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Lapinjarven kunta lahestyi Laurean opiskelijoita hankkeen muodossa. Opiskelijoiden tarkoi-
tuksena on auttaa Lapinjarven uuden viestinta- ja markkinointistrategian rakentamisessa.
Jotta uutta strategiaa paastaan luomaan, on aluksi selvitettava kunnan viestinnan ja markki-
noinnin nykytila. Nykytila voidaan selvittaa erilaisten tutkimusten avulla, kuten haastatteluil-
la ja kyselyilla.

Opinnaytetyossani selvitan potentiaalisten asukkaiden ja yritysten suhtautumista Lapinjarven
kuntaan. Haluan selvittaa, mita asioita paakaupunkiseudulla asuvat ihmiset ja siella sijaitse-
vat yritykset kunnasta tietavat seka ovatko he kiinnostuneita muuttamaan tai laajentamaan
toimintaansa maaseudulle. Selvitan onko markkinointi kohdistettu potentiaalisiin asukkaisiin
ja yrityksiin oikein seka mita seikkoja Lapinjarven kunnan tulee markkinoinnissaan huomioida.
Toteutan tutkimuksen kyselykaavakkeena puhelinhaastatteluiden avulla. Haastattelut toteu-
tin vuoden 2009 kevaan ja syksyn aikana.

Potentiaalisten asukkaiden haastatteluista sain enemman kasiteltavaa materiaalia kuin poten-
tiaalisten yritysten. Yritysten tavoitettavuus oli heikkoa ja vastaajia oli vain kuusi kun taas
potentiaalisten asukkaiden joukosta vastaajia loytyi 41.

Tutkimuksessa selvisi, etta haastatellut potentiaaliset yritykset pitavat yleisesti maaseutuja
mahdollisina laajennuskohteina. Viisi vastaajaa kuudesta on taysin tai jokseenkin sita mielta,
etta heidan yrityksensa voi menestya maaseudulla. Yritysten ja kunnan valista kommunikoin-
tia ja viestintaa arvostetaan seka yritykset haluavat osallistua ja olla mukana kunnan paatok-
sissa ja suunnitelmissa. Yritykset pitavat Lapinjarven kunnan sijaintia hyvana ja osa heista
uskoo kunnan olevan myos hyva yhteistyokumppani. Vaikka yritysvastaajia oli vahan, heidan
mielipiteensa Lapinjarven kunnan vetovoimatekijoista oli melko positiivisia.

Potentiaaliset asukkaat ovat kiinnostuneita kunnan ja asukkaiden valisesta viestinnasta. Moni
vastaajista keksi kohteita, joiden paatoksen tekoon ja asioihin he haluaisivat paasta vaikut-

tamaan. Valtaosaa kiinnostaa maaseudulla asuminen seka sen luonto ja rauha. Potentiaaliset
asukkaat pitavat Lapinjarven kunnan sijaintia sopivana seka he uskovat kunnan olevan turval-

kaat antoivat seitsemalle vaittamalle yhdestatoista positiivisen tuloksen.

Asiasanat: Vetovoimatekijat, viestinta, markkinointi, markkinointiviestinta, aluemarkkinointi.
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The municipality of Lapinjarvi approached the students of Laurea University of Applied Sci-
ences in the form of a project. The aim is that the students will help with the building of a
new communication and marketing strategy. First we have to study the current state of the
municipality’s communication and marketing position in order to create the new strategy.
The current state can be solved with different research methods such as interviews and sur-
veys.

In my thesis | will find out the attitudes of potential inhabitants and businesses to the munici-
pality of Lapinjarvi. | want to find out what people living in the capital area and the busi-
nesses located there know about the municipality and whether they are interested in moving
there or expanding their businesses to rural areas. | will find out if the marketing is positioned
correctly towards the potential inhabitants and businesses and the factors the municipality of
Lapinjarvi needs to consider in their marketing. | have used a questionnaire with telephone
interviews in the survey. The interviews took place in the spring and fall of 2009.

| had the chance of collecting more material from the interviews of potential inhabitants than
the interviews held with potential businesses. Getting through to businesses by telephone was
not successful and the number of respondents was only six compared to the potential inhabi-
tants’ respondents’ number of forty one.

The conclusion of the survey was that the interviewed potential businesses find rural areas to
be potential expanding areas. Five respondents of six agree fully or somewhat that their busi-
nesses might be successful in the rural areas. The communication between businesses and the
municipality is appreciated and businesses want to take part in the decisions and plans made
by the municipality. Businesses find the location of the municipality of Lapinjarvi good and
part of them believes the municipality to be a good partner. Even though the number of re-
spondents from businesses was small, their opinions on the attraction factors of the munici-
pality of Lapinjarvi were quite positive.

The potential inhabitants are interested in the communication between the municipality and
its inhabitants. Many of the respondents came up with subjects which they would like to in-
fluence in the decision making. The majority is interested in living in the rural areas and its
nature and peace. The potential inhabitants find the location of the municipality of Lapinjarvi
appropriate and they believe the municipality to be safe and harmonic. The potential inhabi-
tants who answered questions about the attraction factors of the municipality of Lapinjarvi
gave a positive answer to seven out of eleven arguments.

Key words: Attraction factors, communication, marketing, marketing communication, place

marketing
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa Lapinjarven kunnan kanssa hankkeena, jossa on muka-
na nelja Ammattikorkeakoulu Laurean opiskelijaa. Lapinjarven kunnan kehittamispaallikko
Antti Vaittinen rakentaa Lapinjarven kunnalle uutta viestinta- ja markkinointistrategiaa, joka

on samalla hanen oma opinnaytetyonsa Mikkelin ammattikorkeakoululle.

Lapinjarven kunta haluaa tutkia viestintaa eri toimijoille niin Lapinjarven kunnan sisalla kuin
sen ulkopuolella. Tutkimuskohteet ovat: kunnassa toimivat yritykset, kunnan asukkaat, kun-
nan tyontekijat, kunnassa toimivat yhdistykset, kunnan potentiaaliset asukkaat ja potentiaali-
set yritykset seka median ja kunnan valinen yhteistyo. Omat tutkimuskohteeni ovat kunnan

potentiaaliset asukkaat ja potentiaaliset yritykset.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tarkoitukseni on kartoittaa Lapinjarven kunnan potentiaalisten asukkaiden ja yritysten mah-
dollisia toiveita asumisen tai yrityksen sijainnin kannalta seka Lapinjarven kunnan vetovoima-
tekijoita. Yritan selvittaa, mita asioita kyseiset ihmiset Lapinjarven kunnasta tietavat. Nain
kunnalle selviaa, millaisena asuin- ja elinymparistona kunnan maarittelemat potentiaaliset
asukkaat Lapinjarven kuntaa pitavat seka mita mahdollisuuksia potentiaaliset yritykset nake-

vat toiminnalleen kunnassa.

Toivon, etta tutkimus tuo tuloksia, jotka helpottavat ja auttavat Lapinjarven kuntaa luomaan
ja kehittamaan kestavaa viestinta- ja markkinointistrategiaa. Toivottavasti tuloksien avulla
kunta pystyy selvittamaan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan seka myos mahdollisuuksiaan ja

uhkiaan.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Luvussa 2 esittelen Lapinjarven kuntarakennetta, jotta lukija ymmartaa, millaisesta kuntaor-
ganisaatiosta on kyse. Kuntaesittelyssa keskityn oman opinnaytetyon kannalta oleellisiin asi-

oihin.

Taman jalkeen esittelen teoreettisen viitekehyksen luvuissa kolme, nelja ja viisi. Luku kolme
kertoo mita tarkoitetaan viestinnalla ja viestinnan strategioista seka yritys ja kunta tasolla.
Luvussa nelja keskityn viestinnan yhteen osa-alueeseen markkinointiin, jossa esittelen muun
muassa markkinointistrategiaa seka markkinointiviestinnan eri muotoja, joita voi soveltaa

millaiseen organisaatioon tahansa.



Suurimmaksi osaksi kasittelen kunnan ja markkinoinnin valista yhteistyota. Markkinoinnin
teoriaosuus pohjustaa kayttamiani tutkimustapoja, jotka esittelen seuraavaksi. Kerron tutki-

muslomakkeen rakenteesta ja puhelinhaastattelun toimivuudesta.

Lopuksi esittelen tutkimustulokset, jotka sain haastattelemalla Lapinjarven kunnan potentiaa-
lisia asukkaita ja yrityksia. Tutkimustuloksien yhteydessa kerron tyon haasteista seka kehitys-

ehdotuksista. Kerron myos opinnaytetyon etenemisesta ja tulosten kokoamisesta.

2 LAPINJARVEN KUNTA

Lapinjarven kunta on vajaan 3000 asukkaan kaksikielinen maaseutukunta valtatie 6:n varrella.
Lapinjarvelta on vajaan tunnin ajomatka paakaupunkiseudulle. Noin 33 prosenttia kunnan
asukkaista on ruotsinkielisia. Kunnan suurimmat tyollistajat ovat elintarviketeollisuus, palve-
luelinkeinot, logistiikka seka maa- ja metsatalous. Lapinjarvella on siviilipalveluskeskus, jossa
paaosa Suomen siviilipalvelusmiehista kay parin viikon mittaisen koulutusjakson ennen siirty-

mistaan palvelupaikkoihinsa ympari Suomea. (www.lapinjarvi.fi)

Kunta koostuu kahdestatoista pienesta kylasta, jotka ovat: Harsbole, Heikinkyla, Ingermanin-
kyla, Kimonkyla, Kirkonkyla, Lapinkyla, Lindkoski, Pekinkyla, Porlammi, Pukaro, Rutumi ja
Vasarankyla. Pienimmissa kylissa Harsbolessa ja Lapinkylassa on reilusti alle sata asukasta kun
taas Kirkonkylan alueella asuu noin 780 asukasta ja Porlammilla noin 580 asukasta.

(www.wikipedia.fi)

Kotisivuillaan Lapinjarven kunta kertoo asumisen olevan rauhallista ja luonnonlaheista, silla
alue on pientaloasuinaluetta. Kunnallisten palveluiden osalta laheisyys, ruuhkattomuus ja

yksilollinen palvelu ovat pienen kunnan valtteja. (www.lapinjarvi.fi)

2.1 Lapinjarven kuntastrategia

Lapinjarven kunnan kehittamispaallikko Antti Vaittinen on tutkimusten ja laajamittaisten
nykytilakartoitusten pohjalta koonnut ja kirjoittanut Lapinjarven kuntastrategian vuosille
2001-2010. Kuntastrategia valmistui vuonna 2002 ja se sisalsi muun muassa vision, mission ja
tulosten pohjalta kootun SWOT-analyysin. Seuraavaan taulukkoon (Taulukko 1) olen poiminut

kuntastrategian mukaisesti Lapinjarven vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.



VAHVUUDET

Sijainti
Edulliset asuinkustannukset verrattu-

na paakaupunkiseutuun

HEIKKOUDET

Huono taloudellinen tilanne
Kunnan tiedottamisessa puutteita

Vaikeus profiloitua paakaupunkiseu-

e Luonto tua lahempana sijaitseviin kuntiin
e Kaksikielisyys verrattuna
e Koko itaisen Ita-Uudenmaan heikko
kehittyminen
MAHDOLLUSUUDET UHAT

6 - tien hyodyntaminen

Vision ja strategian selkiytyminen se-
ka siihen sitoutuminen
Maaseutumaisen asuinympariston ar-
vostuksen lisaantyminen

Kunnan markkinoinnin toteuttaminen
niin, etta se tavoittaa nuoret lapsi-

perheet

Muuttotappion jatkuminen

Vaeston ikarakenteen vinoutuminen
Elakkeelle jaaville yrittajille ei loydy
jatkajia

Paakaupunkiseudun kasvun pysahty-

minen

Taulukko 1: Lapinjarven kunnan SWOT-analyysi (Vaittinen 2002, 8)

Kunta toivoo vuonna 2011 tarjoavansa laadukasta asumista, menestyvaa yrittamista ja taso-

kasta yhteistyota. Kunnan visiona on myos tarjota asukkailleen elinvoimainen asuin- ja

elinymparisto, mika perustuu hyvaan sijaintiin, kauniiseen luontoon ja maaseutumaiseen

asuinymparistoon. Hyvalla logistisella sijainnilla halutaan houkutella niin uusia asukkaita kuin
yrityksiakin Lapinjarvelle. Vuonna 2011 kunta toivoo olevansa muuttovoittoinen, joka voi tar-
jota asukkailleen etua kunnan pienuudesta. Pienen kunnan etuna on se, etta asukkaiden on
mahdollista saada aanensa kuuluviin seka paasta mukaan kehittamaan kuntaa haluttuun suun-
taan. (Vaittinen 2002, 9)

Kuntaimagoa halutaan rakentaa SWOT-analyysin mukaisesti hyodyntamalla vahvuuksia ja
mahdollisuuksia. Kuntaa markkinoidaan viihtyisana asumis- ja yrittamisymparistona, joka
maaseudun perinteisten hyotykohtien, kuten alhaisten asuin- ja yritystilakustannusten, turval-
lisen ympariston seka nopeiden ja joustavien palvelujen lisaksi tarjoaa tulijalle etua sijainnil-
laan paakaupunkiseudun valittomassa laheisyydessa, itaan johtavien liikennevaylien varrella.
(Vaittinen 2002, 13)



3 KUNTA JA VIESTINTA

3.1 Mita viestinta on?

Viestinnassa on kyse viestien lahettamisesta ja vastaanottamisesta. Se voi olla sanallista tai
sanatonta tai tarkoituksellista tai tarkoituksetonta. Ihmiset kommunikoivat paivittain kotona,
tyopaikalla, harrastuksissa ja vapaa-ajalla. Kyse on lapsena opitusta taidosta, jota hyodyn-
namme koko elamamme. Pystymme ilmaisemaan, milloin ihmisen tai organisaation viestinta-
tyyli miellyttaa tai ei miellyta. Kyvystamme huolimatta saatamme viestiessamme aiheuttaa

ongelmatilanteita ja ristiriitoja. (Juholin 2006, 30)

Viestin tulkinnassa voi ilmeta ongelmia, jos viestin lahettaja ja viestin saaja eivat ymmarra
toisiaan. Kyse voi olla siita, etta viesti ei ole kiinnostava tai ymmarrettava tai viestin saaja ei
kuulu lahettajan kannalta oikeaan kohderyhmaan. Siksi on hyvin tarkeaa, etta viestin lahetta-
ja tietaa, kenelle viesti on tarkoitettu, kuinka se halutaan tulkittavan ja mita viestinnan va-
vaa kohderyhmastaan eli tutustua kyseiseen ihmiseen tai organisaatioon. Nain voidaan valttya
loukkaamasta viestinnan kohdetta. Viestinnassa on otettava huomioon useita erilaisia seikko-
ja, kuten kieli, kulttuuri, uskonto, menneisyys tai odotukset tulevasta. Nama tavat toimia ja
elaa saattavat muokata viestia kuulostamaan eri ihmisten tai organisaatioiden mielesta taysin

painvastaisilta, kuin viesti alun perin oli tarkoitettu. (Juholin 2006, 31-32)

Kuntaorganisaatiosta puhuttaessa on kyse yhteiso- tai organisaatioviestinnasta, jolloin on
keskeista huomioida vuorovaikutus. Palaute kertoo, onko viestit tulkittu oikein ja onko sano-
ma vastaanotettu. (Luoto 2000, 31)

Organisaatioviestinnassa on tarkeaa tietaa, millaisen kuvan eli profiilin yritys tai kunta itses-
taan haluaa tuoda esiin. Siihen vaikuttavat organisaation visio, missio ja arvot eli perussano-
ma organisaatiosta, mita kutsutaan identiteetiksi. Visio kertoo tavoitteista, missio niiden saa-
vuttamisen keinoista ja arvot organisaation perusajatuksesta. Kun haluttu kuva, profiili saa-
daan suuren yleison tietoisuuteen, syntyy imago. Profiloinnin perussanomat alkavat muotou-
tua mielikuviksi vasta kokemusten ja havaintojen kautta. Siksi organisaation on pyrittava jo-
kapaivaisella toiminnallaan heijastamaan identiteettiaan. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & OLli-
kainen 2002, 3-13) Vahvasti mukana luomassa kuntakuvaa eli imagoa ovat myos tiedotus- ja

suhdetoiminta.

