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Tiivistelma

Véeston vdhentyminen ja vanheneminen uhkaavat pienid muuttotappiokuntia. Tarkastelen
tutkielmassani paikkakuntien branddamisté tapausesimerkki Kauhavan kautta ja pohdin, onko
kuntabranddamiselld mahdollisuus vaikuttaa muuttotappiokuntien yleiseen taantumukselliseen
suuntaan. Bridndddmiselld tarkoitetaan brindin rakentamistyGtd, jolla pyritdédn luomaan
brandittdville  kohteelle  positiivinen  tunnettuus  erilaisten  tunnistautumis-  ja
erottautumisominaisuuksien kautta. Kuntabrinddamiselld sen sijaan viitataan kuntalaisten ja
kunnan viestinnéllisestd vuorovaikutussuhteesta syntyneiden mielikuvien ja kokemuksien
luomaan lopputulokseen, joka pyritddn kunnan puolesta brandddmddn sellaiseksi, joka
houkuttelee kuntaan uusia asukkaita, yrityksid, investointeja ja verotuloja. Kuntabrindeja
rakennetaan  kuntajohdossa, mutta kuntabrindin muodostumisessa kuntalaiset ja

kuntaorganisaatioiden tyontekijit vaikuttavat brandin toteutumiseen.

Yleisen kuntabrandddmisen kirjallisuuskatsauksen ja Kauhavan kaupungin aineistojen
sekd Tilastokeskuksen tilastojen perusteella en pysty osoittamaan, ettd kuntabrindddminen on
ainakaan Kauhavan tapauksessa ratkaisu muuttotappiokunnan ongelmiin. Kauhavan
asukasluku jatkaa laskuaan, muuttotappiollisuus jatkuu vuodesta toiseen, syntyneisyys pysyy
kuolleisuutta alempana samaan aikaan, kun imagotutkimuksissa asukkaat osoittavat
tyytymattomyyttddn, mikd nédkyy asukaskyselyjen Kauhavan huonoissa arvioissa ja
palautteessa. Kauhavan talous- ja tyollisyystilanne on pysynyt vield toistaiseksi hyvilld tasolla,
mutta ottaen huomioon véestorakenteen vanhenemisen ja asukasluvun jatkuvan vihentymisen
ja muuttotappioiden vuosittaisen mdidrdin — myds kaupungin budjetin ylijddmaiisyys ja

tyollisyystilanne voivat olla uhattuna tulevaisuudessa.

En kuitenkaan pysty tekemdin sellaista johtopddtostd, joka kumoaisi
kuntabrindddamisen hyddyt kokonaan. Kuitenkin Kauhavaan liittyen kuntabrandddmisen
toimivuuden voi ainakin kyseenalaistaa, koska talouden, videstokehityksen ja asukkaiden
tyytyvéisyyden perusteella Kauhava ei ole onnistunut saavuttamaan tiettyja tavoitteitaan, kuten
imagon kohennusta, joka on kaupunginkin mukaan epdonnistunut. Kauhavan nykytilan
kehityksen arviointia vaikeuttaa se, ettd kaupunkistrategia ja sen tavoitteet ovat edelleen
voimassa vuoteen 2025 asti, sosiaali- ja terveydenhuollon sekéd pelastustyon palvelut ovat vasta
siirtyneet kunnilta hyvinvointialueille ja valtion talouden epdvarmuudet ja korkojen nousu
mietityttdvit. On vield epédselvdd, miten ndmi mainitut asiat vaikuttavat muuttotappiokuntien

talouksiin, kun otetaan huomioon, miten suuri rahoitus kunnilla on valtionosuuksina.
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1 Johdanto

Pitkédaikainen kaupungistuminen eli urbanisaatio on ajanut pienempid maaseudun paikkakuntia
taantumukselliseen kehitykseen vékiluvun ja samalla myo6s talouden osalta. Kun nuoret
muuttavat toiden ja opintojen perdssid suurempiin kaupunkeihin joko maakunnan tai valtion
keskuksiin — usein palaamatta takaisin kotikuntaan — maaseutumaiset paikkakunnat kokevat
suuria muuttotappioita, jotka tarkoittavat sité, ettd kunnasta muuttaa enemmaén ithmisié pois kuin
ithmisid muuttaa muualta kuntaan. Muuttotappiokuntien ongelmat usein kasaantuvat
vikimédrin laskiessa. Veroja usein nostetaan toisaalta kasvavan eldkeldisméérin ja pienevin
tyovdeston  takia. Tydvoiman  vdhentyminen johtaa  yrityksien  vetidytymiseen
muuttotappiokunnasta ja  timd entisestddn  vidhentdd  paikkakunnan palveluita,
tyomahdollisuuksia ja kunnan verotuloja. Verotulojen vihentyessi verot monesti nousevat, kun
kunnan taloutta yritetdén paikata suuremmilla verotuloilla — vaikkakin on selvid, ettd
suuremmat verotulot saattavat karkoittaa edelleen potentiaalisia muuttajia ja nykyisid
asukkaita. Nama ovat kuitenkin usein viimeisid vaihtoehtoja kunnille, koska kunnissa tiedetidén
verojen  nostamisen  negatiiviset  vaikutukset  sekd  paikkakuntalaisten  ettd
ulkopaikkakuntalaisten silmissd. Mutta tdimd ndhddén usein pakollisena toimena, kun muut
vaihtoehdot ovat lisdlainan ottaminen vanhojen lainojen péélle tai palvelujen leikkaaminen,

joista kumpikaan ei liene kovin houkutteleva vaihtoehto pienille kunnille.

Muuttotappiokuntien ahdinko on ollut usein uutisotsikoissa, mutta usein uutisointi on
ollut negatiivissivytteistd, joten haluan tarkastella asiaa ongelmanratkaisun kautta ja siksi
késittelen muuttotappiokuntien ongelmaan liittyvadd ajankohtaista ratkaisua — branddédmista. Jo
katukuvassa voimme néhd4, miten kunnat markkinoivat itseddn mainoksilla ja padtéksenteon
kautta erindisilld houkuttimilla, joilla yritetddn saada haluttu kuva kyseisestd kunnasta. Kun
tdma briandi on luotu, sitd ylldpidetddn ja parannellaan kdytdnnon lopputuloksien perusteella —
muuttotappiokuntien kohdalla tarkastellessa kuntalaisten véestokehitystd, muuttoliikettd ja
yrityksien liitkehdintdd kunnan alueella. Niin yritetddn parantaa kunnan itsensd markkinointia
ja luoda bréndii tietyilld houkuttimilla, jotta sekd kuntalaisille ja ulkopaikkakuntalaisille jdisi

positiivinen mielikuva paikkakunnasta.

Pyrin téssi kirjallisuuskatsauksessa selvittimaan ldhdekirjallisuuden perusteella, miti
on paikkakuntien brindddminen, miten brindddminen tapahtuu kuntien toimesta ja tarkastelen
esimerkkitapauksessa Kauhavan kaupunkia. Pohdin millaisena brdndddmisen esimerkkind

Kauhavan kaupunki on ndyttdytynyt viimeisimpien vuosien aikana ja onko kyseisen



paikkakunnan brinddédminen ollut onnistunutta. Lopuksi tarkastelen kokonaiskuvassa, onko
paikkakuntien bridndd@minen sopiva jonkinlainen ratkaisu muuttotappiokuntien ongelmiin.
Niihin  kysymyksiin ldhden hakemaan vastauksia kansainvidlisen ja kotimaisen
lahdekirjallisuuden kautta sekd Kauhavan tapausesimerkkid tutkiessa hyodynnian Kauhavan
uusinta  tilinpdatosasiakirjaa, talousarviota, asukaskyselyd, markkinointisivuja ja
Tilastokeskuksen véestotilastoja. Asiakirjoista, tilastoista ja markkinointisivuista kdyn lipi
Kauhavan briandddmiseen liittyvid paatoksid, kdytdnnon markkinoinnin toteutuksia, tavoitteita

ja saavutuksia.

On paitsi muuttotappiokunnille ettd Suomen yhteiskunnalle hyodyllistd yrittda 16ytaa
ratkaisuja muuttotappiokuntien ahdinkoon. Usein keskustelut aluetuista kdyhemmille ja
velkaantuneille pienituloisille muuttotappiollisille kunnille nostattavat danekéstd keskustelua
aluetukien hyddyllisyydestd/hyodyttomyydestd ja toisaalta myodskin suuri osa pitdd niitd
suurena menoerdand valtiolle. Tdssd aiheessa ndenkin tidrkednd sen, ettd ldhdetddn
tarkastelemaan etenkin kuntien oma-aloitteisia ratkaisuja maaseutumaisten kuntien
taantumaan. Onko brdndddminen yksi ratkaisu tai osa ratkaisua? Voidaanko suunta vield
kdintdd muuttotappiokunnille positiivisiksi brdndddmisen kautta? Vai tidytyyko etsid
mahdollisesti muita tapoja ratkaista muuttotappiokuntien taantumista vai onko

muuttotappiokuntien tulevaisuus vaistimiton?

Ensin kédyn ldpi teoreettisessa viitekehyksessa 1dpi tarkeimpid kédsitteitd. Jotta voimme
tutkia tarkemmin brandddmistd paikkakuntien kaytossd, tiytyy ensin ymmartad peruskasitteet.
Tarkastelen seuraavia keskeisié késitteitd: brandid, braindddmistd, imagoa, paikkabrandddmista,
houkuttimia ja markkinointia. Kaésitteiden jélkeen selvitdn, miten paikkabrinddamista
kaytetddn yleisesti nykyddn niin ulkomailla kuin kotimaassa. Ennen kuin pdidsen tekeméén
lopullisia johtopddtoksid pohdinnassa, késittelen Kauhavan kaupungin brindddmista
tapausesimerkkind kaupungin yleisten asiakirjojen ja Kauhavan julkisen markkinointiaineiston
perusteella. Pohdinnassa tarkastelen yleisesti, onko muuttotappiokuntien brindddminen tyoni

perusteella johtanut positiivisiin lopputuloksiin ja kehitykseen.



2 Keskeiset Kiisitteet

2.1 Bréndit ja brindddminen

Tyo6ssdni kiinnitin erityistd huomiota brandddmiseen, joten on tarpeellista lapikdyda briandien
ja brandddmisen maidritelmit, ja mitd olennaisia asioita brindiin ja brandd&dmiseen liittyy.
Monessa yhteydessd brindi ja imago sekoitetaan toisiinsa, vaikka ne toki liittyvét toisiinsa.
Brindilld on kuitenkin omat maédritelménsd, jotka poikkeavat imagosta. Kielitoimiston
sanakirja (2022a) madrittelee bridndin olevan tuote, tuotemerkki, henkilo, yritys tai muu
vastaava, jolle on syntynyt tai luotu positiivinen tunnettuus ihmisten keskuudessa. Téllaisena
voidaan pitidd esimerkiksi Applen laajasti tunnettua tuotemerkki, jossa on logona puraistu

omena.

Brindiin ei kuitenkaan liity vain visuaalinen ulottuvuus. Jo Siukosaari (1997: 262) on
madritellyt brindin voivan olevan ihan yksinkertaisesti merkkituote, mutta se voi olla myos
yritys, palvelu tai yritysketju. Samoin Lindberg-Repo (2005: 16) maéirittelee brindin voivan
olevan muun muuassa nimi, symboli, muoto tai erilainen yhdistelmé edelld mainittuja, joilla
omaa tuotetta, yritystd tai muuta vastaavaa asiaa yritetdin saada erottautumaan kilpailijoista.
Briandin on maéaritellyt myos Mékinen, Kahri ja Kahri (2010: 16) seuraavasti: ”Brindi on
kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmiselld on jostain asiasta. Asia voi olla
tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma jne. Bréndi on aina totta vaikka se ei
olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen”. Lindberg-Repo (2005: 16) huomauttaa, ettd brindin
muodostaa nimenomaan sellaiset tekijit, joita kuluttaja pitdd tdrkeind tuotetta tai palvelua
valitessaan. Siukosaari (1997: 262) yhti lailla korostaa, ettd briandi erottautuu kilpailijoistaan
omilla poikkeavilla ominaisuuksillaan — siséltden tiettyjd tunnistus- ja erottuvuustekijoité, joita
rakennetaan brindille tietoisesti ja pitkddn. Tdmén ottaen huomioon visuaaliset tekijdt eivit ole
ainoita, joilla brandid luodaan. Siukosaari méadrittelee useampia tekijoitd brandille, jonka tekijit
ovat hinen mielestddn samat kuin merkkituotteellakin: Fyysisen tuotteen tai palvelun laadun
ylldpito, nimi ja ulkondko, lisdarvo- ja muistijilkitekijét, mielikuva brandattavasta kohteesta ja

pitkdédn harjoitettu toiminta, jolla bréndi on luotu.

