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Eteld-Savon maakuntaliitto kdynnisti helmikuussa 2009 maakunnallisen markkinointihankkeen
Eteld-Savo - Saimaan maakunta tunnetuksi. Hanke paattyi joulukuussa 2011. Hankkeen ta-
voitteena oli lisdtd maakunnan myonteista tunnettuutta ja sitd kautta houkutella alueelle li-
saa investointeja, yrittdjia ja asukkaita. Hanke oli tdrked osa maakunnan Uusiutuva Eteld-Savo
-strategian kdytdnnon toteutusta. Hanketta pohjustettiin viestintdsuunnitelmalla ja maakun-
nan imagotutkimuksella, jonka Taloustutkimus teki alkuvuodesta 2008.

Hankkeen tavoitteena oli mm. toteuttaa maakuntastrategiaa markkinointiviestinnan keinoin,
maakunnan tunnetuksi tekeminen ja sitd kautta sen vetovoimaisuuden lisdaminen, verkosto-
jen synnyttdminen maakunnan sisalla ja maakunnasta ulospain sekd maakunnan markkinoin-
ti eri kohderyhmille.

Hankkeen paatyttya loppuraportissa todettiin, ettd hankkeen tavoiteet ovat olleet erittdin kun-
nianhimoiset ja laajat. Jo heti hankkeen alusta asti on tuotu esille tavoitteiden haastavuutta suh-
teessa resursseihin (henkil6sto ja budjetti) sekd markkinoinnin logiikkaan. Lisiksi esimerkiksi eri-
laisten kohderyhmien maara tekee tavoitteiden saavuttamisen darimmaisen vaikeaksi, ellei jopa
mahdottomaksi. Myds projektihenkildston asiantuntijuuden hyddyntdminen koettiin heikohkoksi.
Hanke toteutti erilaisia markkinointitutkimuksia markkinointiviestinnan kdytannon toteuttami-
sen tueksi, synnytti uusia verkostoja maakuntaan (mm. Viestintaverkosto alueen viestintdam-
mattilaisille), toteutti tapahtuma- ja sidosryhmamarkkinointia kutsuvierastilaisuuksien ja mes-
sujen muodossa sekd mainontaa eri medioissa, kampanjoita ja julkaisuja. Kuitenkin loppurapor-
tin mukaan liian monitahoiset tavoitteet ja suunnittelemattomuus aiheuttivat sen, ettd mark-
kinointi oli 1dhinna taktisiin toimenpiteisiin keskittyvaa ilman strategista pohjaa ja suuntaa.

Vuoden 2012 alkupuolella kdynnistyi uusi maakunnan markkinointihanke Eteld-Savo - elinvoi-
mainen Saimaan maakunta. Saimaan maakunnan elinvoimahanketta veti Etela-Savon maakun-
taliitto. Hankkeen budjetti oli 1,9 miljoonaa, ja se oli jatkoa pdattyneelle Etela-Savo - Saimaan
maakunta tunnetuksi -hankkeelle.

Elinvoimahankkeen tavoitteena oli kohentaa Eteld-Savon yleistd imagoa ja synnyttdd myon-
teisid mielikuvia. Lisdksi hanke toi esiin alueen tarjontaa ja kehitti alueen ja sen toimijoiden
markkinointia. Hankkeen teemat olivat: Asu, Koe, Opi ja Tee. Hanke p&attyi helmikuussa 2014.

Mukaan hankkeeseen lahtivdat omissa osahankkeissaan maakunnan keskeiset karkitapahtumat:
Savcor Ballet, Savonlinnan oopperajuhlat, St. Michel- ja Kuninkuusravit sekd Salmelan ja Retre-
tin taidekeskukset. Asumisen osion muodostivat maakunnan kunnat, oppimisen osion maakun-
nan oppilaitoksista Mikkelin ammattikorkeakoulu (Mamk), Eteld-Savon ammattiopisto (Esedu)
ja Mikkelin Yliopistokeskus (MUC). Ostosmatkailuosiossa mukaan ldhtivéit Kauppakeskus Akse-
li ja Osuuskauppa Suur-Savo.

Hankkeessa saatiin aikaan yhteinen tunnus ja ilme, Aurinkoista Huomenta -viesti, jonka kaikki
toimijat varsinkin hankkeen loppupuolella ottivat omiin materiaaleihinsa mukaan. Tunnus saa-
tiin alun hitaan kdynnistysvaiheen ja yhteisen viestinnan karkien 16ytymisen myota kayttoon
vasta loppupuolella ensimmaistd toimintavuotta. Hankkeen lyhyt kesto ei mahdollistanut tun-
nuksen ja yhteisten viestien aitoa kiinnittymistd toimijoiden omaan markkinointiin. Kuitenkin
Aurinkoista Huomenta —kattoviestiin olivat kaikki tyytyvaisia ja valmiutta sen alla toimimiseen
olisi ollut jatkossakin.



Elinvoimainen Saimaan maakunta —hankkeen sisalléllisesti valja hankesuunnitelma mahdollis-
ti teemoittain monipuolisen markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen, mutta toisaalta hank-
keen ydinajatus ei avautunut osarahoittajille ja teemaryhmien edustajille. Jokainen teema seu-
rasi omaa osuuttaan budjetista, ja kokonaisuudesta muodostui pirstaleinen. Yhteisten kohde-
ryhmien 16ytyminen markkinoinnissa eri teemojen valilla koettiin myds hankalaksi. Hankkees-
sa pyrittiin yhtendiseen viestiin maakunnasta, jossa yksittdiset toimijat ovat osa kokonaisuut-
ta, mutta se ei toteutunut hankkeen teemoissa. Markkinointi kohdistettiin ja rajattiin teemas-
sa mukana olevien sidosryhmien omaa markkinointia tukevaksi ja irralliseksi hankekokonaisuu-
desta, kun suunnitelman mukaisesti sita olisi tullut tehda yli teemojen, yhdistden, ja uudenlai-
sia toteutuksia kayttaen. Tama olisi kuitenkin vaatinut jo hankkeen alkuvaiheesta saakka kaik-
kien teemojen kanssa yhdessa tehtdvaa suunnittelua.

Lyhyt toiminta-aika ei mahdollistanut strategian tai pohjatyon tekemista, vaan markkinointi on
ollut taktista ja reagoivaa. Mikali alkuvaiheessa taas olisi Iahdetty kaikki teemat huomioiden ja
yhdessa sidosryhmien kanssa rakentamaan strategiaa, ei itse toimenpiteitd olisi mahdollises-
ti lyhyessa ajassa ehditty toteuttaa. Hankkeen henkilstoresurssikysymykset vaikuttivat myos
osaltaan hankkeen toteutumiseen ja toteuttamistapaan, kun hankkeen vetaja vaihtui hankkeen
puolivalissa. Hankkeessa toteutettuja toimintamalleja ja maakunnallista markkinointirakennet-
ta ei ole pystytty vakiinnuttamaan pysyvaksi hankkeen jalkeen. On selvitettava, miten maakun-
nallista markkinointia on paras toteuttaa Elinvoimainen Saimaan maakunta -hankkeen jalkeen.
Tahan kysymykseen 1.2.2014 alkanut Eteld-Savon maakuntaliiton toteuttama Maakunnallisen
markkinoinnin esiselvitys —hanke pyrkii vastaamaan.

Eteld-Savon maakuntaliitto on toteuttanut maakunnallista yhteismarkkinointia (hankkeen to-
teutus ja hallinnointi) vuosina 2008-2014. Hankkeissa on pystytty luomaan yhteisid viesteji ja
kehittdmdan maakunnan tunnettuutta ja vetovoimaa, ja ainakin maakunnan kesatapahtumien
kavijamaaria mittaamalla voidaan todeta, ettd markkinoinnilla on ollut suotuisa vaikutus. Uu-
sia yhteistydmallejakin on syntynyt mm. oppilaitosten valille. Kuitenkin maakuntaliittovetoinen
markkinointityd on koettu toimijakentdssd omasta tekemisestd irralliseksi, ja osittain "paalle
liimatuksi”, jolloin aitoa sitoutumista kerrallaan 2-3 vuoden yhteistydhon ei ole syntynyt. Pit-
kajanteisyys ja yhteismarkkinoinnin sitominen omaan liiketoimintaan vaatii aikaa, kuten tulos-
ten osoittaminenkin. Toisaalta yhteismarkkinointia on viime vuosina opittu tekemaan, ja sita
my0s toivottiin toteutettavan jatkossa. Etenkin Elinvoimainen Saimaan maakunta -hankkeen
toimijat toivovat tydn jatkuvan.

Markkinoinnin toteuttamisen ja tulosten mittaamisen nakdkulmasta 2-vuotisen hankkeen toi-
minta-aika on lyhyt. Se ei ole mahdollistanut aitoa hyddyn viestimista ja sen ymmartamista ei-
kd siten sitoutumistakaan. Ns. "ylhdaltd alas" ohjautunut markkinoinnin raamien, visuaalisen
ilmeen ja viestien ohjaus on herattdnyt enemman vastustusta kuin innostusta. Jatkossa maa-
kunnallinen markkinointi olisikin toteutettava alhaalta ylos —ajatuksella; aidosti toimijakentds-
ta lahtien kuntien, seutujen, yritysten ja muiden avaintoimijoiden omalla suulla ja danelld, an-
taen heille vaikuttamismahdollisuuden markkinoinnin sisaltgihin.

Kahden maakuntaliiton hallinnoiman mittavan markkinointihankkeen jalkeen on tarve tarkas-
tella maakunnallista markkinointia toteutetun tyon ja saavutettujen tavoitteiden pohjalta. On
kysyttdvad, mikd on maakuntaliiton rooli uudella EU-ohjelmakaudella maakunnallisessa mark-
kinoinnissa, miten toimintaymparistd ja kilpailutilanne ovat muuttuneet ja miten eri toimijat
jatkossa saataisiin sitoutumaan entistd tiivimmin yhteisiin tavoitteisiin. On I0ydettdvd mal-



li maakunnallisen markkinoinnin toteuttamiselle, jos sellaiseen on aidosti tahtoa ja uskoa. Ta-
voitteen vaativuutta lisda se, ettd markkinoinnin vaikutuksia ja tuloksia on vaikea mitata ja to-
dentaa lyhyelld aikavalilla.

Uusi EU-ohjelmakausi asettaa myds haasteensa hankkeena toteutettavalle markkinoinnille. Ai-
emmalla ohjelmakaudella toteutettu vetovoimaisuus- ja imagomarkkinointi ei onnistu sellaise-
naan ohjelmakaudella 2014-2020, jossa painotetaan pk-yritysten kasvua ja kansainvalistymis-
td, tarkkaa mitattavuutta ja konkreettisia toimenpiteitd. Kestavaa kasvua ja tyota 2014-2020 -
Suomen rakennerahasto-ohjelma, rahoituksen painopisteet sekd Eteld-Savon maakunnan maa-
kuntaohjelma kannustavat yritystoiminnan kehittdmiseen, avaintoimialojen kasvun tukemi-
seen, hyvinvoinnin lisddntymiseen ja vetovoimaisen toimintaympariston luomiseen. N&illa reu-
naehdoilla ja kriteereilld markkinoinnin hankkeistus on haastavampaa kuin aikaisemmin. Aloi-
tetussa esiselvitystydssakin pyritddn hakemaan ratkaisua maakunnan markkinointiin sisaltjen
ja tarpeiden kautta, ei hankeldhtoisesti. Rahoitusinstrumentin kartoitus ja valinta seuraa vasta
sisdllon, tavoitteiden ja toimijoiden sitoutumisen mydta.

Suomessa eri alueet ovat tehneet brandaystydtd johdonmukaisesti usein keskuskaupunki-vetoi-
sesti valitun kaupunki-brandin alla. Tasta esimerkkind Kuopion alue-Tahko -markkinointi, Sei-
najoen seutu sekd Oulun kaupunki, jotka ovat laatineet useiksi vuosiksi eteenpdin markkinoin-
tistrategian ja toimintasuunnitelman seka rahoituksen jatkuvuuden tehtavalle tydlle.



Esiselvitys-hankkeen alussa 18.2.2014 jarjestettiin maakunnallista markkinointia koskeva
"Aluemarkkinointia yksin vai yhdessd?" -seminaari Elinvoimainen Saimaan maakunta -hank-
keessa mukana olleille osatoteuttajille ja —rahoittajille sekd muille kiinnostuneille. Seminaaris-
sa oli noin 30 osanottajaa. Tilaisuudessa tiedusteltiin ndkemyksid ja kokemuksia markkinoin-
tihankkeesta. Kokemukset loppuneesta hankkeesta olivat hyvia ja kaikesta huolimatta hyoty
omalle organisaatiolle kiistaton. Paneelissa, jossa osallistujina olivat kunnan, kesatapahtumien,
urheiluorganisaation ja kauppakeskuksen edustajat, ndkemykset jatkosta olivat yhdensuuntai-
set: yhteismarkkinointia haluttaisiin ja tarvittaisiin lisda. Myds maakunnan vetovoimaiset oppi-
laitokset - Mamk, Esedu ja Mikkelin Yliopistokeskus - katsoivat yhteismarkkinoinnin hyodytta-
van jokaista oppilaitosta. EU-hankkeiden hallinnointi- ja muut tydllistavat rutiinit koettiin pie-
neksi vaivaksi sen rinnalla, mitd etua hankkeesta voi saada.

Maalis-huhtikuussa 2014 toteutettiin kyselykierrokset ja tapaamiset keskeisten elinkeinoeld-
man, kuntien ja oppilaitosten edustajien kanssa. Markkinoinnin sisdiselld tarvekartoituksella
on selvitetty oman markkinoinnin nykytilaa ja tulevaisuuden tavoitteita, mahdollista tarvet-
ta hankkeelle ja omaa toimintaa suhteessa maakunnan strategioihin ja maakuntaohjelmaan.

6.5.2014 jarjestettiin maakunnallisen markkinoinnin ideariihi markkinoinnista, viestinnasta ja
kaupunkiseutujen vetovoimaisuudesta vastaaville henkildille. Tilaisuudessa oli lasnd maakun-
taliiton edustajia, sekd Mikkelin seudun matkailu ry:n, Miset Oy:n, Savonlinnan Yrityspalvelut
Oy:n, Pieksdmden kaupungin ja Eteld-Savon Yrittdjat ry:n edustajat.

Touko-kesdkuussa toteutettiin Webropol-kysely maakunnan markkinoinnista kunnanjohtajil-
le, elinkeino- ja kehitysjohtajille, oppilaitosten johdolle, matkailujohtajille, yrittajajarjeston se-
kd kauppakamarin (+ kauppakamariosastot) vastuuhenkilgille. Maakunnallisen markkinoinnin
esiselvitys —nimella toteutettuun kyselyyn saapui 13 vastausta, vastaanottajia kyselylle oli 30.

Saimaa Festivals —verkoston perustamisesta ja yhteistydstd pidettiin keskustelutilaisuudet ta-
pahtumajarjestdjille 15.5. 2014 Mikkelissad ja 16.5.2014 Savonlinnassa. Mukana keskusteluis-
sa oli yhteensd n. 30 tapahtumajarjestdjaa, lisaksi vastauksia heille suunnattuun Webropol-ky-
selyyn tuli 21 kappaletta.

Maakuntastrategian vision mukaisesti: Uusiutuva Eteld-Savo on elinvoimainen ja muuttovoit-
toinen Saimaan maakunta, joka panostaa yritystoiminnan menestykseen, osaavan tydvoiman
varmistamiseen ja hyvan innovaatioympariston luomiseen, laadukkaisiin hyvinvointipalveluihin
seka yleisesti vetovoimaisen toimintaympariston synnyttamiseen. Osana hyvaa toimintaympa-
ristéa on nakyvyyden ja vetovoiman vahvistaminen, myds markkinoinnin keinoin.

Maakuntaohjelman kommentointikierroksella kevaalla 2014 tuli esiin asia, joka vahvistui niin
esiselvityshankkeen ohjausryhman keskusteluissa kuin tiedonhankinnassa muutenkin: maakun-
nallinen markkinointi rakentuisi jatkossa kaupunkiseutujen omien vahvuuksien varaan, sisaltd
syntyisi aidoista osaamiskarjista ja kilpailutekijoista ja nakyisi yhteisen Etela-Savo -viestin alla.