3.2 Viestinnan tehtavia

Eri tutkijat maarittelevat viestinnan tehtavat kukin omalla tavallaan, toiset karkeasti, toiset
pikkutarkasti. Elisa Juholin (2006) kasittelee tana paivana tarkeina pidettyja yhteisoviestin-

nan tehtavia seuraavasti.
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Paivittaisviestinta ja organisaatioon sitouttaminen

Paivittaisviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sita, mita tarvitaan jokapaivaisista tehtavista sel-
viytymiseen, kuten keskustelua ja tiedonvaihtoa. Toimiva paivittaisviestinta auttaa selviyty-
maan tyotehtavista seka helpottaa vuorovaikutusta asiakkaiden, tiimien ja sidosryhmien kans-
sa. Tyoohjeet, pelisaannot ja toimintatavat auttavat henkilostoa olemaan samassa linjassa
organisaation kanssa. Nain henkilosto on tietoinen siita, mita ulkoisille ryhmille kerrotaan tai

tarjotaan. Hyvia tyovalineita ovat internet ja intranet. (Juholin 2006, 37)

Onnistunut sisainen viestinta luo yhteenkuuluvuutta ja antaa henkilostolle kuvan, etta heihin
luotetaan. Tieto organisaation perustoiminnasta, tavoitteista, ongelmista, taloudellisesta
tilanteesta seka tulevaisuuden nakymista helpottavat henkiloston sitouttamista. Myos tiedon-
saanti ja se, etta henkilosto kokee voivansa vaikuttaa organisaation asioihin, tukee sitoutu-
mista. (Juholin 2006, 38-39) Kuntaorganisaatiossa johtoryhman ja kunnanjohtajan seka kun-
nanviraston valilla on oltava tukeva ja yhtenainen kuva organisaation rakenteista ja visiosta.
Nain toiminta on selkeaa ja tiedonkulku jouhevaa. Yhteisrutiinit turvaavat saannollisen tie-

donkulun kumpaankin suuntaan. (Luoto 2000, 38)

Informointi ja tiedotus

Informoinnilla tarkoitetaan neutraalia, suunnitelmallista tiedottamista eli uutisointia, jolla ei
ole tarkoitus markkinoida mitaan. Kyse on enemmankin tiedottamisesta ja yhteyden pitami-
sesta, minka ansiosta yhteiso ja sidosryhmat saavat tarvitsemansa tiedon seka pysyvat ajan
tasalla. (Juholin 2006, 39-40) Kuntaorganisaatiossa tamantyyppisia tiedotteita ovat esimerkik-
si kunnassa vireilla olevat suunnitelmat, kokoustiedotteet, tiedote tapahtumista ja palveluista

ja niin edelleen.

Maine ja markkinointi

Organisaation kiinnostuttua siita, milta se nayttaa sidosryhmien silmissa, alkaa puhe profi-
loinnista, maineesta, imagosta ja brandista. Jo pelkka olemassaolo luo mielikuvia ulkopuolisil-
le yhta paljon kuin organisaatiossa jo oleville toimijoille. Tekemiset ja puheet vaikuttavat
maineeseen seka muokkaavat imagoa. Mielikuvat syntyvat useiden tekijoiden yhteisena tulok-
sena, eivatka ihmiset kykene useinkaan kertomaan, mista kasitykset tai mielikuvat ovat perai-
sin. Mielikuviin vaikuttavat organisaation visuaalinen ilme, omat kokemukset, muiden ihmis-

ten mielipiteet ja se, miten joukkoviestinta asiaa kasittelee. (Juholin 2006, 41-42)

Maineeseen ja mielikuviin on mahdollista vaikuttaa viestinnalla ja erilaisella markkinoinnilla

seka PR:lla eli yhteisoviestinnalla. Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat promootiot ja julis-
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tukset, kampanjointi ja sponsorointi. (Juholin 2006, 42-43) Markkinointia kasittelen laajem-

min kappaleessa 4.

Yhteiskunnan huomioon ottaminen

Kaikki organisaatiot ovat osa ymparoivaa yhteiskuntaa. On tarkeaa ottaa huomioon vuorovai-
kutus organisaation ja yhteiskunnan valilla, silla yhteistyolla molempien on mahdollista hyo-
tya toisistaan. Yhteiskunta suuntaa voimavaroja ja resursseja organisaatioille ja organisaatiot
paasevat mukaan vaikuttamaan ymparistoonsa. Vaikuttamisen kohteita voivat olla esimerkiksi
erilaiset yhteiskunnalliset hankkeet tai lainsaadanto. Yhteiskuntasuhteiden yllapito vaatii
tietamysta yhteiskunnan toimivuuteen liittyvista aisoista. Organisaatiot voivat vuorovaikutuk-

sella pitaa keskeiset paattajat tietoisina heidan asioistaan. (Juholin 2006, 43)

3.3 Viestintastrategia

Hyvin johdetulla kunnalla tulee olla paperille kirjoitettu viestintastrategia, jota hyodynnetaan
toimintastrategian tukena. Toimintastrategia kuvaa tavoitteita, visiota. Ilman tavoitteita
viestintastrategia on turha. Viestintastrategian on oltava selkea ja juuri sopiva kyseiselle kun-
nalle, siksi on otettava huomioon kunnan koko seka kenella on ensisijainen vastuu viestinnas-

ta. Usein tama rooli on kunnanjohtajalla. (Luoto 2000, 36)

Viestintastrategiaa luodessa on asetettava myos tavoitteita. Tyypillisia viestinnan tavoitteita
ovat muun muassa suhteiden toimivuus, tunnettuus, maine ja toimiva tiedonkulku. Jotta ta-

voitteita on mahdollista asettaa, on aluksi tiedettava, missa mennaan eli nykytila. Siksi orga-
nisaatiot teettavat tutkimuksia, joilla voidaan selvittaa yhteiso- tai yksilotasolla, kuinka vies-
tinta on tahan mennessa toiminut. Usein tutkimukset liittyvat sisaiseen ja ulkoiseen yhteiso-

kuvaan, tiedonkulkuun ja vuorovaikutukseen seka myos eri sidosryhmien kokemuksiin vuoro-

vaikutusmahdollisuuksista. (Juholin 2006, 102-103)

Elisa Juholinin teoksessa on esitetty viestintastrategian malli taulukon muodossa (Taulukko 2).
Taulukko esittelee viestintastrategian hyvin laajasti ja selkeasti. Organisaatioiden rakentaessa
omaa viestintastrategiaansa on mahdollista jattaa muutama kohta taulukosta pois, silla usein
ne on jo kasitelty muissa dokumenteissa. (Juholin 2006, 108-109) Mielestani taulukko selkeyt-
taa mielikuvia viestintastrategian rakentamisesta seka helpottaa hahmottamaan, mista stra-

tegian luomisessa on kyse.
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Otsikko

Sisalto

Huomautus

1) Lahtokohtia, taustaa

Mihin viestintaa tarvitaan
ja miten se kiinnittyy
organisaation toimintaan ja
tulevaisuuteen?

Voidaan jattaa pois,
jos asiat kasitelty toisaalla.

2) Periaatteet tai arvot

Millaista viestinta on?
(lait, saannot)

Viestinnan periaatteet tai arvot
tulevat organisaation arvoista,
etiikasta, yhteiskuntavastuusta.

3) Sidosryhmat

Sidosryhmien tunnistus ja
analysointi

Voidaan kayttaa kasitteita,
yhteistyo- ja kohderyhmat
tai yleiso.

4) Perusviesti, tarina
tai tavoite maine

Millaista kuvaa tai mainetta
organisaatiosta halutaan
luoda ja vahvistaa?

Perusviestit ja visuaalinen linja
antavat tyokalut organisaation
profilointityohon eli siihen,
millaisin sanoin ja signaalein se
viestii itsestaan.

5) Viestinnan tavoit-
teet

Millaista vaikuttavuutta
viestinnalta odotetaan?
( 3-5 tavoitetta, joita voidaan
joillakin mittareilla arvioida.)

Joissakin organisaatioissa ei
haluta asettaa tavoitteita, vaan
viestinnan katsotaan olevan osa
kaikkea toimintaa.

6) Mittarit ja seuranta

Milla keinoin viestinnan
toimivuutta ja vaikuttavuutta
seurataan?

Muutama perusmittari, joilla
arvioidaan viestinnan lisaksi
muutakin. Tai joka toiminnalle
omat mittarinsa.

7) Vastuut

Ketka vastaavat mistakin
viestinnan osa-alueesta?
Miten viestinta on organisoitu?

8) Resurssit

Millaisia resursseja organisaatio
suuntaa viestintaan, jotta se
voi saavuttaa tavoitteensa?

Tyypillisia resursseja ovat
inhimillinen osaaminen, tieto ja

tietamys, tekniset valineet ja raha.

Lopuksi

Strategian laadinnan jalkeen

on syyta kirjata: milloin se on
hyvaksytty, milloin paivitetty ja
milloin on seuraava paivitys.

Suunnitelman aiemmat versiot
arkistoidaan.

Taulukko 2: Viestintastrategian malli (Juholin 2006, 109)
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3.4 Viestinnan tulosten seuraaminen ja mittaaminen

Viestinnan tehon ja tavoitteiden arviointi vaatii poikkeuksetta aina mittausta ennen ja jal-
keen viestintatoimenpiteen. Mittauksilla saadaan selvitettya, mitka olivat tiedot tai asenteet
tai miten kayttaydyttiin ennen viestintatoimenpiteita ja mita muutoksia ne saivat aikaan. Leif
Aberg pitaa valttamattomana seurata tuloksia yhteisskuvan kehittymisesta niin sisdisissa kuin
ulkoisissa kohderyhmissa. Saannollista mittaamista helpottavat esimerkiksi mielipidekyselyt.
(Leif Aberg 1999, 217)

Viestinnan tulosten seuraamisen yhteydessa voidaan kayttaa termeja tuotos ja tulema. Tuo-
toksia voivat olla yksittaiset tekemiset ja nakyvat tulokset, kuten tiedotustilaisuus, mediatie-
dote, sidosryhmalehti, Internet, intranet, seminaari, esite ja niin edelleen. Tulemia ovat esi-
merkiksi tiedotteiden perusteella syntyneet lehtijutut, radio-ohjelmat, uutispatkat tai artik-
kelit. (Juholin 2006, 46)

Viestinta onnistuessaan aiheuttaa muutoksen tai tilanteen, jota voidaan mitata erilaisilla ky-

symyksilla. Elisa Juholin (2006, 46) on listannut naita seuraavasti:

e Huomattiinko viesti?

e Lisaantyivatko vastaanottajien tiedot?

e Muuttuivatko asenteet tai mielikuvat?

e  Muuttuiko maine?

o Nakyiko julkisuudessa haluttuja painotuksia tai teemoja?
e Syntyiko uusia yhteistyosuhteita?

e Paraniko yhteistyo?

e  Muuttuiko laatu?

e Saatiinko omia tavoitteita lavitse?

e Lisaantyiko kysynta?

Viestinnan tuotokset ja tulemat ovat melko helposti havaittavia, silla molempia voidaan arvi-
oida maarallisin mittarein. Vaikuttavuuden arviointi onkin haastavampaa, koska muutokset
eivat ole nopeita ja vaikuttavuus on usein monen eri tekijan tulos, joista viestinta on vain
yksi. (Juholin 2006, 46)

3.5 Viestintaan vaikuttavat lait kuntaorganisaatiossa

Viestintaa saatelevat monet lait, joiden mukaan kunta on velvollinen tiedottamaan niin sisai-
sia kuin ulkoisia sidosryhmia. Jo perustuslaki antaa pohjan viestinnan tarkeydelle. Kansalais-

ten perusoikeuksiin kuuluu saada tietoa heita koskevista asioista seka mahdollisuus osallistua
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ja vaikuttaa. (www.jarvenpaa.fi) Kuitenkin lain maaraama ainoa kunnallinen viestintavaline

on kunnan ilmoitustaulu.

Kuntalaki ja julkisuuslaki takaavat kuntalaisille mahdollisuuden paasta mukaan vaikuttamaan
paatoksiin seka tutustumaan asiakirjoihin. Monet paatokset koskettavat jollakin tavalla jo-
kaista kunnassa asuvaa tai tyoskentelevaa henkiloa. Sen takia on tarkeaa, etta kunta toimii
avoimesti. Hallintolaki maaraa kunnille ilmoittamisvelvollisuuden, mika takaa, etta kuntalai-

sia informoidaan tarkeista suunnitelmista hyvissa ajoin.(www.jarvenpaa.fi)
4 KUNTA JA MARKKINOINTI

Markkinoinnin tavoitteena on myyda kuluttajille tai yhteistyokumppaneille tuotteita tai palve-
luita. Markkinointiviestinnan ja mainonnan avulla on mahdollista vaikuttaa ostopaatokseen
seka kertoa ostopaatosta edistavia tietoja. Kuluttaja tai yhteistyokumppani tekee ratkaisunsa
tarkastelemalla asiaa saamiensa tietojen perusteella. Osa tiedoista voi olla markkinoivalta
organisaatiolta, osa tiedostusvalineilta ja osa vaikkapa tuttavien ja ystavien kertomana. (Siu-
kosaari 1999, 15-16)

4.1 Markkinointi- ja markkinointiviestintastrategia

Markkinointistrategialla maaritellaan, milla osamarkkinoilla toimitaan seka mita keinoja ja
voimavaroja kayttamalla tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. Yritysten tai organisaatioiden on
kartoitettava kilpailijat, otettava selvaa ymparistotekijoista, tutkittava kuluttajien eli asiak-
kaiden odotuksia seka analysoitava omat resurssit ja organisaation ydinosaaminen. Koska stra-
teginen suunnittelu on pitkan ajan toimintaa, on markkinointistrategiaa valittaessa muistetta-
va, etta menestysta on tultava myos tulevaisuudessa. Taman takia on huolehdittava jatkuvas-

ta kehityksesta seka mielikuvien tuottamisesta. ( Siukosaari 1999, 27-30)

Mielikuvien synnyttaminen on yksi markkinointiviestinnan tavoitteista. Muita tavoitteita voivat
esimerkiksi olla, tunnettuustavoitteet, kommunikaatiotavoitteet, asennoitumis- tai asenneta-
voitteet tai toimintatavoitteet. Tunnettuustavoitteilla pyritaan esimerkiksi siihen, etta yrityk-
sen kanta-asiakkaat tuntevat kanta-asiakasetunsa. Asennetavoitteilla halutaan heikentaa tai
vahvistaa jo olemassa olevia asenteita seka luoda uusia. Toimintatavoitteiden pyrkimys on

saada asiakkaat toimimaan tietylla tavalla, kuten esimerkiksi saavuttaa messujen tai tapah-

Markkinointiviestintastrategiaa suunnitellessa voidaan tehda samantyyppisia tutkimuksia ja
kartoituksia kuin markkinointistrategiaa suunnitellessa. Tarkeaa on kuitenkin keskittya pelkas-

taan viestinnallisiin seikkoihin, kuten kilpailijoiden suhtautuminen viestintaan ja kuinka kil-
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pailijat sita hyodyntavat. Tarkastelun avulla on mahdollista saada vastauksia kysymyksiin:

mita sanotaan, missa sanotaan ja kenelle sanotaan. (Siukosaari 1999, 34)

Myos markkinointiviestinnassa on mahdollista saavuttaa kilpailuetu, vaikka realistisesti ei
markkinajohtajia ollakaan. Kyse on enemman henkisesta markkinajohtajuuden roolista, jossa
yleinen nakyvyys voidaan kaantaa organisaatiolle eduksi. Ulkoinen ilmiasu, logot, materiaalit
ja henkiloston vaikutus viestivat asiakkaille voimakkaasti. Jotta viesti saadaan perille mahdol-
lisimman tehokkaasti, on kyettava hyodyntamaan useita medioita samanaikaisesti seka huo-
mioitava logojen, lausahdusten, varien ja tekstityyppien samankaltaisuus. Talloin voidaan

saavuttaa synergiaetu. (Siukosaari 1999, 34-35)

Koska Lapinjarven kunta on kooltaan hyvin pieni, sen ei ole helppo nousta markkinoinnin avul-
la suurten kuntien rinnalle. Markkinointi vaatii paljon aikaa ja rahaa. Tiedetaan, etta tehok-
kaalla mainonnalla voidaan tuoda informaatiota ja mielikuvia ulkopuolisten tietoon. Lapinjar-
ven kunnan on toki kyettava markkinoimaan kuntaansa, mutta pienen kunnan budjetti on

hyvin rajallinen.