Térkednd brandin kannalta voi pitdd tunnettuutta, koska jo edelld mainittujen bréndien
maiiritelmissd nousee esiin erottautuvuus ja tunnettavuus. Laakson (2003: 125—128) kisityksen
mukaisesti brandin tunnettuus ldhtee liikkeelle siitd, ettd brandattdvan kohteen nimi on testin

vastaajalle tuttu jostain autetun muistamisen testin listasta, mutta ei kuitenkaan valttdmaétti osaa
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yhdistdd briandid oikeaan tuoteryhmidin tai sen erityisominaisuuksia suhteessa muihin
kilpaileviin tuotteisiin — ihminen saattaa vain muistaa kuulleensa tai ndhneensd jossain
vastaavan nimen. Tdméi on vield alhaisemman tason tunnettuus eli autettu tunnettuus. Laakson
(2003: 125-128) mukaan muita tunnettuuden tasoja ovat: Brandin nimed ei tunnisteta lainkaan,
spontaani tunnettuus ja tuoteryhménsé tunnetuin. Spontaanissa tunnettuudessa vastaaja osaa jo
itse nimetd tietimanséd brandin asettaen sen oikeaan tuoteryhmiin. Tuoteryhminsé tunnetuin
on sen sijaan tdmén tasolistan kirjessd ja autetusta listasta se mainitaan ensimmaéisend ja
parhaimmassa tapauksessa brandddmisen kannalta brindi on tuoteryhméstd ainoa muistettu
tuotemerkki tai yritys tai muu vastaava listasta. Télle pdinvastainen taso on kaikista alimmaisin
taso: brindin nimed tunnisteta ollenkaan. Téalloin brindin tunnettuus on heikko, kun
tuoteryhminsd tunnetuimmalla vahva tunnettuus, mikd antaa kilpailuetua, kun asiakkaat

tekevit esimerkiksi ostopéatoksia.

Miki sitten muuten muodostaa vahvan brindin? Selvimpid merkkejd vahvasta
brindistd yritysten ja tuotteiden suhteen ovat markkina-arvo eli yrityksen osakearvo, brindin
tuottama lisdarvo tuotteelle (Lindberg-Repo 2005: 26-27; Laakso 2003: 22) ja ennen kaikkea
asiakkaiden arvostama, erottuvuutta luova tekijd, joka myos antaa ilmiselvin kilpailuedun
(Davis 2000 Lindberg-Repon 2005: 26 mukaan). Néiden lisdksi Lindberg-Repo pitdd tarkedni
merkkind vahvalle brindille yrityksen tyOntekijoiden arvostusta. Henkilokunnan ymmaérrys
yrityksen tai tuotteen brindistd ja tunnettavuudesta parantaa entisestdéin brindid ja brandin
ylldpitoa, koska vahvan brindin omaavien yrityksien tyontekijat ovat yleensd tyytyviisempid

ja tekevit siten parempaa tulosta yritykselleen.

Brindien rakentamiselle on aina tarkoitus. Yrityksille brindejéd pidetdén arvokkaana
omistuksena, jonka tavoitteena on lisitd yrityksen kannattavuutta, liséti voittoja ja saavuttaa
strategisia paamadrid (Lindberg-Repo 2005: 57-58). Niihin tarkoitusperiin lisdksi Druckerin
(1994) sanojen mukaan vaikuttaa, mitd brindd4jad haluaa brindiltddn, ketkd ovat
kohdeasiakkaina, kuinka korkealle asiakasta arvotetaan, mihin litketoiminta etenee ja mité sen
tulisi olla tulevaisuudessa. Edelld mainittujen kysymysten ohella kannattaa pohtia brindin
kannalta, ettd tietddkd brandddja itse, mitd kohdeyleisd ajattelee brandistd, miten hyvin
branddija itse tuntee brandinsd ja voisiko kohdeyleison ja brandin vuorovaikutusta parantaa
jollain tavalla (Lindberg-Repo 2005: 59). Brindien rakentaminen on kédytdnndssé siis tyotd,
jolla pyritddn saamaan aikaan kohderyhmidn mieleen sellainen brdndi, joka vastaa
mahdollisimman hyvin brindédédjidn valitsemaa tavoitemielikuvaa (Mékinen ym. 2010: 16).

Maikisen ym. mukaan, kun bridndi on toimiva ja onnistunut — se tuo brandittéville tuotteelle,



yritykselle tai muulle toimijalle paremman arvon ja/tai aseman markkinoilla. Se toimii
vélineend tuottaa lisdarvoa yritykselle, tuotteelle ja niin edelleen. Vahva briandi pystyy

todenndkodisemmin ylldpitdmaan brandin synnyttdmén arvolisén kuin heikompi bréandi.

2.2 Imago

Imagolla samoin kuin brindilli on useita médritelmid. Kielitoimiston sanakirja (2022b)
madrittelee sanan yksinkertaisesti seuraavasti: ~” Henkilon, liikeyrityksen tm. usein tietoisesti
itsestddn antama kuva”. Tami on sangen yleinen sanakirjojen mééritelma imagolle. Imago ei
ole kuitenkaan useiden tutkijoiden mielestd yhtd yksiselitteinen kuin kyseinen sanakirjan
madritelmd antaa ymmaértdd. Kirjallisuudessa muun muuassa Zimmerbauer (2008: 24)
mainitsee imagon tarkoittavan yksinkertaisesti kuvaa, mutta toisaalta toteaa imagon

mairitelmiin liittyvén tietynlaista kaksinaisuutta.

Sekd imagolla ettd mielikuvalla viitataan asioiden esitys- ja tulkintatapaan. On silti
otettava huomioon, ettd imago ja mielikuvat ovat eri asioita. Karvonen (1997: 293) selittii, ettd
mielikuvalla voidaan tarkoittaa mink4 tahansa tietoisen toimijan mihin tahansa asiaan liittyvid
kisityksii, jotka ovat syntyneet aiemmissa kokemuksissa ja ne ovat muodostuneet muistikuvien
kautta. Mielikuva on siis ikddn kuin yksittdisen toimijan tulkinta toisesta toimijasta omien
kokemuksien kautta muodostuneiden muistikuvien myotd. Imagolla viitataan enemmén
toimijan viestinndlliseen puoleen, kuten Karvonen esittdd — mitd ldhettdjd jittdd viestinndssi
pois ja mitd korostetaan, jotta luodaan tietynlainen kuva vastaanottajalle? Paikkakunnan
kontekstissa imagoa voidaan ajatella, ettd tietyilld kunnilla on jokin tietty imago, joka on
syntynyt sekd paikkakuntalaisten ettd ulkopuolisten ihmisten mieliin kunnan oman
viestinnillisyyden kautta — mutta paikkakunnan imagon muodostumiseen vaikuttaa
vastaanottavien henkildiden tulkinnat ja kokemukset paikkakunnan viestinndstd. Naihin
vastaanottajina toimivien ihmisten tulkintoihin ldhettdjan viestinnéstd vaikuttavat Karvosen
(1997: 293) sanojen mukaan tulkitsijan ymmairtdmisen rakenteet ja aiemmat kohtaamiset.
Toisin sanoen Karvonen esittdd, etteivdt imagon rakentavat osapuolet — ldhettdjén itsensd
ilmentdminen ja vastaanottajan tulkinnat ole toisistaan irrallisia, vaan ne vaikuttavat toistensa

toimintaan ja siten muuttaen lopputuloksia koko imagon suhteen.

Samoin Zimmerbauer (2002: 1) pitdd imagoa viestinndllisend ja mielikuvaa
psykologisena. Imago on hdnen mukaansa viestimistd eri merkkien ja symbolien muodossa,

mihin liittyy olennaisesti toimijoiden tulkinnat viestinndstd, ja Zimmerbauerin mukaan imago
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on tistd syystd tdmén viestinndllisen vuorovaikutuksen lopputuloksen tuote. Mielikuva on sen

sijaan vain psykologinen késitys, joihin vaikuttavat vastaanottajan omat kokemukset.

Imagon tarkempien méiiritelmien jdlkeen on selvii, ettei imagon rakentaminen ole
yksinkertaista. Imagon rakentamiseen osallistuu niin ldhettdja kuten kuntien kontekstissa kunta
kuin myds vastaanottaja eli tdssd tapauksessa yksittdinen henkild, jolle kunta ilmentéé itsestdén
kuvaa viestinndn kautta. Tami viestintd tapahtuu monesti symbolein ja merkein ja néistd
henkil6 tekee omat tulkintansa ymmarryksensé ja kokemustensa pohjalta synnyttien imagon
kunnalle. Samalla tavalla syntyy imago mille tahansa muullekin ihmiselle, yritykselle,
tuotteelle tai muulle vastaavalle toimijalle, joka yrittdd vilittdd jonkinlaista kuvaa itsestddn

muille.

2.4 Kuntabrandddaminen ja houkuttimet

Muuttotappiokuntien ahdinko alhaisen syntyvyyden ja nuorten ja tydikdisten muuttoliikkeen
my6td  on  aiheuttanut  paikkabrdndddmisen  korostumista  kuntien  toiminnassa.
Paikkabrinddédmisessd hyddynnetddn samanlaista brindin luomista kuin yrityksissdkin — keinot
tosin eroavat toisistaan monin paikoin. Joka tapauksessa Lindberg-Repo (2020: 7) toteaa, ettd
paikkabriandddmisen on tullut kiintedksi osaksi kuntastrategiaa — paikkabrandddmistd myos
usein kutsutaan tdsméllisemmin kuntien kohdalla kuntabrindddmiseksi. Lyhyesti
paikkabréandddmistd on kuvailtu toisaalta myds identiteettipohjaisesti eri sidosryhmien viliseksi
vuoropuheluksi, koska briandi rakennetaan identiteetin raaka-aineksista ja identiteetit

erottautuvat esiin ihmisryhmien vélisessd vuoropuhelussa (Kavaratzis & Hatch 2013: 82).

Yritykseen briandiin verratessa kuntabrandin luonne on monimuotoisempi (Lindberg-
Repo 2020: 10). Lindberg-Repon mukaan kuntabrindid voidaan pitdd ensinndkin
palvelubriandind, jossa kunta tarjoaa palveluja ja asiakkaat arvioivat kuntapalveluja
kokemustensa kautta ja yhdessd kommunikoiden muiden asukkaiden kanssa, jolloin palvelun
arvo tai laatu maérdytyy henkil6lle yleensd vuorovaikutustilanteissa. Toisekseen Lindberg-
Repo viittdd, ettd kuntabrindi on organisaatiobrdndi, milld viitataan bridndissd enemmaén
keskeisessd roolissa olevaan poliittiseen johto-organisaatioon, esimerkiksi aiemmin mainittujen
palveluiden sijasta. Kolmanneksi hidnen mukaansa kuntabrandid kuvailee suhdebrindi, jossa
korostuu se, ettd brandi luodaan kunnan ja asiakkaan vuorovaikutteisessa suhteessa, josta
syntyy kokemuksia ja elimyksid, jotka rakentavat ja kehittdvdat asukkaan tunnesidetti

kuntabriandiin. Viimeisend, muttei kaikkein vdhdisimpidnd kuntabridndi on ennen kaikkea
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paikkabriandi (Lindberg-Repo 2020: 10). Se on loogista, koska kunta on fyysinen paikka, joka
pitdd siséllddn kaikenlaisia mielikuvia ja kuvitelmia. Kunnan ndkokulmasta paikkabréndi
tarkoittaa etenkin myonteistd mielikuvaa ja jonkinlaista tunnettuutta, joka kohdistuu yleensa
johonkin erityiseen paikkaan. Tdma paikkabrandi houkuttelee kunnalle asukkaita, investointeja
ja matkailua tunnettavuudellaan — antaen tiettyjd kilpailuetuja muita kuntia vastaan. Lyhyesti
sanottuna kuntabrindi Lindberg-Repon maééritelmén (2020: 10) mukaan kaikkien niiden
kuntalaisten kuntaan liittdvien kokemuksien ja mielikuvien summa eli kuntabrdandi syntyy

nimenomaan kunnan ja asukkaan vuorovaikutussuhteesta.

Miksi sitten kuntabrindddminen on kunnalle strategisesti tarked4d? Lindberg-Repon
(2020: 19-24) mukaan vahva brindiosaaminen vastaa nykyajan kuntien haasteisiin ja nostaa
kunnan arvoa tyontekijoiden ja yritysten silmissd, mikd voi tuottaa lisdd verotuloja kunnan
kassavirtaan. Lindberg-Repo my0s korostaa, ettd brindiosaamisen tuoma tunnettuus ja
positiivinen maine kunnalle luovat erinomaiset 14htokohdat sidosryhmien suhteiden
kehittdmiseen, miké tarkoittaa my0s sddstdjd markkinointi-investoinneissa. Kun kunta pystyy
luomaan hyvén bréindistrategian, kunnan viestintd, arvo ja paiatoksenteko paranee. Téllainen
vahvan briandin toteutuminen pitdd asukkaat sitoutuvaisina kuntaansa ja houkuttelee hyvina
aikoina yrityksid, muuttajia ja matkustajia — toisaalta huonoina kriisiaikoina vahva bréndi voi
pelastaa kunnan, kun pohjalla on hyvi tunnettuus ja positiivinen imago asukkaiden silmissa.
Talloin kuntalaiset ja kunnan maine sietdvit paremmin epésuotuisia uutisia kunnasta — kuten

leikkauksia palveluihin tai poliittisen organisaation johtajiston skandaaleja.

