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Tutkimus koski Alahdrmén kunnan imagoa vuonna 2002. Tutkimuskohteina olivat Alahdrmén
kunnassa sijaitsevan Lillbacka Oy:n tyontekijat sekd Alahdrmén kunnan kuntamarkkinoinnin
mainokset ja Ilkka lehden artikkelit Alahdrmén kunnan tapahtumista. Empiirisen aineiston
keradmiseen kaytettiin survey -tutkimusta ja se suoritettiin viemalla kyselylomake valitun tydpaikan
henkilostopaallikolle. Kyselytutkimuksen ndyte koko oli 130 henkildd. Néyte koostui tdysi-ikdisista
Lillbacka Oy:n tyontekijdistd, joista 34,9% asui Alahdrméssé ja 65,4% muualla. Aineiston
analyysimenetelmind kdytettiin frevenssijakaumia, ristiintaulukointia ja summamuuttujia. Retorinen
tutkimusaineisto analysoitiin Aristoteleen ja Chaim Perelmanin retoriikan teorioiden kautta.

Kyselytutkimuksen ajatuksena oli tarkastella millainen mielikuva hiarméiliisilla ja
naapurikuntalaisilla oli Alahdrmén kunnasta ja mitka olisivat Lillbacka Oy:n tyontekijéiden
mahdolliset Alahdrmiin muuton motiivit. Mainosten ja lehtiartikkelien retoriikan analysoinnin
avulla pyrin hahmottamaan Alahdrmén kunnan tavoiteimagoa ja sen hetkistd imagoa, kuten
maakuntalehti Ilkka sen kertoo. Muuttoliike ja kapeneva kuntatalous ovat ajaneet kuntia
muuttamaan toimintojaan ja ajattelumallejaan. Kiristyvéssi kilpailussa asukkaista kunnat ovat
ottaneet mallia yritysmaailmasta ja alkaneet markkinoida itsedédn ja luomaan brandié itsestién.

Tulokset osoittavat, ettd muuton pidasiallisena motiivina on oma ja puolison tyd. Omakotitalo ja
suku koettiin myos téirkeiksi paikkakunnalle asettumisen motiiveina. Kyselyyn vastanneista suurin
osa oli jo perheineen asettunut jonnekin eikd muuttoa pidetty ajankohtaisena. Toisaalta, jos
elaméintilanne muuttuu, niin muutto koettiin mahdolliseksi. Alahdrméaan muutettaisiin
kyselytutkimuksen perusteella, jos haluttaisiin rakentaa talo tai puolison tyo olisi sielld. Mielikuvat
vaikuttavat kyselyn perusteella sithen, viitsiikd henkil6 edes harkita paikkakuntaa. Alahdrmésta
positiivisen mielikuvan omaavat henkil6t eivit tdysin tyrmidnneet muuttoa mutta eldméntilanne esti
sen. Alahdrmin kuntamarkkinointi ei sovi tutkimuksen perusteella Lillbacka oy:n tyontekijoille.
Potentiaaliset muuttajat kuntaan ovat muualla.
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1. Johdanto

Kiinnostuin kuntaimagosta, kun Alahdrmén kunta alkoi aktiivisesti markkinoida itsedédn ja perusti
kuntamarkkinointi—projektin v.2000 - 2001. Kunnassa ei haluttu alistua muuttotappioon eiki
hiipuvan kunnan imagoon. Alahdrmén kunta alkoi aktiivisesti etsid keinoja houkutella uusia
asukkaita ja vireyttdd elinkeinoeldimédnsd. Yhdeksi keinoksi selviytyd negatiivisesta
muuttoliikkeestd kunnan péattavit elimet kokivat kuntaimagon kohentamisen ja kuntamainonnan.
Itsedni puolestaan kiinnosti, millainen Alahdrmin imago oikeastaan on? Onko Alahdrmi niin
tuntematon paikka suomalaisille kuin kunnassa on annettu ymmértdd? Itse en ole syntyjddn
alahdrmaildinen vaan sinne aikuisena muuttanut. Tdytyy myontdd, ettd Alahdrmd oli minulle
jokseenkin aukko sivistyksessd. Tiesin missd kunta sijaitsee noin suurin piirtein mutta muuten
paikka ei sanonut minulle mitdén. Voisiko siis olla niin, ettd Hirmé ja héjyt eivdt olekaan niin
tunnettuja, koska paikkakunnasta oli tullut muuttotappiokunta? Tutkimuksellani haluan kartoittaa
Alahdrmén imagoa paikkakunnalla, ldhiseuduilla ja kunnan mainoksissa olevaa tavoitekuvaa

Alahdrmaistd. Onko niissé eroja?

Alahdrmén kunta on hieman alle 5000 asukkaan kunta Eteld-Pohjanmaalla. Alahdrmi on
puukkojunkkareistaan ja pohjalaisuudestaan tunnettu pitdjd. Varmaankin useimmat suomalaiset
tuntevat Isontalon Antin ja hdjyt. My0Os pohjalainen uho ja itsepdisyys sekd yrittelidisyys ovat
monelle suomalaiselle tuttuja termejd. Alahdrmaélld onkin vahva kulttuurillinen imago, joka nédkyy
myos 1980-luvulta asti jarjestetyissd joka kesdisissd Hdarmdlddset Hdjyylyt- kotiseutujuhlassa, jossa
esittdytyy paikallinen harrastus - ja kulttuurieldma. Vahva kulttuuri ndkyy myds siind, ettd kuntaa
mainostaessa el ole tarvinnut etsid tai keksid historiasta viitteitd, ne olivat jo valmiina.
Puukkojunkkarit, jadkarit ja pohjalaisuus ovat lisnd myds nykyaikana ja tunnettuja ilmiditd. Kaj
Zimmerbauerin tutkimuksen mukaan Hirmdnmaahan liittyy voimakkaasti mielikuva Hirmén
hdjyistd, puukoista ja puukkojunkkareista, mutta myO0s maataloudesta ja yrittdjyydesta.
Hirméinmaahan liittyvit voimakkaasti myos mielikuvat lakeusmaisemasta isoine maataloineen seka
ajatukset eteldpohjalaisista, suoraselkiisistd, ylpeistd ettd yrittelidistd mutta hieman junteista ja

jayhistd thmisistd (Zimmerbauer 2002, 78.)

Maaseutu on muuttunut elinkeinorakenteeltaan viimeisten vuosikymmenien aikana ja
muuttuu edelleen. Alkutuotanto tyollistdd aina vain vihemmaén viked. Maaseutujen tuleekin etsid

tyopaikkoja muilta aloilta, kuten jatkojalostuksesta, IT- teknologiasta, matkailusta, jne.



Globalisaatio saattaa olla mahdollisuus tai uhka, riippuen alueen taloudellisista rakenteista.
(Saartenoja 2000, 47.) Euroopan unionin laajentuessa on ollut vallalla perusoletus, ettd integraatio
ruokkii alueellista keskittymistd. Samanaikaisesti kansallisvaltion rooli on heikennyt
aluepolitiikassa. Hyvinvointivaltion kehityksen takaamisessa kunnilla ja alueilla on yhi keskeisempi
rooli. Globaalissa (maailmanlaajuisen ja paikallisen kehityksen nivoutuminen toisiinsa) taloudessa
ei kansallisvaltiolla ole mahdollisuuksia julkissektorivetoiseen ja ylhddltd alaspdin ohjattuun
aluepolititkkaan. Vallalle on noussut osaamistalouden ajatus, joka ndkee tulevan alueiden
kehityksen globaalien ja paikallisten tekijoiden vuorovaikutuksen prosessina. (Vartiainen 2008, 7-

10)

Kuntien rooli onkin muuttunut julkishyddykkeiden vélittdjastd talouden kehittdjédksi.
Julkisen talouden liikkumavara ei kasva. Globalisaation arvot: tehokkuus ja avoin yhteiskunta
johtavat kunnissakin uudelleen organisointiin, jotta palveluja voidaan edelleen tuottaa. (Haveri
2003,1). Suomessa kunnat ovat alkaneet panostaa kehittymiseensd luomalla verkostoja ja
titvistimalld yhteistyotd. Tallaista aktiivista kuntapolitiikkaa on ndhtévilldi Harmidnmaan kunnissa:
Alahdrmad, Ylihdrmad, Kortesjirvi ja Kauhava. Namé kunnat yhdistyvit yhdeksi kaupungiksi vuoden
2009 alusta alkaen. Uusi Kauhavan kaupunki tulee kamppailemaan samoista asioista -vdestokato,
véeston ukkoontuminen, tydvoimapula-, kuin ndma erilliset kunnatkin. ”Monia eteldpohjalaisia
kuntia uhkaa vieston raju ukkoontuminen/akkaantuminen ellei lapsia synny jatkossa enemmén ja
ellei paikkakunnalle saada muuttamaan nuorta viked ”, uutisoitiin Ilkka-lehdessa (Ilkka 27.3.2001).
Menestyvit alueet tarvitsevat talouseldmid ja tyOmarkkinoita. Yritysten kilpailukyky on avain
kaupunkiseudun kilpailukykyyn. Osaava tyovoima on puolestaan avain kilpailukykyiseen
yritystoimintaan, mikd kytkee koko kaupunkiseudun kilpailukyvyn erottamattomasti sen
asukkaisiin. (Raunio 2005,9). Kuntien rooli ympéristotekijoiden ja paikallisten olosuhteiden
vilittdjind korostuu tulevaisuudessa. Kun yritykset nimenomaan hakevat kilpailuetua, “erojen
leikkid” ja markkinasegmenttejd, kuntien tehtdvdnd on integroida ja tasapainottaa ylldpito- ja
kehitysprosesseja paikallisella tasolla (Anttiroitko & Hoikka 1999, 27). Alueiden tulee erottua
muista ja luoda omat vahvuutensa. Kilpailu on kovaa globaalissa taloudessa, jossa valtio ei endé
valttdmattd ole markkinoiden ja alueen vélissd luomassa rajoja ja siltoja. Alueiden on pakko tehda
suhteellisen itsendisid ratkaisuja selvitikseen globaalissa taloudessa. Alueet kohtaavat globaalin
markkinatalouden suoraan ja ihmiset liikkuvat markkinoiden ja/tai yhteiskunnallisen kehityksen

mukaan (Kdkonen 1998, 139- 141.)



Timo Aro (2002, 4-9) on tutkimuksessaan selvittdnyt maassamuuton ja koulutuksen vélisid
yhteyksid. Korkeakoulukaupunkeihin muutetaan suhteellisen paljon. Etenkin nuoret ja naiset
muuttavat koulutuksen perdssd. Muuttoliikkeen alueellista valikoivuutta korostaa nuorten (19- 29-
vuotiaat) muuttopéddtdksenteko; vain yksi kunta kuudesta saa muuttovoittoa nuorista ja ainoastaan
15 kuntaa 455:std on sellaisia, jotka ovat saaneet muuttovoittoa. Tatd havaintoa voidaan ndhdd myos
Alahdrmadssé, jossa nuoret muuttavat opiskelemaan muualle. Paluumuutto ei ole niinkddn varmaa.
Etenkddn korkeasti koulutetuille naisille ei ole Alahdrméssd tai ldhiseudulla paljoakaan
tyomahdollisuuksia. Hiarmdnmaalla dominoi metalli - ja maatalouskoneteollisuus, jotka ovat

perinteisesti olleet miesvaltaisia aloja.

Kasvualueiden tukeminen on siis pois sitd ympdroiviltd alueilta. Ns. syrjdssd olevat seudut
autioituvat. Eteld- Pohjanmaa kuuluu ndihin muuttotappioisiin alueisiin. Eteld-Pohjanmaalta ei
muuteta pois kuitenkaan niin hurjassa tahdissa kuin Itd-Suomesta. Alueet, kuten myos Etela-
Pohjanmaa, ovat alkaneet kehittdd ja markkinoida itsedédn estddkseen toiden ja tyontekijoiden kadon.
Erilaisia tutkimuksia ja toimintasuunnitelmia on tehty monessa kunnassa esim. Himangan kunnan,

Eteld -Pohjanmaan ja Eteld-Savon markkinointitutkimukset.

Viestonkehitys Alahdrmdssd

Vuosi Asukasluku

1992 5429
1993 5414
1994 5383
1996 5206
1997 5122
1998 5062
1999 4991
2000 4916
2001 4930
2002 4929
2003 4913
2004 4900

(Verohallitus, tilastokeskus, 2004, ks.liite 3.)



Vikiluvun pienentyessd kunnat kilpailevat veronmaksajista. Uusia asukkaita pyritddn saamaan
paikkakunnalle mainonnan ja imagon avulla. My0s uusia yrityksid haluttaisiin paikkakunnalle,
jotka siis toisivat tydpaikkoja ja ihmisid. Elinkeinopolitiikka kunnissa pyrkii olemaan aktiivinen
télla saralla. Palvelujen sdilyvyys pyritdén turvaamaan yhdistymalla ja organisoimalla kuntasektori
uudelleen. Myos Alahdrmd herédsi véestokatoon ja palveluiden sdilyttimiseen 1990-luvulla.
Alahdrmd paétti vastata kuntakilpailuun yrityksid tukevalla politiikalla ja kuntamarkkinoinnilla,
esimerkiksi luomalla Hdrmd Startti-asumisetuuksia -paketin, johon kuului mm. lainantakauksia ja
vuokran alennuksia uusille asukkaille. Kunnanvaltuusto hyviksyi etuuspaketin kokouksessaan
26.3.2001 (Mattila 2002, 36).

Hoikan mukaan kunnallispolitiikassa ja sen kulttuurin luomisessa ovat johtajat keskeisessa
asemassa. Voidaankin siis ajatella, ettd kunnanjohtaja ja muut paittdjdt ovat strategian luojia.
Uudistuvassa  kunnalliskulttuurissa ~ kuntaorganisaation menestyminen tulee riippumaan
ylivoimaisen strategian ja voimakkaan kulttuurin oikeasta, syynenergisestd suhteesta. Strateginen
johtaminen ja kehittdminen tulevat yhd@ enemmén nojautumaan verkostosuhteisiin ja
suhdeverkostoihin sekd markkinointiin (Anttiroiko & Hoikka 1999, 27, 46- 47). Kunnat ovat ehka
enemmaén kilpailevia yrityksid” kuin aikaisemmin. Jotta kunta haluaa sdilyttdd kilpailukykynsa
asukkaiden ja elinkeinojen suhteen, sen on oltava aktiivisesti kehittimissa itseddn.

Elimme mielikuvayhteiskunnassa, jossa kaikki organisaatiot, my0s kunnat, ovat
kiinnostuneita imagostaan. Sanalla mielikuvayhteiskunta viitataan siihen, ettd mielikuvallisista
seikoista on nykyisissd jalkiteollisissa ldnsimaisissa yhteiskunnissa tullut keskeinen menestystekija
mille tahansa organisaatiolle, asialle tai henkilolle. Termi mielikuvayhteiskunta viittaa myds siihen,
ettd el vain materiaalinen vaan my0s ideaalinen on yhteiskunnassa vaikuttavaa todellisuutta.
(Karvonen 1999, 1.)

Hyvd maine tietdd yritykselle tai yhteisolle suotuisaa toimintaymparistdd. Maine ja
mielikuvat ovat tdrkeitd myos siksi, etti ne ohjaavat ratkaisevasti ithmisten tekemid valintoja ja
padtoksid. Avainsana tdssd on luottamus. Thmiset luottavat enemmén tunnettuun, maineensa
vakiinnuttaneeseen merkkiin kuin ottavat riskin kokeilla jotakin uutta. Hyvd mielikuva on
yksinkertaisesti kilpailuetu my6s kuntamarkkinoinnissa. Nykyaikainen media on vdyld ihmisten
tietoisuuteen. Median kautta ihmiset kytkeytyvit toisiinsa ja saavat tietdd yhdistysten ja yritysten
toiminnasta. (Karvonen 1999, 1.)

Pro gradu -tyoni tutkimuskysymys on Millaisin retorisin keinoin Alahdrmdn kunta pyrki

selviytymddn rakennemuutoksesta?



Alakysymyksid ovat millaisia kokemuksia Alahdrmdstd oli kuntalaisilla? Ja Mitd retorisia keinoja
kéytettiin kunnan mainoksissa, Ilkka-lehden jutuissa ja kunnan www-sivuilla?

Tutkin Alahdrmén imagoa survey -tyyppiselld kyselytutkimuksella. Analysoin kunnan
mainosten retoriikkaa ja maakuntalehti Ilkan tekemid artikkeleita Alahdrmistd Aristoteleen ja
Perelmanin retoritkan mukaan. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla pyrin saamaan tietoa
Alahdrmassd tyoskentelevien mielikuvista Alahdrmistd ja mahdollisia muuttomotiiveja. Halusin
tietdd, onko Alahdrmin imagon kohentaminen tarpeen ja mikd saisi Lillbackan tyontekijan
muuttamaan Alahdrmiidn? Kyselytutkimus toteutettiin Lillbacka-konsernin Alahdrmin tehtaiden
tyontekijoiden keskuudessa, koska ei ollut mahdollista suorittaa kyselya kaikille alahdrméliisille ja
naapurikuntalaisille. Lillbacka-konsernin tyontekijoind on viked ympdri maakuntaa ja ndin sain
ndytteen vdestostd yhdestd paikasta.

Lillbacka on levytyotekniikkaan ja letkuliitinpuristimiin erikoistunut maailman laajuinen
yritys. Tehtaita yritykselld on kolmella paikkakunnalla Suomessa sekd lisdksi Italiassa, ja myynti ja
huoltoyhtiditd Yhdysvalloissa, Saksassa, Ranskassa ja Kanadassa. Myos oman kuljetus ja
huolintayhtion toimipisteiti on useammalla paikkakunnalla Suomessa.

Lillbacka on Alahdrmdssd suurin tyollistdjd ja merkittivd kunnallinen vaikuttaja. Hiljattain
rakennettu Mika Salo Circuit ja sielld olevat huvipuisto, hotelli ja -camping alue ovat myés
tyollistineet viked ja alueen uskotaan houkuttelevan kuntaan matkailijoita.

Retorisen mainosten analyysin avulla pyrin puolestaan kertomaan millaista mielikuvaa
kunta haluaa luoda paikasta nimeltd Alahdrma? Lehtiartikkelit kertovat oman mielikuvansa
Alahdrmasti. Pohdin, onko se samanlainen kuin kunnan haluama tavoitekuva?

Luvussa yksi esittelen pro graduni aiheen ja luvussa kaksi kerron imagosta ja
kuntamarkkinoinnista sekd Alahdrmidn kunnan pédatoksestd ryhtyd markkinoimaan itsedén.
Seuraavassa luvussa esitdn tutkimusmetodit ja neljds ja viides luku kertoo tutkimustulokset. Luku
kuusi on pohdintaa. Pro graduni ldhteind olen kayttinyt teoksia imagosta ja imagomarkkinoinnista
sekd Aristoteleen Retoriikka teosta ja Chaim Perelmanin Uusi retoriikka kirjaa. Lisdksi olen

hyddyntényt Internetistd 16ytyvia tiedostoja tilastotieteestd ja imagosta.



2. Kuntabrindi - imagon luomista ja kuntamarkkinointia

2.1. Imago ja maine

Imagoa on kisitelty kirjallisuudessa monesta ndkdkulmasta ja silldi on monta eri miéritelmaa.
Suomen kielen perussanakirja toteaa sanan “imago” merkitykseksi: “Henkilon, liikeyrityksen tms.
usein tietoisesti itsestddn antama kuva.” On mahdollista ajatella imagoa kuviteltuna asiana, fiktiona,
joka on jotain muuta kuin todellisuus itsessdén. Karvosen mielestd on myds syytd panna merkille
kaksinaisuus: yhtddltd puhutaan jonakin ulkoisena, visuaalisena ja viestinnéllisend ja toisaalta siitd
puhutaan ithmismielen tai tietoisuuden sisdisend (mielikuvan) asiana. Kyse on kuvan antamisesta ja
sen saamisesta, viestinndstd ja viestien pohjalta tapahtuvasta kisitysten muodostamisesta.
(Karvonen 1999, 38-39.) Mika Raunio toteaa imagon olevan kisitteend melko hahmoton ja sitéd
kaytettdvin pééllekkdin vdljasti samansiséltdisten mielikuvan, paikan markkinoinnin ja profiloinnin
késitteiden kanssa. He nédkevédt imagon rakentamisen ja profiloitumisen kehittimisen vélineind,
joilla pyritddn vaikuttamaan eri kohderyhmien mielikuviin. (Kurki, Linnamaa & Sotarauta 2000,

197- 199.) Raunio ja Linnamaa erottelevat kasitteitd seuraavasti:

- Imago on seudun erityinen piirre, joka voi muodostua sen historiasta,
nykyisestd seudulle leimallisesta ominaisuudesta, toiminnosta tms. Imago ei
valttdmatti ole kovinkaan informatiivinen, mutta se on hyvin leimallinen ja
seudun muista vastaavista seuduista erottava ilmid. Yleensd imagoon liittyy
positiivinen tai negatiivinen arvolataus.

- Profiili on seudun tarjoamista konkreettisista mahdollisuuksista
muodostunut selked ja informatiivinen viesti. Profiili e vélttdmatté erota
kaupunkiseutua tai aluetta mitenkdin muista vastaavia mahdollisuuksia
tarjoavista alueista, vaan nostaa esiin sen tdrkeimmat ominaisuudet.

- Paikan markkinointi on osa kaupunkiseudun kehittdmistoimintaa, jossa
erityisesti seutua profiloimalla ja imagoa rakentamalla pyritddn luomaan
kilpailuetua tai joistakin ominaisuuksista tai toiminnoista suhteessa muihin
kaupunkiseutuihin.

- Mielikuva on yksilon subjektiivisesti mieltdmi kuva alueesta, johon
profiilit, imagot ja paikan markkinointi pyrkivit vaikuttamaan (Raunio &

Linnamaa 2001, 15- 16).
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Rope ja Mether (1991) sanovat puolestaan, ettd mielikuva -sanan maéérittiminen tyhjentéviasti on
mahdotonta. Sanan merkitys on subjektiivinen. Yhdelle mielikuva on positiivisesti tai negatiivisesti
latautunut idea. Toiselle mielikuva on neutraali ndkemys ilman myonteistd tai kielteistd tunne-
elementtid. Psykologian sanakirja méérittelee mielikuvan aistinvaraiseksi kokemukseksi — joksikin,
jonka ndemme sielun silmin. Ja sielumme silmét ovat jokaisella omat. Sen mitd silmillimme
ndemme, riippuu monista tekijoistd: aiemmista kokemuksistamme, ennakkoluuloistamme ja
asenteistamme. Sielumme silmét nidkevdt maailman ja todellisuuden sellaisena kuin haluamme:
sellaisena, joka sopii meille nykyisessa eldméntilanteessamme.

Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten
summaa tarkastelun kohteesta. Yrityskuva on mielikuva yrityksestd ja tuotekuva puolestaan
mielikuva tuotteesta. /magolla tarkoitetaan sekd mielikuvaa tuotteesta ja yrityksestd ettd ndiden
muodostamasta kokonaisuudesta (Rope & Mether 1991, 11,16.)

Imagon ja mielikuva késitteisiin voidaan mennd vieldkin syvemmaélle, mutta siihen ei tdssi
kohdin ole aihetta. Voidaan vaan todeta, ettd imago on luonteeltaan viestinndllinen, kun taas
mielikuva on enemminkin psykologinen. Imago on siis esittdmistd, merkkien ja erilaisten
symbolien tuottamista, johon sithenkin tietenkin liittyy tulkintaa. Mielikuva on tulkinnallisempi
viitaten psykologiseen merkitysten muodostamiseen saatujen tietojen perusteella kulloisessakin
eldméntilanteessa. Kiytdnnossd tdmd tarkoittaa sitd, ettd tietynlaisesta viestien tuotannosta ei
automaattisesti seuraa tietynlaisia merkityksid kaikille ihmisille, vaan tulkinnat ovat yksilollisid
vaihdellen ajassa ja paikassa samankin thmisen kohdalla (Karvonen 1999, 38- 52).

Kaavion asetelma ndyttdd seuraavalta:

IMAGO (Léhettijd)

Mielikuva (Vastaanottaja)

Karvonen selittdd kaaviota ndin: Koska mielikuva (ajatus) pidetddn alkuperdltddn kielettdména ja
sisdisend, ldhettdjdn tiytyy ensin pukea se ulkoisiksi merkeiksi eli imagoksi, jonka vastaanottaja
purkaa sitten tietenkin taas mielikuviksi. Viestintdprosessi on siis mielikuva-imago-mielikuva-
tyyppinen (Zimmerbauer 2002, 16.)

Imagon — kisite on siis kaksinainen. Se siséltdd sisdisen tai psykologisen mielikuvan ja
artistisen tai ulkoisen symboleja siséltdvan imagon. Tdsséd tyOssd kdytetddn melko 10ysdsti termid

imago késittdmidn kunnan julkista kuvaa ja ihmisten mielikuvaa kunnasta. Ty0sséni pyrin
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kertomaan Alahdrmén imagon kuntalaisten ja ulkopaikkakuntalaisten suulla. Lisdksi kerron kuinka
kunta itse pyrkii vaikuttamaan imagoonsa mielikuvilla. Vaikka imago ja mielikuva ovatkin
merkitykseltdédn erilaisia, arkikielessé niitd erotellaan harvoin toisistaan. On my6s muistettava, ettad
imagon luonnissa luodaan myo6s mielikuvia, joten erottelu on siindkin suhteessa hankalaa (Karvonen
1999, 30- 39.).

Siksi ehka jarkevdmpéd kuin pyrkié erottelemaan imagon ja mielikuvan kasitteet tiukasti
toisistaan olisikin ehk& tehdd eroa tavoitekuvan ja mielikuvan vilille. (Zimmerbauer 2002,17.)
Tavoitekuvalla tarkoitetaan sitd kuvaa, joka yhteisolld, alueella tms. on tavoitteena itsestddn luoda.
Téassd mielessd tavoitekuva voidaan ndhdé ldhettdjan tuottamana viestind, merkkien ja symbolien
tietoisena tuottamisena valitun strategian (tavoitteen) mukaan. Kuva tai viesti, joka ldhetetddn,
siséltdd tavallaan tavoitteen tai ainakin oletuksen tietynlaisesta tulkinnasta, tietynlaisen mielikuvan

syntymisesta.

