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Since the 1990s, increased competition between regions and localities has elevated im-
age construction into a pivotal position in regional development policies in Finland. In
order to gain new inhabitants, tourists and enterprises, municipalities, sub-regions and
provinces have begun to actively promote themselves as attractive and distinctive places.
In this article, a central tool of the image developing process in South Ostrobothnia,
the provincial image project carried out between 2001-2003, is analyzed. The activi-
ties of the project are reviewed in the light of Karvonen’s process model, including
the phases of research, definition of target picture, implementation and monitoring of
image development. Special stress is laid on the relationship between research and
other aspects of image construction. The article points out that although Karvonen’s
model proved useful in clarifying the progression of the project, on the regional scale
the multiplicity of actors and objectives make the image development process more
complex and conflicting than the model suggests. In South Ostrobothnia, the regional
council has emphasized the importance of research and a long term strategy in image
development efforts, whereas some institutional and economic actors involved in the
project have had difficulties in acknowledging their value for regional development.
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Tassa artikkelissa tarkastelen alueellisen imagon
kehittdmistd prosessina. Tarkoituksena on tuoda
esiin paitsi imagon kehittimisprosessin systemaat-
tisuutta ja tavoitteellisuutta, myos kriittisia kysy-
myksid ja ongelmia, joita imagon kehittdminen voi
kohdata. Erityisesti tarkastelun kohteena on ima-
goon liittyvan tutkimuksen ja kehittamisen vali-
nen rajapinta. Esimerkkialueena on Etela-Pohjan-
maan maakunta, jossa tarkasteltavat prosessit ulot-
tuvat 1990-luvun lopulta nykyhetkeen. Vajaan vuo-
sikymmenen kattava tarkastelujakso rajaa ymmar-
rettavasti ulkopuolelle monia Eteld-Pohjanmaan
imagoon historian juoksussa vaikuttaneita tekijoita.
Toisaalta voi perustellusti viittaa, ettd maakunnan
imagoon on kiinnitetty huomiota laajemmin vas-
ta tarkasteluajanjaksona. Vaikka Etela-Pohjanmaan
imagon “rakennuspalikat” ovat syntyneet vuosi-
kymmenien, elleivat vuosisatojen saatossa, erityi-
sesti hankemuotoinen, tavoitteellinen alueellisen
imagon kehittdminen on vahvistunut alueella vas-
ta viimeisten vuosien aikana.

Artikkelissa keskityn tarkastelemaan vuosina
2001-2003 toteutettua Etela-Pohjanmaan imago-

hanketta ja erityisesti sen tutkimukseen ja kehitta-
misen suunnitteluun liittyvia toimenpiteitd. Han-
ke, jonka vetdjand toimin, kdynnistyi maakunnan
imagon kehittdmiseen liittyvan vilkkaan keskuste-
lun seurauksena kevaalla 2001. Etela-Pohjanmaan
liiton ja alueen kuntien rahoittaman sekd Helsingin
yliopiston Maaseudun tutkimus- ja koulutuskes-
kuksen toteuttaman hankkeen tavoitteena oli maa-
kunnan sisaisen ja ulkoisen imagon tutkiminen
seka tiedotus- ja markkinointikonseptin suunnit-
telu ja pilotointi. Hanke paattyi kevaalla 2003, jo-
ten nyt voidaan jo arvioida sen vaikutuksia sek@d
imagon kehittamiseen liittyvan toiminnan jatku-
vuutta Eteld-Pohjanmaalla.

Imagon kehittaminen voidaan suomalaisen ima-
gotutkimuksen pioneeri Erkki Karvosta (1999)
mukaillen ndahda nelivaiheisena prosessina. Téas-
s artikkelissa tarkastelen kutakin néistd vaiheis-
ta osana Eteld-Pohjanmaan imagohanketta. Léh-
den liikkeelle (1) imagotyohon liittyvasta tutki-
muksesta, josta etenen (2) tavoitekuvan asettelun
ja (3) toimenpiteiden kautta (4) seurantaan ja mah-
dollisiin ohjausliikkeisiin. Erityista huomiota kiin-
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nitan tutkimusvaiheeseen, sen kautta maariteltyi-
hin imagoresursseihin ja ydinviesteihin seka ima-
gotutkimuksen avaamien nakokulmien ja proses-
sin muiden vaiheiden valisiin suhteisiin ja jannit-
teisiin. Karvosen ideaalista mallia imagon syste-
maattisesta kehittamisesta sovellettiin yhtena lah-
tokohtana Etela-Pohjanmaan imagohankkeessa,
mutta kaytannossa kehittimistyosta muodostui
selkeavaiheista prosessia epamaaraisempi, liuku-
varajaisempi ja eri aluetasojen valisiin valtasuh-
teisiin kytkeytynyt kokonaisuus. Artikkelin lopus-
sa arvioin Etela-Pohjanmaan imagon kehittimisen
nykyisia haasteita seka nostan keskusteluun ima-
gotutkimuksen ja -kehittimisen suhdetta koskevia
yleisemman tason kysymyksia.

Imago, mielikuva ja
alueellinen identiteetti

Artikkelissa keskeisesti esiintyvat imagon ja mie-
likuvan kasitteet ovat osin paallekkaisia, mutta ne
voidaan erottaa myos toisistaan. Imago on enem-
mankin viestinnallinen kasite, kun taas mieliku-
va liittyy viestinnén ja viestien subjektiiviseen tul-
kintaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd imago on nimen-
omaan esittavaa merkkien ja symbolien tuottamis-
ta. Mielikuva puolestaan viittaa merkitysten muo-
dostamiseen saatavilla olevien viestien perusteella
esimerkiksi yksilon tietyssa elamantilanteessa. Tie-
tynlainen viestimalla tuotettu imago ei automaat-
tisesti johda samanlaisiin merkityksiin tai mieli-
kuviin kaikkien ihmisten mielissa, vaan tulkinnat
ovat yksilollisid ja voivat vaihdella samankin ihmi-
sen kohdalla eri aikoina. Mielikuvia voi ndin ollen
selvittad vain empiirisesti asianosaisilta kysymalla
(Karvonen 1997: 32, 1999: 40—42; Aikas 2001: 59—
64, 2004a: 56-57).

Karvosen (1997: 33-34) mukaan imagon tuot-
tamisen ja tulkitsemisen osapuolina on kaksi yh-
teiskunnallista tahoa, jotka merkityksellistavat to-
dellisuutta omista tilanteistaan ja asemistaan ka-
sin. Vastakkain ovat kahden eri osapuolen tavat
madritella ja merkityksellistaa tietty todellisuuden
tilanne, tapahtuma tai kohde. Gary Armstrong ja
Philip Kotler (2003: 262) lahestyvat imago-kasi-
tetta puolestaan erilaisten symbolien nakokulmas-
ta. He niakevat imagon ennen kaikkea symboli-
sen erottautumisen valineena. Kotler ja kumppanit
(1999) eivit varsinaisesti tee eroa viestinnallisen
imagon ja tulkinnallisen mielikuvan valille, vaan
toteavat imagon olevan yksinkertaisesti paikkaan
liittyvien ajatusten, uskomusten ja vaikutelmien
summa. Samassa yhteydessa he korostavat ima-
gon yksinkertaistettua luonnetta (ks. myos Boors-
tin 1977).
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Imagoilla on kytkoksensa alueelliseen identi-
teettiin. Identiteetin ja imagon yhteys on moni-
selitteinen johtuen jo kiasitteiden monimerkityk-
sellisyydesta (esim. Paasi 1986: 36; Zimmerbauer
& Suutari 2004: 32-33). Molempia voidaan kui-
tenkin pitaa ennen kaikkea kielellisesti tuotettuina
sosiaalisina konstruktioina ja aluepuhunnan muo-
toina. Kuten imago, myos alueellinen identiteetti
rakentuu suurelta osin symbolisen erottautumisen
varaan. Alueellinen identiteetti kielellisesti tuo-
tettuna aluetietoisuutena voidaan ndhda alueelli-
sen imagon kehittymisen yhtend ldhtokohtana ja
edellytyksena (Nikkarinen 2001: 49). Artikkelis-
sa padasiallisena tarkastelukohteenani on Etela-
Pohjanmaan ulkoinen kuva eli ne mielikuvat, joi-
ta maakuntaan liitetaan sen ulkopuolella. Kaytan-
nollisend syyna rajaukseen on ollut se, etta Etela-
Pohjanmaalla kehittamistoimenpiteitd on pyritty
suuntaamaan péddasiassa maakunnan ulkopuolel-
le. Myos vuosien 2001-2003 imagohankkeessa ja
sen tutkimusosiossa painotettiin nimenomaan ul-
koista kuvaa.