4.2 Markkinointiviestinnan eri muodot

Tarkeimmat markkinointiviestinnan keinot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo.
Naiden tukena ja apuna kaytetaan myynninedistamista seka tiedotus- ja suhdetoimintaa.
Kaikkien naiden viestinnan muotojen kohderyhmana ovat jalleenmyyjat, ostajat ja tuotteen
tai palvelun kayttajat. Tiedotus- ja suhdetoiminnan kohderyhmana voivat lisaksi olla kaikki

sidosryhmat, tiedotusvalineet ja puolestapuhujat. (Bergstrom ja Leppanen 2004, 273-274)
4.2.1 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Kuntaviestinnassa tiedotustoiminta ja suhdetoiminta voidaan eritella toisistaan. Tiedotustoi-
minnalla tarkoitetaan kunnan uutisia tai tietoja muutoksista, tuloksista, toiminnasta tai tule-
vaisuudesta. Naista kerrotaan erilaisilla esitteilla, tiedotteilla, tilaisuuksilla ja julkaisuilla.
Suhdetoiminnassa on puolestaan kyse esittaytymisesta, tutustumisesta ja tyoystavyydesta,
jolloin asianomaisia halutaan lahestya henkilokohtaisesti joko puhelinsoitoilla, kirjeilla, ta-
paamisilla tai jopa onnittelukorteilla. Talloin kohtaamiset ovat paljon intiimimpia ja mieleen
painuvampia. (Luoto 2000, 31-32) Kunnan luokittelemiin potentiaalisiin yrityksiin yllapide-
taan suhteita henkilokohtaisilla kontakteilla. Uusien yritysten houkutteleminen kuntaan ei ole
mahdollista pelkilla mainoksilla vaan suhdetoiminnan tarkeys korostuu. Etenkin silloin, kun
yrityksista annetaan ymmartaa, etta kiinnostusta kyseista kunta kohtaan on. Usein yritykset
vaativat enemman informaatiota ja selkeita vastauksia, joihin toivotaan vastauksia oikealta

henkilolta eika vain nettisivuilta.
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Ulospain suuntautuvassa tiedotustoiminnassa on otettava huomioon oma-aloitteisen tiedonva-
littamisen lisaksi myos ulkoapain tuleva viestinta. Organisaation on kyettava reagoimaan niin
viestintavalineiden tuomaan tietoon kuin myos sidosryhmilta saatuun informaatioon. Taman
takia on hyva luoda alun perin avoin ja tiedotusystavallinen ilmapiiri, silla julkishallinnossa ei
mikaan ole salaista. ( Luoto 2000, 46)

Organisaatiosta riippumatta asiakassuhdehallintaa ja asiakassuhdemarkkinointia pidetaan
aarimmaisen tarkeana. Vanhojen asiakkuuksien sailyttaminen ja suhteen yllapitaminen on
kullan arvoista tyota, mutta uusien asiakkuuksien hankkiminen on organisaatiolle kasvun kan-
nalta oleellista. Uusien asiakassuhteiden luominen on paljon kalliimpaa ja haastavampaa,
mutta tulevaisuudessa nama asiakkuudet voivat tuoda organisaatiolle voittoa ja lisaarvoa.
(Aspara, Parviainen & Tikkanen 2007, 31)

4.2.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tavoitteita ovat motivoida myymaan, luoda mielikuvia ja kannustaa os-
tamaan. Motivoitunut myyja nauttii tyostaan seka tekee tulosta. Tassa apuna ovat erilaiset
myyntikilpailut ja koulutukset. Muita myynninedistamisen keinoja ovat erilaisille messuille
osallistuminen, sponsorointi ja asiakaskilpailut. Kaikki nama keinot tuovat nakyvyytta seka

innostavat niin myyjia kuin ostajia. (Bergstrom & Leppanen 2004, 274)

Kunnan sisalla on kannustettava kunnan tyontekijoita toimimaan koko kunnan eduksi, jotta
mielenkiintoa saadaan lisattya myos ulkopuolisten silmin. Siksi yhteystyo ja yhteiset tavoit-

teet on esitettava niin, etta kaikki ovat niista tietoisia.

4.2.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myyntityolla pyritaan innostamaan ja auttamaan asiakasta. Kun kontakti
asiakkaaseen on suora ja valiton, on mahdollista varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys tuotteeseen
tai palveluun mahdollisemman nopeasti. Henkilokohtainen myyntityo on asiakaspalvelua, jon-
ka keinoja ovat asiakaskaynnit ja tuote-esittelyt. Asiakas saa kasityksen organisaatiosta ja sen
tarjoamista tuotteista tai palveluista valittomasti tavattuaan organisaation edustajan kasvo-
tusten. (Bergstrom & Leppanen 2004, 274) ”Henkilokohtainen kohtaaminen antaa aina mah-

dollisuuden kohderyhman jakamattomaan huomioon.” (Heikkinen & Muhonen 2003, 51)

Suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntityo ovat hyvin laheisesti kytkoksissa toisiinsa. Jotta
suhdetoiminta onnistuu, on myyjan tai organisaation markkinoijan oltava hyva puhumaan ja
tulemaan toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Asiakaspalveluhenkinen ihminen saa asiakkaan
tai mahdollisen yhteistyokumppanin luottamuksen helpommin ja nain tulevaisuudessa yhteis-

tyon on mahdollista toimia molempiin suuntiin.
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4.2.4 Mainonta

Mainonnan tehtaviin kuuluu antaa tietoa, herattaa kiinnostusta, muokata asenteita ja myyda.
Tarkoituksena on vedota tunteisiin tai joskus jarkeen herattamalla mielikuvia. Keinoina kay-
tetaan mediamainonnan lisaksi myos suoramainontaa ja toimipaikkamainontaa. Suurimpia
medioita ovat televisio, radio ja sanomalehdet. (Bergstrom & Leppanen 2004, 274, 284; Heik-
kinen & Muhonen 2003, 62)

Mainonnan alalla suurta nousua tekee myos internet. lhmiset eivat tana paivana osta sanoma-
tai aikakausilehtia entiseen tapaan, silla paivan juorut ja uutiset on mahdollista nahda inter-
netista helposti juuri paivitettyna. Tama antaa myos mainostajille uusia mahdollisuuksia ta-
voitella asiakkaita. Kiinnostunut asiakas voi valittomasti mainoksen nahtyaan siirtya kyseisen
palvelun tai tuotteen tarjoajan kotisivuille ja tehda ostopaatoksen. Omat kotisivut ja niilla
mainostaminen on myos selkeasti edullisempaa kuin mainonta suurissa medioissa. Pienen La-
pinjarven kunnan on pidettava kotisivunsa houkuttelevina ja kiinnostavina, jotta myos ulko-
kuntalaisten kiinnostus Lapinjarvea kohtaan nousisi.

Suurten medioiden lisaksi mainontaa on mahdollista kehittaa ja tehda edullisemminkin. Lapin-
jarven kunnan sijainnin kannalta erilaiset ulko- ja lilkkennemainokset ovat oiva tapa herattaa
ohiajavien autoilijoiden huomio. Ulkomainonnan suunnittelussa on huomioitava lyhyt katselu-
aika. Esimerkiksi tienvarsilla olevien mainosten on oltava selkeita ja nopeasti luettavissa.
Mainoksessa kannattaa kertoa vain yksi asia, jotta sen nakija pystyy hahmottamaan, mista
mainoksessa on kyse. Huomioon on otettava myos mainoksen tekstityyppi ja koko seka vuo-

denaika, jotta mainoksen varit nakyvat ja ovat selkeita. (Bergstrom & Leppanen 2004, 315)

Mainonnan kannalta myos sponsorointi voi olla yritykselle tai organisaatiolle hyvaksi. Sponso-
rointia on hankala pitaa organisaation ainoana keinona, mutta yhdistettyna muuhun mainon-
taan se toimii mainiona lisatukena. Sponsorointisopimukseen voi kuulua esimerkiksi tapahtu-
man taltioinnin yksinoikeudet, paasylippujen hallinta, oikeus mainostaa tapahtumaa ja myyda
tapahtumaa tuotteilla. ( Muhonen & Heikkinen 2003, 69) Lapinjarven kunnan mainonnalle
sponsorointi on eduksi. Esimerkiksi paikallisten jarjestojen ja joukkueiden tukeminen tuo

samalla nakyvyytta Lapinjarven kunnalle.

Brandin rakentamisessa mediamainonnalla on suuri merkitys. Talloin on tarkoitus tavoittaa
mahdollisimman suuri asiakasjoukko samanaikaisesti. Kun kustannukset suhteutetaan tavoi-
tettujen maaraan, voi oikein kohdistettu mainonta olla seka tehokasta, etta myos edullista.
(Heikkinen & Muhonen 2003, 62)
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4.3 Aluemarkkinointi

Markkinointia on perinteisesti pidetty yritysten osaamislajina. Tana paivana myos alueet ovat
alkaneet markkinoida itseaan yhta kehittyneella tavalla kuin yrityksetkin. USA:ssa paikan
markkinointi on jo pitkaan ollut miljardien dollareiden liiketoimintaa. Kunnan imagon raken-
taminen on pitkajanteista puuhaa, jossa vaaditaan systemaattisuutta, taustatutkimuksia,
resursseja, poliittista yhdenmukaisuutta ja kaikkien toimijoiden sitoutumista. (Rainisto 2004,
9, 14, 16)

Yksi suurimmista kuntamarkkinoinnin ongelmista on samankaltaisuus. Paineen alla monet
kunnat ovat luoneet itselleen julkikuvaa ja mainoskampanjoita, joiden tarkoituksena on he-
rattaa mielikuvia ja kiinnostusta. Viestinnallinen kuva on kuitenkin monessa kunnassa hyvin
toistensa kaltainen. Kunta esitteita selailemalla voidaan huomata, etta kun kunnan nimen
peittidd, tekstiosan voi yhdistaa melkeinpa mihin kuntaan tahansa. (Aikds 2004, 25) Kuntail-
meen luomisessa on kuitenkin valinnanvaraa monin tavoin rajoitettu. Luonnonolosuhteille,
kunnan sijainnille, kokoluokalle tai taloudelliselle tilanteelle emme voi mitaan. Joitakin osa-

alueita on mahdollista muokata, mutta vain tiettyyn rajaan asti. (Kostiainen 2001, 48)

4.3.1 Kunnasta brandi

Mielikuvat muodostavat merkkituotteita. Kyse ei ole pelkasta symbolista, joka erottuu muista
tuotteista, vaan se on kaikkea, mita kuluttaja ajattelee symbolin nahdessaan. Merkkituotteen
identiteetin maarittaa viestin lahettaja, kun taas sanoman vastaanottajan paassa muodostuu
todellinen mielikuva eli imago. Myos paikat, kaupungit ja kunnat voivat olla brandeja, esi-
merkkina Pariisi. Ensimmaista kertaa Pariisiin matkustavalla on entuudestaan olemassa jon-
kinlainen mielikuva kaupungista. Mielikuvat ovat positiivisia tai negatiivisia vaikutelmia, joita

eri viestintakanavat ovat lahettaneet. ( Rainisto 2008, 25-26)

Merkkituotteistaminen on mahdollista myos paikkojen markkinoinnissa. Kunnista ja alueista
loytyy paljon erilaisia symboleja ja materiaalisia resursseja, joita on mahdollista hyodyntaa
imagoa rakentaessa. Erilaiset rakennukset, museot, yritykset, ostoskeskukset, historialliset
nahtavyydet, tapahtumat tai patsaat voivat hyvinkin olla kunnan tai alueen mahdollisuus ra-
kentaa symbolista sisaltoa imagoon. (Rainisto 2006, 19) Myos Lapinjarven kunta voisi hakea
sisaltoa markkinointiin kunnassa loytyvista maamerkeista. Maamerkkeja voisivat olla joko
Matkailukeskus Porlammin Paroni tai vaikkapa siviilipalveluskeskus. Kunnan tunnettuus tulisi
esille esimerkiksi aina keskusteltaessa siviilipalveluksesta, silla jokainen osaisi automaattisesti

kytkea sen Lapinjarven kuntaan.
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Suomi tunnetaan maailmalla Lapista, joulupukista, metsista, saunasta ja viestintateknologias-
ta. Ruotsi tunnetaan blondeista ja Peppi Pitkatossusta. Brandi elaa mielikuvina ihmisten mie-
lissa ja tarinat ovat tehokkaita tyokaluja markkinointiviestinnassa. Apuna voidaan kayttaa
iskulauseita eli slogaaneita, joita Suomen kunnat ovat ahkerasti kehitelleet. Tavallisesti ne

perustuvat alueen luontoon, kulttuuriin, perinteisiin tai historiaan. (Rainisto 2004, 18, 24)

Seuraavaksi esitan muutaman esimerkin Seppo Rainiston teoksesta "Kunnasta brandi?” (2004).

e Kinnula: Luonnollinen vaihtoehto

e Taivalkoski: Tuhansien tarinoiden maa

e Noormarkku: Hymykuoppa Satakunnan poskessa

e Sysma: Paijanteen helmi

¢ Sipoo: Itsenainen, kaksikielinen, luonnonlaheinen ja uudistushaluinen

kunta, jossa on hyva elaa, asua ja tehda tyota. (Rainisto 2004, 20-23)

Monet kunnat kuvailevat itseaan hyvin ihmismaisesti, kuten Nuorekas Nastola tai Hymyileva
Pihtipudas. Nailla halutaan luoda kunnalle oma persoona, luonne ja ilme. Esimerkiksi hymyi-
leva henkilo on usein myos ystavallinen ja palvelualtis. Hymyilevasta kunnasta voidaan ajatel-
la samoin. (Rainisto 2004, 25)

Lapinjarven kunnan verkkosivuilla on kaytetty slogaania: ”Lapinjarvi on luonnollisesti lahel-
tia paakaupunkiseutuun nahden. Lisaksi voidaan tulkita sen ilmaisevan hyvan sijainnin lisaksi
myos kunnan maaseutumaisuudesta ja luonnon laheisyydesta. Kyseinen slogaani vaikuttaa
hyvin samankaltaiselta kuin muutkin selailemani slogaanit. Lapinjarven kunnalle kannattaa
kehitella uusia lausahduksia, joista on mahdollista saada lisatukea kunnan brandille. Vaihto-
ehtoisesti kyseinen slogaani tulisi saada iskostumaan ihmisten mieliin, joko kayttamalla sita
aina markkinoinnillisissa tilaisuuksissa ja mainoksissa tai asettamalla kyseiselle slogaanille
suurempi arvo kunnan verkkosivuilla. Slogaanin tulisi nakya joka paikassa ja sen taytyisi ker-
toa Lapinjarven kunnasta niin, etta ulkopuoliset sen nahtyaan tai kuultuaan tietaisivat, mista

puhutaan.

Uusien slogaanien kehittaminen ja keksiminen on haastavaa. Lausahduksen on oltava juuri
kyseiselle alueelle sopiva seka myos tarpeeksi lyhyt, jotta se muistetaan seka osataan tulkita.
Yksi hyva keino Lapinjarven kunnan mahdollista uutta slogaania ajatellen on jarjestaa kunta-
laisille kilpailu, jossa kuntalaiset saavat keksia uusia lausahduksia ja myohemmin aanestaa
kehittamistaan seka jo olemassa olevasta slogaanista paras. Silloin kuntalaiset voivat saada
kunnastaan asukkaan tai yrittajan nakokulmasta enemman irti ja nakevat, mitka seikat ovat

Lapinjarven suurimpia kiinnostuksen ja ilon kohteita.
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Itselleni tuli mieleen erikoinen mainoslausahdus, jota voidaan tulkita monella eri tavalla.

“Kuntani on linnasi! Ald kaiva vallihautaa vaan muuta Lapinjdrvelle.”

Lausahduksella haluan herattaa seka mielenkiintoa etta arsyttaa. Lausahdus ei pintapuolisesti
kerro Lapinjarvesta mitaan, mutta lahemmin tarkasteltuna siita voi saada paljon irti. Lausah-

dus kuvastaa Lapinjarven pienuuden olevan eduksi. Pienessa kunnassa asukkaan on mahdollis-
ta tuntea itsensa tarkeaksi, koska voi vaikuttaa ja saada aanensa kuuluviin. Sana linna kuvas-

taa myos omaa rauhaa ja omaa taloa. Haluan lausahduksella myos kertoa, etta kunnan sijainti
on oivallinen. Tarkoituksena on kiinnittaa muuttoa suunnittelevien asukkaiden huomio hyvaan
tieverkostoon padkaupunkiseudulle. Al siis kaiva vallihautaa ja muuta muualle, vaan 6yda

parempi asuinalue Lapinjarvelta, josta on vain tunnin ajomatka paakaupunkiseudulle.

4.3.2 Kohderyhma ja segmentointi

Iskulauseita kehitellessa on tiedettava kenelle lausahdukset halutaan kohdistaa ja millaisiin
tavoitteisiin niilla halutaan paasta. Onko tarkoituksena houkutella kuntaan lisaa asukkaita tai
uusia yrityksia vai halutaanko kunnassa toimivien yhdistysten ja sidosryhmien kiinnostusta
lisata. Talloin on oltava selkea kuva siita, mita eri kohderyhmien tarpeet ovat seka kuinka
heidan motiivinsa poikkeavat muista. (Rainisto 2004, 19) Kohderyhmien maarittely ja segmen-
tointi ovat markkinoinnin kannalta oleellisia toimenpiteita. Slogaaneita ja markkinointia on
helpompi kohdistaa, kun tiedetaan, mista potentiaalia loytaa tai minkalaisesta joukosta on

kyse.