Kaaviona ajatusmalli voidaan ndhdé seuraavasti:

tavoite ----- > tavoitekuva =~ ----- > imagon syntyminen
imagon luominen mielikuva
LAHETTAJA VASTAANOTTAJA

Imagolla on pitkddn koettu olevan myos erddnlainen totuudenvastakohdan sivumerkitys. Tdma
johtuu imagon rakentamisen kisityksestd eli siitd, ettd organisaatio tai vaikkapa maakunta voisi
luoda mielivaltaisesti imagon ikdin kuin tyhjdstd. Télloin imago on valetodellisuutta. Toisaalta
nykyaikaisen markkinointiviestinndn piirissdé ndin ei endd ajatella, vaan imago liitetddn
todellisuuteen uskottavuuden takia. Hyva viestintd ei pelasta huonoa tuotetta ei péinvastoin
(Zimmerbauer, 18). Tuotteen ja imagon on molempien oltava kunnossa.

Maine tai imago ei ole mikdén epdtodellinen asia, vaikkei se olekaan kdsin kosketeltavaa
fyysistd todellisuutta. Maine on kulttuurista tai sosiaalista todellisuutta, joka voi vaikutuksiltaan olla
yhtd tyrmdiavd kuin fyysinenkin todellisuus. Maine onkin oikeastaan kulttuuriseen ympéristoon
liittyva késite. (Karvonen 1999,18.) Maine on tirked seikka jokaiselle henkildlle ja organisaatiolle.
Yritysten, yhdistysten, laitosten, jirjestjen ja puolueiden menestys riippuu paljolti siitd, millainen
maine niilld on. Maine ja mielikuvatekijat ovat tdrkeitd myds siksi, ettd ne ohjaavat ihmisten
tekemid pditoksid ja valintoja. Toisin sanoen, jotta olisi mainetta, tulisi olla tunnettu.

Tuntemattomuus merkitsee usein ihmisille samaa kuin arveluttavuus. Itse asiassa maineikas tuote
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saa olla paljon kalliimpikin kuin maineeton kilpailijansa, ja silti se tulee valituksi. Avainsana on
luottamus. (Karvonen 1999, 18.) Ihmiset eivét luota tuotteeseen tai henkiloon, jota he eivét tunne.
Tuotteella, paikalla tai henkil6lla tulisi siis olla julkisuutta, jotta siitd tiedettéisiin. Ihmiset luottavat
asiaan paremmin, jos siitd on kuullut muilta tai mediasta positiivisia kommentteja.

Kéytdnnossd suuri tunnettuus ihmisten keskuudessa voidaankin saavuttaa vain median,
tiedotusvélineiden kautta joko julkisuutena tai maksettujen mainosten avulla. (Karvonen 1999,18.)
Hyvé maine merkitsee lisdarvoa tuotteelle. Taytyy kuitenkin muistaa julkisesta kuvasta se, ettd se on
monesti pelkistetty ja yksinkertaistettu. Hyvd maine tai mielikuva on videstonsuoja, joka tarjoaa
suojaa pahoina aikoina. Kuten pommisuojakin, maine on rakennettava rauhan aikana. (Karvonen

1999,21.)



13

2.2. Eteld-Pohjanmaan ja Alahirman imago

Alueen imagolla voi olla suhteellisen suuri vaikutus ihmisten mielikuvaan kunnasta/kaupungista ja
ndmi mielikuvat saattavat vaikuttaa myonteisesti tai negatiivisesti muuttamishalukkuuteen kuntaan
tai sieltd pois. Alueen selvd imago tuo omaleimaisuutta ja erilaisuutta, se auttaa erottautumaan
muista kunnista tai kaupungeista. Vahva imago on mydnteinen ja dynaaminen. Imagon yksi tehtdva
onkin yksiloidd kaupunki. Tdssd yhteydessd kaupungin nimi on yhdentekeva silld se voi muuttua.
Paikan nimet ovat monesti poliittisia ja niitd voidaan muutella vallanpitdjien vaihtuessa tai
historiallisten tapahtumien mukaan (Virtanen 1999,7- 11.)

Pekka V. Virtanen mukaan kaupunkeja erilaistavia tekijoitd on useampia ja imago on
yhdistelma naista tekijoista:
- syntytapa: spontaanisti syntynyt, kauppapaikka, liikenteelle edullinen paikka jne. Yhden yrityksen
kaupungit, perustettuja kaupunkeja ja turvallisuustekijit kuten varuskunta.
- ikd
- vikiluku
- merkitys: esim. lddnin padkaupunki, maailmankaupunki(Los Angeles, Chicago, Lontoo), pda- ja
hallintokaupunki. Nama termit tuovat mielikuvia.
- sijainti ja olosuhteet: meri, joki, rajakaupunki, jne.
-muoto ja tiiviys: ruutukaupunki (Esim. Manhattan, NY), ympyrdkaupunki, moni- ja yksi
keskustaiset, puutarhakaupunki, jne.
- rakennustapa ja suunnittelu: kaupungin fyysinen olemus, onko se kivi kaupunki, pilvenpiirtéjia
tdynna vai torneja tai slummikaupunki.
- uskonto: Pyhdkaupunki, pyhiinvaelluskaupunki, piispa -tai katedraalikaupunki,
tuomikirkkokaupunki, luostarikaupunki kuten Naantali.
- kulttuuri: Esim. Savonlinna, Kuhmo, Kaustinen ovat musiikkifestivaalikaupunkeja. Omaavat
aktiivisen imagon. Kuvataide esimerkiksi. Juhani Palmun taulut Knuuttilan raitilta Alahdrmasta. Tai
omaleimaisuutta voi tuoda elokuvat kuten Casablanca tai rakennustaide esim. Tukholman vanha
kaupunki tai Barth.
- elinkeino- ja véestorakenne: kauppakaupunki, teollisuuskaupunki, yliopistokaupunki vai
sotateollisuuskaupunki.
- maanpuolustus: kuten Hamina. Muita imagon tekijoitd ovat mm. kansanperinne, keskiajan

kaupunki, olympiakaupunki tai matkailukaupunki.
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Imago perustuu suuremmassa méérin seikkoihin, joihin ei voi vaikuttaa tai niitd ei voi
suunnitella. Imago muodostuu ihmisten mielissi ja heiddn kokemuksistaan. “Imagossa on ndin kyse
siitd, kuinka jostakin kohteesta, esimerkiksi kaupungista, saatujen viestien havaitseminen ja
tulkinnan tuloksena ihmisten mieliin on syntynyt tuota kohdetta koskeva subjektiivinen
tietorakenne” (?ikds 2001, 61). Imago voi kylld perustua ihmiskdden tuotteisiin mutta harvassa
tapauksessa nditd tuotteita on pystytty tietoisesti tuottamaan suuri imagon muodostus tarkoituksessa.
Kaupungin markkinoinnissa voidaan kylld hyddyntdd muodostuneita imago tekijoitd esimerkiksi
valitsemalla ja painottamalla tiettyjd mielikuvia. Ndma valinnat perustuvat sen mukaan keihin
halutaan vaikuttaa, matkailijoihin vai tuleviin asukkaisiin. Imagon aktiivinen luominen on siis
mahdollista mutta siind onnistuminen ei ole koskaan varmaa. Imago on huonosti hallittavissa ja
pahimmillaan imago voi kdéntyd kaupunkia vastaan. (Virtanen 1999, 158.)

Jarkeviampdd ja halvempaa on painottaa ja tukea jo muodostuneita imagotekijoitd kuin
pyrkid luomaan uusia. Omaleimaisuutta tulisi tukea ja kielteisid imagotekijoitd tulisi pyrkid
lieventdmién. Saadakseen positiivisen maineen paikkakunnan ei vélttdméttd tarvitse omata
symboleita tai maamerkkejd: “Jos pystymme luomaan kaupungin, jossa on erilaisia viihtyisid
asuinympdristojd, joka tarjoaa asukkaille ja yrityksille monipuolisia palveluja ja jolla on tehokas
ja osaava hallinto, niin kaupungilla on tietynlainen myénteinen imago, vaikka siltd puuttuisi Eiffel
-tornin kaltainen erikoisuus.” (Lahti, Heinonen & Huhdanmdki & Martamo & Norvasuo 1996, 57-
60).

Eteld-Pohjanmaata ei ole pidetty kovinkaan houkuttelevana maakuntana. Esimerkiksi
maakunnan keskus Seindjoki ei luo vetovoimaisia mielikuvia. Mielikuvat liittyvdt usein
ensisijaisesti ihmisten pohjalaiseen luonteeseen, joka ndhddin varsin negatiivisena. Toisaalta koko
maakunnan tunnettuus on heikkoa, eli onko alueella imagoa ollenkaan? (Zimmerbauer 2002,11).
Myo6s Kansalaismielipide ja kunnat haastattelututkimuksessa 1997 todettiin Eteld-Pohjanmaan
vithtyvyyttd keskiméardistd vdhdisemmaiksi.Maakunnan matkailuvetovoima ei mydskdidn ollut
mukana kyselyssd. Eteld-Pohjanmaa koostuu 27 kunnasta ja kuudesta seutukunnasta (Tilanne
2000). Maakunta on maamme vahvimpia alkutuotantoalueita.

Eteld-Pohjanmaa on Suomen vahvimpia ja toiminnallisesti selkeimpid maaseutualueita.
Maaseutumaisuus nikyy selkedsti myds ulkopuolisen silmissd, silli Eteld-Pohjanmaa on
Pohjanmaan véhiten kaupungistunut alue. Suurin kaupunki on Seindjoki, joka on kooltaan
kuitenkin pienimpid maakuntakeskuksia Suomessa. Yhdessd Nurmon kanssa Seindjoki on viime
vuosina muodostanut maakunnan taloudellisesti, toiminnallisesti ja vdestollisesti kasvaneen alueen.

Keskimddrin koulutustaso on Eteld-Pohjanmaalla alhaisimpia maamme maakunnissa, 15 vuotta
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tiyttdneistd tutkinnon suorittaneita oli vuoden 1996 lopussa viitisen prosenttia vihemmaén kuin
maassa keskimédrin (Itdpuisto 1999, 30.)

Eteld-Pohjanmaa on elinkeinorakenteeltaan muuta Suomea alkutuotantovaltaisempi. Joka
viides eteldpohjalainen tyoskentelee maa- ja metsidtalouden palveluksessa. Palvelusektorin pienuus
ilmenee naisten tyossdkdynnissé: eteldpohjalaisista naisista tydssd kdy vain vajaa puolet, mikd on
vihemmén kuin muualla Suomessa (Itdpuisto 1999, 309). Bruttokansantuotteeltaan Etela-
Pohjanmaa on maamme heikoimpia maakuntia. Syytd tdhdn voidaan hakea muun muassa
maatalousvaltaisuudesta, alhaisesta tydllisten tasosta, teollisuuden tydvoimavaltaisuudesta ja
ulkomaankaupan sekd tutkimus- ja kehittdmistoiminnan vidhéisyydestd. Seindjoen seutu tuottaa
lahes 40 prosenttia maakunnan kokonaistuotannosta, mika nostaa Pohjoiset Seindnaapurit ainoaksi
varakkuudeltaan keskitasoiseksi eteldpohjalaiseksi seutukunnaksi. Tilastokeskus on laatinut
vdestdennusteen vuoteen 2030 saakka. Sen mukaan maakunnan véeston maird putoaa noin 15000
thmiselld vuosituhannen vaihteen tasosta (Videstdennuste kunnittain 1998- 2030.Viestd 1998:6
Itdpuisto 1999, 34 mukaan).

Hirmidnmaan seutukuntaan liittyy paljon suhteellisen voimakkaita mielikuvia.
Héarminmaahan liittyi samoja mielikuvia kuin koko Eteld-Pohjanmaahan, joten kérjistien voidaan
sanoa, ettd eteldpohjalaisuus l0ytyy Harméinmaalta voimakkaimmin. Hérmidn hédjyt, puukot,
puukkojunkkarit sekd myos maatalous ja yrittdjyys olivat asioita, jotka tulivat vastanneilla mieleen
Eteld-Pohjanmaa  imago  -tutkimuksessa. Harmdnmaahan liitettiin =~ myds  mielikuvat
lakeusmaisemasta isoine maatiloineen seki ajatukset eteldpohjalaisista, suoraselkiisistd, ylpeistd ja
yrittelidistd mutta hieman junteista ja jdyhistd ithmisistd. Tavallaan siis Hirmd@nmaa ndhtiin koko
eteldpohjalaisuuden symbolina. Hirmdnmaa on mielikuvissa sitd tyypillisintd tai aidointa Etela-
Pohjanmaata, johon kuuluvat edelld mainitut stereotypiat (Zimmerbauer 2002, 78).

Vaikka Harménmaahan liittyvilld mielikuvilla on voimakas historiallinen lataus, poliittisuus
tai uskonnollisuus ei korostu mitenkddn erityisesti. Hirmé@nmaan siis voidaan toisaalta olettaa
hyotyvin vahvoista yrittdjyyteen liittyvistd mielikuvista, mutta toisaalta puukkojunkkarimielikuvat
voivat olla alueelle rasite. Toisaalta ’pohjalaisuus” erottaa alueen muista (Zimmerbauer 2002,79).
Virtasen kirjan mukaan Alahdrmé tunnetaan Isontalon Antista, Hirmin héjyistd ja Pyhévuoresta
(Virtanen1999, 19). Ehkid listaan voisi lisdtd Juhani Palmun maalaamat pohjalaismaisemat ja
maalaistalot. Monesti Alahdrma ja Harmé sekoitetaan, eikd osata erottaa Ylihdrmaa erilliseksi
kunnaksi. Hirmé on kyld Alahdrmaéssd. Lisdksi epédselvyyttd tuo vield se, ettdi Hirma on monesti
synonyymi Suomelle ja suomalaisuudelle. Ja tima mielleyhtyma on monesti negatiivissdvytteinen.

Harméa pidetddn “junttilana” ja takapajuisena. Harmaéldisyyteen assosioidaan sivistymattomyys.
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Vuoden 2002 aikana Alahdrmén tyollisyysprosentti oli maakunnan alhaisimpia,4,3% (Ilkka
19.6.2002) ja tyopaikkaomavaraisuus oli korkea. Alahdrmd ei kuitenkaan houkutellut uusia
asukkaita. Alahdrmédn imagoa ja véestOkehitystd tarkastellen kunnalla oli perusteita kohentaa

imagoaan.
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2.3. Miksi kuntaa markkinoidaan?

Eteld-Savon markkinointitydryhmé luettelee muutamia syitd tdhdn Eteld — Savon markkinoinnin
vleisstrategiassaan. Eteld — Savo, kuten Eteld-Pohjanmaakin, on menettényt asukkaitaan ja alueella
on myo0s elinkeinorakenteessa maatalousvaltaisuus sekd alhainen teollisuustuotanto. Monilla
taloudellisilla mittareilla mitattuna Eteld- Savon kehitys tuntuu pysdhtyneen. Markkinoinnin avulla
pyritddnkin saamaan kehityssuunta myonteiseksi, koska se olisi maakunnan hyvinvoinnille tarkeda.
1)Markkinointi on siis yksi keino vaikuttaa tulevaisuuteen, silld tosiasioiden lisdksi myos
mielikuvat vaikuttavat kehityksen suuntaan — ne voivat joko voimistaa tai lieventaa siti.

2) Mielikuvat vaikuttavat alueen asukkaiden asenteisiin ja tekemisiin. Kielteinen mielikuva voi olla
osatekijdnd siihen, ettd ihmiset muuttavat pois.

3) Mielikuvat vaikuttavat myds yritysten asenteisiin ja pddtoksiin. Ilmapiiriltdén kehittdmis- ja
yhteistydomyonteinen seutu houkuttaa elinkeinoeldmdd. Yrittdjd sijoittaa sinne, missd hdn uskoo
kasvun ja voiton mahdollisuuksiin.

4) Myonteisyydessd on vetovoimaa.

(Eteld-Savo. Jarvisuomen Sydédn — Maakunnan markkinoinnin yleisstrategia. 1997, 2).

Alahdrméan kuntaimagon kohentaminen ldhti havainnoista, ettd kunnan vdestoméérassid on
tapahtunut negatiivinen muutos. My0s kunnan lisddntyneet velvoitteet ja epétasapaino niiden ja
toteuttamiseen tarvittavien resurssien vililld herdttivdt huolta. Kunta halusi selviytyd kiristyvésta
kilpailusta asukkaista, matkailijoista ja tyOpaikoista. Yhteiskunnan muutospaineet Alahdrmassi
ovat Mattilan mukaan parhaimmillaan heijastuneet aktiivisina kehittdmispyrkimyksind, rohkeina
resurssointipddtoksind ja pohjalaiseen yrittdjyyskulttuuriin soveltumisena tekemisen meininkind.
Taustana toimeliaisuudelle ovat olleet lama-ajan kokemukset supistuspolititkan vaikutuksista
paikkakunnan palveluvarustuksen ndivettymiseen sekd ldhikuntien kilpailumentaliteettia virittdneet
esimerkit. (Mattila 2002, 1.)

Tietoinen vaikuttaminen kuntakuvaan on kunnan mielikuvamarkkinointia eli
imagomarkkinointia. Kunnan mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd kunnan ulkoisen kuvan
luomista asiakkaiden ja sidosryhmien tietoisuuteen, minkd avulla kunta pyrkii saavuttamaan
mahdollisimman tehokkaasti ja kokonaisvaltaisesti hallinto — ja palvelutehtdvdd koskevat
yleistavoitteensa. Mielikuvamarkkinoinnin peruspyrkimyksend ei ole manipuloida ihmisid, vaan
vaikuttaa halutulla (myonteiselld) tavalla kunnan synnyttdmdin mielikuvaan, joka muodostaa

tiarkedn osan jokaisen kuntalaisen arkieldmaé (Anttiroiko1992, 31- 35).
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Kunta — ja palvelukuvan profiloinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, jotka tdhtddviat haluttujen
piirteiden esiintymiseen kuntaa ja sen palveluja koskevassa mielikuvassa. Esimerkiksi kunta voi
korostaa innovatiivisuutta, nuorekkuutta ja yritysystavéllisyyttd ja lapsiystavéllisyyttd, kuten
Alahdrmin kunta teki. Kuntakuvalla puolestaan tarkoitetaan sitd mielikuvaa, joka henkilolle syntyy
tietystd kunnasta. Se syntyy monien tekijoiden summasta (kuten edelld on mainittu). Timén kuvan
taustavaikuttajia ovat esimerkiksi, kunnan fyysinen ympéristd, sijainti, liikkenneyhteydet, koko,
asema ja resurssit, julkisuus, yleinen tunnettuus, historia ja erityispiirteet sekd henkinen ja

kulttuurinen perintd (Anttiroiko 1992, 35- 37).

Kuntakuvan kehittdimisen ldhtokohtana on ajatus, ettd mielikuvat johdattelevat ihmisten
kayttdytymistd. Ei ole siis aivan yhdentekevéi, millaisia asioita kunnasta viestitdan. Markkinointi
yleensd, aivan kuten mielikuvamarkkinointikin, on ldhtdisin yrityseldmén piiristd. Viime vuosina
julkishallinto on joutunut kiinnittdmédn myos huomiota markkinoinnin mahdollisuuksiin. Erityisesti
kunnallishallinnossa on otettu kdyttoon markkinointiviestintd ja mielikuvamarkkinointi. Imago
perustuu suuremmassa madrin seikkoihin, joihin ei voi vaikuttaa tai niitd ei voi suunnitella. Imago
muodostuu ihmisten mielissd ja heiddn kokemuksistaan. “Imagossa on nidin kyse siitd, kuinka
jostakin kohteesta, esimerkiksi kaupungista, saatujen viestien havaitseminen ja tulkinnan tuloksena
thmisten mieliin on syntynyt tuota kohdetta koskeva subjektiivinen tietorakenne” ([ ikds 2001, 61).

Muuton motiiveina tyon lisdksi voivat olla esimerkiksi opiskeluun ja asumiseen liittyvit
syyt. Konkreettisten vetovoimatekijoiden ohella alueiden yhtend tirkeimmistd vetovoimatekijoistad
pidetddin positiivista imagoa (Zimmerbauer 2002, 12). Menestyvilld alueilla koetaan olevan hyva
imago ja tdmd hyvd imago tai mielikuva houkuttelee yrityksid ja ihmisid. Negatiivisen maineen
alueet pyrkivitkin muuttamaan imagoaan positiiviseksi mutta aina se ei ole helppoa. Thmisten
mielikuvia ei muuteta helposti. Mitd laajemmin kunnan imago koetaan tietynlaisena, sitd vaikeampi,
sitd on muuttaa ihmismielissd. Myonteisen imagon merkitys korostuu etenkin silloin, kun alueet
ovat keskenddn samankaltaisia ja yrittdvat houkutella samoja véestosegmenttejd. Vertaillessa
kohdealueita paddytddn usein sithen vaihtoehtoon, joka positiivisella imagollaan erottautuu muista.
Esimerkiksi Ropen (1991) mukaan valintatilanteessa pédétds tehdddn ldhes aina imagoperustein,
vaikka se halutaankin selittdd jérkiperustein. Tall6in juuri erottautumisella on tdrked merkitys, silld
kilpailutilanteessa se, joka erottautuu, tulee yleensd valituksi (Zimmerbauer 2002, 12). Positiiviset

artikkelit ja uutiset kunnasta ovatkin omiaan luomaan positiivista mielikuvaa paikasta.

Ihmisten mielikuviin voidaan siis vaikuttaa markkinoinnin ja retoriikan avulla. Retoriikan

avulla ldhettdjd (markkinoija) pyrkii vaikuttamaan yleisoon, muuttamaan sen vakaumuksia tai
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taipumuksia ja hakemaan kannatusta (Perelman 1996, 19-20). Tassd tyOssd keskitytdén
analysoimaan Alahdrmidn kunnan markkinointiretoriikkaa imagon kohottamiskeinona. Eri
oppimismalleja hyviksikdyttden mainontaa voidaan edistdd. On olemassa kolme eri oppimismallia:
ehdollistuminen, vahvistaminen ja mallioppiminen. Ehdollistuminen toimii
markkinointiviestinndssd ns. arsykereaktio -kytkeminen oppimisena ilman varsinaista
vahvistamista. Niiden oppiminen perustuu vahvaan toistoon, joka synnyttdd uskomuksia ja
olettamuksia asian tilasta. Vahvistajaksi kutsutaan mitd tahansa tapahtumaa, joka lisdd tietyn
reaktion esiintymisméédrdd ja todenndkoisyyttd. Mallioppimista tapahtuu ihmisen tarkkaillessa
toisten kéyttdytymistd ja sen seurauksia liittdimailld kdyttdytymisen symboleihin, kuten sanoihin ja
kuviin jotka kuvaavat tapahtumia (Rope & Mether 1991, 69, 70- 71). Samaistumista kéytetdén
myo0s hyviksi mainonnassa. Samaistuminen eli identifikaatio syntyy mielikuviemme perusteella.

Samaistuminen voi tapahtua tietoisesti tai tiedostamatta. Mainonta pyrkii saamaan katsojan
samaistumaan joko mainoselokuvan kokonaisuuteen tai mainoselokuvan henkilohahmoihin.
Mainonnalla pyritddn monesti tarjoamaan katsojille mahdollisuus samaistua. Mainonnassa on
16ydettdvd ne epérationaaliset, emotionaaliset mielikuvaperusteet, joiden avulla asia myydéién.
Liséksi olisi oltava rationaalinen peruste, mikd tekee ostopddtoksen hyvaksyttiviksi. Téten
viestinndn tulisikin sisdltdd informatiiviset mielikuvatekijat ja emotionaaliset mielikuvatekijét

(Rope & Mether 1991, 72- 73, 77).
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2.4. Alahiarméan kuntamarkkinointi

Segmentointi on tirkedd kuntien imagomarkkinoinnissa. Pitdd selvittdd keitd kuntaan halutaan.
Pelkkd muuttovoitto ei olekaan positiivista, jos muuttajista vihemmisto on tydikéisid niin sanottuja
tuottavia kuntalaisia. Yleensd asuinympdiriston laadun kohentamiseksi tehtivd muutto tapahtuu
kaupunkiseudun sisilld ja kohdistuu siis naapurikuntiin. (Raunio 2005, 10). Néin on pitkélti myds
Alahdrmén kohdalla. Muuttoa kuntaan tapahtuu l&hinnd ldhikunnista ja muualta Eteld-
Pohjanmaalta. Imagoseikat kattavat vain osan, mahdollisesti vain védhdisen, niistd vaikuttimista,
jotka ohjaavat esimerkiksi asuinpaikan valintaa. Toinen tirked tekija on viithtyminen sindnsé, joka ei
selity imagoon vaan suorempien arvostusten avulla. Luonnonldheinen ympéristd voi tarjota rauhaa
ja ulkoilumahdollisuuksia, urbaani ympdéristd toimintaa jne. — ympdristdt asettuvat
paremmuusjérjestykseen monenlaisin kriteerein (Lahti ym, 1996, 77).

Alahdrmin kuntamarkkinoinnin l&htokohtina olivat vahva elinkeinopolitiikka, viestokato ja
kunnan roolin muuttuminen. Kuntaa ei endd néhty palveluja passiivisesti yllépitdvdné tuotanto- ja
hallinto — organisaationa. Kunnan toimintoympériston néhtiin muuttuneen tavalla, jolle oli
ominaista palveluvaateiden kasvu, konkreettisten markkinointietuuksien arvostaminen ja kunnan
asettuminen voimistuvaan kilpailutilanteeseen. Kuntalainen nédhtiin myds selkedmmin asiakkaan
roolissa eikd pelkkénd kohteena yhteiskunnallisille - ja palvelutoimenpiteille. Markkinallistumiselle
altistumista lienevit edistaneet myOs kunnalliseen pédtoksentekoon mukaan tulleet nuoremmat
paattdjasukupolvet.

Kun Alahdrmissd onnistuttiin aktiivisen elinkeinopolititkan kautta luomaan edellytykset
vahvalle tyopaikkakehitykselle, painottui kunnan kehittdmistydssd seuraavaksi kuntamarkkinointi.
Tdmd johtui tarpeesta hyddyntdd luodut tyOpaikat uusina veronmaksajina kunnan talouden
vahvistamiseksi palvelujen kehittdmistd varten. Kun videstdkehitys oli 90-luvun loppuvuosina
pysytellyt kunnan tulevaisuuden rakentamisen kannalta negatiivisena, katsottiin tarpeelliseksi
panostaa erityisesti asumismarkkinointiin. Tétd kehittdmislinjausta korosti myds kuntakilpailun
lisddntyminen Hirminmaan seutukunnassa erityisesti naapurikunta Ylihdrmin taholta. (Mattila
2002, 24)

Markkinoitaessa kuntaa on kysyttivi, missé tasossa ja laajuudessa kuntaa mainostetaan? Entd keita
halutaan kuntaan asumaan? Alahdrmén kunta oli tehnyt painotuksen mainonnassa Eteld-
Pohjanmaan sisélle ja pyrkimyksend oli saada kuntaan tydikdisid koulunsa kidyneitd aikuisia
lapsineen. Kunta myds mainosti itseddn sieltd opiskelemaan muualle muuttaneille nuorille

saadakseen heitd palaamaan opintojen jdlkeen kotikuntaansa. JOB 500 -hanke kertoi opiskelijoille



21

Alahédrmissa ja ldhiseudulla olevista tyopaikoista. (Mattilan haastattelu, 2002) Alahdrmassa kirjoilla
oleville muualla opiskeleville kunta maksoi avustusta ja rakentajille ja lapsiperheille annettiin
eriasteisia avustuksia. Nditd olivat muun muassa péividhoitomaksujen alennukset ja muuttajan
avustukset.

