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Viimeaikaisissa puheenvuoroissa on korostettu kil-
pailukyvyn ja vetovoimaisuuden merkitystä aluei-
den ja seutujen kehittämisessä. Milloin kilpailu-
kyvyn osalta vannotaan paikallisten vahvuuksien 
edistämiseen, milloin alueellisia vetovoimateki-
jöitä tarkastellaan joko kulttuurisina tai taloudellis-
poliittisina ilmentyminä, mutta yhtä kaikki: niiden 
avulla etsitään keinoja seudullisen elinvoimaisuu-
den ylläpitämiseen ja lisäämiseen. Tavoitteena on, 
että jäsenneltyjen kilpailukyky- ja vetovoimaisuus-
analyysien avulla kaupungit ja alueet pystyvät ke-
hittämään aktiivisesti elinkeinosektoreitaan ja löy-
tämään uusia kansallisia ja kansainvälisiä menesty-
misen mahdollisuuksia.

Aluekehittämistä koskevassa keskustelussa kil-
pailukyky- ja vetovoimatutkimukset ovat tarken-
tuneet sekä teemoiltaan että maantieteelliseltä ot-
teeltaan. Usein konkreettiset tutkimukset koskevat 
ensisijaisesti seutukuntajaon mukaan määritelty-
jä kaupunkimaisia seutuja. Näin perinteinen paik-
kojen ja alueiden kolmijako on saanut rinnalleen 
uuden käsitteen, joka sijoittuu perinteisen alue- ja 

paikallistason väliin (tutkimusotteesta ja keskus-
telusta ks. Vartiainen 1991; Haveri & Majoinen 
1997). Seutukuntien (jatkossa seutujen) hahmot-
tumista tärkeäksi kehittämiskohteeksi voi pitää yh-
tenä ”uudistuksena” aluekehitystä ja -politiikkaa 
koskevassa keskustelussa. Käytännössä tämä on 
merkinnyt seutujen aktivoitumista. Uusia kehittä-
misen keinoja etsitään elinkeinopolitiikasta, pää-
töksentekojärjestelmistä sekä tunnettuuden lisää-
misestä. Teemoiltaan kilpailukyky- ja vetovoima-
tarkastelut ovat kohdistuneet taloudellisten ja elin-
keinosektoreiden määrällisten kysymysten ohella 
alueiden kehittämisen kulttuurisiin ja yhteiskun-
nallisiin laadullisiin kysymyksiin. Arto Haveri ja 
Kaija Majoinen (1997: 17) tarkastelevat seutujen 
muodostumista seutuistumisen kannalta (ks. Var-
tiainen 1992). Heidän mukaansa seutuistuminen – 
seudun syntyminen – edellyttää sosiaalista, talou-
dellista ja hallinnon sisäistä integraatiota. Nyky-
tarkastelujen perusteella näyttäisikin siltä, että tä-
mänkaltaiset näkökulmat ovat edelleen ajankohtai-
sia (ks. esim. Aluekeskukset… 2003).
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Käsittelen artikkelissa kolmea teemaa, jotka liit-
tyvät viimeaikaiseen keskusteluun vetovoimasta ja 
kilpailukyvystä. Ensimmäiseksi selvitän suoma-
laisen mielikuva- ja imagotutkimuksen tilannet-
ta. Alalla on 2000-luvun alkuun mennessä nous-
sut esille tutkimustoimintaa profiloivia linjauksia. 
Niistä voidaan hahmotella alan sisäisiä lähtökoh-
tia. Toiseksi keskityn kaupunkien välisen kamp-
pailun kansallisiin ja kansainvälisiin piirteisiin. Ne 
ovat perusteiltaan maantieteellisiä ja niitä on syytä 
tarkastella suhteessa edelliseen imagoja koskevaan 
pohdintaan. Kirjoituksen kolmannessa osassa kä-
sittelen kaupunkien sekä seutujen vetovoimateki-
jöiden käytännön kehittämistä. Hahmottelen seu-
dullisen vetovoimatutkimuksen antia maantieteel-
liselle ajattelulle ja selvitän muutamien esimerk-
kien avulla seutujen kehittämisen ongelmia suh-
teessa seutujen vetovoima- ja imagokysymyksiin. 
Lopuksi pohdin kriittisesti sitä, kuinka leimalli-
sesti kaupunkimaiset seudut voivat edistää pyrki-
myksiään alueellisilla kilpakentillä sekä sitä, miten 
tämä haastaa maantieteellisen tutkimuksen. Käy-
tän termejä alue ja seutu rinnakkaisina. Samoin 
kilpailukyvyn ja vetovoiman käsitteet ovat kirjoi-
tuksessa synonyymisia, vaikka niillä on tiettyjä 
määritelmällisesti tunnistettuja eroja. Niitä voi-
daan esimerkiksi imagon suhteen tarkentaa seu-
raavasti: vetovoiman kehittäminen on läheises-
ti yhteydessä imagotyöhön ja paikkamarkkinoin-
tiin, kilpailukyvyn parantuminen heijastuu paik-
kakunnan tai alueen myönteisen mielikuvan luo-
maan lisäarvoon.

Artikkelin kolmen pääteeman ohella arvioin 
maantieteen asemaa kaupunkien ja alueiden ke-
hittämistä koskevassa keskustelussa: katselen kir-
joituksen aihetta maantieteellisen käsitematriisin 
lävitse. Tunnettu presidentti Juho Kusti Paasiki-
ven lausahdus ”maantieteelle emme voi mitään” 
kuvastaa suomalaista maantieteellistä todellisuutta 
enemmän kuin hyvin – on jännittävää ajatella, että 
nykyisin, paikattomuuden, integraation, virtojen ja 
virtuaalitilojen maailmassa, tuo toteamus on yhä 
enemmän totta. Aiheeni kannalta tämä tarkoittaa 
sitä, että Suomi on edelleen syrjäinen, kaukainen 
ja ulkomailla suhteellisen heikosti tunnettu maa 
– sama koskee yksittäisiä alueita ja kaupunkiseu-
tuja. Tämä merkitsee suomalaisten paikkakuntien 
jatkuvaa vertailua ulkomaisiin paikkoihin. Vaikka 
nykyisten televiestintävälineiden myötä reaaliai-
kainen kommunikointi on ”lähentänyt” suomalai-
sia kansainvälisiin taloudellisiin ja poliittisiin kes-
kuksiin, Suomen sijaintia ja kansainvälistä merki-
tystä säätelee edelleen paikkojen ja alueiden suh-
teellinen sijainti. Kun maan asema absoluuttises-
sa tilassa (esimerkiksi Euroopan mittakaavassa) on 
”ongelmallinen” tai ”haasteellinen”, on Suomen ja 

suomalaisten toimittava hyvin tehokkaasti saavut-
taakseen uusia asemia relatiivisessa tilassa.

Toinenkin artikkelini lähtökohtaa kuvaava nä-
kemys liittyy maantieteelliseen lausahdukseen. 
Vuonna 1984 julkaistiin Doreen Masseyn ja John 
Allenin toimittama teos Geography matters!. Se 
sisälsi merkittäviä näkemyksiä (kulttuuri- ja yh-
teiskunta-)maantieteen tuolloisista tutkimussuun-
tauksista ja ajatuksista, mutta kirjan tärkeimmäksi 
sanomaksi nousi sen nimi: ”Maantieteellä on mer-
kitystä!” Tätä ei kuitenkaan ole huomattu nykykes-
kustelussa, sillä paikkojen ja alueiden kehittämis-
ohjelmista ja vastaavista asiakirjoista maantieteel-
liset ulottuvuudet puuttuvat: sen sijaan aluekehit-
tämisen alueet tulkitaan toimijoiksi, koordinaatto-
reiksi, yhteistyökumppaneiksi ja verkostoiksi.

Miten tähän on päädytty? Mikä on häivyttänyt 
maantieteen pois yhteiskunnallisesti tärkeistä pro-
sesseista, joissa maantieteelliset käsitteet, teoriat 
ja toimintaympäristö ovat merkittäviä?