Markkinointiin on mahdollista 16ytaa karjiksi seka ne asiat, jotka ovat yhteisesti valtakunnan pa-
rasta, 16ytyvat vain Eteld-Savosta, sekd ne tekijat, jotka ovat ominaisia kullekin seutukunnalle.
Lisdksi on tarkeda, etta markkinointi tukee jatkuvasti muuta edunvalvontaa; pyritddn saamaan
aikaan viestintaa, joka kertoo samoista asioista kuin muut maakunnan puolesta puhuvat ta-
hot. Markkinointi ei ole irrallinen oma toimenpiteensa, vaan sen sisaltona on oltava samat asi-
at, jotka valitaan maakunnan kilpailueduiksi kaikessa tydssad mitd maakunnan hyvaksi tehdaan.

Koko maakunnan markkinoinnin strateginen pohja nojaa vahvasti maakuntastrategiaan ja
maakuntaohjelmaan. Maakunnan hyva sijainti niin pddkaupunkiseudun kuin Pietarinkin alueen
ldheisyydessd antaa mahdollisuudet liiketoiminnan ja asukasmaaran kasvulle. Palveluliiketoi-
minta ja erityisesti matkailu ovat kasvavia aloja maakunnassa ja niiden ymparille on mahdol-
lista luoda uutta yritystoimintaa.

Uudistetussa maakuntaohjelmassa vuosille 2014-2017 (Asu, Opi, Tee, Yrit3, Innostu) on kitey-
tetty, etta Eteld-Savon vahvat vetovoimatekijat - Saimaa, puhdas ymparistd, sujuva arki seka
hyva sijainti ja saavutettavuus, Vendjan laheisyys - tekevat Eteld-Savosta ainutlaatuisen maa-
kunnan. Oikein hyddynnettyind ndma vahvuudet antavat merkittavan kilpailuedun, jonka poh-
jalta voidaan houkutella lisda asukkaita, yrityksia ja investointeja.

Maakunnan vahvuuksia ja tarjontaa on tehty tunnetuksi markkinoinnissa neljalla karkiteemalla —
Asu, Tee, Opi, Koe. Tavoitteena on ollut kohentaa Etelda-Savon yleistd imagoa, synnyttdd mydn-
teisid mielikuvia alueesta sekd tuoda esille alueen monipuolista tarjontaa. Teemat ovat tuke-
neet hyvin maakuntastrategian toteutusta.

Strategian kehittdmistoimenpiteissa tarked teema on matkailu- ja palvelutulojen kasvattami-
nen Saimaa-karkiteeman vahvistamisella. Saimaan alueen matkailutoimijoiden yhteinen tah-
to on luoda Saimaasta kansainvalinen, tunnettu matkailukohde, mika edellyttda Saimaa-tee-
man arvojen ja sisallon tarkistamista seka hallintaa ja kehittamista. Tama vaatii niin maakun-
nan kuin koko Saimaan alueen toimijoiden pitkdjanteistd yhteisty6td. Maakunnan kevaalla
2014 valmistunut matkailustrategia tahtaa juuri tdhan lopputulemaan, Saimaasta on strategi-
silla kehittdmistoimenpiteilld tavoitteena hioa maakunnan matkailun helmi.

Maakunnallisen markkinoinnin ideariihi jarjestettiin maakuntaliitossa 6.5.2014. Kutsuttui-
na ja osallistujina olivat kaupunkien elinkeino- ja kehitysjohtajat, seudullisten matkailupalve-
luiden vetdjat seka yrittdjajarjesto. Tilaisuudessa ideoitiin ja luotiin suuntaviivat maakunnan
markkinoinnin paaviesteille ja pohdittiin, ettd tarvitaanko yhteistd maakuntakuvaa ylipaataan.
Ideariihi nosti esiin Eteld-Savon markkinoinnin karjiksi teemat: Rikkaus, Puhtaus, Laheisyys,
Kauneus. Naista rikkaus valittiin kantavaksi paateemaksi. Tatd on mahdollista jalkauttaa hyvin
erilaisiksi sisalldiksi eri kohderyhmille.

Webropol-kyselyssa, joka kohdistettiin maakunnan kunnanjohtajille, elinkeino- ja kehitysjohtajille
sekd matkailujohtajille, tuli esiin erilaisia ndkemyksia Eteld-Savon vahvuuksista ja markkinoinnin
sisdlldista. Kannatusta saivat Saimaa ja sen luonto, metsat ja vesistot, ja erityisesti matkailumarkki-
nointiin toivottiin vahvaa panostusta. Yhden ndkemyksen mukaan Eteld-Savo voisi olla mallimaa-
kunta, jossa pitkdan jatkunut muuttotappio olisikin kddnnetty muuttovoitoksi. Yhteisen nimitta-
jan, Saimaan, alle asettuminen sai kannatusta, mutta esimerkiksi Kangasniemen vastauksissa toi-
vottiin Puulan esiin nostamista ja muidenkin vesistéjen markkinointia kuin ainoastaan Saimaan.
Muutoin maakunnan vahvuuksiksi markkinoinnissa haarukoitiin vesistot ja luonto yleensa, ihmi-
set, sijainti ja lyhyet etdisyydet pk-seudulle ja Pietariin, Iahiruoka, puhtaus, sujuva arki, ja erdana
tiivistyksend: - "Luonnonkaunis, epdyhtendinen, hiemanunelias,onenemman kuin paalta nayttaa."
Maakunnan vahvuuksiksi koettiin useat elamantyylitekijat; rauha, puhtaus, leppoisuus, mutta
ehdottomasti elinkeinoelamaan ja sitd kautta tydllisyyteen tarvitaan lisda virtaa, jotta muutto-
potentiaali maakuntaan voi realisoitua.



Eteld-Savon maakunnan brandistrategian punaiseksi langaksi voisi valikoitua "Eldaman rikkaus
Eteld-Savossa”, pohjautuen Ideariihesséd 6.5. 2014 esiin tulleisiin ndkemyksiin ja sisaltdihin, se-
kd Webropol-kyselyn vastauksiin. Tastd teemasta olisi helppoa myods alkaa purkamaan rikkau-
den sisaltoja seutukunnittain.

"Eldman rikkaus Eteld-Savossa" -paalupaus voidaan kiteyttda useisiin eri sloganeihin ja ingres-
seihin, joilla herdtetddn huomio, saadaan vastaanottaja kiinnostumaan ja ohjataan tiedon aa-
relle. Erds esiin tullut otsikko tai herdtenosto on "Katteellinen”, tarkoittaen vaurautta, maksu-
kykya, varmuutta ja toisaalta itseironisesti savolaiseksi ominaispiirteeksi miellettyd kateelli-
suutta. Huomiota herdttavasti tama voitaisiin ndhda julistuksessa: Katteellisten ykkdsmaakun-
ta - ja sellaisena aiotaan pysyakin!

Lopullinen ja toteutettava padviesti syntyy vasta tiedonhankinnan ja perusteellisen suunnitte-
lun kautta, mutta tunnettua on, ettd huumori ja ironia vetoavat ihmiseen myds markkinoin-
nissa. Eteldsavolaista brandid suunniteltaessa voidaan kysya, miksi emme uskaltaisi olla sellai-
sia kuin olemme, ja ndyttda aidosti vahvuutemme ja heikkoutemme samassa paketissa? Etela-
Savon brandipersoona, jota kaikki visuaalinen ja verbaalinen viestintd toteuttaa, voisi olla esi-
merkiksi avoin, joustava, ystavallinen, valoisa, toimelias. Tallaiselle brandipersoonalle olisi myds
suunniteltava tapa puhua ja viestid, ja ohjeistaa kaikki maakunnan viestintda tekevat henkilot
oikeanlaiseen puhetapaan.



Maakunnan markkinoinnin on rakennuttava tiiviin ja lujan pohjan, yhteisen tahdon, tavoittei-
den ja jaetun vision paalle. Eteld-Savon kaupunkien ja kuntien valiltd voi ndhda puuttuvan ns.
yhteisen kielen ja yhteiset ylpeyden aiheet. Maakunnan mainetta ajatellen mielikuva eripurai-
sesta maakunnasta voisi muuttua yhteisen viestinnadn, yhteisten paaviestien, vahvuuksista vies-
timisen ja my6s toinen toisensa kehumisen kautta. Esimerkiksi: tunnustetaan kaupunkiseutu-
jen hyvét puolet ja vahvuudet yhdessa, ei vahatelld. Tata varten olisi paikallaan viestinnalli-
nen ja markkinointiyhteistyd, joka laitettaisiin alkuun hallitusti ja johon kaikki viestintaa teke-
vat avaintoimijat sitoutuisivat. Olisi herdtettéva ylpeyden ja omistamisen tunnetta Eteld-Savon
maakunnasta, ja vastuunkantoa maakunnan tulevaisuudesta.

Viestinnan on kuljettava kasi kadessa maakunnan edunvalvonnan kanssa; toimenpiteiden suun-
nittelu ja asukkaiden sitouttaminen on tehtdva yhtaaikaisesti mahdollisten yhtendisyytta lisaa-
vien keskustelujen ja toimien kanssa, joita esimerkiksi maakuntajohtajan johdolla tehdaan.

Kaikkien kaupunkiseutujen kesken on tunnustettu se, ettd maakunta kaipaa positiivista vies-
tintaa, oikeiden menestystarinoiden ja onnistumisien esiin nostoa. Ns. perusviesteja ja tarinoi-
da voidaan viestintdpankkiin laatia jo etukateen, ja ndma olisivat kaikkien kaytdssa.

Ideariihessd 6.5.esiin nousiajatusSaimaan maakunnastaerddnlaisena"aputoiminimenad”kaupun-
kiseutujen markkinoinnille. Vahva mielikuvallinen viesti Eteld-Savosta, joka olisi yndenmukainen
erisidosryhmien markkinoinnissamaakunnastaulospdin, tiydentaisiseutujentekemaa omaavies-
tintda. Yhteinen "tunnus"” ja viesti sitoisi markkinointitoimet samaan alueeseen, ja yhdessa hyo-
dyllisiksi koettuja toimenpiteita voitaisiin tehda yhteisen nimittdjan, maakunnan tunnuksen, alla.
Ideoinnin seurauksena mahdolliseksi padviestiksi valittiin "rikkaus” tai "rikas elama Eteld-Sa-
vossa”, josta on [0ydettdvissa erilaiset sisallot eri kohderyhmille.

Seuraavia mahdollisia toimenpiteitd pohdittiin ideariihessa:

- Foorumi, kansalaiskeskustelu maakunnan vahvuuksista

- Menestystarinoita Eteld-Savosta —julkaisu, verkkosivut

- Media mukaan > positiivisia uutisia Eteld-Savosta, mitd on eteldsavolainen rikkaus? Juttusarja.

- Valitulla teemalla viesti- ja kuvapankki kaikkien maakunnan toimijoiden kayttéon.

- K&ytanndn kayttdytymisohjeet, miten puhutaan maakunnasta kaikissa yhteyksissa, joissa
viestitddn ja joissa mielikuva voi muodostua. Rikas elama Eteld-Savossa -teemasta johde-
tut viestit ja sisallot eri kohderyhmille.

Kaupunkien osalta tahtotila ja tarve hankkeena toteutettavalle markkinoinnille on olemassa.
Mikkelissd Mikkelin kaupunkikeskustan kehittamisyhdistys Mikke ry nakee tarkednd yhteiseen
markkinointiin osallistumisen, ja on valmis myds toimimaan yhteisen Saimaa-nimittédjan alla.
Miset Oy kokee, ettd tulevina vuosina tarvittaisiin tukimarkkinointia mittaville investoinneil-
le, joita ainakin Mikkelissa tullaan toteuttamaan sadoilla miljoonilla euroilla. Toimitusjohta-
jan mukaan kyseeseen voisi tulla ns. tukimarkkinointi-hanke, jonka tehtdvana on viestia kehi-
tyksestd valtakunnallisesti ulospdin. Suunnitelma viestinnalle olisi tehtdva 5-7 vuoden pdahan,
vaikka hankkeena markkinointi on mahdollista toteuttaa vain 1-2 vuotta kerrallaan.

Pieksamaen kaupungilla on tarvetta markkinoida ja viestid uusista vetovoimaisista vapaa-ajan
ja asumisen kohteista, kuten kulttuurihistoriallisesti arvokkaasta Veturitallien alueesta.



Myds Savonlinnan kaupunki jakaa samoja haasteita asukkaiden, investointien ja yrittdjien hou-
kuttelemisessa kuin muut kaupunkiseudut. Savonlinnan kaupunki vahvistaa, ettd heidan osal-
taan kaupunki- ja seutumarkkinointia toteutetaan ensisijaisesti matkailumarkkinoinnilla. Elin-
keinomarkkinoinnin tarkein kysymys on se, miten investointeja saadaan kaupunkiin, miten paa-
omasijoittajilta Savonlinnan seudulle investointeja ja miten uusia yrityksid sekd matkailussa
erityisesti kansainvalisid toimijoita.

Hankkeessa on tutustuttu myds muiden kuntien ja seudullisten organisaatioiden tarpeisiin,
mm. Juvan, Sulkavan ja Rantasalmen kuntien yhteisen markkinoinnin JuRaSu-matkailuhank-
keeseen tutustuminen.

Lisaksi on neuvoteltu ja keskusteltu puhelimitse tai tapaamisissa seuraavien tahojen kanssa:
Mamk, Esedu, Yliopistokeskus, Eteld-Savon Yrittdjat, RaJuPuSu Leader, Mikkelin seudun Uusyri-
tyskeskus Dynamo, Savonlinnan Yrityspalvelut Oy.

Mikkelin ammattikorkeakoulun ja Esedun kanssa on keskusteltu palaverissa oppilaitosten jatko-
osallistumisesta maakunnalliseen markkinointiin, ja kiinnostusta on etenkin oppilaitosten yh-
teismarkkinointiin. Myds Saimaa-teeman alla toimiminen saa kannatusta. Yrittdjdjarjeston na-
kemysta ja kantaa markkinointiin etenkin pk-yrittdjien nakokulmasta on kartoitettu tapaami-
sessa, jossa jarjeston puheenjohtaja toivoi ndkyvdn maakunnan markkinoinnin jatkuvan tule-
vaisuudessakin. Mikkelin seudun Uusyrityskeskus kuten Savonlinnan Yrityspalvelutkin toivoivat
yrityskentdn ndakemyksia markkinoinnin toteuttamiseen.

Pieksamaen kaupunki toivoo jatkolta sitd, ettd maakunnallisen markkinoinnin ty6pajoja jarjes-
tettdisiin jatkossa kaupunkiseuduittain, ja ettd mahdollisimman monet eri tahot ja vaikutta-
jat paasisivat osallistumaan workshop-tilaisuuksiin. Ideointi- ja keskustelutilaisuuksia voisi olla
useita, mm. oppilaitoksille, nuorille, yrityksille, poliittisille paattajille. Niita voisi olla joko muu-
tama seuduittain, tai teemoittain omat tilaisuudet koko maakunnan toimijat kutsuttuna. N&i-
den tydpajojen kautta syntyisi maakunta-kuva paaviesteineen, ja luova toteutus toisi visuaali-
sen ilmeen ja tunnukset kaikkien kayttoon. Siis kuva- ja tekstipankissa olisi materiaalia kaikki-
en toimijoiden kayttoon.

Pohjana ideoinnille olisi Rikas-teema, joka |dydettiin yhteisessa ideariihessa. Tydpajoissa vietdi-
siin teemaa pidemmalle; mita rikkaus millekin kohderyhmalle merkitsee. Pieksdmaen kaupun-
ki kokee myds tarpeellisena erilaisten markkinointimateriaalien tuottamisen toimijoiden kayt-
téon, esimerkiksi yhteiselld teemalla ja ilmeelld varustettuja kasseja, paitoja, lehtidita jne.