Alahdrmin kunnan pditos keskittyd paluumuuttajiin ja nuoriin oli varmasti oikea. Tétd
ajatusta tukee myds Zimmerbauer, joka tutkimuksessaan Kotipesind Pohjanmaa toteaa, ettd
opiskelijoilla ja tyoeldmddn tulijoilla on paluumuuttohalukkuutta. Tutkimuksessa 42 % oli
harkinnut muuttoa kotikuntaansa. Elinkeinoeldmdidn panostamista tukee myods Zimmerbauerin
tutkimus, jonka mukaan melkein puolet uramuuttajista ja tyopaikan vaihtajista olisi saattanut olla
muuttamatta, jos tyotilanne olisi ollut parempi (Zimmerbauer 2002, 106, 139).

Seindjoki on tunnetuin eteldpohjalainen kaupunki. Seuraavaksi tulivat Lapua, Kauhava,
Alahdrma. (Zimmerbauer 2002, 36). Alahdrméd paikan nimend tunnetaan siis melko hyvin. Se,
millainen kunta on kyseessd, on vihemmaén tunnettua. Kuntien markkinointi on kuitenkin hyvin
paljon samankaltaista. Kunnat painottavat paljolti samoja asioita kuten yrittdjyys, lakeus, maisema,
eteldpohjalainen luonne ja puukko ja héjyt. (Zimmerbauer 2002, 33- 41). Alahdrmin mainonnan
olisikin hyvi erottautua muista kunnista. Tétd erottautumista onkin tapahtunut. Kunta alkoi luoda
kuvaa nuorekkaasta ja dynaamisesta paikkakunnasta kuntamarkkinointiprojektin aikana.
Esimerkiksi moottoriurheilu nostettiin esille; Tractor Pulling ja Carting -ajot.

Kuntaan voi yrittdd soveltaa yritysmaailmasta saatua imagon luovan toiminnan jaottelua:
kéyttiytyminen, viestintd ja design, eli kuntaan sovellettuna: alueiden kéyton suunnittelu,
viestintdkeinojen suunnittelu ja “tuotteet” eli kunnan tarjoamat palvelut. Alahdrmé onkin toteuttanut
tatd yritysldhtdistd markkinointia melko pitkélle. Viestintddn sekd asumiseen ja liikenteen
suunnitteluun on panostettu. Alahdrmén kunnan strategioissa mainitaan, ettd “kunnan paamadrini
on toimia vuorovaikutteisena ja yrittdjyyteen kannustavana sekd ihmis- ja luonnonldheisend
kestdavin kehityksen kuntana” (Alahdrmén taloussuunnitelma 2002 - 2004). My®ds elinkeinoeldmén
yhteyksien tarkeys on havaittu yhtend hyvinvoinnin tuojana kunnalle. Muutosten kannalta keskeisid
ovat mm. erityisryhmien asuminen (palveluasuminen). Liikenteen suunnittelussa ollaan vasta
heradmadssé, ehka siksi, ettd siind imagoa koskeva intressi on erityisesti kunnalla, ja aikaisemmin
tielaitos on huolehtinut suureksi osaksi kuntien tiestdd. Elinkeinoeldmén suhteissa erityistd on se,
ettd on kysymys sekd kunnan etté elinkeinojen imagosta (Lahti, ym.1996, 67).

Vuosina 2000- 2001 Alahdrmissd oli kunnan toimesta kuntamarkkinointi projekti, jonka
tarkoituksena oli saada viked, yrityksid ja matkailijoita kuntaan. Téhin projektiin liittyi olennaisesti

my0s kunnan tietoinen profilointi. Kunnan vérimaailmaa mm. kirjekuorissa ja papereissa
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muutettiin, www-sivuihin kiinnitettiin enemman huomiota (ks. liite 4.) Kunnan mielikuvaa haluttiin
nuorekkaaksi ja energiseksi. Kunnan tuottamissa palveluissa pyrittiin kiinnittdmédn huomiota
eldménlaatutekijoihin, mm. Toimivat peruspalvelut, sosiaaliset tapahtumat, juhlat,
kulttuuritilaisuudet, julkisten tilojen siisteys. Tonttimaata markkinointiin laajalti, www-sivuja
uudistettiin kunnan kehittymisen merkiksi ja kunnan graafista ilmettd eli esitteitd, kirjekuoria ja
virimaailmaa uusittiin. Lyhyen téhtdimen suunnitelmana oli saada ldhialueen tydssékdyvat ihmiset
asumaan kuntaan. (Mattila 2002, 14- 21). Markkinointiprojekti laajeni vuonna 2002 vuoden
mittaiseksi  laajaksi markkinoinniksi markkinointipddllikon palkkaamisen my6td. Oma
markkinointipdéllikko vei eteenpdin Alahdrmén tunnettavuutta vuoden ajan. ”Osalasta Alahdrméan
markkinointipddllikks™, otsikoitiin lehdessd (Ilkka 3.1.2002).

Kylien asumispuitteita kohennettiin kyldprojektin kautta, Alahdrmd asuinpaikaksi - projekti

kdynnistettiin, tehtiin vapaa-ajanpalveluesite sekd koottiin uusille hdrmaéléisille Tervetuloa
Alahdrmddn -paketti, joka oli tarkoitettu tyOnantajille jaettavaksi uusille tyontekijoille. Myos
aktiivista politiikkka ylldpidettiin yrityksiin. Yksistddn vuonna 2000 solmittiin seitsemédn kunnan ja
yritysten vilistd kehittdmissopimusta ja luotiin nithin perustuen edellytykset véhintddn 80 uuden
tyopaikan syntymiselle paikkakunnalle. Merkittivimpid ratkaisuja ja kehityskulkuja olivat
Harménseudun entisen osuusmeijerin kiinteiston myynti Hirméa Food Oy:lle mehunpakkaus-, pizza-
ja juustonvalmistustuotantoa varten, esisopimus Kokkolan Halpa-Halli Oy:n kanssa uuden
kaupallisen liikekeskuksen perustamiseksi valtatie 19:lle rakennettavan uuden sisdédntulotien
varteen, Alahdrmidn suurimman yksityisen tyonantajan Lillbacka- konsernin investoinnit
tuotantotoimintaansa sekd jo v.1999 kéynnistyneen Mika Salo Circuit- kartingkeskuksen
jatkorakentaminen monipuolisine oheispalveluineen jopa valtakunnallisesti ja kansainvélisesti
erityiseksi matkailulliseksi vetovoimatekijéksi ja kérkituotteeksi. Myos rivitalorakentaminen oli
toteutunut ennétysvilkkaana (Alahdrmén kunnan toimintakertomus 2000, 27, Mattila 2002, 27- 28
mukaan).
Edelld mainitut tekijdt antoivat lisdpontta kuntamarkkinoinnin kehittdmiselle. Hankkeen
padresurssit suuntautuivat kiytdnndssa erityisesti tonttimarkkinointia edistdvéddn lehti-ilmoitteluun,
kunnan esitteiden uudistamiseen, ns. rekrytointikansion rakentamiseen ja kunnan graafisen ilmeen
valmisteluun.

Arvioitaessa Alahdrméin kuntamarkkinoinnin tuloksia vuosilta 2000- 2001 voidaan todeta,
ettd viestomadrilld mitattuna kehitystoimet osoittautuivat onnistuneiksi. Alahdrmé oli maakunnan
pienistd maaseutukunnista ainoa, joka kasvatti vikimadraansi. Tuloksella oli Alahdrmaélle erittiin

suuri psykologinen merkitys, silld vuodesta 1986 lukien paikkakunnan videstomééra oli vihentynyt
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vuosi vuodelta. Lievd vékiluvun kasvu ei kuitenkaan peittdnyt sitd tosiasiaa, ettd luontainen
viestonkehitys oli edelleen epétasapainossa kuolevuuden ollessa selvisti syntyvyyttd suurempaa.
Hyvdnd pontimena kuntamarkkinoinnin onnistumiselle olivat merkittivat matkailu ja yritys
panostukset paikkakunnalle. Kuntamarkkinoinnin kérkituote oli Hdrmd-startti asumis- ja
palveluetuuskokonaisuus. Etuuspaketin vaikutuksia arvioitiin lokakuun lopulla valtuustossa.
Vuokrasopimusten méérd oli selvisti lisdéintynyt edellisen vuoden vastaavaan ajankohtaan néhden.
Huoneistohakijoista 75 % oli 20- 35- vuotiaita 1-2-hengen ruokakuntia. Pd#asiallisin muuton syy oli
tyopaikka paikkakunnalla tai ldhiseudulla. Rakennustarkastajan arviossa sanottiin, ettd tonttikysynti
ja rakennusvalvonta ollut hyvin vilkasta. Myos lasten pdivdhoitomaksujen alentaminen ja
kotihoidontuen lisddminen oli koettu kannustavaksi uusille lapsiperheille, joiden lapsia 11 oli tullut
kunnalliseen pdivdhoitoon. Pelko pdivédhoitopaikkojen kysynndn voimakkaasta noususta ei ollut
toteutunut eikd johtanut vinoutuneeseen tilanteeseen. Yksittdisend kuntamarkkinointiin vaikuttavana
osakokonaisuutena korostui lukion kehittdmis- ja markkinointisuunnitelma, johon jouduttiin
Hirmien keskindisen kuntakilpailun melskeissd. Yhteistydokyvyn puutteista kertoi se, ettd Hiarmien
lukio yhteistyd haluttiin purkaa yksipuolisesti neuvottelematta. Kuntamarkkinointi johti myos
kilpailukierteen jatkumiseen naapurikuntien kesken (Mattila 2002, 56- 63).

Mattila summaa vield markkinoinnin hajanaisuuden vieneen voimavaroja mutta se vahvisti
myo6s ndkemystd, ettd kuntamarkkinoinnissa korostuu kuntaorganisaation oman sisdisen
markkinoinnin  ja  asiakaspalveluasenteiden = kuntoon  saattaminen sekd  positiivisen
paikkakuntailmapiirin = rakentaminen ulkoisen markkinoinnin perustana. Mattila niki
kuntamarkkinointi-projektin palotorjuntana” eli reagoivana ja resurssien pdadllekkaisyyksind.
Kuntakilpailun sijasta seudullinen yhteistyd oli hidnestd hedelméllisempédd. Kuntamarkkinointi on
katsottavissa olennaiseksi prosessiksi jokaisen kunnan strategisen menestys — ja kehittdmisperustan

luomista varten (Mattila 2002, 66.)
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3. Tutkimusaineisto ja - menetelmiit

3.1. Kaksi aineistoa

Jokaisen tutkimusprojektin l&htokohtana on pyrkid tuottamaan mahdollisimman ‘hyvéd'
tutkimuskokonaisuus. Useimmiten tutkimuksen perustavoite on vélittdd informaatiota siitd,
millainen on 'todellisuus'. Tdmé informaatio todellisuudesta perustuu usein tutkimusaineistoon, jota
edelleen analysoidaan. (Seppild 1995, 8). Tutkimukseni pohjana ovat kaksi aineistoa retorinen
tutkimusaineisto eli Alahdrmén kunnan mainokset ja niiden kdyttdm& mainosretoriikka, sekd
empiirinen tutkimusaineisto, jossa kyselylomakkeen avulla selvitdin ihmisten mielikuvia ja
muuttohalukkuutta Alahdrmédan. Kahden aineiston avulla pyrin hahmottamaan keille kunnan
mainosretoriikka on tarkoitettu ja onko se kohdentunut oikein? Ketkd olisivat potentiaalisia
muuttajia kuntaan? Millainen on kunnan tavoitekuva? Analysoin lehtiartikkeleita Ilkassa vuonna
2002 ja mainostekstid kunnan www-sivuilla ja Ilkka-lehdessd Aristoteleen ja Perelmanin retoriikan
kautta. Tutkin argumentointia ja sen tarkoitusta sekd mahdollista vaikutusta lukijaan. Millaista
mielikuvaa Alahdrmi haluaa antaa itsestiin maailmalle? Entd millaisen mielikuvan Ilkka-lehti
antaa kunnasta?

Tutkimuskohteena ovat Alahdrmissd tyossdkdyvit alahdrmaéléiset ja ulkopaikkakuntalaiset
eli Finn Power (Lillbacka- konserni) Alahdrmidn tehtaiden tyontekijat. Kvantitatiivinen
kyselytutkimus oli timén opinndytetyon metodi ja se toteutettiin harkinnanvaraisen ndytteen avulla.
Satunnaisotoksen saaminen koko perusjoukosta eli kaikki alahdrmaéldiset ja naapurikuntalaiset
osoittautui mahdottomaksi, joten pdddyin tdhdn vaihtoehtoon. Finn Power (Lillbacka Oy)
Alahdrmissd on huomattava tyonantaja ja tyontekijoitd on ympéri seutukuntaa ja kauempaakin.
Tdmdn vuoksi paddyin kyselemiddn tehtaan tyontekijoiltd mielipiteitd. Kysely tehtiin Hirmé 1.
tehtaassa eli Pirin tehtaassa, jossa tyoskenteli 350 henkil6é (tilanne kevaalld 2002, sittemmin tehdas
myyty toiselle konsernille). Tutkimukseni hahmottaa siis Alahdrmiin sitoutumista Finn Powerin
tyontekijoiden suulla. Miéréllisen tiedon saannin tarve mairasi tutkimusmetodin kvantitatiiviseksi.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tietyltd kohderyhmaltd kerddmddn tiedot asioista, joita
nimitetddn muuttujiksi ja muuttujien kautta pyritddn luomaan kokonaiskuva kulloisestakin
tilanteesta mittaamalla eli antamalla muuttujille lukuarvoja. Tuloksena tdlloin on usein
prosenttijakaumia, keskiarvoja tai niitd edistyneempii tilastollisia lukuarvoja (Seppald 1995,22).

Tutkimusaiheestani kiinnostui myos Alahdrmén kunta, joka halusi tietoa imagostaan. Kunta

lupautuikin ~ maksamaan  kyselylomakkeen = monistuskulut  sekd  antamaan  minulle
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kuntamarkkinoinnista tehdyt asiakirjat yms. Alahdrmén kuntaa kiinnostivat syyt miksi
paikkakunnalle ei muuteta tai vastaavasti, mitké olisivat mahdollisia motiiveja muutolle. Koska itse

olin kiinnostunut Alahdrmén imagosta, lupauduin yhteistyohon kunnan kanssa.
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3.2. Kyselylomake ja niyte

Kyselylomakkeita tehtiin vain yhdenlaisia. Lillbacka Oy ei suostunut antamaan tietoja siitd, kuinka
moni Alahdrmén tehtaissa tyOskentelevistd asuu paikkakunnalla ja kuinka moni ei, vedoten
salassapitovelvollisuuteen. Néin ollen kyselystd tuli melko pitkd (7 sivua) ja vaikeaselkoinen
sisdltden kysymyksid erikseen ulkopaikkakuntalaisille ja alahdrmaldisille. Kyselylomakkeen
laadinnassa kaytettiin osaksi apuna aikaisempi vastaavia kyselyjd. Osa kysymyksistd formuloitiin
vapaalla kddelld. Liséksi kyselyssd on mukana kunnan haluamia kysymyksid kuten kysymykset
Internetisti, miten saa tietoa kunnan asioista, asumisesta ja Alahdrméssa asioimisesta.

Kyselylomakkeessa on 28 valmiiksi strukturoitua kysymystd ja loput 21 kysymystéd olivat
avoimia kysymyksié. Kyselylomakkeen ensimméiisessd osiossa kysyttiin vastaajan sosioekonomisia
taustoja idn, sukupuolen, siviilisdddyn, koulutuksen tai ammatin osalta. Toisessa osiossa kyseltiin
ei- Alahdrmidssd asuvilta, heiddn asuinpaikkaansa, mielipidettd harmaélédisyydestd, halukkuudesta
muuttaa paikkakunnalle, sekd asumismuodosta. Kolmannessa osiossa puolestaan kyseltiin
alahdrmaldisten viihtyvyydestd paikkakunnalla, sitoutumisesta asumiseen paikkakunnalla,
mielipidettd hdrmélaisyydestd, kunnasta ja sen palveluista seka kiinnostuksesta kunnan paétoksiin.

Avointen kysymysten tarkoituksena oli nostaa esille yksittdisid mielipiteitd Alahdrméstd ja
harmélaisyydestd sekd syitd muuton motiiveille. Tutkimuksessa ne valottavat Alahdrméan imagoa ja
ovat viestind kunnan paittdjille. Kyselylomakkeen tarkoitus on myds hieman raottaa imagon
merkitystd muuton motiivina. Onko silld merkitystd? Kyselystd selvidd myds, mitd mielikuvia
“harmaélédisyys” ja Alahdrmédn kunta tuovat vastaajien mieleen. Ndméd kysymykset auttavat
hahmottamaan mielikuvaa ja imagoa kunnasta.

Otos on edustava pienoiskuva perusjoukosta. Harkinnanvaraiseen otantaan tutkimukseen
paddyttiin, koska perusjoukko eli Harménmaalla asuvat oli suuri. Kyselyyn osallistujat voidaan
valita satunnaisesti tai ei-satunnaisesti. Nyt tdssd tutkimuksessa valittiin tietty yhteiso, tyopaikka,
joka edustaa pientd néytettd koko perusjoukosta. (Taanila 2007, 32).

Kysely tehtiin maaliskuussa 2002. Ndytekoko oli 130 henked. Vastausprosentti oli ndin ollen
37 %. Vastanneista 85 henkilod asuu muualla ja 45 henkilod asuu Alahdrméssd. Vastanneiden
sukupuolijakauma on véairistynyt silld miehid vastanneista on 115 ja naisia 15. Tehtaat ovat
miesvaltaisia tyopakkoja vaikka naisiakin on alettu Eteld-Pohjanmaalla kouluttaa CNC-
koneistajiksi ja hitsaajiksi. Ammattitaitoisesta vdestd on pulaa alueen tehtaissa. Naisten osuus
tehtaiden tyontekijoind ei ole kuitenkaan noussut merkittdvésti. Naisten ja miesten vastausten

vertailu kertoo, etteivit nikemykset juurikaan ole sidottuja sukupuoleen. Toisaalta voidaan olettaa,
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ettd naisten mielipiteet eivit padse kunnolla esille tdssd vaatimattomassa 15 henkilon ndytteessa.
Naiset korostivat ehkd enemmaén lasten harrastusten ja palvelujen merkitystd. Erityisid maskuliinisia
painotuksia ei voi huomata.

Kyselylomakkeet toimitettiin Finn Power (Lillbacka Oy:n) viestintdpddllikké Timo
Lauriselle, joka toimi erddnlaisena yhteyshenkilond. Han informoi tyontekijoitd tulevasta kyselysti
sisdisessd lehdessd sekd sdhkopostitse. Hin myos jakoi toimittamani kyselylomakkeet Alahdrmén
kolmelle eri tehtaalle. Kysely tehtiin maaliskuussa 2002 ja vastaamisaikaa oli kolme viikkoa.
Kyselylomake sisdlsi saatekirjeen. Aineisto keréttiin yhdelld kyselykierroksella, karhukierros ei olisi
valttdmattd tuottanut tulosta. Korkeintaan kyselyyn drtyneitd ihmisia.

Kyselytutkimuksen etuna on, ettd sen avulla voidaan kerdtd laaja tutkimusaineisto:
menetelmd sddstdd tutkijan aikaa ja vaivaa. Aineistoa voidaan kisitelld nopeasti tallennettuun
muotoon ja analysoida tietokoneen avulla. Kyselytutkimuksen heikkous on mm. Se, ettd ei ole
mahdollista varmistua siitd, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet kyselyyn. Lisdksi vastaajien
vadrinymmaérryksid on vaikea kontrolloida (Hirsijarvi ym.2007,190). Aineisto tallennettiin ja
analysoitiin SPSS- ohjemalla (Statistical Package for Social Sciences, version 15.0).

Tutkimuksessani pyrin selvittdmain syitd Alahdrméain muutolle ja toisaalta, miksi kuntaan ei
muuteta. Eli mitd etuja ja huonoja puolia Alahdrman kunnalla ndhddin olevan niin alahdrmaildisten
kuin muualla asuvien mielissd. Tutkimus raottaa my0s suhtautumista asuinpaikkakuntaan seka
sitoutumisen astetta sithen sekd mielikuvia Alahdrmistd. Kyselyaineiston tutkimus on osittain
kuvaileva. Silld pyritddn kausaalitulkintoihin, jolloin selittdvdnd tekijind ovat muuton motiivit.
Analysoinnissa kéytetddn apuna frekvenssijakaumaa, ristiintaulukointia, summamuuttujia ja
vertailua eri ryhmien kesken, mm. alahdrmaildiset ja muualla asuvat. Aineiston jakaminen eri
ryhmiin ja vertailemalla niiden vastauksia selvitetdén syitd muutolle Alahdrméain. Kyselyn avulla
pyrin myo0s selvittdmédin puhutteleeko Alahdrmédn mainokset ndytteen ihmisid eli kohdentuuko

mainokset oikeille thmisille; tyossdkdyville hairmdnmaalaisille?



28

3.3. Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivisessa  tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti ovat mittarin tidrkeimmat
ominaisuudet. Reliabiliteetti osoittaa sen, missd madrin mittari mittaa tutkittavaa ominaisuutta,
kuinka luotettava ja pysyvd mittari on sekad mittaustulosten pysyvyyttéd ja johdon mukaisuutta. Tassi
tutkimuksessa reliabiliteettia pyrittiin nostamaan mittaamalla samaa ilmi6td useammalla
muuttujalla. Eli onko tutkimus vailla satunnaisia virheitd. Validiteetilla tarkoitetaan mittarin
patevyyttd eli sitd, mittaako se tarkoitettua asiaa. Ellei onko tutkimus pédteva, vailla systemaattisia
virheitd (Taanila 2005, 39- 40). Tassd ty0ssa tarkastelu rajoitettiin sisdlto- ja rakennevaliditeettiin.
Sisdltovaliditeettia varmistettiin kayttdmalla hyvéksi alan asiantuntijoita ja kollegoiden arviointeja
siitd, miten hyvin kysymykset mittaavat haluttua asiaa. Kyselyn vastausprosentti ei kuitenkaan ollut
erityisen hyvéd ja monet avoimet kysymykset jdivét vastaamatta.

Osa otokseen valituista jdi tavoittamatta tai kieltdytyi vastaamasta. Kadon seurauksena
otoksen perusteella tehdyt perusjoukkoa koskevat padtelmédt saattavat olla harhaisia (Taanila 2005,
39- 40). Néin on, jos vastaamatta jddneet ovat tutkittavaista asioista eri mieltd kuin vastanneet.
Tamén kyselyn vastausprosentti oli 37 %. Eli melko alhainen. Kyselylomake on melko tekninen ja
etdinen ldhestymistapa tutkittavaan. My0Oskddn en itse ollut esitteleméssd aihetta vaan se tehtiin
yhtiossd puolestani. Toisaalta siind saattoi olla oma etunsa, kun yhtion oma mies, korkeammalla
“tuolilla” istuva esittelee aiheen ja jakaa kyselyt. Valmiiksi strukturoitu lomake ei anna tutkittavalle
mahdollisuuksia poiketa tutkijan esittimaistd kaavasta ja kysymyksia tulkitaan oman ymmarryksen
mukaan kysymyksen ollessa epdméérdinen. Epamiirdiset kysymykset puolestaan lisddvit
turhautuneisuutta ja vihentdd halukkuutta vastata, eiki tutkija néin ollen saa vastauksia. Kyselysséni
kysymykset olivat mahdollisimman selkeédsti muotoiltu. Toisaalta avointen kysymysten suuri maira
vasyttdd vastaajan. Valmiiksi strukturoituihin kysymyksiin ei ehkd tarvitse miettid niin syvéllisesti
vastausta.

Suurimmat syyt katoon olivat varmaankin kyselylomakkeen tdyton rasittavuus ja seikka,
ettei sitd saanut tehdd tydaikana. Kyselylomake sisilsi seitsemén sivua kysymyksid jaettuna ei-
hiarmaéléisille ja hdrmaéldisille. Osalta jiikin huomaamatta tima jaottelu ja lomakkeen loppuosa jdi
tayttdmattd. Eri ikdjakaumien edustavuus on kuitenkin hyvd ja kyselyssd on molempien, ei
-hdrméiléisten ja hdrmaldisten, mielipiteitd. Sukupuolijakauma oli odotettava silld kyseessd on
miesvaltainen tyOpaikka

Mairéllisen tutkimuksen etuna on sen yleistettivyys. Toisaalta vastaukset tarjoavat

pinnallista tietoa ja vastausten syyt jadvét epaselviksi. Luotettavuus tdmin kaltaisissa tutkimuksissa
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el ole yhtd hyvd kuin luonnontieteisséd silld tutkimuksessa kisitellddn ihmisten kdyttdytymistd ja
arvoja. Ilhmisten kanssa oltaessa tekemisessd ei voi olla aina varma kéyttdytymisen motiiveista ja
onko vastaaja ymmartinyt kysymyksen oikein. Minulla tutkimuskohteena oli suhteellisen suppea
thmisryhmi. Niyte eli yhden tyopaikan tyontekijat. Toisaalta ndma tyOntekijdt edustavat juuri sitd
ryhmaiai jota halusinkin tutkia, Alahdrmén kunnan markkinoinnin kohderyhmaii, n.20- 40-vuotiaita ja
tyossdkdyvid eteldpohjalaisia.