Maakunta imagon rakentajana

Stephen Wardin (1998: 10) mukaan kaupungit ovat
kehittaneet imagoitaan aina 1800-luvun puolivilis-
ta alkaen. Imagojen kehittamisen nykyisessa voi-
mistumisessa on taustalla koveneva alueiden va-
linen kilpailu, jota kdydaan erilaisista “virroista”,
kuten tyovoimasta, investoinneista tai matkailijois-
ta (Kostiainen 2001: 13). Kaupunkien ohella myos
maakunnat ja seutukunnat ovat aktivoituneet ima-
gotyossa (Zimmerbauer 2005). Tahan on vaikut-
tanut paitsi halu (tai pakko) osallistua alueelliseen
kilpailuun, myos maakuntien ja seutukuntien vah-
vistunut rooli alueellisina toimijoina, mika on ol-
lut seurausta niin sanotusta regionalisaatiosta eli
alueellistumiskehityksestd. Valtioiden ja niiden ra-
jojen merkitys on heikentynyt; kulttuurialueiden,
maakuntien ja muiden kansallisvaltiota pienempien
alueiden rooli taas samaan aikaan vahvistunut. Yh-
teiskunnat ovat muuttuneet hallintovetoisista yri-
tys- ja kulttuurivetoisiksi. Esimerkiksi niin kutsu-
tussa ”Alueiden Euroopassa” tarked subsidiariteet-
tiperiaate (laheisyys- tai toissijaisen toimivallan pe-
riaate) tarkoittaa, ettd paatoksenteko halutaan tuo-
da mahdollisimman lahelle kansalaisia hajautetus-
ti alueiden kautta (Wallace & Wallace 2000: 31, 48;
Pohjois-Pohjanmaa... 1999: 14).

Suomessa maakunnallisen imagon kehittamis-
tyossd keskeiseen asemaan ovat nousseet maa-
kuntien liitot. Tdmén voidaan nahda olevan seu-
rausta niiden pitkadn jatkuneesta yleisesta paino-
arvon kasvusta. Virallisesti maakuntien liitot sai-
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vat aluekehitysvastuun vuoden 1994 alusta, jolloin
laki alueiden kehittamisestd tuli voimaan. Liittojen
asema vahvistui edelleen, kun Suomi liittyi Euroo-
pan unionin jaseneksi vuoden 1995 alusta. Tuol-
loin niiden tehtaviksi madritettiin muun muassa
osallistua EU:n aluepoliittisten ohjelmien laadin-
taan. Nykyaan maakuntien liittojen keskeisina vas-
tuualueina ovat maakuntasuunnittelu mukaan lu-
kien aluekehitys ja aluepolitiikka, maakuntakaa-
voitus, maakunnan yleinen edunvalvonta, maakun-
nan tunnetuksi tekeminen ja naihin liittyva kan-
sainvalinen toiminta (Talvitie 2000: 34-37).

Myo6s maakunnallisen imagon ja vetovoiman
kehittamisesta on tullut osa maakuntaliittojen toi-
mintaa, osin uuden lain mukanaan tuoman suurem-
man aluekehitysvastuun myota. Imagotutkija Topi
Antti Aikas (2004a: 97) on todennut, etta vaikka
alueimagon tuottaminen ja ylldpito eivat suoraan
kuulukaan maakunnallisten liittojen tehtaviin, niin
namé ovat yha useammin kiinnostuneita toimin-
ta-alueensa ulkoisesta mielikuvasta. Ongelmana
nykytilanteessa voidaan kuitenkin pitaa sita, etta
maakuntien liitoilla on alueellisina organisaatioi-
na kaytettavissaan vahemman imagotyon keino-
paikallistason toimijoilla, erityisesti kunnilla. Tal-
Ia huomiollaan Aikas (2004a: 97-98) viittaa ima-
gotydn “’spatiaaliseen haasteeseen” eli siihen, ettd
suuremmilla alueilla imagotyon tavoitteet ja koh-
deryhmat joudutaan tyypillisesti maaritteleméaan
valjasti. Maakuntatason imagokampanjoissa ope-
roidaan yleisemmilla tasolla kuin vaikkapa kun-
tien vastaavissa kampanjoissa.

Imagorakentamisen kannalta maakuntia ja nii-
den historiallista kehitystd on hyodyllista ldhes-
tya seka hallinnolliseen institutionalisoitumisen
ettd diskursiivisen muodostumisen nakokulmas-
ta. Erityisen kiinnostava tarkastelukohde on maa-
kuntapuhunnan kehitys Suomessa. Jouni Haklin
(1994: 64) mukaan alueet, kuten maakunnat, ovat
sosiaalisen todellisuuden osina myds symbolisia
ja kielellisia ilmioita. Kunnat, maakunnat ja val-
tiot ovat paitsi maantieteellisesti rajattuja aluei-
ta, myos symbolisia yhteisoja, jotka muodostuvat
ihmisten kollektiivisessa tietoisuudessa. Maakun-
nat kuitenkin poikkeavat siind suhteessa kunnista
ja valtioista, etta niiden tulo osaksi yhteiskunnan
alueellista tietoisuutta on ainakin Suomessa pe-
rustunut enemman joukkotiedotukseen, koululai-
tokseen ja "kolmannen sektorin” toimintaan kuin
niiden asemaan osana valtiollista hallintojarjes-
telmaa, jossa valiportaan tasoa ovat perinteisesti
edustaneet laanit (Hakli 1994: 65).

Alueiden kielellisesti tuotettu ja uusinnettu luon-
ne auttaa ymmartamaan suomalaisiin maakuntiin ja
myos Etela-Pohjanmaahan liittyvien mielikuvien
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pysyvyytta sekd naiden uudistamistarvetta muuttu-
neissa yhteiskunnallisissa olosuhteissa. Anssi Paa-
si (1986) on jasentanyt alueiden institutionalisoi-
tumista prosessina, joka saa muotonsa yhteiskun-
nan kehityksen myota. Alueen muotoutumiseen
liittyy nelja ulottuvuutta, jotka ovat territoriaali-
nen hahmottuminen, kasitteellinen eli symbolinen
hahmottuminen, instituutioiden ja organisaatioiden
muodostuminen sek#d alueen vakiintuminen (Paa-
si 1986: 30). Paasi toteaa aluetietoisuuden olevan
spatiaalisen ulottuvuuden leimaama yhteiskunnal-
lisen tajunnan erityismuoto. Yhteiskunnallinen ta-
junta on puolestaan vahvasti kytkoksissa symbo-
liymparistoon, kuten kieleen ja muihin symbolei-
hin, joiden avulla kommunikaatio tapahtuu. Yhte-
na symboliympariston muokkaajana voidaan pitaa
joukkotiedotusta, jonka kautta alueiden merkityksia
tuotetaan ja uusinnetaan (Paasi 1986: 26). Symbo-
liymparistoomme liittyy nykyisin entistd enemman
myos markkinointia, mainontaa ja muita alueellisen

Maakuntapuhunnan ja -tietoisuuden historia on
Suomessa pitkd. Ensimmaiset maininnat niin sa-
notuista historiallisista maakunnista ovat 1300-1u-
vun alusta. Tuolloin maakuntia oli kuusi. Zacharias
Topeliuksen Maamme-kirjan painoksessa vuodel-
ta 1899 maakuntia todettiin taas olevan yhdeksan:
Lapinmaa, Pohjanmaa, Satakunta, Ahvenanmaa,
Varsinais-Suomi, Uusimaa, Karjala, Savonmaa
ja Hameenmaa. Tuolloiset maakunnat eivat kui-
tenkaan olleet hallinnollisia yksikoita vaan ennen
kaikkea kulttuurisia ilmentymia: eri maakuntia
nahtiin leimaavan omat selkeat luonteenpiirteen-
s4 ja niiden vdestoa yhteinen kohtalonyhteys (Tal-
vitie 2000: 14; ks. myos Hakli 1994: 73).

Maakunnan syntyprosessissa on mahdollista
erottaa kahdenlaisia tekijoita: rakenteellisia ja tar-
koitushakuisia eli intentionaalisia (Pohjois-Poh-
janmaa... 1999). Rakenteellisiksi tekijoiksi voi-
daan luokitella esimerkiksi alueen kulttuuri, luon-
to, vaesto seka elinkeinorakenne. Intentionaaliset
tekijat taas viittaavat tahtoon maakunnan luomi-
seksi, mihin voidaan lukea kuuluvaksi maakunta-
puhunnan ja maakunnallisen me-hengen eli iden-
titeetin vahvistaminen. Maakuntien merkitys al-
koi kasvaa Suomessa 1800-luvulta alkaen, jol-
loin alueellisen identiteetin syntymisen kannal-
ta keskeiset tekijat, kuten maakuntalehdisto, kan-
salaistoiminnan alueellinen organisoituminen ja
erilaisten identiteettisymbolien kayttoonotto voi-
mistuivat (Pohjois-Pohjanmaa... 1999: 16-17;
Paasi 1986: 43). Aluepuhunta hajautui 1800-lu-
vulta lahtien maassamme useiksi teknisesti, me-
todisesti, teoreettisesti ja kisitteellisesti autono-
misiksi muodoikseen yhteiskuntaelaman eri aloil-
la (Hakli 1994: 130).
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Nykyisin maakuntia on Suomessa Ahvenanmaa
mukaan luettuna yhteensa kaksikymmenta. Histo-
riallisten maakuntien rinnalle on muodostunut ko-
konaan uusia maakuntia tai vanhojen maakuntien
osia, joista yksi on Etela-Pohjanmaa. Viela 1800-
luvun jalkipuoliskolla Etela-Pohjanmaaksi kasi-
tettiin lahinna Suupohjan seutu, mutta vuosisadan
vaihteessa maakuntakdsitys vahitellen muuttui.
Muutokseen vaikuttivat esimerkiksi erilaiset kan-
sanjuhlat, kuten Lapuan paivat sekda Santavuoren
paiva Ilmajoella (Hosia ym. 1992: 21). Tarked
merkitys oli myos maakuntalehti Ilkan perusta-
misella vaonna 1906 (Alanen 1981).

