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1 Johdanto

1.1 Juankoski

Pohjois-Savossa sijaitseva Juankosken kaupunki on perustettu vuonna 1925. Juan-
koski, Muuruvesi ja Sdyneinen yhdistyivat vuonna 1971 toteutetussa kuntaliitoksessa
Juankosken kunnaksi ja 28.2.1998 Juankoski muuttui kaupungiksi. Juankosken pinta-

ala on 580 nelidkilometria, josta vesistoa on 120 nelikilometria. (Juankoski info.)

Yleisen taloustaantuman ja paikallisen kartonkitehtaan konkurssin johdosta kaupun-
gin elinkeinorakenteessa ja taloudessa tapahtui 2000-luvun ensimmaisella vuosikym-
menelld voimakas muutos ja kaupunki velkaantui nopeasti. Kaupungin vakiluku on
tippunut vuoden 2000 5892 asukkaasta 4804 asukkaaseen vuonna 2015 ja kaupungin
tyottdmyysprosentti oli vuonna 2015 keskimaarin 16,7. Kaupungin talouden muutok-
sen seurauksena kaynnistettiin Juankosken ja Kuopion kaupunkien kuntaliitosselvitys,
jonka johdosta vuoden 2017 alussa Juankosken kaupunki liittyy osaksi Kuopion kau-

punkia. (Juankoski info.)

1.2 Ruukki

Suomen ensimmainen rautaruukki perustettiin Mustioon vuonna 1616. Perustamisen
taustalla oli kaksi tekijaa: Ruotsin valtion sijoittamat padomat ja sodankaynti. Ruot-
sissa rautaa oli valmistettu niin paljon, etta Keski-Ruotsissa alkoi kdyda valmistukseen
tarvittava puu vahiin. Kuningas Kustaa Il Adolfin sotaretket Eurooppaan tarvitsivat
rautaa aseisiin ja tykkeihin, joten han maarasi ruukin perustettavan Mustioon kosken

darelle, kun Suomessa puuta riitti. (Herlin 2003, 12.)

1740-luvulla Ruotsista tuli maailman johtava raudanviejd, jolloin vienninkysynta hei-
jastui myos Suomeen. Venaladisten vuodesta 1710 vuoteen 1721 miehittdmasta Suo-
mesta ei loytynyt pddomaa kdynnistamaan sailyneita ruukkeja uudelleen tai uudel-
leen rakentaa tuhottuja. Kuitenkin merkantilismin oppien mukaisesti oli ruukeilla kui-
tenkin arvonsa niiden toimiessa merkittdva viennin edistdjana, joten niille oli suotu
erioikeus teollisen toiminnan harjoittamiseen. Naihin erioikeuksiin halusivat kasiksi
myos tukholmalaiset kauppiaat, jotka alkoivat kdyttaa rahojansa suomalaisiin ruuk-

keihin. (Herlin 2003, 21.)



Juankosken Ruukin historia alkaa vuodesta 1746, jolloin Brynolf Brunou ja hanen
kanssaosakkaansa saivat Tukholman vuorikollegiolta luvan perustaa rautaruukki Kuo-
pion pitdjaan Juckais-joen varrelle. Ruukin erikoisuutena oli ainoastaan jarvi- ja suo-
malmin kdyttdminen raudan valmistuksen raaka-aineena. Sadan ensimmadisen vuo-
den aikana yritettiin Stroémsdalsbrukilla saada raudantuotantoa kannattavaksi huo-
nolla menestykselld. Syyna tahan oli raaka-aineiden, varsinkin hiilen, vaikea saanti.
Tama johtui siita, etteivat paikalliset talonpojat hyvaksyneet ruukin toimintaa ja pui-

den kaatamista heidan kaskimailtaan. (Historia 2016.)

Useat ruukinomistajat pyrkivat saamaan ruukkia toimimaan voitollisesti, mutta mm.

ei kehittyneiden menetelmien vuoksi raudan laatu oli heikkoa. Vasta 1800-luvun lop-
pupuolella Ponomarev-suvun aikana uudistettujen tuotantomenetelmien ja paikallis-
ten kanssa tehdyn sovun myo6ta saatiin raudan laatua parannettua ja tuotantomaaria
kasvatettua. Vuosisadan lopulla Strémsdalsbrukia pidettiinkin jo yhtena maan parhai-

ten hoidetuista teollisuuslaitoksista. (Historia 2016.)

1900-luvun alussa jarvimalmista tehdyn raudan hinta oli laskenut, mika oli osasyyna
ruukin tuotantosuunnan muutokseen paroni, vapaaherra Anton von Alftanin omis-
tuksessa. Vastarannalle perustettiin puuhiomo ja pari vuotta myéhemmin aloitettiin
pahvin valmistus. Vuonna 1915 tehdas siirtyi Kymi-yhtién omistukseen ja 1970-lu-
vullla Juantehtaasta kehitettiin laadukkaan graafisiin tarkoituksiin soveltuvan taive-

kartongin tekija. (Historia 2016.)

Vuonna 1988 kartonkitehdas myytiin Stromsdal Oy:lle ja tuotekehittely jatkui erityi-
sesti ymparistoystavallisen ruokapakkauskartongin aikaansaamiseksi. Tuotekehitys
onnistui, mutta taloudelliset satsaukset ajoivat yhtion konkurssiin laman aikana
vuonna 2008. Vuonna 2011 konkurssipesan siirtyi Premium Board Finland Oy:n omis-

tukseen, joka edelleen hakee toimenpiteitad kaynnistaa tehtaan toimintaa. Vuonna



2013 historiallisen vanhan ruukkialueen omistus siirtyi valtaosin Revestor Oy:lle. (His-

toria 2016.)

Juankosken Ruukki - Tarina alkaa vuodesta 1746

Ruukkialueen kartta
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Kuvio 1 Juankosken ruukkialueen kartta (Ruukkialueen kartta)

Juankosken ruukkimiljo6 on yksi Suomen laajimmista ja parhaiten sdilyneista ruukki-
alueista. Alueella on nahtavissa useita tuotantorakennuksia muun muassa putlaus- ja
valssilaitoksesta konepajaan, valimoon ja konttoriin. Alueella on myds 1800-luvulta
peraisin olevia asuinrakennuksia, vanhimpana ruukinkartano Patruunanmaella seka
harvinaisuuksia Suomessa olevat koulukirkko sekd Pikonniemen hiiliuunit. (Historia

2016.)

1.3 Tutkimuksen tausta

Juankosken kaupunki ryhtyi syksylla 2015 pohtimaan ruukkialueen kehittamispotenti-
aalia. Pitkdan syrjaan jaanytta ruukkia haluttiin nostaa sen arvoisekseen teollisista
perinteista kertovaksi kokonaisuudeksi. Alueen elinvoiman kasvattamiseksi eivat pel-

kat paikallismarkkinat riitd vaan asiakkaita on saatava muualtakin. Kokonaisnaisuu-



den rakentaminen, mika palvelee seka paikallisia etta vierailijoita monipuolisilla pal-
veluillaan, sailyttden kuitenkin kulttuurihistoriallisen arvon, on kaiken kehittdmisen

ohjelankana. Pienia alkuja tata kohti on tehty jo, mutta yksittdin voimavarat ovat ra-
jalliset, eika vaikuttavuudesta saada kaikkea hyotya irti. Taman vuoksi yhteistyota li-

saamalla ja tiivistamalla saadaan enemman aikaan. (Kosonen 2015.)