Mainokset ja www-sivut olivat pddasiassa kuvallisia, joissa oli kylldkin tekstid mutta lyhytta.
Tdmén vuoksi analysointi otti huomioon myds visuaalisen ilmeen mainoksissa. Molemmat térkeita
viestin ldpiviemisessd. Kuva niin kuin tekstikin tulee ymmairtdd oikein ja niiden tulee herdttdd
tietynlaisia mielikuvia saadakseen toivotun tuloksen. Kuvakaan niin kuin tekstikdin ei ole
objektiivinen informaatio vaan kuvaajansa tuote. Kamera on Kimmo Lehtosen mukaan viline ja
kuvaaja subjekti. (Lehtonen, Kimmo, 1996. teoksessa, Parvikko & Kanerva eds. 70). Ilkka-lehden
jutut puolestaan kertovat toimittajan kautta imagoa Alahdrmaésti. Lehtijuttujen paljous ja sdvy antaa
olettaa kunnasta positiivisia ajatuksia. Tdmai tulkinta on kuitenkin riippuvainen vastaanottajasta ja
tdmin ennakkoasenteista Alahdrméid kohtaan. Imago vaikuttaa ihmisen suhtautumiseen yrityksen
(tdssd tapauksessa kunnan) viestintdd kohtaan. lhminen pyrkii ottamaan vastaan sellaista
informaatiota, joka tukee hédnen aikaisempaa kisitystddn. Thminen haluaisi sdilyttdd vanhan
mielipiteensd hinnalla milld hyvénsa. Ihmisten ennakkokésitykset vaikuttavat myos
imagomainontaan silld mainos ei mene “1dpi” ihmisen torjuntamekanismin vuoksi. Jos ennakko
késitys on negatiivinen, mainonta ei sitd helposti muuta. Taémén vuoksi imago mainonta on vaikeasti
hallittavaa.(Rope & Mether 1991, 21). Seuraavassa luvussa selvitetddn millainen imago Alahdrmalla

on Lillbackalaisten silmissé ja ”purisiko” kuntamarkkinointi heihin?
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4. Mielikuvat Alahirmasti -kyselytutkimuksen vastaukset

4.1. Taustatiedot kyselyyn vastanneista

Kyselyyn vastasi 130 henkilod. Vastanneista asui Alahdrméssd 34,6% ja 65,4% vastanneista asui
muualla kuin Alahdrmaéssa. (Ks. Liite, taulukko 4.) Muualta Alahdrméssi tyossdkavijét tulivat mm.
Ylihdrmastd, Kauhavalta, Kortesjarveltd ja Nurmosta eli padsddntoisesti ldhikunnista. Naisia
vastanneista oli vain 12,4 % ja miehid vastaavasti 87,6 %. (Ks. Liite, taulukko 2).

Naisten osuus kyselytutkimuksessa oli alhainen. Tdmaé seikka selittynee silld, ettd kysely tehtiin
tyopaikalla, joka on metallialan tehdas ja perinteisesti miehinen tyopaikka. Enemmisto naisista asui
Alahdrmissd kun taas miehistd enemmistd asui muualla kuin tyopaikkakunnalla. Taulukko 1.

ndyttdd vastanneet sukupuolen ja asuinpaikan mukaan.

Taulukko 1. Asuminen Alahdrmiissi sukupuolen mukaan (N=129).

Sukupuoli
Nainen Mies Yhteensd
Asutko En 37,5 % 69,0 % 65,1 %
Alahédrméssi? Kylla 62.5 % 31,0 % 34.9 %
Yhteensi 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Jakaumataulukko ilmaisee keskittymin; Vastanneista yli 70 % vastanneista kuuluu kunnan kannalta
tarkeddn ryhméén, eli 26- 45-vuotiaisiin (ks. liite 1, taulukko 1.). Tamé ikdryhmi on se ryhmaé,
jonka mielipiteistd oltiin kunnassa kiinnostuneita, kun haluttiin asukkaita kuntaan. Kunnille on
edullista saada tyoikdisid ihmisid, jotka asuvat paikkakunnalla. Kyselyyn vastasi vain tyoikiisid

thmisid valitun tyGpaikan vuoksi. Eldkeldisid tai nuoria ei ole vastanneissa.

Enemmisto ulkopaikkakuntalaista eli 73 % ilmoitti asuvansa omakotitalossa. Vuokralla asui vain
2,4 % vastanneista ulkopaikkakuntalaisista. Omakotiasuminen oli vastanneiden keskuudessa
suosituinta myoOs jos muuttaisi Alahdrmiin. (Ks. taulukko 12.). Taulukko 2. ndyttdd kuinka

ulkopaikkakuntalaiset asuivat.
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Taulukko 2. Muualla kuin Alahirmésséi asuvien asumismuodot. (N=84)

Validit %
Miten asutte? Omakotitalossa 72,6 %
Rivitalossa 16,7 %
Kerrostalossa 6,0 %
Omistusasunnossa 2,4 %
Vuokra-asunnossa 24 %
Yhteensi 100,0 %

Vastanneista enemmisto eli 72,9 % oli parisuhteessa, avo- tai avioliitossa. (ks. liite 1, taulukko 3.)

Enemmistolld parisuhteessa eldvilld oli lapsia. Yhdelldkadn naimattomalla ei ollut lapsia.

Naimattomia vastanneista oli 21,7 %. Enemmisto vastanneista oli naimisissa ja heill4 oli lapsia.

Taulukko 3. Lasten lukuméérin ja siviilisdfidyn ristiintaulukointi (N=129).

Lasten lukumééri Siviilisddty

naimisissa avoliitossa naimaton eronnut yhteensa
ei lapsia 8,7 % 56,0 % 100,0 % 0% 37,2 %
1 lapsi 14,5 % 16,0 % 0% 14,3 % 11,6 %
2 lasta 40,6 % 21,0 % 0% 28,6 % 27,9 %
3 lasta tai enemmén 322 % 4.0 % 0 % 57.1 % 23.3%
Yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Taulukko 4. Sukupuolen ja ammatin ristiintaulukointi (N=125)

Sukupuoli
Mikd on ammattisi/arvo/koulutus? Nainen Mies Yhteensd
Varastomies 0% 6,4 % 5,6 %
Koneistaja, asentaja 0% 28,2 % 24,8 %
Autonkuljettaja 0% 7,3 % 6,4 %
Metallimies 0% 27,3 % 24 %
Pintakésitteli/viimeistelija 20 % 3,6 % 5,6 %
Mestari/pédllikkd/tydjohtaja 0% 55% 4,8 %
Toimihenkil6/insindori 53,3 % 13, 6% 18,4 %
Kokoonpanija 20 % 6,4 % 8,0 %
Muut 6.7 % 1.8 % 24 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 %

Miehié esiintyi joka ammattinimikkeessd mutta naisia toimi pintakésittelijoind 2 %, toimihenkilona
tai insinoorind 6 %, kokoonpanijoissa 2 % ja muissa ammateissa 1 %. Metallimiehid (24 %) ja
koneistajia (24,8 %) oli vastaajissa eniten.

Taulukko 5. Vastaajien tyomatkojen pituus (km).(N=84)

Kuinka pitké tyomatkanne on?

VALIDIT %
<20km 16,7 %
21-40km 61,9 %
41-60km 8,3%
61-80km 6,0 %
>81km 6.0 %
Yhteensa 100,0 %

92,9% vastaajista tydmatka oli alle 80 km. Suurimmalla osalla vastaajista eli 78,6% tydomatka oli 40
km tai alle sen. Pisimmét tydmatkat olivat 100 kilometrin molemmin puolin. Suurimmalla osalla

tyomatka kesti siis alle tunnin.
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Yleisin harrastus vastanneiden joukossa oli kaikenlainen ulkoilu ja liikunnan harrastaminen. Myds
moottoriurheilu tuntui kiinnostavan monia. Tdmad ehkd selittyy silld, ettd vastanneiden enemmisto
oli miehid. Yllattdvaa oli, ettd jérjestdihmisid ei ndiden tyontekijoiden joukosta 16ydy montakaan.
Yksi selitys voisi olla se, ettd monet vastanneista olivat pienten lasten vanhempia eikd heilld ole
aikaa jérjestotoiminnalle. Myos hevosharrastus oli melko suosittua Alahdrmédssd. Tietokoneiden
harrastus oli ylldttdvin pientd. Voidaan olettaa, ettd yli 26 vuotiaat eivét kuulu nettisukupolveen.
Vasta nuoremmilla ovat tietokoneet olleet lapsesta saakka arkipdivdd niin koulussa kuin vapaa-

aikanakin.

Taulukko 6. Vastaajien harrastukset. (N=103)

Miti perheessinne harrastetaan?

Harrastus Validit prosentit
urheilu, ulkoilu ja metséstys 68,9 %
lukemista 4.9 %
ratsastus/ravit 1,9 %
musiikki 8,7 %
moottoriurheilua 9,7 %

tv, elokuvat 1,0 %
tietokoneet 3,9 %
jérjestotoiminta 1.0 %
Yhteensa 100,0 %

Internet -yhteytté ei ollut monellakaan vastaajista vuonna 2002. Tilanne voisi olla nyt jo ihan toinen.
Internet ei ollut niin yleinen vastaajien keskuudessa kuin olisin olettanut. Suurimmalla osalla
vastanneista, eli 57,9 % ei ollut Internet yhteyttd. Nuorempi ikdpolvi 16- 25 -vuotiaat eivét tehneet

poikkeusta. Heistdkin vain hieman yli puolella oli Internet.

Taulukko 7. Internet -yhteyden yleisyys vastaajien keskuudessa (N=126).

Ikéluokat

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Yhteensd
Kylla 55,6 % 36,0 % 47,8 % 33,3 % 66,7 % 42,1 %
Ei 44.4 % 64.0 % 522 % 66.7 % 333 % 57.9 %

Yhteensd 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %



34

Kvantitatiivisen tutkimuksen heikkoutena voidaan pitdd sitd, ettd se ei selitd vastauksia ja niihin
vaikuttavia seikkoja. Mutta kyselytutkimus antaa viitteitd siitd, mitd ihmiset ajattelevat. Téhén
kyselyyn vastasi juuri sen ikédisid ihmisid, joilta tietoa halusinkin. 26- 45-vuotiaita, joita oli
vastanneista eli 82,9%. Vastanneista 72,9% oli avo-tai avioliitossa. Suurimmalla osalla vastanneista
oli my0s perhettd. Tdma ikdryhmé oli myods Alahdrmédn kunnan markkinoinnin kohde. Nuoret
aikuiset. Vastaajilla oli tyopaikka eli hyvid veronmaksajia kunnalle. Huono puoli Alahdrmén
kuntamarkkinointia ajatellen oli se, ettd suurin osa vastaajista (72,6 %) asui omakotitalossa. Tontin

myynti Alahdrmésta voi olla heille hankalaa.
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4.2. Mielikuvat Alahidrmiésta

Mielikuvia  Alahdrmaéstd  kysyttiin ~ paikkakunnalla  asuvilta sekd naapurikuntalaisilta.
Ulkopaikkakuntalaisille esitettiin kysymys “Mielikuvasi Alahdrmistd?” Ja vastausvaihtoehtona
olivat vaihtoehdot erittdin huonosta erittdin hyvadn. Heiltd kysyttiin myo6s halukkuutta muuttaa
Alahdrmain. Suurimmalla osalla ulkopaikkakuntalaisista eli 48,8 % oli melko hyvd kuva
Alahdarmistd. Yllattdvaa oli se, ettd niinkin monella kuin 32,1 % vastanneista ei ollut minkééinlaista
mielikuvaa Alahdrmaistd. Johtuuko tdméd Alahdrmin heikosta, ndkymittomaéstd imagosta vai siitd,
ettei tunneta paikkakuntalaisia vai onko Alahdrmd vain samanlainen kuin omakin kunta, joka

sijaitsee Alahdrmén ldheisyydessi, eteldpohjalaisia kuntia molemmat? (Ks. Taulukko 8.)

Taulukko 8. Vastanneiden ei-alahiirmiildisten mielikuvat Alahidrmisti (N=84)

Mielikuvasi Alahdrmaistia?

Validit %
Erittdin huono 6,0 %
Melko huono 11,9 %
En osaa sanoa 32,1 %
Melko hyvi 48,8 %
Erittdin hyvéa 1.2 %
Yhteensi 100,0 %

Taulukko 9. Vastanneiden ei-alahirmaéliisten mahdollisuus muuttaa Alahdrméin.(N=85)

Voisitteko ajatella asuvanne Alahiirmiissi?

Validit prosentit
Kylla 41,2 %
En 58.8 %
Yhteensi 100,0 %

Ei-alahdrmaldisistd 58,8 % ei voisi kuvitella asuvansa Alahdrméassi. Yllattdvan moni oli valmis
harkitsemaan asiaa, eli 41,2 % vastanneista. Vastanneista suuri osa ei kuitenkaan osannut vastata

kysymykseen, oliko ajatus muuttamisesta huono vai ei. Puuttuvien vastauksien mééri oli suuri.
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Taulukko 10. Vastanneiden mielikuvat Alahirmisti ja voisitteko asua Alahirmissi ristiintaulukointi.(N=84)

Voisitteko kuvitella Mielikuvasi Alahdrmésta

asuvanne

Alahirméssd? Erittdin huono Melko huono En osaa sanoa Melko hyvé Erittdin hyvé Yhteensé
Kylla 0% 10 % 40,7 % 53,7% 100% 41,7 %
EI 100 % 90 % 59.3% 46.3 % 0 % 58.3 %
Yhteensi 100 % 100 % 100 % 100 % 100% 100 %

Tadmidn ristiintaulukoinnin perusteella mielikuvilla on vaikutusta muuttohalukkuuteen.
”melko hyvin” mielikuvan kunnasta omaavien vastaajien joukosta 53,7 % voisi kuvitella asuvansa
Alahdrmiassd. Vastaavasti “erittdin huonon” mielikuvan omaavista kukaan ei olisi valmis
muuttamaan Alahdrmién.

Muuton syyn tulisi olemaan pikemminkin eldmédnmuutos kuin tydpaikan saanti. (ks. liite 1,
Taulukko 11.). Vaikkakin puolison tyonsaanti oli vastanneiden keskuudessa melko tirked. 7 % piti
puolison tyOnsaantia tdrkednd muuton motiivina tai esteend. Muualle rakennettu talo esti moni
muuttamasta paikkakuntaa, mutta myds palveluita pidettiin tirkednd tekijdnd harkittaessa muuttoa.
Tyomatkat eivit vastaajilla ole niin pitkid, ettd tarvitsisi pelkdstddn tyon vuoksi muuttaa. Kyselyyn
vastanneista 85,7 % oli alle 60 km:n tyomatka. Muuttohalukkuutta hidastavat perhesyyt
yleisimmissd tapauksissa. Tatd tukee myds vastaukset kysymykseenl; Miksi ei muuteta

Alahdrmain. (ks. Taulukko 11.)

Taulukko 11. Vastaajien syitd, miksi ei muuta Alahdrmiin. (N=81)

Miksi et ole muuttanut Alahdrméin?

Validit prosentit
Puolisolle ei toita 25,9 %
Lapset eivit halua 1,2 %
Suku/ystévit asuvat
nykyiselld paikkakunnalla 16,0 %
Muu syy 56.8 %
Yhteensi 100,0 %

43,2 % prosenttia vastauksista on perhesyitd. Perheelle on rakennettu talo toisaalle, lapset tai
puoliso ei halua muuttaa. Toiseksi yleisin syy muutolle Alahdrméén oli se, ettei Alahdrmassi ole

puolisolle t6itd. Moni mainitsikin, ettd talon tai asunnon voisi hankkia Alahdrmistd, jos molemmille
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olisi toitd samalta paikkakunnalta. Koska suurin osa vastanneista on miehid, voidaan sano, ettd
naisilta puuttuu tyopaikkoja Alahdrmésti. Metalliteollisuutta Alahdrmédssé onkin kiitettdvasti mutta
naisille suunnattuja tydpaikkoja vdhemmaén. Kuntasektori on ollut kauan naisia palkkaava sektori
mutta nykyddn kuntien kapasiteetti palkata uutta tydvoimaa on pienentynyt.

Omakotitalo asuminen oli vastatuin vaihtoehto perheen asumismuodoista vastaajien
keskuudessa. Taytyy kuitenkin muistaa, etti vastanneista suurimmalla osalla oli jo perhe. Muutama
ei perheellinen ja yksineldjd mainitsi haluavansa hyvén asunnon kunnan keskustasta. Tarpeita voi
siis olla monenlaisia mutta timén niytteen tarpeet olivat ldhinné lapsiperheen tarpeita (ks. taulukko

12).

Taulukko 12. Jos muuttaisitte, uusi asumismuotonne olisi? (N=79)

Validit prosentit
Omakotitalo 83,3 %
Kerrostalo 7,6 %
Omistusasunto 1,3 %
Vuokra-asunto 5,1%
Osaomistusasunto 3.8%
Yhteensi 100,0 %

Seuraavassa taulukossa kysyttiin Alahdrmédssd asuvilta ja sinne muuttaneilta, mikd heitd
epdilytti muutossa. 42,9 % vastasi epdilleensd tyonjatkuvuutta, lisdksi harrastusten puute mietitytti
21,4 %. (ks. liite 1, taulukko 7). Tyon jatkuvuus huoletti eniten niitd vastanneita, jotka eivét
tunteneet Alahdrmdd entuudestaan. Harrastusten puute huoletti puolestaan niin Alahdrmii
ennestddn tuntevia ja ei paikkakuntaa tuntevia. Lasten koulutus ei ollut huolena kovin monella.

3,6% vastasi muuton esteend olevan lasten koulutus.

Kunnan fyysinen ymparisté luo mielikuvaa kunnasta sielld kavijille ja luo viihtyisyyttd sielld
asuvalle. Kunnan fyysinen ympéristd voi olla myds imagotekiji. Yksi tapa kohentaa kunnan imagoa
on luoda pohjaa uudisrakentamiselle, vanhojen rakennusten korjaamiselle ja ympériston hoidolle.
Ympiristd muodostaa kunnan imagon kannalta oman ongelmakenttinsd. Se on yksi tdrkeimmisté
resursseista ja ratkaisee suurelta osin kunnan antaman vaikutelman. Ympéristd on ikdén kuin
”sellaisenaan” olemassa riippumatta siitd, onko se suhteellisen luonnontilaisena pysynyttd vai
rakennustoiminnan tuottamaa. Edelleen fyysinen ympéristd on tirkedd elinkeinotoiminnalle, ja

vaikkei sillda olisikaan arvoa resurssina, useimmat elinkeinot joutuvat ratkaisemaan ainakin
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kysymyksen sijoituspaikastaan kunnassa. Elinkeinotoiminnan ja imagon suhde onkin keskeinen.
Fyysiseen ympdiristoon sitoutuu merkittdvid taloudellisia arvoja (Lahti ym. 1996, 58, 60).
Rakennettu ymparistd luo mielikuvia ja antaa myos taajamakuvallisen tai kaupunkikuvallisen
lahestymiskannan kaupungin imagolle ja rakennuspolitiikalle. Mika Raunio painottaa tiedon ja
osaamisen merkitystd tuotannontekijoind, joten myds kaupunkien kehitys on paljolti riippuvainen
niiden kyvystd houkutella ammattitaitoista ja osaavaa tydvoimaa alueelleen. Kaupunkisuunnittelun
on siis luotava osaajia houkutteleva asuin — ja elinympdristd ja liitettdvd se selkedsti osaksi
kaupungin profiilia ja vélitettdva tdma viesti tehokkaasti virtoihin, joissa vain avainosaajat litkkuvat
(Raunio 2005, 4). Alahdrméin muutettaisiin kyselyn perusteella omakotitaloon. Tonttitarjonnan ja
asuinpalvelujen kehittdminen ja niistd viestiminen on kunnalle imagotekiji. Suotuisat elinolosuhteet

antavat positiivista mielikuvaa kunnasta.

Taulukko 13. Missi asioissa epiroitte muuton suhteen? * Kuinka hyvin tunsit Alahiirmin entuudestaan? Ristiintaulukointi

(N=28)

kuinka hyvin Missé asioissa epérditte muuton suhteen?

Tunsit Alahdrmiéd Tyon Puolison Lasten Harrastuksien
entuudestaan? jatkuvuus tyon saanti koulutus puute muu
Erittdin hyvin 16,7 % 0% 100 % 333 % 40 % 25 %
Melko hyvin 333 % 50 % 0% 16,7 % 0 % 25 %
En osaa sanoa 8,3 % 0% 0% 0% 0% 3,6 %
Melko huonosti 8,3 % 25 % 0% 16,7 % 60 % 21,4 %
En ollenkaan 333 % 25% 0% 333% 0% 25%
Yhteensi 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Vastanneista, Alahdrmédan muuttaneista 57,9 % tiesi Alahdrmésta edes jotakin ennen muuttoa sinne.
Alahdarmiin muuttaneista 23,7 % ei tuntenut Alahdrméé entuudestaan ollenkaan. (ks. Liite, taulukko
8.). Se, ettd tuntee muuttopaikkakuntaa edes jotenkin saattaa auttaa sopeutumisessa. Kun mietin,
mikd vaikuttaa mielipiteeseen kunnasta ajattelin, ettd ihmisethdn ne monesti vievit mielikuvaa
itsestddn ja asuinpaikastaan muualle. Tein ristiintaulukoinnin mielipiteestd Alahdrméstd ja
kysymyksesté tunnetko alahdrmaildisia.

Tédmaén ristiintaulukoinnin perusteella voidaan piételld, ettd mikéali ulkopaikkakuntalainen
tuntee alahdrméildisid, hdnen mielikuvansa on Alahdrméstdi melko hyvd (64,9 %) Kaikista
vastanneista erittdin huonon mielikuvan kunnasta omasi vain 6 %. Se, ettd ei tunne paikallisia
ihmisid ei anna mielikuvia kunnasta. 50 % ei alahdrmiléisid tuntevista, ei omannut mitdin
mielikuvaa kunnasta. Voidaan olettaa, etti asukkaat itse asenteellaan antavat positiivista kuvaa

itsestdin ja kunnastaan.
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Taulukko 14. Mielikuvasi Alahirmésti * tunnetko alahirméliisii ristiintaulukointi (N=125)

tunnetko alahdrmaldisia Yhteensi
Mielikuvasi Alahdrmasti kylld, melko [kylld, muutamial en kovinkaan en yhtakaan
monta monta

Erittdin huono 2,7 % 6,9 % 12,5 % 0,0 % 6,0 %
Melko huono 8,1 % 17,2 % 12,5 % 0,0 % 11,9 %
En osaa sanoa 21,6 % 34,5 % 50,0 % 50,0 % 32,1 %
Melko hyvi 64,9 % 41,4 % 25,0 % 50,0 % 48,8 %
Erittdin hyvi 2,7 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,2 %
Yhteensi 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Vastanneissa oli muutama, jotka tunsivat melko monta hdrmaildistd ja omasivat negatiivisia
mielikuvia. Melko huono mielikuva vastasi 8,1 % vastanneista. Erittdin hyvd mielikuva
Alahdrmaisté oli vain 1,2 % vastanneista. Nami 1,2 % kuuluivat ryhmaén, tunsi monta hdrmdldistd
ja erittdin hyvd mielikuva. Melko hyva mielikuva oli 48,8 % vastanneista. Ei osaa sano ryhmé oli
32,1 %. Erittdin huonon mielikuvan omasivat 6 % vastanneista.  Paikkakuntalaiset itse ovat
parhaita imagon tekijoitd. Perelmanin mukaan myos ldsndolo vaikuttaa aistethimme. Jos véitteen
tukena (esim. Harmildiset on mukavia) on osoittaa jotakin fyysistd todistetta (esim. Mukava
harméldinen), vaikuttaa se kuulijjoiden reaktioihin, kuin my0s puhujan ominaisuudet ja
esitystekniikat. Thmisilld on taipumus pitdd tdrkednd sitd, mikd on etualalla ja ldsnd olevaa
tietoisuudessamme. My0s tunteet ja ajatusmaailmamme, kuten poliittinen sitoutuminen vaikuttavat
sithen, kuinka me ymmairrimme ja havaitsemme asioita (Perelman 1996, 44- 45).

kaksi kuin

Seuraavat esitetty niin ulkokuntalaisille

esitettyd kysymystd olivat
alahdrmaliisillekin. Kysymykset olivat avoimia kysymyksid. Mielikuvasi Alahdrméstd? Taulukko

15 ja Mitd on hirmaélaisyys? Taulukko 16.
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Taulukko 15. Mielikuvasi Alahirmén kunnasta? (N=119)

alahidrmaélaiset ulkopaikkakuntalaiset Yhteensa

1 FEi osaa sanoa 33 % 35% 34 %

2 Hiljainen, pieni

kunta, syrjdinen 26 % 35 % 32 %

3 Kehittyvé, vired,

yrittdjakeskeinen,

4 tyopaikkoja 13 % 13 % 13 %

5 Maaseutumainen,

tavallinen 13 % 13 % 13 %

6 Mukava, hyva 15 % 5% 8 %
Yhteensd 100 % 100 % 100 %

Ei osaa sanoa - vastanneiden joukko oli aika suuri. Alahdrmi ei heréttdnyt suurimmalla
osalla vastanneista minkdénlaista mielikuvaa — tai ei haluttu vastata. Negatiivisia médreitd kuten
syrjdinen ja hiljainen esittivdt niin paikkakuntalaiset kuin muuallakin asuvat. Hieman yleisempaa
negatiivisuus tuntui olevan ei-hdrméildisten keskuudessa. Néiden yleisempien mééreiden liséksi
mainittiin seuraavat mielikuvat: muuttajaystdvillinen, sisddnldmpidvé, kotikunta, tuttupaikka,
kipykyld, tylsd, vired ja kasvava. Vastaukset tuntuvat olevan toistensa vastakohtia. Paikkakunta
herdttdd voimakkaita mielipiteitd niiden keskuudessa, jotka osasivat ilmaista mielikuvansa.
Alahdrmi on joko tai. Positiivisia mddreitd tuli molemmilta ryhmiltd aika lailla sama maard. Nyt
taytyy kuitenkin muistaa, ettd ei-hdrmalédisten mééra on suurempi tdssd tutkimuksessa.

Fyysiselld ympadristolld voidaan viestid kunnan imagosta jotakin. Ympiristossd voi olla
kéayttokelpoisia tunnuspiirteitd ja hyvinkin konkreettisia symboleja (kuten Hirvensalmen
tervaleppédkuja). Symbolisuus voi olla myds hienovaraisempaa ja ikddn kuin taustalla. Sen ei
valttdmattd tarvitse olla maamerkki. Imago symbolina voi olla muun muassa luonnonolojen
omaleimaisuus; kasvillisuus, maisemat, arkkitehtooriset ndhtivyydet, torit, kulttuurindhtidvyydet jne.
Omaleimaisuus ei kuitenkaan imagomielessd ole sama asia kuin alkuperdisyys tai aitous (Lahti
ym.1996, 67, 70). Alahdrmin tunnuspiirteitd olivat kyselyn perusteella maalaisuus, tyOpaikat

(yritykset) ja hiljaisuus. Maaseutumaisuus voidaan kokea asuinpaikan houkuttelevuutta vihentévina
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tekijdnd, mutta toisaalta maaseudulta 16ytyy paremmat mahdollisuudet saada mieleinen tontti ja talo
sekd rauhallinen lapsiystdvéllinen ymparistd. Omaleimainen kulttuuri ja kulttuuritoiminta ovat
seikkoja, jotka tekevit paikkakunnasta houkuttelevampia muuttaa.