Savonlinna korostaa, ettd mukaan viestinndn suunnitteluun tarvitaan ammattitaitoinen vies-
tintdtoimisto, joka kokoaa tydpajoissa esiinnousseet sisallét markkinointiviestinnan karjiksi ja
laatii brandikasikirjan ndiden pohjalta. Viesteja muotoiltaisiin soveltuviksi kohderyhmille, lisak-
si tarvitaan vditteet todistavat "proof pointit", aidot faktat taustaksi lupauksille ja viesteille. Sa-
vonlinnassa on kaupunkikeskustan "Design manual” olemassa, pitden sisdlladan mahdollistavia
ja osallistavia sisaltoja eri toimijoiden kayttoon. Samantyyppista toimintaa toivotaan maakun-
nallisen markkinoinnin suunnittelulle.

Kaikki kaupunkiseudut ovat ilmaisseet alustavan kiinnostuksensa maakunnallisen viestinnan
kehittdmiseen, kunhan kaupunkien omat vahvuudet ja osaaminen on karkiasiana markkinoin-
nissa. Rahoitus on avainkysymys, johon ei vield ole vastausta. Ylipddtdaan onnistuneen suun-
nitelman ja toteutuksen aikaansaaminen edellyttdad sitoutumista asiaan. Kuntien olisi ndhta-
va todelliset hyddyt yhteisen brandin ja viestinndn rakentamisesta, ja sitouttaminen olisi teh-
tava alusta alkaen avoimesti ja yhteistydhon motivoiden. Virkamiehille ja paattdjille tulisi esi-
telld brandayksen hyddyt ja my6s onnistumistarinat, joiden pohjalta omaa osallistumista ja si-
toutumista voi arvioida.



Webropol-kyselyn mukaan maakunnassa osaoptimoinnille on tarvetta, eikd maakuntamarkki-
nointiin enda ole halua ldhted, vaan seutujen ja kuntien vahvimmat osaamisalueet ja kilpailu-
tekijat on nostettava keihdankarjiksi. Talla edellytykselld yhteisen viestin alle voitaisiin sitou-
tua. Toisaalta yhteisen Saimaa-sateenvarjon alle |ahtemisessa on vield mietittavaa Puulan alu-
een kunnilla, mutta tarkeimpana ndissakin argumenteissa koetaan, ettd oman kunnan vahvuu-
det ja viestit paasisivat esiin yhteismarkkinoinnissa, olipa ns. sisddnheittosanoma mika tahansa.

Kevddn 2014 aikana on kaupunkiseutujen kanssa keskusteltu siitd, miten maakuntakuvan ra-
kentamista voitaisiin jatkaa tavalla, jossa paasisallon muodostavat seutujen omat markkinoin-
tinostot ja asiasisallot. Esiselvitystydssa padadytddn ehdottamaan maakunnallisen brandistra-
tegian laadintaa. Ydinasiana tdssa on avoimuus ja osallistaminen. Kaytdnndssa tama tar-
koittaa useita eri workshop- ja kuulemistilaisuuksia maakunnassa, joiden pohjalta esimerkiksi
"Eldman rikkaus Etela-Savossa” -paaviestia ldhdetddan purkamaan kohderyhmittdin ja etsimaan
viestinnan sisaltdja tarkeimmille kohderyhmille. Varsinainen erottava markkinoinnillinen paa-
viesti syntyy vasta kuuntelun ja tiedonhankinnan jalkeen. Tiedonhankinnassa voitaisiin toteut-
taa jokaisella kaupunkiseudulla seuraavat tyopajat: Yritykset ja investoinnit, Nuoret ja opis-
kelijat, Lapsiperheet ja uudet asukkaat.

Koottaisiin sopiva joukko pohtimaan rikkaus-teeman kautta markkinoinnin viesteja ja sisaltdja
sekd jo markkinointitoimenpiteitakin naille ryhmille. Siten tydpajoja olisi yhteensd 9 kappalet-
ta, lisdksi tarvittaisiin poliittisten paattajien kontaktointi ja keskustelu ndistd teemoista heidan
kanssaan. Pahitteeksi ei olisi myoskddn avoin asukastilaisuus seka verkkokysely, jossa maakun-
nan asukkaat saisivat jattaa ehdotuksiaan ja ndkemyksiddn maakunnan vahvuuksista.

Lopputulemana tydpajoista ja tiedonhankinnasta olisi Etela-Savon brandikasikirja, jossa mie-
likuvallisen asemoinnin, tyylin, arvojen ja ydinlupauksen lisaksi rikkaudelle olisi luotu sisall6t eri
kohderyhmittdin, madritelty visuaalinen ilme ja annettu ohjeistus, jonka mukaan kaikki toimijat
osaisivat kdyttdd tunnusta omissa materiaaleissaan. Késikirjassa olisi ohjeistus myds siitd, mi-
ten Etela-Savosta on puhuttava brandin mukaisesti, millaista kuvamaailmaa kannattaa kayttaa
ja mm. muutama ilmoitus- ja esitepohja malliksi maakunnallisen tunnuksen kayttoon. Visuaa-
lisen ilmeen ja kdyttdohjeistuksen laadintaa tulisi kilpailuttaa mainostoimistokumppani, jonka
kanssa yhteistydssd ohjeistus ja ilme rakennettaisiin.

Brandikasikirjan valmistumisen jdlkeen maakunnallisen markkinoinnin jatkon toteutus oli-
si seutujen vastuulla, mutta keskustelua keskitetysta markkinointivastuusta voitaisiin jatkaa.

Maakunnallisen brandin jalkautus voisi tapahtua esimerkiksi yrityksille ja uusille asukkaille
kohdistetussa tapahtumapaivassa, jossa olisi tietoiskuja ja puheenvuoroja seka keskustelua yri-
tyksen perustamisesta, menestyneitd yrittdjia, asumisen mahdollisuuksia, rikkauden eri puolia
ja myds hauskanpitoa esimerkiksi Saimaan risteilyll. Vaihtoehtona on myds maakunnan bran-
din esiintulo merkittavan elinkeinoeldmaan liittyvéan positiivisen tapahtuman yhteydessa, vaik-
kapa Rantasalmelle avattavan uuden jarvikylpylan avajaisten yhteydessd kevaalld 2015. Paa-
kaupunkiseudulla huomiota herdttavd maakunnan yhteisesiintyminen voisi olla Helsingissa Se-
naatintorilla, joka vuosittain kesdkuussa on varattu eri maakunnille - yhdelle kerrallaan- néi-
den esittdytymista varten. Ohjelmassa on ndind pdivind usein ollut maakunnan osaamisen esit-
tely, musiikki, ruoka ja tunnetut julkisuuden henkil6t kiinnostavissa rooleissa ympari kaupunkia.

Seutukuntien oman markkinoinnin lisdksi voidaan kysyd, tarvitseeko maakunta kdytanndn
markkinoinnin tueksi suuremmat yleisét tavoittavaa viestintda ja markkinointia, jota tulisi joh-
taa koordinoidusti ja joka suunniteltaisiin maakunnan avaintoimijoiden kanssa yhdessa. Olisiko
vuosittain toteutettavat suuremmat kampanjat tarpeellisia, jotta Etela-Savon viesti saisi tuulta
alleen pienemmissékin toteutuksissa (kuntien, yritysten, oppilaitosten oma viestinti)?



Toinen vaihtoehto brandikasikirjan rinnalla on pienimuotoisempi viestinnan ohjeisto, jossa yh-
td lailla seudullisten tyopajojen kautta |dydetdan ja kiteytetddn maakunnan vahvuudet erottu-
viksi viesteiksi. Myos avoimet yleisotilaisuudet sekd verkkokommentointi on mahdollinen tas-
sakin vaihtoehdossa. Lopputulemana syntyisi Etela-Savon maakunnan viestintaan, kaikkien toi-
mijoiden kayttoon, opas ja ohjeistokirja, jossa on eri kohderyhmille suunnattuun viestintaan vi-
suaaliset tunnukset ja sloganit, sekd avainlauseita ja ns. hissipuhe-teksteja maakunnasta. Oh-
jeistetaan toimijat kertomaan ja viestimaan maakunnasta halutulla tavalla, jotta yhdessd maa-
ritellyt tavoitemielikuvat toteutuisivat. Yhdistavia tunnuksia voitaisiin kdyttaa jatkossa niin
matkailun kuin asumisen tai yritysmarkkinoinninkin materiaaleissa ja viestinndssa.

Paras lopputulos saavutettaisiin, mikdli ennen brandikasikirjan laadintaa toteutettaisiin imago-
ja tunnettuustutkimus maakunnan ulkopuolella, ja samassa kohderyhméassa uusi tutkimus
n. 3 vuoden paastd markkinoinnin aloittamisesta. Edellinen imagotutkimus on vuodelta 2011.

Saimaan maakunnan bréindirakentamisen prosessi, esimerkki:

1. Maakuntakuvan selvitystyo (n. 3 kk)

- Nykytilan kartoitus maakunnan sisilld ja ulkopuolella (tutkimus tunnettuudesta ja mieli-
kuvasta talld hetkell3)

- Seutukohtaiset (Pieksdmaiki, Savonlinna, Mikkeli) selvitykset tydryhmissd, workshopit:
nuoret ja opiskelijat, yritykset ja investoijat, lapsiperheet ja uudet asukkaat

- Seutukohtaiset yleis6tilaisuudet, jossa kuka tahansa voi esittda ajatuksia ja ideoita

- Yleisluontoinen selvitystyd (verkkokampanja, jossa kuka tahansa ja mistépain tahansa voisi
esittad nikemyksid maakuntakuvan nykytilasta ja ideoita uudesta sisallosts)

- Kevyen mutta tehokkaan branditydryhmén perustaminen

- Alueellisten toimijoiden sitouttaminen yhteiseen brandirakennusprojektiin

2. Kiteytys ja kirkastus (n. 2 kk)

- Selvitystydn tulosten analysointi ja yhteenveto brandityéryhmassa

- Tavoitemielikuvan maarittdminen

- Paaviestien ja argumenttien kiteytys ja kirkastaminen

- Kohderyhmien maarittdminen

- Kohderyhmakohtaisten padviestien hiominen ja viestintdteemojen muodostaminen

- Yhteisen tahtotilan vahvistaminen (esittelytilaisuudet eri alueilla ja erilaisille kohderyhmille,
lehdistotilaisuudet, tiedotteet, verkkosivut jne.)

- Alueellisten toimijoiden sitouttaminen yhteisesti paatettyihin branditeemoihin ja
argumentteihin

3. Ohjeistus ja tyokalut (n. 3 kk)

- Bréndikasikirja

- Tyokalujen tyosto (kuvat, sanomat, sisill6t, logot, tarinat jne.)

- Markkinointiviestinnan paasisaltdjen tydsto

- Bréndiajatuksen jalkauttaminen kaikille viestintda harjoittaville tahoille

Voidaan toteuttaa myos pelkka maakunnallisen viestinndn ohjeistus, jolloin kohtien 1-3 poh-
jalta laaditaan kevyt ohjeistus viestimiseen maakunnasta, ei varsinaista brandikasikirjaa.

4, Toteutus (1-4 v)

- Julkishallinto, yritykset, yhteisot - kaikki viestintda harjoittavat tahot

- Vahva aloituskampanja (maksettu ndkyvyys, innovatiivinen tapahtuma tai muu luova
kampanja-avaus)

- "Maakuntamannekiinien" ja "brandilahettildiden" valjastaminen

- Viestinndn laadun seuranta ja tarvittaessa lisdohjeistusten tai lisimateriaalien tuottaminen

- Maksettu tukikampanjointi saannéllisin vélein (erilaiset teemat ja kohderyhmit)

5. Tulokset
- Brindivaikutusten seurantatutkimus (sama kohderyhma kuin nykytilan kartoituksessa)
- Ensimmainen tutkimus toteutetaan noin 2-3 vuoden kuluttua toteutusvaiheen alusta
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Eteld-Savon brindikdsikirja

Sisalto:

- Maakunnan vahvuudet brandin osatekijoina

- Eteld-Savo -brandin arvot ja visio?

- Millaiset tavoitteet brandimielikuvalle asetetaan?

- Bréndilupaus? Mitd yhteisty6ssa voimme luvata koko maakunnan puolesta?
- Bréndin padargumentit? (rikkaus, kauneus, puhtaus, l3heisyys?)
- Mita padargumentit pitdvat sisallaan seudullisesti?

- Mitéd padargumentit pitavat sisallddn maakunnallisesti?

- Millainen on eteldsavolainen brandipersoona?

- Eteldsavolaiset hissipuheet ja iskurepliikit?

- Yhteiset tydkalut maakuntakuvaviestinnan toteuttamiselle?

- Miltd Eteld-Savo -bréandin pitdisi kuulostaa?

- Miltd Eteld-Savo -brandin pitdisi ndyttaa?

Eteld-Savon maakuntaliitto maakunnan aluekehitysviranomaisena ja edunvalvojana tiedottaa
omasta viranomaistoiminnastaan aktiivisesti ja ajantaisesti yhden osa-aikaisen tiedottajan voi-
min. Lisaksi jokainen henkildkuntaan kuuluva viestii tahollaan vastuualueensa asioista. Taman
viranomaistiedottamisen lisaksi liitto on vuosien varrella tuottanut myds maakunnallisia mark-
kinointi- ja viestintdaineistoja maakunnan kaikkien toimijoiden kayttéon. Maakunnan imago-
ja tunnettuusselvityksen liitto on tehnyt useamman kerran, viimeksi vuonna 2011. Esimerkke-
ja maakunnallisista viestintdaineistoista ovat maakuntaesitteet, kalvosarjat, cd:t, videofilmit ja
maakuntaa esittelevat verkkosivut ja verkkosivuaineistot seka erilaiset markkinointiaineistot.
Aineistoja on tuotettu useilla kielilla ja pddosin projektirahoituksella. Varsinaista maakunnal-
lista viestintaa liitto onkin tehnyt lahes ainoastaan markkinointihankkeissaan, joita on joko ve-
tanyt liiton tiedottaja tai joissa on tydskennellyt 1-2 henkila. Liiton perustiedotuksessa maa-
kunnallisella viestinndlld ei ole ollut roolia. Liitolla on omaa viranomaistoimintaansa koskeva
tiedotussuunnitelma ja maakunnallisia markkinointi- ja viestintdtoimia ohjaava, ei enaa ajan-
tasainen viestintdsuunnitelma.

Muut maakuntaliitot Suomessa ovat ottaneet viestinnan osaksi toimintaansa vaihtelevin kéy-
tdnndin. Kainuun liitolla on markkinointisihteerin lisdksi henkildstévahvuudessaan viestinta-
paallikkd ja verkkotiedottaja. Etela-Pohjanmaan liitossa tydskentelee kaksi tiedottajaa, jois-
sakin liitoissa, mm. Pdijat-Hameen liitossa tydskentelee graafinen suunnittelija liiton markki-
nointi- ja viestintdmateriaalien parissa. Varsinais-Suomen liitossa on seka viestintdvastaava et-
ta graafinen suunnittelija. Uudenmaan liitossa viestinnasta vastaavat tiedottaja, viestintdassis-
tentti ja viestintdsuunnittelija. Satakuntaliitossa liiton viestindsuunnittelija vastaa Sukella Sa-
takuntaan -hankkeesta vuosina 2014-2015. Palkka- ja muita henkildstokuluja ei kerry, ainoas-
taan ulkopuolelta ostettavat asiantuntijapalvelut ja materiaalikustannukset.

Viestintd on johtamisen apuvdiline

Yleisesti maariteltyind viestintd ja markkinointi ovat - erityisesti nyky-yhteiskunnassa - tarkeita
organisaation johdon apuvélineitd. Ne toteuttavat ja tukevat omalta osaltaan johdon méaarit-
telemid organisaation padtavoitteita ja arvoja. Ne auttavat organisaatiota toteuttamaan teh-
tdviaan. Johto ja johtamistapa maarittelevat, millaiseksi organisaation viestintad ja markkinoin-
ti ja niiden rooli muotoutuvat.