Palvelu- ja tapahtumatuotannossa seka markkinoinnissa ovat konkreettisimmat yh-
teistyotarpeet. Tapahtumat lisddvat elinvoimaa ja kiinnostavuutta, joka lisda alueen
vetovoimaa matkailukohteen ohella myds asuinpaikkana ja yrityksen sijaintipaikkana.
Varsinaiset raha-, palvelu- ja tavaravirrat tulevat ja levidvat moninaisten verkostosuh-
teiden seka ketjuvaikutusten kautta matkailuyrityksiin, kauppaan seka muihin palve-
luihin. Avainasemassa palvelutuotannon kehittamisessa ovat jo olemassa olevat yri-

tykset ja niiden herkkyys vastata muuttuviin palvelutarpeisiin. (Kosonen 2015.)

Markkinointia alettiin kokoamaan yhteismarkkinoinnin voimin vuonna 2015. Juankos-
ken alue koottiin Juankosken Ruukki —teeman alle ja joukko yrityksia seka toimijoita
[ahtivat kaupungin kanssa myos Kuopio-Tahko markkinointiin. Nain saadaan valta-
kunnallista tietoisuutta ja ndkyvyytta Juankoskelle, sekd Juankosken Ruukin palvelut

ja tapahtumat sidotuksi yhteen Kuopion ja Tahkon alueen muuhun tarjontaan.

Tata tyota kehittamaan Juankosken kaupunki aloitti Juankosken Ruukki —kehittamis-
hankkeen kevaalla 2016. Kehittamishankkeen tavoitteena oli Juankosken ruukkialu-
een toimintojen, palvelujen, vetovoimaisuuden ja organisoitumisen kehittdminen

elinkeinoelaman ja kulttuurihistorian nakdkulmasta.

Juankosken ruukkialueella tarkoitetaan Juankosken keskustan kulttuurihistoriallista
aluetta alkaen niin sanotun kirjaston nurkalta aina katsastusasemalle saakka, pitden
sisallaan myds Pikonniemen hiiliuunit. Toimintoihin ja palveluihin kuuluvat alueen
yritysten ja kaupungin tarjoamat palvelut, ruokakaupasta kahviloihin ja erikoiskaupan
myymaloista julkisiin palveluihin. Lisaksi kyse on my6s yhdistysten ja seurojen toimin-
noista seka kaikista alueen tapahtumista. Nadiden kehittaminen tarkoittaa, etta voi-

daan realistisin keinoin mahdollistaa niiden tulevaisuus seka kehittyminen.

Tama opinndytety® on osa kehittamishanketta ja sen tuloksia tullaan hydédyntamaan

ruukkialueen seka paikallisen elinvoimaisuuden ja yhteisollisyyden kehittamistydssa.



2 Yhteistyon merkitys kehittamisessa
2.1 Suhdemarkkinointi

"Verkosto-organisaatio on tarkeda muuttuneessa kilpailunakemyksessa: yritykset eivat
kilpaile kesken&an, vaan verkostot” (Gummesson 2005, 217) Kyse ei ole enaa kau-
pungin sisdisten palveluiden kilpailusta vaan taytyy nahda asiat kokonaisuuksina. Var-
sinkin matkailussa harvoin pystyy yksin tarjoamaan kaikkea, mita matkailija tarvitsee,
joten kannattaa viestia kokonaisuudesta, mika vastaa matkailijan tarpeisiin. Se mah-

dollistaa viestimisen isommalle yleisélle ja taten suuremman nakyvyyden.

Sidokset ovat usein moniosaiset, silla kohderyhma voi |6ytyd monesta paikasta. Esi-
merkiksi Juankosken Ruukin tapauksessa on tarkea nakya Kuopio-Tahko —sivuilla ja
olla osa alueen kehittymistd, mutta yhteistydon avaaminen myds muiden ruukkialuei-
den kanssa on kannatettavaa. Heidan “fanikunnastaan” I6ytyy jo historiasta ja ruu-
keista kiinnostuneita, joista osa haluaisi tutustua myos muihin Suomen ruukkeihin.
Tassa tulee kuitenkin muistaa molemmin puolinen etu, ettei toiselle osapuolelle tule

tunne, etta he eivat saa mitdaan vaihtokaupassa.

Verkosto-organisaatio sisdltaa seka fyysisia etta virtuaalisia piirteitd, mutta toisin
kuin tavanomainen yritys se on enemman osiin jakautunut. Tarvitaan liikkuvuutta,
muuttuvuutta ja joustavuutta, mutta tarvitaan myds juuret ja kiinnekohta. Perusor-

ganisaatio on pakko olla. (Gummesson 2005, 226.)

Gummesson vaittadkin, ettad verkosto on yksittdista verkoston jasentda mahtavampi.
Sita ei voi kutistaa solmukohtiensa, lenkkiensa ja vuorovaikutuksen summaksi ja se
asettaa rajat yksittaisten jasentensa toiminnalle. (Gummesson 2005, 235.) Taten se
mahdollistaa verkoston kasvamisen isommaksi kuin osiensa summaksi, mutta tuo

myo0s joitain yhteisid pelisdantdja myds omiin toimintoihin.

Organisaatioilla on osaamista, erityisesti aineetonta pddomaa, joka on inhimillisen
padoman eli ihmisen osaamisen avulla tuotettu. Tahan sisaltyy myds hiljaista tietoa,
eli omakohtaisesti sisdistettya, koettua ja arvostettua tietoa, johon sisdltyy vahva ti-
lannetta arvioiva metatiedon (tietoa tiedosta) ulottuvuus. Jotta hiljainen tieto on
mahdollista saada nakyvaksi, tarvitaan aikaan tai paikaan luotuja vuorovaikutustiloja.

(Isoherranen, Nurminen & Rekola 2008, 186.)
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Taman vuoksi verkoston viliset tarkeimmat ominaisuudet ovat luottamus, sitoutumi-
nen ja valta. Verkoston jasenten valilla tulee olla luottamus, jotta voidaan uskoa tois-
ten tekemiseen. Mita avoimemmin pystyy kertomaan tekemisestaan, onnistumisista
ja epdonnistumisista, sitd vahemman muille jaa spekuloitavaa. Valitettavan usein
epakohdan tullessa julki keskitytaan pintaremonttiin imagon siistimiseksi ja epakoh-

dan todellinen syy jaa ennalleen.

Sitoutumisessa on tarkeda, ettd verkoston jasenet tarttuvat tehtdvaansa ja ottavat
vastuuta. Ongelman sattuessa tulee olla valmiina I6ytamaan paras mahdollinen rat-
kaisu asiakkaan kannalta yhdessa. On nahtava kuinka kokonaisuus palvelee asiakasta,

eika vain vierittaa ongelmaa epdonnistujan lastiksi.

Valta on verkostojen ja suhteiden vahvin ominaisuus, koska se johtaa liian usein vaa-
rinkdyttoon. Vallankayttaja kayttda asemaansa paastakseen heikomman osapuolen
niskan paalle ja syntyy win-lose-tilanne. Markkinatalous rakentuu kilpailulle ja sille,
ettd hyodynnetaan yliotetta muihin yrityksiin ndhden. Kilpailu aiheuttaa alituisen
uhan vallalle, silla uusia toimijoita saattaa tulla nayttamolle ja vastustaa vallan vaarin-
kayttoa. Valta on useimmiten epatasapainossa, muta se pyrkii kohti tasapainoa.