Kunnan bréindid saattaa kuitenkin haitata liiallinen painottaminen esimerkiksi bréndin
kohdentamisessa. Pedelienton ja Kavaratzisin tutkimuksessa (2019: 37-38) kévi ilmi, ettd kun
tutkimuksen esimerkkikaupunki Fargo keskittyi enemmén brinddédmisessd ulkopuolisia
turisteja houkutteleviin toimiin — paikalliset kaupunkilaiset jdivét suurelta osin huomioimatta
ndissd toimissa. Téllainen kohdistettu viestintd voi tuoda kenties kaupunkiin uusia asukkaita,
mutta toisaalta se voi my0s tyontdd nykyisid pois. Siksi Pedelienton ja Kavaratzis pitdvét
tirkednd, ettd paikallisia ja ulkoisia kohderyhmid ei eroteta toisistaan bridndddmisessa.
Paikkakunnalla jo asuvien asukkaiden huomioiminen brédndistrategiassa on mitd ilmeisimmin
tarkedd, silld tdtd tukee myds Casselin (2007: 112) tutkimus, jossa todetaan
paikkamarkkinoinnin olevan ulkopuolisten muuttajien ja turistien houkuttelun ohella nykyisten

asukkaiden pitdmistd houkuttimien ja positiivisen kehityksen kautta.
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Kun brandddmistd ryhdytdén rakentamaan ja toteuttamaan, on otettava huomioon
tirked kysymys: Ketkd rakentavat brindid? Lindberg-Repo (2020: 26-32) pitdd kunnan
brandityon pioneereina kuntajohtoa, kunnan tyontekijoitd ja itse kunnan asukkaita.
Kunnanjohdolla tdytyy olla ymmarrys siitd, milld tavalla branddamistd 1dhdetéén toteuttamaan
ja mitkd ovat niitd positiivisia, mutta uskottavia tekijoitd, joilla kuntaa voidaan erottaa muista
kilpailevista kunnista ja organisaatioista. Lindberg-Repo korostaa kunnanjohdosta
kunnanjohtajan roolia, jolla on merkittdvd vaikutus vuorovaikutukseen kuntalaisten ja kunnan
johdon vililld. Kunnanjohtaja on paikkakunnan poliittisen johto-organisaation keulakuva,
jolloin kunnanjohtajan viestintd on tirked osa kuntajohdon viestintdd kuntalaisille.
Kunnanjohtajan tulee olla ldsnd, valmiina kommentoimaan ja reagoimaan ajankohtaisiin
tapahtumiin ja olla mukana ymmartdméssa, mitd kunnan toiminnassa ja palveluissa asukkaat
arvostavat ja kritisoivat. Samaan aikaan on todettava, ettd kunnan tyontekijoiden sitoutuminen
kunnan briandiin on elintdrkedd, silld tyontekijét toteuttavat suunniteltua brandia todellisuuteen
niin halutessaan tai tuhoavat sitd sitoutumisen puutteesta johtuen. Lindberg-Repon (2020: 29)
mukaan kuntabrdndid pitdd rakentaa yhtd lailla kunnan tyontekijoille. Lindberg-Repo uskoo,
ettd jos kunnan henkildstokédédn ei usko brandiin — eivit tule uskomaan myoskadn kuntalaiset.
Jokaisella kunnan tyontekijélld alasta toiseen tdytyy olla sisédistettynd kuntabrindi. Muuten
kunnan briandid on vaikeampi toteuttaa kdytinnossd ja se ndkyy kuntalaisille. Kuntalaisten
jatkuvat hyviat kokemukset kuntien palveluista johtavat brindiuskollisuuteen ja hyvin maineen
levidmiseen ulkopaikkakuntalaisillekin, koska hyvid kokemuksia jaetaan sekd kuntalaisten
kesken ettd ulkopaikkakuntalaisten vélilld. Téstd syystd onkin nostettava esiin kuntalaisten
rooli, koska he nimenomaan voivat levittda positiivista kuvaa kotikunnastaan ulkopuolisille me-
hengen mukaisesti esimerkiksi kunnan palveluiden laadullisuudesta ja kunnan
tyonantajabrindistd. Hyva tyOnantajabrdndi pitdd nykyiset osaajat kunnan palveluksessa ja
houkuttelee lisdd osaavaa tydvoimaa kuntaan. (Lindberg-Repo 2020: 31-32). Kaikki mainitut
kuntabrindddamisen tekijét ovat tiarkeitd, koska brandityohon vaaditaan sekd hyviid suunnittelua,

uskottavuutta, sitoutumista ja toteutustyota.

Paikkabrindddmiseen liittyvdt myos tietyt houkuttimet. Téssd kontekstissa
houkuttimilla viitataan kuntien tarjoamiin taloudellisiin etuihin ja helpotuksiin, joita
kohdennetaan muuttajille ja kunnan nykyisille asukkaille (Zimmerbauer & Korpiméki 2006:
6). Houkuttimien tarkoituksena on erityisesti vaikuttamaan kunnan nidkokulmasta positiivisesti.
Houkuttimia voidaan kohdentaa houkuttelemaan kuntaan juuri tietynlaista muuttajaryhmaa,

kuten perheitd. Zimmerbauerin ja Korpimien (2006: 7-8) mukaan perheille voidaan tarjota
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esimerkiksi ilmaista pdivdhoitoa lapsille tai alennuksia lapsen hoitokuluihin. Téllaiset
houkuttimet voivat olla sopivia tyokaluja, joilla rakennetaan seki imagoa ettd brandid. Toisaalta
kunnilla on eri ldhtokohdat hyddyntda houkuttimia, koska talousahdingossa olevat kunnat eivit
pysty kédyttdmaan varoja vastaaviin houkuttimiin. Kuitenkin nditd houkuttimia on kéytetty ja
Kuntaliitto (Kuntaliitto 2004 Zimmerbauerin & Korpiméden 2006: 8 mukaan) on luokitellut
ndmd houkuttimet seitseméddn ryhmédan: Asuntopoliittiset keinot, tydpaikkojen tarjoaminen,
kunnan tarjoama opintoavustus, tietyn rahasumman lahjoittaminen, maksuttoman palvelun
tarjoaminen, matkakustannusten tukeminen ja muut keinot. Houkuttimet eivét yksistddn vield
Zimmerbauerin ja Korpimden (2006: 16) sanojen mukaan riitd, vaan tarvitaan liséksi viestintda
ja markkinointia, jotta kunnan houkuttimet padtyvit myos mahdollisten muuttajien tietoon.
Zimmerbauerin ja Korpinmden artikkelissa on myds havaittu, ettd houkuttimia ja niiden
toimivuutta on kyseenalaistettu varsinkin kunnanjohtajien ja maakuntakeskuksia ldhelld
olevien kuntien puolelta, johtuen muun muuassa kasvavien kustannusten ja kaikkien kuntien

tarjoamien houkuttimien ylitarjonnan vuoksi.

2.5 Markkinointiviestintd

Kuten aiemmin kévi ilmi brindin rakentamisesta, brandi ei rakennu vain brindééjien toimesta,
vaan myo0s viestinndstd asiakkaiden ja bridndddjien valilld. Parhaiten viestintd tapahtuu
markkinoimalla brindattdvia tuotetta. Brandddjin organisaatiossa markkinoinnin padmaarini
on varmistaa brindin kilpailuetua luovien ominaisuuksien viestittyminen ulkopuolelle
asiakkaille samalla muokaten my0s itse brdandid asiakkaiden tavoitemielikuvia kohti.
Markkinoinnissa on olennaista, ettd kohderyhmi ja kilpailijat tunnettaan, minka takia sitd
markkinointia pidetdén erityisen tirkeénd toimintona brindin rakentamisessa. Karvonen (2001:
56) painottaa asiakasldhtoisyyttd markkinoinnissa ylitarjonnan vuoksi. Kuitenkin tarkeimpind
tehtdvind markkinoinnille voidaankin pitdé lopullisen kohderyhmin tarpeiden tunnistamista ja
ennakoimista sekd ndihin tarpeisiin vastaamista kaupallistamisen keinoin (Mékinen ym. 2010:
53-57). Brindiijille markkinointiviestintd on arvokas viline. [lman tdtd vélinettd on vaikeaa
saada kohderyhmille tavoiteltua mielikuvaa branddttdvistd tuotteesta. Vuokko (2003: 19)
alleviivaa markkinointiviestintdd keinona parantaa markkinoitavan tuotteen/yrityksen/muun

markkinoitavan kohteen tunnettavuutta ja/tai mielikuvaongelmia.

Markkinointia voidaan tehdé eri tavoin. Vuokon (2003: 17) seuraavan luokittelun

mukaan markkinointiviestinndlle olennaisia vaikutustapoja ovat henkilokohtainen myyntityd,

12



mainonta, menekinedistiminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Vastaavilla
markkinointikeinoilla (Vuokko 2003: 168-277) on yleisesti tavoitteena yhteisen kisityksen
luominen sidosryhmien mieliin. Vuokko kertoo henkilokohtaisen myyntityon voivan
vaikuttavan ldheisessi tilanteessa — usein kasvokkain tai puhelimessa — jolloin myyjé ja asiakas
tai pienimadrd asiakkaita kayvit lépi esimerkiksi jonkin tuotteen ominaisuuksia tarkasti, mutta
kuitenkin siten, ettd viestintd kaksisuuntaista. Viliton kaksisuuntainen viestintd antaa
mahdollisuuden palautteen saamiselle, jonka mukaan myyjdn viestintdkin voi mukautua
tilanteeseen asiakaskohtaisesti. Taitava henkilokohtainen myyntityd parantaa asiakkaan
mielikuvaa markkinoivasta organisaatiosta. Henkilokohtainen myyntityd kuitenkaan ei vield
yksistddn riitd markkinointiviestintdkeinona. Toinen olennainen keino — mainonta, on
persoonatonta viestintdd, mutta voi saavuttaa enemmin kohderyhmédd. Mainonnan
erikoisominaisuuksia ovat pyrkimykset pitkdaikaisiin vaikutuksiin, suuri saavutettavuus,
kohderyhmaille suuntaaminen, symbolien ja vertauskuvien kéyttd, monimuotoinen viestinta,
suunnitelmallisuus ja toisto. Kolmas tapa on menekinedistimisen sen sijaan tdydentdd aiempia
markkinointiviestinndn tapoja. Mainonnassa mainos esittelee syyn ostaa tuote,
henkilokohtaisessa myyntitydssd myyjd antaa syyn tuotteen hankkimiselle ja
menekinedistiminen tukee tuotteen ostoa tarjoamalla siithen yllykkeen, joka on usein jokin
tarjous, ilmaiskokeilu tai takuu. Yllykettd voidaan hyddyntdd siis niin mainonnassa kuin

henkilokohtaisessa myynnissé.

Ei tule kuitenkaan unohtaa kolmea muuta markkinointiviestinnén tapoja (Vuokko
2003: 278-321): suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Suhdetoiminnalla viitataan
organisaatiolle elintirkeiden eturyhmien tuen saavuttamista ja ylldpitoa, miké voi olla siséisté
tai ulkoista suhdetoimintaa. Sisdiselld suhdetoiminnassa organisaatio pyrkii varmistamaan
myonteistd tunnettuutta oman henkilokuntansa keskuudessa, kun taas ulkoisella
suhdetoiminnalla halutaan myonteistd suhtautumista yrityksen/organisaation nyKkyisiin tai
tuleviin toimiin. Ylipdédtddn suhdetoiminnalla yritetddn, esimerkiksi yrityksien tapauksessa,
ylldpitdd myoOnteistd yrityskuvaa henkilokunnan, poliittisten pééttdjien, sijoittajien,
alihankkijoiden, asiakkaiden ja muiden vastaavien sidosryhmien silmissé. Julkisuutta voidaan
pitdd yhti lailla tirkednd markkinointiviestintdnd, vaikkei se olekaan yhtd hyvin markkinoivan
tahon hallittavissa, mutta yritys voi vaikuttaa julkisuuteen proaktiivisella julkisuudella, jossa
toimija oma-aloitteisesti kertoo medialle positiivisista tai negatiivisista tapahtumista —
reaktiivisessa julkisuudessa sen sijaan toimija puolustautuu tai vastaa negatiivisiin tai

neutraaleihin kysymyksiin. Tdma viestintitapa on maksutonta organisaatiolle, mutta se ei pysty

13



itse kontrolloimaan julkisuutta, koska media padttdd, mité se julkaisee ja mitd ei, milloin, milla
tavalla ja missd viestimissd. Toisaalta, jos julkisuus on positiivista toimijalle — julkisuus voi
toimia mainontaa uskottavampana vastaanottajille. Samalla on kuitenkin ymmarrettava, ettd
negatiivinen julkisuus voi pahentaa uskottavuutta kohderyhmien silmissd. Sponsorointi
pdinvastoin on maksullista, mutta sen erikoispiirteend on se, ettid se kykenee tuomaan laajaa
nikyvyyttd sponsoroivalle organisaatiolle maksaen sponsorointisopimusten mukaisesti tésté
ndkyvyydestd sponsoroinnin kohteelle. Sponsoroinnin kohde voi olla elokuva,
urheilutapahtuma, urheilija, kulttuuritapahtuma tai muu vastaava, josta sponsoroiva

organisaatio uskoo saavansa nakyvyyttd ja mahdollisesti myonteisté julkisuutta.