Yksi mahdollinen tulkinta liittyy siihen, että 
paikkojen ja alueiden jatkuva ohjelmallinen ke-
hittäminen on johtanut erityisten ”paikattomien 
paikkojen” (tai ”alueettomien alueiden”) muodos-
tumiseen. Tätä kehitystä arvioi jo vuonna 1976 Ed-
ward Relph merkittävässä Place and placelessness 
-teoksessaan. Relphin näkökulma on jäänyt vähäl-
le huomiolle – ehkä lukijakunta on ollut väärä. Hu-
manistiselta pohjalta nousevaan yhteiskuntakehi-
tyksen arvosteluun ei ole suhtauduttu kovinkaan 
vakavasti, mikä oli havaittavissa erityisesti voi-
makkaan rakentamisen ja yhteiskunnallisen kehi-
tyksen aikoina 1980- ja 1990-luvuilla. Relphin nä-
kemysten uudelleenarviointi voisi olla ajankohtais-
ta nyt 2000-luvun alussa.

Toinen, ehkä selvemmin nykytilanteeseen liitty-
vä kehityskulku kumpuaa espanjalais-yhdysvalta-
laisen Manuel Castellsin esittämän informaatioyh-
teiskuntakritiikin ja -ennusteiden piiristä (ks. Cas-
tells 1996, 1997; Castells & Himanen 2002). Cas-
tellsin näkemyksistä on laadittu monia tulkinto-
ja. Maantieteessä ja aluetutkimuksessa hänen re-
feroiduimpia ajatuksiaan ovat se, että maailma oli-
si (on) siirtynyt informaatio-, tieto tai tietämisyh-
teiskunnasta erityiseen verkostoyhteiskuntaan ja 
se, että globaali talouden ja kulttuurin toimintaym-
päristö (eli tila) olisi (on) muuttunut ”paikkojen ti-
loista” epämääräisemmäksi ja vaikeammin hallit-
tavaksi ”virtojen tilaksi”.

Virtojen tila -ajatusta on syytä analysoida hieman 
tarkemmin. Esimerkiksi Mika Raunion (2002: 24–
27) mielestä Castellsin näkemysten soveltaminen 
on johtanut alueellisissa ja paikallisissa kehittäjä-
portaissa ajatteluun, jonka mukaan jokaisen paikan 
ja alueen olisi saavutettava mahdollisimman suuri 
hyöty näistä virroista ja niiden kuljettamista talou-
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dellisista ja poliittisista synergiahyödyistä. Vaikka 
Castellsin analyysi yhteiskunnallisen kehityksen 
murroksesta sisältää alueiden ja paikkojen tasa-
arvoisuuteen tähtääviä tavoitteita, voi tätä ajatus-
ta virta- ja informaatioyhteiskunnasta myös arvos-
tella nykytutkimuksen kannalta epäortodoksisesti: 
Eikö ole pikemminkin niin, että erilaisten virtojen 
myötä myös hallitsemattomat ja ennalta-arvaamat-
tomat tapahtumat lisääntyvät? Eikö ole niin, että 
avoimen globaalitalouden takia perinteisten paikka-
kuntien on yhä vaikeampi toimia ja tukea aloja, joi-
den suhdanneherkkyys on erittäin suuri? Onko pai-
kallisten ja alueellisten kehittäjien aktiivisesti py-
rittävä mukaan virtoihin – ja kenties pystyttävä oh-
jaamaan niitä – vai onko kyse tunnetusta esimerkis-
tä, ajopuun mukana kulkevista paikoista, alueista, 
pääomista, yrityksistä ja osaajista?

Maantieteessä kysymys virroista ja paikkojen 
välisistä suhteista asettuu helposti käsitteelliseen 
pohdintaan: alan perinteessä erilaisia yhteiskun-
nallisia ja kulttuurisia ilmiöitä on totuttu tarkas-
telemaan sen ”omien käsitteellisten silmälasien 
läpi”. Suomalaisessa kulttuuri- ja yhteiskunta-
maantieteessä käsitteisiin ja niiden uusiin tulkin-
toihin liittyvää keskustelua on käsitelty suhteel-
lisen monipuolisesti viime vuosina (esim. Haar-
ni ym. 1997; Häkli 1999) ja käsitteellisesti haas-
teellisten aiheiden parissa on viihtynyt yhä useam-
pi tutkija (Ahlqvist 2000; Kuusisto 2000, 2001; 
Moisio 2000, 2003; Äikäs 2000, 2001; Antikai-
nen 2001; Inkinen 2001; Vuolteenaho 2001, 2002; 
Ridanpää 2002). Laajasti ajateltuna (mikä ei ken-
ties ole kovinkaan tyypillistä nykyiselle teoreettis-
metodologiselle keskustelulle) viimeaikaiset – ja 
perinteiseen maantieteeseen nähden uudemmat 
– tutkimusteemat kehittelevät eteenpäin jo kak-
si vuosikymmentä kestänyttä teoria- ja metodolo-
giapohdiskelua Suomessa (sen lähtökohdista ks. 
esim. Vartiainen 1981, 1984; Paasi 1983, 1986; 
Karjalainen 1986, 1987).

Vaikka Castellsin virta-vertauskuvat ja monet 
muut alueiden ja paikkojen muuttuvaa luonnetta 
kuvaavat tutkimukset ennakoivat tilan käsitteen 
merkityksen heikkenemistä, on puhe ”tilattomasta 
maantieteestä” ennenaikaista (Herod 2003; Thrift 
2003). Paikan, alueen, maiseman ja ympäristön kä-
sitteisiin keskittyneet tutkimukset korostavat tila-
sidonnaista (spatiaalista) näkökulmaa myös nykyi-
sin. Postmoderneimmissa ja -strukturalistisimmis-
sa katsannoissa tilan käsite on pitänyt pintansa ja 
luonut maantieteelle oivallisen aseman kohda-
ta yhteiskunta- ja kulttuuriteorian tutkimuskysy-
myksiä (ks. erityisesti Vuolteenaho 2002). Hyvis-
tä esimerkeistä käyvät keskustelu alueen ja paikan 
käsitteestä (ks. esim. Paasi 2002, 2003) ja uuden-
laisen maantieteellisen maisematutkimuksen ank-

kuroituminen kulttuurimaantieteen ytimeen 1990-
luvulla (esim. Raivo 1996, 1997).

Sekä alueiden että maiseman tarkastelun taus-
talla on maantieteen uudenlainen kiinnostus kult-
tuuriin (ks. Paasi 1991; Häkli 1999; Vuolteenaho 
2002). Tietyt perinteiset tutkimuskysymyksetkin 
(kuten paikattomuus; esim. Relph 1976) ovat edel-
leen maantieteen kiinnostuksen kohteena. Nykyi-
set tarkastelut ovat virittyneet erityisesti maantie-
teellisten aluetasojen (skaalojen), globalisaati-
on, integraation ja rajattomuuden tarkasteluihin 
(Amin 2002).

Paikattomuus- ja virtakeskustelujen lisäksi 
kolmannen, maantieteen aluetasoja sivuavan nä-
kemyksen paikkojen ja alueiden pohdintaan antaa 
Nokian pääjohtaja Jorma Ollila. Vuoden 2003 loka-
kuussa pitämässään puheessa (HS 22.10.2003) hän 
korosti, että ”Suomen kohtalonkysymys ei todella-
kaan ole esimerkiksi pääkaupunkiseudun ja muun 
maan välinen tasapaino”. Sen sijaan hän korosti 
kokonaisuutta ja totesi, että kaupunki–maaseutu-
jaottelun sijaan tärkeää on se, ”miten Suomi voi 
selviytyä kilpailussa investoinneista ja osaavista 
ihmisistä Euroopan, Aasian ja Amerikan johtavien 
keskusten puristuksessa”. Näin Ollilan korostama 
kokonaisvaltainen, eli koko maan kilpailukykyä 
koskeva, lähestymistapa merkitsee yhä selvemmin 
paikkakuntien, seutujen ja alueiden kannalta haas-
teellista kehitystä.