(Gummesson 2005, s. 267-270)

2.2 Viestinta

Muutoksesta on tullut pysyva ilmio vuosituhannen vaihteessa, joten sisdisen viestin-
nan merkitys on korostunut entisestaan. (Juholin 2001, 109) Jatkuvassa muutoksessa
sisdinen viestintd on mahdollisuus ja kriittinen tekija, mika sisdltaa tiedon tuotta-
mista, muokkaamista, valittamista sekd ymmarryksen luomista. On myos tarkeda
muistaa, etta sisdinen viestinta on yhteisyyden rakentamista ja kulttuuri, joka ilmen-

tda ja kantaa mukanaan organisaation periméa ja arvoja. (Juholin 2001, 118.)

Yhteiso6illd on aina omanlaisia periaatteita sisdiseen viestintadn. Ne voivat olla joko
julkituotuja, jopa kirjoitettuja tai niita toteutetaan tiedostamatta. Ei riita, etta peri-
aatteet on vain tuotu julki, vaan niiden tulee velvoittaa kdytdnnon toimiin. Jotta ne
muuttuvat teoiksi, tulee ne avata kdaytannon toimiksi. Esimerkiksi on esitettava kay-
tannossa mita tarkoittaa avoin viestintd, onko se ajoitusta vai tiedon laatua vai mo-

lempia. Periaatteiden ja kriteerien luominen ja keskustelu on tarkeaa, jotta ihmiset



onnistuisivat soveltamaan periaatteita myos kdaytanndssa ja suhteuttamaan ne omiin

odotuksiin. (Juholin 2001, 119-120.)

Luovuutta ja joustavuutta tulisi kayttaa enemman kun kehitetaan sisdisen viestinnan
jarjestelyja. Valitettavan usein byrokraattiset osastokokoukset jaavat rutiiniasioiden
lapikdymiseksi, mika on tietysti tarkeaa sekin, mutta ihmiset jadvat odottamaan jo-
tain muutakin. Usein tama tarkoittaa tarvetta vaihtaa nakemyksia, kokemuksia ja tie-

toja. (Juholin 2001, 119-120.)

Viestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa tulee ottaa huomioon sisdisten ryhmien
tiedon ja keskustelun tarpeet. Tehokas verkosto nostaa myds itse esiin kysymyksia ja
puheenaiheita, joihin virallisen viestinnan on sopeuduttava. Sisdinen keskustelu on
oikeastaan voimavara, johon pitdisi kannustaa ja jota pitaisi pystya hyodyntamaan.

(Juholin 2001, 119-120.)

3 Toimintojen ja palveluiden kehittaminen
3.1 Megatrendit

Trendi on asia, joka ei ole nopeasti ohi meneva villitys, vaan edustaa syvempaa muu-
tosta. Celenten ja Miltonin mukaan se on lisaksi varma ennustettavissa oleva suunta
tai tapahtumasarja. Trendiin ei ole yksittdinen tapahtuma, vaan siihen tarvitaan
useita eri syita. Hiltusen mukaan trendi kertoo lahimenneisyydessa ja tassa hetkessa
nakyvasta muutoksen suunnasta, joka voi jatkua samana tulevaisuudessakin. (Hiltu-

nen 2012, 94.)

Tahan liittyy megatrendit, jotka vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen maailmanlaa-
juisesti. Megatrendit ovat jatkuvia makrotalouden kehityksen voimia ja muuttavat
maailman kehitysta. Viime vuosikymmenen megatrendeja olivat Kiina nousevana su-
pervaltana, Internet-myynti ja —mainonta, sosiaalinen verkostoituminen seka vihreys
ja kestavyys. Naistd voidaan huomata kuinka valtava merkitys megatrendeilld on
maailmanlaajuisesti. Edelld mainitut trendit ovat meneilldan parhaillaan, mutta maa-
ilma muuttuu jatkuvasti, joten kysymys kuuluukin haluammeko seurata vai johtaa?

(Singh 2012, 4-5.)
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Singhin mukaan megatrendeja tulee olemaan mm. kaupungistuminen (Singh 2012,
61), maantieteellinen sosialisoituminen (Singh 2012, 81), vuosikymmenen bisnesmalli

— vastinetta monelle (Singh 2012, 142)

Kaupungistuminen tulee jatkumaan tulevaisuudessa ja se kasvaa jopa YK:n ennus-
tetta nopeammin. Kaupungit kasvavat entisestaan ja tulevat kasittdmaan entista suu-
rempaa aluetta, missa asuu jopa satoja miljoonia ihmisia kuten Hong Kong — Shen-
zhen — Guangzhou —alue, missa asuu 120 miljoonaa ihmista noin 100 kilometrin si-
salla. Kaupungit alkavat myos brandaamaan itsedan jonkin avainteeman ymparille,

kuten Milano tunnetaan muodin paakaupunkina. (Singh 2012, 63-64.)

Viime vuosikymmenen megatrendina oli sosiaalinen verkostoituminen, mika nakyi
mm. Facebookin ja LinkedIn:in suosiossa. Seuraavaksi siirrytaan internetin ja todelli-
suuden yhteistoimintaan, mista on nahty esimerkkeja geokatkdilyn ja Pokemon Go:n
muodossa. Jatkossakin kayttaja voi alypuhelimellaan (tai muulla kannettavalla lait-
teella) olla yhteydessa yrityksiin esimerkiksi tarjousten muodossa, tapahtumiin seka
ystaviin lahelld kayttajaa. Nain voidaan luoda kustomoitu sosiaalinen elama, joka

muuttuu kayttdjan sijainnin mukaan. (Singh 2012, 81-82.)

Jotta pysyy nykymaailman kehityksen mukana, pitaa jatkossakin pystya uusiutumaan
sen aikaisten trendien mukaan. Taytyy pystya haistelemaan heikkoja signaaleja, jotka
tulevat muuttamaan maailmaa jatkossa. Tama onkin haaste, silla tulevaisuuden en-

nustaminen on haastavaa. Usein asiasta keskustellessa esiin tulevat darireaktiot ovat

hyva merkki, ettd ollaan oikeilla jaljilla.

3.2 Matkailu

”"Matkailu on ihmisten liikkumista ja toimintaa vakinaisen asuin- ja tydympariston ul-
kopuolella” (Vuoristo 2003, 15) Matkailun tutkimus kohdistuu kokonaisvaltaisen tul-
kinnan mukaan 1) tavanomaisen asuinpaikkakunnan ulkopuolella olevaan ihmiseen,
2) hdnen tarpeensa tyydyttavaan elinkeinoon seka 3) vaikutuksiin, joita matkailijalla
ja matkailuelinkeinoilla on kohdemaan tai —alueen yhteiskunnalliseen, kulttuuriseen,

taloudelliseen ja fyysiseen ymparistoon. (Vuoristo 2003, 16.)