Suomalaisten maakuntien hallinnollinen ja dis-
kursiivinen institutionalisoituminen ovat olleet
paallekkaisia ilmioita. Voidaan ajatella, ettd ne
ovat yhdessa luoneet maakuntatietoisuuden ja tuot-
tavat sita yha edelleen. Nyky4ddan maakuntien kie-
lellinen tuottaminen ja aluepuhunta ovat saaneet
uusia muotoja erityisesti imagotydssa. Kysees-
sa on historiallinen jatkumo, jossa aluepuhuntaa
on tuotettu ensin aluetietoisuuden ja institutiona-
lisoitumisen tarpeisiin ja myohemmin yha koros-
tuneemmin aluemarkkinointiin. Tassd jatkumos-
sa maakuntapuhunnan funktio on muuttunut maa-
kuntaidentiteetin ja me-hengen tuottamisesta kohti
maakunnan vetovoiman lisdamista ja maakunnan
imagon kehittamista. Maakunnallinen aluepuhun-
ta on siis kokenut erdanlaisen “markkinoinnilli-
sen kddnteen”. Samalla puhuntaa on suunnattu en-
tista enemman maakunnasta ulospain. Aluemark-
kinointidiskurssin nousuun on vaikuttanut vallal-
la oleva taloudellinen kilpailu, johon eri alueta-
sot ottavat osaa.

Imagon tuottamisen prosessimalli

Imagotutkija Erkki Karvonen on jasentinyt mie-
likuvien kehittamisen nelivaiheiseksi prosessiksi
(1999: 118-123). Esittelen seuraavassa yleispiir-
kastelen sen valossa Eteld-Pohjanmaan imagohan-
ketta ja sen seurauksena syntyneita toimenpiteita.
Ensimmaiisena vaiheena mielikuvien kehittamises-
sa on Karvosen mallissa tutkimus. Imagon rakenta-
jien tavoitteena on hankkia erityisesti nykytilannet-
ta koskevaa pohjatietoa siitd, mitd ihmiset ajattele-
vat tietysta kohteesta tai alueesta. Tutkimusvaihees-
sa on tavallista selvittaa eri keinoin alueen ulko-
puolella asuvien mielikuvia tietysta alueesta — pu-
hutaan niin sanotusta ulkoisesta kuvasta. Toisaal-
ta on mahdollista selvittdd myos sisdista kuvaa, eli
alueella asuvien mielikuvia omasta alueestaan. On
myos yleistd valita tutkimuksen kohteeksi tiettyja
alueelle haluttuja kohderyhmia, kuten lapsiperhei-
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t4 tai niin sanottuja osaajia. Metodiselta toteutuk-
seltaan imagotutkimus voi perustua esimerkiksi se-
manttisen differentiaalin menetelméén, jossa peri-
aatteena on saada vastaajat arvioimaan eri skaaloil-
la kohdetta kuvaavia vastakkaisia kasitteita. Ulkoi-
sen ja sisdisen kuvan selvittimiseen liittyy tietty-
ja menetelmallisia ongelmia, kuten se, ettd syvalla
ei-verbaalisella tasolla olevia mielikuvia on usein
vaikea kuvailla kielellisesti. Onkin kehitetty mene-
telmid, joissa vastaaja tyostaa esimerkiksi kuvama-
teriaalin avulla mielipiteitddn asioista (Karvonen
1999: 119-120).

Implisiittisena tavoitteena ulkoisen ja sisdisen
kuvan selvittamisessa ja ylipaansa imagotutkimuk-
sessa voidaan Karvosen mallia soveltaen pitaa eri-
laisten imagoresurssien kartoitusta ja ydinviestien
hahmottelemista tulevia kehittamistoimia varten.
Imagoresursseihin liittyy ajatus siita, etta vastaan-
ottajat jasentavit viestit skeemoina, eli tulkinta ta-
pahtuu kulttuuristen tietorakenteiden pohjalta (ks.
skeeman kisitteestd: esim. Grunig 1993). Imago-
resurssit voidaan Aikkaan (2001: 69-71) mukaan
jakaa symbolisiin ja materiaalisiin. Symbolisil-
la imagoresursseilla Aikas viittaa asioihin, jois-
ta kohde tana paivana tunnetaan ja joilla on ny-
kyisessa tietoyhteiskunnassa ja paikkamarkkinoin-
nissa erityisen suurta symboliarvoa, kuten tekno-
logiakeskuksiin, menestyviin yrityksiin ja media-
tunnettuuteen. Materiaaliset imagoresurssit ovat
puolestaan asioita, joista kaupunki tai alue tunne-
taan vanhastaan: esimerkiksi historiallisista raken-
nuksista, museoista, muistomerkkeista ja muista
konkreettisista kohteista (Aikéas 2004a: 80). Aik-
kaan jaottelu perustuu erityisesti urbaanin mai-
seman elementteihin sekd imagon “nékymiseen”
kaupunkiympdristossa. Jaottelu on kuitenkin sii-
na suhteessa altis kritiikille, etta paikoilla voidaan
ajatella olleen symbolisia ulottuvuuksia jo ennen
niiden markkinointia. Esimerkiksi Etela-Pohjan-
maalla moniin konkreettisiin kohteisiin ja asioi-
hin liittyy vanhastaan vahvaa symboliikkaa — ku-
ten maisemallisia mielikuvia ja alueen kansanpe-
rinteeseen liittyvia stereotypioita — samalla tavoin
kuin sita nykyaan liittyy esimerkiksi teknologia-
keskuksiin. Taméan johdosta médrittelen artikke-
lissani osaksi Etela-Pohjanmaata ja etelapohjalai-
suutta juurtuneet perinteiset imagolliset voimava-
rat paikallishistoriallisiksi imagoresursseiksi ja
maakunnan nakokulmasta uudet, erityisesti tieto-
yhteiskunnan huippuosaamiseen ja korkeaan tek-
nologiaan liittyvat menestystekijat puolestaan yli-
paikallisiksi imagoresursseiksi.

Mielikuvien kehittimisen toisena vaiheena on
Karvosen mallissa (1999) tavoitekuvan muodosta-
minen, jonka pohjalla on tietoa ja otaksumia muun
muassa alueen ulkoisesta ja sisdisestd kuvasta seka
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olemassa olevista imagoresursseista. Tavoiteku-
vaa voidaan pitad tavoiteltuna ideaalikuvana, jota
imagokehittajat haluavat kohderyhmilleen valittaa.
Kun yhteisolla tai organisaatiolla on selke# kasitys
omasta tehtavastaan ja toiminnastaan, tavoitteel-
lisuus heijastuu myos ulospain nakyvéaan toimin-
taan. Samalla yhteison sisdinen tavoitekuva voi si-
saistyd elavaksi imagorakentamisen toimintakult-
tuuriksi ja kdytannoiksi. Selkedan tavoitekuvaan
ja toiminnan tavoitteellisuuteen liittyvat intentio-
naalisuus ja operationaalisuus. Intentionaalisuus
tarkoittaa ideaalisten tavoitekuvien ja niiden saa-
vuttamiseksi tarkoitettujen ydinviestien muodos-
tamista ja operationaalisuus puolestaan valineita
ja keinoja, joilla maariteltyihin tavoitteisiin paas-
taan. Operationalisointi edustaa oikeastaan jo mie-
likuvien kehittamisen kolmatta vaihetta, joskin sii-
hen liittyva strateginen suunnittelu sek@d aikatau-
lujen ja henkilosto- ja muiden resurssien maarit-
tely voidaan lukea kuuluvaksi myos tavoitekuvan
madrittelyyn (Karvonen 1999: 121-123).

Kolmantena vaiheena mielikuvien kehittami-
sessd on toimenpiteiden valinta ja toteutus pro-
sessin aiempiin vaiheisiin tukeutuen. Imagon ke-
hittamistyo voi olla heikkouksien parantamista tai
vahvuuksien kehittdmista. Toisaalta toiminta voi
myos painottua tiedottamiseen, jolloin kohteesta
pyritaan viestimaan ihmisille siten, ettd sen ima-
gossa tahan asti liian vahalle huomiolle jaaneiksi
arvioituja puolia korostetaan. Haasteena toimen-
pidevaiheessa on erityisesti haluttujen kohderyh-
mien tavoittaminen. Paikkamarkkinoinnin koh-
teet voidaan jakaa karkeasti neljaan ryhmaan, joi-
ta ovat (1) matkailijat, (2) asukkaat ja tyovoima,
(3) liike-elama ja teollisuus seka (4) vientimark-
kinat (Kotler ym. 1999). Esimerkiksi ensin mai-
nittu kohderyhm@ voidaan jakaa edelleen vapaa-
ajan viettdjiin ja tyomatkalaisiin (Rainisto 2003:
34). Imagokehittajien ja -markkinoijien on luon-
nollisesti valittava viestinnassa hyodynnetyt vali-
neet siten, etta tieto kulkee sinne minne pitadkin
(Karvonen 1999: 123).

Neljas vaihe mielikuvien kehittamisessa on seu-
ranta. Vaihe on osittain paallekkdinen ensimmai-
sen vaiheen kanssa, silla Karvonen (1999: 123) na-
kee mielikuvien tutkimisen ja palautteen kuulemi-
sen jatkuvana toimintana. Seurannan tarkoituksena
on auttaa kehittamaén toimintaa ja viestintaa halu-
tunlaisten mielikuvien aikaansaamiseksi. Seuranta
antaa siis suuntaa imagokehittamisen mahdollisil-
le korjaustoimille.