Lahtokohtana segmentointiin on kasitys siita, etta eri markkinoilla ja eri asiakasryhmilla on
erilaiset perusteet tekemilleen paatoksille. Siksi on taloudellisempaa kohdistaa markkinointi
eri perusteilla paatoksia tekeville asiakasryhmille kuin markkinoida kaikille samalla tavalla.

(Bergstrom, Leppanen 2004, 130)

Seija Bergstrom ja Arja Leppanen (2004) maarittelevat segmentoinnin seuraavasti.

”Segmentointi on epdyhtendisen markkinoinnin jakamista toisistaan erottuviin ostajaryh-
miin, joista yritys valitsee oman kohderyhmdnsd, jolle se suunnittelee ja toteuttaa ryhmdn

tarpeita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman.”

Kohderyhma voidaan maaritella esimerkiksi sukupuolen, ian, harrastusten, tietyn suuruisen
lilkevaihdon, perheen koon tai elamantapojen perusteella. (Siukosaari 1997, 40, 41) Esimerkik-
si usein vaateliikkeiden mainokset, slogaanit ja nayteikkunat kohdistetaan naisiin, kun taas

automainokset miehiin. Lapinjarven potentiaalisina asukkaina voitaisiin pitaa paakaupunki-
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seudulla asuvia, siella tyossa kayvia nuoria aikuisia ja perheita seka potentiaalisina yrityksina

logistiikan alalla toimivia suuria tontteja tarvitsevia yrityksia.

4.3.3 Vetovoimatekijat

Vetovoimatekijat voidaan jakaa koviin ja pehmeisiin vetovoimatekijoihin. Kovia vetovoimate-
kijoita ovat esimerkiksi paikan infrastruktuuri, rakennukset ja toimitilat. Nama ovat kuitenkin
toisten kopioitavissa eivatka siksi ole kovin erottumiskykyisia. Pehmeat vetovoimatekijat eivat
ole fyysisia, ne ovat ainutlaatuisia eika niita voida rahalla ostaa. Pehmeat vetovoimatekijat
syntyvat usein pitkallisen kehittelyn tuloksena ja niita pidetaan tarkeampina kuin kovia veto-
voimatekijoita. (Rainisto 2004, 66, Rainisto 2006, 17)

Seuraavassa taulukossa (taulukko 3) on esitetty joitakin esimerkkeja kovista ja pehmeista

vetovoimatekijoista Seppo Rainiston (2004, 66-67) mukaan.

Kovia vetovoimatekijoita Pehmeita vetovoimatekijoita
paikan infrastruktuuri paikan henki

rakennukset, toimitilat yrittajahenkisyys

erilaiset tukipaketit perinteet

taloudellinen vakaus markkinarakojen kehittaminen
tuottavuus elamanlaatu

kustannukset kulttuuri

maankayttostrategia henkilosto

paikalliset tukipalvelut ja verkostot | johtaminen

strateginen sijainti joustavuus

Taulukko 3: Kovia ja pehmeita vetovoimatekijoita (Rainisto 2004, 66-67)

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kunnan maarittelemien potentiaalisten asukkaiden ja
yritysten mielikuvia Lapinjarven kunnasta. Tutkimuksella on myos tarkoitus kartoittaa, kuinka
moni asukas tai yritys paakaupunkiseudulla tietaa, missa Lapinjarven kunta sijaitsee ja mita
he tietavat kunnasta, vai tietavatko mitaan. Tutkimuksessa on kyse eraanlaisesta tunnet-
tuusmittauksesta. Tiedustelemme kunnan vetovoimatekijoita seka sita, mita kriteereja asuk-
kaat ja yritykset painottavat etsiessaan uutta asuin- tai sijaintipaikkakuntaa. Tutkimusmene-

telmaksi valittiin puhelinkysely.
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5.1 Kyselylomake

Kun tiedetaan, mita tutkitaan, voidaan aloittaa lomakkeen rakenteen suunnittelu. Standar-
doidussa kyselyssa kysymykset nimetaan ja muotoillaan tarkasti etukateen. Tuloksista saadaan
vertailukelpoisia ja luotettavia, kun kysymykset esitetaan jokaiselle haastateltavalle samalla
tavalla ja samassa jarjestyksessa. Jotta vastaaja saadaan vastaamaan kyselyyn, tulee helpot
kysymykset esittaa lomakkeen alussa eraanlaisina ”jaanmurtajina” ja haastavammat seka
arkaluontoisemman kysymykset hieman myohemmin. Rakennetta suunnitellessa on mietittava
myo0s kyselyn pituutta ja sita, miten tuloksia aiotaan myohemmin kasitella. Jokin mitta-

asteikko on hyva olla jo kysymyksia luodessa. (Hyvonen, Isoviita & Lahtinen 1995, 67-69)

Epaily siita, etta kyselyn haastateltavat eivat valttamatta ole tietoisia Lapinjarven kunnasta,
aiheutti hieman hankaluuksia kyselylomakkeen luonnissa. Ennen lomakkeen rakentamista oli
otettava huomioon oman opinnaytetyon kannalta tarkeita seikkoja. Vaikka potentiaalisilla
asukkailla tai yrityksilla ei olisi mitaan kasitysta Lapinjarven kunnasta, minun oli pystyttava
hyodyntamaan vastausmateriaalia omaa opinnaytetyotani varten. Taman vuoksi lomakkeet
sisaltavat kaksi erillista osiota. Toinen keskittyy asukkaiden ja yritysten odotuksiin asuinpaik-
ka- tai sijaintikuntaansa kohtaan ja toisessa selvitan tarkemmin Lapinjarven kunnan vetovoi-

matekijoita.

Lomakkeen suunnitteluvaiheessa oli jo tieto siita, etta kysely tullaan toteuttamaan puhelin-
haastatteluilla. Taman takia oli lomake muokattava sen mukaiseksi, etta se olisi helppo puhe-
limitse esittaa. Kysymysten tulee olla selkeita ja ymmarrettavia, sen takia avoimia kysymyksia

ei juurikaan pystytty ottamaan kaavakkeeseen mukaan.

Lomake koottiin suurilta osin strukturoiduista kysymyksista, joissa vastaajalle tarjotaan vas-
tausvaihtoehtoja, joista valita. Strukturoituja kysymyksia kaytetaan selvittamaan vastaajien
mielipiteita, ostomotiiveja, kulutustapoja seka yrityskuvia. Annettaessa vastausvaihtoehtoja
on otettava huomioon, etta vastaajalle ei saa antaa liikaa vastausvaihtoehtoja, vaihtoehdot
eivat saa olla keskenaan paallekkaisia, vastausta pyydetaan vain yhteen asiaan kerrallaan ja
vastaajalle on myos annettava vastata jotain muuta tai ”"en osaa sanoa”. Kysymysten on olta-
va selkeita, ne eivat saa olla liian pitkia, johdattelevia tai taynna sivistyssanoja. (Lotti 1998,
75-76)

Kyselylomaketta rakentaessa koin itse jarkevaksi kayttaa vaittamia. Vaittamat ovat selkeita,
lyhyita ja niihin on yleensa helppo vastata. Vaittamakysymyksia kaytetaan silloin, kun tutki-
taan suhtautumista joihinkin yleisiin asioihin tai ajatuksiin. Vastaaja voi ottaa kantaa vaitta-
maan viisiosaisella ”taysin samaa mielta - taysin eri mielta” - asteikolla. Kyselyssa ei kuiten-
kaan saa olla liikaa vaittamia ja kaavake kannattaa testata ennen kayttoonottoa. Silloin voi-

daan ennen kyselyn aloittamista karsia huonot kysymykset tai vaittamat pois. Jos vastaukset
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ryhmittyvat vain yhteen vaihtoehtoon eli jakauma on vino, kannattaa vaittama tarkastaa ja
muuttaa tai poistaa kokonaan, muuten kysymys tai vaite ei anna haluttua tietoa. (Lotti 1998,
83-84)

5.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusote

Tutkimusotteet voidaan jakaa kahteen ryhmaan: kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin. Kvantita-
tiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa aineiston keruuvaiheessa standar-
doituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on oltava suuri ja edustava otos, jotta tulkitut tulokset antavat oikean tuloksen. Vasta-
ukset ovat nimensa mukaisesti maarallisia eli tulokset ovat esimerkiksi kappaleita, kiloja,
prosentteja jne. Nailla saadaan selvitettya tilanne, mutta ei kuitenkaan pystyta selittamaan
asioiden syita. (Rope & Vahvaselka 1994, 47)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan kohdetta ja kayttaytymismalle-
ja. Oleellinen ero on useimmiten otoksen koko, silla kvalitatiivisessa tutkimuksessa otos on
pienempi. (Rope & Vahvaselka 1994, 47) Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan ihmisten

kayttaytymista ja vastaa usein kysymyksiin miksi ja miten. (Lotti 1998, 42)

Timo Rope ja Irma Vahvaselka (1994, 48) kasittelevat kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutki-

musten eroja ja rakentaneet niista havainnollistavan taulukon (Taulukko 4).
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Tutkimusote
KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN
Tarkasteltava
asia
Mika? Missa? Paljonko? Miksi? Miten? Millainen?
Ongelmatyyppi Kuinka usein?
” Numeerisesti suuri, edus- Numeerisesti suppea; har-
Nayte . . :
tava kinnanvaraisesti koottu
Kirjekysely, puhelin-, hen- . .
kilokohtainen haastattelu Ryhmakeskustelu, syvahaas-
Tutkimusmenetelmat |  (ym.) ja etukiteen annetut tattelu (ym.) Vapaasti muo-
vastausvaihtoehdot toutuva aineisto
~ . Lomakkeen suunnittelu ja Suunnittelu, aineiston ke-
Tutkijan rooli analysointi ruu, analysointi - rooli pai-
nottuu
Ilmion kuvaus numeerisen Ilmion ymmartaminen ns.
Tulostus tiedon pohjalta ”pehmean” tiedon pohjal-
ta

Taulukko 4: Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroja (Rope & Vahvaselka 1994, 48)

Ominaisuuksien mukaan voin todeta oman tutkimukseni olevan kvantitatiivisen ja kvalitatiivi-
sen tutkimuksen yhdistelma. Monet tutkimuksen ominaisuudet vastaavat maarallista tutkimus-
ta koostuva kyselykaavakkeen osa oli selkeasti maarallista tutkimusta, mutta kokonaisuudes-
saan kaavakkeessa oli myos paljon mielipidekysymyksia, joihin vastaajat saivat antaa avoi-

mesti vastauksia.

5.3 Puhelinhaastattelu

Puhelinhaastatteluiden etuna voidaan pitaa nopeutta ja edullisuutta verrattuna esimerkiksi
henkilokohtaisiin haastatteluihin. Lomake ei voi olla pitka eika se voi sisaltaa asteikkoja tai
vertailuja, joita usein kaytetaan henkilokohtaisissa haastatteluissa. Havainnollistavien kuvien

nayttaminen ei ole mahdollista ellei havaintoaineisto laheteta haastateltaville henkiloille
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etukateen ja haastattelua tehdessa henkiloa pyydeta ottamaan aineisto esille. Tama ei kui-
tenkaan ole kovin tavallista. (Lotti 1998, 46-47)

Telemarkkinoinnista ja puhelinmyynnista voidaan ottaa tukea ja esimerkkia siita, kuinka tulee
puhelimessa toimia haastateltavan henkilon kanssa. Aluksi on hyva olla perilla, mita haluaa
selvittaa ja minkalaisista haastateltavista on kyse. On hyva tietaa haastateltavien ryhmasta
esimerkiksi se, mihin aikaan heille kannattaa soittaa seka varautua myos kielteisesti suhtau-

tuviin henkiloihin.

Seija Bergstrom ja Arja Leppanen ovat teoksessa Yrityksen asiakasmarkkinointi (2004, 385-

386) kirjanneet vihjeita asiakkaalle soittamiseen seuraavanlaisesti.

Ennen puhelua on hyva huomioida seuraavat seikat:

e Mieti, mika on puhelun tavoite.
e Varaa tarvittavat materiaalit ja tyovalineet seka jarjesta hairioton soittotilanne.
e Valitse etukateen muutama aikavaihtoehto, jos ehdotat tapaamista tai uutta yhtey-

denottoa.

Puhelun aikana:

o Esittele itsesi selkeasti: nimi, yritys, osasto, paikkakunta.

e Kerro, miksi soitat.

e Varmista, etta puhut oikean henkilon kanssa ja etta henkilolla on hetki aikaa.

e Esita kysymyksia, kuuntele vastaukset ja kirjaa ylos.

e Mukaudu vastapuolen puhetahtiin, kayta taukoja, puhu myonteisesti alaka keskeyta.

o Tee yhteenveto lopussa ja sovi mita seuraavaksi tehdaan.

Puhelun jalkeen:

e Tarkista, paasitko tavoitteiseen. Jos et, mieti, mita olisi pitanyt tehda toisin.
e Kirjaa muistiin keskustelun tulos ja sovitut jatkotoimet.

¢ Hoida lupaamasi asiat.

Naita vihjeita hyodynsin puhelinhaastatteluja tehdessa seka myos aikaisempaa kokemustani
telemarkkinoijana. Tyoskennellessani puhelinmyyjana vuosia sitten opin, etta puhuttaessa
puhelimessa tuntemattoman henkilon kanssa on hymyiltava koko ajan. Vaikka hymyily ei nay

luurin toisessa paassa olevalle henkilolle, se kuitenkin kuuluu aanesta. lloinen aani on tunte-
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mattomalle ihmiselle paljon mieluisampi. Lisaksi positiivinen asenne ja iloisuus auttavat soit-

tajaa pysymaan pirteana soittojen ajan.
6 VASTAUSTEN KOKOAMINEN JA TULOKSET
6.1 Potentiaalisten yritysten vastaukset

Potentiaalisten yritysten yhteistiedot sain suoraan Lapinjarven kunnalta. Kunta on ollut aikai-
semmin yhteydessa kyseisiin yrityksiin ja yritykset ovat vastanneet EuroContact Group Oy
Ab:n tekemaan etablointitutkimukseen vuonna 2007. Nama potentiaalisiksi yrityksiksi nimetyt
yritykset ovat aikaisemman tutkimuksen tai muiden yhteyden ottojen kautta ilmaisseet kiin-

nostuksensa kuntaa kohtaan. Lapinjarven kunnalta sain yhteensa 23 yrityksen yhteystiedot.

Puhelinhaastattelut yrityksille suoritin alkusyksysta 2009. Kahdestakymmenestakolmesta yri-
tyksesta haastatteluun osallistui vain kuusi vastaajaa eli vastaus prosentti oli 26. Puhelujen

keskimaarainen kesto oli noin kymmenen minuuttia.

Kaikki vastanneet yritykset olivat osakeyhtioita ja kaikki vastaajat toimivat yrityksessa johto-
asemissa: toimitusjohtajana, logistiikkapaallikkona, kehitysjohtajana tai omistajana. Yritys-
ten henkilokunnan lukumaarat vaihtelivat kuudesta tyontekijasta jopa sataan tyontekijaan.
Myos liikevaihdossa oli eroja, mutta ne eivat olleet suoraan verrannollisia henkilokunnan lu-
kumaariin. Pienin liikevaihto oli 400 000 euroa ja suurin 70 miljoonaa euroa. Syyna tahan on
tietysti yritysten erilaisuus ja toimiminen eri markkinoilla. Vastaajien mukana oli tukkuliikkei-

ta, varastoinnin ja logistiikan erikoisosaamista, rakennus- ja teollisuusalalla toimijoita.

Kuudesta osallistuvasta yrityksesta viisi sijaitsee paakaupunkiseudulla ja yksi hieman kauem-
pana noin 50 kilometrin paassa paakaupunkiseudusta. Puolella vastaajia on toimintaa myos
muilla paikkakunnilla, osalla Oulussa saakka. Toimintaa on myos usealla eri alueella paakau-

punkiseudulla.

6.1.1 Yrityksen sijaintiin vaikuttavia tekijoita

Perustietojen jalkeen tiedustelin yrityksilta sijaintiin seka kunnan ja yrityksen kommunikaati-
oon vaikuttavia tekijoita. Kolme vastaajaa piti tarkeana tai jossain maarin tarkeana, etta

kunta olisi yhteydessa yritysten kanssa kunnan suunnitelmista ja tapahtumista (Kaavio 1).
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Haluamme, ettd kunta viestii suunnitelmista ja tapahtumista
jatkuvasti.

0 T T

1. Taysin samaa 2. Jokseenkin 3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin eri 5. Taysin eri
mielta samaa mielta mielta mielta

Kaavio 1: Haluamme, etta kunta viestii suunnitelmista ja tapahtumista jatkuvasti.