Alueellinen matkailupotentiaali syntyy maantieteellisen sijainnin seka fyysisen, kult-

tuuri-, talous- ja poliittisen ympariston yhteisvaikutuksesta. lhannetapauksessa kaikki
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on jokseenkin kohdallaan ja alue ikaan kuin ennalta maaratty menestyvaksi matkailu-
kohteeksi. Monivuotisten, lapivuotisiksi sopien kohteiden rinnalla on my6s alueita,
joiden matkailukehitys vaatii pitkalle vietavaa erikoistumista ja sitoutumista johonkin

vuodenaikaan. (Vuoristo 2003, 123.)

Vuoriston (1998, 70) mukaan potentiaalisten matkailualueiden on taytettava seuraa-

vat ehdot:

1) sijainti edullisessa luonnonmaantieteellisessd vyohykkeessa tai vetovoimaisen kult-
tuurin alueella

2) melko kehittynyt palvelutaso ja yhdyskuntarakenne (infrastruktuuri), mika tarkoittaa
myo6s melko korkeaa elintasoa

3) tyo- ja kongressimatkailun ehtona monipuolinen, kehittynyt ja kansainvalinen talous-
elama

4) sisa- ja ulkopoliittisten olojen vakaus

5) tarkeimpien matkailijoiden |dhtdalueiden kohtuullinen Iaheisyys.

“Matkailu on elinkeino, joka muuttuu jatkuvasti ja nopeasti.” (Borg, Kivi & Partti

2002, 11)

4 Alueen vetovoimaisuus
4.1 Matkailun vetovoimatekijat

Tulevaisuutta pohtiessa on hyva aloittaa ja valilla myos palata perustasolle. Vaikka
monet asiat voivat muuttua, tietyt perustarpeet ihmisilla ovat ja pysyvat. Tata kuvas-
taa kuvion 1 Maslow’n tarvehierarkia, jonka mukaan ihmisilld on tiettyja perustar-
peita jotka pitda tayttdd ennen kuin voidaan siirtya seuraavalle tasolle. (Hiltunen

2012,77-78.)
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Itsensa toteuttamisen tarpeet
(luovuus, spontaanius)

Arvonannon tarpeet
(muiden arvostus ja arvostaminen,
itsevarmuus, itsendisyys, saavutukset)

Yhteenkuuluvuuden tarpeet
(ystavat, perhe, seksuaalinen intimiteetti)

Turvallisuuden tarpeet
(resurssien, itsensa, perheen, terveyden,
tyon ja varallisuuden turva)

Fysiologiset tarpeet
(hengittdminen, ravinto, vesi,
lisddntyminen, uni, lampd)

Kuvio 2 Maslow'n tarvehierarkia (Hiltunen 2012, 77)

Alueen markkinointia ja identiteettia voidaan kehittaa yhta jarjestelmallisesti kuin
palveluiden ja tuotteiden. Alueella tulee olla taitoja ja osaamista uusien mahdolli-
suuksien luomiseksi seka sijoittajien, matkailuyritysten, asukkaiden ja vierailijoiden
houkuttelemiseksi. Tavoitteet ja keinot ovat valikoivia ja tyokaluina voivat olla esi-
merkiksi, kumppanuudet yksityisella ja julkisella sektorilla, klustereiden rakentami-
nen, koulutuksen raatalointi, teknologisten resurssien kehittaminen ja yrittdjyyden

edellytysten parantaminen. (Rainisto 2006, 50.)

Matkailijat jakautuvat motivaatiotekijoiden perusteella monenlaisiin tyyppeihin, ryh-
miin ja segmentteihin. Matkailijoiden kohdevalinnat riippuvat sekd matkailijan odo-
tuksista ja motivaatiosta, etta kohteiden ja niihin liittyvien attraktioiden edellytyk-
sista tyydyttaa kyseista toivetta, joten motivaatiotekijoilla on selvd maantieteellinen

ulottuvuutensa. (Vuoristo 2003, 17-18.)

Attraktiot ovat paikkaan tai alueeseen sitoutuneita tuotteistettuja vetovoimateki-
joita. Ne voivat olla yksittaisia ndhtavyyksia ja tapahtumia tai yleensa alueiden sellai-
sia ominaisuuksia, jotka kiinnostavat matkailijoita ja jotka ovat otettu matkailukayt-

toon. Attraktiot ovat luonteeltaan passiivisia tai aktiivisia sen mukaan, missa maarin
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matkailija osallistuu matkailuelamyksen saavuttamiseen, vertailtaessa esimerkiksi

maisemien ihailua ja purjehdusta. (Vuoristo 2003, 17-18.)

Monet attraktiot ovat aikasidonnaisia, jolloin ne ovat mahdollisia vain jonkin aikaa ja
joissakin olosuhteissa. Osa perinteisista matkailukohteista kadottaa markkina-ar-
vonsa uusien matkailijasukupolvien syntyessa. Samanaikaisesti tuotteistetaan uuden-
laisia attraktioita joko vanhoista vetovoimatekijoista (esim. maisemakohteesta hiih-
tokeskukseksi) tai tyostamalla uusia, ikdan kuin piilevia vetovoimatekijoita (esim. tro-
piikin vesialueista urheilusukelluskohteita, kalliojyrkanteista kiipeilykeskuksia). (Vuo-

risto 2003, 17-18.)

Matkailualueen tuotekuva perustuu keskeisiin, juuri kyseista aluetta luonnehtiviin
attraktioihin, jotka puolestaan pohjautuvat yhteen tai useampaan koko alueelle tyy-

pilliseen vetovoimatekijaan. (Vuoristo 2003, 17-18.)

Kulttuuriymparistoé koostuu monista kyseiselle kulttuurille ominaisista seikoista (ra-

kenteet ja rakennukset, tyylisuunnat, maankayttomuodot, kulttuurimiljoot), jotka il-

menevat maisemallisina ja alueellisina kokonaisuuksina. Tata kiinteda kulttuuriympa
ristda taydentda vaestd tapoineen ja toimintoineen (pukukulttuuri, juhlat, perinteet
yms.). Oma tyyppinsa on historiallinen, museoitu kulttuuriymparisto, joka sekin voi-
daan herattaa eloon esimerkiksi tapahtumien tai naytosten avulla. (Vuoristo 2003,

98)

Kulttuuriympariston suhde matkailuun on samanlainen kuin luonnonkin. Kulttuuri-
milj66 on usein attraktio, joka luo matkailua. Sita on siten suojeltava ja tilanteen mu-
kaan sopeutettava matkailukdyttoon. Kulttuurin markkina-arvo on kasvanut matkai-
lun ansiosta, mikd on parhaassa tapauksessa johtanut kulttuuriymparistdjen aktiivi-
seen suojeluun ja entisdimiseen, kdytanndssa jopa pelastanut arvokkaita kohteita
rappeutumiselta. Matkailu on myds elvyttanyt vanhoja tapoja ja traditioita, kun vie-
railijoiden mielenkiinto niita kohtaan on herannyt. Nain on kdynyt esimerkiksi perin-

teisten taidemuotojen seka kasityon ja kotiteollisuuden aloilla. (Vuoristo 2003, 98)

Matkailukehityksen kasvaessa hallitsemattomaksi, kdy tietysti painvastoin: nopeasti
paisuva joukkoturismi voi tuhota alkuperaisen kulttuuriympariston. Lisaksi on vaa-
rana, ettd matkailu aiheuttaa vaaristymia ja ala-arvoista perinteiden jaljittelya eika

siis kykene elvyttamaan aitoja traditioita. (Vuoristo 2003, 98)
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4.2 Brandi

Useimmiten markkinoinnin tavoitteena on vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia, ei
luoda jotakin taysin uutta kuluttajien mieliin. Kestavin ominaisuutemme on muistot,
joten kauan sitten unohdetuiksi luullut kasvot, nimen, meri- tai vuoristomaiseman
voi tuoda mieleen satunnainen huomautus. Muistot maarittelevat meidat ja muok-
kaavat kayttaytymistamme enemman kuin mikaan toinen persoonallisuutemme

piirre. (Laakso 2003, 49-50.)