Vaikka Karvosen nelivaiheinen malli on loogi-
nen ja selked, se ei ymmarrettavasti ole ainoa mah-
dollinen tapa jasentdd imagon kehittimista pro-
sessina. Esimerkiksi Kotler kirjoittajakumppanei-
neen (1999: 107) on jakanut markkinoinnin suun-
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nittelun prosessin viiteen perakkaiseen vaiheeseen,
joita ovat (1) swot-analyysi, (2) vision ja tavoit-
teen madrittely, (3) strategian muotoilu, (4) toi-
mintasuunnitelman tekeminen sek (5) toimeenpa-
no ja seuranta. Samansuuntaisesti prosessin maa-
rittelevat myos Gregory Ashworth ja Henk Voogd
(1990: 30-37; sit. Kostiainen 2001: 30). Erilaisten
imagotyon prosessiluonnetta hahmottelevien mal-
lien vililla nayttaa olevan enemman yhtéalaisyyk-
sid kuin eroja, ja ne sopivat yleisemminkin strate-
giseen suunnitteluun (Kostiainen 2001: 30).

Etela-Pohjanmaan imagohanke

Etela-Pohjanmaa koostuu 26 kunnasta ja kuudesta
seutukunnasta (kuva 1). Maakunta on vahvaa alku-
tuotantoaluetta. Maakunnan keskus on Seinajoki,
joka on vékiluvultaan Suomen pienimpia maakun-
takeskuksia. Eteld-Pohjanmaalla asui vuoden 2005
lopussa yhteensa 193 812 henkei eli 3,7 prosenttia
koko maan viestosta. Seindjoen vakiluku oli vas-
taavana ajankohtana 36 409. Vuonna 2004 Etel4-
Pohjanmaan viékiluku kasvoi ensi kertaa 11 vuo-
teen ja myos maakunnan muuttotase nayttaa kaan-
tyneen pitkasta aikaa positiiviseksi. Vaestonkasvu
on kuitenkin keskittynyt padosin Seindjoelle seka

Seutukunnan raja / sub-region boundary
kuntaraja / municipality boundary

1. Seindjoen seutukunta / Seindjoki sub-region

2. Eteldisten Seindnaapurien seutukunta / Eteldiset Seindnaapurit sub-region
3. Harmanmaan seutukunta / Harménmaa sub-region

4. Jarviseudun seutukunta / Jarviseutu sub-region

5. Kuusiokuntien seutukunta / Kuusiokunnat sub-region

6. Suupohjan seutukunta / Suupohja sub-region

Kuva 1. Etela-Pohjanmaan kunnat ja seutukunnat.
Figure 1. South Ostrobothnia’s municipalities and sub-
regions.
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sen naapurikuntaan Nurmoon, muun maakunnan
véestokehityksen ollessa suurelta osin negatiivista
(Etela-Pohjanmaan ennakointiportaali 2005). Ete-
la-Pohjanmaan ominaispiirteita ovat myos suhteel-
lisen matala bruttokansantuote sek# palvelusektorin
vahiainen osuus, vaikka naissékin on eroja maakun-
nan eri alueiden valilla (Itapuisto 1999: 30).
Keskustelu Eteld-Pohjanmaan imagon kehit-
tamisesta on kaynyt viime vuosien aikana varsin
vilkkaana. Syita keskustelun viriamiseen on lukui-
sia, yhtend tarkeimmista erdat Etela-Pohjanmaasta
kirjoitetut, savyltaan varsin kielteiset lehtiartikke-
lit. Esimerkkina mainittakoon Helsingin Sanomis-
sa syksylla 1999 ilmestynyt kuvaus Etel4a-Pohjan-
maasta “auringonlaskun maakuntana” (HS 1999).
Oman tarkean ja samalla tieteellisen nakokulmansa
imagokeskusteluun toi Mika Raunion ja Reija Lin-
namaan (2001) tutkimus Seindjoen seudun markki-
noinnista osaajia houkuttelevana paikkana asua ja
eldd. Tutkimuksen mukaan maakuntakeskus ei luo
vetovoimaisia mielikuvia, eivitkd Seindjoen kau-
punkiseudun imago ja profiili tue kovinkaan vah-
vasti ulkopuolisen osaavan tyovoiman sijoittumista
seudulle. Vahvimmat mielikuvat seudusta kytkey-
tyvat sen sijaan ensisijaisesti ihmisten pohjalaiseen
luonteeseen, johon liittyy myds negatiivisia piirtei-
ta. Toisaalta Seindjoen seudun yleinen tunnettuus
on tutkimuksen mukaan heikko, eika alueen ima-
go el ole negatiivinen sen enempaa kuin positiivi-
nenkaan (Raunio & Linnamaa 2001: 12-13). Etela-
Pohjanmaan imagohanke syntyi 2000-luvun alus-
sa tuomaan kaynnissa olleeseen imagokeskusteluun
laajempaa maakunnallista nakokulmaa.

Tutkimusosio

Etela-Pohjanmaan imagohankkeessa lahdettiin liik-
keelle Karvosen (1999) prosessimallin mukaisella
nykytilaa selvittavalla tutkimusosiolla, josta vasta-
sivat Helsingin yliopiston Maaseudun tutkimus- ja
koulutuskeskuksen — nykyisen Ruralia-instituutin —
tutkijat. Yleiseksi tavoitteeksi imagotutkimuksel-
le maariteltiin selvittaa alueen mielikuviin liittyvia
ongelmia ja tekijoitd, joita tunnistamalla maakun-
nan vetovoimaisuutta voidaan kehittaa.
Konkreettisena tavoitteena tutkimusosiossa oli
tuottaa taustatietoa alueen ulkoisesta ja sisdises-
ta kuvasta ja naihin liittyvistd imagoresursseista
seka selkeyttada kuvaa maakunnan markkinoinnis-
sa tahan asti hyodynnetysta tavoitekuvasta. Ku-
ten edella on todettu, Karvosen (1999) mallissa
tavoitekuva maaritelladn vasta imagon kehitta-
misprosessin toisessa vaiheessa, tutkimuksen jal-
keen. Karvosen mallista poiketen Etela-Pohjan-
maan imagohankkeessa tavoitekuva ymmarrettiin
osaltaan siis myo6s vallitsevaksi markkinointidis-
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kurssiksi, jota oli tutkimustiedon avulla mahdol-
lista muokata tehokasta imagotyota paremmin pal-
velevaksi. Ideana oli, ettd uusi tavoitekuva ydin-
viesteineen madriteltdisiin aiemman tavoitekuvan
pohjalta hankkeen myohemmissé vaiheissa tiedo-
tus- ja markkinointikonseptia luodessa. Niin tutki-
musvaiheessa keskityttiin markkinointimateriaalin
analyysiin ennen alueen ulkoisen ja sisdisen mieli-
kuvan tutkimista. Markkinointimateriaalin osalta
sovellettiin diskurssianalyyttista ldhestymistapaa,
jossa paikkamarkkinoinnissa hyodynnettya ja yh-
teiskunnallisiin kdytantoihin kietoutunutta aluepu-
huntaa (ks. esim. Jokinen ym. 1993, 1999; Saarten-
oja 2004: 27-30) analysoitiin sen mukaan, kuin-
ka yhdenmukaisia markkinoidut viestit ja mieli-
kuvat Etela-Pohjanmaasta olivat. Analyysi osoitti,
etta vallitsevassa tavoitekuvassa korostuivat yrit-
tajyys sekd maakunnan monipuolinen elinkeino-
rakenne ja yleinen kasvuhakuisuus. Naiden lisak-
si markkinointimateriaalissa pyrittiin nostamaan
esiin alueen historiaa ja perinteitd, luontoa, kou-
lutusmahdollisuuksia seka vapaa-aikaan liittyvia
tekijoita (Zimmerbauer 2002: 28-29).

Varsinainen ulkoista ja sisdista kuvaa koskeva
imagotutkimus kaynnistyi vuoden 2001 lopulla.
Menetelmana oli strukturoitu puhelinhaastattelu.
Haastatteluita tehtiin satunnaisotannalla valituille
henkildille maakunnan ulkopuolella 788 ja maa-
kunnan sisélla 482.

Maakunnan ulkoisen kuvan ja siihen liittyvi-
en paikallishistoriallisten ja ylipaikallisten ima-
goresurssien selvittamiseksi muita kuin etelapoh-
jalaisia pyydettiin ensinndkin mainitsemaan kaksi
asiaa, jotka Eteld-Pohjanmaasta tulevat ensimmai-
seksi mieleen. Vastauksissa korostui tasainen mai-
sema eli lakeus ja maakunnalle tyypillisend pidetty
peltomaisema. Maisemaan yhdistyivat ndkemyk-
set maanviljelysta. Toisena kokonaisuutena esiin
nousivat yrittajyys ja eri elinkeinot. T4alloin pu-
huttiin yleisestd vireasta yrittajyydesta tai yritte-
lizisyydesta. Etela-Pohjanmaa mainittiin paikkana,
jossa “yritykset parjaavat hyvin”. Eri toimialois-
ta korostuivat maanviljely, puu- ja huonekaluteol-
lisuus, turkistarhaus, metalliteollisuus seka erik-
seen mattokutomot. Kolmantena asiana mainittiin
puukot, hijyt ja alueen muut perinteiset stereo-
typiat. Neljanneksi esiin nousivat eteldpohjalai-
seen luonteeseen ja ihmisiin liittyvat asiat. Etela-
pohjalaisiin luonteenpiirteisiin kuuluivat maakun-
nan ulkopuolella asuvien haastateltavien mukaan
yrittelidisyys ja suorapuheisuus, rehellisyys ja ah-
keruus, mutta myos itsekkyys ja itsellisyys, jopa
itsepdisyys. Etelapohjalaisia luonnehdittiin myos
uskonnollisiksi ja isanmaallisiksi.