Toiintaymparistdn muuttuessa maakuntaliittokin joutuu kysymaan, mik4 on tehtdvémme muut-
tuvassa maailmassa: olemmeko ja haluammeko olla vain lakisddteisten tehtdvien tayttdja vai
(esimerkiksi) sidosryhmien ja kumppaneiden auttaja, asioiden edist4ja? Mitd maakunnan asuk-
kaat meistd ajattelevat? Jos tai kun liitto arvioi ja maarittelee rooliaan uudelleen, on viestin-
td korvaamaton tukivaline muuttuneen roolin viestimisessd ymparodivaan yhteiskuntaan. Vaikka
organisaation rooli olisi itselld selvilld ja teot tukisivat sitd, mutta viestintad ei puhu samaa asi-
aa, eivat muut tata roolia tunnista.
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Maakuntaliiton viraston strategian laadinta on ollut hyvd avaus maakuntaliiton omien tehta-
vien ja omaa toimintaa ohjaavien arvojen maarittelyyn. Voisiko liitto seuraavaksi jatkaa stra-
tegiatydtd ja tarkastella sitd, miten strategiaa johdetaan, miten sitd kdytdnndssa toteutetaan
(johtamisstrategia) ja miten siitd viestitddn ympardivdan yhteiskuntaan (viestintistrategia)?

Markkinointia ja viestintda ei voida erottaa enda kategorisesti toisistaan; kaikki viestintd luo
mielikuvia, muokkaa imagoa ja rakentaa mainetta, myds ihmisten valinen kasvokkainviestin-
td, puheet, kayttaytyminen ja ns. asiakaspalvelu. Tahankin voitaisiin luoda suuntaviivat viestin-
tdstrategian avulla.

Liiton roolin uudelleen mdidirittely johtaa viestinndin uudelleen mdidirittelyyn

Maakuntaliiton tiedottajan Tuula Huovialan kanssa kaydyissa keskusteluissa pohdittiin vaihto-
ehtoja maakuntaliiton viestinndn toteuttamiseen osana liiton tehtavien, roolin ja johtamisen
uudelleenmadrittelya. Jos liitto maarittelisi omaksi tehtavakseen entistad keskeisemmin esimer-
kiksi maakunnalisen identiteetin ja imagon vahvistamisen, maakunnallisen yhteniisyyden tai/
ja sidosryhmayhteistyon voimakkaan kehittamisen, myos viestinnan painopiste tulisi siirtda ny-
kyisesta viranomaistiedotuksesta maakunnalliseen tiedotukseen ja sidosryhmaviestintdan. Jo-
ko uusin rerussein tai nykyisid resursseja uudelleen organisoimalla liitto voisi esimerkiksi ottaa
viestintdroolin, jossa tiedottaja jalkautuisi seuduille ja kuntiin; kerdisi sieltd hyvia kaytantoja ja
toisi esiin eteldasavolaisia menestystarinoita. Niitd voitaisiin julkaista joko vain sdahkdisesti tai
my0s painettuina aineistoina tai tarjota valtakunnalliseen tai kansainvaliseenkin mediaan maa-
kunnallisen viestintdtoimiston tapaan.

Markkinointiviestintdan voitaisiin luoda suuntaviivat viestintastrategian avulla. Tallainen ajan-
tasainen viestintdstrategia tai -ohjeistus maakuntaliitolta puuttuu. Viestintdsuunnitelma on
tehty vuosille 2009-2011. Strategian ei tarvitse olla mitaltaan laaja ja monisivuinen; ydinkoh-
dat sisaltava identiteetin, tehtdvan ja perusviestien maarittely sekd toiminnan ohjeistus voi olla
laajuudeltaan 10-15 sivua, helposti lapikdytavdssd muodossa. Se sisaltdisi mahdollisesti vies-
tintdohjeistukset paallikoille ja median kanssa toimimiseen, sisdltden kriisi- ja muutosviestin-
nin osa-alueet. Henkilston viestintitaitoja voitaisiin vahvistaa ohjeistuksen jaftai koulutuk-
sen avulla.

Osana markkinointiviestintdd maakuntaliitto voisi tuottaa myds nykyistd tehokkaampia edun-
valvonnan tyokaluja mm. kansanedustajille; helppokayttdisia ja ymmarrettavia esityksia esi-
merkiksi maakunnan karkistrategioista, joiden jalkautus ja levittdminen suurempaan tietoisuu-
teen olisi helppoa. Materiaalien muoto ja visuaalisuus voisi tukea jatkossa entistd paremmin
maakunnan edunvalvojien ty6ta, strategiat ja suunnitelmat voisivat olla kinnostavassa ja hel-
posti omaksuttavassa muodossa. Kansanedustajat ja ndkyvat julkisuuden henkil6t olisivat huo-
mattuja "suurldhettilditd" Etela-Savolle. Tallainen roolitus, tavoitteet, tehtdvankuva ja innos-
taminen vain olisi saatava aikaa, ja ensin paatettava, ettd heidat tdhan tehtdvaan valjastetaan
ja pyydetaan.

Viestintdtiimi?

Parhaimmillaan organisaation viestinta on mahdollisuuksien haistamista, niihin tarttumista
nopeasti ja proaktiivista toimintaa. Mahdollisuuksia positiiviseen viestintddn ndhdaan uusis-
sa ja yllattavissakin tilanteissa. Maakuntaliiton oma sisdinen viestintaryhma, tai viestintatiimi,
voisi mahdollisesti palvella myds aktiivista maakunnallista viestintaa ja markkinointia. Yksikoi-
den edustajista ja esimerkiksi johtoryhman jasenistd koostuva tiimi kokoontuisi sdannéllises-
ti, viestintdvastaava poimisi markkinoinnillisesti ja viestinnallisesti kiinnostavat asiat tapaaa-
misista. Tiimitapaamisien ansiosta tiedotuksesta vastaavalla olisi aina tieto siitd, mita toimen-
piteitd on tyon alla, ja syntyisi ajantaisia ratkaisuja, mita viestia, kenelle ja milloin. Nain lii-
ton viestintd palvelisi aidosti sita tyotd, mita liitto jatkuvasti maakunnan kehittamiseksi tekee.
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Toisaalta erillista viestintatiimia ei maakuntaliiton kokoisessa organisaatiossa ehka tarvittai-
si, jos viestintdvastaava olisi lasnd johtoryhmassa. Johtoryhmassa lasndolo voisi tuoda samat
edut kuin erillinen tiimi. Lisdksi se vahvistaisi viestintdasiantuntijan roolia edistda johdon apu-
na haluttuja viesteja ja niiden ldpimenoa halutuissa yhteyksissa. Voi kysya, riittddko millekdan
organisaatiolle pelkkd yksisuuntainen "ylhdaltd alas" -viestiminen, reagointi tapahtuneeseen
tiedotteen muodossa? Tatd tarvitaan, mutta riittadko se? Viestintatiimi tai -verkosto voitai-
siin koota myds maakunnan eri organisaatioiden ja yritysten viestintdvastaavista. Sen tehtava-
na voisi olla maakunnallisen ndkyvyyden kohentaminen viestinnan keinoin. Maakuntaliitto voisi
toimi viestintatiimin kotipesana- - Maakuntaliitto kokosi viestintaverkostoa Etela-Savo - Sai-
maan maakunta tunnetuksi - markkinointihankkeessa.

Maakunnallinen viestintéyhtic?

Kaupunkiseuduilla toimii jo nyt omat kehittdmisyhtiot ja elinkeinopalvelut. Yksi tapa toteuttaa
maakunnallista viestintda voisi olla maakunnallinen kehittamisyhtié. Tassa mallissa yhtion yksi
tarkeimmistd tehtdvista voisi olla viestinta ja markkinointi. Voi ja pitdakin tietysti kysya mita li-
sdarvoa uusi yhtiomalli toisi ja olisiko sen mahdollista tukea toiminnallaan kehittamisyhtididen
omaa toimintaa? Suomen maakunnista Lapissa on perustettu uusi yhtio "House of Lapland”.

House of Laplandin on tarkoitus kdynnistdd toimintansa tammikuussa 2015 ja sen tehtdvana
on Lapin yhteinen media- ja sidosryhmaviestinta, vaikuttajaviestinndn tukeminen, uusien osaa-
jien houkutteleminen alueelle ja kaupan ja kumppanuuksien edistaminen, seka Lapsin elokuva-
komission, Lapland Above Ordinary -branditydn ja Only in Lapland -matkailumarkkinoinnin jat-
kaminen. Lisaksi House of Lapland voi tarjota raataldityja palveluita markkinoinnin ja viestin-
nan saralla. Valmisteluvaiheen tydpajoissa esiin oli noussut ajatus siita, etteivat hankkeet ole
paaasiallinen rahoitusmuoto: "Jonkinlainen julkinen tuki toiminnalla tulee ainakin alkuvaihees-
sa olla, mutta toiminnan pitda perustua kannattavaan liiketoimintamalliin. "
(Ldhde:www.leofinland.fi > uutinen 16.6.2014)

Eteld-Savon maakunnassa vahva viestintidtalo Eteld-Savon Viestintd Oy voisi olla aktiivises-
ti mukana kumppanina toteuttamassa mielikuvallista viestintda. Elinvoimainen Saimaan maa-
kunta -hankkeessa ideoitu Saimaa Magazine - korkeatasoinen, Saimaan alueesta kertova esi-
merkiksi 2 kertaa vuodessa ilmestyva aikakauslehtityyppinen julkaisu - voitaisiin toteuttaa yh-
teistyossa alueellisen mediayhtion kanssa. Olisiko tdllaisen julkaisun toteuttamisessa koordi-
nointivastuu maakuntaliitolla?

Lopuksi

Yleisesti viestinndan ldhtokohtana on organisaation olemassaolon tarkoitus ja perustehtdva,
jonka tueksi voidaan laatia asiakaslupaus, arvot ja tavoitemielikuva. Viestinnalla ja markki-
noinnilla 1dhdetdan padmaaratietoisesti toteuttamaan naita strategisia tavoitteita. Yksi keskei-
nen kysymys kuuluukin, tarvitseeko maakuntaliiton tuoda omaa perustehtavaansa selkeimmin
esiin sidosryhmille ja kumppaneille. Entd mika on maakuntaliiton rooli maakunnan yhtenaisyy-
den vahvistamisessa tai maakunnan nakyvyyden kohentamisessa? Olisi tehtdva strateginen va-
linta toisaalta siitd, millaisena liitto haluaa ndkya ulospain, ja toisaalta siitd, millaisena liitto ja
koko maakunta haluavat maakunnan ndkyvédn ulospdin, ja sen jalkeen viestinnan keinoin Idh-
dettdva kohti tata tavoitetta.

Kuten ylla on todettu, oma viestintdstrategia ja esimerkiksi puolivuosittain paiitettava toi-
mintasuunnitelma ohjaisi viestintdd oikeaan, strategisesti maariteltyyn suuntaan. Unohtaa ei
voi sisdistakaan viestintaa. Viestintdstrategiassa voidaan luoda tavoitteet sisdiselle viestinnalle,
keinot ndiden saavuttamiseksi ja maaritelld mittarit, joilla onnistumista seurataan. Kiteytetty-
na, viestinnan rooli ja sen tarjoamat mahdollisuudet |dhtevat siitd, mikd merkitys silla on orga-
nisaatiolle, ja millaisena tydkaluna se ndhddan tavoitteiden saavuttamisessa.
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Eteld-Savon maakunta tunnetaan valtakunnallisesti laadukkaista tapahtumistaan, jotka toimi-
vat kuitenkin yksittdisind kohteina, harvoin verkostotoimintaa hyddyntaen. Esiselvityshankkeessa
on kartoitettu, |6ytyisikd tahtotilaa ja halua tapahtumaverkoston luomiselle, jolloin yhteistyd voi-
si hyodyttda niin tapahtumien kehittdmisessa kuin tunnettuuden ja vetovoiman kasvattamisessa.

Esiselvityshankkeessa tehtiin selvitystd kevdan 2014 aikana "Saimaa Festivals”" -verkoston luo-
misesta. "Saimaa Festivals" -verkoston tarkoituksena on koota yhteen Eteld-Savon alueen ta-
pahtuma-alan toimijat. Etela-Savon maakuntaliiton tehtavana on avata keskusteluyhteys alu-
een tapahtuma-alan toimijoiden kanssa sekd saattaa heitd lahemmaksi toisiaan. Mahdollises-
ti yhteistyotad laajennettaisiin yli maakunnan rajojen mm. Eteld-Karjalaan, jonka tapahtumat
mahtuisivat hyvin Saimaan sateenvarjon alle.

Verkoston kaytanndnhydtyja tapahtumille olisivat keskitetty tiedotus ja markkinointi, yhteis-
tyd muiden kanssa, verkoston "vertaistuki” tapahtuman jarjestdjalle, toiminnan kehittdminen
seka kavijakyselyt.

Verkosto koordinoisi Eteld-Savon alueen tapahtumat saman katon alle. Keskitetty toiminta toi-
si tapahtumille tunnettuutta sekd nakyvyyttd muun muassa verkoston eri tiedotuskanavilla seka
julkaisuissa. Yhteiset tiedotteet ja julkaisut tavoittaisivat mittavamman yleisén kuin yksittdisen
toimijan omat julkaisut. Yhteisessa verkostossa mukana oleminen lahentéisi tapahtumia entises-
tdan ja loisi heille edellytykset tehda pitkdjanteista ja tuloksellista yhteistyota. Vuorovaikutusyh-
teys eri toimijoiden kanssa esimerkiksi poistaisi mahdollisia paallekkdisyyksia mm. aikatauluissa.

Yhtend verkoston osa-alueena tulisi olemaan myds keskitetty kavijakyselyiden tekeminen seka
tapahtumatuotannon kehittdminen muun muassa tapahtumien tekijoiden kouluttamisella. Esi-
merkiksi myynnin ja markkinoinnin haasteet voivat olla yhteisia eri toimijoilla.

Tapahtumatuottaja Pekka Pulkkinen palkattiin esiselvityshankkeessa kartoittamaan maakun-
nan tapahtumat, laatimaan verkkokysely sekd kokoamaan tapahtumien edustajat keskusteluti-
laisuuksiin. Pekka Pulkkinen laati yhteenvedon kyselyn tuloksista, ja tima yhteenveto toimitet-
tiin kaikille vastanneille ja keskustelutilaisuuksiin osallistuneille.

Tapahtumaverkoston hyotyja ovat yhteisesti koordinoitu toiminnasta tiedottaminen, yhteis-
markkinointi ja tapahtumien vahvempi kehittdminen yhdessa sekd mahdollisuus kaikkia hyo-
dyttaviin hankkeisiin. Yhteisten ongelmakohtien ratkaisemiseksi olisi mahdollista toteuttaa
tutkimuksia ja selvityksid, joiden tulokset palvelisivat kaikkia.

Verkostotoiminta vaatii sitoutumista ja yhteistyota seka kykya nahda hyddyt vuosiksi eteen-
pain. Toisaalta haasteena on maakunnalliseen yhteistydhon sitoutuminen pitkien etdisyyksien
ja sen myota keskustelun ja tiedonvaihdon hajanaisuuden vuoksi. Yhteiseen brandiin sitoutumi-
nen vaatisi yhteisten arvojen, tavoitteiden ja rahallisten panostusten hyvaksymista seka pitka-
janteista toimintaa mm. yhteismarkkinointia suunniteltaessa. Mahdollisesti helpompi tapa ta-
pahtumatoteuttajille olisikin yhteistyd verkostossa, joka antaa tarvittaessa apua ja neuvontaa
eri asioihin, ja jossa syntyy luontevia mahdollisuuksia yhteismarkkinoinnille ja yhteisille esiinty-
misille, uusille tuotteille ja konsepteille. Kun verkosto on olemassa edes l6yhasti, on saman ar-
vomaailman, tahtotilan, toiminnan tavoitteiden ja samantyyppisten kohderyhmien kautta help-
po |6ytaa yhteinen sdvel ja luoda uusia toimintamalleja.
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Hankkeessa on tutustuttu Tampereella Pirkanmaan Festivaalit ry:n toimintaan ja haettu néke-
myksid ja toimintamalleja vastaavanlaisen verkoston synnyttdmiseen Etela-Savossa tai laajem-
malla alueella. Valtakunnallisesti ainutlaatuisella tavalla on Pirkanmaalla synnytetty verkosto,
joka kdynnistettiin hankerahoituksella v. 2009 (Voimaa verkostoista —hanke). Nykyisin verkos-
to toimii tapahtumien yhteisend yhdistyksen3, joka toteuttaa sddnndllisesti yhteismarkkinoin-
tia ja —viestintaa.