Vaikka brandin kasvattaminen tarvitsee ammattitaitoa ja osaamista, on se myds tah-
tolaji. Suomessa monelle brandin rakentaminen on jaanyt vahaiseksi, kun ei ole ollut
pakkoa. Kiristyvassa kilpailussa brandi luo lojaalisuutta ja pitkaaikaisia suhteita koh-
deryhman kanssa. Vaikka tarkeda on aina luoda hyva tuote tai palvelu, on asiakas
aina enemman kiinnostunut omasta hyddystadan tai ratkaisusta, minka tuote tai pal-
velu hanelle tuo. Tuotteen tai palvelun tulee olla erinomainen, mutta asiakkaalle tu-

lee kertoa muutakin kuin faktat. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 14)

Bréindi on nimi, kdsite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmd, jolla
yrityksen tuotteet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltai-
sista tuotteista/palveluista. Bréndi on kaiken sen tiedon, kokemus-

ten ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta/palve-

lusta. Bréindin muodostavat sellaiset tekijéit, joita kuluttaja pitéd
olennaisina tuotetta/palveluta valitessaan. Se tarjoaa tavalliseen
tuotteeseen tai hyddykkeeseen verrattuna paljon arvoa tai liséar-
voa, jota asiakkaat ovat valmiita maksamaan hintapreemion.
Brdndi voidaan mddirittdd tapana tyydyttdd asiakkaan tarve. (Mdki-

nen, Kahri & Kahri 2010, 15)

Brandid on aineetonta omaisuutta, mika sijaitsee vastaanottajan paassa. Yrityksella
on aina oma tavoitemielikuva minkalaisena he haluavat muiden nakevan yrityksen tai
sen palvelu/tuotteen. Kaikkien yrityksen osien pitad tehda tyotd brandin eteen, jotta
se vastaisi mahdollisimman tarkasti tavoitemielikuvaa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,

15-16)
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Peruskysymykseksi brandin asemointistrategiaa hahmoteltaessa nousee sen kyky
vahvistaa nykyista brandi-identiteettia tavalla, josta syntyy arvoa seka yritykselle etta
asiakkaille. Nykyajan mainostulvassa asiakkaat ovat tulleet immuuneiksi brandien
eparealistisille lupauksille. Kaytettavat viestit on rakennettava kulttuuriin sopiviksi ja
valitettavien lupausten ja niiden toteuttamisen ero on saatava yhtalaiseksi identitee-

tiksi. (Lindberg-Repo 2005, 84)

Hinta ei ole aina merkittavin tekija ostopaatdkseen, vaikka se asettaa hankinnoille 1a-
hes aina raamit. Esimerkiksi Pauligin Juhla Mokka —kahvi tai Fazerin Sininen loytyy |a-
hes jokaisesta paivittaistavarakaupasta, vaikka se ei ole kategoriansa halvimpia. Hyva

brandi saa tuotteesta tai palvelusta paremman hinnan seka volyymietua.

Hinnan ollessa merkittavin ostopaatdkseen vaikuttava tekija, ovat toimialan yritykset
onnistuneet pilaamaan kategorian toimintaedellytyksia. Talléin on mahdollisuus
luoda pelisaannot uudelleen tuomalla markkinoille uusi brandi. Esimerkiksi paivittais-
tavarakauppojen mehuvalikoima muuttui hintakilpailun vuoksi heikkolaatuiseksi
2000-luvun alussa. Uudet tuotteet kuten Tropicana, God Morgon ja Bramhults panos-
tivat tuotteen laatuun ja onnistuivat saamaan elintilaa kategoriasta. Hinta oli yli kol-
menkertainen, mutta tarina tuoreesta ja vastapuristetusta mehusta myi hyvin. (Maki-

nen, Kahri & Kahri 2010, 28-29)

Ostaja perustelee ostopdatosta yleensa jarkisyin, mutta mukana on myds tunnetta
joko tiedostettua tai tiedostamatonta. Jotta pystytaan vaikuttamaan syihin, on bran-
dia rakennettaessa paneuduttava kohderyhman tarpeiden, motiivien ja kdyttaytymi-
sen tuntemiseen. Kun nama tiedetaan, voidaan lahted miettimaan kuinka voidaan

erottua kilpailijoista. (Méakinen, Kahri & Kahri 2010, 39-40)

Brandin rakentamisessa lahtokohtana on yrityksen, tuotteen tai palvelun todellisten
tai merkityksellisten etujen kertominen asiakkaalle. Heille voidaan kertoa toivetiloja
tai kaunisteltuja asioita totuudesta, mutta totuus paljastuu enemmin tai myéhem-

min. Brandi etujen tulee olla asiakkaalle merkittavia ja kilpailijoista erottavia. (Maki-

nen, Kahri & Kahri 2010, 39-40)

"Tavoitemielikuva kiteyttaa myds sen, kuinka yritys, tuote tai palvelu esiintyy, mika
on sen persoonallisuus ja miten se tunnistetaan.” (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 39-

40)
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Ratkaisevan tarkeda on valita oikeat asiat osaksi tavoitemielikuvaa. Usein epdonnis-
tutaan asiakkaan merkityksellisten ja erottelevien elementtien tunnistamisessa. Hiu-
kan parempi kuin muut ei riita vaan pitaa pystya erottumaan omalla tavallaan. Stra-
tegian ja toiminnan yhteenkuuluvuuden on vaara jaada vajaaksi, joten lopulta pa-

rasta tavoitemielikuvaakin tarkeampaa on sen toteutus kaikkien yrityksessa mukana

olevien toimesta. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 39-40)

Palvelun tai tuotteen takia ihmiset eivat osta mitdaan, vaan he ostavat ratkaisuja hei-
dan ongelmaansa tai tarpeeseen. Brandin perusteella tehdadan tai jatetdaan tekematta
jokainen kauppa. Se vaikuttaa minka hinnan saamme tuotteestamme tai palvelusta

tai harkitaanko edes sen hankintaa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 39-40)

Aluksi brandin haasteena on tunnettavuuden kasvattaminen. Asiakas aloittaa tiedon
kerddamisen tarpeeseensa, jolloin pitdd pystya tuomaan oma tuote tai palvelu esille.

Ensisijaisesti han etsii tietoa ldhteista, jotka han itse tuntee. Brandi taytyy tehda tu-

tuksi, jotta asiakkaat alkavat mieltdmaan tuotettasi tai palveluasi ratkaisuksi heidan

tarpeeseensa. Han on potentiaalinen asiakas, joka etsii lisda tietoa ja vertailee eri

tuotteita keskendan. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 48-50)

Pienissa hankinnoissa kokeilu on yleista, kun niihin ei liity voimakasta tunnesidetta tai
merkittavaa taloudellista panosta. Uuden kokeilun tunne saattaa voittaa vanhan tu-
tun tuotteen kadyton. Kuitenkin jos tuote ei vastaa asiakkaan odotuksia, han ei seu-
raavalla kerralla valitse kyseista tuotetta. Hyvaa palvelua tai tuotetta saatetaan ko-
keilla uudestaan, jolloin asiakas tekee uudelleenoston. Parhaassa tapauksesta hanen
siirtyy kdyttamaan tuotetta saannollisesti, jolloin hanesta tulee tuotteelle uskollinen.