Ulkoiseen kuvaan liittyva maakuntaprofiili saa-
tiin kartoitettua kysymalla haastateltavilta erai-
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den laatusanojen ja vaittamien kuvaavuutta (kuva
2). Maakunnan ulkopuolella asuvien nakokulmas-
ta Etela-Pohjanmaan ulkoista kuvaa luonnehtivat
ennen kaikkea kaksi adjektiivia: maatalousvaltai-
nen ja omaleimainen. Heti naiden jilkeen tulivat
luonnehdinnat persoonallinen ja yritysystavalli-
nen. Myos uskonnollisuus ja elinvoimaisuus lii-
tettiin vahvasti Etela-Pohjanmaahan. Liséksi ete-
lapohjalaisia ihmisia pidettiin mukavina. Luon-
nehdinnoista vasemmistolainen ja mitdansano-
maton kuvasivat maakuntaa kaikkein heikoim-
min. Maakuntaan liitettiin myos tietty vanhoilli-
suus, mita ei toisaalta naytetty rinnastettavan ah-
dasmielisyyteen.

Puhelinhaastatteluilla selvitettiin myos mieliku-
via Etela-Pohjanmaan hyvisté ja huonoista puolis-
ta. Maakunnan ulkopuolella asuvien késityksissa
my®onteiset piirteet yhdistettiin alueen paikkakun-
tien turvallisuuteen ja ihmisystavallisyyteen, joi-
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den néhtiin taas johtuvan lahinna kaupunkien pie-
nesta koosta. Vastaavasti korostettiin sita, etta Ete-
la-Pohjanmaalla ei ole suurkaupunkien haittapuo-
lia eli rikollisuutta, huumeita ynna muuta sellais-
ta. Maaseutumaiseen asumiseen miellettiin liitty-
van myos luonnonlidheisyys ja asumisen valjyys.
Eteld-Pohjanmaan hyvéana puolena néhtiin myos
ihmisten voimakas yrittelidisyys. Yrittelidisyyteen
liittyivat ndkemykset alueen ahkerista ihmisista.
Maakuntaan yleisesti liitettyja negatiivisia piirtei-
td aineistossa olivat muun muassa suurten keskus-
ten ja yliopiston puuttuminen. Seindjoki tiedettiin
maakunnan keskukseksi, mutta sita pidettiin koh-
tuullisen pienena eika kovinkaan elinvoimaisena.
Etela-Pohjanmaan huonoiksi puoliksi nahtiin myos
tietynasteinen sisaanpainkaantyneisyys, vanhoil-
lisuus ja taantuneisuus. Myos muuttotappio liit-
tyi nakemyksiin maakunnan kielteisista piirteista
(Zimmerbauer 2002: 56-59).

Asukkaat mukavia ihmisid |
Inhabitants pleasant people F
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Kuva 2. Etela-Pohjanmaan maa-
kuntaprofiili vuonna 2002 tehdyn
imagotutkimuksen mukaan. Dia-
grammi kuvaa muualla kuin Ete-
la-Pohjanmaalla asuvien vastaa-
jien (N = 788, satunnaisotanta)
mielipiteita tiettyihin maakuntaa
luonnehtiviin sanoihin ja vaitta-
miin (Zimmerbauer 2002: 44).

Figure 2. The regional profile of
South Ostrobothnia according
to the image research conducted
in 2002. The diagram shows the
opinions of the respondents living
outside South Ostrobothnia (N =
788, random sample) on certain
words and statements depicting
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‘ the province (Zimmerbauer 2002:
44).
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Tiivistetysti sanottuna Eteld-Pohjanmaan ima-
gossa myonteistd oli keratysséd aineistossa persoo-
nallisuus ja yrittajyys, kielteistd taas yksipuolisena
pidetty elinkeinorakenne seka heikko vetovoima
asuinpaikkana. Maakunnan ulkoinen ja sisdinen
kuva osoittautuivat tutkimuksessa varsin saman-
kaltaisiksi. Eniten ne erosivat viihtyvyyteen, pal-
veluihin ja vapaa-aikaan liittyvissa asioissa, jotka
maakunnan asukkaat kokivat selkeasti paremmiksi
kuin muualla asuvat (Zimmerbauer 2002: 68).

Tavoitekuvasta kehittamistoimiin ja seurantaan

Tutkimustulosten pohjalta siirryttiin imagon kehit-
tamisprosessin toiseen vaiheeseen, jossa muotoil-
tiin tutkimuksessa kartoitettujen imagoresurssien
avulla uutta maakunnallista tavoitekuvaa. Yksi kes-
keinen johtopaatos imagotutkimuksesta oli, ettd on-
gelmana Eteld-Pohjanmaalla on tiettyjen tietoyh-
teiskunnassakeskeisten ylipaikallisten imagoresurs-
sien ohuus. Etela-Pohjanmaan nykyinen mediatun-
nettuus on varsin vahaista, eikd maakuntaa tunne-
ta esimerkiksi huippuosaamisesta tai korkean tek-
nologian yrityksistd (Zimmerbauer 2002: 109; Ai-
kas 2001: 71). Toisaalta tietyt maakuntaan liittyvat
tietorakenteet eli skeemat tuntuvat olevan pysyvia
ja koostuvan etenkin maisemaan ja kansanperintee-
seen liittyvistd, syville juurtuneista kasityksistd eli
toisin sanoen paikallishistoriallisista imagoresurs-
seista. Haastateltavien kiésityksissa Etela-Pohjan-
maasta toistuivat usein agraariyhteiskunnalle tyy-
pilliset elementit ja tietyt alueen vaestoon traditio-
naalisesti liitetyt ominaispiirteet ja stereotypiat.
Imagotutkimuksen pohjalta luotiin maakunnan
imagon kehittdmiseen strategia. Strategian linjaus-
tilaisuus jarjestettiin elokuussa 2002 Seindjoella.
Tilaisuudessa oli lasna Eteld-Pohjanmaan liiton,
Etela-Pohjanmaan tyovoima- ja elinkeinokeskuk-
sen, Etela-Pohjanmaan yrittajien, Helsingin yli-
opiston maaseudun tutkimus- ja koulutuskeskuk-
sen johtoa seka edustajat kustakin maakunnan seu-
tukunnasta. Imagon kehittamistyossa paadyttiin ti-
laisuuden pohjalta nostamaan esiin sellaisia teki-
joita, jotka erottavat maakunnan muista maakun-
nista. Nama erottavat tekijat méariteltiin tutkimus-
osiossa selvitettyjen imagoresurssien kautta. Sa-
malla korostettiin, ettd imagon kehittaminen on it-
sessaan alueen ja sen kilpailukyvyn kehittamista.
Imagon ja maakunnan kilpailukyvyn kehittiminen
kiedottiin strategiassa toisiinsa: molempien vah-
vistaminen nahtiin hyvén toimintaympariston ke-
hittamisena sekd yrityksille etta osaavalle tydvoi-
malle (ks. kilpailukykytekijoista: esim. Sotarau-
ta 2001; Stahle & Sotarauta 2002). Imago lapai-
see monia alueellisia kehittamistavoitteita, silla se
vaikuttaa muun muassa maakunnan tulo- ja lah-
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tomuuttoon. Imagon ja vetovoiman parantaminen
onkin saatu siséllytettya yhdeksi kolmesta keskei-
sesta tavoitteesta myos Eteld-Pohjanmaan uuteen
maakuntaohjelmaan (Eteld-Pohjanmaan maakun-
taohjelma 2003: 17).

Linjaustilaisuuden perusteella keskeiseksi ima-
gollisen tavoitekuvan sisalloksi nostettiin yritta-
jyys. Tama oli tietylla tavalla luontainen ja alueen
perinteisiin tukeutuva valinta — olihan yrittdjyys
korostunut sekda aiemman markkinointidiskurs-
sin tavoitekuvassa ettd maakunnan ulkoisessa ja
sisdisessa kuvassa. Samalla tunnistettiin kuiten-
kin yrittajyysimagon kehittamistarve, joka liit-
tyi sen ajanmukaistamiseen. Yrittajyys haluttiin
maaritella yrittajahenkisyydeksi ja etelapohjalai-
sen sosiaalisen paaoman erddksi tarkeédksi ilmen-
tymaksi. Tavoitteeksi asetettiin nimenomaan té-
man paivan modernin etelapohjalaisen yrittajyy-
den esilletuonti. Strategiatyohon liittyen imago-
markkinoinnin ensimmaiseksi ydinviestiksi maa-
riteltiinkin nakemys etelapohjalaisesta yrittajyy-
desta “menestyvana ja innovatiivisena yritystoi-
mintana ja yksilotasolla periksi antamattomana
elamanasenteena”. Yrittajyysimagoon liitettiin
myos laajempi tavoite monipuolistaa Etela-Poh-
janmaan elinkeinorakenteeseen liittyvia mieliku-
via. Maakunnan imagon huonojen puolten nahtiin
liittyvan osin yleisemminkin maaseutuun. Siksi
Etela-Pohjanmaan imagon ja maaseudun imagon
kehittaminen koettiin samansuuntaiseksi toimin-
naksi. Toisen ydinviestin mukaan Etela-Pohjan-
maa onkin menestyvaa maaseutua. Kolmas hah-
moteltu ydinviesti painotti taas Seindjoen asemaa
maakunnan elinvoimaisena ja kehittyvana kes-
kuksena.