Eteld-Savon osalta tutustuttiin myds Saimaan Charmantit —verkoston syntyyn ja nykytilaan se-
kd Saimaa Meetings-verkostoon, joka toimii Miset Oy:n Visit Mikkeli-verkkosivuston sisalla ala-
sivustona. Olemassa olevista verkostoista oli I0ydettavissa toimintamalleja, jotka ovat edelly-
tyksend toimivalle yhteistydlle ja yhteisten tavoitteiden toteutumiselle. Tarkeinta kaikessa ver-
kostoitumisessa on havaittu olevan yhteinen visio ja tahto toimia yhdessa. Aikatauluista, ta-
voitteista ja budjetista sopiminen on koettu joustavaksi, kun toimijoilla on yhteiset intressit ei-
ké kiistaa synny toiminnan perusasioista. Yhdistyksessa tai yrityksessa voi hallitus tai markki-
nointiryhma paattda esimerkiksi markkinoinnin vuosisuunnitelmasta, vastata tiedottamisesta
ja paattaa verkoston uusista jasenista. PirFest ry Tampereella on toteuttanut mm. kaikkia ver-
koston tapahtumia hyddyttavid kadvijakyselyitd, tutkimuksia ja ammattitaitoa lisdavia koulu-
tuksia. Lisdksi yhdistys on toteuttanut kehittdmishankkeita ja vastaa jatkuvasti mm. www-si-
vujen ylldpidosta. Toimistolla tydskentelee jatkuvasti 1-3 henkil6d tapahtumamarkkinoinnin ja
tapahtumien toiminnan kehittdmisen parissa.

Saimaa Festivals -verkostomallin testaamiseksi ja maakunnan tapahtumatoimijoiden kuulemi-
seksi jarjestettiin keskustelutilaisuudet 15.5.2014 Mikkelissa ja 16.5.2014 Savonlinnassa. En-
nen naita tilaisuuksia Webropol-kyselylld selvitettiin tarpeita, tahtotilaa ja nakemyksia verkos-
toitumiselle (ks. liite). Kyselyssa selvitettiin muun muassa, ovatko tapahtumat tehneet aiem-
min yhteistyota toisten tapahtumien kanssa, millaisia kokemuksia yhteistydsta on saatu ja mil-
laisia tarpeita yhteistydlle on olemassa. Keskustelutilaisuuksiin osallistui yhteensa n. 30 tapah-
tumajarjestdjaa ja -markkinoijaa. Keskustelun pohjalta oli pdateltavissa, ettd tarve tapahtumi-
en yhteistydlle ja jopa yhteiselle verkostolle on olemassa. Toiveet yhteistydsta vaihtelivat Ta-
pahtumatuottajan Tietopankki —verkkosivuston luomisesta yhteismarkkinointiin ja kavijatutki-
musten kdynnistdmiseen. Myds sddnnéllisia kasvokkaistapaamisia pidettiin tarpeellisina. En-
simmaisend toimenpiteend paatettiin perustaa sosiaaliseen mediaan Facebook-ryhma, johon
kutsutaan kaikki eteldsavolaiset tapahtumajarjestdjat. Facebook-ryhmassa tapahtumajarjesta-
jat voivat kysya tietoa toisiltaan, tiedustella tarvikkeita, tekijoita ja kokemuksia. Toiminnallisen
verkoston perustaminen jaa tapahtumatoimijoiden vastuulle, maakuntaliitto voi roolissaan toi-
mia ldhinnd neuvonantajana ja mahdollisena rahoittaja hankkeessa.

Konkreettisena toimenpiteend on mahdollisuus toteuttaa yhteinen ndkyminen uudessa Sai-
maan matkailumarkkinoinnin verkkosivustossa, jota parhaillaan luodaan Savonlinnan Seu-
dun Matkailupalvelun ja Savonlinnan Yrityspalveluiden toimesta. Kyseessd on uudelle tekni-
selle alustalle rakennettava aktiivinen markkinointisivusto, joka kokoaan yhteen etelasavolaiset
matkailun karkiteemat ja yritykset. Mikkelin Seudun Matkailupalvelu ry l1dhtenee mukaan yh-
teisten teemojen kautta, kuten kalastus, veneily tai golf. Ndiden houkuttelevien paateemojen
kautta luodaan yhteinen eteldasavolainen imago kohderyhmille. Yritysten mukaan 1ahto Mikke-
lin seudulta on vield avoinna. Tuleva Saimaa-sivusto tulee korvaamaan nykyiset Savonlinnan
Seudun Matkailupalvelun sivut. Imatran seutu ja muut Eteld-Karjalan alueet sen sijaan tule-
vat panostamaan jatkossakin GoSaimaa-verkkopalveluunsa, mutta karkiteemojen kautta ndky-
vyys on mahdollista heillekin.

Saimaa Festivals —toimijat voidaan liittda valmisteilla olevaan maakunnallisen matkailumarkki-
noinnin verkkopalveluun, Saimaa-teeman mukaiselle sivustolle yhdeksi ns. laskeutumissivuksi.
Koska saimaafestivals.fi ~domain on varattu nyt 5 vuodeksi eteenpdin, voidaan sita kayttaa las-
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keutumissivuna uudella sivustolla, Google-optimoinnissa, -markkinoinnissa ja Facebook-mark-
kinoinnissa. Savonlinnan Yrityspalvelut vetda sivustohanketta, ja alkusyksysta 2014 sivustol-
le paastaan sydttamaan sisaltdja. Tapahtumat koetaan pilotiksi, jota voitaisiin 1dhted sivustol-
la kokeilemaan. Sitd ennen tarvitaan mukaan lahtevien tapahtumien kartoitus, idean myynti ja
nakyvyyden esittely osallistumismaksua vastaan. Savonlinnan Yrityspalvelut pitdd maakunta-
liittoa ajan tasalla sivuston kehityksestd ja aikataulusta sisdltdjen, valmistumisen ja lanseera-
uksen suhteen. Kevaalla 2015 sivusto on tarkoitus lanseerata kesan 2015 matkailusesonkia var-
ten. Jos Etela-Savo ryhtyy laatimaan viestintdohjeistusta tai brandikasikirjaa, voisi uuden sivus-
ton lanseerauksen kytked tahan julkistukseen.

16



Maakunnallisen markkinoinnin toteutus uudella EU-ohjelmakaudella on pitkalti kaupunkien ja
kuntien vastuulla ja kiinni niiden yhteistyosta. Yhteismarkkinointia ja yhteisen brandin raken-
tamista on mahdollista toteuttaa yhdessa yritysten ja vaikkapa sairaanhoitopiirien ja jarjesto-
jen kanssa, mutta se vaatii toiminnan suunnittelun ja organisoinnin. Alkusyksyyn 2014 uuden
markkinointihankkeen rakennetta ja rahoitusta ei ole vield maaritelty.

Matkailutoiminnassa Mikkelin ja Savonlinnan seudulliset matkailupalvelut ovat aloittamas-
sa yhteistyotd Saimaan imagomarkkinoinnissa, yhteisid tekijoita etsitdan ja kohderyhmiltdan
ja tavoitteiltaan vaativia ponnistuksia pyritdan tekemdan yhdessa, esimerkkind kansainvalinen
markkinointi ja myynnin kdynnistaminen uusilla markkina-alueilla. Matkailussa tullaan tera-
voittdmaan Saimaan ja luonnon merkitystd vahvuustekijoing, ja samoja aineksia voidaan kéyt-
tda muussakin markkinoinnissa, mutta karjet on hiottava entista terdvimmiksi mm. elinkeino-
eldamalle tarkeitd investointeja houkuteltaessa. Luonto- ja hyvinvointimatkailu sekd ruokamat-
kailu ovat mahdollisesti teemoina tulevissa matkailuun liittyvissa hankkeissa, joiden toteutta-
jina ovat mm. Itd-Suomen yliopisto ja Mikkelin ammattikorkeakoulu (keskustelua maakunnan
matkailutoimijoiden yhteispalaverissa 29.8.2014).

Yhteiset markkinoinnilliset paaviestit ja markkinoinnin sisallot on |6ydettdvissd maakunnan
asukkailta ja toimijoilta, mutta myds maakunnan ulkopuolelta niiltd, joilla on oma mielikuvan-
sa ja kdsityksensd maakunnasta. Tiedonhankinta perustuu osallistamiseen, aktivointiin, kanavi-
en avaamiseen, kohtauspaikkojen luomiseen ja tutkimuksiin, joiden kautta synteesi on mahdol-
lista rakentaa. Yhteinen kieli ja yhteiset aiheet |6ytyvat, kun ne halutaan [6ytaa. Olisi tarkeaa,
ettd samat vahvuudet ja puolustettavat asiat ovat agendalla valtakunnallisessa paatoksente-
ossa samaan aikaan kun markkinointia tehddan mm. uusille asukkaille. Taman vuoksi mm. kan-
sanedustajien saaminen mukaan viestintatydhon on tarkeaa.

Parhaimmillaan brandikasikirja tai ohjeisto luo maakuntaan yhteisyyden tunnetta, tekee naky-
vaksi yhteiset tavoitteet, avaa silmat maakunnan vahvuuksille ja kannustaa puolustamaan ko-
tiseutua. Markkinoinnin pohjaksi olisikin saatava aikaan tahtotila ja pyrkimys Eteld-Savon nos-
tamisesta valtakunnan kartalle. Missa sijaitaan, mita meilld on, miksi tulla tanne, missa olem-
me parempia kuin muut? Kansalaisten, maakunnan asukkaiden eli parhaiden asiantuntijoiden
aani olisi saatava kuuluviin, ja ennen kaikkea luotava heille se kokemus, ettd heidan nakemyk-
selladn ja mielipiteellddn on arvoa. Tastd tiedonhankinnasta olisi |6ydettavissa viestinnan kar-
jet ja sisallot, jotka puettaisiin tavoitekuvaa palvelevaan visuaaliseen ja verbaaliseen asuun. En-
nen kaikkea, ilman ihmisia ja ihmisten danta eri kanavissa ei kuvaa eikd uutta tietoisuutta syn-
ny. Olisi valjastettava viestinviejiksi ja kotiseudustaan ylpeyttd tunteviksi lahettildiksi maakun-
nan nadkyvid henkildita ja persoonia poliitikoista urheilijoihin ja taiteilijoihin. Olisi luotava mie-
lenkiintoa maakuntaa kohtaan erilaisilla viesteilla eri yhteyksissa, jotka kaikki palvelisivat paa-
tavoitetta, halutun maakuntakuvan syntymista.

Sopivia ajankohtia maakunnallisen yhteishengen I6ytymiselle, asukkaiden aktiiviselle kuunte-
lulle, tydpajoille, keskustelutilaisuuksille ja uusille tarinoille - identiteetin maarittelylle - oli-
sivat mahdollisesti uuden maakuntajohtajan tydssaan aloittaminen, eduskuntavaalit, maakun-
nan juhlavuodet ja historialliset merkkipaalut. Yhteisen kielen etsimisella ja ylpeyden aiheisen
[6ytdmiselld voidaan luoda toivoa ja uskoa maakunnan asukkaille, seka halua pysya kotiseudul-
laan, ehkapa rohkaisten uudenlaiseen yrittelidisyyteen menestystarinoiden myota. Tavoitteena
olisi luoda Eteld-Savoon yhteishenki: T44lla voi onnistua, td3lld voi menesty3, asukkaita kuun-
nellaan, on tulevaisuutta, toivoa ja maan paras paikka asua.
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Maakunnallisen markkinoinnin esiselvitys - Perusraportti

1. Vastaajan tiedot
Vastaajien maara: 13

Etunimi Sukunimi Yritys / Organisaatio

Johanna Seppalainen Juvan kunta

Matti Malinen Mikkelin yliopistokeskus

Arto Tolvanen Etela-Savon kauppakamari / Grafical Oy
Rinna Ikola-Norrbacka Sulkavan kunta

Jukka Siikonen Kangasniemen kunta

Merja Auvinen Suur-Savon OP

Soile Kuitunen Mikkelin kaupunki

Mirja Haavikko Etela-Savon Yrittdjat

Ritva Tissari-Yl6nen Pieks@méen kaupunki / yrityspalvelut
Pia Eerikdinen Rajupusu Leader ry

Pekka Toivonen Kangasniemen kunta

Riitta A. Tilus Heinaveden kunta

Seppo Ruhanen Hirvensalmen kunta

2. Mika on oma mielikuvasi Etela-Savosta nyt?

Vastaajien maara: 13

- kaunis luonnonldheinen matkailumaakunta, jonka potentiaalia ei ole hyddynnetty viela riittavasti

- Mielikuvani on positiivinen ja muualla asuvien palaute on ollut mydnteinen. E-Savo mielletaan edelleen
puhtaaksi, raikkaaksi vesistdiseksi vapaa- ajan maakunnaksi. Ihmiset haluaisivat muuttaa ténne, jos vain olisi
ty6ta. Myods matkailumaakunnan imago on kohentunut. Maakunnan omankin véen asenne on parantunut.

- Etela-Savo on parhaimmillaan lapsiperheen unelma, mutta pahimmillaan riitaisa taantuva alue.

- Etela-Savo on houkutteleva, kansainvéalinen maakunta, jonka kirkkaimpia matkailukohteita ovat Mikkeli ja
Savonlinna. Saimaa, virkistyskalastus, vesistématkailu ja luontomatkailu ovat vahvimpina mielikuvina alueesta.

- - luonnonkaunis, epayhtendinen, hieman unelias, on enemman kuin paalta nayttaa

- - kesamaakunta
- elakelaistyva

- Loma-ajan ja ja vapaa-ajan mukava paikka.

Suomen metsat meilla.
Saimaa ja norppa.

Edella olevat meidan rikkauksia ja mahdollisuuksia.
Negatiivisena tulee mieleen epayhtenaisyys - valitettavasti.

- -(puhdas)luonto lahella
-vesistot
-leppoisat ihmiset
-muuttotappioaluetta
-tydpaikat osittain karkaavat

-korkeasti koulutetuille vahan tydpaikkoja, myds muita tydpaikkoja vahan - nuoret karkaavat...

-ei laaja-alaista yliopistoa

-hieman hajanainen, ei aina yhteistéa tahtotilaa

-isot metsavarannot

- Metsdinen. Paljon vetta. Taantuva.
- Leppoisa vapaa-ajan (erityisesti kesdajan) maakunta, jonka vaki vahenee ja ikaéntyy.
- Kehittyva, tosin jonkin aikaa laakereillaan lepaillyt maakunta. Suomessa luonnostaan ehkéa kaunein alue, jossa

on potentiaalia maailmankuuluksi matkailualueeksi.

- Peni, kaunis ja hyvét kehitysedellytykset omaava maakunta. Luonnon edellytykset hyvét. Vaki véhenee ja

ikdantyy, muuten hyva.

- Etela-Savossa on paljon tarjontaa, palveluja ja monipuolisia tapahtumia. Palvelutarjontaa on ympari vuoden,
tapahtumat painottuvat luonnollisestikkin kesasesonkiin eli hyvin lyhyelle aikavalille. palvelutarjonnassa on viela
paljon petrattavaa yrityssektorilla, vaikkakin 16ytyy myds erittéin hyvia ja laadukkaita palveluntarjoajia.