Uusia tulkintoja kaupunkien 
ja alueiden imagoista
Paikattomuutta ja ”virtojen tiloja” koskevan poh-
dinnan ohella maantieteellisiä näkemyksiä voi 
nähdäkseni tarkastella viime vuosina kiihtyneen 
paikkakuntien ja alueiden imago-, maine- ja brändi-
kilvoittelun lisääntymisen kautta. Myös suomalai-
sessa maantieteessä, aluetutkimuksessa ja mark-
kinoinnissa tämä on otettu huomioon suhteellisen 
tuoreella tavalla (esim. Heikkinen 2001; Kostiai-
nen 2001a; Äikäs 2001; Raunio 2002; Pitkänen & 
Vepsäläinen 2003; Rainisto 2003). Suomessa kau-
punki- ja alueimagoihin liittyvä tutkimus on nuorta 
ja seuraa teemoiltaan lähinnä angloamerikkalaisen 
monitieteellisen kaupunkitutkimuksen piiristä nou-
sevia ajatuksia (Kearns & Philo 1993; Gold & Ward 
1994). Maantieteessä, erityisesti kaupunki- ja alue-
tutkimuksessa, mielikuvat ja imagot nousivat esil-
le kansainvälisissä tarkasteluissa 1960-luvulla. Vii-
meistään 1980-luvulta lähtien ne ovat kuuluneet 
alaan kiinteästi (Burgess 1978, 1982; Gold 1980; 
ks. Tani 2001).

Suomalaisen mielikuva- ja imagotutkimuksen 
kehittyminen sisältää sekä mahdollisuuksia että uh-
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kia. Tutkimusotteen monitieteellisyys ja tieteenalo-
jen rajojen sujuva ylittäminen on mahdollisuus, jota 
perinteisillä tieteenaloilla ei ole – samaa voidaan 
tietysti sanoa esimerkiksi kulutus-, nais- tai vaik-
kapa monitieteisestä ympäristötutkimuksesta. Toi-
saalta alan ongelmaksi voi muodostua se, että yh-
teisen aiheen ympärille muodostuu (tai muodoste-
taan) koulukuntia, joiden välillä ei käydä vuoropu-
helua ja jotka markkinoivat kilpailevia imagon tai 
vetovoimaisuuden määritelmiä. Erityisen hankalak-
si tilanne muodostuu silloin, kun tutkijoita pyyde-
tään asiantuntijoiksi yhteiskunnan kehittämistä kos-
keviin hankkeisiin. Tämä toiminta lisääntyy väistä-
mättä yliopistojen niin sanotun kolmannen, yhteis-
kunnallisen vuorovaikutustehtävän myötä.

Suomessa imago- ja vetovoimatutkimukset voi 
hahmotella neljään tutkimuslinjaan. Kenties laa-
jinta julkisuutta saanut suuntaus liittyy kaupunki-
seutujen ja alueiden toimintaympäristöjen veto-
voimaisuutta ja kilpailukykyä koskevaan tutki-
mukseen (esim. Kostiainen 2001b; Raunio 2001a, 
2002; Sotarauta & Majoinen 2001). Siinä mielen-
kiinto kohdistuu erilaisten strategioiden sekä toi-
mintamallien kehittämiseen, joiden tavoitteena 
on lisätä paikkakunnan tai alueen kilpailukykyä. 
Toinen suuntaus painottaa imagojen asemaa pait-
si toimintaympäristöissä myös rakennetussa ym-
päristössä. Näissä tarkasteluissa on erityisesti 
maisemalla ja ympäristöllä keskeinen sija (Äikäs 
2000, 2001; Pitkänen & Vepsäläinen 2003). Kol-
mas näkemys tarkastelee alueellisia ja seudullisia 
identiteettejä sekä maineen käsitettä. Näissä tut-
kimuksissa on taustalla voimakas viestinnällinen 
ote (ks. Karvonen 2001; Aula & Heinonen 2002; 
Äikäs 2003). Neljännessä tutkimuslinjassa ollaan 
lähimpänä perinteistä markkinoinnin ja mainon-
nan tutkimusta. Keskeinen tutkimuskysymys liit-
tyy paikkamarkkinoinnin toimenpiteisiin sekä sii-
hen, kuinka paikalliset toimijat pyrkivät tuotta-
maan paikasta erityistä merkkituotetta, brändiä 
(esim. Kauppila & Äikäs 2002; Rainisto 2003). 
Nämä luonnehdinnat eivät kuvaa koulukuntien al-
kuja. Nykyisellään suomalaiset tutkijat keskustele-
vat laajasti keskenään ja yhteydet ovat hyvät.

Yhteistä tutkimuslinjoille on se, että ne pyrki-
vät luomaan kiinteän ja perustellun näkemyksen 
modernista imagon rakentamisesta ja mielikuvia 
koskevasta keskustelusta. Keskeinen kysymys tut-
kimuksissa liittyy siihen, kuinka imagot ja mieli-
kuvat ymmärretään paikallisen ja alueellisen ke-
hityksen voimavarana ja siihen, kuinka niitä olisi 
lähestyttävä käsitteellisesti. Usein juuri imagon ja 
mielikuvan käsitteet on mielletty kehittämistyössä 
samaksi asiaksi ja niiden merkitykset paikkakun-
nalle ovat jääneet vähemmälle huomiolle. Tutki-
jat ovat erottaneet nämä käsitteet toisistaan (Kar-

vonen 1997, 1999; Äikäs 2001) paitsi käsitteellis-
ten epäselvyyksien välttämiseksi myös siksi, että 
markkinoinnin ja imagotyön eri prosesseja ja vai-
heita on näin helpompi erottaa toisistaan.

Kaupunki- ja alueimagojen tutkimuksessa on 
korostettu, että ilman aktiivista imagotyötä ja ta-
voitteiden asettamista työ kaupungin tai alueen 
maineen kehittämiseksi on turhaa (esim. Karvo-
nen 2001). Näin ollen imago- ja mainetematii-
kalla on yhteinen perusta: vaikka paikkakunnas-
ta olisikin olemassa tiettyjä mielikuvia, kehittä-
miseen tähtäävä toiminta edellyttää myös aktii-
vista sen nykyisen maineen tutkimusta (ks. Aula 
& Heinonen 2002) sekä sen organisaation sisäisen 
imagoajattelun selvittämistä (asetelmasta ks. Äi-
käs 2001: 55–75). Toinen tutkijoiden käsitys ima-
goista liittyy niiden ”tarinanomaisuuteen” (Kostiai-
nen 2001b). Lisäksi tarinoiden sekä kertomusten 
yhdistäminen imagojen tuottamiseen tunnistetaan 
riskiksi (Sotarauta 2001a). Tutkimukset korostavat 
sitä, että imagojen on perustuttava todellisiin olo-
suhteisiin ja että valemielikuvien tuottaminen va-
hingoittaa kaupunkien ja alueiden mainetta (Brown 
1996; Selwyn 1996; Karvonen 1999).

Suurin pulma tutkijoille on koitunut imagon ja 
mielikuvan käsitteiden määrittelystä. Johtopäätök-
senä ekskursiosta kansalliseen kaupunki- ja alue-
imagoja koskevaan tutkimukseen rohkenen esit-
tää seuraavat huomiot näiden käsitteiden sisällös-
tä. Imagoksi asettuu kaupungin, alueen tai vastaa-
van organisaation toiminnan edistämiseksi aktiivi-
sesti luotu kuva, joka on organisaation tietoisesti 
rakentama ja jonka lähtökohdat ovat sen sisäisis-
sä toiminnoissa. Imago kehittyy organisaation nä-
kyvien ja koettujen asioiden mukaisesti ja kertoo 
siitä, millainen organisaatio on, mitä se edustaa 
ja miten se haluaa ulkopuolisten näkevän itsensä. 
Mielikuva on puolestaan tulosta imagotyöstä: se on 
havaitsijan (vastaanottajan) subjektiivinen käsitys 
imagoa tuottavasta kohteesta. Se ei siis ole koh-
teen (kaupungin, alueen tms.) ominaisuus sinänsä 
vaan ennen kaikkea tulkinta, representaatio, joita 
voi periaatteessa olla yhtä monta kuin tulkitsijoi-
takin (laajemmasta käsiteanalyysistä ks. Karvonen 
1999; Äikäs 2001: 61–64). Näiden kontekstuaa-
lisiksi miellettävien lähtökohtien lisäksi brändi, 
merkkimarkkinointi ja maineen hallinta ovat nou-
semassa ajankohtaisiksi teemoiksi myös maantie-
teellisessä kaupunki- ja aluetutkimuksessa (Kaup-
pila & Äikäs 2002; Rainisto 2003).