Mita suuremmasta hankinnasta on kyse, sitd pidempi valintaprosessi usein on.

"Yrityksen kyettava johtamaan itsedan koskevaa mielikuvaa.” (Makinen, Kahri &

Kahri 2010, 48-50)

Asiakas tekee ostopdatoksensd oman mielikuvansa perusteella. Taman vuoksi on tar-
keaa olla johtamassa brandin rakentamista haluttuun suuntaan. Koko organisaation
on oltava mukana rakentamassa brandia paamaaran saavuttamiseksi. Brandi heijas-
taa aina koko yrityksen toimintaa ja valintoja. Sita ei voi ulkoistaa yhdelle yksikolle,
silld se riippuu kaikesta vastaanottajan (asiakkaan) saamasta tiedosta, joka liittyy

tuotteeseen, palveluun tai yritykseen. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 48-50)



17

YRITYKSEN TOIMINNAN
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Kuvio 3 Markkinointifunktion rooli brandin rakentamisessa (Mékinen, Kahri & Kahri
2010, 54)

Brandissa on kysymys siitd, kuinka yritys pystyy tuomaan merkityksellista lisdarvoa
valitulleen kohderyhmalle ja kuinka se erottuu kilpailujoistaan. Se ei ole siis nippu ir-
rallisia tekijoita, vaan joukko yrityksen johdon tekemia valintoja. (Makinen, Kahri &

Kahri 2010, 76, 100-101)

Markkinoinnissa voidaan kayttaa 3C-mallia = Continuity (jatkuvuus), Consistency (sa-
mankaltaisuus) ja Credibility (uskottavuus). Jatkuvuudella pyritddn varmistamaan,
ettd kohderyhma omaksuu tavoitemielikuvan mukaiset viestit. Jotta pystytdan paase-
maan asiakkaiden tietoisuuteen, tulee samanlaisia viesteja lahettda pitkdan. Asiak-
kaat sisdistavat useimmiten yrityksen tarkeimmat viestit hitaasti. Mielikuvien raken-
taminen kestaa usein vuosia, joten viesteilld tulee olla samankaltaisia. Usein viestidan
muuttavat yritykset aiheuttavat hammennysta asiakkaissa. Uskottavuus luo perustan
brandin rakentamiselle. Koko brandi on vaarassa jos asiakkaat epdilevat sen uskotta-
vuutta. Taman vuoksi uskottavuus on aina arvioitava kohderyhman kautta. (Makinen,

Kahri & Kahri 2010, 76, 100-101)
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Kuvio 4 Mittaa ja paranna (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 161)

Toimenpiteiden jalkeen on tarkeda, etta pystytdan tietdmaan onko niissa onnistuttu.
Onkin tarkeaa, etta pystytaan mittaamaan toimenpiteiden tehoa, jotta jatkossa voi-
daan tehostaa toimintaa. Mittaristo kannattaa pitaa yksinkertaisena ja pitaa se tule-
vaisuudessa suurelta osin samana. Nadin valtetdaan vaittely tulosten oikeellisuudesta ja
pystytdan keskittymaan tulosten kautta oppimiseen seka saavuttamaan merkittavaa

markkinointibudjetin tehokkuuden kasvua. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 161-162)

Tapahtumat

Pienillakin tapahtumilla voi olla vaikutusta alueen brandiin, silla ne voivat vahvistaa
tai muuttaa olemassa olevaa, tai luoda taysin uudenlaisen brandin. Tapahtumien
hyédyntamisen tarkeimpia menestystekijoita olivat paikallisyhteisén tuki tapahtu-
malle seka kulttuurillinen ja strateginen yhteensopivuus matkakohteen kanssa. (Mik-

konen & Lahovuo 2015, 5-6)

Menestystekijoita olivat myos riittava erottuvuus muusta tarjonnasta, perinteet/pit-
kaikaisyys, yhteistyo avaintoimijoiden kanssa sekd median tuki. Koko alueen tapahtu-
maportfolio tulee huomioida, eikd miettia yksittaisia tapahtumia irrallaan muusta tar-
jonnasta. Pienet tapahtumat tukevat muun muassa matkakohteen kapasiteettia jar-
jestda muita tapahtumia seka hyodyttavat isompien tapahtumien laatua, jolloin niista

on merkitysta matkakohteen brandille. (Mikkonen & Lahovuo 2015, 5-6)

Taantuvan kehityksen paikkakunnalla kulttuuritapahtuma voi hidastaa kehitysta seka
luoda perinteisten elinkeinojen hiipuessa uusia tyotilaisuuksia paikallisessa ekosys-
teemissd. Kuitenkaan yksindaan tapahtumatuotannot, majoitus- ja lilkkenneinvestoinnit

harvoin riittavat kilpailukykyisen ekosysteemin luomiseen. Talléin on panostettava
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entista enemman laajempien, kulttuurisesti kiinnostavien kokonaisuuksien luomi-

seen, jos halutaan laajamittaisesti korvata hiipuvan teollisuuden aloja palvelutuotan-

nolla, jossa maksajia ovat matkailijat. (Uotila 2012, 14)

Kulttuurin anti matkailun kehittémisessdi liittyy kokemuksellisuu-
teen, esteettiseen eldmykseen, kyseenalaistamiseen, paikallisen ja
yleisen — menneen ja tulevan yhdistelemiseen, identiteettien raken-
tamiseen, vaihtoehtoisten kertomusten kdsikirjoittamiseen, merki-
tysten synnyttdmiseen, eettisten valintojen pohtimiseen ja yksilén
kokemuksen korostamiseen. Kulttuurituottajan tehtévé on uuden-
laisten kulttuuristen tapahtumien ja eléimysten kokeileminen,
ekosysteemin improvisaation mahdollistaminen, uusien tilojen
avaaminen ja tdssé ekosysteemissd liiketaloudellisesti ja tuotannol-
lisesti kestdvdsti toimiminen. Tdllaista toimintaa tulevaisuuden kult-
tuuriekosysteemi tarvitsee ja toisaalta téllaista ainutlaatuisuutta
seutukunnat kaipaavat erottuakseen toisista alueista matkailulli-

sesti houkuttavina kohteina. (Uotila 2012, 14-15)

4.3 Markkinointi

Markkinointi on liike-eldmdn toiminto, jonka avulla tunnistetaan
tdyttdmdttémid tarpeita ja toiveita, mddritellddn ja mitataan nii-
den suuruutta ja kannattavuutta, mddritetééin mité kohderyhmid
voidaan parhaiten palvella, pddtetddn sopivista tuotteista palve-
luista ja ohjelmista valitun kohderyhmdn palvelemiseksi ja joka ve-
toaa organisaation kaikkiin jéseniin asiakkaiden ajattelemiseksi ja

palvelemiseksi. (Kotler 2005, 11)

Markkinoinnin tarkoituksena on muuntaa ihmisten muuttuvia tarpeita tuottaviksi
mahdollisuuksiksi. Pyrkimyksena on luoda asiakkaalle arvoa tarjoamalla ylivoimaisia

ratkaisuja, sddstamalla ostajan etsinta- ja kaupantekoaikaa seka — vaivaa tuottaen sa-

malla koko yhteisolle korkeampaa elintasoa.
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Tarkeinta on helppous. Asiakkaille tulee ehdotella palveluitasi lyhyin valiajoin eri kul-
mista. Kun han luo itselleen tarpeen ja sina pystyt vastaamaan tdhan, hdn on heti

kiinnostunut palvelustasi.