Vastaajien mielesta parhaita yhteydenpitokeinoja kunnan ja yritysten valilla olisi suorat kon-
taktit, paikallislehdet, tilaisuudet ja kunnan Internet-sivut. Sahkoista tiedotusta pidettiin
oleellisena, silla talloin tiedottaminen olisi vaivatonta ja yritysten tavoittaminen
mahdollisimman tehokasta. Monessa kunnassa tarkeimmat tiedot ja paatokset loytyvat kunnan

verkkosivuilta ja talloin yrityksien on itse oltava kiinnostuneita sijaintikunnan tapahtumista.

Nelja vastaajista pitaa tarkeana tai jokseenkin tarkeana sita, etta sijaintikunta antaa yritys-
ten osallistua ja vaikuttaa kunnan asioihin. Yritykset haluaisivat olla mukana vaikuttamassa
maankayttoon ja kaavoituksiin, toimitiloihin, palvelurakenteisiin ja ylipaataan elinkeinopoli-

tiikkaan.

Kuudesta vastaajasta viisi on miettinyt tai pohtinut laajentavansa toimintaansa muille paikka-
kunnille. Kolmella vastaajista on jo toimintaa tai markkinoita usealla paikkakunnalla ja he
haluavat laajentaa toimintaansa entisestaan, kun taas muutamalle vastaajalle toiminnan laa-
jentaminen olisi uusi kokemus. Yksi vastaaja kertoi lykanneensa laajennussuunnitelmiaan

taantuman takia ja odottaa otollisempaa hetkea suunnitelmien toteuttamiselle.

Liikenneyhteyksia ja kuljetukseen vaikuttavia tekijoita seka maantieteellista sijaintia pidet-
tiin yleisesti tarkeina ominaisuuksina etsittaessa yritykselle uutta sijaintipaikkakuntaa. Vas-
tanneista moni tarvitsee suuria varastoja ja toimitiloja. Logistiikka- ja kuljetusaloilla paino-
tettiin hyvia kulkuyhteyksia ja selkeita tienvarsiopasteita. Myos tukkukaupoille on tarkeaa,
etta suurilla kulkuneuvoilla paasy kohteeseen on vaivatonta. Usean vastaajan mielesta on

myos tarkeaa, etta uusi sijaintikunta kykenee tarjoamaan mahdollisimman suuria tiloja ja
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tarpeeksi maata, jotta tulevaisuudessa laajentaminen olisi mahdollista. Joustava maankaytto

ja edulliset hinnat vaikuttavat paatoksiin.

Tarkeana pidettiin myos tyovoiman saantia ja sita, etta alueella olisi jo entuudestaan vastaa-
vanlaista yritystoimintaa. Yritysten valinen yhteistyo helpottaisi toimintaa ja yritykset voisi-
vat toimia toistensa tukena. Vain yksi vastanneista yrityksista mainitsi ostovoiman. Suurelle
osalle vastaajista asiakaskunnan ja ostovoiman ei tarvitse olla lahelld, silla yritystoiminnan
kannalta monelle laajentaminen tarkoittaa uusien varastojen tai logistiikkakeskuksen raken-

tamista.

Vastaajista kaksi kokee, etta Lapinjarven kunnasta on mahdollista loytaa vain joitakin heidan
mainitsemistaan tarkeista sijaintiin vaikuttavista tekijoista. Nelja vastaajaa ei osannut sanoa
mitaan. Vastaajien painottamat halvat tonttihinnat ja hyvat tieyhteydet loytyvat Lapinjarven

kunnasta seka ylipaataan kunnan sijainti koetaan olevan oivallinen.

kunnan imago heidan yrityksensa imagoa. Vastauksista oli myos huomattavissa, etta monikaan
yritys ei ollut ajatellut asiaa koskaan aikaisemmin. Tiedustelin myos heidan omia mielikuviaan
oman yrityksensa imagosta, johon vastaaminen aiheutti pitkia hiljaisia hetkia. Oman yrityksen
imagokuvaa ei ilmeisesi ollut yrityksissa pohdittu. Hiljaisuuksien jalkeen vastaukset olivat

kuitenkin aika hyvia:

e Hyva, kasvava, palvelulaheinen

e Korkea moraali henkilokuntaa ja ymparistoa kohtaan
e Asiakaslaheinen, positiivinen

e Luotettava, erikoisosaaminen

e Perinteinen

Siihen, tukeeko Lapinjarven kunnan imago vastaajien yritysten imagoa, ei osattu sanoa mi-
taan. Yksi vastaajista oli jokseenkin sita mielta, etta Lapinjarven kunnan imago voisi tukea

heidan yrityksensa imagoa. Vastaaja uskoi heidan imagonsa olevan luotettava.

Viisi kuudesta vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta, etta heidan yrityksensa voi
menestya maaseudulla. Maaseudut kykenevat tarjoamaan yrityksille tarpeeksi tilaa ja usein

myos edullisia toimitiloja kunhan sijainti vain on markkinoiden kannalta otollinen (Kaavio 2).
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Uskomme, ettd yrityksemme voi menestyd maaseudulla.
6
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1. Taysinsamaa 2. Jokseenkin 3.Enosaa 4. Jokseenkin eri 5. Taysin eri
mielta samaa mielta sanoa mielta mielta

Kaavio 2: Uskomme, etta yrityksemme voi menestya maaseudulla

Pyysin vastaajia nimeamaan kolme positiivista ominaisuutta maaseudusta, jotka voivat vaikut-

taa vastanneiden yrityksiin. Listasin vastaukset seuraavasti:

e Maan hinta

e Tyovoiman saatavuus

e Hyva sijainti

e Toimintaymparisto

e Raaka-ainelahteet

e Yritysten yhteistyo

e Turvallisuus

e Ei ruuhkia

e Kasvumahdollisuus

e Kunnan ja yritysten valinen yhteistyo

e Helpot kulkuyhteydet

Pyysin heita myos nimeamaan kolme negatiivista ominaisuutta maaseudusta, jotka voivat

vaikuttaa vastanneiden yrityksiin. Listasin vastaukset seuraavasti:

e Koko, usein pienia

e Palvelujen laajuus huono
e Palveluiden puute

e Markkinointi ei onnistu

e Asuminen
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e Huippuosaajien saanti
e Pitkat valimatkat

Yritykset lOysivat selkeasti enemman positiivisia kuin negatiivisia ominaisuuksia maaseudusta.
Tama on helpottava kuulla Lapinjarven kunnan kannalta. Naista ominaisuuksista Lapinjarven
kunnan on helppo tunnistaa omia ominaisuuksia, joita se voi mahdollisesti hyodyntaa markki-
noinnissaan potentiaalisille yrityksille. Negatiivisia ominaisuuksia on mahdollista kehittaa ja
saada ne toimimaan Lapinjarven kunnassa. Toki on huomattava, etta kaikki ominaisuudet
eivat ole kohdistettu vain Lapinjarven kunnalle vaan ylipaataan maaseutuihin. Naihin ominai-
suuksiin myos kiteytyy maaseudusta tulleet stereotypiat, jotka osaltaan saattavat olla hieman

vaaristyneita.

6.1.2 Lapinjarven kunnan vetovoimatekijat potentiaalisten yritysten nakokulmasta

Vastaajat tiesivat tarkalleen tai osasivat jotenkin hahmottaa, missa Lapinjarven kunta sijait-
see. Yksi vastaajista otti jopa kartalta selvaa kunnan sijainnista, kun sovimme aikaa, milloin
voin hanta haastatella. Vaikka kaikki tiesivat Lapinjarven kunnan sijainnin, vain viisi vastan-
neista suostui jatkamaan haastattelua kunnan vetovoimatekijoista. Haastattelun alussa kysei-
nen vastaaja jo mainitsi, ettei hanella ole Lapinjarven kunnasta mitaan tietoa, joten annoin
hanelle, kuten muillekin vastaajille, mahdollisuuden lopettaa haastattelu ennen tata osiota.
Haastattelun edetessa huomasin, etta kyselykaavake aiheutti ongelmia vastaajille, joten mo-

nessa kohdassa vastaukset painottuvat vaihtoehtoon ”en osaa sanoa”.

Haastattelulomakkeen vetovoimatekijat olivat seka kovia etta pehmeita vetovoimatekijoita.
Kovia vetovoimatekijoita ovat mm. sijainti, rakennukset, toimitilat, paikan infrastruktuuri ja

joustavuus ja perinteet.

Vastaajista 60 % piti Lapinjarven kunnan sijaintia heidan yrityksen kannalta taysin tai jok-
seenkin sopivana. Haastateltavat eivat kuitenkaan usko, etta Lapinjarven kunnasta voi lOytya
heille uusia potentiaalisia asiakkaita. Siihen, onko Lapinjarven kunta hyva yhteistyokumppani,

osasi vastata vain kaksi. Heidan mielestaan kunta voisi olla hyva kumppani.

Siihen, pystyyko kunta tarjoamaan mahdollisuuden kehittaa yritystoimintaa, vastasi vain kaksi
haastateltavaa. He kokivat olevansa jokseenkin samaa mielta vaitteesta. Vastaajat eivat kui-
tenkaan pystyneet olemaan mitaan mielta tiedustellessani heilta kunnan yrittajaystavallisyy-

desta. Yhden vastaajan mielesta kunta voisi olla yrittajaystavallinen.
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Kysyin jo aikaisemmin haastattelun aikana sijaintiin vaikuttavista tekijoista. Talloin edulliset
tontti- ja toimitilahinnat tulivat esiin. Yksi vastaajista oli silloin sita mielta, etta tama omi-
naisuus loytyy Lapinjarven kunnasta. Vetovoimatekijoista tiedustellessani esitin vaitteen La-
pinjarven edullisista toimitiloista ja yritystonteista. Vaitteeseen vastasi kaksi haastateltavaa,
jotka olivat jokseenkin samaa mielta. Nama kaksi havaintoa tukevat toisiaan siina, etta Lapin-
jarven kunnan toimitila- ja yritystontteja pidetaan edullisina. Kunnan kannalta on tietysti

tarkeaa, etta useampi vastaaja tuntisi kunnan tarjoamat edulliset toimitila- ja tonttihinnat.

Tiedustellessani ylipaataan Lapinjarven kunnan vetovoimaisuutta vastaukset hieman hajaan-
tuivat kaavion 3 esittamalla tavalla. Vastaukset antoivat positiivisen kuvan, silla yhdenkaan

vastaajan mielesta Lapinjarven kunta ei ole taysin vetovoimaton.

Lapinjarven kunta on vetovoimainen.
5
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0 T ‘
1. Taysin samaa 2. Jokseenkin 3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin eri 5. Taysin eri
mielta samaa mielta mielta mielta

Kaavio 3: Lapinjarven kunta on vetovoimainen

tellaan olevan myos vastuuntuntoinen. Siihen, tarjoaako Lapinjarven kunta tarpeeksi palvelui-
ta, oli vastaajien vaikea vastata. Uskon, etta vaittama palveluiden riittavasta tarjonnasta oli
hieman hankala, silla valitettavasti haastateltavilla ei ollut tarpeeksi tietoa Lapinjarven kun-

nasta (Kaavio 4).
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Lapinjarven kunta tarjoaa riittavasti palveluita.
5
4
3
2
1
0 T T T T
1.Taysinsamaa 2.Jokseenkin 3.Enosaasanoa 4.Jokseenkin eri 5. Taysin eri
mielta samaa mieltd mielta mielta

Kaavio 4: Lapinjarven kunta tarjoaa riittavasti palveluita

Lapinjarven kunnan kaksikielisyytta pidettiin yritysten kannalta enemman positiivisena kuin
negatiivisena tekijana. Yksi vastanneista yrityksista kertoi heidan toimintansa olevan kaksikie-
lista, joten siksi kyseinen vastaaja piti molempien kielien, ruotsin ja suomen hallitsemista

tarkeana.

Haastateltavien vastaukset perustuivat suurimmaksi osaksi heidan omiin mielikuviinsa Lapin-
jarven kunnasta. Joillain vastaajista oli myos omakohtaisia kokemuksia ja yksi vastaajista
muisti olleensa yhteydessa kunnan kanssa aikaisemmin. Mielikuvat kunnasta maarittyivat si-
jainnin ja koon mukaan. Nama vastaukset hieman yllattivat minut, silla kyseinen potentiaalis-
ten yritysten joukko oli valittu sen perusteella, etta he ovat joskus ilmaisseet kiinnostuksensa
Lapinjarven kuntaa kohtaan. Minun ymmartaakseni kaikki vastanneet ovat myos olleet aikai-
semmin yhteydessa kyseiseen kuntaan. On kuitenkin todettava, etta minulla ei ole tietoa
siita, minkalaisista yhteydenotoista on ollut kysymys tai kuinka yritykset ovat kiinnostustaan

osoittaneet (Kaavio 5).
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Mita kautta olette saaneet tietonne Lapinjarven kunnasta?

70 %
60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0% ‘
Omia mielikuvia Kuullut Ajanut ohi Yhteydessa kuntaan
tutuilta/ystavilta

Kaavio 5: Mita kautta olette saaneet tietonne Lapinjarven kunnasta?

Haastattelun lopuksi kysyin vastaajien mielipidetta siita, mita kautta ja kuinka Lapinjarven
kunnan kannattaisi lahestya potentiaalisia yrityksia. Monet vastaajista kokevat suorien kon-
taktien ja henkilokohtaisen myyntityon olevan paras keino tavoittaa potentiaalisia yrityksia.
He myo0s toivovat selkeaa ohjeistusta informaation loytamiselle, kehen voi ottaa yhteytta tai
lisiin yrityksiin Lapinjarven kunta on ollut yhteydessa nimenomaan henkilokohtaisilla kontak-
teilla. Yrityksille lahetettavat mainoslehtiset saattavat helposti paatya roskiin, silla yrityksiin
kohdistuvaa mainontaa on paljon eika niita yksinkertaisesti aina ehdita lukea. Sen takia yri-
tystenkin mainitsemat suorat kontaktit ja henkilokohtainen myyntityo ovat tarkeita valineita

markkinoitaessa ja houkuteltaessa uusia yrityksia kuntaan.

Yhden vastaajan mielesta kunnan kannattaisi rakentaa valmis paketti, jota sitten tarjota uu-
sille yrityksille, eli suorat ehdotukset ja houkuttimet tehoaisivat vastaajien mielesta. Haasta-
teltavien mielesta myos erilaiset mediat voisivat toimia, silla radio ja televisio tavoittavat
paljon kuulijoita ja katselijoita. Myos mainonta Internetin kautta nousi esiin. Eras haastatel-
tavista mainitsi jarjestot. Jarjestojen kautta kunnat voisivat saada oleellista tietoa kyseisen

alan yrityksista, jolloin heille osattaisiin kohdistaa tarjonta oikein.

Idea valmiista paketista tuntuu hieman hankalalta, silla yritykset poikkeavat suuresti toisis-
taan. Toki siina vaiheessa, kun kunta on ollut useaan otteeseen yhteydessa kiinnostuneen
yrityksen kanssa, paketin rakentaminen on jarkevampaa. Talloin tiedetaan, mita yritys uudel-

ta sijaintikunnalta toivoo ja minkalaisia yritystontteja tai toimitiloja se tarvitsee.
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Monet vastaajista kertoivat ajavansa autolla paljon ja sen takia radiomainonta voisi ollakin
hyva ajatus. Pieni kampanja paakaupunkiseudun radiotaajuuksilla toisi paljon lisaa huomiota.
Televisiossa mainostamisen uskon kuitenkin olevan hieman liian kallista pienelle kunnalle,

vaikkakin se toisi mukanaan paljon huomiota.

6.1.3 Haasteita ja ongelmia potentiaalisten yritysten haastatteluissa

Suurin haaste potentiaalisten yritysten haastatteluissa oli tavoitettavuus. Suurimpaan osaan
puhelinnumeroista ei vain vastattu, vaikka minulla oli voimassa olevat numerotiedot. Vastaa-
mattomuus saattoi johtua siita, etta yritin tavoitella heita vaaran aikaan tai siita, etta ky-
seessa oli pienia yrityksia. Pienyrityksissa myos omistajat tyoskentelevat usein tyomaalla,
joten toimistossa kaytettava aika on rajallista. On ymmarrettava, etta yrittajien seka johto-

asemissa toimivien yrityksen edustajien tyopaivat ovat tyontayteisia ja kiireisia.

Eraassa tapauksessa sihteeri ei yhdistanyt puhelua, kun olin kertonut asiani. Minulle sanottiin,
ettei tavoittelemallani henkilolla ole aikaa, koska soitin kiireisimpaan aikaan. Muutaman
haastateltavan kanssa sovin uudesta soittoajasta. Kun yritin tavoitella heita uudestaan, he
eivat olleet paikalla. He eivat mahdollisesti halunneet puhelimessa sanoa, etteivat ole kiin-
nostuneita lahtemaan mukaan tutkimukseen, vaan jattivat vain vastaamatta puhelimeen. On
myos mahdollista, etta haastateltaville tuli kiireellisempia asioita hoidettaviksi. Mina koin
tilanteen hyvin ongelmalliseksi enka halunnut enaa soittaa heille uudelleen. Kyseinen tilanne
aiheutti minussa hammennysta ja tunsin itseni jopa hieman petetyksikin, joten koin helpom-
maksi antaa periksi.