Seuraavaksi kysyttiin Mitd on hdrmdldisyys?

Taulukko 16. Miti on hirméléisyys? (=89)

alahdrmailédiset _ ulkopaikkakuntalaiset yhteenséd

1. Ei osaa sanoa 4% 25 % 19 %
2. Jadrdpaisyys, itsepdisyys 46 % 17 % 26 %
3. Héjyt, tappelu, puukko 8 % 13 % 11 %
4. Rehellisyys, reiluus 4% 10 % 8 %

5. Periksiantamattomuus 4 % 14 % 11 %
6. Yrittelidisyys 4% 6 % 6 %

7. Suomalaisuutta 15 % 2% 6 %

8. Ylpeys historiasta ja pitdjéasté 4% 5% 4%

9. Junttius 4% 5% 4%
10. Pohjalaisuus 8 % 3% 4 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 %

Hirmaliisyys toi mieleen luonteenpiirteitd kuten jaédrdpdisyys, itsepdisyys, reiluus (16 %). Historia
ja puukkojunkkarit (11 % ) ja periksiantamattomuus (11%) tulivat monella mieleen. Hairmaldisyys
el niinkdin tuonut mieleen paikkoja tai luonnonilmiditd tai tapahtumia. Harmaéldisyys ndhtiin
vastanneiden keskuudessa luonteenpiirteind. Alahdrmaldiset ndkivit jadrdpdisyyden ja itsepdisyyden
hiarméldisyytend, 46 %  alahdrmilisistd oli  valinnut tdmédn vaihtoehdon. Myos
ulkopaikkakuntalaisten keskuudessa se oli suosituin vastaus. Seuraavana tulivat puukko ja hijyt

sekd periesiantamattomuus.
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4.3. Sitoutuneisuus Alaharmaian

Alahdrméssd asuvilta kysyttiin, kuinka he viihtyvét paikkakunnalla. Mitd kauemmin on asunut
Alahdrmaissd, sitd paremmin sielld viithtyy, voi taulukon 18. perusteella  pditelli. Mutta
huomioitavaa on, etti kolme vuotta tai kauemmin asuneiden kohdalla huonosti Alahdrméissa
viihtyvid oli melko paljon. Syy tdhén ei selvid tdstd kyselystd. Taulukko 17. kertoo, ettd 25,6 %
alahdrmaildisistd viithtyy paikkakunnalla erittdin hyvin ja 53,5 % melko hyvin. Enemmisto
vastaajista viithtyy paikkakunnalla. 14 % viihtyi melko huonosti ja erittdin huonosti ei yksikéén.
Taulukon 17. wvastaukset saatiin summamuuttujan avulla. Kyselytutkimuksessani kysyin
asennevaittimien avulla kuinka tyytyvéisid asukkaat olivat asumiseensa ja palveluihin Alahdrmaéssa
(ks.  liite2.  Kysymys B12). Kysyin  mm.  Tyytyvdisyyttd  kulttuuritarjontaan,
harrastusmahdollisuuksiin ja palveluihin. Yhteensd véittimid oli 17 kappaletta. Taulukko 17 on

titvistetty kuva viihtyvyydesta paikkakunnalla.

Kaavio 17. Viihdytteké Alahdrméissa?(N=43)

Validit prosentit
Erittdin hyvin 25,6 %
Melko hyvin 53,5 %
En osaa sanoa 7,0 %
Melko huonosti 14.0 %
Yhteensa 100,0 %

Taulukko 18. Viihdyttekoé Alahdrmissia? * Kuinka kauan olette asunut Alahdrmaissi? Ristiintaulukointi (N=43)

Viihdyttekd Alahédrméssi?
Kuinka kauan
olette asunut
Alahdrmassi Erittdin hyvin  Melko hyvin En osaa sanoa  Melko huonosti Yhteensa

Alle vuoden 0% 0% 33,3 % 16,7 % 4.7 %
Alle 2 vuotta 9,1 % 17,4% 33,3% 0% 14 %

3 vuotta tai

enemmaén 90.9 % 82.6 % 3% 83.3 % 41.4 %

Yhteensd 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Taulukossa 19. on tutkittu vastanneiden tuntemuksia ovatko he alahdrmaéliisid. 46,5% vastanneista
ilmoitti tuntevansa itsensd alahdrmaildiseksi. Suurin osa vastanneista on asunut Alahdrmaissid 3
vuotta tai kauemmin. Téstd joukosta 44,4 % ei tuntenut itsedén alahdrmaldiseksi. Paikkakuntaan

samaistuivat parhaiten kuitenkin sielld jo pidemmaén aikaa asuneet.

Taulukko 19. tunnetteko itsenne alahirmiéliiseksi? * Kuinka kauan olette asunut Alahdrmissa? Ristiintaulukointi (N= 43)

Kauanko Tunnetteko itsenne alahdrmaldiseksi?

Olette asunut

Alahirméssd? Kylld  Jonkin verran _en osaa sanoa en Yhteensd
alle vuoden 0% 8,3 % 0% 11,1 % 4,7 %
alle 2 vuotta 0% 8,3 % 50,0 % 44,4 % 14 %

3 vuotta tai

enemmén 100 % 83.3 % 50 % 44.4 % 81.4 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Asuin- ja elinympéristd koostuu fyysisestd ympdristostd (rakennettu ympéristd), luonnon
ympdristostd (kasvit, eldimet, maaperd jne.), toiminnallisesta ympaéristosta (palvelut), taloudellinen
ympdristd (elinkustannukset; verodyri, palveluiden hinnat jne.), sosiaalinen ympérist6 (toimijoiden
vélinen vaikutus ja sosiaaliset verkostot). Ympéristd vaikuttaa yksiloon monella tasolla. Ymparistod
vaikuttaa ihmiseen emotionaalisesti, sosiaalisena jérjestelmdnd ihmissuhteiden kautta,
toimintaympdéristond eli miten ympdéristd sopii tietyn toiminnan suorittamiseen, ymparistd koetaan
myds persoonallisuuden osana ja se koetaan myos pelkkdnd fyysisend tilana, jossa liikutaan.
Yksilon omat preferenssit vaikuttavat sithen, mitd ympariston seikkaa, hin painottaa (Raunio 2005,
4-5). Témin kyselyn perusteella alahdrmaéldiset viihtyvét paikkakunnalla melko hyvin, joten
ympéristd koetaan viihtyisdnd. Paikkakuntaan on myds sitouduttu, koska vastanneista suurin osa

asunut pidemmaén aikaa paikkakunnalla ja kokevat olevansa alahdrmaliisia.
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5. Alahdrméin imago mediassa

5.1. Alaharméa maakuntalehti Ilkan sivuilla

Vuosi 2002 oli kuntabrinddyksen aikaa Eteld-Pohjanmaalla. Maakuntalehti Ilkan sivuilla oli
artikkeleita Kortesjdrven “onnellinen piddoma” - kampanjasta (Ilkka 30.8.2002), jolla pyrittiin
saamaan vdked paikkakunnalle, ja Ylistaron palkkaamasta kehityspédllikostd ja brindin ja logon
kehittdmisestd.(Ilkka 18.9.2002). Alahdrmén palkkaamasta markkinointipddllikostd oli myds juttu
lehdessd tammikuussa. Alahdrma ei siis ollut yksin aloittaessaan kuntamarkkinoinnin. Samanlaisia
tarpeita ja ajatuksia oli muillakin kunnilla. Pddsddntdisesti ndmd kunnat halusivat asukkaita .
Ylistaro mainitsi my0s tarpeen tulla paikallistetuksi. ” Helsingissdkin on hyvé tietdd, ettd Ylistaro
on olemassa” -ajatus oli myds taustalla.

Kaiken kaikkiaan Alahdrméstd oli 62 lehtijuttua tai mainintaa Ilkka-lehdessd. Artikkelit
kattoivat Alahdrmin tapahtumia laajasti: koira- ja moottoriurheilukisat, kuntapolitiikka, maatalous,
turkistalous, kulttuuri ja talous. Keskiméérin artikkeleita oli 2-3 joka kuukausi. Keséd — ja heindkuun
aikana juttuja oli huomattavasti enemmaén. Tuolloin Ilkan sivuilla esiintyi Mika Salo Circuit carting
-kisoineen sekd Harmalddset H&jyylyt kotiseutujuhla. Alahdrmé saikin kesilld paljon julkisuutta
maakunnassa kyseisten tapahtumien avulla. Mielenkiintoa tapahtumia kohtaan ilmeisesti oli.
Artikkelit olivat padsdéntdisesti positiivisia, pari vihemmaén positiivistakin juttua mahtui kuitenkin
mukaan, mm. artikkeli Hirmén sairaalan dementiaosaston tehottomasta potilaspulasta ja kyldkaupan
lopettamisesta seké eldinladkarien sijaispulasta.

Lehtiartikkelit olivat universaalille yleisolle suunnattuja ja informatiivisia. Ne eivit olleet
sindnsd argumentatiivisia niin kuin Aristoteles ja Perelman esittdvit argumentaation olevan eli
taivuttelun ja véittely taitoa. Artikkelit eivit vdittele tai keskustele. Artikkelit ovat enemmainkin
todistusluonteisia ja esittdvat faktoja. Lehtiartikkelit sen enempdd kuin kuvatkaan eivit kuitenkaan
ole objektiivisia, silld niiden takana on subjektiivinen ihminen. Kimmo Lehtosen (1996, 69)
mukaan retoriikka termid voi kdyttdd myos kuvan yhteydessd. Retoriikka on hdnestd termi, joka
kuvaa enemmin viestin kautta saatavaa vaikutusta, kuin viestid itsessddn. Kamera on subjekti ja
kuvaaja on vastuussa esittdmaistdén vaikutelmasta. Kuva niin kuin tekstikin on kommunikaatiota.
Vastaanottaja tulkitsee merkkejé ja vetdd niistd omat johtopédétokset perustuen omaan tietoon asiasta

ja yhteiskunnallisista merkeista.
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Lehtosen (1996, 69-80) mukaan kuvan retoriikka perustuu sithen, ettd se on padsdéntoisesti

keskustelua yhteen suuntaa. Kuvaaja keskustelee katsojalle. Eikd siind esiinny vuorovaikutusta.
Toiseksi kuvat ovat monnimerkityksellisid ja kulttuurisidonnaisia. Katsojien taidot tulkita kuvan
sanomaa voivat olla erilaisia. Kuva voi himéti, jos ei omaa medialukutaitoa. Kolmanneksi kuva on
monesti tekstin vieressd. Eli teksti ohjaa miten kuva tulisi tulkita, ja kuva tukee tekstin viitetta.
Koska kuva on néin todettu olevan myds retoriikan véline, tulkitsen my0s lehdissé esiintyvid kuvia
retoriikan kautta.
Perelmanin mukaan retoriikan tehtdvdn on tehdd asia jiarkeviksi. Lehtiartikkelien argumentaatio
tapahtuu luonnollisella kielelld ja on esitetty lukijakunnalle (=universaali yleiso). Kirjoittajan on siis
kuitenkin otettava huomioon yleiso, ettd se ymmartid mité kirjoittaja haluaa kertoa. Kieli oli selkeda
ja juuri Ilkkaa lukevalle lukijalle suunnattu. Seuraavaksi tarkastelenkin Alahdrméstd vuonna 2002
kirjoitettuja artikkeleita Perelmanin ja Aristoteleen retoriitkan avulla. Vuoden 2002 aikana
toteutettiin Alahdrméssd vuoden mittainen kuntamarkkinointiprojekti. Retoriitkan avulla pohdin
vastaako lehtiartikkelien antama kuva Alahdrméstd kunnan tavoitekuvaa. Alahdrmin tavoitteena oli
kuntamarkkinoinnilla luoda kuva dynaamisesta, nuorekkaasta, lapsiystivillisestd ja moottoriurheilu
paikkakunnasta (Mattila, 24, 56- 60).

Aristoteles jakaa puhetyypit kolmeen lajiin deliberatiiviseen (poliittinen), forensiseen
(oikeuspuhe) ja epidektiseen (ylistyspuhe) puheeseen. Perelmanin mukaan koko kéytdnndllinen
filosofia nojaa viimekddessd epidektiseen puheeseen. Epidektisen puheen tehtdvind on vahvistaa
kuulijoiden hyvéksyntdd arvoille, joiden ansiosta toimintaan tdhtddva esitys voi péddstd vaikuttamaan
heidén tunteisiinsa tai tahtoonsa. (Perelman 1996, 26- 27). Pidin Alahdrmasti kirjoitettuja juttuja
epidektisind puheina silld ne ovat subjektiivisia esityksid ja siten vaikuttavat lukijan eli universaalin
yleison tunteisiin.

Seudullista tunnettuutta ylivoimaisesti eniten toivat Lillbackan teollisuuspuiston
laajennukset, huvipuista ja carting -keskus. Ilkka lehdessd oli vuoden aikana kahdeksan juttua
karting keskuksesta. Myos kesén Tractor Pulling -kisat saivat reilusti palstatilaa kuin myos tulevat
Tractor Pulling EM -kisat. Kesédn jutut olivat aukeaman tai sivun kokoisia. Alahdrmén strategia
mainostaa itsedin moottoriurheilupaikkakuntana ei lehtijuttujen perusteella ole ollut tuulesta
temmattu. Moottoriurheilu toi Alahdrmiid enemmaén esille kuin tonttimaanostot (yksi lehtijuttu).
Lehtijuttujen perusteella kunta antaa hyvda kuvaa itsestdéin matkailu — ja/tai tapahtumapaikkana,

jossa kannattaa vierailla.



46

Karting- kilpailu artikkeleissa kerrottiin kisan kulusta ja voittajista mutta my0s suitsutettiin
rataa ja puitteita. ”Annoimme késitteelle laatu uuden sisdllon, kun puhutaan kartingista. Mika Salo
Circuitilla MM-taso tarkoittaa kirjaimellisesti MM- tasoa.” “Mika Salo pitdd rataa kenties
onnistuneimpana, jolla hdn on koskaan ajanut”, ”uusi, huippuluokan ajokalusto”, “huippulaatu”,
”Paljon muutakin kuin moottoriurheilua”. (Ilkka 19.3.2002) Tédméa epidektinen artikkeli sisélsi
tosiseikkoja mutta argumentaatio nojasi myos olemuksen kuvaamiseen. Kisapuitteita kuvattiin
yksityiskohtaisesti ja ldhes ylistavddn sdvyyn. Artikkelin argumentaatio keskittyi todistamaan
Karting-radan erinomaisuutta. Tétd seikkaa painotettiin madreilld kuten MM-taso, huippulaatu ja
onnistunein rata. Artikkelin valokuva esittdd Karting-rataa ylhdiltd ilmasta kuvattuna. Kuvaa tukee
tekstid siind, ettd se esittdd radan suuruuden ja mahtavuuden. Perelmanin mukaan myds ldsnédolo
vaikuttaa aisteihimme. Valokuva tuo tekstin kuvaukset lukijalle ldsnd olevaksi. Kuva on todiste,
joka vaikuttaa lukijan aisteihin ja todentaa mielikuvaa Karting-radan MM-tasosta. Aristoteleen

mukaan retorisia premissejd ovat todisteet, todennédkoisyydet ja merkit. Kuva on todiste lukijalle ja

tekstin luetteloimat merkit ja esimerkit ovat premissejd argumentoinnissa.

Artikkelissa 15.5.2002 toimittaja puhuu Mika Salo Circuitista seuraavanlaisesti: ”Park Hotel Hirma
on kuin saduista”. Alueen erinomaisuutta toimittaja painottaa vertaamalla aluetta ja hotellia
satuihin. Satumaailmahan on jotain ihanaa ja erilaista, joten timén paikan tulee olla myds. Lukijan
tunteisiin vedotaan myos tdssd artikkelissa valokuvien avulla. Valokuvat kuvaavat hotellin
alppityylisid koukeroita ja seindmaalauksia ja piparkakkumaista ulkokuorta. Toimittaja kuvaa
paikka jonakin erilaisena ja ndkemisen arvoisena. Kesdn Karting- uutisissa kerrottiin myds
seuraavia asioita: ” Mika Salo Circuitiin myds formuloiden huippunimid”, “’karting tapahtuma myos
viithdetapahtuma” (Ilkka 28.5.2002) Yksi huippunimi eli Mika Salo poseerasi tdssd artikkelissa.
Kuva toimi téssdkin todisteena, ettd huippunimid on tulossa ja antoi esimerkin tulevasta. Nama
lehtiartikkelit olivat kuin mainoksia luvatessaan jotakin erilaista ja uutta. Itse kisasta oli myds
juttuja ja huippunimistd oli kuvia. Kisatuloksia raportoitiin ja vihemméin suitsutettiin puitteita.
Uutisointi keskittyi kisojen ajan kuljettajiin. Lehdessd oli kuva Erja ja Mika Hikkisestd ja Iiro
Seppésestd todistamassa tapahtuman mielenkiintoisuutta. Tapahtuman suuruutta tuotiin esille
otsikoimalla 29.6.2002 ” Mediasirkus pyorii jopa 85 toimittajalle”. Tapahtuman suuruutta
painotettiin kertomalla jopa toimittajien lukumé&érd tapahtumassa. Tdma todistanee lukijoille, ettd
tapahtuma on suuri. Tosin lukijan tulee tietdd kuinka vaikeaa toimittajaa on saada tekemiin juttua

kotiseututapahtumasta.
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Kotiseutujuhla Héarmaélddset Hajyylyt on talkoohengen voimanndyttd, ja ilmeisesti jo
vakiintunut jokakesdinen tapahtuma silld lehteen tehtiin useampikin juttu aiheesta. Harmél&isten
thmisten aktiivisuus tulee esiin lehtiotsikoissa. Erityisesti kulttuuriuutisissa kansalaisaktiivisuus
ndkyi. Kuvateksti lehdessd kertoo: “Hiarmédn héjyylyt kuuluu niihin Suomen lukemattomiin

kesédtapahtumiin, jotka toteutetaan talkooperiaatteella.” (Ilkka 29.12.2002)

”Alahdrmin pelimannit juhlivat uraansa”, ”Historiallinen piiskooménty sai sepdn takomat kahleet”

(Ilkka 11.7.2002)
“Héjyylytunnelma syntyy osallisuudesta kotikulttuuriin™ (Ilkka 15.7.2002)
”Onnelan alue siistiksi ja keséteatterille katos™ (Ilkka 19.6.2002)

Néamé lehden otsikot kertovat paikasta, jossa vield tehdddn talkoo-tditd. Yhteisollisyys ndkyy
yhdessé tekemisessd. Hijyylyt ja keséteatteri viestivdt mielikuvaa paikkakunnasta, jossa toimitaan

yhdessa ja tehddén kulttuuria.

Kokkdhengestd henkii myds juttu “Juhani Palmun ja Tiina Jylhdn tuvalla kokitddn
morsiustaloa”.(Ilkka 14.4.2002) Kyléldiset yhdessd julkkispariskunnan kanssa kohensivat Palmun
talon pihapiirid. Palmu oli otsikoissa myds kesdlld, kun héét pidettiin. Alahdrmi pédsi otsikoihin
my0s taiteilija Palmun kautta. Alahdrmi nayttdytyi idyllisend maalaispitdjand Palmun kertoma:
Naapuriapu on vield hengissd, talossa huokuu historia, komia talo ja galleria. Artikkelit ovat
erddnlaisia esimerkkejd argumentaatiossa Alahdrmén vireydesté ja henkisestd perinndstd. Valokuvat
julkisuudenhenkildistd ja aktiivisista alahfrmaéldisistd ovat argumentaatiossa todisteina Alahdrmén
ns. erinomaisuudesta. Valokuvat ja suosiolliset tekstit vaikuttavat lukijan tunteisiin. Kenties niin,
ettd uteliaisuus herdd ja ldhdetddn tutustumaan paikkakuntaan. Argumentaation tarkoitus onkin
vaikuttaa tunteisiin ja sitd kautta tekoihin. Aristoteleen mukaan tunteita ovat ne, joiden johdosta
muuttuneina ihmiset paétyvit erilaisiin ratkaisuihin ja joihin liittyy tuska ja nautinto, esimerkiksi

suuttumus, sdéli, pelko ja muut seki niiden vastakohdat. (Aristoteles 1997, 81- 83).

Aristoteleen mukaan puhujan luonteen tulee olla myds sellainen, ettd puhetta pidetddn
vakuuttavana. Puhujan on oltava luottamusta heréttdvda. Lehtien artikkeleita monet pitdvat
vakuuttavina ja tosina. Toimittajien motiiveja tai taustoja ei useinkaan tiedetd tai havaita. Lapsen
asiaa sivuttiin neljdssa artikkelissa vuoden aikana. “Salaisia askeleita Alahdrmén illassa - yleiset
kotiintuloajat eivdt innosta, koska ei voi pitdd hauskaa?” Otsikoitiin 6.2.2002. Alahdrmén kunta oli
asettanut suositukset lasten kotiintuloajoiksi kouluiltoina ja toimittaja oli tehnyt jutun asiasta

haastatellen muutamaa paikkakuntalaista. Artikkelin mukaan kotiintuloajoista pidettiin mutta
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joillekin asia oli lapsikohtainen. ”Alahdrmén kulttuuripdivdssd monenlaista esiintyjdda”, (Ilkka
25.2.2002). Artikkelissa kerrottiin opettajien ja litkuntatoimen jirjestdmaistd kulttuuripdivéstd, jossa
nuoret saivat esittdd musiikkia. Jutun kuvassa paikallisen tyttobandin kaksi jdsentd poseeraavat.
Tuona vuonna Hijyylyjen seminaarin teeman oli “lapsen hyvd arki”. “Teemalla hidrmaéliiset
halusivat ottaa esiin niiden pienten hdrméliisten tarpeita, jotka nykyisessd maailmanmenossa
tuppaavat unohtumaan.”, kerrottiin artikkelissa 6.7.2002. “Koululaisten kelpaa pyordilld syksylla
Alahdrman Voltin kouluun”, otsikoitiin 25.7.2002.

Namé artikkelit ovat esimerkkejd siitd kuinka Alahdrmédssd toimitaan lasten hyviksi.
Esimerkkejd ei ole monta mutta ne antavat kuvaa lapsimyonteisestd paikasta. Esimerkeissd on
tavoitteena erityistapauksesta ldhtien selvittdd sdéntoa tai rakennetta, johon esimerkki perustuu. Jos
esimerkki kuvauksen painokkuudesta jdd epdilyksid, voidaan vedota muihin vastaaviin
esimerkkeihin: tilloin on kyse argumentista, jossa siirrytddn erityistapauksesta yleistykseen
(Perelman 1996 , 120) Nama artikkelit ovat esimerkkejd argumentissa “lapsiystévéllinen paikka”.
Myo6s ndmd artikkelit vetoavat tunteisiin (pathos) Aristoteleen teorian mukaan. Thmiset halutaan
sympatisoivan nuoria ja samaistuvan vanhempiin. Valokuvat nuorista todistavat, etti kyseessd

todella ovat nuoret.

Alahdrmén kunnan p#étoksistd uutisoitiin lisimaanhankinnat yrityksille ja Halpa-Halli
-ketjun tulo paikkakunnalle. Vuonna 2002 paikkakunnalla panostettiin yrityksiin. ”Alahdrmén
Halpa-Hallin teko alkaa viimeistddn syksylld, uusia tyOpaikkoja tulee 20-30, Halpa-Hallin
keskukseen myos muita palveluyrityksid”, uutisoitiin Ilkassa 4.5.2002. Alahdrmd  sai  Ilkan
palstoilla positiivista julkisuutta myds tyollisyystilanteestaan. Vuoden aikana Ilkassa uutisoitiin
maakunnan ty6ttomyyslukuja kolmeen otteeseen ja Alahdrmi oli sielld hyvilld sijalla pienelld
tyottomyysprosentillaan 4,3 %. Nami lehtiartikkelit todistelivat Alahdrmén dynaamisuuden ja
tulevaisuusmyonteisyyden puolesta. Néissd uutisoinneissa ei ollut toimittajien ylistyssanoja mutta
ne kuitenkin sisdlsivit todellisuuteen pohjautuvaa informaatiota, joka edelleen toimii esimerkkind
kunnan toimintatavoista. Ndma uutiset paljastavat, ettd Alahdrma haluaa palveluita ja tyopaikkoja ja

sithen my0s panostetaan.

Alahdrmén kunnan polititkkaa ja visioita uutisoitiin myos lehdessd. Kunnan palkkaamasta
markkinointipddllikostd oli kuvallinen juttu alkuvuodesta ja myOhemmin uutisoitiin juttu
markkinointipddllikon tekemdistd videosta. “Alahdrmistd esittelyelokuva tietoverkossa” (Ilkka
19.12.2002) Lehtijutussa selvidd kunnan halu kasvattaa matkailua ja myds asukaslukuaan:

2

“tarkoitus lisdtd kunnan kiinnostavuutta matkailukohteena.” Kiristyvd kuntakilpailu heijastuu
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haastattelussa: “maaseutukunnankin on vastattava modernein asein kiristyvddn kilpailuun seka
matkailijoista ettd uusista asukkaista.” Alahdrmin kunta oli paittinyt vastata haasteeseen ja pyrkié
kehittdmédn kuntaa. Ei haluttu alistua muuttotappiokunnan leimaan. Osalan kéyttdmi retoriikka
”moderneista aseista” kertoo kuinka kiredd kuntien vilinen kilpailu tuolloin oli. Alahdrméin
pyrkiminen kehittdmaidn paikkakuntaa nikyy myo0s tiivistyvdna seutuyhteistydond. Seutuyhteistyotd
Hirminmaalla uutisoitiin vuoden aikana muutamaan otteeseen. Jutut kertoivat yhteistyon
tiivistymisestd ja paikan kehittdimisen innokkuudesta. ”Téyttd hoyryd eteenpdin yhteisin voimin”,

otsikoitiin Ilkassa 11.12.2002.