Imagotutkimuksen ja strategisten linjausten pe-
rusteella luonnosteltiin varsinainen imagostrategia,
joka valmistui vuoden 2003 alussa (Zimmerbauer
& Kurki 2003). Imagostrategiaa varten hankkeen
puitteissa hahmoteltiin ydinviestien lisaksi myos
erilaisia verkostomaisia toimintamalleja, joiden
kautta suunniteltuja markkinointitoimintoja kyet-
taisiin hajauttamaan. Keskeisiksi toimijoiksi nos-
tettiin eri aluetasojen toimijoita, kuten Etela-Poh-
janmaan liitto, Eteld-Pohjanmaan yrittajat, Hel-
singin yliopiston Maaseudun tutkimus- ja koulu-
tuskeskus, alueen oppilaitokset, TE-keskus, kaup-
pakamari, kuntien ja seutukuntien elinkeinotoimet
ja viestintatoimistot sek# tiedotusvalineet. Strate-
gisiksi haasteiksi médriteltiin alueen menestyvan
yritystoiminnan saattaminen laajempaan tietoisuu-
teen, maakunnan yleisen tunnettuuden parantami-
nen sekd Seindjoen aseman vahvistaminen. Ku-
hunkin niaista haasteista kytkettiin tiettyja konk-
reettisia toimenpiteitd, joiden tarkoitus ja toteut-
tajat maariteltiin. Esimerkiksi yhdeksi maakunnan
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yleisen tunnettuuden parantamiseen liittyvaksi toi-
menpiteeksi maariteltiin kehittaa Internetissa toi-
miva maakuntaportaali, jonka kautta voidaan va-
littaa tietoa alueen palveluista ja tyopaikoista seka
osaltaan poistaa tulomuuttoon liittyvia esteita. Toi-
mijatahot olivat eri strategisiin haasteisiin liittyen
usein samoja, mutta osin poikkeaviakin. Lisaksi
paavastuu vaihteli eri imagollisten toimenpiteiden
mukaisesti. Hankkeen paattyessa paadyttiin koros-
tamaan Eteld-Pohjanmaan liiton roolia alueen ima-
gon kehittdjand, vaikka strategiatyon yhtena tar-
keana tavoitteena olikin sitouttaa imagotyohon
myOs muita toimijoita.

Maakunnallisen imagon kehittamisen yhteydes-
sa hankkeessa pohdittiin myos Etela-Pohjanmaan
seutukuntien roolia nyt ja tulevaisuudessa. Talla
hetkella alueen seutukunnilla ei ole selked4 iden-
titeettia ja niiden tunnettuus on vahainen. On kui-
tenkin selvad, ettd myos seutukunnilla olisi tule-
vaisuudessa oltava nykyista selkeampi sija myos
koko maakunnan ja sen imagon kehittdmisessa
(Zimmerbauer 2005). Maakuntaimagoa pitaisi ke-
hittaa siten, etta seutukuntien kannattaa sita hyo-
dyntaa. Huomiota kiinnitettiin myos alueen kun-
tien rooliin ja lisdantyneisiin markkinointiponnis-
teluihin. Ongelmaksi nykytilanteessa nahtiin se,
ettd kunnat kilpailevat liiaksi keskenddn eivatka
valttimatta nde maakunnallisen markkinoinnin
tuomaa lisdarvoa. Maakunnan imagon kehittdmi-
nen vaatii yhteistyota ja eri tahojen voimavaroja,
mutta kysymys on suurelta osin myos olemassa
olevien resurssien paremmasta ja tehokkaammas-
ta kohdentamisesta.

Talla hetkelld Eteld-Pohjanmaan imagon kehit-
tamisessd ollaan Karvosen (1999) mallin mukai-
sesti ajateltuna kolmannessa vaiheessa, eli vuosien
2001-2003 imagohankkeen kuluessa maariteltyja
toimenpiteita ollaan parhaillaan toteuttamassa. To-
teutettaviin toimenpiteisiin kuuluu muun muassa
yritys- ja osaajarekrytointiin painottuva Pro Ete-
la-Pohjanmaa -hanke, jonka valmistelussa ovat ol-
leet mukana Etela-Pohjanmaan liitto ja TE-kes-
kus. Jo toteutuneista toimenpiteista voidaan mai-
nita Pro Etela-Pohjanmaa -konseptin esiintuonti
maakuntaliiton tiedotuslehden kautta sekd osa-ai-
kaisen tiedottajan palkkaaminen maakuntaliittoon.
Myos edellda mainittua maakuntaportaalia on kehi-
tetty. Nayttaa kuitenkin silta, ettd keskeisten haas-
teiden osalta toimintaa voidaan edelleen kehittaa.
Kyse on ennen kaikkea siitd, miten imagohank-
keessa maaritellyt ydinviestit saadaan paremmin
ja laajemmin nékyviksi — miten maakunnan yleis-
t4 tunnettuutta voidaan parantaa seka miten erityi-
sesti monipuolinen ja menestyva eteldpohjalainen
yritystoiminta saadaan tuotua tehokkaammin ylei-
seen tietoisuuteen.
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Imagon kehittamisen neljannen vaiheen eli seu-
rannan osalta ei ole tehty toistaiseksi sitovia paatok-
sid. Maakunnan imagostrategiassa (Zimmerbauer &
Kurki 2003: 15-16) on kuitenkin esitetty, ettd seu-
rantaa tehdaan systemaattisesti siten, etta ensim-
mainen seurantatutkimus toteutetaan viiden vuo-
den kuluttua strategian valmistumisesta eli vuon-
na 2008. Seurantaan on strategiassa esitetty kuu-
luvaksi myos erilaisten imagomarkkinointitoimien
arviointia. Tahén liittyy esimerkiksi promootioma-
teriaalin, kuten tiedotteiden ynna muiden lukum@aa-
rainen ja sisallollinen arviointi. Seurantaan liittyva
aineisto voi olla strategian mukaan suppeampi kuin
varsinaisessa imagotutkimuksessa.

Siita huolimatta, etta Karvosen (1999) ima-
gon kehittamisen prosessimalli koettiin Etela-
Pohjanmaan imagohankkeessa kayttokelpoiseksi,
sen kaikkia vaiheita ei pyritty toteuttamaan, vaan
hankkeen kestosta ja resursseista johtuen padpai-
no oli tutkimuksessa ja kehittimistoiminnan suun-
nittelussa varsinaisten kehittdmistoimenpiteiden
ja seurannan sijaan. Malli antoi kuitenkin pohjaa
hankkeen yhteydessa toteutetulle jatkotoimenpi-
teiden suunnittelulle. Se auttoi my9ds jasentamaan
paremmin monia kriittisia kysymyksia, jotka liit-
tyvat imagotutkimuksen ja -kehittimisen suhtee-
seen sekd kehittamisen toimintamalleihin. Samoin
malli osoittautui siind suhteessa hyodylliseksi, etta
eri toimijat pystyivat ymmartimaan sen kautta pa-
remmin imagotyon luonnetta ja eri toimenpiteiden
merkityksia.

Paatelmia

Olen nostanut artikkelissa Etela-Pohjanmaan ima-
gohankkeen kautta esiin seikkoja ja ongelmia, jot-
ka liittyvat alueellisen imagon kehittdmisproses-
siin, sen eri vaiheiden systemaattiseen toteuttami-
seen seka tutkimuksen ja kehittamisen rajapintaan,
jossa korostuu tutkimuksen merkitys ja valintojen
tekeminen. Imagon kehittamisen hahmottaminen
nelivaiheisena prosessina (Karvonen 1999) on ol-
lut toimiva tapa jasentaa imagotyotd, vaikka itse
kehittamistodellisuus osoittautuikin mallia epa-
madaraisemmiksi ja moniulotteisemmaksi. Kaytan-
nossa prosessin eri vaiheet toteutuivat osin p#al-
lekkaisina. Toisaalta imagohankkeen onnistumisen
arviointi on viela suurelta osin ennenaikaista, sil-
la Karvosen (1999) mallin neljanteen vaiheeseen
eli varsinaiseen toiminnan arviointiin ei ole viela
paasty. Hankkeessa tdhan mennessa saatujen ko-
kemusten kautta voidaan kuitenkin hahmotella eri-
tyyppisid imagotyon haasteita Etela-Pohjanmaa-
ta ja yleisemmin imagotutkimusta ja -kehittamis-
ta koskien.
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Imagotyon haasteita Etela-Pohjanmaalla

Etela-Pohjanmaan imagohanke ja sitd pohjustanut
tutkimusosio auttoivat hahmottamaan eri hallinnol-
listen aluetasojen — erityisesti kuntien, seutukun-
tien ja koko maakunnan — ja organisaatioiden poik-
keavia lahtokohtia imagorakentamisessa. Verkosto-
maisen toimintatavan kautta hankkeessa oli tarkoi-
tus mahdollistaa erityyppisille sidosryhmille osal-
listuminen eri tavoin imagotyohon. Yhtend ongel-
mana oli ratkaista, mitd toimenpiteita on jarkevinta
toteuttaa seutukunta- ja mita taas maakuntatasolla.
Aiempien tutkimustulosten perusteella Etela-Poh-
janmaan seutukunnat tunnetaan huonosti (Zimmer-
bauer 2002; Zimmerbauer & Suutari 2004), joten
hankkeen kuluessa arvioitiin viisaimmaksi painot-
tua maakunnallisista ldhtokohdista ponnistavaan
imagotyohon. Toisaalta hankkeen kehittamisvai-
heessa pyrittiin aktiiviseen yhteistyohon muun mu-
assa seudullisten markkinointi- ja rekrytointihank-
keiden kanssa. Imagotutkimuksella oli konkreettis-
ta vaikutusta esimerkiksi siihen, ettd Pohjoiset Sei-
nanaapurit -seutukunnasta ryhdyttiin kayttamaan
markkinoinnissa nimea Seindjoen seutu jo ennen
kuin nimi vuoden 2005 huhtikuun alussa virallises-
ti muutettiin.