Ymmarran, etta yrityksilla on paljon tarkeampia asioita eika johdon energia riita vastaamaan
joka kyselyyn. Voin kuvitella, etta yrityksille lahetetaan erilaisia kyselyita useita kertoja vuo-
dessa. Ihmisten suhtautuminen telemarkkinoijiin on melko negatiivinen, minka uskon osaltaan
vaikuttavan vastausprosenttiin. Muutamat vastaajat eivat kokeneet itseaan sopiviksi vastaaja-
ehdokkaiksi, silla he kertoivat tietavansa Lapinjarven kunnasta niin vahan, etteivat usko osaa-
vansa vasta kyselyyni. Yritin kuitenkin painottaa kyselyssa olevan toinenkin osio, johon kuka
tahansa vastaaja pystyy osallistumaan. Minusta tuntui hyvin hammentavalta, kun potentiaalis-
ten yrittajien vastaajat sanoivat olevansa sopimattomia vastaamaan kyselyyni. Moni puheli-
meen vastannut my0s antoi ymmartaa, ettei tieda mitaan Lapinjarven kunnasta. Tama ei
mielestani voi pitaa paikkaansa, koska kyseiset yritykset ovat olleet Lapinjarven kunnan kans-
sa yhteydessa joskus aikaisemmin.
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6.2 Potentiaalisten asukkaiden vastaukset

Potentiaalisten asukkaiden yhteystiedot sain myos suoraan Lapinjarven kunnalta. Asukkaiden
yhteystiedot ovat peraisin vuoden 2007 Oma koti - messuilta, jossa ihmiset kavivat tutustu-
massa Lapinjarven kunnan messupisteeseen. Pisteella kavijoilla oli mahdollisuus osallistua
kilpailuun, jossa paapalkintona oli kahden hengen, yhden yon romanttinen yopyminen Rutu-
min kartanossa. Naihin lipukkeisiin kavijat laittoivat yhteystietonsa: nimen ja puhelinnume-

ron.

Ennen puhelinhaastatteluja kavin kaikki lipukkeet lapi ja poistin soittomateriaalista lipukkeet,
joissa ei ollut puhelinnumeroita mukana. Lipukkeeseen oli myos mahdollista vastata, mista
seuraavista paikkakunnista on eniten kiinnostunut: Liljendal, Lapinjarvi vai Elimaki. Poistin
soittomateriaalista ne, joissa kiinnostuksen kohde oli vain joko Liljendal tai Elimaki. Soitetta-
via kohteita jai jaljelle 194 kappaletta. Niista 49 oli merkannut lipukkeeseen olevansa kiin-
nostunut juuri Lapinjarven kunnasta ja lopuissa lipukkeissa ei ollut kyseista merkintaa ollen-
kaan.

194 potentiaalisesta vastaajasta sain tavoitettua 86 henkiloa eli melkein puolet vastasi puhe-
limeen. Tavoitetuista henkilosta 48 prosenttia vastasi kyselyyn, eli vastaajia oli yhteensa 41.
Vastaajista suurin osa oli naisia, heita oli 27 ja miehia 14. Vastaajien keski-ika oli 51 vuotta,
mika oli odotettua suurempi. Miesten keski-ika oli noin 61 vuotta ja naisten noin 46 vuotta.

Kyselyn pituus oli noin kymmenen minuuttia.

Itse ja luultavasti myos Lapinjarven kunta olisi toivonut vastaajien olevan nuoria aikuisia eli
nimenomaan Lapinjarven kunnan tarkeimpia potentiaalisia asukkaita. Lapinjarven kunta halu-
aa markkinoinnillaan tavoittaa nuoria lapsiperheita, joten taman kyselyn perusteella emme
paase tutkimaan pelkastaan nuorten lapsiperheiden asuinpaikkakunnan toiveita ja odotuksia.
Vastausten perusteella voimme ainakin paatella, etta ilmeisesti kyselyihin ja arpajaisiin osal-

listuvat eniten yleensa noin 50-vuotiaat naiset.

Tutkimuksen tarkoituksena oli nimenomaan tavoittaa paakaupunkiseudulla asuvia henkilgita.
Valitettavasti yhteystietojen joukossa ei kaikissa ollut osoitetietoja, joten kyselya tehdessani
tavoitetun henkilon asuinalue saattoi olla muu kuin paakaupunkiseutu. En kuitenkaan halun-
nut jattaa heita pois vastaajien joukosta, silla vastaajia oli muutenkin melko vahan. En koe,
etta heidan vastauksensa vaaristavat mielikuvia tai nakokulmia asuinpaikkakunnan sijaintiin
vaikuttavista tekijoista tai ajatuksia Lapinjarven kunnasta. Annoin haastatteluja tehdessani
vastaajille mahdollisuuden lopettaa puhelu ennen vaittamia Lapinjarven kunnan vetovoimate-
kijoista, silla valitettavasti kaikki vastaajat eivat olleet tietoisia edes kyseisen kunnan sijain-

nista saati sitten vetovoimatekijoista. Paakaupunkiseudun ulkopuolella asuneet vastaajat
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olivat Mantsalasta, Tuusulasta, Hyvinkaalta ja Riihimaelta. Vastaajista vain kuusi oli paakau-

punkiseudun ulkopuolelta.

Tiedustelin perustietojen lisaksi vastaajien tamanhetkisia asuinolosuhteita seka talouden ko-
koa. Suurin osa vastaajista, noin 59 prosenttia, asuivat omakotitalossa ja noin 79 prosentilla
oli omistusasunto. Talouden koko oli keskimaarin noin 2,7 asukasta, vain kahdeksan vastaajaa
asui yksin. Talouden kokoon vaikutti vastaajien keski-ika, silla vastaajat olivat sen ikaisia,
etta mahdolliset lapset ovat jo muuttaneet pois kotoa. Suurin osa talouksista olikin kahden
hengen talouksia. Valtaosa vastaajista on asunut nykyisessa asuinkunnassaan useita vuosia,
keskiarvoksi sain noin 21 vuotta. Kuusi vastaajaa on asunut samassa kunnassa koko ikansa ja

moni on muuttanut nykyiseen asuinkuntaansa jo nuorena aikuisena.

6.2.1 Asuinpaikkakunnan sijaintiin vaikuttavia tekijoita

Yhta poikkeusta lukuun ottamatta kaikki vastaajat haluavat, etta asuinkunta viestii suunni-
telmista ja tapahtumista jatkuvasti. Kuntaorganisaatio on velvoitettu eri lakien nojalla pita-
maan kuntalaiset ja muut yhteistyokumppanit tietoisena uusista paatoksista ja suunnitelmis-
ta. Kyseinen vaittama olisi antanut erikoisen kannan, jos vastaajat olisivat olleet erimielta
vaittamasta. Jalkeenpain arvioituna, kyseinen vaittama oli hieman turha, koska vastaukset
olivat ennalta arvattavissa. Olisi hyvin outoa, jos asukkaat eivat olisi kiinnostuneita asuinkun-

nassaan tapahtuvista muutoksista ja paatoksista.

Vastaajat kokevat tarkeaksi tai jokseenkin tarkeaksi mahdollisuuden vaikuttaa kunnassa ta-
pahtuviin suunnitelmiin tai muutoksiin. Vastaajista vain 11 ei kokenut haluavansa paasta vai-
kuttamaan kunnan asioihin. Vastaajilta kysyttiin, minkalaisiin asioihin he haluaisivat paasta
vaikuttamaan. Melkein kaikki osasivat nimeta edes yhden asian tai kohteen kunnassa, jota
koskeviin paatoksiin ja muutoksiin he haluavat vaikuttaa. Seuraavana on lista asioista, joihin

asukkaat haluavat eniten vaikuttaa. Listan karjessa on eniten mainitut kehityskohteet.

e Lapsiperheiden asiat (koulut, paivakodit)
e Palvelujen laheisyys/monipuolisuus

e Ymparisto, luonto ja viihtyvyys

e Lahiseudun kaavoitus

e Terveydenhuolto

e Kierratys, jatteiden hoito

e Joukkoliikenne

e Verotus/ "veromarkkojen” kaytto

e Vammaispalvelut

e Kevyenliikenteen vaylat
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e Kulttuuriasiat

e Kuntaliitannat

e Liikuntamahdollisuudet
e Tiedotus ja viestinta

e Vanhusten huolto

e Liikennesuunnittelu

e Kunnan rakennuskohteet

Miesten ja naisten vastaukset poikkesivat hieman toisistaan. Naiset pitavat tarkeimpina koh-

teina lapsiperheiden asioita seka ymparistoa, luontoa ja viihtyvyytta. Miehet haluavat kiinnit-
taa huomiota enemman palvelujen laheisyyteen ja monipuolisuuteen seka lahiseudun kaavoi-
tukseen.

Vastaajista valtaosa, 90 prosenttia, on tyytyvainen nykyiseen asuinkuntaansa. Miehista kaikki
ovat taysin tai jokseenkin tyytyvaisia ja naisvastaajista vain kolme on taysin tyytymattomia
asuinkuntaansa. Kuitenkin vastaajista 32 prosenttia on miettinyt muuttoa toiselle paikkakun-

nalle. Miesvastaajista asiaa on miettinyt vain yksi kun taas naisista useampi (kaavio 6).

Olen pohtinut vaihtavani asuinkuntaani. (naiset)

50 %
45 %
40 %
35%
30 % 26 %
25 %
20 %
15% 11 %
10%
5% 0%
0% : : : :

1. Taysin samaa 2. Jokeenkin 3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin eri 5. Taysineri
mielta samaa mielta mielta mielta

44 %

19 %

Kaavio 6: Olen pohtinut vaihtavani asuinkuntaani

Pyysin vastaajia nimeamaan kolme asiaa tai ominaisuutta, joita he pitavat tarkeina etsiessaan
uutta asuinpaikkakuntaa. Muutama vastaaja jatti vastaamatta tahan kysymykseen silla perus-
teella, ettei heilla ole tarvetta talla hetkella etsia uutta asuinpaikkakuntaa, joten he eivat
pitaneet kysymystani jarkevana. Pyysin heita miettimaan, mita asioita he haluavat uudelta

asuinpaikkakunnalta loytyvan, jos he aikoisivat muuttaa. Tasta huolimatta muutamaan vasta-
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uspaperiin jai tyhja kohta. Osa vastaajista sai mietittya kaikki kolme asiaa tai ominaisuutta

tai jopa enemmankin, kun taas osa vastaajista sai ilmoitettua yhden asian (Taulukko 5).

VASTAAJIEN MAARA
ASIA/OMINAISUUS (yht.) NAISET ~ MIEHET

Tyopaikan/koulun laheisyys 10 8 2
Hyvat/kattavat peruspalvelut 15 9 6
Luonto ja ymparisto 12 12

Terveyspalvelut 7 2 5
Kaupat lahella ja monipuolinen tar-
jonta 5 4 1

Palvelut lapsiperheille 4 4
Kulkuyhteydet (Julkinen + muu) 17 11 6
Asuntojen hinnat 4 3 1
Liikunta mahdollisuuksia ja
aktiviteetteja tarjolla

Yleinen hintataso

Kulttuuri palvelut

Ystavat ja muu perhe lahella
Sijainti

Maaseutua

Ennestaan tuttu seutu

Vero ayri

Paakaupunkiseutua tai sen laheisyys
Vanhusten hoito

Vammaispalvelut

Kaikki lahella

Haja-asutusalue

Iso tontti

Jarvenranta

Suurehko kaupunki

Naapurit

Vesi

Infrastruktuuri
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Yleinen viihtyvyys

Taulukko 5: Asuinpaikkakunnan tarkeita ominaisuuksia

Taulukosta viisi naemme kaikki ominaisuudet, joita vastaajat nimesivat. Naemme myos nais-
ten ja miesten valisia eroja vastauksissa. Naisille on selkeasti tarkeampaa kiinnittaa huomiota
luontoon ja ymparistoon kuin miehille. Aivan kuten aikaisemmin kysyttaessa, mihin he haluai-
sivat asuinkunnassaan vaikuttaa, vastaajista vain naiset olivat kiinnostuneita vaikuttamaan
luontoon, ymparistoon ja viihtyvyyteen. Maaseutukuntana Lapinjarven olisikin hyvat ottaa

markkinoinnin kohteeksi naisia, silla heidan kiinnostuksensa luontoa kohtaan on tutkimukseni
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perusteella huomattavasti miehia suurempi. Naiset tuntuvat arvostavan enemman visuaalisia
tekijoita, kun taas miehet kaytannollisia. Miehet toivovat asuinpaikkakunnaltaan toimivia ja
monipuolisia perus- ja terveyspalveluita seka hyvia kulkuyhteyksia. Naiset olivat myos kiinnos-
tuneita kattavista peruspalveluista ja kulkuyhteyksista seka lisaksi tyopaikan laheisyys tuli
esiin naisilla miehia enemman. Ehka tahan on syyna nais- ja miesvastaajien ikarakenne, silla

miesvastaajista valtaosa joko on tai on siirtymassa elakkeelle.

Kaikista vastaajista 49 prosenttia uskoo, etta asuinkunnan imagolla on merkitysta tai jonkin
verran merkitysta, naista taysin samaa mielta oli 7 prosenttia. Vastaavasti 49 prosenttia ei
usko imagolla olevan merkitysta, naista vastaajista taysin eri mielta oli 15 prosenttia. Miehis-
ta 57 prosenttia uskoo imagolla olevan merkitysta jonkin verran ja naisista taysin samaa miel-
ta tai jokseenkin samaa mielta oli 44 prosenttia. Vastaukset antavat hieman hammentavia
tuloksia, silla voidaan todeta osan ihmisista kiinnittavan kunnan imagoon huomiota, vastaa-
vasti osa jattaa imagon omaan arvoonsa. Voi olla, etta imago antaa joillekin mielikuvia kun-
nasta, mutta se ei valttamatta vaikuta ratkaisevasti muuttopaatoksiin. On mahdollista ja mie-
lestani myos totta, etta ihmisia luokitellaan hieman asuinkuntansa perusteella. Helsinkilaiset
ovat kiireisia ja hamalaiset hitaita. Nama mielikuvat ovat ehka tulleet ihmisten kayttaytymi-

sesta, mutta ne myos liitetaan alueisiin.

Maaseudulla asumisesta ovat kiinnostuneet niin miehet kuin naisetkin. Yhteensa 59 prosenttia
vastaajista vastasi haluavansa asua maaseudulla. Miehista 71 prosenttia ja naisista 52 prosent-
tia oli joko taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta. Pyysin vastaajia listaamaan posi-
tiivisia ja negatiivisia asioita tai ominaisuuksia maaseudulla asumisesta ja vastaukset olivat

seuraavanlaisia.

Mainitse kolme positiivista asiaa/ominaisuutta maaseudulla asumisessa. (Listassa eniten mai-

nittuja ominaisuuksia)

e Luonto
e Rauha ja rauhallisuus

e |hmiset tuttuja/luotettavia

e Tila

e |so tontti ja oma piha
e |lmapiiri

e Ilmasto

e Hiljaisuus
e  Turvallisuus
e Puhtaus

e Naapurit eivat hairitse
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e Valjyys

Miehet ja naiset mainitsivat positiivisimpana ominaisuutena luonnon seka rauhan ja rauhalli-

suuden.

Mainitse kolme negatiivista asiaa/ominaisuutta maaseudulla asumisessa. (Listassa eniten mai-

nittuja ominaisuuksia)

e Pitkat valimatkat

¢ Huonot kulkuyhteydet ja joukkoliikenne
e Palvelut kaukana

e Vahan palveluita

e Liian vahan ihmisia (”Pienet piirit”)

e Ystavat kaukana

e Liian vahan harrastemahdollisuuksia

¢ Liian hiljaista/rauhallista

e Auto valttamaton

Naiset keksivat selkeasti enemman seka negatiivisia etta positiivisia ominaisuuksia kuin mie-
het. Miesten tuntui olevan helpompi mainita positiivisia ominaisuuksia. Molemmat sukupuolet
olivat huolissaan pitkista valimatkoista ja naisia tuntui huolestuttavan selkeasti miehia

enemman kulkuyhteydet seka julkisen liikenteen puuttuminen tai sen vahaisyys maaseuduilla.