Kuusi haastetta kaupungeille ja alueille
Kuten pääjohtaja Ollilan huomautus Suomen kil-
pailukyvyn edellytyksistä kertoo, on paikkojen ja 
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alueiden välinen kilpailutilanne nyky-yhteiskun-
taa kuvastava realiteetti. Tällä on kahdenlaisia vai-
kutuksia maantieteelliseen tutkimukseen. Ensin-
näkin se sallii uusien tutkimuskysymysten esittä-
misen: enää ei ole ratkaisevaa se, missä jokin il-
miö tapahtuu ja millaisia paikallisia vaikutuksia 
sillä on – mieluummin kysytään sitä, millaisiin 
alueisiin tietyt ilmiöt vaikuttavat ja miten paikalli-
set olot, toimintatavat tai taloudelliset tekijät ilme-
nevät, kun niitä tarkastellaan tutkitun ilmiön näkö-
kulmasta. Toiseksi imago- ja mielikuvakeskustelu 
liittyy kiinteästi maantieteessä paikkojen ja aluei-
den välisen kilvoittelun luomaan tutkimukselliseen 
tilanteeseen: paikkakunnista, matkailukohteista, 
alueen ominaispiirteistä ja aluekulttuurista on tul-
lut kauppatavaraa, jonka arvo mitataan, ei vain ra-
hassa vaan symbolisena kohteen tunnettuuteen pe-
rustuvana pääomana (Eyles & Peace 1990; Barke & 
Harrop 1993; Zukin 1996).

Seuraavaksi tarkastelen kaupunkien ja alueiden 
välistä kilpailua käsittelemällä kysymyksiä, joita 
kullakin alueella ja paikkakunnalla olisi pystyttä-
vä ratkaisemaan ennen lähtöä imagon kilpaken-
tille (taulukko 1). Esitän kuusi kriittistä haastet-
ta, jotka ovat tyypillisiä tämän päivän kaupunkien 
ja alueiden välisessä kamppailussa. Niihin vastaa-
minen jäntevöittää paikallis- ja aluetason organi-
saatioiden toimintaa ulkoisen mielikuvan paran-
tamisessa. Pohdinnan taustalla on maantieteelli-
sen kirjallisuuden lisäksi markkinoinnin, matkai-
lun sekä kaupunki- ja yhteiskuntateorian näkökul-
mia (esim. Kotler ym. 1993; Westwood & Wil-
liams 1997; Ward 1998; Dear 2000; Graham ym. 
2000; Hubbard & Lilley 2000). Tämän jälkeen tar-
kastelen kilpailuasetelmia eri maantieteellisten ta-
sojen valossa.

Ensimmäinen asia, joka kaupungin tai alueen on 
ratkaistava, kohdistuu niihin markkinoihin, joil-
la se haluaa olla esillä. Kehittämisestä ja imagon 
tuottamisesta vastaavien yksittäisten viranhaltijoi-
den tai johtavien poliittisten toimijoiden on vastat-
tava kysymykseen siitä, missä sarjassa paikkakun-
ta tai alue haluaa kilpailla. Maantieteellinen mää-
rittely on hyvä lähtökohta: arkikielessä puhutaan 
”kotimaan markkinoista” tai ”kansainvälistymises-
tä”. Analyyttisemmin ajateltuna tulkinnat maantie-
teellisistä tasoista eivät ole noin yksioikoisia, vaan 
esimerkiksi käsite ”kotimaan markkinat” voidaan 
ymmärtää monella tavalla. Tällöin on pohdittava 
vakavasti sitä, kuinka laajaan kotimaanmarkki-
nointiin kaupunki tai kunta on valmis – ja millai-
sessa mediassa. Toinenkin kysymys on luonteel-
taan maantieteellinen: Missä sijaitsevat ne kohde-
ryhmät, joille markkinointi halutaan suunnata? 
Pääsääntöisesti Suomessa vallitsee keinotekoinen 
”Helsinki vastaan muu Suomi” -jaottelu. Pääkau-

punkiseudun ulkopuolisten kaupunkien ja seutujen 
olisi pystyttävä näkemään koko maa potentiaalise-
na markkina-alueena. Kansainvälisen markkinoin-
nin osalta vain harvat suomalaiset kaupungit ovat 
onnistuneet luomaan tavoiteltua tunnettuutta. Par-
haiten tässä ovat onnistuneet pääkaupunkiseudun 
ja Lapin lisäksi Oulun ja Turun kaupungit, joiden 
osalta voidaan puhua hyvinkin tarkasti segmen-
toiduista markkinointitoimenpiteistä. Kokonaan 
uudenlaisen markkinointitilanteen on muodosta-
nut Venäjältä Suomeen kohdistuva talvimatkailu, 
joka on piristänyt monen itäsuomalaisen paikka-
kunnan muuten heikkoa matkailuelinkeinoa varsi-
naisen sesongin ulkopuolella.

Kolmas ja neljäs kysymys liittyvät paikkakun-
nan ja alueen omiin vahvuuksiin ja tunnettuuteen. 
Kehittäjäorganisaatioiden on selvitettävä toimin-
tojensa lähtökohdat ja analysoitava tunnettuuttaan 
kriittisesti. Samoin omien vahvuuksien kartoitta-
minen liittyy tähän arviointikokonaisuuteen. Tun-
nistettavat vahvuudet voivat olla taloudellisia (veto-
voimaisuuteen liittyviä), kulttuurisia (historiaa, 
aluekehitystä ja kehitysilmapiiriä tukevia), raken-
nettuun ympäristöön kohdistuvia (arkkitehtuurin 
omaleimaisuuteen liittyviä) tai vaikkapa matkai-
lullisia. Viides haaste asettaa paikallisen ja alueel-
lisen imagotyön laajempaan maantieteelliseen ke-
hikkoon. On kysyttävä, millaisia valmiuksia orga-
nisaatioilla on kansainvälisen toiminnan edistämi-
seen ja kuinka kohteen elinkeinorakenne ja muu 
sosiaalinen palveluvarustus suhteutuvat jo menes-
tyvien kohteiden vastaaviin ominaisuuksiin.

Viime kädessä kehitystyön onnistuminen riippuu 
siitä, kuinka voimakkaasti alueen johtavat viranhal-
tijat ja poliitikot sitoutuvat kansallisten verkosto-
jen luomiseen ja oman osaamisensa kehittämiseen 
(esim. kielitaidon, kulttuurisen herkkyyden ja mark-
kinoinnin osalta). Tämä on kaupunkien ja seutujen 
välisen kilpailun kuudes ja ehkä ongelmallisin haas-
te. Imagon ja maineen kehittämisen osalta ratkaise-
vaksi tekijäksi nousee nyt kysymys johtajuudesta: 
asennoitumisesta, toimintatavoista, työn organisoin-
nista sekä suhdeverkoston rakentamisesta.

Esittämieni kysymysten luonne on kriittinen ja 
analyyttinen. Taulukkoon 1 olen laatinut yhteen-
vedon siitä, mitä niihin vastaaminen kaupungeil-
ta ja alueilta edellyttää sekä siitä, miten vastaami-
nen vaikuttaa niiden organisaatioon.