Lehdessé olleet toimittajien jutut eivét olleet kuntamainoksia mutta kertovat lukijalle kuinka
usein Alahdrmé on noteerattu maakuntalehdessd ja kuinka kunta on saanut niin sanottua ilmaista
mainosta. Kunnalle on hyvd saada julkisuutta. Nami Ilkan lehtijutut kertovat paikkakunnan
tapahtumista ja antavat paikkakunnasta aktiivisen tekijin kuvan enemmin kuin passiivisen odottajan
kuvan. Kunnasta tehdyt jutut vahvistavat kunnan positiivista mielikuvaa. Tdémd on suotuista
kuntamarkkinoinnin kannalta silld kielteisen mielikuvan kdéntamistd myonteiseksi pidetddn
vaikeana mutta jo olemassa olevien positiivisten mielikuvien vahvistaminen viestinndlld onnistuu
Ropen mukaan helposti, koska thminen pyrkii hakemaan kisityksiddn tukevia kommentteja (Rope

& Mether 1991, 21).

Argumentaatio ei tapahdu suljetussa tilassa vaan on my0s varmistettava, ettd yleiso
hyvéksyy esitetyt argumentit. Néistd artikkeleista ei ole varmuutta siitd kuinka yleisé ne on ottanut
ja millaisen mielikuvan he ovat muodostaneet paikkakunnasta. Vuoden 2002 aikana oli monta
artikkelia eli argumenttia Alahdrméstd. Perelmanin mukaan argumenttien paljous ei vilttimatta
takaa mitddn. Argumenttien teho on aina suhteessa yleis6on. Yleison tarkkaavaisuus ja
karsivallisyys voi kérsid litkaa argumentteja esittdessd. Artikkelit esittelivdt omia ndkdkohtiaan (tai
toimittajien) eli elementtejd Alahdrmin kunnasta. Osa elementeisti oli subjektiivisia ja
tulkinnanvaraisia. Artikkeleissa nojattiin tosiseikkoihin ja esitettiin totuuksia, mutta niiden

hyviaksyminen on vastaanottajasta kiinni.

Ilkka-lehden vilitykselld Alahdrméastd vilittyy yrittdjdystdvillinen ja aktiivinen kuva.
Yleisotapahtumia on paljon ja paikkakunnan ihmiset aktiivisesti niissd mukana. Toimittajien jutut
olivat piddosin positiivissidvytteisid ja vilittivdit hyvdd kuvaa Alahdrméstd. Kunnan tahtoma
positiivinen mielikuva kylld tuli esille. Yritykset, tapahtumat ja juhlat toivat paikkakunnalle
positiivista julkisuutta. Turkistalouden ahdinko ja tarhojen siirto pois pohjavesialueilta seki

eldinlddkdrien ja ihmislddkirien vidhyys kertoivat negatiivisempaa sanomaa paikkakunnasta.
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”Suojeluohjelma lopettanee turkistarhoja Alahdrméssd”, (Ilkka 9.1.2002). “Euron talolla
houkutellaan Alahdrméan ylilddkéaria”, (Ilkka 2.11.2002). Pienen paikkakunnan ongelmat
heijastuvat ndin my0s lehtien palstoilla. Léadkdripula on todellinen ja maatalous eldd lipi
murroskauttaan joka sektorilla. Alahdrmdd on perinteisesti pidetty maatalousvaltaisena.
Todellisuudessa alkutuotannosta Alahdrméssé eli vuonna 2004 17,1 % kuntalaisista, jalostuksesta
35,6 %, palveluista 45,1 % ja muista 2,2 % kuntalaisista (Alahdrmén kunta, taloussuunnitelma
vuosille 2007- 3009, 18). Mielikuva maaseutukunnasta ja maatalouspitdjdstad eldd vieldkin vahvasti

Alahidrmasta.

Vuoden 2002 lehtijutut kylld koskivat pddasiassa juuri liiketoimintaa ja matkailutapahtumia
ja kulttuuria. Erityisesti moottoriurheilu sai palstatilaa ja tuki ndin kunnan strategiaa mainostaa
itseddn moottoriurheilupaikkakuntana. Lapsimydnteisyyttidkin sivuttiin. Ilkka-lehti auttoi mielestdni
muokkaamaan mielikuvaa Alahdrmédstd kehittyvdnd, tapahtumarikkaana ja  yritteliddna
paikkakuntana. Vuoden 2002 lehtijutut olivat imagonrakentamisen kannalta positiivisia ja mainio
ponnahduslauta levittdd positiivista imagoa. Alahdrmin tavoitekuva energisestd ja moottoriurheilu
paikkakunnasta tulee esille lehdessd. Kunnan tavoitekuva lapsiystivéllisyydestd ja palveluista ei

valittynyt lehdessé oikein hyvin.
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5.2. Alahirmén kunnan mainokset maakuntalehti Ilkassa ja Internetissi vuonna 2002

> & o RS &

Al it il kasvukinta

Muuttajan etuudet 2002

+ kunnan idpterakans asuntolainaan
+ JSMHIE fim asuniobariy
+ enximrdiven Kkauden vaokraeni
+ 30 % pdivdhoitoalennukser, erikoissuiri

kotthatdonmuki, maksuion esiopens Viiestii Z000-2001
+ ilmatnen ATK-afekoriti/ likio AlahBrmE +21
+ PR - AT Kt 137
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impell &4
W libdrind =53

www.alaharma.fi

Katso lihemmin kotisivultamme, soita tai tilaa esite: pub. (06) 483 4111 - Alnhiirmin Kunts 62300 Hirmi

VYauhdikas yvrittédjvvskunta lakendelta

Alahdrmin kunnan "Hyvéé elamii Alahdrméssd” -mainos oli lehdissa Ilkka ja Pohjalainen 3.2.2002
(ks. kuva ylld). Alahdrmén kunta mainosti my0s paikallisessa Harmat- lehdessd, mutta tdssd tyossd
keskityn vain maakunnalliseen mainontaan, koska se on osoitettu laajemmalle kohderyhméille ja
potentiaalisille muuttajille. Harmét- lehden mainokset voidaan katsoa olevan ldhinni tiedonantoja
”omille”. Internet -sivustojen analysoinnin koen tarkedksi, koska kuntamarkkinoinnin my6ti kunnan
paéttdjat herdsivat siihen, ettd Internet on nykyaikaa ja kotisivuilla on potentiaalia olla positiivinen

ndyttdimo kunnasta ja palvelu kuntalaisille.

Aristoteleen mukaan puhuja pyrkii vaikuttamaan kuulijoihin tilanteissa, joissa paatoksenteon
lahtokohtina voidaan pitdd yleisid uskomuksia. Voidaan ajatella, ettd yleisid uskomuksia
Alahirmaisté ovat: Paikkakunta, jossa ei ole mitéén, junttila, kaukana keskuksista.

Téten mainoksien tarkoituksena oli luoda positiivista mielikuvaa Alahdrmistd, tuoda paikkakuntaa
esille ja kertoa paikkakunnan vireydestd. Vakuuttaminen ja perustelut perustuu Aristoteleen mukaan
yleisiin kasityksiin. Kuulija on saatava vakuuttumaan asiasta, my0s vastakkaisista kasityksista.
Retoriikka on kykyd havaita kunkin asian kohdalla vakuuttava ja ndenndisesti vakuuttava

(Aristoteles 1997, 9-10).



52

Alahdrmin kuntamainokset pyrkivit vaikuttamaan yleis6on l&hinnd argumentaation eli
logoksen avulla, ja tunteiden eli pathoksen kautta. Kunnan retoriikan tarkoituksena on saada
asukkaita ja yrityksid paikkakunnalle. Uudet yritykset luovat uusia tyopaikkoja (Mattila 2002, 29-
30). Kiristyvdn kuntatalouden puitteissa kaikkien tyoikéisten, tydssdkdyvien saanti kunnalle on
hyviksi. Kunnan keinona vakuuttaa yleisd on graafisen ilmeen, perusviestien ja kuntaprofiilin
uudistaminen nuorekkaammaksi ja vetovoimaisemmaksi. Tavoitteena on erottua joukosta.

Kuntailmeen ja markkinoinnin ldhtokohdaksi valittiin vaakuna ja siind oleva karhunpda.
Alahdrmin uuden ilmeen péaviriksi muodostui vahva, murrettu punainen. Virid voi pitdd jopa
aggressiivisena. Sanallisesti vidrin kerrottiin kuvastavan vauhdikasta, ennakkoluulotonta ja
yrittdjdhenkistd kuntaa, jonka selkdranka oli maatalous. Kunnan kirjekuorissa, papereissa yms.
kéytettiin uutta védrimaailmaa. Tdmd ilme vélittyi my0s uudistetuista kotisivuista. Avaussivun
sloganiksi on kunnan nimen alle laitettu ”vauhdikas yrittdjyyskunta lakeudelta”. Sivun reunuksessa
on kuvasarja mm. ratsastuksesta, jokamiesluokan rallista, kartingajoista ja tracktorpullingista.
Reunusta kiertdvdt iskulauseet “Hérméssd on draivia” ja “Hevosvoimia joka 1dhtoon”(ks.

www.alaharma.fi) (Mattila 2002, 44.)

Kuvia. Alahdrmdn www-sivujen aloitussivulta ja kunnan vaakuna.

FARMASEA N BRATL

T " i

Internet -palveluiden kohentaminen koettiin kunnassa tirkedksi ja otettiin se osaksi
kuntamarkkinointia. Internet - sivut viestii kdyttdjille, onko kunta nykyaikainen ja innovatiivinen
palveluorganisaatio vai kankea ja pysdhtynyt hallinto-organisaatio. Verkkomarkkinointi tukee
kunnan strategiassa madriteltyd tavoiteltavaa kuntakuvaa. Kiinnostava graafinen ulkoasu toimii
syottind, jolla saadaan kdyttdjd kiinnostumaan verkkopalvelusta. Parasta verkkomarkkinointia onkin
korkealaatuinen www-palvelu, joka siséltdd monipuolista, ajankohtaista, kiinnostavaa ja paivittyvia

informaatiota sekd sdhkoisid asiointipalvelua (Mattila 2002, 23- 24). Alahdrmii pyritddn sloganien
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avulla profiloimaan moottoriurheilupaikkakunnaksi. Télld linjauksella katsottiin erottautuvan
muista kunnista. Vauhtia pystyttiin perustelemaan rakenteilla olevalla Mika Salo Circuitilla,
Lillbackan Power Park- teollisuuspuistolla, Hirmén raviradan tractor pulling- ja ravitapahtumilla,
Kalamoonkankaan jokamiesajoilla, Véilimaan rallisprintilld jne. Yrittdjyys ilmentyi mm.
yrittdjakasvatuksen kayttoonottona, yrittdjahenkisyytend ja voimakkaana teollistamisena. Lakeus
kuvastui edustavimmillaan mm. Kurjenluhdan aukealla valtatie 19:n varressa (Mattila 2002 , 44).

Alahdrmén lehtimainos, maakuntalehdissé Ilkka ja Pohjalainen, graafinen ilme ja kotisivut
kuuluvat deliberatiiviseen (kehotus ja varoitus) ja epideiktiseen (ylistys ja moite) puheen lajeihin.
Kunta pyrkii kehottamaan tutustumaan kuntaan ja muuttamaan paikkakunnalle. Mainoksilla ja
virimaailmalla sekd sloganeilla pyritddn ylistiméddn eli kehumaan paikkakuntaa asuinpaikkana.
Mainosten avulla tuodaan positiivisia asioita esille kuten harrastusmahdollisuudet, tonttitarjonta ja
palvelut.

“Hyvéd elimédd Alahdrméssa” - mainoksessa on pddmadridnd jakaa hyodyllistd tietoa kunnan
palveluista ja avustuksista ihmisille siksi se on deliberatiivinen. Mainos on myds ylistidva eli
epideiktinen silld se kehuu Alahdrmédd vékiluvun kasvattajana mutta myds potentiaalisena
muuttokuntana. Iloinen ja energinen vérimaailma lisdd tdtd mielikuvaa, ettd asukkaista pidetddn
huolta. Aurinkoinen kuva lapsesta leikkimédssd kesdiselld nurmikolla luo kuvaa lapsiystivéllisesta
kunnasta, jossa on ilo asua. Kotisivun sloganit “Vauhdikas yrittdjyyskunta lakeudelta”, ”Hdrmdssd
on draivia” ja ”Hevosvoimia joka lihtoon” ovat epideiktisid puheenvuoroja. Ne ylistdvit ja kehuvat
kuntaa energisend, nuorekkaana paikkana. Paikkakuntana, jossa tapahtuu eiké ole tylsda.

Deliberatiivisessa puheessa muita kieltdvit ja kehottavat perustelut tulee johtaa Aristoteleen
mukaan siitd ajatuksesta, ettd kaikki ithmiset pyrkivit onnellisuuteen. Olkoon onnellisuus hyveisiin
perustuva hyvé eldmad tai eldmén riippumattomuus tai turvattu miellyttdvd eldmé tai aineellinen ja
ruumiillinen hyvinvointi yhdistyneend kykyyn turvata ja kéyttdd niitd (Aristoteles 1997, 20- 22).
Kehotus ja varoituspuheissa kasitelldén siis asioista, joista tulla onnelliseksi. Ndmé asiat tuodaan
esille vastakkaisuuksien avulla. Aristoteleen teorian mukaan voidaan sanoa, ettd "Hyvdd eldmai
Alahdrméssd” — mainos pyrkii juuri tdhdn, eli tuomaan retoritkan avulla esille, sen kuinka tulla
onnelliseksi. Jo mainoksen otsikko pyrkii neuvomaan, ettd hyvé elamé on Alahdrméssi. Mainoksen
luettelo kuntaan muuttavan etuuksista informoi mutta luo myds mielikuvaa paikasta, jossa olisi
edullista asua. Luettelo etuuksista antaa my0s esimerkkejd, kuinka hyvéddn eldmidn padstdan.
Mainoksen oikeassa alareunassa on tilasto videstomédrdn kehityksestd Alahdrmidssd ja sen
naapurikunnissa. Tilasto kertoo, ettd Alahdrma on ainut vikimaardansi kasvattanut kunta (vaikkakin

vain védhin). Tamén vastakkainasettelun avulla neuvotaan, ettd Alahdrméién on muuttanut muitakin
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ja siksi se on varmaankin hyva paikka. Muilta paikkakunnilta vdki on muuttanut pois, eli niihin ei
kannata muuttaa. Suurentelu kuuluu ylistyspuheeseen. Esimerkiksi voidaan todeta, ettd joku on
tehnyt jotakin ainoana, ensimméisend, yhtend harvoista tai eniten. Suurentelu on epideiktisissd
puheissa paikallaan, koska niissd kédsitellddn tekoja, joista ollaan samaa mieltd. joten tehtdvéksi jaa
vain lisdtd niihin kokoa ja kauneutta. Esimerkit sopivat parhaiten deliberatiivisiin puheisiin, silld
arvioimme tulevia tapahtumia aikaisemmin tapahtuneiden perusteella ennustaen (Aristoteles, 39).

“Hyvédd eldmdd Alahdrmidssd” -mainoksessa ylistetddn, ettd Alahdrmidstda on tullut
kasvukunta. Vikiluku ei ole kasvanut paljon, mutta asiaa hieman suurennetaan ja kehutaan
vertaamalla naapurikuntien vékiluvun pienenemiseen. Lisdksi muuttajan etuuden on luetteloitu
allekkain luoden mielikuvaa, ettd niitd on paljon. Lehtimainoksessa kaytetddn niin epidiktistd kuin
deliberatiivistakin retoriikkaa. Alahdrmén kunnan sloganit: “Vauhdikas yrittdjyyskunta lakeudelta”,
Hdrmdssd on draivia” ja "Hevosvoimia joka ldhtéon” ovat ylistys eli epideiktisid puheita. Sloganit
pyrkivét lyhyesti kertomaan ylistdvid asioita kunnasta. Sloganeissa on positiivisia mééreitd, joiden
vastakohdat eivit ole haluttuja. Adjektiivien vastakohdat voisivat kuvata joitakin muita kuntia mutta
ei Alahdrméé. Alahdrmai on ottanut positiiviset médreet ja haluaa kertoa ne muillekin.

”Vauhdikas yrittdjyyskunta lakeudelta” -slogan kertoo lukijalle/kuulijalle, ettd paikka on
jossakin pohjanmaalla, on yrittelids paikka ja yrityksille myonteinen - ei siis ole vastakohta eika
halua yrityksid eikd kannusta yrittdjyyteen. Vauhdikas- adjektiivi kertoo paikkakunnan olevan ajassa
mukana ja nuorekas. "Hevosvoimia joka 18htoon” -slogan puolestaan tuo esille kunnan vireyden
moottoriurheilussa sekd sen, ettd paikkakunnalla on tapahtumia eikd siis ole tylsd ja
tapahtumakoyhi paikka. "Hérmissd on draivia” —slogan puolestaan kertoo, ettd paikkakunnalla on
energiaa ja nostetta, ei taantuva paikka. Vastakkainasettelun kautta ylistysméaireet saavat lisdpontta:
Alahdrmé ei ole ainakaan tillainen vaan sellainen kuin ylistyslauseissa sanotaan. Sloganeissa on
kaytetty myos ylistyspuheelle tyypillistd suurentelua ja liioittelua, kuten hevosvoimia joka ldhtoon.
Ei ole vain yhden tyypin hevosvoimia vaan jokaista lajia.

“Hyvédd elimidd Alahdrméssd” — mainoksen luonnetta voidaan kuvata seuraavanlaisesti.
Kohderyhméni ovat nuoret aikuiset, tyossdkayvit ja lapsiperheet. Néille ihmisryhmille
luvataan etuja: tydmatka-avustus, asuntobonus, kotihoidontuki jne. Puhuja eli mainostaja pyrkii
vakuuttamaan juuri tdtd ryhmii. Lapsiperheille luvataan miellyttdvdd asuinpaikkaa ja huokeita
palveluita,  opiskeluintoisille =~ opiskelumahdollisuuksia ~ ja  muualla  tydskenteleville
kilometriavustuksia. Mainoksen viritys ja kuva luovat vield mielikuvaa lapsiystivillisestd ja

aurinkoisesta asuinpaikasta. Mainoksen kuva tuo mieleen aurinkoisen kesépidivd ja onnellisen
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pikkulapsen. Mainos on lupaus paremmasta arjesta ja luo kuvaa toiveikkaasta huomisesta
Alahidrmassa.

Alahdrmén kunta haluaa myos kohdentaa mainoksensa yrittdjille. Lause, “Vauhdikas
yrittdjyyskunta lakeudelta”, lupaa télle ihmisryhmélle paikka yrittdd ja kehittdd itsedén. Lause
tiivistdd ajatuksen nopeasti reagoivaan kuntaan, jossa riittdd vilindé ja tdten ihmisid. Ja thmisidhan

yrittdjd tarvitsee, tyontekijoiksi ja ostajiksi.

Mainoksen ja kotisivujen vidrimaailma tuo mielikuvan energisestd ja raikkaasta
paikkakunnasta. Kunta ei ole ainakaan vériton paikka. "Hyvidd elamdd Alahdrméssd” -mainos pyrkii
luomaan positiivista mielikuvaa Alahdrmastd, ja herdttdmédn mielenkiintoa paikkakuntaa kohtaan.
Ihmisten tunteisiin vaikutetaan mainoksen kuvan, lupausten ja kehujen avulla. Mainoksen kuva
pikkulapsesta kesédiselld kedolla pyrkii herdttdmédn hyvid tunteita, mielihyvdd ja suosiollisuutta.
Paikkakunnalla tdytyy olla hyvd olla, koska sielli on noin onnellisia lapsia. Hyvdd Eldmaa
Alahdrméssd -mainoksessa kéytetddn todistavia enthymemoja ja tuetaan niitd esimerkein. Otsikko
“Hyvéd eldmdd Alahdrmidssd” viittdd, ettd asia on ndin ja véitteen tueksi on lueteltu esimerkkejd
kuinka kunta tukee muuttajia. WWW-sivujen sloganit "Harméssd on draivia”, “Hevosvoimia joka
1dht66n” ja ”Vauhdikas yrittdjyyskunta lakeuksilta™ véittdvét jotakin asiaa mutta niiden tukena ei ole
selittdvad teksteid tai esimerkkejd. Viitteitd tukevat kotisivun kuvamaailma, yleinen mielipide
kunnasta ja sivujen mainostamat tapahtumat. Viitteet eivét ole enthymemoja sinénsd, koska eivit
sisdlld esimerkkejd, syllogismeja tai todistuksia. Lauseet on tarkoitettu luomaan lukijalle mielikuvia
paikkakunnasta. Ne ovat lyhyitd, koska niiden halutaan jddvidn mieleen ja ihmisten itse hakevan

niille merkityksen ja oikeutuksen tai vastaavasti lukija voi hyldtéd ajatuksen.

Perelmanin mukaan argumentaation avulla pyritddn premisseille osoitettu hyvéksyntéd
koskemaan my0s johtopddtoksid. (Perelman 1996, 28). Lehtimainos ja sloganit pyrkivét siis
hyviksytyilld maireilld, joita ovat mainoksen esittimit arvot — lapsiystivéllisyys, hyvit edut- ja
slogan ”vauhdikas yrittdjyyskunta”, todistamaan, ettd Alahdrméssa on hyvéd asua. Ndiden méireiden
avulla kuulija tulisi johtopditokseen “muutan Alahdrmdin”. Alahdrmin kunnan mainokset
sisdltavat lyhyitd ja selkeitd lauseita. Ndin pyritdén siithen, ettd kohderyhmd ymmértdd asian eikd
tulisi vadrinymmarryksié. Liian pitkid lauseita ei myoskdan mainoksissa luettaisi, saati muistettaisi.
Mainosten sloganit ”Vauhdikas yrittdjyyskunta lakeudelta” ja "Hérméssé on draivia” jadvét helposti
mieleen. Mainosten virimaailma on selkedd ja energisen viristé, ei harmaata. Alahdrmaisté ei haluta

antaa latteaa kuvaa. Vauhdikkuuden ja energisyyden tunnelman luominen tuodaan esille
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visuaalisesti.  Myos  tilasto  véestOnkehityksestd ~ pyrkii  vakuuttamaan ~ Alahdrmin
kasvumyonteisyydestd. Néilld vakuuttelukeinoilla pyritdén aktiivisesti vaikuttamaan yleison
mielikuviin Alahdrmidstd ja miettimddn muuttoa paikkakunnalle. Luettelot ja tilastot ovat
todellisuutta koskevia vakuuttelukeinoja. Argumentaatio on Perelmanin mukaan osoitettu
universaalille yleisolle. Ndin myos ndissd kunnan mainoksissa siind mielessé, ettd pyritddn luomaan
positiivista mielikuvaa kunnasta. Lisdksi mainosten argumentaatioilla on toinenkin motivaatio,
kuntaan halutaan asukkaita

Mainosten argumentaatiossa on ndkyvilld myds Perelmanin suotavuutta koskevat seikat.
Kuvilla kuten lehtimainoksen lapsi-kuva ja netistd l0ytyvd maalaismaisema luo mielikuvaa
tietynlaisesta arvomaailmasta. Arvona on turvallinen, rauhaisa ympéristd ja lapsia suosiva paikka.
Naéiden kuvien ja arvolatauksien avulla mainostaja pyrkii luomaan toiminta-alttiin tilan kuulijjoille.
Kuten Perelman sanoo, niin télld retoriikalla pyritddn luomaan kuulijoille mieluisa tunnetila ja
vaikuttamaan nédin mahdolliseen pditokseen eli tissd tapauksessa muuttamaan Alahdrméédn. Ndiden
mielleyhtymien kuten hyvd paikka asua, lapsien hyvd olla ja kuntalaisille etua sekd kunnan
vauhdikkuus pyritddn luomaan myds positiivista mielikuvaa kunnasta. Tdéma kunta voisi olla paikka

jossa voitaisiin vaikka vain kdydikin turistina.

Mainostajan ldhtokohtana argumentaatiossa ovat yleisdd yhdistdvit seikat ja yleison
hyvéksymét premissit. (Perelman1996, 42). Nuoria perheitd yhdistdd, lapset, kodin tarve ja
péivdhoidon tarve. Niitd seikkoja mainoksessa pyritdén tuomaan esille: on kuva iloisesta lapsesta ja
luettelo kunnassa saatavista hyvistd asioista. Tdmd kohderyhmid hyviksyy myos todenndkdisesti
premissit, ettd lapsen kuulu hymyilla ja olla onnellinen, lapsiperheille tulee antaa etuja. Kun ndma
hyvéksytddn, koetetaan mainoksella saamaan tila, ettd muuttopditds tapahtuisi. Sloganit esittdvat
arvoja kuten vauhdikas, yrittdjimyonteinen, draivi eli energinen paikka, hevosvoimat eli
harrastukset. Ndin vakuutetaan kuulijaa siitd, ettd Alahdrmissd voi yrittdd ja onnistua ja tidlld on

myos vapaa-ajalle tekemisté.

Kyselytutkimuksessani tiedusteltiin Lillbacka —konsernin tyontekijoiltd mielipidettd kunnan
mainoslauseesta Hdrmdssd on draivia. Minulle oli yllatys niin suuri ei -vastanneiden tai ei osaa
sanoa joukko. Hirmin mainos ei tuntunut herattivdan minkéanlaisia mielipiteitd suurimmalla osalla
vastanneista. 9 % koki lauseen tuovan esille kehittyvian kunnan, 4 % ei néhnyt draivia ollenkaan, ja

7 % koki, ettd draivia on, ja kunnalla oli imua 6 % mielesta.
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Seuraavaksi ovat lueteltu yleisimmat kommentit: ”Hdrmdssd on draivia” — lauseesta: (N=122)

%
1. Ei osaa sanoa 66
D. Kylld on draivia 7
3. Kehittyvé kunta 8
‘. Yrittdjyys 6
5. Vetoa, imua 6
6. Mika Salo Circuit 4
7. Ei ole draivia 4

100

Liséksi lauseesta tuli vastaajilla mieleen mm. golf, tarttuva, hdjyylyt, hauska, vitsi, pontto,
huumoria, hyvd asia, nuorten nuoleskelua, tekemisen meininkid, energinen kunta.

Se, ettd niin moni ei vastannut tdhén kysymykseen, ei ole sikéli yllétys, silld Internet -yhteyksié oli
vastaajilla niin vidhdllda. Ne jotka vastasivat, antoivat piddasiassa positiivisen kommentin
mainoslauseesta. Ehkd www-sivujen nuorekkuus toimii tai nuoret ovat tottuneet vastaaviin
lauseisiin mainoksissa ja Internetissd. Kyselyn perusteella sloganit ja www-sivujen mainokset eiviét

tavoita kohderyhmaia eli lapsiperheitd kokonaan. Noin puolella vastaajista oli Internet kaytossa.