4.3.1 Gurumarkkinoijan kaskyt

Asiakkaille tulee tuotteistaa ehdotus, joka auttaa hanta paattamaan. Markkinoinnissa
kannattaa keskittyd muutamaan karkituotteeseen, silla liian laaja valikoima johtaa
halvaukseen valinnoista. Ostajan vaikein tehtdava on paattaminen, joten hanta tulee
auttaa paatoksissdan. Myyja ohjaa ehdotuksillaan asiakkaitaan enemman kuin us-
koisi, hdnen kertoo, mita asiakkaan kannattaisi ostaa. Matkailumarkkinoinnissa teh-
daan paljon ehdotuksia, esimerkiksi etelan aurinkorannoista missa toivoisit olevan.
Nailla mielikuvilla he myyvat kuvan valkoisista hiekkarannoista ja pilvettémasta tai-
vaasta kuluttajille, jotka alkavat haikailemaan lomalle. (Apunen & Parantainen 2011,

63-64)

Autenttisilta nayttavat suositukset, testimoniaalit ja referenssit ovat myynnin vali-
neista tehokkaimpia. Asiakkaalle ei tule toistaa parin minuutin valein mita hanen tu-
lisi tehda, vaan kerro mita hdnen kaltaisensa ovat tehneet. Nain potentiaaliset ostajat
nakevat selvasti, etta muutkin ovat palvelusta tai tuotteesta pitaneet. Ihmiset halua-
vat perustelua omille paatoksilleen ja muiden tekemat paatokset antavat vahvan pe-

rustelun tahan. (Apunen & Parantainen 2011, 115-116)

Tarina on tarkedd, mutta sen pitda jattaa tilaa myos asiakkaan ajatuksille. Parhaan ta-
rinan asiakas kertoo itse itselleen, jolloin asia pysyy myos kauemmin hdanen mieles-
saan. Harva kiinnostuu taydellisestd, joten outo, kummallinen ja omaperainen vetaa

parhaiten puoleensa. (Apunen & Partanen 2011, 282)

4.3.2 Asiakaskeskeinen markkinointiviestinta

Markkinoinnin 4P-malli (product, price, promotion, place —tuote, hinta, markkinoin-
tiviestinta, saatavuus) tarjoaa hyvan tyokalun markkinoinnin kokonaisuuden hahmot-
tamiseen, mutta se liittyy suurimmaksi osaksi vakioitujen kulutustavaroiden massa-

markkinointiin. 4P-malli on johtanut asennoitumiseen, etta oikeiden markkinointitoi-
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menpiteiden yhdistelmalla ja sopivalla voimakkuudella asiakas kylla ostaa. Talloin tie-
detdan usein hyvin vahan kuluttajien mielenliikkeistd, motiiveista ja tuntemuksista.

(Vierula 2009, 86, Gummesson 2004, 33, 381)

Perinteinen ajattelumalli perustuu tuotekeskeisyyteen, jolloin luodaan tuote ja mieti-
taan sen jalkeen minne sita voitaisiin myyda. Talléin myos markkinointiviestinta on
lahtokohtaisesti tuotekeskeinen, jolloin viestinta on taktista eli pyrkii mainostamaan
tuotetta. Ndin mainonta on osa myymisprosessia eli tuote tuotetaan ja mainonnan

avulla se pyritdan saamaan kaupaksi. (Vierula 2009, 82-87)

Henkilokohtainen viestinta on tehokkain viestinnan muoto. Tavoitteena kohderyh-
mandkemyksessa on 16ytdaa nakemys viestinnan suunnittelun pohjaksi, jonka on osu-
vuudella vastaanottaja voi kokea viestinnan henkil6kohtaisesti puhuttelevaksi. Ta-
man alkuasetelman paalle suunnitellaan kommunikaatiota, joka pyrkii yksisuuntaisen
mainostamisen sijaan vuorovaikutteisuuteen eli kaksisuuntaiseen viestintaan. (Vie-

rula 2009, 82-87)

Asiakaskeskeisessa ajattelumallissa suunnittelu kaynnistyy ydinkohderyhman maarit-
telysta seka sen tuotetta, kilpailijoita ja koko tuotekategoriaa ja — segmenttia koske-
vista kasityksistd edeten kohti tuotetta. Ndin viestinta suunnitellaan kohderyhmalah-
toisesti, jolloin keskeista on tietad, mitd kohderyhma tuntee ja ajattelee tuotteesta,
miten se kokee tuotteen. Mika pointti tekee tuotteesta mielenkiintoa herattavan?
Miten erotumme kilpailevista tuotteista? Kuinka voimme viestia siita? On esimerkiksi
selvitettava, mika media tai keino sopii tehtavaan parhaiten ja mihin aikaan paivasta

viestin valittdminen ja vastaanottaminen onnistuu parhaiten. (Vierula 2009, 82-87)

Ajattelun olennainen ero on sen pyrkimys saada aikaan vaikutuksia kohderyhmasta.
Kohderyhma on saatava prosessoimaan sanomaa, jotta tdma onnistuisi. Tieto, sano-
man teravyys (yleisluonteisen sanoman sijaan) ja sanomamuodon puhuttelevuus

ovat taman edellytyksia. Arvon tuottamisen prosessin osana on tdassa kommunikaa-

tio. (Vierula 2009, 82-87)

Taman vuoksi vanha 4P-malli vaatii paivitystd kun mietitdan markkinointia asiakaslah-
toisesti. Tata varten on kehitetty 4C-malli eli asiakas (consumer), kustannus (cost),

sopivuus (convience) ja viestintd (communication). (Vierula 2009, 82-87)
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Ensimmainen tehtdava on ymmartaa, mita asiakas haluaa ja tarvitsee. On luotava tuo-
teominaisuuksia, jotka tyydyttavat juuri tietyn kohderyhman tarpeet, ei myyda vain
sitd mita pystytaan valmistamaan. Modernin markkinoinnin perusteeseja on arvon

luominen asiakkaalle. (Vierula 2009, 82-87)

Pelkka hinta ei ole enda ainoa ostopdatdkseen vaikuttava tekija. Myos esimerkiksi
hankinta- ja kayttamiskustannukset vaikuttavat ostopaatdkseen, kuten saattaa vai-

kuttaa myds ymparistokustannukset. (Vierula 2009, 82-87)

Merkityksensa on myds ostamisen mukavuudella ja helppoudella. Internet mahdollis-
taa ostamisen aina kun sen asiakkaalle sopii. Tuotteen saatavuus ja toimitusaika vai-
kuttavat paljon ostopaatokseen, mutta on tarkeda nahda kuva oman kohderyhman

kautta. (Vierula 2009, 82-87)

Vuorovaikutus kohderyhman kanssa on elintarkeaa kun siirrytaan kohti kokonaisval-
taisempaan viestintdan. Ei tule mainostaa vaan puhutella ja kytkea kohderyhma mu-

kaan toimijaksi. (Vierula 2009, 82-87)

4.3.3 Kognitiivinen psykologia ja Neuromarkkinointi

Kasittelemme nykyaan valtavan maaran arsykkeitd, joista huomiomme kiinnittyy vain
rajattuun maaraan. Nama arsykkeet siirtyvat jatkokasittelyymme. Tarvitsemme vali-

koivaa tarkkaavaisuutta, jotta pystymme selviamaan kaikesta ymparilla olevastamme
tietomaarastd. Se mahdollistaa meidan keskittymisen yhteen tai muutamaan asiaan.