Kaikesta huolimatta markkinointiviestintd ei voi nojata vain yhteen keinoon
markkinoida. Vuokko (2003: 323-325) korostaa integroitua viestintdajattelua, millé
tarkoitetaan markkinointiviestimien suunnittelua siten, ettd eri markkinointiviestintikeinot
tukevat toistensa vaikutuksia, jotta vastaanottajalle syntyy kokonaisvaltainen ldhettijdn eri
keinojen yhteinen tavoitekuva. Pitdd ajatella, etti vastaanottaja ei nde vain yhtd tiettyd
mainontakuvaa tai sponssorikuvaa — vaan kokonaisuuden, joka muodostaa mielikuvan. Se, ettéd
onko tdma mielikuva samoilla linjoilla kuin ldhettdjan haluama mielikuva, on tirked kysymys

markkinoivalle toimijalle.

3 Paikkakuntien brindaiminen kaytinnossa

Kuntabrindddmisen tutkimuksessa (Kéllstrom 2016: 80-83) korostuu kuntabridndin
tuotekeskeinen ajattelu, jossa kunnan rooli arvon luojana brindddmisessd on merkittiva.
Killstromin mukaan tuotekeskeisessé ajattelussa kuntaa pidetdédn tuotteena, jota myydédn ja
markkinoidaan tiettyjen ominaisuuksien mukaan. Ndmé ominaisuudet valikoidaan asukkaiden
kiinnostuksen perusteella, jotta kunta pystyy mahdollisimman hyvin vastaamaan kysyntiin ja
tyydyttimédan asukkaiden paikkatyytyvéisyyden, jota pidetddn olennaisena asiana
tuotekeskeisessd kuntabrandddmisessé. Kéllstrom (2016: 88—90) kuitenkin huomauttaa, etti jos
kuntabrindddamistd toteutettaisiin sen sijaan ensisijaisesti palvelukeskeisen paradigman
mukaisesti —  asukkaiden osallisuus otettaisiin = enemmin huomioon, koska
palvelukeskeisyydessd ajattelutavassa kunnan menestymistd tarkasteltaisiin tuotekeskeisen
kuntatyytyvéisyyden sijaan painotetusti asukkaan ndkemdn kéyttdarvon perusteella.
Kayttoarvolla viitataan sithen, miti asiakas saavuttaa tuotteella tai palvelulla sitd kédyttdessdin

(Macdonald ym. 2011: 676). Kéllstromin toteaa (2016), ettd asukkaat tulisi huomioida siten
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syvemméll4 tasolla eikd vain samanlaisena harmaana massana. Asukkaat luovat arvon kunnan
ehdotuksista eli kunnat toimivat yhdessd asukkaiden kanssa, mutta kunta kuitenkin pysyisi

lahinné arvon luomisen edistdmisen roolissa — ei itsendisend arvon luojana.

Samoin Gonzalezin ym. (2018) tutkimuksessa painotetaan yhteison asukkaiden
asemaa turismiin keskittyneen kuntabrindin suunnittelussa. Tutkimuksessa esitetddn
turistikeskeisten kuntabrindien rakentamiselle nelja vaihetta: Analysointi, visuaalisen kuvan
kehittdminen, kuntastrategian kehittdminen ja mediasuunnitelma. Analysointivaiheessa
(Gonzalez ym. 2018: 27-28) keritddn tietoa kunnan nykytilanteesta ottaen huomioon
kulttuurillinen, taloudellinen, turismin ja ekologian nikokulmat. Ndiden tietojen sekd paikallisten
kyselyiden ja haastattelujen pohjalta muodostetaan arvio kunnan identiteetisti ja ryhdytdén
kehittiméddn kuntabrdndid taltd pohjalta. Kuntabrindin kehittdmisessd otetaan huomioon
(Alameda & Fernandez 2012 Gonzalez ym. 2018: 27-28 mukaan) neljd sektoria: Julkinen,
sosiaalinen, taloudellinen ja kulttuurillinen sektori — unohtamatta kuitenkaan ympéristoa.
Toisessa vaiheessa suunnitellaan kuntabréndin visuaalinen ilme haastatteluiden ja kyselyiden
pohjalta, kolmannessa kehitetdén kokonaisvaltainen kuntabriandistrategia, jolla kuntaa ja aluetta
lahdetddn kehittdmiin. Neljdnnessa vaiheessa tehddédn mediasuunnitelma, jossa suunnitellaan
kuntabrandin markkinointiviestintdd painottuen kuntabrindin ydinvahvuusalueisiin ja
tunnearvoihin. Mediasuunnitelman tulisi olla kaikilla osa-alueilla yhtenevéinen, jotta se
palvelisi mahdollisimman hyvin kuntabrindin tavoitteita markkinoinnissa. Lisdksi Gonzalez
ym. (2018: 29-30) pitdvit olennaisina ldhtokohtina kuntabréindille sitd, ettd paikallista
kulttuuria suojellaan, paikalliset asukkaat pitdvét kuntabrindid totuudenmukaisena ja ovat
mukana briandin suunnittelussa, jotta voidaan varmistaa paikallisten osallisuus ja hyotyminen.
Tdmidn tutkimuksen pohjalta matkailupaikkakunnille on ennen kaikkea tirkedd, ettd
kokonaisvaltainen kuntabrandi on kuntalaisia osallistava, perustuu paikalliseen identiteettiin ja

olisi uskottava paikallisten kuntalaisten silmissa.

Kuntabrindien strategioita voidaan luokitella. Waeraasin, Bjornidn ja Moldenaesin
(2015: 5-8) tutkimuksessa luokitellaan kolme eri bréandistrategiaa kuntabrindidykseen:
Paikkabrdanddys, organisaatiobrinddys ja  demokratiabrinddys. Paikkabridnddykselld
tarkoitetaan tdssd yhteydessdé Waeraasin ym. mukaan bréndistrategiaa, jossa keskeisessd
roolissa on kunnan brinddaminen paikkaidentiteetin kautta, joka syntyy yhdistelmind paikan
fyysisistd  ominaisuuksista, taloudellisista ja  koulutuksellisista ~mahdollisuuksista,
eldméantavoista, paikan julkisista peruspalveluista ja asukkaiden asenteista paikkaa kohtaan.

Toinen brdandi eli organisaatiobrdndi késitetdén brandistrategiaksi, jossa kunnan johtavat
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organisaatiot ja niiden tuottamat palvelut ovat pdidroolissa. Télloin kdytdnndssd kunnan
tuottamien palveluiden organisaatiot ja niiden tyOntekijét ovat keskeisimpid tekijoitd kunnan
brandille. Kuten Lindberg-Repon (2020: 29-30) mukaan, niin samoin Waeraasin ym. (2015:
6—7) mielestd organisaatiobranddyksessd niin sanotun etulinjan tavalliset tyontekijit viestivat
vahvasti kunnan organisaatiobrindid ja samalla palvelubrindié, koska he ovat kuntalaisten
arjessa mukana tuottamassa jokapdividisid palveluita — muun muuassa kouluissa ja
terveyskeskuksissa — ja ovat siten vastuussa palveluiden laadusta. Kuitenkin kunnan ylimmén
johdon, kuten kunnanjohtajan roolia on korostettava, koska heidin vastuullaan on suunnitella,
kdynnistdd ja ohjata brinddystyotd. Vahemmdn kdytossd oleva brindistrategia eli
demokratiabranddys (Waeraas ym. 2015: 8) keskittyy muista brindistrategiosta poiketen
poliittisten toimijoiden demokraattisten ominaisuuksien huomioimiseen.
Demokratiabranddyksessd keskitytddn paikallisten poliitikkojen, instituutioiden ja politiikan
avoimuuteen, lidpindkyvyyteen, kansalaisten osallistamiseen ja luotettavuuteen. Néin ollen
kuntaa voidaan brinditd muista kunnista erottuvaksi, esimerkiksi luotettavana demokratiaa
edistdvind kuntana, jossa kuntalaiset pystyvdt vaikuttamaan omaan aluepolitiikkaansa ja
paikallispolitiikka on luotettavaa ja avointa. Tdmén brindin muodostumiseen voivat kannustaa
demokratiabrandisuunnitelmaan siséllyttdvien kuntalaisaloitteiden huomiointi, julkiset
poliittiset asiakirjat, korkea &dadnestysprosentti vaaleissa, kunnanvaltuuston kokousten
livelahetykset netin kautta, demokraattisten arvojen yleinen arvostus ja poliitikkojen

osaamistaso ja kdyttdytyminen (Waeraas ym. 2015: 8).

Esitellyistd kolmesta brandédysstrategiasta yksittdinen demokratiabrindiys on jddnyt
muiden strategioiden jalkoihin — huolimatta sen elementtien vahvasta ldsndolosta. Syina
vastaavalle brindistrategian pienelle 1dsndololle kuntabrindédédmisessd voidaan pitdéd kyseisen
brinddyksen puutteellista vastaamista kuntien kiireellisiin haasteisiin (Waeraas ym. 2015: 12),
kuten talousvaikeuksiin ja vdeston ikddntymiseen. On kuitenkin havaittu Waeraasin ym. (2015:
13) tutkimuksessa, ettd Norjassa kunnat suosivat kolmesta strategiasta ylléttden
organisaatiobrdnddystd  paikkabrindd@dmisen  sijaan.  Paikkabridndddmistd  pidetdéin
kuntabrindddamisen tutkimuksissa vallitsevana ndkokulmana, mutta Waeraas ym. kannustavat
luopumaan paikkabréindin keskeisyydesta tutkimuksissa ja enemmaén tarkastelemaan paikallista

organisaatio- ja demokratiabranddystd kunnissa.

Vaikka monet tutkimukset ovat painottaneet erilaisten strategioiden ja markkinoinnin
integroimista — samaan aikaan on todettava, ettd kunnille tuottaa etua erikoistua tietylla tavalla.

Karvonen (2001: 56) pitdéd asiakasldhtoisyyttd tirkednd kunnille, koska se pakottaa kunnan
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arvioimaan tavoitteitaan strategiassaan ja pohtimaan, ovatko ndmai tavoitteet hyodyllisid
kunnan erottautumiseksi. Haluaako kunta vain kohdistaa brinddémistyta tiettyihin haluttuihin
ryhmiin, kuten esimerkiksi perheisiin tai opiskelijoihin? Vai halutaanko kuntaa brindéaté tai
markkinoida mahdollisimman laajalle kohderyhmélle — vaikka tdmd vahentdisi kunnan
erottautuvuutta muista kunnista? Kohderyhmén valinta on merkittdvd, koska tdmd myds
vaikuttaa markkinointiviestintddn (Karvonen 2001: 57). Bréindistrategiassa on otettava
huomioon kohderyhmidn ominaisuudet, koska kohderyhmén valinta myds vaikuttaa
kaytettaviin markkinointiviestintdkeinoihin ja kanaviin, joista kohderyhmii voi tavoittaa.
Karvonen toteaakin, ettd kunnan pitdisi markkinoida itseddn jossain ominaisuudessa
ainutlaatuisena kuntana, joka voisi toimia kilpailuetuna. Naapurikuntien ei ole todenndkdisesti
kovin jarkevdd brinditd itseddn samalla erottuvuustekijoilld, koska télldin kunnat kilpailevat
keskenddn ja vain vievidt toisiltaan kilpailuetua — aiheuttaen lopputulokseksi sen, ettei
kumpikaan saavuta merkittidvad etua. Karvosen mukaan voisi olla hyodyllisempaé 1dhikunnille,
jos kunnat profiloituisivat eri lokeroihin. Profiloitumisella tarkoitetaan kuntien suhteen sit4,
mitd kunta viestintinsd perusteella voi asiakkailleen tarjota ja mitkd ovat kunnan tarkeimmat

ominaispiirteet (Raunio 2001: 154-155).