Kuinka eri aluetasoista ajatellaan teoreettisesti 
ja mitä maantiede antaa aiheen käsittelylle? Yksi 
tapa lähestyä asiaa on perinteinen alueiden väli-
seen hierarkiaan perustuva näkemys, jossa maa-
ilma nähdään peräkkäisinä aluetasojen järjestel-
mänä. Esimerkiksi hallinnon ja julkisyhteisöjen 
kannalta ajattelu, jossa eri aluetasot ovat ”siis-
tisti” järjestyksessä on yksinkertaisin (ja helpoin) 
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Taulukko 1. Kriittisiä kysymyksiä kaupungin ja alueen imagon kehittämisestä.
Table 1. Critical questions about the development of local (urban) and regional images.
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keino määritellä esimerkiksi omaa näkyvyyttä tai 
kohderyhmiä. Tällöin paikallistaso (kaupungit ja 
kunnat), aluetaso (seutu- ja maakunnat), kansalli-
nen (Suomi) sekä kansainvälinen taso (maiden vä-
liset suhteet) luovat selkeän kehikon toiminnalle 
(ks. esim. Herod 2003).

Viimeaikaiset pohdinnat alue- ja paikkakäsittei-
den luonteesta synnyttävät joukon päätelmiä alue-
hierarkian pysyvyydestä tai todellisuudesta nyky-
maailmassa (Crang & Thrift 2000; Paasi 2002, 
2003; ks. Kortelainen 2003). Kuvaamani varsin 
problematisoimaton käsitys alueiden välisistä suh-
teista on murtumassa uusien tulkintojen edessä. Se, 
että maailma ei muodostukaan yksiselitteisesti pe-
räkkäisistä ja selkeärajaisista tasoista, vaan pikem-
minkin samanaikaisista ja kerroksellisista alueiden 
ja paikkojen ilmentymistä, on haaste paitsi maan-
tieteelle myös paikallisille ja seudullisille toimi-
joille. Perinteisen aluejärjestelmän murtumisessa 
on kyse näkökulman muutoksesta, jonka taustalla 
ovat sekä postmodernit tulkinnat kaupunkien ja alu-
eiden – tilan – hallinnasta ja kilpailusta (Dear 2000; 
Soja 2000) että konkreettisista toimintaympäristön 
tulkinnoista globalisaation, aluekehityksen sekä pai-
kallisyhteisöjen murroksessa. Prosessi on nähtävis-
sä paikallisyhteisöjä ja kaupunkisuunnittelua ja -ke-
hittämistä koskevassa tutkimuksessa myös Suomes-
sa (ks. Jauhiainen 1995; Riikonen 1997). Se heijas-
tuu myös pohdintoihin maantieteellisten näkemys-
ten soveltamisesta esimerkiksi matkailuun, paikka-
markkinointiin ja Helsinki kulttuuripääkaupunkina 
-tyyppisiin aiheisiin (Graham ym. 2000; Heikkinen 
2000; Rainisto 2003).

Kilpailukyky- ja vetovoimatutkimusten perus-
teella perinteisellä aluehierarkialla näyttäisi olevan 
merkittävä asema selvitysten tilasidonnaisten tu-
losten tulkinnassa (Alueiden kilpailukyky... 2000; 
Huovari ym. 2001). Esimerkiksi imagojen tuotta-
misessa ja ylläpitämisessä hierarkkinen aluejärjes-
telmä näyttäytyy lähestymistapana, joka on hyö-
dyllinen imagoihin liittyvien viestinnällisten perus-
sanomien, imagotyön tavoitteiden ja kohderyhmä-
ajattelun tarkastelussa (ks. Äikäs 2001: 206–208). 
Kuvassa 1 olen sijoittanut kaupunki-imagon vies-
tinnälliset perussanomat perinteisille maantieteel-
lisille tasoille. Oulun esimerkkitapausta voi analy-
soida kohderyhmäajattelun kautta kolmen kriitti-
sen väittämän kautta. Globaalin tason imagollinen 
perustavoite on markkinoida Oulua merkittävänä 
tieto- ja viestintäteknologiaan keskittyvän ICT-
alan innovaatiokeskuksena, joka kilpailee samas-
sa sarjassa muiden maailmalla tunnettujen keskus-
ten kanssa (Sofia Antipolis Ranskassa, Cambrid-
gen tiede- ja teknologiapuisto Englannissa ja Pii-
laakso Yhdysvalloissa). Viesti on suunnattu ennen 
kaikkea maailmanlaajuisille toimijoille sekä koti- 

ja ulkomaisille sijoittajille. Kotimaassa tavoittee-
na on ylläpitää kaupungin ja seudun mainetta kan-
sallisesti ja alueellisesti merkittävänä ICT- ja mui-
den kasvualojen työllisyyskeskittymänä. Tämä ve-
toaa erityisesti potentiaalisiin muuttajiin. Alueelli-
sella ja paikallisella tasolla toteutuva osaamisima-
gon markkinointi vahvistaa asukkaiden ja alueen 
yrittäjien käsityksiä dynaamisesta ja tasapainoisen 
kasvun keskuksesta, jossa kunnallinen palveluva-
rustus vastaa kilpailevien kaupunkien tasoa. Ou-
lun kohdalla ”osaamiseen” yhdistyvän imagotyön 
kohdalla voidaan puhua myös eräänlaisesta kau-
pungin omakuvasta, jota pidetään yllä menestyk-
sekkäästi erilaisin hankkein ja tempauksin (Kasvu-
sopimus 2006, SmartOulu-hanke jne.).

Kaiken kaikkiaan seudullisten imagojen kehittä-
misessä ja niiden asettumisessa määrätyille maan-
tieteellisille tasoille on havaittavissa sekä konk-
reettisia, itse toimintaan liittyviä haasteita että sel-
västi maantieteellisiksi luonnehdittavia ongelmia. 
Nämä haasteet heijastuvat yleiseen elinkeinoyh-
teistyön kehittämiseen, yritysten sijoittumista ja 
verkostoitumista koskevien palveluiden kehittämi-
seen, markkinoinnin edistämiseen sekä koko seu-
tua koskevien toimintamallien luomiseen. Näistä 
erityisesti viimeisessä tapauksessa on kyse siitä, 
millaisia poliittisia ja osin kulttuurisia – ellei pe-
räti historiallisia – pulmia seudun kokonaisvaltai-
seen kehittämiseen liittyy. Lisäksi arviot alueen 
elinkeinotoiminnan tilasta voivat vaihdella huo-
mattavasti. Tällöin huomio kohdistuu erilaisten 
mittareiden hahmotteluun ja niiden tuottamien tu-
losten paikalliseen arviointiin (näistä ks. Huovari 
ym. 2001; Aluekeskukset… 2003).

Alueilla, joissa keskuskaupunki ja sitä ympäröi-
vät kehyskunnat (tai ”kaupungin maaseutu”) muo-
dostavat tiiviin toimintaympäristön seutuimagon 
kehittäminen konkretisoituu nähdäkseni kolmen 
maantieteellisen ongelman ratkaisuun. Ensin on 
ratkaistava se, kuinka toimijat asennoituvat spa-
tiaalisten ongelmien selvittämiseen ja se, kohden-
tuuko kehittämisen painopiste paikallisuutta, seu-
dullisuutta vai ylipaikallisuutta korostaviin toi-
miin. Asiaa on lähestyttävä paikallisten yhteis-
työmahdollisuuksien kautta niin, että huomioon 
otetaan erilaiset yhteistyön esteet ja pullonkaulat. 
Seudullisen kehittämisen on siis oltava mahdolli-
semman laajaa (sekä teemoiltaan että alueellises-
ti) ja maantieteellisiin ongelmiin on suhtauduttava 
mieluummin avoimesti kuin niitä vähätellen.