Verkostomainen toimintatapa loi imagotyohon
oman lisdaulottuvuutensa ja -haasteensa. Imagon tu-
loksellinen kehittaminen on luonteeltaan pitkajan-
teistd tyota, jonka valittomia hyotyja on usein vai-
kea osoittaa konkreettisesti. Nain ollen erilaisten
toimijoiden motivoiminen ja integroiminen mu-
kaan yhteistyoverkostoon ei valttamatta ole kitka-
tonta. Eteld-Pohjanmaan kokemusten perusteella
nayttaa siltd, ettd toimijoiden on usein vaikea si-
saistaa kaikkien vaiheiden resursointia. Yksi kes-
keisimmistd imagotyon jatkohaasteista Etela-Poh-
janmaalla liittyykin eri aluetasojen rooleihin inten-
tionaalisen ja operationaalisen kehittamiskulttuu-
rin synnyttamiseksi.

Eteld-Pohjanmaalla maakuntaliitto on ottanut
paavastuun imagokehittamisen kaytannon toimen-
piteista. Maakunta on kuitenkin monitoimijainen
yksikko ja sen kehittamisestd vastaavat tosiasiassa
useat tahot. Milldédn yksittaiselld toimijalla ei voi
yksinaan olla kaikkea maakunnallisen imagon ke-
hittamisvastuuta. Alueen imagoresurssit ovat mo-
ninaiset ja kayttokelpoiset resurssit vaihtelevat ta-
voitteiden ja toimenpiteiden mukaan ajassa ja ti-
lassa. Myos tavoitekuvan maarittely on maakun-
nan mittakaavassa haasteellinen yhtdlo, jota ei tu-
lisi salyttad minkaan yksittaisen organisaation vas-
tuulle. Valintojen mahdollisuus niin ikdan imagol-
lisessa viestinnédssa ja sen painotuksissa on suu-
ri. Kaikki timé pakottaa selektiivisyyteen imago-
tyon painopisteista paatettaessi ja voi johtaa jan-
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nitteisiin eri toimijoiden valilla. Olisikin tarpeel-
lista pyrkia kasittelemaan imagotyon kunta-, seu-
tukunta- ja maakuntatasojen valisia suhteita avoi-
mesti eri toimijoiden kesken, silla panoksena on
kokonaisuuden kannalta keskeisten tahojen sitou-
tuminen ja vastuunkanto yhteisistd paamaarista.
Maakuntaliitot ovat Suomessa yleisemminkin otta-
neet paljon vastuuta maakunnallisten imagojen ke-
hittamisessa, mutta yksin ne ovat vaikean tehtavian
edessa. Entista tuloksekkaampi imagotyo edellyt-
tdd myos Etela-Pohjanmaalla nykyista saumatto-
mampaa verkostoitumista ja samaan suuntaan toi-
mimista. Tahan mennessd imagokehittamisen ver-
kostot eivit ole toteutuneet maakunnassa kaikilta
osin odotetulla tavalla, mutta jatkossa verkosto-
maiseen toimintatapaan liittyvat haasteet on kyet-
tava ratkaisemaan.

Toinen ajankohtainen haaste Eteld-Pohjanmaan
imagon kehittamisessa liittyy alueellisen identi-
teetin huomioimiseen. Seka tutkimus ettd kdytan-
non kokemukset ovat osoittaneet, etta alueellinen
identiteetti ja imago ovat osin samantyyppisesti
rakentuneita sosiaalisia konstruktioita. Imagojen-
sa parantamiseen ja vetovoimansa lisdidmiseen —
osin perinteisiin alueidentiteetteihinsa tukeutuen
— pyrkivat tana paivana Etela-Pohjanmaan ohel-
la muutkin maakunnat ja alueyksikot. Alueellisel-
la identiteetilla on maakunnallisessa aluepuhun-
nassa tapahtuneen “markkinoinnillisen kdanteen”
jalkeenkin merkitysta alueellista imagoa luotaes-
sa. Etela-Pohjanmaalla tama on tarkoittanut ennen
muuta sita, etta voimakas maakuntaidentiteetti on
suunnannut imagon rakentamista maakuntatasol-
le heikomman yhteisollisen samastumisen ja tun-
nettuuden seutukuntien sijaan. Eteldpohjalaisella
identiteetilla, historialla ja naihin liittyvilla ima-
goresursseilla olisi luultavasti nykyistd monipuo-
lisempaakin annettavaa maakunnan imagomark-
kinoinnille ja erottautumiselle alueiden vialisessa
kilpailussa.

Kolmas tarkea imagollinen haaste Etela-Poh-
janmaalla liittyy siihen tosiasiaan, ettd maakun-
taliiton koordinoimassa ja valtaosin rahoittamas-
sa imagotyossa on erityisesti korostettu tutkimuk-
sen merkitysta kehittdimisen tyokaluna. Imagotut-
kimus on alusta alkaen suunniteltu palvelemaan
suoraan kehittamistyota. Tutkimustuloksia on py-
ritty hyodyntamaan maakunnassa aktiivisesti: esi-
merkiksi imagomarkkinoinnissa kaytetyt ydinvies-
tit on hahmoteltu imagotutkimuksen maakuntapro-
fiilin ja muiden tulosten perusteella. Kyseiset pon-
nistukset eivat ole kuitenkaan johtaneet tutkimuk-
sen ja kehittdmisen vilisen jannitteen poistumi-
seen (vrt. Karvonen 2001: 47). Kitkaa on ilmen-
nyt ennen kaikkea imagon kehittdmisen mallin toi-
sessa ja kolmannessa vaiheessa eli tavoitekuvan
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muodostamisessa ja ydinviestien valinnassa. Ima-
gokehittdmisen linjaukset ovat pohjautuneet tutki-
mustuloksiin, mutta tulosten hyodyntamisessa on
toisaalta jouduttu tekemaan rajauksia. Esimerkik-
si maakuntaprofiilin yhta karkitekijaa, maatalous-
valtaista mielikuvaa ei ole paadytty korostamaan,
vaikka se periaatteessa onkin hyvin vahva maa-
kunnallinen imagoresurssi ja silla on kytkoksensa
myos toiseen keskeiseen imagoresurssiin eli ima-
gomarkkinoinnissa voimakkaasti hyodynnettyyn
yrittdjyyteen ja yrittdjahenkisyyteen. Tiettyd risti-
riitaisuutta ja jopa uskalluksen puutetta on nahta-
vissa myos siina, ettei alueen kulttuurista omalei-
maisuutta — joka Etela-Pohjanmaan osalta nayttaa
kyllakin perustuvan paljolti perinteisiin ~’puukko-
junkkari-stereotypioihin” — ole koettu nykyisessa
alueiden vilisessd kilpailutilanteessa kayttokelpoi-
seksi vetovoimatekijaksi.

Imagotutkimuksen ja
-kehittamisen rajapinnalla

Etela-Pohjanmaan imagohanke avaa nakokulmia
pohtia yleisemmallakin tasolla tutkimuksen ja ke-
hittamisen suhdetta imagotyossa. Aikkaan (2004a:
17) mukaan imagotutkimusten hyodyntidminen
tain poikkeuksia lukuun ottamatta vaatimattomak-
si. Vaikka etenkin kuntien ja yliopistolaitosten vali-
nen tutkimusyhteistyo on tiivistynyt ja imagotyos-
sa on hyodynnetty muun muassa kaupunkiseutujen
vetovoimaa koskevia vertailututkimuksia, kunnil-
la itsellaan ei juurikaan ole omia kunnollisia tut-
kimusorganisaatioitaan. Aikas kaipaakin nykyis-
ta aktiivisempaa ja vuorovaikutuksellisempaa kes-
kustelua tutkijoiden sek@d suunnittelijoiden ja ima-
gon kehittdmisesta vastaavien tahojen vililld. Haas-
te on osoitettu sekd tutkimus- ettd kehittdmispuolen
toimijoille. Miten kyeta tuottamaan sellaisia tietoa
ja tutkimustuloksia, etta naita pystytaan hyodynta-
maan tehokkaasti alueen kehittamiseen liittyvassa
paatoksenteossa, ja vielapa riittavan nopeassa aika-
taulussa? Kulkeeko toisaalta kehittimisjuna omia
polkujaan, vaikka imagotutkimusta olisikin tehty
kehittamistarpeita silmalla pitien? Esimerkiksi mo-
nissa kunnissa ryhdytaan edelleenkin markkinointi-
kampanjoihin ilman minkéanlaisia pohjaselvityksia
asioiden nykytilasta.