Suomessa brandddminen on kuntien osalta ollutkin hyvin erilaista ja vaihtelee eri
kokoisten, mutta myds samankokoisten kuntien vélilld. Kunnille on silti yhteistd Lindberg-
Repon (2020: 94) mukaan sosiaalisessa mediassa toimiva viestintd ja matkailuun liittyvét
nettisivut. Tyypillisimpid someja ovat Facebook, Twitter ja Instagram. Sosiaalisessa mediassa,
etenkin Facebookissa — pienemmidt kunnat saavat asukkaitaan sitoutuvammin mukaan
seuraamaan kuntaorganisaatioiden tilejd kuin suuremmat kunnat. Suuremmilla kaupungeilla on
kuitenkin suuremmista resursseista johtuen laajempi mééri eri sosiaalisen median kanavia. Silti
esimerkiksi Rovaniemi — Suomen muita suurimpia kaupunkeja pienempiné kaupunkina — on
onnistunut sosiaalisen median viestinndssd erinomaisesti, silld sen kanavien seuraajaméiirit
ovat kaupungin kokoon ndhden, mikd on tosin odotettavaa Rovaniemien kaltaiselta
matkailukaupungilta (Lindberg-Repo 2020: 95-104). Esimerkiksi Visit Rovaniemen
Facebookin seuraajamadrat ylittavat reippaasti kaupungin asukasméadrin ja seuraajat ovat myos
sitoutuneempia kuin muiden kuntien seuraajat. Lindberg-Repo alleviivaa Rovaniemen
kansainvidlisen matkailukaupungin tunnettua profiilia some-kanavien menestyksessa.
Péinvastaista menestymistd on havaittavissa Vantaan someviestinndssd, jossa suhteellinen
seuraajamadird ja sitoutuminen ovat varsin heikolla tasolla, varsinkin Visit Vantaa -kanavat ovat

kerdnneet alle yhden prosentin vantaalaisisten asukasmadréstd, kun taas huomattavasti Vantaata
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pienempi Vaasakin menestyy seuraajamdiréllisestikin paremmin Visit-tilejd vertaillessa.
Vantaan sosiaalisen median heikkoon menestykseen voi vaikuttaa bridndin nikeminen
“valjuna” ja “mysteerisend” kuten Lindberg-Repo (2020: 143-144) toteaa. Pienemmistd
kunnista esimerkiksi Rautavaara ylldpitdd suhteellisesti suurta prosenttimaddrdd seuraajia

kunnan asukasmaiirésti ja sitoutuneisuus myos nékyy julkaisujen tykkayksissa.

Kuten aiemmin todettiin, kuntien kannattaisi harkita brindistrategiassaan
erikoistumista johonkin tiettyyn “ekologiseen lokeroon”. (Karvonen 2001: 56). Ndin myos
monet kunnat ovat toteuttaneet omaa brinddédmistdédn. Noin 2000 asukkaan kunta Ypdjd on
esimerkiksi onnistunut brinditessdin itsensd Suomen merkittivéksi hevospitdjakunnaksi
hevosopiston palvelujen ja toimintojen sekd hevosurheilun ansiosta — pienestd koostaan
huolimatta (Lindberg-Repo 2020: 152-153). Vaikka brandddmisessd korostettaisiinkin
monipaikkaisuutta ja paikallista hyvinvointia, Puolangan tunnettuus korostuu enemmaénkin sen
asukkaiden pessimististd asenteista omaa kuntaa kohden, mikéd on ndkynyt pessimistijérjeston
muodostumisena ja tapahtumien jirjestimisend Puolangalla (Schmidt-Thomé ja Lilius 2023).
Eteld-Pohjanmaan kunta Vimpeli on sen sijaan brindénnyt itsedén vahvasti pesidpalloseuran
Vimpeli Vedon kautta, mutta my0s paikalliset yrittdjdt ovat olleet oma-aloitteisia ja pyrkineet
kehittimadn yhteisobrandid ”Vetovoimaa ja viithtyvyyttd Vimpeliin” -kampanjalla (Lindberg-
Repo 2020: 147-148). Yhteisobrindin vahvistamisella on tarkoituksena lisdtd kunnan
houkuttelevuutta niin uusien yrityksien, asukkaiden ja matkailijjoiden suhteen kuin
paikallistenkin asukkaiden sitoutumista kuntaan ja sen yhteisoon. Myos Jyviskyld brandaa
itseddn urheilulla, mutta vield Vimpelid laajemmin yleisend urheilukuntana. Ahosen ym. (2016:
45) tutkimuksen mukaan Jyvdskyldn yhtend vahvana bridndddmisend voidaan pitda
urheilukaupunkina brinddamistd, silld tutkimuksen kaikki haastateltavat pitivdt urheilua
tarkednd osana Jyvaskyldn imagoa ja identiteettid, mikéd nakyy liikuntatiedekunnan ldsndolona
Jyviskylan korkeakouluissa, urheiluseuroja laajana skaalana ja suurten urheilutapahtumien
jarjestimisend. Muista Suomen suurimmista kaupungeista esimerkiksi Lahti on rakentanut
brindid etenkin kestéviin kehitykseen ja ymparistoon, Espoo samoin kestivyyteen ja Tampere

omaperdiseen ddneen, asenteeseen sekéd kansainvilisyyteen (Lindberg-Repo 2020: 107-141).

Lyhyesti tiivistettynd Suomen kunnat ovat ottaneet itselleen erilaisia brandeji, jotta ne
pystyisivdat houkuttelemaan tiettyjd kohderyhmiéd ja eivit ainakaan kilpailisi ldheisimpien
kuntien kanssa tdysin samoista kohderyhmistd. Brindddmistd voi tapahtua eri tavoin
demokratia-, organisaatio ja paikkabrdnddédmisen strategioilla. Brindin markkinointityd ja sen

menestys on kunnissa vaihtelevaa sekd asukkaiden sitoutuvuus esimerkiksi sosiaalisessa
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mediassa kunnan markkinointiviestintdén. Toisille on kehittynyt yksiselitteisempid brandeja,

kun osalle on voinut kehittyé epdselvempié ja tulkinnanvaraisia briandeja.

Edelld kédytyjen tutkimusten ja aineistojen perusteella kuntien kannattaa pohtia
brandistrategiaansa seuraavia kysymyksid: Minkilainen bréndistrategia otetaan kayttoon?
Mitkd ovat kunnan vahvuudet ja erottuvuustekijat? Mikd on kunnan nykytilanne? Mité
kohderyhmia tavoitellaan brandilld? Miten otetaan paikalliset asukkaat ja yritykset huomioon
strategiassa? Miten saadaan kuntalaiset ja kuntaorganisaatioiden henkilokunta uskomaan
brandiin? Miten toteutetaan kuntabrindin markkinointi ja mahdollinen mediasuunnitelma?

Néama kysymykset ovat tirkeitd, kun luodaan erottuvaa ja onnistunutta kuntabrandia.

4 Muuttotappiokunnat Suomessa

Useita Suomen paikkakuntia vaivaa muuttotappiollisuus, joka miéritelldédn Tilastokeskuksen
(Késitteet ja madritelmét 2022) mukaan kuntien viliselld nettomuutolla. Kuntien viliselld
nettomuutolla viitataan kuntien vilisen tulo- ja ldhtomuuton erotukseen. Yksinkertaisesti
muuttotappiokuntia ovat ne, joilla kuntien vilinen nettomuutto on negatiivinen eli kunnasta

muuttaa enemman pois asukkaita kuin kuntaan muuttaa uusia asukkaita.

Syntyvyys on Tilastokeskuksen (Syntyvyys ei ole... 2021) mukaan laskussa koko
Suomessa. Tilastokeskuksen julkaisun perusteella Suomen viestonkasvu pysahtyy 2034, milld
on seurauksia pitkélle tulevaisuuteen. Ainoa asia, minkd takia véestonkasvu jatkuu tuohon
vuoteen asti — on maahanmuutto. Muuten ensinnédkin lasten méédrd vihenee jo ennen tuota
vuotta, mutta samalla tulevaisuudessa toisaalta eldkeikidisten osuus kasvaa valtavaksi, mika
tarkoittaisi huoltosuhteen heikkenemistd. Huoltosuhteella viitataan eldkeldisten ja alle 15-
vuotiaiden midrdin suhteessa tyoikdisiin eli 15—64-vuotiaisiin (Ty&poliittinen aikakausikirja
4/2012: 28). Tilastokeskus (Syntyvyys ei ole... 2021) pitdd todenndkdisend artikkelissaan, ettd
vuoteen 2060 mennessd tydvédestdd on 310 000 ihmistd nykyistd vihemmain, vaikkakin myds
vikiluku on ennusteessa vdhentynyt kokonaisuudessaan 5 450 000 henkil6on. Prosentteina
tyOikdinen videstd vdhentyisi nykyisestd 62 prosentista 57 prosenttiin. Tdma luonnollisesti

vaikuttaa valtion verotuloihin ja menoihin.

Suomen muuttotappiokuntia vaivaa alhainen syntyvyys ja syntyvyyttd suurempi
kuolleisuus véeston ikddntyessd. Syntyvyys oli Tilastokeskuksen (Syntyvyys ei ole... 2021)

mukaan kuolleisuutta suurempi vuonna 2020 vain 53 kunnassa, mutta arvioi miéirén tippuvan
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vuoteen 2040 mennessd 15 kuntaan. Ldhinnd suurimmat kaupungit pystyisivdt pitdmédn
syntyvyyden kuolleisuutta korkeampana — suurelta osin johtuen nuorten muuttoliikkeesta
kaupunkeihin ja ulkomaisesta maahanmuutosta johtuen. Suomen sisdisestd 15-29-vuotiaiden
muuttoliikkeestd kolmasosa kohdistui vuonna 2014 Eteld-Suomen suurimpiin kaupunkeihin:
Helsinkiin, Tampereelle ja Turkuun (Antti Kivijirvi & Marja Peltola 2016: 29). On
huomioitava, ettd Myllyniemi (2015: 15) toteaa nuorten kuntien véiliselle muuttoliikkeelle
suurimpana motiivina toimivan oppilaitosverkostoinnin, silld esimerkiksi ammattikoululaisista
hieman alle 50 prosenttia on muuttanut jossain vaiheessa eri kuntaan, kun lukiolaisilla luku vain
noin neljédnnes. Sen sijaan my6hemmaissd eldménvaiheessa korkeakoulutetut ovat muuttaneet
enemmin kuin ammattikoulutuksen saaneet. Tilastokeskuksen (Maahanmuuttajat véestossi
2021) tilastojen mukaan maahanmuuton suhteen muuttoliike yhti lailla keskittyy Eteld-Suomen
suurimpiin kaupunkeihin, mutta liséksi rannikolle kuten Ahvenenmaan kuntiin, Korsnésiin,
Nérpioon, Pietarsaareen, péddkaupunkiseudulle ja Turkuun, joissa ulkomaalaistaustaisten

viestOmadrit ovat suhteellisesti suurimpia Suomessa.

5 Tapausesimerkki Kauhava brindiimisessi

5.1 Kauhavan kuntapolitiikka ja brindddminen

Taustoitetaan hieman Kauhavan poliittista johtoa. Kauhavan valtuustossa istuu télld
toimikaudella 2021-2025 43 kaupunkivaltuutettua, joista keskustalla 18, kokoomuksella 10,
perussuomalaisilla 8, sosiaalidemokraateilla 4 ja kristillisdemokraateilla 3 (Kuntavaalit 2021a).
Valtuuston puheenjohtajana toimii Janne Sankelo (Kaupunginvaltuusto 2021). Kuntavaaleissa
2021 ehdokkaita saaneiden puolueiden kannatus jakaantui suuruusjérjestyksessd seuraavasti:
Keskusta 40,8 %, kokoomus 23,8 %, perussuomalaiset 17,8 %, sosiaalidemokraatit 8,7 % ja
kristillisdemokraatit 8,6 % (Kuntavaalit 2021b). Kaupunginhallituksessa puheenjohtajana
toimii Teemu Hakala (Kaupunginhallitus 2021-2023) ja kaupunginjohtajana huhtikuusta
alkaen Vesa Rantala (Uusi kaupunginjohtaja... 2023a). On huomautettavaa, ettd Kauhavan
kunnallispolitiikassa on kuohunut, silld aiempi kaupunginjohtaja Markku Lumio erosi Valtasen
artikkelin (2022) mukaan tehtivistdin luottamuspulan vuoksi, joka johtui kaupunginhallituksen

mukaan kaupunginjohtajan sopimattomasta kayttdytymisesta.
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Kauhavan kuntapoliittisessa ~ brinddémisessd  korostuu useampaa erilaista
brindddmistd. Kauhavan kaupunkistrategia 2025 -asiakirjassa (Kauhavan kaupunginvaltuusto
2017) painotetaan kolmea erilaista strategista pddmairdd: Elinvoima ja yrittdjyys, palvelut ja
ympéristd sekd talous ja henkilostd. Kokonaisuudessaan kaupungin vahvuuksina pidetdén
Kauhavan kaupunkistrategiassa logistista sijaintia, vdljdd ja joustavaa asumista, lapsi- ja
perhepalveluita ja laajaa tyopaikkatarjontaa. Kaupunki myos pitdd esilld samoja strategisia
tavoitteita uusimmassa talousarviossaan (Kauhavan kaupunki 2022b: 1-2), jossa strategiset
tavoitteet toimivat taustatietona Kauhavan uusimmalle talousarviolle. Elinvoima ja yrittdjyys
tarkoittavat strategiassa paamaérad olla Suomen paras toimintaympéristo yrittdjille, palvelut ja
ympdrist0 -kohta viittaa kaupungin tavoitteeseen saavuttaa suurempi tyytyvaisyys
kauhavalaisten asukkaiden keskuudessa ja talous ja henkildsto -osassa tavoitellaan Kauhavalle

Suomen parasta kuntatydnantajan mainetta.