Toinen konkreettinen ongelma on se, pystytään-
kö alueella luomaan edellytykset seudullisen elin-
keinoyhtiön (kehitysyhtiön) perustamiselle. Nyky-
tiedon perusteella näyttäisi siltä, että alueellisilla 
elinkeino- ja muilla kehitysyhtiöillä on seudullista 
yhteistyötä eheyttävä vaikutus. Pulmana voi kui-
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tenkin olla paitsi niiden maantieteellinen sijain-
ti myös maantieteellinen suuntautuneisuus. Täl-
löin jää ratkaistavaksi se, korostetaanko yhteis-
työn toiminnassa enemmän seudun keskuspaik-
kaa vain seutua kokonaisuutena. Kolmas ongel-
ma liittyy suoremmin seutuun ja paikkakuntaan it-
seensä. Yhteistoiminnan – esimerkiksi seudullisten 
elinkeinoyhtiöiden – puitteissa on luotava yritys- 
ja investointisektorille suunnattu priorisointiohjel-
ma. Sen tehtävänä on vastata selkeästi siihen, mil-
laisia yrityksiä alueelle houkutellaan. Toisin sa-
noen se linjaa aluemarkkinoinnin ja seudullisen 
imagotyön maantieteellisiä painotuksia siten, että 
seudullinen elinkeinostrategia ja -politiikka näyt-
täytyvät aktiivisena lisäpalveluiden (ja lisäarvo-
palveluiden) tuottamisena alueen yrityksille ja po-
tentiaalisille sijoittajille – eikä vain kehittämiseen 
sisältyvänä pakkopullana.

Imagoajattelun yhteys 
vetovoimatutkimuksiin
Konkreettisimmillaan kaupunki- ja alueimagojen 
merkitykset ja tulokset näyttäytyvät seudulliseen 

vetovoimaan ja kilpailukykyyn keskittyvissä tutki-
muksissa. Olkoonkin, että monissa niistä imagoon 
(tai mielikuvaan tai maineeseen) ei ole käsitteelli-
sellä tasolla kiinnitetty riittävästi huomiota, ne vas-
taavat yleistä arkiymmärrystä imagoista ja niiden 
merkityksestä seudullisessa kehittämisessä (Sota-
rauta 1999a, 2001a, 2001b; Raunio 2001b, 2002; 
Sotarauta & Mustikkamäki 2001; aiheesta syvälli-
semmin ks. Karvonen 2001).

Toinen lukuisiin vetovoima- ja kilpailukyky-
tutkimuksiin liittyvä piirre on se, että vetovoima 
näyttäytyy aina maantieteellisenä kysymyksenä. 
Asetelmallisesti ne pyrkivät selvittämään, kuinka 
tarkasteltava kaupunki tai seutu suhteutuu mui-
hin aluetasoihin, millaisia vetovoimaisia paikkoja 
seudulla on ja kuinka sen asema määräytyy kan-
sallisessa ja kansallisessa kilpailussa. Myös kysy-
mys siitä, kuka viime kädessä tuottaa kaupungin 
tai alueen julkisuuskuvaa – ja millaisin perustein 
– asettuu nykymaantieteen kannalta kiinnostavaksi 
tutkimusaiheeksi (Äikäs 2003; ks. Kearns & Phi-
lo 1993; Young & Lever 1997). Tällöin paikka- ja 
aluesidonnaisessa tarkastelussa yhdistyvät perin-
teisempi mielikuvia (mental images) painottava 
tutkimusote sekä uudemmat maailman kulttuuris-

Kuva 1. Esimerkki maantieteellisten aluetasojen, paikallisen kehittämisen ja kaupunki-imagojen tuottami-
sesta: Oulu ja Oulun kaupunkiseutu (Äikästä 2001: 207 mukaillen).
Figure 1. An example of the production of geographical scales, local development, and city images: the city 
of Oulu and the Oulu Region (adapted from Äikäs 2001: 207).
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yhteiskunnallisia merkityksiä sisältävät tulkinnat 
(ks. esim. Lehtonen 1996).

Tämän hetken Suomen tuotteliaimmat vetovoi-
matutkijat työskentelevät Tampereen yliopiston 
alueellisen kehittämisen tutkimusyksikössä Sen-
tessä. Professori Markku Sotaraudan johtamat tut-
kimushankkeet ovat tuoneet alueiden ja kuntien 
päättäjien tietoisuuteen monia kehittämisen dy-
naamisuuteen ja luovuuteen liittyviä näkemyksiä. 
Ne kohdistuvat usein suomalaisen yhteiskunnan 
tasapainoisen kehittymisen ja kansainvälistymisen 
kysymyksiin. Sotarauta ryhmineen jakaa seudulli-
sen vetovoiman kuuteen osa-alueeseen. Ne ovat: 
infrastruktuuri, yritykset, inhimilliset voimavarat, 
asuin- ja elinympäristön laatu, instituutiot ja toimi-
va kehittäjäverkosto sekä seudun kuuluminen mui-
hin kehittäjäverkostoihin (Linnamaa 1999; Sota-
rauta & Mustikkamäki 2001). Näiden tekijöiden 
ytimessä on erityinen ”luovan jännitteen tila”, jon-
ka Sotarauta (2001a: 120) määrittelee ”muutok-
sen voimaksi”, joka on vahvempi ”kuin alueelli-
set strategiat ja niihin liittyvä laaja osallistuminen, 
mutta strategisen suunnittelun ja laajan osallistu-
misen avulla on mahdollista saada aikaiseksi luo-
vaa jännitettä” (ks. Sotarauta & Lakso 2000).

Vuonna 2001 valmistunut Pellervon taloudelli-
sen tutkimuslaitoksen (PTT) Alueiden kilpailukyky 
-tutkimus (Huovari ym. 2001) liikkuu temaattisesti 
samassa maastossa senteläisten tutkimusten kans-
sa. PPT:n kilpailukyky-indikaattorit muodostuvat 
kolmesta tekijästä: inhimillisestä pääomasta, in-
novatiivisuudesta ja saavutettavuudesta. Sotarau-
dan ja muiden ”elementteihin” nähden PTT:n kri-
teerit ovat korostuneen laskennallisia ja painottu-
vat talouteen jättäen ”jännitteet” ja ”imagot” vail-
le huomiota.

Kotimaisen vetovoima- ja kilpailukykykirjalli-
suuden sekä maantieteellisesti hieman laveampien 
imagopohdintojen perustella voidaan linjata kol-
me pääasiallista tarkastelukohdetta, jotka korosta-
vat kaupunki- ja alueimagojen merkitystä maantie-
teellisten aluetasojen välisessä kilpailussa. Nämä 
periaatteet ohjaavat tutkimus- ja kehittämistyötä 
lähivuosina:

Ensimmäinen niistä liittyy suoraan kaupunkien 
ja alueiden imagoja koskevaan työhön. Tutkimuk-
sen kannalta keskeisimmät kysymykset ovat: ”Mil-
lainen tarve ja halu imagon rakentamiseksi paikka-
kunnalla vallitsee (puhutaan tahtotilasta)?”; ”Mil-
lainen tavoitteenasettelu imagon tuottamiseen liit-
tyy?” ja ”Onko paikkakunnalla hyödynnetty tutki-
musalan määritelmiä ja näkökulmia imagoproses-
sin kulusta?”

Toinen näkökulma liittää kohteen imagotyön 
laajempaan viitekehykseen. Sen myötä imagoa 
ei tarkastella vain kunnan tai alueen ominaisuuk-

sien kautta, vaan katsanto laajenee kansalliselle ja 
kansainväliselle tasolle. Tutkimuksessa on keski-
tyttävä selvittämään, kuinka organisaatio määrit-
telee oman asemansa muiden toimijoiden joukos-
sa, kuinka kohderyhmät valitaan, millaiset maan-
tieteelliset tekijät ohjaavat kohderyhmän muodos-
tamista ja kuinka seutua on tuotteistettu eli millai-
nen kokonaiskuva siitä on muodostettu imagon ra-
kentamisen yhteydessä.

Kolmas näkökulma kohdistuu siihen, millaisia 
tuloksia ja palautetta imagon rakentaminen syn-
nyttää: kysytään, millaisia ovat imagotyöhön liit-
tyvät toimenpiteet (kampanjat, esiintymiset, ai-
neistot, markkinointiviestintä jne.) ja kuinka tut-
kimusta on hyödynnetty kaupunkia tai aluetta kos-
kevan mielikuvan muodostumisen seurannassa.