Mainosten argumentaatio ei etene Perelmanina narraation mukaan; johdatus, narraatio ja
argumentaatio (Perelman, 165- 166). Toisaalta kuvia ja sloganeita voidaan pitdd johdatuksena ja
narraatio voisi olla etuuksien luettelo. Luettelo on myds argumentaatiota. Mainokset tuovat
sanomansa lyhyesti esille ja nojaa sithen ajatukseen, etti kohderyhmid osaa ”lukea” kuvia ja
ymmirtdd sloganien tarkoituksen. Mainoksen ja kotisivun keinot tuoda asia esille ovat asioiden
painottaminen: tummennettu teksti ja rajaus viestokehityksen lukujen ymparilld, selked kuvien ja

tekstien asettelu, helppolukuisuus, luettelointi ja kuvan kayttd metaforana.

Argumentaatiolle saadaan lisdpainoa mm. paljoudella ja sitd kdytetddn lehtimainoksessa.
Muuttajan etuuksia luetteloidaan mahdollisimman monta. Useampi etu antaa enemmén arvoa kuin
yksi. Luettelolla etuuksista luodaan mielikuvaa “useista” etuuksista. Kuva on puolestaan metafora
hyvélle lapsuudelle = hyvélle asuinpaikalle. Netti-sivujen kuva maalaismaisemasta on metafora
maalaismaiselle, rauhalliselle ympéristolle. Sloganit puolestaan symboloivat energisyyttd ja

toimintaa. Téll4d ehkd halutaan vaikuttaa nuorempiin kuulijoihin. Vaikka Alahdrmi on “maalla”,
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sieltd 10ytyy “toimintaa”. Mainoksessa on luetteloitu allekkain muuttajan etuudet. Tédtd voidaan
pitdd puhtaasti informatiivisisena lauseena. Tdmai lause on indeksi sekd merkki. Tekstin lisdksi,
mainoksessa ja kotisivuilla on argumentaation tueksi, otettu ei- verbaalista viitekehystd. Naitd ovat
kuvat, joiden avulla pyritddn painottamaan ja tukemaan sanomaa. "Hyvaa eldmdd Alahdrméssd” —
mainoksen argumentaatiotekniikkana on Perelmanin teorian mukaan todellisuuden rakenteeseen
nojaavat argumentit. Mainoksessa pyritddn yleisesti hyviksyttyjen asioiden avulla (etuudet)
hyvéksymédn niiden tekijd eli kunta asuinpaikaksi. Viitteessd kéytetddn syy — seuraus suhdetta.

Mainoksessa kdytetdin siis perdkkiisyyssiteitd: Padtelmid kuvista:

Koska kunnassa on ndin paljon etuuksia muuttajille, kunnassa on hyvaa elamaa.

Koska kuvan lapsi on aurinkoinen, kunnassa on hyvai elimaa.

Alahdrmassé on véestd kasvanut, siksi kunta on kasvukunta ja siksi kunnassa on hyvii elamaa.

Mainoksen kuvaa lapsesta kesdiselld kedolla ja kotisivun kuvia moottori- ja hevosurheilusta
voidaan pitdd symbolisina siteind. Niissd liitetddn symboli ja symboloitu asia yhteen. Kuvat
symboloivat Alahdrméa. Kuvat ovat irrationaalisia mutta kuvien vieressd oleva teksti liittdd ne
argumentaatioon. Kuvat painottavat tekstin sanomaa. Kotisivun sloganeita “Vauhdikas
yrittdjyyskunta lakeudelta”, Harméssd on draivia” ja "Hevosvoimia joka l1dht66n” ovat puolestaan
retorisia tehokeinoja, joiden avulla painotetaan mielikuvaa Alahdrméstd hyvédnd asuinpaikkana.
Sloganit ovat havainnollistamista eli jo hyvéksytty sddnt6d, Alahdrméssd on hyvdé elimai, halutaan
tuoda ldsnd olevaksi ja tietoisuuteen. Havainnollistus ei ole vélttimatta tosiseikka, se voi olla my0s
fiktio. Sloganit ovat lyhyitd ja metaforisia. Lyhyydelld halutaan niiden jaddvén ihmisten mieliin ja
metafora auttaa médreitd kunnasta tulla yhdistetyksi juuri tiettyyn kuntaan eli Alahdrmaéén.

Metaforista sulautumista ilmaistaan néissé sloganeissa adjektiivein.

Alahdrmén lehtimainos ja kotisivun aloituslehden sloganit ovat Perelmanin teorian mukaan
dialektisia péddatelmid, jotka koostuvat argumenteista. Mainosten argmentaatiot ovat periaatteessa
universaaleja mutta erityisesti ne ovat kohdistettu nuorille aikuisille, lapsiperheille ja tyossdkéyjille,
mahdollisille kuntaan muuttajille. Néihin ihmisryhmiin mainostaja halusi vaikuttaa. Mainosten
argumentaatioiden avulla pyrittiin todentamaan kunnan haluamaa tavoitekuvaa itsestdédn:

lapsiystdvillinen, energinen ja yrittelids, hyvén eldman paikkakunta.
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6. Lopuksi

Tadmain tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd mielikuvat Alahdrmistd olivat samankaltaisia kuin
Kotipesdnd Pohjanmaa-tutkimuksen mielikuvat. Samoja mééreitd vastaajat kdyttivat kuvaillessaan
Harmad: hijyt, puukkojunkkarit ja yrittelidisyys. Voi sanoa, ettd mielikuvat olivat vastakkaisia.
Toiset olivat ddripddssd sanoessaan negatiivisia asioita, kuten “tuppukyld” ja junttila” mutta toiset
taas antoivat toisesta ddripddstdi kommentteja, kuten Zyrittdjimyonteisyys, kehittyvd”.
Ulkopaikkakuntalaisilla oli padsdéntoisesti hyvd mielikuva kunnasta. Paikkakunnalla viihdyttiin

hyvin. Erittdin hyvin paikkakunnalla viihtyi 25,6 % alahdrmaélaisisté (ks. Liite 1, taulukot 28, 29).

Omakotitalo oli vastaajille mieluisin asumismuoto. Nuoret tydnhakijat ja talonrakentamista
haaveilevat olivat kyselyn perusteella se ryhmd, joka olisi potentiaalisin muuttajaryhma
Alahdrméan. Muuton motiiveina olivat tyd ja omakotitalo. Toisaalta téllaisten perheiden muuttoa
paikkakunnalle voi jarruttaa naistyOpaikkojen puute. Myos harrastustenpuute epdilytti, 21,4 %

vastasi epdilevidnsid muutossa juuri harrastusten puutetta Alahdrméssa.

Péadsdintoisesti Alahdrmilld oli mitddn sanomaton imago. Suurin osa vastaajista ei osannut
sanoa mitddn kysyttdessd hdrmaldisyydestd ja mielikuvista Alahdrméstd. Suuressa osassa vastaajia
Alahdrmd ei heréttinyt mielikuvia. 32,1 % ulkopaikkuntalaisista Alahdrméd ei heréttinyt
minkddnlaista mielikuvaa. Mutta niilld, joilla oli mielikuvia, ne liittyivdt olennaisesti historiaan
(hdjyt, pohjalaisuus) mutta myds uudet tuulet, kuten Lillbackan huvipuisto, tyopaikat ja
yrittdjahenkisyys tulivat vastaajilla mieleen Alahdrmistd. Ndmi tukipilarit ovatkin kantava voima
myo0s tulevaisuuden imagon kehittdmisessd. Argumentaation, dialektiikan ja retoriitkan ominta
aluetta ovat arvosidonnaiset kysymykset. Kaikki diskurssi, joka ei tavoittele yleispatevyyttd, kuuluu
retoriikan alueeseen. Heti, kun viestintd pyrkii vaikuttamaan yhteen tai useampaan henkil6on,
suuntaamaan ajattelua, herdttimain tai tyynnyttdmén tunteita tai ohjaamaan toimintaa, se sijoittuu
retoriikan alueelle. Retoriikka on suostuttelun teoriaa (Perelman 1996, 179- 181). Alahdrmin
negatiivinen imago tai oikeammin, ei imagoa lainkaan, antavat aihetta kunnan imagon
kehittamiseen. Kyselyni perusteella kunnan imagomarkkinointi ja retoriikka oli perusteltua. Kunta

oli hyvi saada “nékyville”, jotta mielikuvia muodostuisi.
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Alahdrmin tavoiteimago oli mainosten kertomana seuraavanlainen: Alahdrmid on
maalaismainen, kehittyvd kunta. Kunnassa on yritystoimintaa ja sithen kannustetaan. Kunnassa
16ytyy tekemistd, etenkin hevosiin ja hevosvoimiin liittyvdd. Alahdrmid on lapsiperheiden
asuinpaikka. Alahdrmésséd on historiaa mutta sielld luodaan my6s uutta. Vanhaa historiaa hdjyista ei
painoteta vaan luodaan uutta nuorekkaampaa mielikuvaa. Nykyajan héjyt ovat yritteliditd ja
tulevaisuuteen uskovia. Verrattaessa lehtiartikkelien sanomaa mainosten vastaavaan, mielestini
lehtiartikkelit tuona vuonna tukivat kunnan kuntamarkkinointia. Mainokset painottuivat
enrgisyyden kertomiseen ja houkuttelemaan asukkaita mutta matkailukohteena kuntaa ei niissa

esitetty. Lehtiartikkeleissa puolestaan kerrottiin paikkakunnan tapahtumista, joihin voisi osallistua.

Lehtiartikkeleissa oli hyvin vdhidn negatiivista asiaa paikkakunnasta. Se kuinka ihmiset
hyvéksyvit niméa mielikuvat on eri asia. Kuten kyselytutkimus osoitti, kuntalaiset ovat itse parhaita
kunnan mainostajia. Ne ketkd tunsivat alahdrmaéldisid, omasivat positiivisemman mielikuvan
paikkakunnasta. Retoritkka ndkyi mielestdni kunnan mainoksissa, niin kuvallisessa kuin teksti
osiossakin. Retoriikka on keino vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja tietimykseen paikkakunnasta
nimeltd Alahdrmi. Kyselyn perusteella Alahdrmén kunnan tavoitekuva ei ole toteutunut kokonaan.
Suurella osalla vastaajista ei ollut mitddn mielikuvaa Alahdrmaéstd. Vastajat eivdt ndhneet kuntaa
energisend moottoriurheilukuntana. Toisaalta kuntaan kohdistettiin yrittdjyys, joka kylld oli myos
osa tavoitekuvaa. Harrastukset ja lapsiystdvillisyys jdivdt vastanneiden kesken véhemmille
huomiolle. Kyselyn perusteella ulkopaikkakuntalaiset eivit olleet valmiita muuttamaan Alahdrmiin
vaikka mielikuva kunnasta olisikin ollut positiivinen. Ilmeisesti kynnys siirtyd naapurikuntaan oli

melko suuri.

Alahédrmin tavoitekuva ja mainonta kohdentuu nuoriin, tyossidkéyviin lapsiperheisiin. Tami
mainonta ei toimi lillbackalaisille silld osa heistd jo asuu valmiiksi Alahdrméssi, ja osalle tydpaikka
on ldhelld, vaikkakaan ei asuinpaikkakunnalla. Paikkakunnan vaihto ei heitd houkuta Témén
kyselytutkimuksen perusteella voidaan ajatella, ettd naapurikuntien asukkaista ei ole uusiksi
alahdrmaldisiksi vaikka tyOpaikka olisikin sielld. Alahdrmé ja naapurikunnat kuuluvat samaan
tyossdkdyntialueeseen ja ovat pidpiirteittdin samanlaisia kuntia. Jos on jo rakennettu
naapuripaikkakunnalle, ei ole suurta tarvetta muuttaa Alahdrmédidn suhteellisen lyhyen tyomatkan
vuoksi. Mainosretoriikka kohdentuukin parhaiten omakotitalosta haaveileville lapsiperheille ja

kauempana kuin naapurikunnassa asuville.
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Perelmanin mukaan argumentaatio ei koskaan voi tuottaa selvioti, ja itsestddnselvyyksid on
turha yrittdd kumota perusteluilla. Argumentaation vuoro tulee vasta, kun selviét on
kyseenalaistettu. Aristoteles kisitti, ettd etiikan ja polititkan tapaisissa kaytdnnollisisséd tieteissd,
joissa valinnat ja kiistat ovat vaistamattomid, on pakko turvautua argumentaatioon. (Perelman 1996,
13) Jos emme kuitenkaan myonni, ettd filosofiset viitteet voisivat perustua itsestddnselvdin
intuitioon, niiden saaminen vallitseviksi vaatii  valttiméattd turvautumista  erilaisiin
argumentaatiotekniikoihin. Néin uudesta retoriikasta tulee filosofialle vilttdimaton tyokalu. Uusi
retoriikka ei liioin rajoitu vain kdytanndllisiin kysymyksiin, vaan on my0s perustava teoreettinen
ongelma sellaiselle, joka tiedostaa mééritelmien, mallien ja analogioiden tai yleensd vain
kulloistakin tutkimusaluetta vastaavan kielen tyOstdmisen tdrkeyden. Perelmanin mukaan
argumentaatio voitaisiinkin rinnastaa kéytdnnoélliseen jérkeen, jolloin siitd tulisi perustava
kaikkialla, missd timén ndhddin vaikuttavan — siis my0s teoreettisten ongelmien ratkaisemisessa
(Perelman 1996, 14- 15). Alahdrmadn kunta otti kdyttdonsd mainosretoriikan kohentaakseen

kuntaimagoaan. Retoriikka néhtiin keinona kertoa paikkakunnasta ja sen palveluista.

Alahdrmd ei  suostunut  kiristyvdssd  kuntakilpailun  ilmapiirissd  passiiviseksi
sivustakatsojaksi  vaan ryhtyi aktiiviseksi tekijdksi. Vastaus rakennemuutokseen oli
mainosretoriikka, erityisesti epidektinen puhe. Kuntamarkkinointia kehitettiin ja imagoa
kohennettiin dialektisella argumentoinnilla. Kohdeyleisonéd olivat mahdolliset kuntaan muuttajat.
Argumentointia kaytiin lehtien sivuilla kuin my0s internetissi. Argumentaatio kohdistui
todistamaan Alahdrmii hyvdnd asuinpaikkana ja lapsiperheet huomioonottavana kuntana. Myos
yrittdjille markkinoitiin suotuisaa kuntaa. Argumentaatiossa tuotiin esille kunnan tunnuslukuja ja
etuuksia sekd vedottiin ihmismieleen kuvilla, vdrimaailmalla ja sloganeilla, jotka olivat myds

mainos mielessd “’tikyjd”, joilla saadaan yleison huomio kiinnittyméén asiaan.

Imago voi kylld perustua ihmiskdden tuotteisiin mutta harvassa tapauksessa niitd tuotteita
on pystytty tietoisesti tuottamaan juuri imagon muodostus tarkoituksessa. Kaupungin
markkinoinnissa voidaan kylld hyddyntdd muodostuneita imago tekijoitd esimerkiksi valitsemalla ja
painottamalla tiettyjd mielikuvia. Ndma valinnat perustuvat sen mukaan keihin halutaan vaikuttaa,
matkailijoihin vai tuleviin asukkaisiin. Imagon aktiivinen luominen on siis mahdollista mutta siind
onnistuminen ei ole koskaan varmaa. Imago on huonosti hallittavissa ja pahimmillaan imago voi
kadntyd kaupunkia vastaan. (Virtanen 1999, 158) Fyysistd imagoa on Alahdrmaille tuonut Mika Salo

Circuit ja Lillbackan huvipuisto. Kumpikin on saanut mediassa tilaa ja niitd on myds mainostettu.
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Niiden matkailukohteiden kautta Alahdrmédd on saatu Suomen kartalle. Ennen ndiden kohteiden
tuloa Alahdrmissé ei ollut sindnsd mitdén “fyysistd”, jolla se erottuisi lakeuden muista pitéjistd ja
latomaisemasta. Ehdottomasti paikallisten yrittdjien saavutukset ovat my0s paikkakunnalle
positiivisia asioita. Myos muut paikkakunnan yrittdjat hyotyvét huvikeskuksen kasvusta. Erityisesti
matkailijoita saadaan kuntaan huvipuistolla ja autoradalla. Taloudellisesti hyvd maine ja tapahtumat
paikkakunnalla tuovat lisdtunnettavuutta paikkakunnalle ja auttavat imagon luomisessa.
Markkinointiprojektin loppuarviossa kunta kertoi tonttikaupan vilkastumisesta ja muutaman lapsen
lisddntymisestd pdivdhoitoon. Mainosretoritkan voikin katsoa auttaneen pysdhdyttdimddn

negatiivisen syoksykierteen. Joskin suurta asukasluvun kasvua ei nékynyt.

Asuinpaikkaa valitessa verodyrin hinta ndyttdd olevan varsin vdhdmerkityksinen tekijd,
dyrihintojen erot ovat niin pienid. Sen sijaan muuttopddtoksen perusteluna on usein palvelujen,
myds kulttuuripalvelujen, monipuolisuus (Riukulehto 2001,15). Kyselyni nidyteryhmaélla oli jo toitd
paikkakunnalla. Suurimmalle osalle muuton esteend oli omakotitalo muualla, ja puolison tyo
muualla. Vastanneiden tyomatka oli 78,6 % alle 40 km, joten matkakaan ei houkutellut
muuttamaan. Kyselyni ndyte oli pieni eikd siind selvinnyt mahdollisten paluumuuttajien
/paikkakunnalta opiskelemaan ldhteneiden mielipiteitd. Kyselyni oli ndyte seutukunnan eli
Héarminmaan asukkaiden mielipiteistd. Tétd aluetta voidaan katsoa samaksi ty0ossdkédyntialueeksi,
joten tonttimarkkinointi voisi kohdentua paremmin mahdollisille paluumuuttajille ja/tai
Hirménmaan ulkopuolelle.  Viihtyisén asuinpaikan ei tarvitse siis olla "ihmeellinen” paikka vaan
“hyvd paikka asua”. Tétd sanomaa Alahdrmé onkin pyrkinyt imagomainonnassaan korostamaan.
Lapsiystavéllisyys, tonttitarjonta ja etuudet pyrkivdt viestimiddn hyvéstd asuinpaikasta. Imagon
rakentaminen on herkkdd ja pitkdjénteistd tyotd. Mika Raunion ja Reijo Linnamaan (2001, 11)
mukaan eldménlaatu on tirked osa seudun kilpailukykyé ja hyvinvoinnin osa-aluetta. Alahdrmén
kunta painottikin mainonnassaan hyvii elimidi ja peruspalveluja. Kunnan roolin muuttuminen
palvelulaitokseksi tulisi ndkyéd. Yritysten samoin kuin kunnan tirkein pddoma on osaava ja
innovatiivinen, korkeasti koulutettu tydvoima. Kuntakilpailussa palvelujen ja asuinympériston laatu
noussee keskeiseksi kysymykseksi. Télloin myds elinkeinopolititkan tulisi kehittyd yksilot

paremmin huomioon ottavaan suuntaan.

Alahdrmin kunnan voimakas panostaminen elinkeinoeldméin ja yrityksiin nékyikin uusien
yrityspanosten tulona paikkakunnalle. Asukas tyytyvéisyys ndkyi kyselyssd, silld vain 14 %
vastanneista oli jollakin lailla tyytyméttomid Alahdrmén viihtyvyyteen. Muuttoliike heijastaa
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yhteiskunnan kehitystd ja siind tapahtuvia muutoksia. Muuttoliikkeitd ohjaavat rakenteellisten
tekijoiden liséksi yhd enemmin my0s positiiviset odotukset ja mielikuvat. Alueellinen kilpailukyky
pohjautuu yhd vahvemmin kykyyn houkutella erityisosaamista ja eri alojen ammattilaista alueelle

sekd yllapitdd alueen inhimillisid resursseja (Jarvinen 2000, 27- 30).

Vuoden 2002 jélkeisten suotuisten lehtiartikkelien ja mainosten jdlkeen Alahdrmén imago
on kokenut kolhuja huonon taloudellisen tilanteensa vuoksi. Lehtikirjoittelu on ollut hieman
negatiivisempaa. Pikkuhiljaa paikkakunnalle on alkanut tulla uusia yrityksid ja tyopaikkoja myos
naisille. Alahdrmi onkin uusien haasteiden edessd sen liittyessd uuteen Kauhavan kaupunkiin
vuoden 2009 alusta. Kauhavan kaupungin imagon rakentaminen onkin jo alkanut ja
paikallislehdessd  julkaistiin  uuden Kauhavan liiketunnus. Uusi liiketunnus  viestii
maaseutukaupungin kasvusta. Uusi kaupunki pyrkii myds luomaan kuvaa kasvavasta
paikkakunnasta. Valittu ehdotus kertoo eteenpédin menosta ja perheystivillisyydestd. Virimaailma
on energinen ja aktivoiva, raati kuvailee.” (Harmait, 23.1.2008) Uuden kaupungin haasteena on
seutukunnan “vanhat” ongelmat, videston ikdéntyminen, tyovoimapula tietyilld aloilla, nuorten

perheiden puuttuminen. Haastetta riittdd imagon rakentamisessa tulevaisuudessakin.
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LIITTEET:
1. SPSS-taulukot

TAULUKKO 1. Vastanneet iin mukaan.
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ikiivuodet
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 16-25 9 6,9 7,0 7,0
26-35 51 39,2 39,5 46,5
36-45 47 36,2 36,4 82,9
46-55 2 15,4 15,5 98,4
56-65 2 1,5 1,6 100,0
Total 129 99,2 100,0
Missing System 1 .8
Total 130 100,0
TAULUKKO 2. Vastanneiden sukupuoli.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid nainen 16 12,3 12,4 12,4
mies 113 86,9 87,6 100,
Total 129 99,2 100,
Missing System 1 .8
Total 13 100,
TAULUKKO 3. siviilisaaty
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid naimisissa 69 53,1 53,5 53,5
avoliitossa 25 19,2 19.4 72,9
naimaton 28 21,5 21,7 94,4
eronnut 7 5.4 5.4 100,0,
Total 129 99,2 100,0
Missing System 1 .9
Total 130 100,0
TAULUKKO 4. Vastanneiden asuinpaikka - asuuko Alahirmaéssi?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid  en 89 654 65,4 65,4
kylla 45 34,6 34,6 100,0
Total 130 100,0 100,0
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TAULUKKO 5. Voisitteko kuvitella asuvanne Alahirmassi?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid kylla 39 26,9 41,2 41,2
en 50, 38,5 58,8 100,0
Total 89 65.4 100,0
Missing System 45 34,6
Total 130) 100,0
TAULUKKO 6. Miten asutte?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid omakotitalossa 61 46,9 72,6 72,4
rivitalossa 14 10,8} 16,7 89,3
kerrostalossa 5 3.8 6, 95,2
omistusasunnossa 2 1,5 2.4 97,6
vuokra-asunnossa 2 1,5 2.4 100,0
Total 84 64,6 100,0
Missing System 46 35.4
Total 130 100,0
TAULUKKO 7. Missi asioissa epérditte muuton suhteen?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid tyon jatkuvuus 12 9,2 42.9 429
puolison tydnsaanti 4 3,1 14,3 57,1
lasten koulutus 1 .8 3,6 60,7
harrastuksien puute 6 4.6 21,4 82,1
muu 5 3.8 17,9 100,
Total 28 21,5 100,
Missing System 102 78,5
Total 130 100,0
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TAULUKKO 8. Kuinka hyvin tunsit Alahfirméin entuudestaan?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid erittdin hyvin 12 9,2 31,6 31,49
melko hyvin 1 7,7 26,3 57,9
en osaa sanoa .8 2,6 60,5
melko huonosti 4.6 15,8 76,3}
en ollenkaan 6,9 23,7 100,
Total 38 29,2 100,0
Missing System 92 70,8
Total 130 100,0
TAULUKKO 9. Tunnetko alahdirmaéliisia?
tunnetko alahdrmiliisia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid kylla, melko monta 37 28,5 44, 44,
kylld, muutamia 29 223 34,5 78,6
en kovinkaan monta 16 12,3 19, 97.6
en yhtékaan 2 1,5 2.4 100,0
Total 84 64,6 100,0
Missing System 46 35.4
[Total 130 100,0)
TAULUKKO 10. Jos muuttaisitte, uusi asumismuotonne olisi?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid omakotitalo 65 50,0 82,3 82,3
kerrostalo [§ 4.6 7,6 89,9
omistusasunto 1 ,8 1,3 91,1
vuokra-asunto 4 3,1 5,1 96,2
osaomistusasunto 2.3 3.8 100,0
Total 79 60,8 100,0
Missing System 51 39,2
Total 130, 100,0
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TAULUKKO 11. muuttaisin Alahdrméin jos olisi...

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid puolisolle toitd ¢ 4.6 7, 7,
paremmat palvelut 5 3,8 5,8 12,8
parisuhteen 1 ,8 1,2 14,0
muutos:ero/uusi
kumppani
el 0saa sanoa 44 33,8 51,2 65,1
el olisi rakennettu taloa 3 2.3 3,5 68,6
muualle
muu syy 27 20,8 31.4 100,0
Total 86| 66,2 100,0,
Missing System 44 33,8
Total 13 100,
TAULUKKO 12. Asuminen Alahiirmissi sukupuolen mukaan, ristiintaulukointi.
sukupuoli Total
nainen mies
lasuuko Alahdrméassa en Count 6 78 84
% within sukupuoli 37,5% 69,0% 65,1%
kylla Count 1 35 45
% within sukupuoli 62,5% 31,0% 34,9%
Total Count 16| 113 129
% within sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
TAULUKKO 13. Muualla kuin Alahdrméssia asuvien asumismuodot.
Frekvenssit % Validit Prosentit | Kumulatiiviset
prosenit
omakotitalossa 61 46,9 72,6 72,4
rivitalossa 14 10,8} 16,7 89,3
kerrostalossa 5 3,8 6,0 95,2
omistusasunnossa 2 1,5 2.4 97,6
vuokra-asunnossa 1,5 2.4 100,0
Yhteensid 84 64,6 100,0
IPoissa 46 35,4
'Y hteensa 130 100,0,
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TAULUKKO 14. Lasten lukuméérin ja siviilisdfidyn ristiintaulukointi.

siviilisddty Total
naimisissa avoliitossa naimaton eronnut
lasten ei lapsia Count 6 14 28 48
lukuméara
% within 8,7% 56,0%| 100,0% ,0% 37,2%
siviilisaéty
1 lapsi Count 1 4 1 15
% within 14,5% 16,0% ,0% 14,3% 11,6%
siviilisdéty
2 lasta Count 28 6 2 36
% within 40,6% 24,0% ,0% 28,6% 27,9%
siviilisdaty
3 lasta tai enemmaén Count 25 1 O 4 30
% within 36,2% 4,0% ,0% 57,1% 23,3%
siviilisdaty
[Total Count 69 25 28] 7 129
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
siviilisddty
TAULUKKO 15. Sukupuolen ja ammatin ristiintaulukointi.
sukupuoli Total
nainen mies
lammatti varastomies Count O 7 7
% within sukupuoli ,0% 6,4% 5,6%
koneistaja/asentaja Count 0 31 31
% within sukupuoli ,0% 28,2% 24,8%
autonkuljettaja Count 8 8
% within sukupuoli ,0% 7,3% 6,4%
metallimies Count 3 30,
% within sukupuoli ,0% 27,3% 24,0%|
pintakésittelijd/viimeitelija Count 3 4 7
% within sukupuoli 20,0% 3,6% 5,6%
mestari/paillikko/tydonjohtaja Count 0 6 6
% within sukupuoli ,0% 5,5% 4,8%
toimihenkil6/insin6ori Count 8 15 23
% within sukupuoli 53,3% 13,6% 18,4%
kokoonpanija Count 3 7 10]
% within sukupuoli 20,0% 6,4% 8,0%
muut Count 1 2 3
% within sukupuoli 6,7% 1,8% 2,4%
[Total Count 15 110 125
% within sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
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TAULUKKO 16. Vastaajien tyomatkojen pituus (km).