Naistd kolmesta Kauhavan kaupunkistrategian muodostamasta kolmiostrategiasta on
paiteltdvissd, ettd Kauhavan kaupunki tavoittelee itselleen tietynlaista paikkabrindii, silld
kuten Waeraas ym. (2015: 5-8) on todennut, paikkabrindd@dminen on brindistrategia, joka
painottaa paikkaidentiteettid, joka koostuu fyysistd ominaisuuksista, mutta myds palveluista ja
asukkaiden omista asenteista kuntaa kohtaan. Tédmin méérittelyn tayttdd Kauhavan
brandddminen, koska kaupunki tavoittelee (Kauhavan kaupunginvaltuusto 2017) kasvavaa
joukkoa, jotka ovat ylpedsti kauhavalaisia. Tdmén on tulkittavissa selvésti paikkaidentiteetin
painottamiseksi. Strategiassa halutaan paikkaidentiteetin tukemiseksi panostaa Kauhavan
peruspalveluithin kuten kouluverkkoon, moderneihin keskustapalveluihin ja elinvoimaisiin
kyliin, mutta myds asukkaiden asenteisiin kaupunkia kohtaan. Strategisissa kdrkihankkeissa
mainitaan myos taajamien ja teiden kunnostaminen, perusopetuksen ylldpito kaikkiin
kaupunginosiin, monipuolinen hyvinvointikeskus ja toimenpideohjelma, jossa selvitetddn
Kauhavalle veto- ja pitovoimaa mahdollisesti parantavia hankkeita, kuten vauvarahaa ja

kuntalisdi kotihoidon tukeen.

Paikkabrindddminen ei suinkaan ole ainoa bridndin muoto, jota Kauhava rakentaa.
Kauhava my0s panostaa omien strategioiden ja talousarvioiden perusteella
organisaatiobrdndiin. Tdma on ndhtévissa strategisesta paddmadrastd, jossa mainitaan Kauhavan
tavoite olla paras kuntatyonantaja. Organisaatiobrdndi mééritelldin nimenomaan sellaiseksi
brandaykseksi, jossa kuntapalveluja tuottavien organisaatioiden ja sen tyontekijoiden laatu ja
osaaminen nousevat tarkeédksi tekijaksi brandddmisen kannalta (Waeraas ym. 2015: 6-7). Siksi

Kauhavan tavoite saada positiivista tunnettuutta hyvana kuntatyénantajana on toinen Kauhavan
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brandistrategia, joka samalla tukee aiemmin mainittua paikkabrdndid. Kauhavan
organisaatiobrdndddmiselle konkreettisia toimia ovat strategisissa karkihankkeissa (Kauhavan
kaupunki 2022b: 2) mainitut investoinnin ja talouden tasapainoittamisohjelma, kdytintdjen
harmonisointi ja kehitys, kannustava palkkausjérjestelma ja hankintaosaamisen parantaminen.
Néin Kauhavasta pyritdin antamaan hyvéi mielikuvaa tyonantajaorganisaatioiden muodossa,
jossa tyontekijit ovat osaavia ja tyontekijoilld on hyvét tyoskentelyolosuhteet sekd talouden
suhteen kunnan palveluorganisaatiot pystyvét pitdmddn kulunsa kurissa ja kdyttimain
rahoituksen oikeisiin kohteisiin. Kuntaorganisaatioiden brindddminen on samaan aikaa myos
palvelubrandddamistd (Waeraas ym. 2015: 7), silld organisaation tyOntekijit etulinjassa

vaikuttavat palveluiden laatuun kouluissa ja muissa kunnan peruspalveluissa.

Strategioista on korostettava ylipditiédn sitd, ettd Kauhava brianddd selkedsti itseddn
yritys- ja yrittdjamyonteisend kaupunkina. Yrittdjyyttd painotetaan kunnan pddmairissd siten,
ettd se liitetddn elinvoimaan. Kauhavan paidmadrdnd mainitaankin Kauhava 2025 -
kaupunkistrategiassa  (Kauhavan kaupunginvaltuusto 2017) olla Suomen paras
toimintaympadrist0 yrityksille — tdmi mainitaan elinvoima ja yrittdjyys -kohdassa. Yritysbrandia
perustetaan Kauhavan yritysmyoOnteiseen toimintaymparistodn, jossa yritysten tarpeita
kuunnellaan ja niihin reagoidaan. Toisekseen yrityskuntabrindiin panostetaan luomalla uusia
tyopaikkoja ja sdilyttamalld nykyisid. Tatd yritetdén toteuttaa kasvuyrittdjyyden tukemisella,
uusilla matkailu- ja palvelualan tydpaikoilla, houkuttelemalla uusia investointeja ja yrityksid
kaupunkiin ja modernisoituvalla maa- ja turkistaloudella. Yrityksille houkuttelevia olosuhteita
tehddin myo6s maapolitiikalla ja teollisuuden kilpailukyvyn varmistamisella — kdytdnnossa
maapolititkkaa tehddén siten, ettdi maanhankinta ja kaavoitustyd tehddén ennakoivasti ja
ajatellen yrityksien tarpeita. Teollisuuden kilpailukykyd ajetaan osaavan tydvoiman
saatavuudella. Merkittavid kirkihankkeita kaupunkistrategiassa yrittdjyyteen liittyen ovat mm.
valtatie 19:n Alahdrmén alueen kehittiminen, uudistuvan biotalouden kiyttdminen ravinnon-
ja energiantuotannossa, Kauhavan suurten teiden kuten kantatien 63:n perusparannukset,
Invest- ja VisitKauhava -markkinointisivujen hyddyntdminen eri palvelualojen tydpaikkojen
luomisessa ja teollisuus- ja liikketoimintatonttien hinta-alennukset. Teiden perusparannuksilla
yritetddn parantaa Kauhavan logisistista houkuttelevuutta, jotta potentiaaliset yrittdjat ja
yritykset nékisivét tichoidon olevan hyvilla tasolla, jolla taataan hyvit kulkuyhteydet yrityksen
kuljetuksille.
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5.2 Kauhavan markkinointi

Aivan kuten aiemmin mainittiin Kauhavan kaupungin strategiassa (Kauhavan
kaupunginvaltuusto 2017), markkinointisivuja tulee kayttdd hyodyksi strategian pddméérien
saavuttamiseksi. Suunnitelmassa mainittiin InvestKauhava ja VisitKauhava -sivustojen
hyodyntdminen, mikd onkin jarkevédi, silld tutkijoiden mukaan pelkdt houkuttimet eivét ole
riittdvid uusien muuttajien saamiseksi, vaan niitd pitdd myoOskin markkinoida ja viestid
potentiaalisille muuttajaryhmille (Zimmerbauer & Korpiméki 2006: 16). Kauhavalle on siis
tarpeellista myoskin markkinointi ja viestintd. Kauhavan omilla virallisilla sivuilla (Kauhavan
kaupunki 2023c) mainitaan kaupungin viralliset sosiaalisen median tilit, joita pdivitetdin
aktiivisesti. Tutkin Kauhavan markkinointia aiemmin mainittujen markkinointisivujen

InvestKauhavan ja VisitKauhavan seki sosiaalisen median tilien perusteella.

Kauhava markkinoi itsedén jo aiemmin mainituilla suurilla markkinointisivuilla Visit-
jaInvestKauhava, joissa on laajempia tietopaketteja Kauhavan palveluista ja mahdollisuuksista.
Néiden ohella siltikin Kauhavan markkinointi on panostanut sosiaaliseen mediaan, jossa
kaupunki on luonut sekd nuorten suosimaan Instagramiin ettd perinteisempédan Facebookkiin
omat sosiaalisen median tilinsd. VisitKauhavalla on kaksi sosiaalisen median kanavaa, toinen
Facebookissa ja toinen Instagramissa. Kauhavan kaupungilla on virallisina viestintisivuina
sosiaalisessa mediassa Instagramin puolella nuorisovaltuuston ja Kauhavan kaupunginkirjaston
tilit — Facebookin puolella virallisina somekanavina 16ytyy Kauhavan kaupunki, Kauhavan
kaupunginkirjasto, Kauhavan eldménlaatupalvelut ja Etsivd nuorisotyd Margit Kontola.
Verkostoitumissivusto LinkedInissd on myds Kauhavalla oma kéyttdja. Sosiaalisessa mediassa
Kauhavaa  markkinoidaan somekanavien liséksi hashtageilla  #tdélldm&oon,
#Kauhavankaupunki ja #VisitKauhava, joilla voidaan 16ytdd Kauhavan asukasmarkkinointia ja
kaupungin julkaisuja Instagramissa. Sosiaalinen media on selvésti panostuksen perusteella
tarked palanen Kauhavan markkinointia. Seuraajamiérdt ovat maltillisia, mutta varsinkin
Kauhavan kaupungin ja VisitKauhavan somekanavien seuraajamdirit ovat kaupungin
asukaslukuun suhteutettuna varsin hyvét etenkin Facebookin puolella. Esimerkiksi Kauhavan
kaupunkia seuraa Facebookissa noin 4000 ja VisitKauhavaa noin 2600 — Instagramin puolella
seuraajamdirdt ovat maltillisempia, joista esimerkkind Kauhavan kaupungin tili, jolla on vain

509 seuraajaa.

Aiemmin mainitut Kauhavan sosiaalisen median tilit toimivat varsin samalla tavalla.

Péaillisin puolin kaupungin tilit tiedottavat Kauhavan kaupunkiin liittyvistd uutispdivityksisti
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ja/tai mainostavat uusia tapahtumia Kauhavalla. Kauhavan kaupunki -somekanava jakaa
somekanavissaan Facebookissa ja Instagramissa uutisia ja tiedotuksia kaupungin puolelta
uusista poliittisista hankkeista, kampanjoista, kaupunkijohdon uusista péaétoksistd, kaupungin
organisaatioiden palveluihin liittyvistd péivityksistd ja muutoksista liittyen aukio-oloaikoihin,
yhteystietoihin ja muuhun vastaavaan. Kaiken lisdksi Kauhavan kaupunki kertoo tulevista
ajankohtaisista tapahtumista kuten niyttelyistd, juhlista ja messuista. VisitKauhavan
paivitykset koostuvat Kauhavan ajankohtaisten tapahtumien esittelemisestd. Péivityksiin
liitetddn kuvia tapahtumaan liittyen ja monesti seuraajia kehotetaan tulemaan paikalle.
VisitKauhava my0s jakaa eteenpéin tietoa yritysten uudistetuista tiloista, uusista tapahtumista
ja jakaa yhteystietoja ja linkkejd lisdtiedon hakemista varten seuraajille. Muut somekanavat
tekevdt samanlaista tiedotus- ja mainostustoimintaa — tietenkin erindisin painotuksin.
Esimerkiksi nuorisovaltuusto tekee pdivityksid liittyen nuorisovaltuuston kokouksiin,
tapahtumiin ja nuorisoon liittyvéadn tapahtumatoimintaan, kun kaupunginkirjasto luonnollisesti
keskittyy kirjastopalveluiden ja niihin liittyvien kampanjoiden mainostamiseen ja Kauhavan

elaménlaatupalvelut rajoittaa paivityksensd kulttuuri- ja urheiluaktiviteetteihin.

Sosiaalisen median tilien lisdksi on mainittava Kauhavan virallisten
markkinointisivujen roolista. InvestKauhava ja VisitKauhava -sivut tarjoavat kokonaisvaltaisen
tietopaketin. InvestKauhava on kohdistettu houkuttelemaan yrityksié ja yrittdjid Kauhavalle.
Sivuilla p#ddasiassa mainostetaan ja informoidaan Kauhavan alueella myynnissd ja
vuokrattavissa olevista liike-, toimisto- ja teollisuustiloista. Liséksi InvestKauhavan sivuilla
annetaan tietoa liittyen yritystukiin, omistajanvaihdoksista ja yrittdimiseen. VisitKauhava on sen
sijaan puhtaasti matkaopas, joka tarjoaa tietoa kokonaisvaltaisesti kaikista Kauhavan
palveluista. VisitKauhavaa mainostetaan Kauhavan kaupungin nettisivulla sanoin: Eldmyksid
matkailijalle. Sivustolla tiedotetaan tulevista tapahtumista kalenterissa ja esitellddn eri
palveluja matkailijjoille palvelualoittain. VisitKauhavalla on sivuillaan erillinen ladattava
Kauhavan matkailuesite, jossa mainostetaan Kauhavan aktiviteetteja ja vierailukohteita.
Matkailuesite pitdd sisdllddn lisdksi kuvia Kauhavalle tyypillisistd maisemista, kulttuurista,
tapahtumista, harrastusmahdollisuuksista ja isku- ja mainoslauseita, joilla Kauhavaa

mainostetaan matkailijoille.

Kaiken kaikkiaan kaupungin itsensd markkinointi on suhteellisen laajaa Kauhavan
kokoiselle kaupungille. Kauhavan kaupunki on pyrkinyt tavoittamaan ihmisid viestimalla
etenkin Instagramin ja Facebookin sosiaalisen median tilien kautta. Markkinointi sisdltda niin

tiedotusluonteista virallista uutisointia kuin mainostamista Kauhavan tapahtumista ja
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palveluista. Kaupungilla on kohdistettua markkinointia niin matkailuun kuin yrittimiseen
InvestKauhava ja VisitKauhavan kautta. Kauhavan sosiaalisen median kenttd ei tosin ole
laajentunut toistaiseksi muihin suosittuihin sosiaalisen median kanaviin kuten YouTubeen,
Twitteriin tai TikTokkiin. Silti Facebookissa Kauhava on saavuttanut asukkaitaan ainakin
seuraamaan virallisia viestintétilejd, vaikka tosin paivityksissd sitoutuvuus tykkdysten ja
kommentien médrén perusteella ei ole ollut suurta. On samoin huomioitava, ettd kaupungin
virallisten tilien seuraajamiddrdt ovat vield maltillisia Instagramissa, kun verrataan

seuraajamairid Facebookin tileihin.