On selvää, että näitä vaiheita ei toteuteta het-
kessä. Kuten monet tutkijat (esim. Karvonen 2001; 
Äikäs 2001; Raunio 2002) ovat painottaneet, ve-
tovoimaisuuden kehittäminen ja imagon rakenta-
minen ovat pitkäjänteinen prosessi. Toisaalta poh-
dittaessa yksityiskohtaisemmin seudullista mark-
kinointia eri aluetasoilla on huomattava, että var-
sinainen imagotyö jakaantuu kolmeen vaiheeseen: 
imago-, maine- ja mielikuvaselvityksiin kunnassa 
ja sen sidosryhmissä, imagon lanseeraamiseen ja 
viestintään sekä työn tulosten seurannan toteut-
tamiseen. Kaupunki- ja aluemarkkinoinnin käy-
tännön toteuttamiseen liittyy myös piirteitä, jot-
ka korostavat julkisorganisaatioiden osaamista-
son kohottamista. Yhä enemmän korostetaan esi-
merkiksi kuntien johtajien (johtavien viranhaltijoi-
den sekä tärkeimpien luottamushenkilöiden) sosiaa-
lisia ja verkostorakentamisen taitoja, mutta yhtä 
lailla osaamisajattelu kohdistuu koko organisaa-
tioon (Sotarauta 2001a, 2001b; Äikäs 2003). Täl-
löin kysymykseen tulevat teknisten viestintätaito-
jen kehittäminen, mutta myös kielitaidon, kulttuu-
risen herkkyyden, johtamisen sekä muiden sosiaa-
listen taitojen ja tietojen parantaminen (ks. Sydän-
maanlakka 2003).

Pohdintaa: tilasidonnaisuudesta 
imagosidonnaisuuteen?
Olen tässä artikkelissa tarkastellut kaupunkien ja 
seutujen (seutukuntien) roolia vallitsevassa aluei-
den ja kaupunkien välisessä kilpailussa. Ennen kaik-
kea olen pohtinut imagotyön merkitystä eri maantie-
teellisillä tasoilla sekä sitä, kuinka viimeaikaisissa
imago- ja vetovoimatutkimuksissa on lähestytty tätä 
kysymystä. Näkökulmassani korostuvat suomalais-
ten tutkijoiden arviot imagojen, kaupunki- ja alue-
markkinoinnin sekä vetovoimaisuuden merkityk-
sestä. Eittämättä niillä on eri tutkimusperinteisiin 
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liittyen laajempi kansainvälisen taustansa. Pohdin 
seuraavassa millaisia tutkimusaineiston ja -asetel-
man analysoinnin ja yhteiskuntaan yleisemmin liit-
tyviä kriittisen arvioinnin mahdollisuuksia aihee-
seen liittyy. Samalla hahmottelen muutamia jatko-
tutkimuksen mahdollisuuksia. Aluksi tarkastelen 
sitä, kuinka kaupunkiseudut voivat edistää pyrki-
myksiään kansallisilla ja kansainvälisillä kilpaken-
tillä. Lopussa kohdistan huomioni kysymyksenaset-
telun haasteisiin maantieteelliselle tutkimukselle.

Kaupunkien ja seutujen imagoja voi analysoida 
kriittisesti suhteuttamalla vaatimustasoon ja osaa-
miseen liittyvät kysymykset maantieteellisiin alue-
tasoihin. Monet vetovoimatutkimukset tuovat esil-
le tärkeitä teemoja seutujen kehittämisen ongel-
mista, mutta niiden anti jää kuitenkin yleisek-
si. Virkistävän poikkeuksen tekee Mika Raunio 
(2002: 190–195), joka tutkimuksessaan hahmotte-
lee ehdotuksen suomalaisten kaupunkiseutujen ve-
tovoimaisuuden lisäämiseksi globaaleilla työmark-
kinoilla. Hänen mukaansa kyse on siitä, millainen 
”luova ongelmanratkaisuympäristö (LORY)” kau-
punkiseudulle voidaan muodostaa. Raunio esittää 
LORY:öön tähtäävän konseptin toteuttamiseksi yk-
sityiskohtaiset näkemykset toiminnan organisoi-
misesta, sisällöstä ja markkinoinnista (vastaavis-
ta esimerkeistä ks. Haveri & Majoinen 1997; So-
tarauta 1999b).

Toinen kriittisen analysoinnin kohde veto-
voima- ja imagokeskusteluissa liittyy nähdäkse-
ni siihen, että kaupunkien ja seutujen vastaavien 
organisaatioiden olisi kyettävä realistisesti vastaa-
maan siihen, missä ajassa ne katsovat hyötyvänsä 
kampanjoistaan. Suomalaisessa tutkimuskirjallisuu-
dessa tätä on tarkastelu vähän, jos lainkaan. Mo-
nien kampanjoiden heikkoutena vaikuttaisi olevan 
se, että organisaatiot eivät suhtaudu imagotyöhönsä 
pitkäjänteisesti, jolloin kampanjaseuranta jää usein 
tekemättä – sitä pidetään kalliina ja ehkä turhana-
kin toimenpiteenä. Olisi tutkittava, millaisia talou-
dellisia, (oman tai ulkoisen) työvoiman ja ajan käyt-
töön kohdistuvia kustannuksia imagotyöhön liittyy. 
Yksi mielenkiintoinen jatkotutkimuksen teema on 
se, kuinka kaupunkeja ja seutuja koskevan mieli-
kuvan (tai maineen) kehittämiseen tähtäävät toimet 
(suunnitteluprosessista käytännön toimiin ja seuran-
taan) kuluttavat julkisorganisaatioiden voimavaro-
ja. Tärkeätä olisi selvittää sitäkin, paljonko organi-
saatiot pitkällä aikavälillä hyötyvät imagoon liitty-
vistä ponnisteluistaan sekä rahallisesti että maineen 
kehittymisen kannalta.

Strategioiden ja suunnitelmien välittyminen 
käytäntöön – kaupunkien ja alueiden aktiiviseen 
viestintään sekä ulkoisen mielikuvan parantami-
seen – heijastuu vetovoimatarkastelujen suhteen 
konkreettisena, arkisenakin, työnä. Sen tehostami-

seksi voi määritellä suuntaviivoja, joita kaupunki- 
ja alueorganisaatioiden on otettava huomioon toi-
minnassaan. Niistä päällimmäiseksi nousee kysy-
mys päätöksenteon yksituumaisuudesta: Ovatko 
kaikki poliittiset ja muut eturyhmät valmiit pitkä-
jänteiseen, rahaa ja työvoimaresursseja vaativaan 
työhön? Myös sitä, tukevatko paikalliset julkiset 
hankkeet alueellista kilpailukykyä voidaan pitää 
kehittämisen ydinkysymyksenä. Merkittävien ke-
hittämishankkeiden (esimerkkinä Oulun Kasvu-
sopimus 2006 -hanke) avulla paikallisia vahvuuk-
sia voidaan tuoda entistä voimakkaammin esille 
muualla maassa ja jo tunnetuissa kohderyhmissä 
(Kostiainen 2001; Raunio 2001a). Johtajuuden li-
säksi imagotyössä korostuvat luovuus ja innova-
tiivisuus. Ne rakentavat myönteisellä tavalla erot-
tautumista kilpailevista paikkakunnista tai seuduis-
ta. Myös viestinnän sisältö on ratkaisevaa – usein 
kampanjat kompastuvatkin siihen, että niiden ul-
koisia kehyksiä on parannettu sisällön kustannuk-
sella (ks. Pitkänen & Vepsäläinen 2003).