Kuinka pitké tyomatkanne on?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid <20 14 10,8 16,7 16,7
21-40 5 38.5 59,5 76,2
41-60 8 6,2 9.5 85,7
61-80 6 4,0 7,1 92,9
81< 6 4,6 7,1 100,0
Total 84 64,6 100,0

Missing System 46 35.4

[Total 130 100,0

TAULUKKO 17. Vastaajien harrastukset. Miti perheessinne harrastetaan?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid urheilu,ulkoilu ja 71 54,6 68,9 68,9
metséstys
lukemista 5 3,8 4.9 73,8
ratsastus/ravit 2 1,5 1,9 75,7
musiikki 9 6,9 8,7 84,5
moottoriurheilua 10 7,7 9.7 94,2
tv, elokuvat 1 ,8 1, 95,1
tietokoneet 4 3,1 3,9 99,
jérjestotoiminta 1 .8 1, 100,
Total 103 79,2 100,

Missing System 27 20,8

Total 130| 100,0,
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TAULUKKO 18. Internet -yhteyden yleisyys vastaajien keskuudessa.

ikdluokat Total
16-25 26-35 36-45 46-55 56-65
link Count 5 18 22 6 2 53
tey
11
n a
et
y
ht
e
y
IS
% within ikdluokat 55,6% 36,0% 47,8% 33,3% 66,7% 42,1%
e Count 4 32 24 12 1 73
i
% within ikdluokat 44,4% 64,0% 52,2% 66,7% 33,3% 57,9%
T Count 9 50 46 18 3 126
ota
I
% within ikédluokat 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
TAULUKKO 19. Mielikuvasi Alahdirméisti?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid erittdin huono 5 3,8 6,0| 6,0
melko huono 10 7,7 11,9 17,9
en osaa sanoa 27 20,8 32,1 50,0,
melko hyva 41 31,5 48,8 98,8
erittdin hyvd 1 ,8 1,2 100,0
Total 84 64,6 100,
Missing System 46 35,4
[Total 130 100,0

TAULUKKO 20. Vastanneiden ei-alahirmaéliisten mahdollisuus muuttaa Alahdrmian.

Voisitteko kuvitella asuvanne Alahdrméissi?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid kylla 35 26,9 41,2 41,2
en 50 38,5 58,8 100,0,
Total 85 654 100,0
Missing System 45 34,6
Total 130 100,0
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TAULUKKO 21. Vastanneiden mielikuvat Alahiirmésti ja muuttohalukkuus kuntaan.

Voisitteko kuvitella asuvanne Alahirmiissi ja mielikuva Alahirmésta rintiintaulukointi.

Mielikuvasi Alahdrmésta Total
erittdin huono melko huono |en osaa sanoa| melko hyvé erittdin hyva
vokCount 1 11 22 1 395
lisiy
ttel
kol
kud
vit
ell
a
s
uv
an
ne
Al
lah
ar
m
s
sé
?
% within Mielikuvasi ,0% 10,0% 40,7% 53,7%) 100,0% 41,7%
Alahdrmésta
eCount 5 9 16 19 0 49
n
% within Mielikuvasi 100,0% 90,0% 59,3% 46,3% ,0% 58,3%
Alahdrméstd
T Count 5 1 27 41 1 84
ota
I
% within Mielikuvasi 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Alahdrmastd
TAULUKKO 22. Vastaajien syiti, miksi ei muuta Alahirméiin.
Miksi et ole muuttanut Alahdrméin?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid puolisolle ei ole toitd 21 16,2 25,9 25,9
Alahérméssa
lapset eivit halua 1 .8 1,2 27,2
suku ja/tai ystévét asuvat 13 10,0 16,0 43,2
nykyiselld paikkakunnalla
muu syy 46| 354 56,8 100,0
Total 81 62,3 100,0
Missing System 49 37,7
Total 130 100,0
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TAULUKKO 23. Jos muuttaisitte, uusi asumismuotonne olisi?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid omakotitalo 65 50,0 82,3 82,3
kerrostalo q 4,6 7,6 89,9
omistusasunto 1 ,8 1,3 91,1
vuokra-asunto 4 3,1 5,1 96,2
osaomistusasunto 3 2.3 3,8 100,
Total 79 60,8 100,

Missing System 51 39,2

Total 130, 100,0
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TAULUKKO 24. Kuinka hyvin tunsit Alahdrmiin entuudestaan? * Missé asioissa epiirditte muuton suhteen?
Ristiintalulukointi

Missé asioissa epdrditte muuton suhteen?

Total

tyon jatkuvuus

puolison
tyonsaanti

lasten koulutus

harrastuksien puute

muu

Ke Count
u ri
i tt
n a
ki
a n
h h
vy
v v
i i
n n

'\'J.’ZSWZ{(‘DO-EC"'B@BNIE"‘NIZF‘QT:}”‘Q,:SC""

% within Missé asioissa
eparditte muuton
suhteen?

mCount

B << o Rm—TO

% within Missé asioissa
eparditte muuton
suhteen?

e Count
n

[}
S
a
a

16,7%

33,3%

,0%

50,0%

0 1

100,0%

,0%]

2

33,3%

16,7%

40,0%

,0%

25,0%

25,0%
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% within Missi asioissa
eparditte muuton
suhteen?

mCount

OB ogcgc o Rm—TO

- w»n
-

% within Missé asioissa
eparditte muuton
suhteen?

e Count
n
0
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% within Misséi asioissa
eparditte muuton
suhteen?
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I
% within Missé asioissa
epérditte muuton
suhteen?
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,0%

25,0%

25,0%

100,0%
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25,0%
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79

TAULUKKO 25. Mielikuvasi Alahirmasti * tunnetko alahidrmaliisia ristiintaulukointi

tunnetko alahdrmalaisia Total
kylla, melko |kylla, muutamia| en kovinkaan en yhtakadn
monta monta
IMe Count 1 2 2 0 5
i ri
e tt
lli &1
kn
uh
vu
a0
sn
i o
A
I
la
h
%)
Ir
Im
I
s
It
%]
% within tunnetko 2,7% 6,9% 12,5% ,0% 6,0%
alahdrmalaisia
mCount 3 5 2 0 10
el
k
[
h
u
[
n
[
% within tunnetko 8,1% 17,2% 12,5% ,0% 11,9%
alahdrmalaisia
e Count 8 10 8 1 27
n
o)
s
a
a
s
a
n
0
a
% within tunnetko 21,6% 34,5% 50,0% 50,0% 32,1%
alahdrméldisia
mCount 24 12 4 1 41
el
k
[
h
Yy
A\
a
% within tunnetko 64,9% 41,4% 25,0% 50,0% 48,8%
alahdrmalaisia
e Count 1 O 0o 0 1
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tt
ai
n
h
y
v
i
% within tunnetko 2,7% ,0% ,0% ,0% 1,2%
alahdrmaéldisia
T Count 37 29 16 2] 84
ota
I
% within tunnetko 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
alahdrmélaisid
TAULUKKO 26. Viihdyttekoé Alahdrmaéssi?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid erittdin hyvin 11 8,5 25,6 25,6
melko hyvin 23 17,7 53,5 79,1
en osaa sanoa 3 2.3 7,0 86,0
melko huonosti [§ 4.6 14,0 100,0,
Total 43 33,1 100,0,
Missing System 87 66,9
Total 13 100,
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TAULUKKO 27. Kuinka kauan olette asunut Alahirmiissa? * Viihdytteko Alahiirméssi? Ristiintaulukointi.

Alahdrmassa?

Viihdyttek6 Alahdrméassa? Total
erittdin hyvin melko hyvin [en osaa sanoa melko
huonosti
Kalle vuoden  Count Q) Q) 1 1 2
u
i
n
k
la
k
la
u
la
In
lle
ltt
e
la
s
u
In
u
It
A
lla
h
4]
Ir
Im
7]
IS
IS
4]
?
% within ,0% ,0% 33,3% 16,7% 4,7%
Viihdytteko
Alahdrméssa?
alle 2 vuotta Count 1 4 1 6
% within 9,1% 17,4% 33,3% ,0% 14,0%
Viihdytteko
Alahdrméssa?
3 vuottatai  Count 1 19 1 3 35
enemman
% within 90,9% 82,6% 33,3% 83,3% 81,4%
Viihdyttek6
Alahdrmassa?
Total Count 11 23 3 43
% within Viihdytteko 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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TAULUKKO 28. Kuinka kauan olette asunut Alahirmassi? * tunnetteko itsenne alahirmaéliiseksi?  Ristiintaulukointi.
tunnetteko itsenne alahdrmalaiseksi? Total
kylla jonkin verran |en osaa sanoa en
Kalle vuoden Count 0O 1 0O 1 2
u
i
n
k
la
k
la
u
la
In
I
e
It
It
e
la
s
u
n
u
It
A
I
i
h
4]
Ir
Im
4]
s
s
4]
?
% within tunnetteko ,0% 8,3% ,0% 11,1% 4,7%
itsenne alahdrmaéldiseksi?

alle 2 vuotta Count 0O 1 1 4 [§
% within tunnetteko ,0% 8,3% 50,0% 44,4% 14,0%
itsenne alahdrmaldiseksi?

3 vuotta tai enemméan Count 20y 10 1 4 35
% within tunnetteko 100,0% 83,3% 50,0% 44,4% 81,4%
itsenne alahdrmaldiseksi?

Total Count 20y 12 2 9 43
% within tunnetteko itsenne alahdrméldiseksi? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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TAULUKKO 29. Alahirmiéliisten viihtyvyys paikkakunnalla.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid erittdin hyvin 11 8.5 25,6 25,6
melko hyvin 23 17,7 53,5 79,1
en osaa sanoa 3 2.3 7,0) 86,
melko huonosti (¢ 4.6 14,0 100,
Total 43 33,1 100,

Missing System 87 66,9

Total 130 100,0

TAULUKKO 30. Mielikuvasi Alahdirmén kunnasta?

Vastausvaihtoehdot.

1. Ei osaa sanoa, 2. Hiljainen, pieni kunta, syrjiinen, 3. Kehittyvi, vired, yrittijikeskeinen, tyopaikkoja 4.

Maaseutumainen, tavallinen, 5. Mukava, hyva.

alahdrméldiset | % [ulkopaikkakuntalaiset % [vastaukset yhteensd %
1. 13 33 28 35 41 34
D. 10 26 28 35 38 32
B. 5 13 10 13 15 13
4. 5 13 10 13 15 13
5. 6 15 4 5 10 8
39 100 80 100 119 100

TAULUKKO 31. Miti on hirméliisyys?
Vastausvaihtoehdot:

1. Ei osaa sanoa

2. Jadrdpaisyys, itsepdisyys
3. Hijyt, tappelu, puukko
4. Rehellisyys, reiluus

5. Periksiantamattomuus
6. Yrittelidisyys

7. Suomalaisuutta

8. Ylpeys historiasta ja pitdjasta
9. Junttius

10. Pohjalaisuus



TAULUKKO 32. Seuraavaksi on lueteltu yleisimmiéit kommentit: ”Héirmdssd on draivia” —lauseesta:

84

alahdrmaldiset % [ulkopaikkakuntalaiset % [vastaukset yhteensi Y%

L. 1 4 16 25 17 19
2. 12 46 11 17 23 26
3. 2 8 8 13 10 11
U, 1 4 6 10 7 8
5. 1 4 9 14 10 11
6. 1 4 4 6 5 6
7. 4 15 1 2 5 6
3. 1 4 3 5 4 4
0. 1 4 3 5 4 4
10. 2 8 2 3 4 4
26 100 63 100 89 100

vastauksia %

1. Ei osaa sanoa 80 66
D. Kylla on draivia 8 7
3. Kehittyva kunta 10 8
U, Yrittdjyys 7 6
5. Vetoa, imua 7 6
6. Mika Salo Circuit 5 4
7. Ei ole draivia 5 4

122 100
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Liite 2.Kyselylomake
Kysely
Tamén kyselyn tarkoituksena on saada materiaalia pro gradu -tyohoni, joka tutkii Alahdrmén
kunnan imagoa, imagon rakentamista ja sen politiikkaa.

Miclikuvat ovat tdrkedssi asemassa, kun paikkakuntaa mainostetaan. Mielikuvat eivit ole
kuitenkaan luotavissa vaan ne muodostuvat kokemuksista ihmisten mielissi. Mielikuvia voi

kuitenkin vahvistaa tai hilventia.

Tutkimuksen tarkoituksena olisi selvitti mielikuvia Alahérmasta ja samalla kartoittaa mielikuvia
kunnan tehtivien hoidosta.

Kyselyn tekijand on yhteiskuntatieteiden opiskelija Niina Kankaanpdd Jyvéskylan yliopistosta.
Tahan kyselyyn on tyonantajaltanne lupa.

Kysely tulisi palauttaa yhtiossi sopimaanne paikkaan viimeistién torstaina 28. Maaliskuuta 2002.
Kiitoksia kaikille kyselyyn vastanneille!

Terveisin, Niina Kankaanpéi
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KYSELYLOMAKE

Kaikki vastaavat kysymyksiin 1-16
1. Syntymévuosi:

2. Sukupuoli: (ympyroéikdsd numero)

1 nainen
2 mies

3. Syntymépaikka:

4. Siviilisasdty (ympyroéikidi numero):
1 naimisissa
2 avoliitossa
3 naimaton
4 leski
5 eronnut

5. Lasten lukumdéiri
1 ei lapsia
2 1 lapsi
3 2 lasta
4 3 lasta tai enemuméin

6. Miki on
ammattisi/arvo/koulutus?

7. Miten niet tyénkuvasi ja oman tietotaitosi muuttuvan
tulevaisuudessa?

8. Mika oli mielikuvasi Lillbacka Powerco Oy:sti, kun tulitte sinne tdihin?

9. Miki oli mielikuvanne Alaharmin kunnasta, kun tulitte Lillbacka Powerco Oy:lie
toihin?

10. Miti on mielestinne “harmélaisyys™?

11. Mita perheessisi harrastetaan?

12. Onko teilli Internet -yhteys?
1 Kylla
2 Ei
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13. Mita lause “Harmassé on draivia” tuo mieleesi? (lause esiintyy Alahdrmén www-
sivuilla)

14. Asioitteko Alahidrméssd kaupoissa?
1 Lahes paivittiin
2 Melko usein
3 Silloin talléin
4 Melko harvoin
5 En juuri koskaan

15. Milla paikkakunnalla perheen kdy paiasiassa...
Ruokakaupassa?
Vaatekaupoissa?
Pankissa?
Muilla asioilla?
Elokuvissa?
Teatterissa ja muissa kulttuuritapahtumissa?

16. Asutko Alahirmassi?
len
2 kylla

A ) Kysymykseen 16. Ei vastanneet, vastaavat seuraaviin
kysymyksiin. (Kysymykset Al - A10)

Al. Missi asutte?

A2. Miksi et ole muuttanut Alahirmééin? (ympyroi numero)
1 Puolisolle ei ole toitd Alahdrmassa

2 Lapset eiviit halua
3 Suku ja/tai ystévat asuvat nykyiselld paikkakunnalla
4 Muu syy, mika?

A3. Voisitteko ajatella asuvanne Alaharméssa?
1 Kylla
2 Ei

Miksi? Miksi ette?

A4. Muuttaisin Alahdrméén jos
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AS5. Mielikuvasi Alahdrméstd? (ympyroi numero)

erittain huono  melko huono enosaasanoa melko hyvd erittiin hyva
1 2 3 4 5

Miksi?

A6. Tunnetko alahdrmaldisia (ovat tuttavia)?
1 Kylla, melko monta
2 Kylld, muutamia
3 En kovinkaan monta
4 En yhtikain

A7. Miten asutte?
1 Omakotitalossa
2 Rivitalossa
3 Kerrostalossa
4 Omistusasunnossa
5 Vuokra-asunnossa

AS8. Oletteko tyytyviinen asumismuotoonne?
1 Kylla
2En

A9. Jos muuttaisitte, uusi asurnismuotonne olisi?
1 Omakotitalo
2 Rivitalo
3 Kerrostalo
4 Omistusasunto
5 Vuokra-asunto
6 osaomistusasunto

A10. Kuinka pitki tyomatkanne on? Km

B) Kysymykseen 16. kyllii vastanneet vastaavat seuraaviin
kysymyksiin. (Kysymykset Bl -B24)

B1. Kuinka kauan olette asunut Alahirmissi? (ympyroi numero)
1 Alle vuoden
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B3. Viihdyttek6 Alahdrméssi?
1 Erittidin hyvin
2 Melko hyvin
3 En osaa sanoa
4 Melko huonosti
5 Erittdin huonosti

B4. Tunnetteko itsenne alahdrmalaiseksi?
1 Kylla
2 Jonkin verran
3 En osaa sanoa
4 En

BS5. Kuinka pysyvisti muutitte Alahdrméan?
1 Viliaikaisesti (en jaa Alahdrmaéin)
2 Toistaiseksi (saatan jaiadi)
3 En osaa sanoa
4 Lopullisesti (jadn Alahdrméidn)

B6. Halusitteko muuttaa Alahdrmain?
1 Kylla
2En
3 En osaa sanoa

B7. Kuinka hyvin tunsit Alahdrméan entuudestaan?
1 Erittdin hyvin
2 Melko hyvin
3 En osaa sanoa
4 Melko huonosti
5 En ollenkaan

Miksi?

B8. Misti kunnasta (jossa kirjoilla) muutit paikkakunnalle?

B9. Mika oli olennainen syy muutolle (yksi asia)?

B10. Missi asioissa eparditte muuton suhteen?
1 Tyon jatkuvuus
2 Puolison tyonsaanti
3 Lasten koulutus
4 Lasten paivahoidon puute
5 Harrastuksien puute
6 Muu, mika?
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B11. Mika sai teidat muuttamaan Alahérmaan? (Numeroi vaihtoehdoista 3 tirkeinta,
niin ettd 1 tirkein, 2 toiseksi tirkein ja 3 kolmanneksi térkein)

a) Tyopaikan vaihto_

b) Ty6n saaminen___

¢) Tyomatka

d) Opiskelun paattiminen

e) Perheen/avio - tai avopuolison muutto___
f) Avioliitto/avoliitto___

g) Avioero/asumusero___

h) Perheenlisdys

i) Paluu synnyinseudulle/sukulaisten fuo__
j) Muutto pois lapsuuden kodista___

k) Harrastukset

1) Yksindisyys/ystavépiirin pieneneminen___
m) Asunnon hankkiminen

n) Muu, mika?

B12. Kuinka tyytyvainen olet Alahirméissi asumiseen ja palveluihin? (ympyroikaé kultakin riviltd

yksi vaihtoehto)
erittiin melko en 0saa melko erittin

tyytyvéinen tyytyvdinen  sanoa tyytymiton  tyytymiton

a) Alaharmé asuinymparistond 1 2 3 4 5
b) Lasten kasvuympéristoni 1 2 3 4 5
¢) Alahsrméan asukasluku 1 2 3 4 5
d) Sijainti 1 2 3 4 5
e) Julkiset palvelut (mm. terv.hoito
koulutus...) 1 2 3 4 5
f) Yksityiset palvelut (mm. kaupat,
yksityiset yritykset...) 1 2 3 4 5
g) Julkisten palvelujen hintataso 1 2 3 4 5
h) Yksityisten palvelujen hintataso 1 2 3 4 5
i) Veroprosentti 1 2 3 4 5
j) Kulkuyhteydet kunnan ulkopuolelle 1 2 3 4 5
k) Kulkuyhteydet kunnan sisalla/
teiden kunto 1 2 3 4 5
1) Vapaa-ajan vietto-/harrastus-
mahdollisuudet 1 2 3 4 5
m) Mahdollisuudet itsensé toteuttami-
seen/kehittimiseen 1 2 3 4 5
n) Vaikutusmahdollisuudet kuntalaisena 1 2 3 4 5
0) Kunnan johto/paattajat/asioiden
hoito 1 2 3 4 5
p) Alahdrmalaiset 1 2 3 4 5
p) Kulttuuritarjonta 1 2 3 4 5
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Jos olit jossain kohdassa erittdin tyytyvainen tai erittiin tyytymaton, niin voisitko eritelld mihin ja
miksi

B13. Misti luovuitte, kun muutitte

Alahirmaan?
B14. Jos ette asuisi Alaharmassi, missa haluaisitte asua?
Miksi?
B15. Saan tietoa Alaharmin asioista padasiassa... (merkitse tirkeysjarjestys 1.,2....)
Maakuntalehdistd
Paikallislehdista
Tyétovernlta
Kunnan kotisivulta(www-sivut)
Radiosta(milti asemalta?)
Muualta, mista?
B16. Toteutuvatko itsellenne laheiset asiat kunnan paitoksissd?
1 Kylla
2Ei

B17.Oletteko tehnyt aloituksia, valituksia tai ehdotuksia kunnan pééttajille?

1 Kylla
2En

B18.0Oletteko itse kiinnostunut luottamustehtivisti kunnassa?
1 Kylla
2En

B19.Miti odotitte tyopaikalta, kun muutit?

B20. Miti odotitte kunnalta, kun muutit?

B21. Tayttyivitkd odotukset?
1 Kylla
2Ei
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B22. Miki on parasta
Alahérmassa?

B23. Ents huonointa?

B24. Millaisena niet kunnan tulevaisuuden?

- Olen halukas osallistumaan syvihaastatteluun aiheesta

1 Kylld Puhelinnumeroni
2En
KIITOS VAIVANNAOSTASTI!

Niina Kankaanpii
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tunnuslukuja

isia

taloudell

Kuntien

Kuntien taloudellisia tunnuslukuja

Léhde: Verohallitus (tulovero-% ja verotettavat tulof), Tilastokeskus

1982 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 20038 2004
Alahdrmé
Asukasiuku 542 5414 5383 5346 5206 512 5062 4991 4916 4930 4929 4913
Tuloveroprosentt 1800 1850 1850 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 19,00
Verotettavat tulot, &/as. ™ 5054 6036 6550 7137 7397 7389 7741 7822 8405 9090 9443
Verotettavien tuiojen muutos, % */ 25 19,1 85 83 28 27 31 0,1 59 65 42
Verotulot, €/as. 1077 1110 1281 1526 1701 1791 1765 1784 1711 1998 2160 2042
Kayttétal, valt.os. (TP:n muk.), €/as. 1841 1761 1737 1692 1497 1187 1180 1219 1347 1588 1597 1580
Kaynotal. vait.os. (muokatut) ™, &/as. 1841 1761 1737 1692 1497 1415 1411 1428 1616 1879 1922
verowlot + ktal valtos. (muok.) " &/as. 2919 2870 3018 3218 3198 3206 3176 3212 3327 3877 4083
| oimintatuotot, &/as. * n 578 612 612 616 552 600 574 644 616 658 678
oimintakulut, &/as. 3040 3000 3186 33177 3428 3208 3283 3358 3540 3785 3936 4365
fomintatuotot-kuiut, % * 123 187 192 185 180 172 183 171 182 183 167 155
lomintakate, e/as. 2667 -2512 2573 2704 2812 2656 -2683 -2784 2889  -3168  -3271  -3687
Kayttatalouden palkat, &/as. ™ 1031 112 1177 1229 1337 1373 1421 1445 1520 1610 1712
Paikkasumman muutos, % ™ 34 86 43 37 59 22 23 02 36 6,2 6,3
Vuosikate, €/as. 107 256 340 349 266 158 112 88 23 187 40 13
Poistot ja arvonalentumiset, €/as. 94 106 114 131 147 188 143
Vuosikate %:a poistoista 169 105 7 -18 127 234 -79
Investoinen omanank.menot, &/as. ™ 132 9 104 132 273 310 184 350 404 233 303 175
Kassavarat 31.12., €/as. 76 165 415 464 322 104 148 120 8 110 131 10
Kassan riittévyys 31.12., pv 7 17 41 4 28 10 14 11 1 9 11 1
Lainakanta 31.12., €/as. 1130 1054 825 610 455 420 409 534 769 912 832 837
Konsernin lainakanta 31.12., €/as. 1457 1375 1994 2173 2289 2194
Omavaraisuus-% 31.12. 65 68 66 60 60 63 60
Rahoitusvarallisuus 31.12., €/as. 428 -461 666 1066 -1051 925 1164
Suhteellinen velkaantuneisuus 31.12., % 25 23 27 35 32 30 32
Kertynyt yli-aliiaamé 31.12., €/as. 188 197 138 A4 114 292 4

1) Asukasluku 1.1.1992 ja asukasluku 31.12.1993-2003

2) Maksettavaa kunnallisveroa vastaavat verotettavat tulot. Vuoden 1982 verotettavat tulot eivat ole taysin vertailukelpoisia myshempien vuosien kanssa.

Liite 3

3) Vuodesta 1997 valtionosuudet siséltavat kuntakohtaistetut opetus- ja kulttuuritoimen valtionosuudet (Lshde: OPH/Tampereen yliopisto), tydliistamistuet seka muut tuet ja avustukset valtiolta.
4) Vuodesta 1997 toimintatuotot, -kulut ja kate eivat ole taysin vertailukelpoisia alkaisempien vuosien kanssa mm . opetustoimen ylldpitajamaliin johdosta.
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Liite 4. Alaharman kunnan kirjekuori

ALAHARMAN KUNTA

HErmaAntie 18, 682300 HARMA
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