5.3 Kauhavan brianddédmisen lopputulokset

Kauhavan brindddmisen lopputuloksia on syytd tarkastella, jotta ymmaértdisimme, onko
brindddmiselld ollut ndkyvid positiivisia vaikutuksia kaupungin houkuttelevuuteen.
Seuraavaksi kdyn l4dpi Kauhavan véestokehitystd ja -rakennetta Tilastokeskuksen tilastojen
perusteella, Kauhavan imagotutkimuksen tuloksia Kauhavan imagosta ja Kauhavan
taloustilannetta viimeisimpien Kauhavan tilinpdatdsasiakirjojen ja sithen liittyvdn uutisoinnin
perusteella. Niilld mittareilla on mahdollista nihdd, miten Kauhavan tilanne on kehittynyt

vieston ja talouden osalta sekd millaisena Kauhava ndhdéén ja tunnetaan asukkaiden mielesta.

5.3.1 Viestokehitys

Kauhavan viestokehitys on ollut jatkuvassa laskutrendissd, mikd on ndhtivissad
Tilastokeskuksen (Viaestorakenne 2022) vékilukukehityksestd (ks. kuva 1). Kauhavan
vakimaard oli 15 312 henkil6d vuonna 2021. Kun vuonna 2017 kaupunki hyviksyi uuden
kaupunkistrategian Kauhavan kaupunkistrategia 2025, vakimiddrd oli tuolloin 16 278.
Kauhavan véesto on vihentynyt 966 henkil6lld vuodesta 2017 vuoteen 2021. On odotettavissa,
ettd asukasluku jatkaa laskuaan — ilman merkittdvdd muutosta muuttoliikkeessd — koska
vaestorakenne ei ole kestdvilld pohjalla (ks. kuva 2), silld Kauhavan véestostd 0—15-vuotiaiden
osuus on 14.8 % - kun koko Suomen keskiarvo on 15.4 %. 15-64-vuotiaiden miéird on vield
keskimaérdista heikompi, koska Kauhavalla timéan ikdryhméan osuus kauhavalaisista on 54,8 %
Suomen keskiarvon ollessa 61,6 %. Nadmid tiedot korreloivat hyvin yhteen vanhimpien
ikdluokkien eli yli 64-vuotiaiden ikdryhmidn, joka on maan keskiarvolta 23,1, mutta on

Kauhavalla 30,3 eli jo 1dhempini kolmasosaa Kauhavan viestostd (Vaestorakenne 2022). On
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siis huomattavaa, ettd kauhavalaisten ikdrakenne vanhenee Suomen keskiméiérdisid arvoja
nopeammin. Kaupungin tilannetta ei auta mydskéén se, ettd paikkakunnan muuttotappiomééra
oli 126 vuonna 2021 (Viestorakenne 2022) ja syntyneisyyden enemmyys oli Kauhavalla
samana vuonna -103 (Syntyneet 2022). On ilmeistd, ettd véeston védhentyminen ja

vanheneminen eivit ole pysdhtyneet eivétki lieventyneet viime vuosien aikana Kauhavalla.

Huolimatta negatiivisesta véestokehityksestd ja vdeston vanhenemisesta huolimatta
tyollisyysaste on koko maan keskiarvoa parempi, kun Kauhavan ty6llisyysaste on 75,6 % koko
maan keskiarvon ollessa 72,4 %. Tyopaikkaomavaraisuus on laskenut hieman, mutta on silti
100,7, joka tarkoittaa Kauhavalla olevan edelleen enemmin tyOpaikkoja kuin tydvoimaa
laskeneesta lukemasta huolimatta (ks. kuva 3). Silti on todettava huoltosuhteen olevan valtion

keskimaardistd lukemaa suurempi: 154,9.

Kauhavan vakiluku 1987-2021
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Kuva 1. Kauhavan vikiluvun kehitys vuosina 1987-2021 (Tilastokeskus 2022).
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Kuva 2. Kauhavan ikdjakauma vuonna 2021. Tilastokeskus 2022.
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Kuva 3. Kauhavan tyopaikkaomavaraisuuden kehitys 2000-luvulla. Tilastokeskus 2022.
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5.3.2 Kauhavalaisten mielikuvat ja tyytyvdisyys

Seuraavaksi tarkastelun kohteena on Kauhavan asukkaiden mielikuvia ja tyytyvidisyyttd
Kauhavan kaupunkiin. Kauhava teetti Kauhavan asukkaille asukaskyselyn vuonna 2021
(Kauhavan kaupunki 2021a), jossa kysyttiin asukkaiden mielikuvista liittyen kaupungin
asuinympdristoon. Kyselyssd vastaajia pyydettiin  arvioimaan erilaisia Kauhavan
asuinympadristoon liittyvid asioita asteikolla 1-10. Kysymykset tyytyvéisyydestd koskivat
Kauhavan asuntojen/talojen hintoja, asuntojen ja tonttien tarjontaa, tyOmahdollisuuksia,
lahialueiden tydmahdollisuuksia, terveydenhoitopalveluita, pdivédhoitoa, lasten ja nuorten
kouluja, kaupallisia palveluja, harrastusmahdollisuuksia, liikenneyhteyksid ja ilmapiirid.
Kyselyssd Kauhava sai keskiarvoksi eri kysymyksissé arvot 5,1-6,9, joista kaikkien vastausten
keskiarvo oli 6,3. Parhaimman arvion kyselyssd sai tonttien tarjonta keskiarvolla 6,9.
Seuraavaksi parhaimpia arvioita asukaskyselyssd saivat ldhialueiden tydmahdollisuudet ja
paivéhoito (6,8). Sen sijaan ilmapiiri ja litkkenneyhteydet saivat heikoimmat tyytyvéisyysarviot

(5,132 5,3).

Kauhavan asukaskyselyssdé Kauhava saa enemmain kritiikkid kuin positiivista
palautetta. Imagotutkimuksen avoimissa vastauksissa kritiikkid nousee esiin lukuisista asioista,
kuten esimerkiksi Kauhavan alueiden eriarvoisuudesta, kouluista, pdivihoidosta ja nuoriin
liittyvistd asioista, mitkd nikyvit vastaajien mukaan mm. poliittisen kaupunkijohdon eripurasta
ja syyttelyn ilmapiiristd, uuden koulukeskuksen liian suuresta koosta oppilaiden méédrdan
ndhden, kyldkoulujen lakkautuksista, palvelusetelien lopettamisesta, péaiviakotipaikkojen
vihidisyydestd ja nuorisotilojen puutteellisuudesta. Védhidinen positiivinen palaute koskee
1dhinna terveyspalveluita (Kauhavan kaupunki 2021a: 7-9). Nama kaikki kriittiset ndkemykset
myos nikyvit seuraavan kysymyksen vastauksissa: Kuinka todennédkdisesti vastaaja suosittelisi
Kauhavaa asuinympaéristond muualla asuvalle? Kaikkien vastaajien keskiarvo suosittelemiselle
oli 5,8. Kauhavan suositteleminen ulkopuoliselle yrittédjélle tai yrittdjaksi pyrkiville keskiarvo
oli 6,1, vastaajista yrittdjien vastausten keskiarvo oli 5,8. Kauhavan suosittelua ulkopuolisille
perusteltiin yrittdjdmyonteisen kaupungin maineella, edullisilla tiloilla, hyvilld sijainnilla
yrityksille ja yksinkertaisesti uusien asukkaiden houkuttelulla. Suosittelemattomuutta
perusteltiin sen sijaan kehnolla ilmapiirilld ja lapsiystdvéllisyyden puutteella (Kauhavan

kaupunki 2021a: 9—-10).

Asukkaiden kriittisemmat mielikuvat Kauhavasta on néhtdvissd asukaskyselyn

kohdassa (Kauhavan kaupunki 2021a: 10), jossa vastaajia pyydettiin kuvaamaan Kauhavaa
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kolmella ensiksi mieleen tulleclla sanalla. Eniten vastauksissa toistuivat sanat turvallinen,
rauhallinen ja pieni, mutta vastauksissa painottuu my0s negatiivinen sdvy kuten riitaisa, kuollut,

tylsd, kuihtuva, hiipuva ja eripurainen.

Kaupungin asioita ja viestintdd asukkaat seurasivat imagotutkimuksen (Kauhavan
kaupunki 2021a: 11) tulosten mukaan eniten paikallislehtien, Kauhavan nettisivujen ja
Facebook-sivujen kautta. Néitd tdydentdméédn asukkaat toivoivat enemmaén viestintdkanavia

sosiaalisessa mediassa, johon liittyen mainittiin kaikista eniten Instagram.

Kaiken kaikkiaan Kauhavan kaupunki on jo itsekin todennut mm. Tilinpddtoskirja
2021:ssa (Kauhavan kaupunki 2021b: 66), ettd tavoite kaupungin imagon kehittdimisesté
asukkaiden ja yritysten ndkokulmasta ei ole toteutunut. TAtd johtopddtdstd perusteltiin
asukaskysely 2021:n tuloksilla, jossa huomattiin — kuten téssékin tydssi, ettd asukkaat antoivat
varsin heikon arvion kaupungin suosittelemisen todennédkoisyydestd ulkopuolisille. Ylipaataan
uusin imagotutkimus ei osoittanut merkkejd positiivisesta mielikuvien kehityksestd tai
tyytyvéisyyden kasvusta verrattuna vuoden 2019 imagotutkimukseen (Kauhavan kaupunki

2021a: 12).

5.3.3 Kauhavan talous

Viimeisend tarkastelun kohteena on Kauhavan talous, jossa kdydddn ldpi Kauhavan
taloustilannetta viimeisimpien vuosien tilinpdédtoskirjojen ja talousarvioiden perusteella.
Kauhavan taloustilanteen  tarkastelu  jdd  1dhinnd enemménkin  taustoittavaksi
tarkastelukohteeksi, koska brindin yhteyttd talouteen suoraan vaikuttavana merkittdvani
tekijdnd on vaikea osoittaa. Joka tapauksessa selvityksen kohteena on Kauhavan kaupungin
talouden nykytilanne ja sen vertaaminen aiempiin vuosiin. Kauhavan taloudesta kdyn lipi
kaupungin budjetin taloustasapainon, lainan méérén, investoinnit, tulot ja menot, verokertyman

muutokset ja valtionavustusten osuuden.

Kauhavan talousarvio arvioitiin Kauhavan kaupungin talousarviokirja 2023:ssa (2022:
4) noin 49 000 euroa ylijddmaiseksi, mutta Kauhavan kaupunki uutisoi verkkosivuillaan
uusimmasta tilinpdatoksestd (Kaupungin positiivinen... 2023b), jossa tilikauden 2022
toteutunut ylijddmaéisyys olikin 2,004 miljoonaa euroa. Ylijddmadiselld tuloksella tarkoitetaan
kunnan talouden tasapainon suhteen tulojen ja menojen erotusta, jossa tuloja on enemman kuin

menoja. Tuoreen tilinpddtoksen (Kaupungin positiivinen...2023b) suurempi ylijddmé johtuu
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pddosin talousarviota suuremmasta verokertymistd, joka on tarkalleen ottaen arvioituun
budjettiin verrattuna 3,148 miljoonaa suurempi kertymai ja vuoteen 2021 verrattuna verotuloja
tuli 2,182 miljoonaa enemmain. Kaupungin menot nousivat myods uusimman tilinpdétoksen
(Kaupungin positiivinen... 2023b) budjettiarviosta 3,256 miljoonaa, mikéa johtui Kuntayhtyma
Kaksineuvoisen ja kasvatus- ja opetuslautakunnan budjetoitujen méérarahojen ylityksest.
Kauhava investoikin rahaa Alahdrmin (3,976 milj.) ja Kortesjarven (2,300 milj.)
koulukeskusten rakentamiseen, mikd osaltaan selittdd kasvatus- ja opetuslautakunnan
madrdrahan ylittymistd. Silti Kauhavan suurista kouluinvestoinneista huolimatta lainakanta
nousi vain 262 000 eurolla ja koko kaupungin lainakanta oli vuoden 2022 péityttyd 67,5
miljoonaa euroa. Kaiken tdmén lisdksi on siltikin muistutettava, ettd Kauhavan kaupunki sai
valtionosuuksina valtavan rahoituksen tuloihinsa; 56,738 miljoonaa ja merkille pantavaa onkin
valtionosuuden kasvu vuoden 2021 tasosta, jolloin se oli noin 53,178 miljoonaa (Kauhavan

kaupunki 2022b: 15).