Imagotutkimuksen ja -kehittimisen pragmaatti-
seen kosketuspintaan liittyvia kysymyksia voidaan
lahestyd Aikkaan (2004b: 6-8) madarittelemien
kuuden imagon kehittimiseen liittyvan haasteen
kautta. Haasteet liittyvat (1) kohderyhmien tun-
nistamiseen, (2) “kilpakentdan” valintaan, (3) vah-
vuuksien ja (4) tunnettuustekijoiden tunnistami-
seen, (5) kansallisen ja kansainvalisen toiminnan
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kehittamiseen seka (6) verkostoitumisen edistami-
seen. Osaan naista haasteista, kuten paikkakun-
nan tai alueen vahvuuksiin ja tunnettuuteen, voi-
daan etsia uskottavasti vastauksia ensisijaisesti tut-
kimuksellisiin nakokulmiin tukeutuen. Haasteista
osa, kuten kohderyhmien ja toiminnan skaalan va-
linta, on kuitenkin vaajaamatta kytkoksissa myos
poliittisiin valintoihin ja valta-asetelmiin. Huomio
on tarkea, silla imagotutkimuksen ja -kehittdmisen
jannitteista suhdetta selittdd osaltaan imagotyos-
sa tehtyjen valintojen méddraytyminen poliittisten
reunaehtojen sanelemassa kentdssia. Systemaatti-
sessa kehittamistyossa on madriteltava paitsi ima-
gon rakentamisen sisallolliset elementit, myos se
kuka tai mitka tahot alueimagojen taustalla ovat.
Imagojen politiikan kannalta keskeista on, kuka
maarittelee imagon, mita alueen imagossa halu-
taan korostaa ja mista seikoista siina taas vaie-
taan. Hegemonisen aseman saavuttaneet imagot ja
vakiintuneet imagopuhunnan muodot voidaan rin-
nastaa diskursseihin, jotka kulttuurintutkija Stuart
Halliin (1999: 104) nojautuen ovat keskeisia val-
lan leviamisen valikappeleita. On olennaista ym-
martaa, ettd tietynlaista imagopuhuntaa pyritaan
iskostamaan ihmisten mieliin paitsi imagomark-
kinoinnin kohdealueilla, legitimoimaan myos itse
alueen sisalla (Zimmerbauer & Suutari 2004; ks.
myds Paasi 2003: 477).

Olisi siis ongelmallista nahda imagotutkimus
“puhtaana” tosiasioiden kuvaamisena tai objektii-
visten selitysten tuottamisena, joka on vailla kyt-
koksia laajempaan valtasuhteiden kenttaan. Yhteis-
kunnallisesti, kulttuurisesti ja kielellisesti tuotet-
tuina “todellisuuksina” imagot ja kdytannon ima-
gotyd nostavat esiin kysymyksen siitd, miten ja
missa rooleissa tieteellinen tutkimus toimii val-
lankayton vélineena (ks. myos Hakli 1999: 138).
Ei ole perusteltua kiistdd imagotutkimuksen ”po-
litisoitunutta” luonnetta, vaan painvastoin ottaa
imagokehittamiseen liittyvat valtasuhteet yhdeksi
tutkimuksen kohteeksi ja lahtokohdaksi. Toisaalta
imagotyohon liittyvien valtasuhteiden ja -mekanis-
mien tunnistaminen ja analysointi eivat saisi peit-
tad alleen tai "halvaannuttaa” imagorakentamisen
muiden aspektien seikkaperaista tutkimista.

Vallankdyton ohella imagojen rakentami-
nen liittyy myos symbolisiin erontekoihin, joita
alueet hyodyntavat vahvistaakseen asemaansa ja
kilpailukykyansa suhteessa kilpailijoihinsa. Ima-
gotutkimuksen ja -kehittamisen vélinen suhde on
tata kautta kytkoksissa siihen, mita Aikés (2004a:
25) nimittda “imagon kehittamisen pakoksi”. Eri
alueilla tunnutaan Suomessakin nyky4din ajatelta-
van, ettd imagoa on valttimatonta kehittda. Tama
aiheuttaa paineen toteuttaa erilaisia markkinoin-
tikampanjoita. Vaarana kuitenkin on, etta ’pakon
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edessa” tuotetut markkinointikampanjat vain sa-
mankaltaistavat alueiden viestinnallistd kuvaa.
Aikkaan (2004a: 25) mukaan esimerkiksi kunta-
esitteet ovat Suomessa nykyaan niin yhdenmukai-
sia, etta mikali niita lukiessa peittaa kunnan nimen,
esitteiden tekstit ja kuvat voi yhdistaa melkeinpa
mihin kuntaan hyvansa. Yhdenmukaisuus ja tie-
tynlainen ilmeisyys oli havaittavissa myos Etela-
Pohjanmaan imagomarkkinointiin liittyvaa mate-
riaalia analysoitaessa.

Imagon ja mielikuvien kehittimisprosessissa
tutkimuksen térked rooli on tuottaa tietoa sellaisis-
ta myoOnteisista asioista, jotka erottavat alueen us-
kottavalla ja markkinointikelpoisella tavalla eduk-
seen muista vastaavista alueista. Mit4 ovat ne ima-
goresurssit, joihin tukeutuen esimerkiksi suoma-
laiset maakunnat kykenevit erottumaan toisistaan?
Hyvin usein profiloivia tekijoita haetaan alueiden
historiasta, jolloin ensimmaisina ja ilmeisimpina
seikkoina tarttuvat tutkijoidenkin palettiin helpos-
ti erilaiset kansanperinteeseen juurtuneet stereoty-
piat, kuten Etela-Pohjanmaan tapauksessa hajyt.
Jacquelin Burgessin ja John Goldin (1985: 10)
mukaan stereotypiat muuttuvat yleensa hitaasti.
Ne ovat pelkistettyja yleistyksia ihmisisté ja pai-
koista, jotka ovat vahvimpia silloin, kun yksiloil-
Ia on kohteesta vain vahan ensikidden tietoa (Gold
& Ward 1994: 23). Vaikka paikallishistorialliset
imagoresurssit ovatkin usein kayttokelpoisia erot-
tautumisen vilineitd, on huomattava, ettd stereo-
tyyppisessa muodossaan ne voivat olla myos aluei-
den imagolle haitallisia, kuten Etela-Pohjanmaalla
kayty kriittinen keskusteltu niin sanotusta puukko-
junkkari-imagosta osoittaa. Alueeseen tai paikkaan
“kiinnikasvaneet” stereotypiat voivat olla tarkoi-
tuksenmukaisia esimerkiksi kulttuurintuotannos-
sa ja matkailussa, mutta etenkin teknologiaima-
gon rakennusaineiksi ne sopivat usein huonosti.
Erottautumisen nakokulmasta myos yrittajyyden
korostamisessa on ongelmansa, silla vaikka yrit-
tajyysimago liittyy Etela-Pohjanmaahan voimak-
kaasti ja yrittajyys on nostettu maakunnan imago-
tyon keskeiseksi sisalloksi, monet muutkin alueet
pyrkivat profiloitumaan sen varaan.

Ennen kaikkea seki tutkijoiden ettd kehittajien
tulisi ymmartaa, etta imagon tuloksellinen kehit-
taminen on pitkajanteinen ja erityyppista vaiheista
ketjuuntuva prosessi, joka ei kulje irrallaan muis-
ta alueellisista kehittdmistoimenpiteista. Esimer-
kiksi tunnettuustekijoiden selvittaminen edellyttaa
media- ja tutkimusseurannan kehittdmista, ja vah-
vuuksien kartoittaminen vaatii puolestaan paikal-
listen imagotekijoiden selvittdmista eri toimijasek-
toreilla (Aikas 2004b: 8). Pitkdjanteisessd imagon
kehittamistyossd tutkimuksen ja seurannan mer-
kitys korostuu entisestaan. Seurannan tarve liit-
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tyy paitsi toiminnan tuloksiin, myos toimintaan it-
seensd, aina imagotyohon osallistuvien verkosto-
jen organisoitumisesta ldhtien. Aktiivinen seuran-
ta antaa tietoa siitd, millaiset toimenpiteet kannat-
taa priorisoida ja miten toimintaa voidaan jatkos-
sa tehostaa. Systemaattista seurantaa voidaan teh-
da vain, mikali lahtotila on tiedossa. Jos imagon
kehittamiseen on ryhdytty ilman taustatutkimusta,
kehittimisen onnistumista on vaikea mitata. Tut-
kimus ja siihen liittyva seuranta auttavat myos oh-
jaamaan jatko- ja korjaustoimenpiteitd. Ilman tut-
kimusta imagokehittamistd ja -markkinointia on
vaikea suunnata ja linjata. Imagon kehittdminen
on nahtava jatkuvana tutkimuksen, kehittamisen
ja seurannan vuoropuheluna.
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