Molempia ominaisuuksia niin positiivisia kuin negatiivisia loytyy myos Lapinjarven kunnasta.
Lapinjarven kannalta on kuitenkin hienoa todeta, etta positiivisia tekijoita loytyi hieman ne-
gatiivisia enemman. Taman perusteella mielikuvat maaseudusta ovat oikein myonteisia, mut-
ta valitettavasti mainituille kielteisille ominaisuuksille ei valttamatta pystyta paljon teke-
maan. Kunta voi yrittaa kaantaa negatiiviset ominaisuudet edukseen tai pyrkia parantamaan
todettava, etta kaupungista ei saa maaseutua eika maaseudusta kaupunkia. Molemmista loy-
tyvat omat hyvat ja huonot puolensa eika valitettavasti ole mahdollista rakentaa maaseutua

keskelle kaupunkia.

Kaikista vastaajista 51 prosenttia ei ole halukkaita muuttamaan pois paakaupunkiseudulta, 39
prosenttia olisi halukkaita. Vastaajista nelja ei osannut ottaa asiaan kantaa. On otettava
huomioon se, etta kaikista vastaajista kuusi ei asu talla hetkella paakaupunkiseudulla, joten
”en osaa sanoa” - vastanneista seka myos myonteisesti vastanneista osa on muualla asujia.

Kysymykseen kuinka kaukana paakaupunkiseudusta vastanneet voivat kuvitella asuvansa, 34
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prosenttia vastasi, noin tunnin ajomatkan paassa. Seitseman vastaajaa ei missaan nimessa

halua asua paakaupunkiseudun ulkopuolella ja viidelle vastaajalle silla ei ole merkitysta.

6.2.2 Lapinjarven kunnan vetovoimatekijat potentiaalisten asukkaiden nakokulmasta

Valtaosa vastaajista, 85 prosenttia, tiesi, etta Lapinjarven kunta on maaseutua ja 63 prosent-
tia tiesi tarkalleen tai osittain, missa Lapinjarvi sijaitsee. Seuraavaan Lapinjarven kunnan
vetovoimatekijoista koostuvaan kysymyssarjaan vastasi noin puolet kaikista haastatelluista.
Huomatessani, ettei haastateltavalla ole mitaan tietoa kyseisesta kunnasta annoin mahdolli-
suuden lopettaa haastattelun. 21 vastaajaa jatkoi kyselyn loppuun asti, heista naisia oli 14 ja

miehia 7.

Kysyin osasiko vastaajat hahmottaa, paljonko Lapinjarven kunnassa on asukkaita, 17 vastaajaa
uskaltautui arvaamaan. Arvauksissa on nahtavissa suurta hajontaa ja faktapohjaista tietoa
tuntui olevan vain muutamalla vastanneista. Moni haastateltava yllattyi kuullessaan Lapinjar-
ven kunnan todellisen asukaslukumaaran. Lapinjarvella asuu noin 2900 asukasta. Taulukkoon 6
listasin kaikki arvaukset.

ARVAUS ARVAAJIEN MAARA
. 2 000 asukasta
. 3000 asukasta
. 3 800 asukasta
. 5000 asukasta
. 6 000 asukasta
. 7 000 asukasta
. 10 000 asukasta
. 15 000 asukasta
. 30 000 asukasta
. 35 000 asukasta
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Taulukko 6: Vastaajien arvioita Lapinjarven kunnan asukaslukumaarasta

Lapinjarven kunnan sijaintia pidetaan suhteellisen hyvana. Noin 57 prosenttia vastaajista oli
sita mielta, etta Lapinjarven kunnan sijainti on asumisen kannalta hyva tai jokseenkin hyva.
Hieman yli puolet vastaajista oli sita mielta, etta kunta ei ole sopivan kokoinen. Uskoisin,
etta vastaajat pitavat Lapinjarven kuntaa hieman liian pienena asuinkuntana. Suurin osa vas-
taajista asuu paakaupunkiseudulla, joten he ovat tottuneet asumaan suuremmissa kunnissa.
Koska moni vastaajista ei pida Lapinjarvea sopivankokoisena, tulisi kunnan tuoda selkeammin
esille pienen kunnan hyvia puolia. Lapinjarven kuntastrategiassa oli otettu huomioon pienen
kunnan ominaisuudet. Kunta haluaakin asukkaiden nakevan sen hyvat puolet, kuten sen, etta

pienessa kunnassa on mahdollista paasta vaikuttamaan kunnan asioihin helpommin. Luulen,
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etta monet vastaajista eivat ajatelleet asiaa talta kannalta. On faktaa, etta asukasmaaraltaan
suuremmissa kunnissa tarjonta on laajempi. Kuntastrategian mukaisesti vastanneet pitivat

sijaintia hyvana, joten Lapinjarvi on oikeassa maaritellessaan sijainnin vahvuudeksi.

Vastaajat pitivat Lapinjarven kuntaa rauhallisena, lapsiystavallisena ja turvallisena. Lapinjar-
ven lapsiystavallisyyteen ei kuitenkaan osannut ottaa kantaa 21 prosenttia vastaajista. On
todettava, etta vaittamaan Lapinjarven lapsiystavallisyydesta ei voikaan vastata ellei asiasta
ole tietoa. Jotkut vastaajista sanoivat uskovansa Lapinjarven kunnan olevan lapsiystavallinen
mietittyaan kunnan kokoa ja sijaintia. Tama kysymys olisi antanut paremman kuvan, jos vas-
taajien joukossa olisi ollut enemman nuoria lapsiperheita, joita Lapinjarven kunta toivoisi
muuttavan kuntaan enemman. Vaittaman tuloksia voitaisiin pitaa hieman harmillisena, jos
perheen aideista tai isista nain suuri joukko ei osaisi sanoa, onko Lapinjarven kunta lapsiysta-

vallinen vai ei.

Kolmasosa vastaajista ei osannut ottaa kantaa tiedusteltaessa, onko Lapinjarven kunta nuore-
kas. Vastaukset kuitenkin painottuivat niin, ettei Lapinjarvea pidetty juurikaan nuorekkaana

kuntana.

Naisvastaajat pitavat Lapinjarvea vetovoimaisempana kuin miehet. Miesvastaajista nelja seit-
semasta oli jokseenkin eri mielta siita, etta Lapinjarven kunta on vetovoimainen. Loput vas-
taysin tai jokseenkin vetovoimaisena, 29 prosenttia ei ottanut kantaa ja loput 29 prosenttia
olivat jokseenkin eri mielta. Ylipaataan kuntaa ei pideta kovin vetovoimaisena. Kaavioon 7 on

koottu kaikkien haastateltavien vastaukset.

Lapinjarven kunta on vetovoimainen.

40 % 38 %

35 04 33 %

30 %
25%
20 %
15 %
10 %
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0% \

1. Taysin samaa 2. Jokeenkin 3. En osaa 4. Jokseenkin eri 5. Taysin eri
mielta samaa mielta sanoa mielta mielta

19 %

10 %

0%

Kaavio 7: Lapinjarven kunta on vetovoimainen
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Vaikka vastaajat eivat usko Lapinjarven kunnan olevan kovin vetovoimainen, he kuitenkin
pitavat kuntaa viihtyisana. Haastateltavista 81 prosenttia on taysin tai jokseenkin sita mielta,

etta Lapinjarven kunta on viihtyisa. Jokseenkin eri mielta vastanneista oli vain yksi.

Lapinjarven palvelujen laajuudesta tehty vaittama tuntui olevan haasteellinen. 21 vastaajasta
kolmetoista ei ottanut kantaa vaittamaan. Ymmarran, ettei kunnan palveluista voi tietaa,
ellei niista ole kokemusta. Muutama vaitteeseen vastannut antoi kuitenkin vastauksen, jonka
mukaan palveluja ei pideta kattavina. Kuusi vastaajaa oli jokseenkin tai taysin eri mielta sii-

ta, etta kunnan palvelut ovat kattavat.

Haastateltavat uskovat kaksikielisyyden olevan kunnalle eduksi, silla vastaajista 62 prosenttia
on jokseenkin tai taysin samaa mielta asiasta. Osa vastaajista oli itse kaksikielisia ja muutama
vastaajista piti kielitaitoa rikkautena. Lapinjarven kuntaa pidettiin myos jokseenkin vastuun-
tuntoisena, mutta tamakin vaittama tuntui olevan haastattelijoille vaikea. Yli puolet vastaa-

jista ei kyennyt sanomaan kantaansa Lapinjarven vastuuntuntoisuudesta.

Valtaosan antamat vastaukset olivat pelkkia mielikuvia ja osa haastateltavista oli joskus aja-
nut kunnan ohi. Kuudella vastaajista oli Lapinjarven kunnasta omia kokemuksia ja muistiku-

via. Kolmella vastaajista oli tuttavia, sukulaisia tai ystavia asunut alueella. Osalla haastatel-
tavista vastaukset pohjautuivat kunnan sijaintiin, ja yksi vastaajista oli itse asunut lahistolla.

Muutamilla vastaajilla oli kokemuksia asuntomessuilta.

Lopuksi tiedustelin kaikilta, myos niilta jotka lopettivat kyselyn ennen vaittamia Lapinjarven
kunnan vetovoimatekijoista, mita kautta kunnan kannattaisi heidan mielestaan lahestya po-
tentiaalisia asukkaita. Vastauksia sain yhteensa 32, hajonta ei ollut kovin suurta. Internet,

tapahtumat ja messut, lehdet ja televisio saivat suurimman kannatuksen (Kaavio 8).
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Mita kautta Lapinjarven kunnan kannattaisi lahestya
uusia/potentiaalisia asukkaita?
50 %
40 %
30 % +—
20 % +—
10 % +— -
0%
™ & > N X X
é°® & & . Q°6& & 4 & o“\@
& NI & © & ¢ & N
A N <& A N A 3 Nd
&fb S S Ny \l-\ ©
& & & © &
& xS 2N & &
K & & \6
< < & &

Kaavio 8: Mita kautta Lapinjarven kannattaa lahestya potentiaalisia asukkaita?

6.2.3 Haasteita ja ongelmia potentiaalisten asukkaiden haastatteluissa

Tutkimuksen kannalta suurin ongelma oli potentiaalisten asukkaiden ikajakauma. Valitetta-
vasti vastaajista kaikki eivat olleet nuoria lapsiperheita, vaan heita oli vain murto-osa. Nuoret
ja nuoret aikuiset ovat sita haluttua ikaryhmaa, jotka muuttavat. Osa muuttaa pois synnyin-
seuduiltaan ja osa perustamaan puolison kanssa perhetta. Pohdin, miksi tama ikajoukko oli
niin huonosti edustettuna. Ehka syyna oli heidan tavoitettavuus, silla nuoret aikuiset ovat
kiireisempia. Tiedan myos, etta moni ei vastaa numeroon, jota ei tunne. Voi olla, etta Lapin-
jarven kunnan messupisteella Omakoti-messuilla 2007 nuoria aikuisia ei kaynyt yhta paljon
kuin iakkaampaa vakea. Ehka arpajaisiin osallistuminen ei kiinnosta tata ikaryhmaan yhta

paljon kuin keski-ikaisia rouvashenkiloita.

Arpajaislipukkeissa oli mainittu vain henkilon puhelinnumero ja osoite. Puhelimeen vastan-
neista jouduin kahden henkilon kanssa lopettamaan haastattelun kesken, silla toinen vastaa-
jista oli alaikainen ja toinen hoitokodissa asuva henkilo. Haasteena olivat myos ulkomaalais-
taustaiset henkilot, silla muotoilemani vaittamat tuntuivat olevan heille kielellisesti vaikeasti

ymmarrettavia.

Huomasin haastattelujen alkuvaiheessa eraan kysymyksen olevan epakaytannollinen ja vaih-
doin sen neljannen haastattelun jalkeen. Tiedustelin vastaajilta, ovatko he halukkaita saa-
maan Lapinjarven kunnasta lisaa tietoa. Huomasin kysymykseen olevan helppo vastata kielta-
vasti, joten vaihdoin kysymyksen. Kysymyksen tilalla tiedustelin asukkailta ja yrityksilta, mita

kautta Lapinjarven kunnan kannattaisi lahestya potentiaalisia asukkaita ja yrityksia.
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7 VIESTINTASTRATEGIA POTENTIAALISILLE YRITYKSILLE JA ASUKKAILLE

Tutkimuksen tulosten pohjalta rakennan aikaisempaa viestintastrategiataulukkoa (Taulukko 1)
hyodyntaen mahdollisen viestintastrategiamallin potentiaalisille yrityksille ja asukkaille. En
kuitenkaan ota kantaa resursseihin enka vastuualueisiin. Taman hahmotelman tarkoitus ei ole
olla Lapinjarven kunnan uusi viestintastrategia, vaan antaa minun nakemykseni tulosten hyo-
dyntamisesta kunnalle. Strategia ei ole taysin todenmukainen, koska en tieda kunnan budjet-
tia strategian toteuttamiseen enka voi ottaa kantaa muihin kuin potentiaalisten asukkaiden ja

yritysten antamiin vastauksiin.

7.1 Lahtokohtia ja taustaa

Viestintaa tarvitaan tukemaan Lapinjarven kuntastrategiaa, jolla kunta haluaa kertoa vision,
painottaa vahvuuksia ja mahdollisuuksiaan. Visiona kunnalla on olla muuttovoittoinen, tarjota
laadukasta asumista, menestyvaa yrittamista ja tasokasta yhteistyota. Kunta haluaa myos
tarjota asukkailleen elinvoimaisen asuin- ja elinympariston, joka perustuu hyvaan sijaintiin,

kauniiseen luontoon ja maaseutumaiseen asuinymparistoon.

Haastattelujen perusteella viestintaa tarvitaan korostamaan potentiaalisille yrityksille ja
asukkaille Lapinjarven tarjoamia edullisia tontteja ja toimitiloja. Valitettavan harva haasta-
teltavista oli tietoinen kunnan edullisuudesta verrattuna paakaupunkiseutuun. Moni ei myos-
kaan ollut tietoinen kunnan palveluista eika osannut sanoa kunnasta, onko se lapsiystavalli-
nen. Potentiaalisten yritysten tietamys kunnasta ja sen vetovoimatekijoista oli aarimmaisen

heikkoa, joten markkinoinnin kannalta viestintaa on lisattava runsaasti.

7.2 Periaatteet ja arvot

Viestinnan on oltava julkisessa organisaatiossa avointa ja selkeaa. Tata saatelevat erilaiset
huomioiminen ja sen kanssa yhteistyon tekeminen on myos kunnan kaltaisille organisaatioille
tarkeaa. Nain yhteistyo voi olla joustavaa ja tuottavaa. Viestinnan on tuettava kunnan arvoja
ja perinteita, jotta viestin sanoma ei olisi ristiriidassa kunnan muun toiminnan kanssa. Kunnan

profiili on pidettava tasapainossa.

Viestinnassa on kaytettava entista enemman henkilokohtaista myyntityota ja oltava kontaktis-

sa potentiaalisten yritysten kanssa. Erilaisilla tapahtumilla ja messuilla on saatava enemman
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huomiota myos nuorilta lapsiperheilta. Pienelle kunnalle on kuitenkin tarkeaa saada positiivis-

ta huomiota kenelta tahansa.

7.3 Sidosryhmat ja kohderyhmat

Potentiaalisien yritysten ja asukkaiden tunnistusta on tarkennettava. Haastattelujen perus-
teella moni potentiaalinen yritys vaikutti sopivalta kohderyhmalta, silla moni yritys loysi maa-
seudusta paljon hyvia puolia. Maaseutu sopii loistavasti erilaisille logistiikkakeskuksille ja
varastotiloille eli yrityksille, joissa ostovoiman ei tarvitse olla kovin lahella. Maaseudulla on

tilaa ja mahdollisuuksia laajentaa tulevaisuudessa.

Lapinjarvi on kuntastrategiassaan kertonut haluavansa tavoittaa markkinoinnillaan nuoret
lapsiperheet. Kunta on selkeasti maaritellyt halutuiksi uusiksi asukkaiksi nuoret lapsiperheet,
mutta heidan tavoittamisensa vaikuttaa haastavalta. Tiedetaan, etta suurin muuttoliike ta-

pahtuu usein nuorella ialla ja perhetta perustavat nuoret aikuiset etsivat itselleen kotia.

7.4 Perusviesti tai tavoiteltu maine

Lapinjarven kunta voi hyodyntaa haastattelujen tuloksia ja maaritella tavoitellun maineen
kayttaen vastanneiden kertomia positiivisia ominaisuuksia maaseudusta. Vaikka potentiaalis-
ten yritysten ja asukkaiden mainitsemat positiiviset tekijat ovat mainintoja ylipaataan maa-

seuduista, lOytyvat nama ominaisuudet myos suoraan Lapinjarvelta.