3. Milla tekij6illd Eteld-Savo erottuu muista maakunnista, aidot omat vahvuudet (3-5 kpl)?
Vastaajien maara: 13

1)

- Saimaa ja vesistdjen hyddyntéminen eri tarkoituksiin (kalastus, veneily...)
- Vesistot ja rannat

- Saimaa

- Saimaa

- Saimaa ja sen saaret

- Rikas

- vapaa-ajanviettoon liityvat asiat

- vesistot

- suhteellisesti eniten metsaa joka kasvaa nopeimmin

- vapaa-ajan asuminen

- Lukuisat jarvet

- Luonto ja vesistd

- vesistd, Saimaa ym jarvet

- matkailuosaaminen

- Etaisyydet

- Lahiruoka

- luontomatkailu

- Oopperajuhlat

- Vesi

- hyvinvointiin liittyvat asiat
- mokkeilymahdollisuudet
- Saimaa

- kulttuuri

- Vehreys

- Metsdomaisuus ja sen hyva kasvu
- kulttuurihistoria

- kasitybammatteja

- vapaa-ajanasukkaat

- lyhyet etdisyydet Suomessa
- vesistdmatkailu

- Metsét

- Puhtaus

- metsét

- vengja-laheisyys

- vapaa-ajan keskittyma

- digitaalinen tiedonhallinta

- Ihmisten letked luonne ja luonteva suhtautuminen muihin ihmisiin ja asioihin
- Monipuolinen teollisuus

- luonto

- metsét

- kulttuuritapahtumat

- mokit ja mokkimaisema

- Norppa

- sujuva arki, kaikki lahella

- paakaupunkiseutu lahella

- lahiruoka

- Ahkeruus, tekevat ihmiset

- Kulttuurieldman monipuolisuus
- ruoka

- pienet kunnat & kirkonkylét ja idyllisyys
- Pienyritykset

- olemme lahempana kuin moni luulee

- ekomaakunta

- metsat

- Hyva lahiruoka



4. Mika naista tekijoista on tarkein painotettava asia markkinoinnissa, miké on Etel&-Savon
todellinen rikkaus?
Vastaajien maara: 13

Ehdottomasti Saimaal!!

Jarvet

Mitad markkinoidaan ja kenelle? Matkailumarkkinointi, uusia asukkaita, uusia yrityksia? Jokaiselle ryhmalle on
vahan oma kérki.

Saimaa ja sen hengessa luonto-, vesisto- ja kalastusmatkailu ja lisdksi mékkilomailu.

Luonto ja maisemat ovat ylivoimainen valtti, sen sateenvarjon alle kannattaa koota muut vahvuudet: asuminen,
yrittdminen, vapaa-aika

Vesi

tulevaisuudessa, jos tahtoa ihan oikeasti I6ytyy niin vapaa-ajanviettoon ja hyvinvointiin liittyvissa asioissa.
Saimaa kuuluu naihin asioihin ja osaltaan myds metsat. Myds sujuva arki ja kaikki l&helld samoin kuin se, etta
olemme lahempana kuin luullaan/ hyvin savutettava.

Vapaa-ajan asumisen mahdollisuudet, laaja mékkitarjonta, vesistéjen hyddyntdmisen mahdollisuudet

Saimaa

vapaa-ajan asuminen ja se, ettd vapaa-ajan asukkaat kayttavat entistd enemman palveluja, eivatka halua asua
"tySleirilla"

Alueen rikkaus on naiden asioiden yhdistelmé; alueen vahvuudet & ihmisten luontainen mukavuus

Kulttuuri, luonto, maisemat,vesisto eli kulttuuri- ja luonnonymparisté

Luonto kokonaisuudessaan on monipuolinen, jota tulisi osata tuotteistaa laadukkaasti.

5. Mitéd muita vahvuuksia meilla on, joita olisi markkinoitava?
Vastaajien maara: 12

Metsétalous... jotain innovaatioita olisi tarkea kehittaa sillekin alalle

Osaaminen ja vesistdjen antama mielikuvat seka tapahtumat. Mielikuvamarkkinointia pidan téarkeana.
Lapsiperheelle sopivaa kokoa ja palveluita olettaen, ettéd ne olisivat kunnossa - tdsséa on tydsarkaa (koulut ym)
Jotkin tapahtumat, jotka vetévéat esim. kansainvalisesti véaked, mutta my6s luontomatkailun tapahtumat esim.
norppasafarit yms.

- ks. edella

ihmiset

oppilaitokset

-lupsakat savolaiset ihmiset (joskus kyllakin kateus vaivaa:)

Vaeson ikarakenteen vuoksi meilla avautuu paljon tydpaikkoja esim. hoiva-alalle, mutta myds
sukupolvenvaihdoksien vuoksi yrityseldaméassa. Maaseutuyrittdminen, luomu- ja ldhiruoka.

Vahvaa osaamista yritystoiminnassa ja koulutusosaamisessa

Elinkeinoeldman potentiaalisuus ja tydntekijat, hyva alue asua ja elaa

Kulttuurihistoria, tarinat, tapahtumat yhdistettyina palveluihin.

6. Mika on kooltaan ja toiminnallisesti sopiva alue markkinoitavaksi ?

Vastaajien maara: 13

Suurempi tai pienempi alue, mika?

Kunta

Maakunta

Avoimet vastaukset: Suurempi tai pienempi alue, mika?

Vaikea ottaa kantaa, riippuu varmasti pitkalti toimijoiden keskinéisesta vuorovaikutuksesta ja asiasisalldista
riippuu asiasta, vahintdankin seutukunta

Saimaa

seutu

seutukunta

[t&-Suomi - Saimaan alue



7. Mita esteita alueen yhteismarkkinoinnille voi olla?
Vastaajien maara: 13

Toimijoilla tulee olla riittdvan vahva yhteinen nakemys siita etta ennen pitkaa kaikki ovat hyotyjia

eipa luulisi olevan mitaan.

Yhteisen viestin rakentaminen, johon kaikki voivat identifioitua.

Jokaisesta alueen kunnasta olisi I6ydettédva "helmet", jotka yhdistetdan yhdeksi nauhaksi ja tehdaan valmiita
"matkailupaketteja” esitteissa.

- toimijoilla ei riita karsivallisyytta jatkaa yhteismarkkinointia riittavan pitkéan ja pysyvan brandin alla

- osaoptimoinnin tarve alkaa nostaa paataan

esteitd ei kannata miettid ensimmaiseksil!!

Alueemme on epayhtendinen.

Asenne, aito sitoutuminen - jokainen haluaa hoitaa "mina itse" periaatteella - yhdessa tekemisen meinikki tulee
saada aikaiseksi.

Saimaa on suuri rikkaus, mutta ei ulotu kaikkiin kolkkiimme, joskin vesistéja 16ytyy kaikkialta.
-keihaankarkien 16ytaminen eri kuntien kesken, esim. Saimaavetoisuus, my6ds Puula-Kyyvesi otettava mukaan
vesistomatkailumarkkinointiin

-Mikkeli-vetoisuus: muiden kuntien huomioiminen

keskenaan ristiriitaiset intressit ja asiat joita halutaan nostaa esille. Maakuntamarkkinointi ei ole Esavossa
mielestani jarkevaa eika tarkoituksenmukaista

Kiista Etela-Savon ja It&-Savon valilla ( esim Saimaa/puulavesi). Ei haluata ndhdé kokonaisuutta, vaan
mustasukkaisesti varjellaan omia etuja. Ei haluta osallistua kustannuksiin, koska pelataan, etta hyéty valuu
muille kunnille.

Rahoitus tulee eri kanavista ja markkinoinnin tavoitteet saattavat olla eri puolilla painotuksiltaan poikkeavat
Paaoma ja pelko, ettd iso markkinointialue ei ulotus juuri meidan alueelle

Tarjonnan laadussa ja osaamisen tasossa (nakemyksissa) on paljon eroja. Yrittdjien vélinen yhteisty0 ja
Mikkelin seudun ja Savonlinnan seudun valinen yhteistyd tulisi olla mutkatonta ja toimivaa.

Lahtdkohtaisesti esteita ei pitaisi olla, vaikkakin toimijat ja palvelujen tarjoajat ovat hyvinkin hajallaan.

8. Mitka ovat tarkeimmat kohderyhmat alueen markkinoinnissa?

Vastaajien maara: 13

Mielestani kotimaassa on vield paljon tehtavissa matkailun lisédmiseksi. Nuoret aikuiset ja lapsiperheet,
mokkiviikkojen myynti. Lapsiperheet/keski-ikaiset, oman mokin osto/rakentaminen Saimaan rannalle. Mutta
ehdottomasti olisi I16ydettdva myds ulkomailta

vapaa-ajan asukkaat ja muut alueesta kiinnostuneet ihmiset. Padkaupunkiseutu

Matkailijat, potentiaaliset asukkaat, potentiaaliset yrittdjat, omat asukkaat!

Paakaupunkiseudun henkilot, jotka miettivat kesalomareissua (tai vaihtoehtoisesti talvilomamatkaa),
lahialueiden paikalliset ihmiset (esim. Etela-Karjalasta) seka tietysti ulkomaalaiset

- nuoret ja aktiivi-ikasiset paluumuuttajat

Kotimaa, venaja,

Taalla asuville kunnon paketti, jotta me kaikki voimme omalta osaltamme olla Eteléd-Savon markkinoijia.
Nuoret, elakkeelle jaavat (padkaupunkiseutu), venalaiset, vapaa-ajan asukkaat.

-matkailijat

-yritykset

-vapaa-ajan asukkaat

-kuntalaiset

En kannata maakuntamarkkinointia. Kannatan kunta ja seutumarkkinointia. Yritykset ja uudet asukkaat
- vapaa-ajan asukkaat

- lapsiperheet

- koulutetut nuoret

Alueelle muuttavat/muuttoaikeissa olevat perheet ja yksittaiset ihmiset, yritykset ja matkailijat.
Paikallismarkkinoinnissa omat asukkaat ja alueen vapaa-ajan asukkaat.

Suomi

Keski-Euroopp

Japani

Venaja

Kotimaan matkailijat: aktiviteettimatkailijat, kulttuuri-/tapahtumakohteissa vierailevat, mékkimatkailijat/perheet

Vastaavat kohderyhmét:
Venalaisten lisaksi tulisi suunnata markkinointia myds Keski-Eurooppaan: kartoittaa potentiaaliset alueet
(MEK/Sitra)



9. Mille alueelle markkinointi tulisi kohdentaa kotimaassa ja kansainvalisesti?

Vastaajien maara: 13

- erityisesti padkaupunkiseudulle, mutta tottakai markkinat ovat koko Suomessa. Lansi-Suomi ja Keski-Suomi
ovat myds mielesténi potentiaalisia markkinakohteita.

- paakaupunkiseudulle

- Paakaupunkiseutu.
Kansainvalisesti Pietari, Keski-Eurooppa, Kiina valikoidusti

- Paakaupunkiseudun henkilot, 1ahialueiden ihmiset (esim. Etela-Karjalasta). Ulkomaalaisista en osaa sanoa
varmasti - riippuu lentoyhteyksista.

- - padékaupunkiseutu, Keski-Eurooppa, Vendja, Kiina

- PK-seutu, Venaja, Aasia

- Paakaupunkiseutu
Venaja

- -Etela-Suomi
-Venaja, Kiina

- Esuomi

- - Suomessa: Helsingin metropolialue
-kansainvalisesti: Pohjoismaat, Saksa, Hollanti, Ven&ja, Englanti Kiina

- Kotimaassa paakaupunkiseutu (ja muut suurimmat kasvukeskukset) muuttajien ja yritysten suhteen, Lansi-
Suomi liséksi matkailumarkkinoinnissa

- Teollisuus ja elinkeonoelama yleensa
matkailuorganisaatiot

- Ruuhka-Suomeen, Vendjélle, Saksaan, Alankomaat, Italia

10. Miten maakunnallinen markkinointi tulisi organisoida, millainen toteuttamisen malli toimisi

maakunnallisessa markkinoinnissa?

Vastaajien maara: 13

- Tahan en osaa ottaa vielé kantaa.

- maakuntaliiton johdolla

- 1. Kohderyhmét
2. Partnerit
3. Viestit
4. Keskeisimmat keinot, ei liikaa vaan fokusoidusti

- Maakuntaliitto voisi toimia koollekutsujana maakunnalliselle matkailutyéryhmalle, joka toimisi tekijana.
Ryhmassa tietysti mukana kaikki seudulliset matkailutahot.

- - tahto ensin, organisointi ratkeaa sen jélkeen: monella mallilla voi onnistua kun on AITO yhteinen tahto

- UYksi teema koko maakunnalle vrt komia ja sit kaikki matkailu, business, koulut yms saman teeman alle.

- Kunnat, oppilaitikset, yrityksia, jarjestdja jen saatava sitoutumaan téhan tyéhon ja taalla asuvia henkil6ita ei saa
miss&an nimesséa unohtaa.
Halu ja tahto ja sitoutuminen on saatava aikaiseksi kertomalla miksi ja mité hyotya. Omista
lahtékohdista/rikkauksita I&hted vahvasti liikkeelle ja omalla porukalla miettien ja tarvittavan muualta ostaen.

- -tarvitaan veturi, kehitysyhtié/muu toimija, joka koordinoi toimintaa/tekee mm. hankkeistukset, strategiat,
suunnitelmat; kuntien markkinointivastaavat oltava mukana jo suunnittelutydssa

- en kannata maakuntamarkkinointia

- - voisiko olla yksi maakunnallinen matkailumarkkinointi toimielin?
- maakuntaliiton rooli merkittéavéa

- Organisaation tulisi olla mahdollisimman kevyt maakuntatasolla, mutta selkeasti jalkautettu alueille.
Yhteyshenkil6t ja heidén varahenkildnsa valittava tarkasti, jotta tietokatkoksia ei tulisi. Riittdva yhteydenpito ja
k&ytannon toimia.

- Jotenkin maakuntavetoinen

- Vaikea kysymys..
Mikkelin ja Savonlinnan seudun mm tulisi tiivistda yhteisty6ta markkinoinnin ja myynnin osalta. Yhteisia tuotteita
tarjolle.
Myynti-/kehitysorganisaatio, jossa kunnat mukana, hinnoiteltu osuus pojautuen ostopalvelupohjalle..



11. Mista asioista Etela-Savo tulisi olla tunnettu 5-10 vuoden kuluttua?
Vastaajien maara: 13

Edelleen Saimaa ja luonto, luovat ratkaisut

asumisesta

korkeasta osaamisesta

kaikkialle lyhyt matka

sujuvasta arjesta

Puhdas vesi, ruoka ja energia seka naihin liittyva T&K ja yritystoiminta.

Toivottavasti uusista tapahtumista esim. perinneruokatapahtumista, erikoistapahtumista (joita voisi kehitella
tayttdmaan ymparivuotista tapahtumavajetta), Saimaasta, vesisto-, kalastus- ja luontomatkailusta

- mallimaakunta, jossa pitkdan jatkunut muuttotappio on kaantynyt muuttovoitoksi

- onnistunut maahanmuuttajien kotoutus - ja tydllistdmismalli

- etatydn mallimaakunta

vrt kohta 3.

Rikkautta vapaa-aikaan ja hyvinvointiin (hyvin laajasti ajatellen).

luomu, lahiruoka, biotalous, vesistdt, vapaa-ajan asuminen, hyva asuinkunta ja -paikka, tydpaikkoja tarjolla
En osaa sanoa

- puhtaasta kauniista luonnosta

- vapaa-ajan palveluista ja tapahtumista

- nuorekkaasta ja koulutetusta tydvoimasta

- yrityseldamassa muutmasta kansainvalistyneesté karkiyrityksesta

- hyvista hoivapalveluista

- puhtaasta ldhiruuasta

Kauneudestaan ja kehittyneesta yhteiskuntarakenteestaan, ei ainoastaan museoiduista, kunnostusta vaativista
rakennuksistaan. Laatu voisi korvata maaran.

Loistava asuinalue

Monipuolinen elinkeinoeldama

Tyo6paikkoja tarjolla

Luonto ja ymparistd hyddynnetty yhteistydssa ihmisten kanssa. Suojelu ei pyhitetty suojelulle, vaan ympéristd
on huomioitu eldméssa.

Tasokkaasta, monipuolisesta palvelu- ja tapahtumatarjonnasta, puhtaan luonnon aarella.