Erikseen on vield mainittava, ettd Kauhavalla on henkil6kuntarahasto, jolla se pyrkii
palkitsemaan kuntaorganisaatioiden hyvid tuloksia, joihin juuri henkilokunta vaikuttaa
tyopanoksellaan. Viime vuoden hyvén tuloksen johdosta rahaston maksimaalinen kaytettavissa
oleva summa 200 000 kdytetdédn tyontekijoiden palkitsemiseen, koulutus- ja virkistystoiminnan
edistdmiseen ja tyohyvinvointiin (Kaupungin positiivinen...2023b). Tdméd on ymmarrettava
Kauhavan organisaatiobrindid, jossa keskeinen tavoite Kauhavalla on olla Suomen paras

kuntatyOnantaja.

Summaten tilannetta Kauhavan talous on pysynyt ylijidméisend. Kauhavan verotulot
nousivat, mutta niin menotkin erindisten investointien vuoksi. Valtionavustuksien rooli
paikkakunnan taloudessa on tilinpddtosten ja talousarvioiden perusteella ratkaisevan suuri,
koska ne ovat vuosittain melkein yhtd suuret kuin verotulot ja Kauhavan talous onkin siind
mielessd haavoittuvassa asemassa, ettd valtion aluetukien mahdolliset leikkaukset
vaikuttaisivat erittdin negatiivisesti kaupungin talouteen, valtion ylijddmain ollessa kuitenkin
vain noin 2 miljoonaa. Lisdksi hyvinvointialueuudistuksen vaikutuksista kuntien talouteen ei
ole wvield tietoa, mutta Kauhavan kunnallistuloveroprosenttia on jo laskettu
hyvinvointiuudistuksen toimeenpanon mydtd 21,75 prosentista 9,11 prosenttiin (Kauhavan

kaupunki 2022: 8).
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Tassd tyodssd olen selvittdnyt kuntabrdndddmistd yleisesti ulkomailla ja Suomessa sekd
tarkastellut tarkemmin tapausesimerkki Kauhavan kautta muuttotappiokunnan brindddmista.
Tyon alussa kavin ldpi keskeisié késitteitd aiheeseen liittyen, tehden selviksi tiettyjen 1dheisten
késitteiden madritelméit ja niihin liitdnndiset asiahaarat; brdndin, imagon ja mielikuvien
madritelmat ja erot sekd miten kuntabridndddminen on monimuotoista ja erilaista verrattuna
tyypilliseen yritys- tai tuotebrianddykseen. Ylipddtddn kirjallisuudesta kidy ilmi, ettd
kuntabrindddminen on kuntien brindddmistd erilaisin strategioin ja yksinkertaisesti
kuntabrandi on kuntalaisten ja kunnan vuorovaikutussuhteesta syntyvd mielikuvien ja
kokemusten lopputulos (Lindberg-Repo 2020: 10), identiteettindkdkulmasta sidosryhmien
vilistd vuoropuhelua (Kavaratzis & Hatch 2013: 82) ja toisinaan yritysmdisté, tuotekeskeisti
brindddmistd, jossa kuntaa myyddin tuotteena asukkaille asukkaiden kysynnén perusteella.
Tutkimusten perusteella kuntabrindéémistd voidaan luokitella eri strategioihin, joita ovat toisen
luokittelujen mukaan paikka-, organisaatio- ja demokratiabrinddys (Waeraas ym. 2015) — sen
sijaan toisen luokittelun perusteella kuntabrindi on ennen kaikkea paikkabrdndi, mutta myds
organisaatio-, palvelu- ja suhdebrindi (Lindberg-Repo 2020: 10). Eri strategioiden ldsniolo
vaihtelee kunnittain ja maittain, mutta esimerkiksi Norjassa artikkelin (Waeraas ym. 2015: 13)
mukaan organisaatiobrindddminen vaikutti olevan merkittdvin strategia. Kuntabrindiin
vaikuttavia tekijoitd korostettiin vuorovaikutteisuudella, jossa kuntabrdndddmisen tekijoind
pidetddn niin kuntajohtoa, kuntaorganisaatioiden tyoOntekijoitd kuin kunnan asukkaita
(Kallstrom 2016; Lindberg-Repo 2020: 26-32). Jotkut tutkimukset korostavat etenkin
asukkaiden roolia brandddmistydssd (Kéllstrom 2016; Gonzales ym. 2018: 29-30), joissa
pidetddin tirkednd, ettd paikalliset asukkaat uskovat brdndiin ja heidén otetaan huomioon

briandinstrategiassa.

Tyoni tavoitteena oli my0s selvittdd Kauhavan kaupungin asiakirjojen perusteella,
minkélaista brandid Kauhava on luonut. Ensinnikin Kauhavan kuntabrindddminen koostuu
paikka-, organisaatio- ja palvelubrdndddmisestd, jotka nidkyvdt konkreettisesti Kauhavan
kaupunkistrategian 2025:n strategisissa pddmaérissé, jotka ovat palvelut ja ympdiristo - kasvava
joukko ylpeisti kauhavalaisia, talous ja henkildstd - Suomen paras kuntatyonantaja, elinvoima
ja yrittdjyys - Suomen paras toimintaympadristd yrityksille. Kaupunkistrategiassa (Kaupungin
valtuusto 2017) nditd pddmaarid kerrotaan ajettavan kdrkihankkeiden kautta, joita olivat mm.
kouluverkon kehittiminen, keskustan modernistaminen ja kylien elinvoimaisuus, valtatie 19 -

alueen kehittdminen Alahdrmaéssd, eri liikkenne- ja tietoyhteyksien parantaminen, kannustava
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palkkausjdrjestelmai, kilpailukykyinen teollisuuden toimintaympéristo ja niin edelleen. Lisdksi
Kauhava vaikuttaa painottavan etenkin yrittdjyyttd, palveluita ja asumista, koska
kaupunkistrategian Visi02025-osiossa mainitaan, ettd vision mukaisesti Kauhava tulee
haastamaan jopa suurempia kaupunkeja logistisilla ominaisuuksillaan, joustavalla asumisella,
laadukkaammilla lapsi- ja perhepalveluilla ja tydpaikkojen runsaalla tarjonnalla. Kauhavan
kaupungin muutamien tiettyjen ominaisuuksien nostaminen esiin kaupunkistrategiassa néyttaa
noudattavan Karvosen (2001: 57) neuvoa, ettd kunnan tulisi korostaa itsensd markkinoinnissa
muutamaa ydinominaisuutta. Kauhavalle ndimi markkinoitavat ydinomaisuudet vaikuttavat
olevan edelld mainitut logistinen sijainti, véljd ja joustava asuminen, laadukkaat lapsi- ja
perhepalvelut ja tyopaikkatarjonta. Nédiden ydinominaisuuksien ympdrille Kauhava on
rakentanut brindiddn ja markkinointiviestintdénsé — tosin pidasiassa vain kaupunkistrategiansa
perusteella ndin voidaan sanoa. Kiytinndssd tdméd toteutuu ldhinnd tyopaikkatarjonnan
ylitarjonnan ja tyollisyyden perusteella. Markkinointiviestinti on tarkoitettu viestimiin
Kauhavan ominaisuuksia ulkopuolisille yrityksille ja asukkaille, ja markkinointiviestintd on
toteutunut 1dhinné sosiaalisten medioiden Facebookin ja Instagramin sekd markkinointisivujen,

InvestKauhavan ja VisitKauhavan, kautta.

Kauhavan briandddmisen vaikutukset ja toteutukset ovat videstokehityksen kannalta
pddosin huonoja — tosin on otettava huomioon, ettd briandddminen ei yksinddn vaikuta
viestokehitykseen, mutta kertoo kuitenkin jotain kaupungin kehityksestd. Kauhavan vieston
vdhentyminen ja vanhentuminen on jatkunut (ks. kuva 1 ja 2) eikd Kauhavan
muuttotappiollisuus ole vaihtanut suuntaa, kun Kauhavalta muutti pois 126 henked enemmén
kuin Kauhavalle muutti ihmisid vuonna 2021. Syntyneiden enemmyyskin oli -103 eli ihmisid
menehtyi 103 enemmén kuin syntyi. Véestotilastoista tydllisyyteen viittaavat lukemat ovat
pysyneet suhteellisen hyvélld tasolla kuten tyOpaikkaomavaraisuus on pysynyt yli 100
prosentissa, mutta suunta on tassikin alaspdin, kun verrataan parin vuoden takaisiin lukemiin
(ks. kuva 3). Tydollisyysaste on vield pysynyt koko maata pari prosenttia parempana, mutta

huoltosuhde on valtion keskimairéistd lukemaa suurempi ollessaan luku 154,9.

Kauhavan brianddédminen ei ole my0skdidn parantanut Kauhavan imagoa Kauhavan
asukaskyselyssd. Vuoden asukaskyselyssd 2021 ilmenee useita merkkejd asukkaiden
tyytymattomyydestd, silld kyselyn eri osa-alueet saivat arvosanakseen asteikolla 1-10 vain 6,3,
mika ei juurikaan ollut suuri muutos edellisen imagokyselyyn tulokseen. Samaa kehittymisen
puutetta ilmeni Kauhavaa kuvaavissa sanoissa, avoimissa vastauksissa ja Kauhavan

suositteluhalukkuudessa, joissa kaikissa tulokset ja palaute olivat aiemman imagotutkimuksen
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tasolla. Kauhavaa kuvaavia sanoja vaivasi edelleen negatiivissdvytteiset sanat ja
suositteluhalukkuus oli kaikkien vastaajien kesken alempana kuin edellisessa asukaskyselyssa.
Myo6s Kauhavan kaupunki on todennut imagotutkimuksen tavoitteiden jdédneen toteutumatta
(Kauhavan kaupunki 2022b: 66). Uusimmassa imagotutkimuksessa kritiikkid annettiin
erityisesti litkenneyhteyksien laadusta, kaupungin ilmapiiristd, paikallisten péittdjien

eripurasta, alueiden eriarvoisuudesta ja lapsi- ja perhepalveluiden toteutuksesta.

Kauhavan briandddmisen osalta talouden tutkiminen brédndd@misen mittarina ei ole
kaikista sopivin, mutta Kauhavan taloustilan tarkastelu ja pohdinta on kuitenkin antaa jotain
viitteitd Kauhvan kehityksestd. Talous oli Kauhavan uusimman tilinpddtoksen mukaan
ylijddméinen noin kahden miljoonan ylijddmdiiselld tilikauden tuloksella (Kaupungin
positiivinen... 2023b), mikd johtui suurelta osin talousarviota suuremmista verotuloista.
Kauhavan budjetista on silti painotettava, miten suuret valtionavustukset se on saanut viime
vuosina. Valtionavustukset tuovat suuren osan kaupungin tuloista, mutta lainakanta on saatu

pidettyd kohtalaisena huolimatta suurista kouluinvestoinneista.

Kaiken kaikkiaan véestotilastojen, imagotutkimuksen ja talouden kehittymisen
kannalta ei ole mitéén viitteitd siitd, ettd Kauhava olisi juurikaan onnistunut brinddamiselldan
nostamaan muuttotappiollisen kunnan tyypillistd tilannetta. Kauhavalta muuttaa enemmén
thmisid pois kuin Kauhavalle muutetaan, vikiluku pienenee tasaisesti vuosi vuodelta,
huoltosuhde kasvaa, syntyneisyys on pienempédd kuin kuolleisuus ja Kauhava tarvitsee
valtionosuuksia pitddkseen budjettinsa tasapainossa. Tilannetta ei voi kuvailla kovinkaan
ideaaliseksi. Kauhava vield toistaiseksi ndyttdd hyvéltd talouden osalta paperilla tyollisyyden,
tyopaikkojen méérin ja ylijidmaisyyden kannalta, mutta tulevaisuuden védeston vihentyminen
voi aitheuttaa ongelmia Kauhavan yrityksille ja kaupungin taloudelle. Ndiden lisdksi emme vield
tiedd, miten valtion voimakas velkaantuminen, korkojen nousu ja sote-palveluiden siirtyminen
hyvinvointialueille tulee vaikuttamaan Kauhavan kaltaisten kuntien talouksiin ja

valtionosuuksiin.

Nadin ollen kirjallisuuskatsauksen, asiakirjojen ja tilastojen perusteella on kuitenkin
vaikeaa tehdd mitdén selvid johtopddtoksid branddédmisen toimivuudesta, vaikkakin Kauhavan
vdeston kehityksen, imagotutkimuksen ja talouslukujen valossa Kauhavan brindi ei ole
ainakaan merkittavésti parantanut Kauhavan tilannetta, mutta Kauhavan tilanteessakin on
vaikea yksinomaan tuomita bridndddmistd tdysin epdonnistuneeksi, koska kuten aiemmin

sanottua, brandddminen ei vaikuta ainoana tekijind muuttotappiokunnan kehitykseen. Sen
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sijjaan  ty0ssdni olen onnistunut valaisemaan kirjallisuuskatsauksen  perusteella
kuntabrandddmisen monimuotoisuutta, sen olemassa erilaisia muotoja ja strategioita,
tunnistettavia kuntabrindin rakentamisen tekijoitd ja markkinointiviestintdd. Piddn
aiheellisena, ettd kuntabrdndddmisen osuutta imagoon, talouteen ja véestokehitykseen tulisi
tutkia tulevaisuudessa enemmén, jotta ymmartdisimme laajemmin kuntabrdndddamisen roolia

muuttotappiokunnissa yleisesti.
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