Kunnan perusviesti potentiaalisille yrityksille olisi kertoa seuraavista ominaisuuksista.

e Halpa maanhinta ja edulliset toimitilat
e Hyva sijainti

e Toimintaymparisto

e Turvallisuus

e Ei ruuhkia

e Kasvumahdollisuus

e Kunnan ja yritysten valinen yhteistyo

Kunnan perusviesti potentiaalisille asukkaille olisi kertoa seuraavista ominaisuuksista.

e Luonto
e Rauha ja rauhallisuus

e |so tontti ja oma piha
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e Ilmapiiri

e Hiljaisuus

e Turvallisuus
e Puhtaus

e Valjyys

Kiinnostusta voi lisata mainonnassa tehokkailla slogaaneilla ja huomiota herattavilla vareilla.
Varien ja julisteiden tulee olla yhdenmukaiset kunnan kaikkien tiedotteiden seka verkkosivu-

jen kanssa, jotta viestinta olisi selkeaa ja ymmarrettavaa.

7.5 Viestinnan tavoitteet seka mittarit ja seuranta

Viestinnan tavoitteet potentiaalisia yrityksia ja asukkaita kohtaan ovat selkeat. Lapinjarven
kunta haluaa saada yritykset ja ihmiset paakaupunkiseudulla kiinnostumaan kunnasta seka
houkutella kuntaan lisaa yrityksia ja asukkaita. Asukkaiden ja yritysten muuttovoittoa voidaan

mitata.

Puhuttaessa viestinnan tavoitteista uusia yrityksia ja asukkaita kohtaan, on kyse enemmankin
markkinoinnista ja sen tavoitteista. Ensisijainen viestinta potentiaalisille yrityksille ja asuk-
kaille on mainontaa ja erilaista markkinointia. Miksi Lapinjarvi ei yrittaisi tuotteistaa itseaan
ja kehittaa kunnasta brandia? Brandin luomisessa voi olla apuna erilaiset maamerkit tai luon-
nosta loytyvat ominaisuudet. Kunnan tavoitteena on tulla tunnetummaksi, jotta laajempi
joukko paakaupunkiseudun asukkaista ja yrityksista tietaisi, missa kyseinen kunta sijaitsee.
Tata voidaan myo0s selvittaa jatkossa samantyyppisilla tutkimuksilla, kuin tama minun teke-
mani. Yli puolet vastaajista tiesi taysin tai osittain, missa Lapinjarvi sijaitsee, mutta vastaaji-

en joukko oli valitettavan pieni, eika anna todellista kuvaa.

8 LOPPUPAATELMAT JA OPINNAYTETYON ARVIOINTI

8.1 Loppupaatelmat

Vastaajien joukko jai odotettua pienemmaksi eika antanut tarpeeksi todellista kuvaa Lapin-
jarven tunnettuudesta. Potentiaalisten asukkaiden joukko oli laajempi ja sen takia heidan
vastauksistaan oli mahdollisuus saada huomattavasti enemman irti. Yritysten mukaan houkut-
teleminen ei onnistunut, silla vastaajia oli vain kuusi. Vastaajien vahaisen maaran takia tut-
kimus ei tayta kvantitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia, jonka takia vastausten tulkitsemi-

nen oli hankalaa.
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Potentiaalisten asukkaiden vastaajamaara sen sijaan oli puhelimeen vastanneiden osuudesta
melko hyva. Lahes joka toinen puhelimeen vastannut antoi haastattelun. Mahdollisten uusien
asukkaiden tulosten arviointia hankaloitti ikarakenne. Vastanneet eivat minun mielestani so-
vellu taysin Lapinjarven potentiaalisiin asiakkaisiin eli asukkaisiin ikarakenteen vuoksi. Tulok-

set olivat kuitenkin ihan hyvia.

Yritykset pitavat yleisesti maaseutuja potentiaalisina laajennuskohteina, silla viisi vastaajaa
kuudesta on taysin tai jokseenkin sita mielta, etta heidan yrityksensa voi menestya maaseu-
dulla. Yritysten ja kunnan valista kommunikointia ja viestintaa arvostetaan. Yritykset halua-
vat osallistua ja olla mukana kunnan paatoksissa ja suunnitelmissa. Tama kertoo siita, etta

yritykset ovat kiinnostuneita jossain maarin tekemaan yhteistyota kuntien kanssa.

Yritykset pitivat Lapinjarven kunnan sijaintia hyvana ja osa heista uskoo kunnan olevan myos
hyva yhteistyokumppani. Vaikka vastaajia oli vahan, heidan mielipiteensa Lapinjarven veto-
voimatekijoista olivat melko positiivisia. Tieto edullisuudesta ei ollut tavoittanut kaikkia vas-
taajia, mutta muutama vastaaja piti kunnan toimitiloja ja yritystontteja edullisena. Kaksikie-
lisyytta pidettiin hyvana ominaisuutena ja jossain maarin myos uskottiin kunnan vetovoimai-

suuteen.

Potentiaaliset asukkaat ovat kiinnostuneita kunnan ja asukkaiden valisesta viestinnasta. Moni
vastaaja keksi kohteita, joiden paatoksiin ja asioihin he haluaisivat paasta vaikuttamaan.
Valtaosaa kiinnosti maaseudulla asuminen seka sen luonto ja rauha. Asuinkunnan imagolla oli
toisille merkitysta ja toisille ei. Vastaukset jakaantuivat melkein tasan eika tuloksen perus-
teella voi oikein sanoa, pidetaanko sita tarkeana vai ei. Haastateltavat osasivat nimeta paljon
hyvia ominaisuuksia maaseudulla asumisessa. Melkein kaikki ominaisuudet voidaan myos liit-

taa Lapinjarven kuntaan.

Potentiaaliset asukkaat pitivat Lapinjarven sijaintia sopivana seka he uskoivat kunnan olevan
turvallinen ja rauhallinen. Kuntaa pidetaan viihtyisana, mutta ei vetovoimaisena. Palvelujen
ei uskota olevan kattavia, mutta kaksikielisyytta arvostettiin. Lapinjarven vetovoimatekijoihin
vastanneet potentiaaliset asukkaat antoivat seitsemalle vaittamalle yhdestatoista positiivisen

tuloksen. Tama kuulostaa Lapinjarven kunnan kannalta oikein hyvalta.

8.2 Tyon hyoty Lapinjarven kunnalle

Lapinjarven kunta halusi tutkimuksella selvittaa kunnan tunnettuutta kohderyhmien, potenti-
aalisten yritysten ja asukkaiden, edustajien keskuudessa. Tarkoituksena oli saada tietoa kun-
nan vetovoimatekijoista ja selvittaa, mita kriteereja ryhman edustajat toivovat uudelta koti-

tai sijaintipaikkakunnaltaan.
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Haastateltavilta saatiin tutkimuksen perusteella melko hyvat vastaukset uusien koti- ja sijain-
tipaikkakuntien kriteereille. Naita vastauksia kunta voi hyodyntaa markkinoinnissaan ja tule-
vissa kehityshankkeissaan. Vastausten perusteella voidaan markkinoida kuntaa niilla kritee-
reilla, joita kunnasta jo entuudestaan loytyy seka myos kehittaa kohteita, joita ei viela ole.

Kun tiedetaan, mita ihmiset haluavat, voidaan markkinointi ja viestinta kohdistaa oikein.

Tutkimuksessa kaytin itse maarittelemiani vetovoimatekijoita eli vastaajat eivat pystyneet
niihin vaikuttamaan. On mahdollista, etta toisella tavalla kysyttyna kunnan vetovoimatekijois-
ta olisi saatu enemman tietoa. Kyselylomakkeen kuitenkin oli oltava kaikille vastaajille sama
eika se voinut sisaltaa kaikkia mahdollisia adjektiiveja tai vetovoimatekijoita. En siis voi olla

varma, kysyinko juuri oikeita kysymyksia vastaajilta.

Uskon kuitenkin, etta lomakkeen maarittelemilla vetovoimatekijoilla saimme hyodynnettavia
vastauksia. Kunta tietaa tulosten perusteella, mita tekijoita pidetaan positiivisina ja mita
negatiivisina. Naita positiivisia ominaisuuksia on mahdollista kayttaa osana kunnan markki-
nointiviestintaa seka kunnalla on mahdollisuus parantaa toimintaansa, kun se sai tiedon pa-

rannettavista kohteista.
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LITTEET

Kyselylomake potentiaalisille yrityksille

Huomenta/paivaa/iltaa, olen Marjo Puranen ja olen ammattikorkeakoulu Laurean liiketalou-
den opiskelija. Teen opinnaytetyota yhteistyossa Lapinjarven kunnan kanssa ja haluaisin kysya
yrityksen sijaintiin vaikuttavia tekijoita. Onko teilla hetki aikaa?

Teidan yhteistiedot olen saanut Lapinjarven kunnalta, ja kunta on ollut teihin yhteydessa noin

pari vuotta sitten. Vastaukset kasitellaan salassa.

1. Vastaajan perustiedot

1.1 Yritysmuoto
Toiminimi __
Yksityinen elinkeinonharjoittaja ____
Avoin yhtio ___
Kommandiitti yhtio ___
Osakeyhtio ____

Osuuskunta __

1.2 Missa asemassa toimit yrityksessa?

1.3 Milla alalla yritys toimii?

1.4 Yrityksen koko (henkilokunnan lukumaara)
(liikevaihto)

1.5 Yrityksen sijainti (paikkakunta)

1.6.10nko yrityksella toimintaa usealla paikkakunnalla? Kylla ___ Ei.

(Jos vastaus ei, siirtykaa suoraan kohtaan 2)

1.6.2 Missa?




52

2, Yrityksen sijaintiin vaikuttavat tekijat

2.1 Haluamme, etta kunta tai kaupunki viestii suunnitelmista ja tapahtumista jatkuvasti. ( 1.
Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta,
5. Taysin erimielta)

1 2 3 4 5
2.1.1 Milla tavoin toivotte kuntien viestivan suunnitelmistaan ja vetovoimatekijoistaan? (

mainoslehtiset, internet sivut, postitse, radiossa, televisiossa, suora kontakti jne..)

2.2 Minulle on tarkeaa, etta sijaintikuntamme antaa yritysten osallistua ja vaikuttaa.

2.2.1 Mihin asioihin haluaisitte vaikuttaa sijainti kunnassanne ja miten?

2.3 Olen miettinyt laajentamista tai siirtymista muille paikkakunnille.

2.4 Nimea kolme asiaa/ominaisuutta, jotka koet tarkeimmiksi etsiessasi yritykselle uutta si-

jaintia.
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2.4.1 Mainitsemasi ominaisuudet loytyvat Lapinjarven kunnasta. ( 1. Taysin samaa mielta, 2.

Jokseenkin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin erimielta)

1 2 3 4 5
(seuraava kysymys riippuen edellisesta vastauksesta)
2.4.2 Mitka loytyy/mitka ei?

2.5 Haluan, etta kunnan/kaupungin imago tukee yrityksen imagoa.

2.6 Minkalaisen uskot yrityksenne imagon olevan?

2.7 Lapinjarven kunnan imago tukee yrityksenne imagoa? ( 1. Taysin samaa mielta, 2. Jok-

seenkin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin erimielta)

2.8 Uskon, etta yritykseni voisi menestya maaseudulla. ( 1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseen-

kin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin erimielta)

1 2 3 4 5
2.9 Mainitse kolme positiivista asiaa/ominaisuutta maaseudusta, jotka voivat vaikuttaa yrityk-

seesi. (Oma mielikuva)
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2.10 Mainitse kolme negatiivista asiaa/ominaisuutta maaseudusta, jotka voivat vaikuttaa yri-

tykseesi.( Oma mielikuva)

3. Lapinjarven kunnan vetovoimatekijoita

3.1 Tiedan, missa Lapinjarven kunta sijaitsee. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa

mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)

3.2 Lapinjarven kunnan sijainti on yrityksenne kannalta hyva. (1. Taysin samaa mielta, 2.

Jokseenkin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)
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3.4 Lapinjarven kunta tarjoaa mahdollisuuden kehittaa yritystoimintaa. (1. Taysin samaa
mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri

mielta)

3.7 Lapinjarven kunta on vetovoimainen.

3.11 Lapinjarven kunta on vastuuntuntoinen.
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4. Mita kautta olet saanut tietosi Lapinjarven kunnasta?
( Ystavat, tutut, lehdet, omat kokemukset ja muistikuvat, internetista, messuilta, televisiosta

jne..)

4.1 Mita kautta Lapinjarven kunnan kannattaisi lahestya potentiaalisia yrityksia?

Kiitos ajastanne, hyvaa paivan jatkoa!!
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Kyselylomake potentiaalisille asukkaille

Huomenta/paivaa/iltaa olen Marjo Puranen. Olen ammattikorkeakoulu Laurean liiketalouden
opiskelija ja teen opinnaytetyota yhteistyossa Lapinjarven kunnan kanssa. Tarkoituksena on
selvittaa ihmisten asuintottumuksia seka Lapinjarven kunnan vetovoimatekijoita. Teidan yh-
teystiedot olen saanut Oma Koti messuilta 2007, jossa osallistuitte Lapinjarven kunnan mes-
supisteella arvontaan yopymisesta Rutumin kartanossa. Tutkimuksen tulokset kasitellaan ano-

nyymisti. Lapinjarven kunta on kiinnostunut mielipiteistanne ja kiittaa teita vastauksistanne.
Olisiko teilla hetki aikaa vastata muutamaan kysymykseen?
1.Vastaajan perustiedot
1.1 Sukupuoli:
Mies
Nainen

1.2 1ka ___

1.3 Asumismuoto:

Omakotitalo __ Oma asunto ____
Rivitalo Vuokra asunto ____
Kerrostalo Jokin muu? Mika?

1.4 Talouden koko

1.5 Nykyinen asuinkunta/kaupunki

1.6 Olen asunut nykyisessa asuinkunnassa/kaupungissa

2. Asuin- ja elinympariston tottumuksia ja toiveita

2.1 Haluan, etta asuinkuntani/kaupunkini viestii suunnitelmista tai tapahtumista jatkuvasti.
(1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta, 3. en osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri

mielta, 5. Taysin erimielta)
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2.2 Minulle on tarkeaa, etta asukkaana saan osallistua ja vaikuttaa kunnan/kaupungin asioi-
hin. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri

mielta, 5. Taysin eri mielta)

2.2.1 Mihin haluaisit vaikutta ja miten??

2.3 Olen tyytyvainen nykyiseen asuinkuntaani/kaupunkiini.

2.5 Nimea kolme asiaa/ominaisuutta, jotka koet tarkeimmiksi asuinpaikkakuntaa etsiessa.

(voi vastata vaikka ei talla hetkella ole vaihtamassa/muuttamassa)
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2.6 Asuinkunnan tai kaupungin imagolla on merkitysta. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin

samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)

2.7 Haluaisin asua maaseudulla. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta, 3. En

osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)

2.8 Mainitse kolme positiivista asiaa/ominaisuutta maaseudulla asumisessa. (Oma mielikuva)

2.9 Mainitse kolme negatiivista asiaa/ominaisuutta maaseudulla asumisessa.( Oma mielikuva)

2.10 Lapinjarven kunta on maaseutua. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta,

3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)
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2.11 Oletko valmis muuttamaan edullisen tontin takia kauemmas paakaupunkiseudulta?
Kylla En En osaa sanoa

2.12 Miten kaukana paakaupunkiseudusta voisit asua? ( ajallisesti mitattuna esim. autolla)

3. Lapinjarven kunnan vetovoimatekijoita

3.1 Tiedan missa Lapinjarven kunta sijaitsee. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa

mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)

3.2 Mita kautta Lapinjarven kunnan kannattaisi lahestya potentiaalisia asukkaita?

kiitan ajasta ja lopetan puhelun.

Jos vastaaja tuntuu tietavan kunnan sijainnin ja muutenkin paikasta, jatkan puhelua

3.3 Kuinka paljon Lapinjarven kunnassa on asukkaita? (n. 2900)

3.4 Lapinjarven kunnan sijainti on asumisen kannalta hyva. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jok-

seenkin samaa mielta, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)

3.5 Lapinjarven kunta on sopivan kokoinen.

3.6 Lapinjarven kunta on rauhallinen.
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3.7 Lapinjarven kunta on turvallinen. (1. Taysin samaa mielta, 2. Jokseenkin samaa mielta, 3.

En osaa sanoa, 4. Jokseenkin eri mielta, 5. Taysin eri mielta)

3.8 Lapinjarven kunta on lapsiystavallinen.

3.9 Lapinjarven kunta on nuorekas.

3.10 Lapinjarven kunta on vetovoimainen.

3.11 Lapinjarven kunta on viihtyisa.

3.12 Lapinjarven kunnan palvelut ovat kattavat.

3.14 Lapinjarven kunta on vastuuntuntoinen.
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4. Mita kautta olet saanut tietosi Lapinjarven kunnasta?
( Ystavat, tutut, lehdet, omat kokemukset ja muistikuvat, internetista, messuilta, televisiosta

jne..)

4.1 Mita kautta Lapinjarven kunnan kannattaisi lahestya potentiaalisia asukkaita?

Kiitos ajastanne, ja hyvaa paivan jatkoa!!