Liite 2

SAIMAA FESTIVALS —-TAPAHTUMAVERKOSTON ESISELVITYS - Perusraportti

1. Perustiedot

Vastaajien maara: 21

Tapahtuman kévijgmééra

Kuinka useasti tapahtuma

Etunimi Sukunimi Tapahtuman nimi
P edellisellé kerralla on jérjestetty
Susanna Latvala Hulivilikarnevaali 22. kerta tulevana keséna
Event Production Finland
Mikko Romo Oy / Kesakatu ja mikko@kesakatu.com useamman vuoden ajan
Jattikirppis
Anttolan Juhannuspéivané joka
Jerry Ketola . 500 Y X uspalv !
Juhannustapahtuma jne vuosi
Jari Hokkanen Mikkelin Musiikkijuhlat 4500 23
K )
Irene Spannari angasniemen 2000 tana keséing 32. kerta
Musiikkiviikot
Vesa Kontiainen Juva Rokkaa 4900 toista kertaa
Pekka Pulkkinen Koeversio 100 1
Katja Kéhkonen Joroisten Musiikkipaivat 2295 36 kertaa
P i Pop / Keiku ry:
Jussi Silvennoinen uruvest Fop / Relkury:n 3500 (Puruvesi Pop) 6
muut tapahtumat
Jukka Holmstedt Jurassic Rock 26000 7 kertaa
Savonlinnan
Annakaisa Vénttinen kansainvélinen 1100 5
luontoelokuvafestivaali
Heikki Skytta Big Wheels 10000 12 kertaa
Heidi Miettinen
Kari Tiainen St Michel -ravit 32
6500, joista
Tuomo Jantunen Jaalinna Festivaali Olavinlinnassa 3100 9
henk.
" Linna-Volley ja
N . 1200-1 k
Jarmo iiranen SUPREME MATCH n. 1200-1500 35 kertaa
Juha Putkonen Mikkeli Juoksu 700 12
Raija Suomalainen Sakke ry
Olli Jarvenkyla Saimaa Blues Kolmasti
Olli Jarvenkyla Mamkin tapahtumat Viiden vuoden ajan
TEEMU RIPATTI LUONTERI PYORAILY 4
2. Kuinka tietoisia olette muista Etela-Savon tapahtumista?
Vastaajien maara: 20
2 3 4 5 Yhteensé Keskiarvo
Erittéin
Tietaméaton 2 7 6 5 20 37
tietoinen

3. Onko tapahtumanne kanssa ollut paallekkaisyyksia (muita tapahtumia)?

Vastaajien maara: 20




4. Oletteko tehnyt yhteisty6ta muiden tapahtumien kanssa?

Vastaajien maara: 19

Kylla

Ei

5. Jos kylla, kuinka tarkedksi olette yhteistydn kokeneet?

Vastaajien maara: 15

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Ei tarkeaa 0 0 2 10 3 Erittain tarkeaa 15 4,07

6. Jos kylla, onko yhteistydlla ollut merkittavaa vaikutusta tapahtuman onnistumiseen?

Vastaajien maara: 12

Olemme tehneet mm. markkinointiyhteisty6ta, joka on ollut hyvin onnistunutta ja hyddyttanyt kaikkia
yhteisty6tahoja.
Mikkelin klassikoiden tuotteistaminen yhdessa Mikkelin hiihtajien ja Kilpaveikkojen kanssa.

Olemme jakaneet osallistujille tietoa kaikista kolmesta (3)tapahtumasta.

On ollut vaikutusta. Osaamista, kontakteja ja resursseja on jaettu puolinja toisin.

On ollut

Yhteisty6 tapahtumatoimijoiden kesken on kannattavaa monessa mielessa. Ajallisesti ja varsinkin
kohderyhmallisesti ristedvat tapahtumat on usein mielekasta "yhteishyédyntda" esimerkiksi
markkinointiponnosteluiden puitteissa. My0s sisalldllista yhteistoimintaa harjoitamme usein.

Ei nyt merkittdvaa, mutta yhteistydlla on saatu asioita sujumaan paremmin kuin etta jokainen puurtaisi yksin.
Toistaiseksi yhteistyolla ei ole ollut merkittavaa vaikutusta tapahtuman onnistumiseen.

Kylla, mutta on ollut vaikea saada savolaisia innostumaan. Enemmankin yhteisty6ta tarvittaisiin.

Yhteisty6ta ei ole suuremmin tehty nimenomaan Puruvesi Popin tiimoilta vaan muiden Keiku ry:n jarjestdmien
tapahtumien yhteyksissa.

On

Toki on ollut. Paikalliset tapahtumat Juhannustapahtuma ja Kihut ovat jonkin verran koordinoineet keskendan
mutta laajemmasta yhteistydsta olisi varmasti monenlaista hyotya.

Ehdottomasti

7. Jos ette ole tehneet yhteisty6ta, niin miksi ette?

Vastaajien maara: 6

limapiiri on tuntunut kilpailuhenkiselta, aivan kuin tapahtuman kavijat olisivat joltain pois.

Paékaupunkilaisten tapahtumien kanssa ollaan tehty yhteistycta.

Olemme tehneet jotain VIP-passien vaihtoa, mutta ei muuta, koska yhteistyén muotoa ei ole oikein 16ytynyt.
Jossain vaiheessa aikanaan Misetilla suunniteltiin vastaavaa verkostoa jossa olisi mietitty kaupungin
markkinointia tapahtumat edelld + muuta yhteisty6ta, mutta se ei ottanut tuulta alleensa. Myos se, ettad
saammeko me istellemme jotain takaisin yhteistyosta, vaikuttaa siihen, ettd kenen kanssa yhteisty6ta teemme.
Yhteistyon ehdottajille on jonkun verran, mutta jos ehdotus on sellainen, etta vain ehdottaja hyotyy
"yhteistydsta", niin se ei kauheasti houkuttele eikd oikeastaa ole edes yhteisty6ta. Mutta toki jos
yhteistydnmuotoja 16ytyy ja yhteistydkumppani on luotettava, niin olemma toki valmiita yhteistyhon. Itse pidan
erittain tarkeana talle kaupungille ja maakunnalle, etta taalla on paljon erillaisia tapahtumia ja olisihan se
kaikkien etu jos toimijat puhaltaisivat yhteen hiileen. Mutta toki pitaa ottaa huomioon myds se, etta osa
paikallisista tapahtumista kilpailee myds samoita artisteista.

Ollaan katsottu, ettei yhteistydsta ole meille vaivan nadén tai muun vaaditun panoksen arvoista hyétya.
Joidenkin tahojen kanssa keskustelut yhteistydsta eivat valttamatta ole olleet viela aiemmin niin relevantteja
kuin mitéd ne mahdollisesti nyt olisivat.

Hyva kysymys, toiminnanjohtajan vaihduttua olen alkanut katsoa laajemmin ymparilleni ja hakenut yhteistyon
mahdollisuuksia. Hyvin avoimin mielin.

Aiemmin lentopallo-turnaus on jarjestetty puhtaasti lentopalloturnauksena lentopalloseura Savonlinna Ajo ry:n
varainhankinta-tapahtumana talkoovoimin ja suurta yleis6a ei ole tavoiteltu. Nyt on toisin, silld tapahtumaa
kehitetdan voimakkaasti.




8. Kiinnostaako yhteistyd muiden tapahtumajarjestajien kanssa?

Vastaajien maara: 20

Kylla

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Ei

9. Toivoisin yhteisty6ltd muiden tapahtumien kanssa:
Vastaajien maara: 14

Yhteistyd on paikallaan silloin kun kaikki osapuolet hydtyvat siita jotenkin, eika yhteisty6ta tehda pelkastaan
yhteistyon tekemisen vuoksi. Ehképa tapahtumajarjestéjien kanssa voisi tiivistdd mm. markkinointi- ja
tiedotustyota, jakaa hyvéksi havaittuja kayténtdja tai jarjestéa tapaamisia eri teemojen ympérille, missa
normaalisti monesti "yksin" puurtavat tapahtumajarjestajat paasisivat jakamaan kokemuksiaan.
yhteismarkkinointia

yhteishankintoja

Markkinointiapua.

Hyvat kaytéannét, tapahtuma-alan kontaktit, tiedot alihankkijoista yms. yhteiseen jakoon.

Hyvien kaytéantojen jako

- tutustuminen toimijoihin ja toimintoihin

- yhteisten toimintojen kartoitus (sisallét. alihankinnat, markkinointi, jne)

- suunnitelmallinen ja pidemmalle téhtdava yhteistyd

Markkinointiyhteisty6td, ideoiden vaihtoa, yhteistapahtumia mahdollisiesti tai muita markkinoinnillisia
yhtymakohtia. Kaupungin hallintoon pain tehtéva lobbaus.

Resurssien hyddyntaminen, meilla esim. paljon yleis6tapahtumassa tarvittavaa tavaraa joka on kaytdssé vain
kerran vuodessa. Plus tietysti jokaisen omat verkostot ja erityisosaamisalueet.

Kiinnostaa jos toimija on luotettava ja molemmat hydtyvat yhteistyosta.

Markkinointi yhtesity6ta ja tapahtuma-ajankohtien koordinointia

Kaksi viikkoa tapahtumia talvella, ja niité kaikkia voisi Jadlinna Festivaali tukea.

Totta kai

Samaan aikaan samalla paikkakunnalla (Savonlinna) tuotettavien tapahtumien tuotteistus matkailumarkkinoijan
(esim. Savonlinnan Matkailu) toimesta ns. "superviikonlopuksi" Savonlinnassa olisi paikallaan. Talla kertaa
yhtaaikaa oleva erillisten tapahtumien paallekkaisyys on sattumaa. Kukaan ei hyédynna tata ja erillisten
tapahtumien vetajien kyky (lue resurssit) ndhda mahdollisuutena riittdvéan ajoissa ennakkoon ei riita
yhdistdmaan erillisia tapahtumia yhdeksi supetapahtumaksi (Linna-Volley/SUPREME MATCH, MTV3 Boxing
Night Olavinlinnassa, Noora Karma -taikashow Olavinlinnassa ja Norsupallon MM-kilpailut) ja
"superviikonlopuksi Savonlinnassa".

Koordinoinnin, markkinoinnin, tiedottamisen, ideoinnin, esiintyjien, puhujien seka tapahtumaresurssien osalta.

10. Kuinka tarkeana koette onnistuneen tiedotuksen ja markkinoinnin tapahtuman kannalta?

Vastaajien maara: 20

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Ei tarkeata 0 0 2 1 17 20 4,75

Erittain

tarkeéata

11. Kuinka hyvin mielestasi tapahtumanne tiedotus on hoidettu?

Vastaajien méaara: 20

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Huonosti 1 1 10 7 1 Erittain hyvin 20 3.3




12. Tarvitseeko tapahtumanne tiedotus kehittamista?

Vastaajien maara: 20

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Kylla
En osaa saoa

Ei

13. Jos kylla, minkélaista apua kaipaisitte tiedottamiseen?

Vastaajien maara: 12

Tiedottamisen ja markkinoinnin pitkdjanteinen suunnitelmallisuus ja tehostaminen vaatisivat kunnolla
paneutumista.

lisda kasia

EOS

Aina on mielekasta pohtia uusia tapoja lahetya asiakkaita seké etsia uusia toimintatapoja uusien kumppanien
kanssa. Markkinointi ei ole ikina taydellistd, vaan haluamme koko ajan pohtia uusia tapoja tehostaa
tekemisiamme tavoittavuuden ja myds kustannusten nakékulmasta.

Nakyvyytta, jakoja

Big Wheels ja Savo Vintage eivat ehkéa ole onnistuneet saamaan maakunnallista nakyvyytta, osin johtuen
Pieksaméaen kaupungin linjauksista. Esim. loma-asukkaiden tavoittaminen olisi kehityslistalla.

Paikalliset (Etela-Savo) pikkumediat niijn printti kuin nettipuolella pitdisi huomioida enemmaén. Myds tiedoitus
naapurimaihin (Venaja ja Ruosti) olisi tarkea ottaa haltuun, koska kansainvaliset vieraat Jurassic Rokcissa
kavavat kokoajan.

Uusia ideoita, sosiallisen median hyddyntamista.

Paikkakuntalaisten aktivointia

Valtakunnallinen tiedottaminen ja tiedottaminen ulkomaille tehokkaammaksi.

SOME

Sahksinen markkinointi

Yhteistiedotus erillisten tapahtumien yhteisesta viikonlopusta Savonlinnassa tarvitsee jonkin ulkopuolisen
koordinoijan, jolla on kuitenkin motiivi edistdd Savonlinnan Matkailua myds elokuun puolivalissa.

Yhteisiin painatusmateriaaleihin seka nettisivuille mukaan paasya, -materiaalin tuotantoa seka kaikenlaista
koordinointia mutta kustannukset suhteutettuna tapahtuman kavijamaaraén tai liikevaihtoon silla paikalliset
tapahtumat ovat usein sisdanpaasymaksuttomia ja kuitenkin niissé piilee maakunnan uusien isojen
tapahtumien siemen.

14. Onko tapahtumallanne riittdvan suuret resurssit markkinointiin?

Vastaajien maara: 19

Kylla
En osaa sanoa

Ei




15. Jos ei, milla osa-alueella tarvitsisitte lisaysta?

Vastaajien maara: 13

- Onko markkinointiresurssit koskaan riittavan suuret? Hulivilikarnevaaleilla tehdaan tapahtuma erittéin pienilla

"pelimerkeilld", jolloin myds markkinoinnille jaa valitettavan pieni siivu.

- limoitus ja markkinointikuluihin tarvittasiin lisdéa rahaa. Myds Mikkelin klassikoiden "rekvisiittaa" tarvittaisiin
hankkia lisdd mm. iso maalikaari jne.

- Yhteismarkkinoinnin volyymiliséys kiinnostaa aina.

- Tapahtuman resurssit on niin pienet, ettd markkinointia ei olla voitu tehdéa kuin hyvin vahaisia satsauksia.

- Rahaa, rahaa, rahaa :P

- Tamahan riippuu siita, ettd miuta tuolla markkinoinnilla tarkoitetaan.

- Sosiaalinen media, lehtimainontaa, nettinakyvyytta

- Paikalliset ja alueelliset matkailuorganisaatiot mukaan markkinointiin.

- televisio, enemman muihin lehtiin

- rahaa lehti-ilmoitteluun, radiomainontaan, nettimainontaan

- Teknisesti ja ammattitaidollisesti on hyvatkin resurssit.
Aika ja raha ovat tiukilla sen toteuttamiseen.

- Tapahtumaa jarjestetdan savonlinnalaisen lentopalloseuran talkoovoimin. Tapahtumaa markkinoidaan
valtakunnallisesti. Kaikki apu ja tuki on tervetullutta.

- Katso edella, yhteismarkkinoinnin tuomat kustannussaastoét kiinnostavat erityisesti ja tarjoaisivat mahdollisesti

uutta potentiaalia.

16. Kuinka hyvin koet saavasi nakyvyytta medioissa? (Lehdet, internet, radio yms.) (1-5)
Vastaajien maara: 20

1 2 3 4 5 Yhteensé Keskiarvo

Ei lainkaan 0 4 6 7 3 Erittain hyvin 20 3,45

17. Kuinka hyvin mediatiedotteesi yleensa nostetaan esille medioissa?

Vastaajien maara: 20

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Ei lainkaan 0 4 5 8 3 Erittain hyvin 20 3,5

18. Vapaa sana:
Vastaajien maéra: 8

Paikallisesti erittain hyvin (5), mutta valtakunnallisessa on viela petrattavaa. Toki on ollut hienoa huomata, etta
muunmuassa iltapaivalehdet ovat olleet kiinnostuneita Jurassic Rockista viime ja tdna vuonna ilman mitéaan
PMMP:n "tissikohuja".

Yhteistyolla kaikki tapahtumat nousuun

Nayttaa silta, ettd kun idea tuodaan Saimaalle ulkopuolelta, sen toteuttamisen saa tehdé tuo tuoja.

Nyt yhdeksan vuotta on tapahtumaa jarjestetty, mutta vain muutamat paikalliset ovat innostuneet, vaikka

parhaimmillaan olemme saaneet Olavinlinnaan 13.200 kavijaa... ja keskimaarin 6500 lipun ostajaa. TALVELLA!

Vastaava tapahtuma muualla kuten Heinolassa ja Mantasséa on saanut vakea liikkeelle reilut 20.000 ja
toimijoina on ollut runsaasti paikallisia jarjestajia.

Markkinoinni resurssien kasitteen koemme suhteelliseksi. Jos puhutaan puhtaasti rahallisesta resurssista ovat
markkinointibudjettimme verrattain pienia. Vahvat sosiaaliset verkostot ja erilaiset maksuttomat internetin
markkinointivaylat ovat puolestaan tasapainottamassa raharesurssien rajallisuutta.