Imagon ja vetovoiman tarkastelussa maantie-
teellisellä ajattelulla näyttäisi olevan eräänlainen 
kaksoismerkitys. Niistä toinen on näkyvämmin 
esillä ja toista voisi pitää piilotettuna tai peräti tila-
sidonnaisuuden kieltävänä näkemyksenä. Maan-
tieteellisen ajattelun kannalta on tärkeää, että alu-
eista, seuduista ja paikkakunnista puhutaan jatku-
vasti. Tätä voisi pitää maantieteen ”näkyvänä mer-
kityksenä”. Lisäksi esimerkiksi sisäasiainministe-
riön hallinnoiman Aluekeskusohjelma-hankkeen 
(AKO) myötä erilaiset alueiden tasapainoista ke-
hittämistä – sekä niiden välistä kilpailua – koros-
tavat teemat ovat nousseet mielenkiintoisesti esil-
le esimerkiksi tiedotusvälineissä. Vallitseva tilan-
ne on nähdäkseni se, että maantieteellisille tulkin-
noille ja tiedolle on olemassa vahva yhteiskunnal-
linen tarve. Monet tutkijat ovatkin pyrkineet vas-
taamaan tähän aktiivisuudellaan ja uudentyyppi-
sillä monitieteisillä tutkimushankkeillaan. Lisäk-
si vetovoimatutkimusten ja -selvitysten kysyntä eri 
aluetasoilla on osoitus maantieteen kannalta myön-
teisestä kehityksestä.

Yhteiskunnassa käytävää keskustelua alueis-
ta ja seuduista (esimerkiksi juuri AKO:a koskien) 
vaivaa tietty käsitteellinen latteus – tai suoranai-
nen epäselvyys. Ohjelmaperusteisessa kehittämi-
sessä alue määrittyy yksinkertaisesti hallinnollis-
ten aluerajojen mukaan. Valinta on käytännön sa-
nelema ja esimerkiksi tilastoinnin kannalta oikea 
ratkaisu. Tämä näkökulma ei kuitenkaan ole vailla 
ongelmia. AKO-alueiden ”sisäisen maantieteen”, 
ohjelma-alueiden paikkakuntien välisten suhtei-
den ja dynamiikan, kriittinen tarkastelu paljas-
taa niiden sisältä kilpailevia toimijoita ja tavoit-
teita. Näkökulmassa maantieteellinen pohdinta ja 
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todellisuus ikään kuin piiloutuvat erilaisten (ha-
janaisten) imagotavoitteiden sisään ja jäävät il-
man konkreettisia merkityksiä ohjelmaperustai-
sessa kehittämisessä. Tätä voisi pitää ”spatiaali-
suuden kieltämisen ongelmana” aluekehittämises-
sä. Pahimmillaan tämä voi heikentää mielikuvaa 
alueesta ja luoda mainitsemiani paikattomia paik-
koja ja alueettomia alueita. Mielenkiintoinen poik-
keus on Pohjois-Pohjanmaan liiton (2003) vuoteen 
2020 ulottuva maakuntasuunnitelma, jonka otsikko 
on ”Pohjois-Pohjanmaa – alueiden ja yhteistyön 
maakunta”. Maakunnan suunnittelussa on näin ol-
len tunnistettu tilanne, jossa maakunta muodostuu 
keskenään varsin erilaisista ”alueista” (jokilaaksot, 
lakeudet, Oulun seutu ja Koillismaa). Merkittävää 
on, että ajatus ”alueiden maakunnasta” ei jää vain 
otsikkoon, vaan suunnitelmassa otetaan ahkerasti 
kantaa maakunnan eri alueiden kehittämiseen nii-
den omista lähtökohdista. Suunnitelman laatimi-
seen on osallistunut suuri joukko eri alojen asian-
tuntijoita, myös maantieteilijöitä.

Kolmas nykykeskustelussa vallitseva piirre liit-
tyy siihen, että eräiden valtion keskushallinnon toi-
mintojen ”alueellistamista” (”hajasijoitusta”) kos-
kevat kannanotot pitävät edelleen yllä osin keino-
tekoista pääkaupunki–muu Suomi -jaottelua. Lä-
hivuodet näyttävät, miten tätä keskustelua voi tul-
kita sekä akateemisen maantieteellisen tutkimuk-
sen että puhtaasti käytännön kehittämisen näkö-
kulmasta. Viimeinen kaupunki- ja aluepolitiikan 
osalta kiinnostava maantieteellinen tutkimusaihe 
kohdistuu siihen, onko kehittämiseen suuntautu-
nut aluepolitiikka muuttamassa perinteistä paikka- 
ja alueajattelua kohti imago- ja mielikuvakeskeis-
tä kehittämistä. Toisin sanoen, monen imago- ja 
kaupunkimarkkinointitutkijan huoli siitä, että ima-
gojen rakentaminen ja mielikuviin keinotekoises-
ti vaikuttaminen on ottamassa vallan elinvoimai-
sen ja tasapainoisen aluekehityksen turvaamiselta 
asettuu kriittisen tarkastelun kohteeksi viimeistään 
AKO-hankkeen päättyessä vuonna 2006.

Mainitsemani pääjohtaja Ollilan huomiot Suo-
men kilpailukyvystä ja vetovoimaisuudesta liitty-
vät käsittelemiini näkökulmiin kaupunkien ja seu-
tujen kilpailukyvyn parantamisesta. Ollilan (HS 
22.10.2003) mukaan tulevaisuuden menestymiseen 
tulevaisuudessa vaikuttavat hyvä infrastruktuuri ja 
julkishallinto, tutkimus- ja tuotekehitystoiminnan 
edistäminen, vakaa talouslinja sekä kilpailukykyi-
nen verotus. Tämä ”Ollilan lista” tukee tämän het-
ken näkemyksiä esimerkiksi infrastruktuurin ja jul-
kishallinnon kehittämisen osalta, mutta laajentaa 
keskustelua muille yhteiskunnan aloille.

Kaupunkien ja seutujen näkyvyyden paranta-
minen on perusedellytys ulkoisen mielikuvan ke-
hittämiselle ja myönteisen maineen ylläpitämisel-

le. Olemassa olevan tutkimuskirjallisuuden pe-
rusteella näyttäisi siltä, että nimenomaan kaupun-
kiseutujen kehittämisen ytimeen on voimallisim-
min nousemassa seudullisten elinkeinojen edistä-
minen, osin ehkä muiden toimintasektorien kus-
tannuksella. Tätä kautta seuduilla on kuitenkin pa-
ras mahdollisuus parantaa näkyvyyttään ja paino-
arvoaan kansallisessa kaupunkien ja alueiden vä-
lisessä kilpailussa.

Yhteistyön ja esimerkiksi yritysten sijoittumis-
palveluita kehittävän toiminnan tulisi näyttäytyä 
seudulla maantieteellisesti yhtenäisenä, koska 
kansainväliset toimijaverkostot tunnistavat mie-
luummin kokonaisuuksia kuin keskittyvät kes-
kenään kilpailevien seutujen tarkasteluun ja arvi-
ointiin. Kansallisessa mittakaavassa Ollilan (HS 
22.10.2003) huomiot Suomen kilpailukyvystä tu-
kevat tätä käsitystä. Lisäksi aktivoitunut seutuyh-
teistyö voi merkitä uudenlaista asennoitumista 
kuntarakenteen kriittiseen tarkasteluun ja uudis-
tamiseen (Kaleva 29.11.2003).

Seudullisen (elinkeino-)yhteistyön konkretisoi-
tuessa alueiden ja kaupunkien on ryhdyttävä ai-
toon kansainvälisyyttä korostavaan toimintaan, eli 
siirryttävä kansainvälistymisen strategioista käy-
tännön työhön. Lisäksi kaupunkien ja seutujen ke-
hittäjien on tunnistettava omien alueidensa vah-
vuudet ja ongelmat. Kansainvälisessä tarkastelus-
sa (ks. esim. Raunio 2002) Suomi on edelleen eu-
rooppalaista ja globaalia periferiaa, jonka kilpailu-
kyky ei parane alueiden sisäisten kiistojen ja keino-
tekoisen kilpailun myötä. Vaikka emme mahtaisi-
kaan maantieteelle mitään, sen sisällöllä ja tulkin-
noilla on edelleen merkitystä.
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