Mitas téssa

Primaarikohderyhmassé toimimme luontevasti. Kaikki uutisointi ja viestit, jotka viestivat etta turnaus- ja
tapahtumapaikkakunnallamme on tapahtumamme aikaan "superviikonloppu", tukevat tavoitettamme.

Alkaa heittdké menemaan aiemmin satsattuja miljoonia euroja eli integroikaa mukaan jo toteutetut markkininnin

yhteistydorganisaatiot. Niissé on jasenia kuten esim. Mikkelin Matkailu, jossa on mukana yli 150 yritysta.
Koordinoin useita tapahtumia, joten vastaukset vinoutuvat



19. Oletteko koskaan tehnyt tapahtumassanne kavijakyselya*?

Vastaajien maara: 20

Kylla

Ei

20. Jos kylla, oliko kyselylla konkreettista hyotya tapahtumalle?

Vastaajien maara: 14

Kyselyt jaavat usein vaille syvempaa analyysia, mika on harmi. Usein kartoitetaan toiveita ja kehityskohteita,
joista eniten esille nouseviin tartutaan. Mutta syvallisempi kyselyn analysointi ja&a tekematta - niin myds meilla.

Vastaus siis kylla ja ei.

Tapahtuman kohderyhma ehka tarkentui.

Kylla olisi. Esim. seuraavan ohjelmasisallén suunnittelussa ja hinnoittelussa

Alustavaa kartoitusta olemme tehneet opiskelijatydna. Sen vastaukset vahvistivat omia ndkemyksidmme seka
antoi arvokasta tietoa kumppaneiltamme.

Teemme kavijakyselyn vuosittain ja seuraamme tuloksia aktiivisesti. Seuraamme my6s tapahtuman saamaa
palautetta sosiaalisessa mediassa ja muissa medioissa ja teemme myds yhteistydkumppaneille ja Pieksaméaen
yritttajille kyselyn joka vuosi tapahtuman jélkeen. Kohderyhmén tunteminen ja palautteen analysointi ovat
tarkeita tapahtuman kehittdmiseksi.

Emme ole, mutta tama olisi erittain tarkea tehda.

Ei ehko ole hyddynnetty kaikilta osin.

Kylla. Ohjelmaa on kehitetty sen mukaan

Kylla, tapahtumien kehityksessa on joka vuosi huomioitu asiakkaiden palautteet

Puustockin aikaan tehtiin kaksikin ja hy6tya oli

Kyselysta on lahes 20 v . aikaa, en endé tarkkaan muista edes aihetta

Kysely oli noin 10 vuotta sitten, oli hyédyllinen.

Mahdollisesti vuosien varrella (lahimenneisyydesta en ole tietoinen, vastaaja Jarmo Niiranen).

Tottakai

21. Kuinka térkeéna koette kavijakyselyiden tekemisen tapahtuman kehittdmisen kannalta?

Vastaajien maara: 20

1 2 3 4 5 Yhteensad Keskiarvo

Ei tarkeaa 0 0 3 9 8 Erittain tarkeaa 20 4,25

22. Haluaisin, etté kavijakyselyilla selvitettéisiin:

Vastaajien maara: 13

Lahinna toiveeni olisi, etta kavikyselyiden vastaukset kasiteltaisiin ja pureskeltaisiin huolella. En tieda onko
sisélldissa niinkaan sen ihmeellisempaa "maata mullistavaa" uudistamista. Varmaan perusasiat: mika hyvaa,
misséa kehittdmista, miten saisi mukaan ne asiakkaat, jotka eivat viela kay?

Miksi osallistui? Mista sai tietoa tapahtumasta? jne.

Mielikuva tapahtumasta, markkinoinnista, ohhjelmasisallosté, kaytetysta rahasta jne.

Asiakkaiden ja kumppaneiden yleinen suhtautuminen tapahtumaamme. Samojen kohderyhmien toiveet /
kehitysehdotukset tapahtumatarjontaamme.

Teemme kavijakyselyt tdna vuonna.

Vertailukelpoista dataa eri tapahtumien kesken.

Juuri noita asioita joita tuossa edellisessa laatikossa kysyttiin.

Mika saa kulloinkin véen liikkeelle

Mista tulee, milloin tulee, miski tulee, paljonko kayttda rahaa, kuinka tapahtumaa pitéisi kehittda, mita halutaan,
mité ei, mité on liian véhan, mita on likaa

Mistéa tulee

Miksi tulee alueelle, jos ulkopaikkakuntalainen

Vastaajan sosio-ekonominen asema, ika

Miksi joukkueet tulevat Savonlinnaan ja mité kehitystoiveita heilla on?

Yleison palaute ja erityisesti kehitystoiveet tapahtuman osalta.

Ei tapahtumaa voi tehda ilman kyselya ja mitattavia tavotteita




23. Onko sinulla mielestasi riittavat tiedot ja taidot tapahtuman tuottamiseen?

Vastaajien maara: 20

Kylla

Ei

24. Kuinka tarkeana pidatte oman toiminnan jatkuvaa kehittdmista tapahtumien onnistumisen
kannalta?

Vastaajien maara: 20

1 2 3 4 5 Yhteensé Keskiarvo
Ei tarkeda 0 0 1 7 12 | Erittain tarkeaa 20 4,55

25. Kuinka tarkeana pitaisitte tapahtumatuottajan tietopankki-sivustoa osana tapahtumien
tekemisessa? (sivustolla olisi keskeisimmat ohjeet tapahtumien tuottamiseen sekd oman
toiminnan tehostamiseen ja kehittdmiseen

Vastaajien maara: 20

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Ei tarkeaa 0 0 4 1" 5 Erittain tarkeda 20 4,05

26. Haluaisin saada seuraavanlaista koulutusta/ tietojen paivittamista:

Vastaajien maara: 8

- Usein koulutustarpeet nousevat esille juuri kasilla olevien "pulmien" myéta. Talla hetkelld ajattelisin ettd mm. eri
rahoituskanavien tietdmys (erilaiset hankerahoitukset, jne) voisi olla oppimisen paikka, ymparistdosaaminen
(tapahtumia jarjestaessé) voisi myds olla mielenkiintoinen nakdkulma.

- Projektijohtaminen

- Olen halukas keskustelemaan mahdollisesti tarjottavan koulutuskokonaisuuden suunnitteluun ja myos
toteutukseen osallistumisesta.

- Uusille toimijoille erittéin tarkea. Toki my6s vanhemmille jos tietopankissa olisi tietoa esim. lakimuutoksista yms.
jotka vaikuttavat tapahtumien tekemiseen.

- markkinointiin, sponsoreiden hankintaan

- Kuinka kehitdamme yhteismarkkinointia usean tapahtuman kesken yhdessa.

- Kaipaan tutkittua tietoa aluemme potentiaalisista tapahtumiin osallistujista erityisesti kesdlomakauden
ulkopuolelta mutta myds korkeasesongin osalta.
Myés lainsédadantd tapahtumajarjestajana kiinnostaisi.

- Koulutusta tapahtumien tuottamiseen kaikille taalla Etela-Savossa.

27. Naetteko, etta olisitte valmis toimimaan Saimaa Festivals -verkostossa?

Vastaajien maara: 20

Kylla
En osaa sanoa

Ei




28. Jos, ei miksi ette?

Vastaajien maara: 2

- Riippuu vahan sisallésta, millaisia tapahtumia olisi mukana ja siitd mité verkoston toiminta kaytannossa olisi.
Toisin sanoen verkostosta pitaisi myds saada vastinetta sille panokselle jota verkostolle antaa.

- Ehka, ensin haluan kuulla misté kaikesta on kyse

29. Haluan osallistua keskustelutilaisuuteen (Mikkeli 15.5. Savonlinna 16.5.) kuulemaan aiheesta
lisaa?

Vastaajien maara: 20

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Kylla
En osaa sanoa

Ei

30. Vapaa sana. Millaisia mietteitd "Saimaa Festivals” -verkosto sinussa herattaa?

Vastaajien maara: 9

- Oikein hyva idea. Varsinkin pienet toimijat tarvitsevat kaiken mahdollisen tuen ja verkostot!

- Saimaa tietysti ndin pieksdmakeldisena on vahan etadinen kun emme ole Saimaan rannalla, mutta ihan ok nimi.
Itse olemme kayttéaneet tapahtumamme markkinoinnissa Jarvi-Suomea / Finnish Lakelands, johtuen tasta
Piekséamaen sijainnista.

- Kuulostaa hyvalle!

- Seminaarien ja keskustelujen sijaan panostetaan toimintaan: markkinointiin, yhteistyéverkojen
aikaansaamiseen, rahoituksen hankintaan jne.

Ei yhtaén seminaaria enaa tarvita.

- Paljon kysymyksia,vahan vastauksia. Mielenkiintoa kylla herattaa

- Yhteistyon hakeminen on aina hyva asia

- Saimaa Festivals -voisi olla brandi/laatumerkki. Toki edellyttaa, etta siind on mukana parhaat ja jokainen
mukana oleva tapahtuma sitoutuu vaatimuksiin, joilla ko. laatumerkkia saa kayttaa.

- Parempi olisi kutsua vertostoa "Saimaa Events" -nimella, mik& paremmin kuvaisi laajaa tapahtumakirjoa eika
johtaisi mielikuvia suurten joukkojen ja jarjestdjen pitkékestoisiin festivaaleihin.

- Mielenkiintoa

31. Terveiset esiselvityksen tekijoille:

Vastaajien maara: 6

- Jatketaan keskustelua toukokuussa ja tarvittaessa olen kaytettavissa jo ennen tuota ajankohtaa...

- Tuloksia odotetaan mielenkiinnolla.

- Kiitos!

- Nahdaan Mikkelissa ensi viikolla

- Olen aikanaan aloittanut oman tyéni mainostoimistossa tydskentelemallda mm. Saimaan Matkailun ja lloista
Lomaa It&-Suomessa -kampanjan parissa. Siité on nyt jo liki 20 vuotta aikaa.

Vastaava toimija kuin Saimaan Matkailu aikanaan oli, tarvittaisiin takaisin, mutta toki paivitettynd nykyaikaan.
Saimaasta puhutaan kovasti brandind. Mutta onko Saimaa brandi ja pitaisiko siité ensin tehda sellainen?

Saimaasta on monilla mielikuva (yksildiden yhteisesti muodostama sosiaalinen konstruktio), Saimaa ei siis ole
matkailubrandi. Saimaa on matkakohde, jolle tarvitsee rakentaa brandia. Kohde-brandia. Brandi on lupaus.
Brandi on se lisdarvo, jonka asiakas kokee saavansa (ja josta han on valmis maksamaan) verrattuna
merkittémaan tuotteeseen, joka tayttda saman tarkoituksen. Brandi syntyy ja kehittyy kohderyhman "paassa”,
kohderyhmén mielikuvissa. Kaikilla tuotteilla/kohteilla on imago, mutta kaikki imagot eivat ole bréandeja. Vahva
brandi on kohderyhmassaan tunnettu (kognitiivinen taso), pidetty ja arvostettu (affektiivinen taso).
Ostopaatoksessa (tai esim. matkakohteen valinnassa) bréandin vaikutus on laatutekija — odotus vs. kokemus
(imago). Ensin kuitenkin tarvitaan tietoisuus tuotteesta/kohteesta (onko "olemassa”). Tietéavatko kaikki
Savonlinnassa ja Mikkelissa kavijat kdyneensa matkakohteessa, joka on Saimaa-brandi? Vertailuna esim.
Thaimaa on matkakohde-brandi, jolla on runsaasti attribuutteja, jotka ovat aina samat. Phuket, Khao Lak ja
Pattaya ovat Thain . Ensisijaisesti kuitenkin matkustetaan Thaimaahan, jossa majoitutaan esim.

J

Pattayalla. Matkustetaanko Saimaalle, jossa majoitutaan esim. Imatralla? Eipa taideta, vaan matkustetaan
Imatralle, joka on Saimaan rannalla (vaan tietdako sitdkaan kuinka moni?). Saimaa ei viela ole brandi, vaikka
niin usein sita vaitetdankin. lloista Lomaa It&-Suomessa oli aikanaan brandi.

- Téama on hyvéa alkupamaus, hieno homma jos saadaan pydrimaan ja koulutus kohdalleen.
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YKSI, YHTEINEN B B

BRANDI

YKSI, YHTEINEN B B

ANDI

BRANDIRAKENTAMISEN
PROSESSI

Maakuntakuvan Kiteytys Brandiohjeistus Brandin
selvitystyd ja kirkastus ja tyokalut toteutus

Tulokset
ja seuranta




MAAKUNTAKUVAN
SELVITYSTYO

Nykytilan kartoitus maakunnan sisalla ja ulkopuolella (tutkimus?)

Seutukohtaiset (Pieksamaki, Savonlinna, Mikkeli) selvitykset
tyéryhmissa, workshopit: nuoret ja opiskelijat, yritykset ja
investoijat, lapsiperheet ja uudet asukkaat

Seutukohtaiset yleisétilaisuudet, jossa kuka tahansa voi esittaa
ajatuksia ja ideoita

Yleisluontoinen selvitystyd (verkkokampanija, jossa kuka tahansa
ja mistapain tahansa voisi esittad nakemyksia maakuntakuvan
nykytilasta ja ideoita uudesta sisallésta)

Kevyen mutta tehokkaan branditydéryhman perustaminen

Alueellisten toimijoiden sitouttaminen yhteiseen brandi-
rakennusprojektiin

KITEYTYS
JA KIRKASTUS

Selvitystyon tulosten analysointi ja yhteenveto brandityéryhmassa
Tavoitemielikuvan madrittaminen

Paaviestien ja argumenttien kiteytys ja kirkastaminen
Kohderyhmien madrittaminen

Kohderyhmadkohtaisten paaviestien hiominen ja viestinta-
teemojen muodostaminen

Yhteisen tahtotilan vahvistaminen (esittelytilaisuudet eri
alueilla ja erilaisille kohderyhmille, lehdistétilaisuudet,
tiedotteet, verkkosivut jne.)

Alueellisten toimijoiden sitouttaminen yhteisesti paatettyihin
branditeemoihin ja argumentteihin




BRI'-'\N__DIOHJEISTUS
JA TYOKALUT

Brandikasikirja tydkaluksi yhteisen viestin ja
yhteisen ilmeen toteuttamiseksi

Materiaalitydsté (kuvat, sanomat, sisallét, logot, tarinat jne.)
Markkinointiviestinnan padasisaltdjen tydsto

Brandiajatuksen jalkauttaminen kaikille viestintaa
harjoittaville tahoille

Voidaan toteuttaa myods pelkka maakunnallisen viestinnan
ohjeistus, jolloin kohtien 1-3 pohjalta laaditaan kevyt ohjeistus
viestimiseen maakunnasta, ei varsinaista brandikasikirjaa.

* Julkishallinto, yritykset, yhteisot - brandikasikirjaa toteuttamassa
kaikki seudulla viestintaa harjoittavat tahot

+ Vahva aloituskampanja (maksettu nakyvyys, innovatiivinen
tapahtuma tai muu luova kampanja-avaus)

» "Maakuntamannekiinien” ja "brandildahettildiden” valjastaminen

» Viestinnan laadun seuranta ja tarvittaessa lisdohjeistusten
tai lisamateriaalien tuottaminen

* Maksettu tukikampanjointi saannollisin valiajoin
erilaisilla teemoilla ja erilaisille kohderyhmille



TULOKSET
JA SEURANTA

Brandivaikutusten seurantatutkimus (sama kohderyhma
kuin nykytilan kartoituksessa vaiheessa 1)

Ensimmainen tutkimus toteutetaan noin 2-3 vuoden
kuluttua toteutusvaiheen alusta

YKSI, YHTEINEN BRANDI ON

RIKKAUS
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BRANDIN
PAAARGUMENTIT?

M PUHTAUS LAHEISYYS

RIKKAUS on kaikkea sita, mita Etela-Savossa luonnostaan on: eldmisen laatua, tekemisen
monimuotoisuutta ja olemisen onnea. Rikkautta on ainutlaatuinen jarviluonto, rauha,
perinteet ja historia. Rikkautta on onnistumisen tarinat. Sita on Saimaan maakunta.
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