(Hiltunen 2012, 63-64)

Pystymme itse keskittamaan tarkkaavaisuutemme johonkin asiaan jolloin puhutaan
aktiivisesta tarkkaavaisuudesta. Toisaalta jos huomiomme kiinnittyy esimerkiksi ko-
vaan daneen, on kyse passiivisesta aktiivisuudesta. Ihminen kykenee myds keskitty-
maan useampaan asiaan jolloin kyseessa on jaettu tarkkuus. Mita harjaantuneempi
ihminen on taitoja tarvittavan asian kanssa, sitd useampaan asiaan han pystyy keskit-
tymaan. Talloin tulee miettia kuinka moneen asiaan on jarkevaa keskittya yhta aikaa.

(Hiltunen 2012, 63-64)

Kaiken arsykemaaran seasta pitdisi markkinoijan pystyd saamaan oma viesti perille.
Se miten valitsemme ja tarkkailemme, valikoituu suodattimemme mukaan. Arsyk-

keen ominaisuudet (mm. vari, 4dnen kovuus) vaikuttavat siihen huomioimmeko sen.
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Arsykkeet analysoidaan Broadbentin mukaan kahdessa vaiheessa: ensimmaisen auto-
maattisen vaiheen lapi pddsevat tietynlaiset drsykkeet, jotka siirtyvat toiseen vaihee-
seen, missa drsyke prosessoidaan. Tassa tietoisessa vaiheessa arsykkeiden merkitys
kasitelldaan ja ne paatyvat pitkakestoiseen muistiimme seka vaikuttavat reakoitiimme.
Jokaisella meista on erilaiset suodattimet, joten jokainen kiinnittaa eri asioihin huo-
miota. Taman vuoksi tarkeakin viesti voi jdada huomioimatta nykyisessa informaatio-

tulvassa. (Hiltunen 2012, 63-64)

Anna Treismanin suodatinvaimennusteorian mukaan suodatin ei kuitenkaan blokkaa
kaikkia arsykkeitda vaan enemmankin vaimentaa niitd. Samalla aivomme oppii tunnis-
tamaan meille tarkea asiat arsyketulvasta, jolloin osaamme esimerkiksi poimia ni-

memme keskustelusta, jota emme aktiivisesti seuraa. (Hiltunen 2012, 63-64)
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Kuvio 5 Ulrich Neisserin muokattu havaintokeha (Hiltunen 2012, 63)

Ihminen pystyy havainnoimaan kahdella eri tavalla: alhaalta yl6s tai ylhaalta alas. Al-
haalta yl6s -havainnoinnissa aistimme havainnoi arsykkeen ja ylhaalta alas — havain-
noinnissa pyrimme havaitsemaan ymparistostamme tiettyja asioita. Hiltusen mukaan
sisdisten mallien merkitys kasvaa kun on huonommat havainto-olosuhteet tai kun
kohteet ovat monimutkaisia tai moniselitteisia. Myos tunteilla on merkitysta siihen,

miten havaitsemme. (Hiltunen 2012, 63-64)

Havaintokehdan mukaan sisdiset mallit ohjaavat ympariston havainnointia. Nadihin
kuuluvat aikaisempi tietomme, ennakkokasityksemme, tunteemme ja motiivimme.
Sisdisia mallejamme muokkaavat my6s ymparistdon arsykkeet. Sisdiset mallimme ja

ulkoiset drsykkeet kdyvat siis jatkuvaa vuoropuhelua. Nama tulkitsemme yhdessa
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muistimme kanssa, jolloin peilaamme havaitsemaamme asiaa kokemuksiemme seka

oppimiemme tietojen ja taitojen kanssa. (Hiltunen 2012, 63-64)

Kun saamme tietoa ympariltamme, tulee meidan myos pystya kasittelemaan se. Ta-
han tarvitsemme ajatteluamme. Nain pystymme reagoimaan tilanteisiin tekemalla

padtoksia niiden vaatimalla tavalla. (Vainio 2015, 18)

Emme kuitenkaan huomaa kaikkia ymparillamme tapahtuvia muutoksia. Syita talle
voi olla useita, osan selittdaa aistiemme rajoittuneisuus, mutta joskus muutoksen mer-
kit ovat jo hyvinkin havaittavissa. Talloin syita voi olla valikoiva tarkkaavaisuus, tieto-

tulva, vahattely tai kieltdaminen. (Vainio 2015, 18)

Neuromarkkinoinnin avulla voidaan yhdistaa tietoisen ja alitajuntaisen motivaation
tila, missa on mahdollista luoda arvoa yritykselle ja kuluttajalle. Sen tarkoituksena ei
kuitenkaan ole syrjayttaa perinteisia markkinointivalineita vaan taydentaa niita. Neu-
romarkkinointi on suunnattu parantamaan taman paivan markkinointia ja olla entista

merkittdvammassa roolissa huomisen markkinoinnissa. (Vainio 2015, 18)

4.3.4 Integroituminen

Schultzin ja Schultzin mddritelmén mukaan integroitu markkinointi-
viestintd on strateginen liiketoimintaprosessi, jonka avulla suunni-
tellaan, kehitetddn, toteutetaan ja arvioidaan koordinoitavissa ole-
vaa, mitattavaa ja puhuttelevaa bréindikommunikaatiota lyhyelld ja
pitkdlld aikavdlilld kuluttajien, asiakkaiden, potentiaalisten asiak-
kaiden ja muiden mddriteltyjen ja relevanttien sisdisten ja ulkoisten

sidosryhmien ndkékulmasta (Vierula 2009, 94)

Uutta ajattelua ja kompetenssia syntyy orgaanisesti muutoksen kautta. Johdon tay-
tyy olla tassa aktiivisesti mukana, ei ainoastaan esityksin, vaan myos kdaytannon toi-
minnan kautta. Dialogin synnyttaminen ja yllapito seka vuorovaikutteisuus lapi orga-

nisaation ovat yksi integroinnin toimitavoista. (Vierula 2009, 175-176)
Teoriana integraatio kehittyi nykytasolleen |ahinna neljan tekijan seurauksena:

e Nakokulma vaihtui tuoteldhtdisesta asiakaslahtoiseen
e Siirryttiin asenteiden muokkauksesta kohti pyrkimysta saada aikaa kohderyhman toi-
mintaa
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e Mainonnan ja markkinointiviestinnan rinnalle tulivat kaikki muut viestinndn muodot
ja paljon ihan uusia viestimia syntyi

e Pyrkimyksestd ja mahdollisuuksista kytked kohderyhma mukaan prosessiin(Vierula
2009, 49-50.)

Kaupallisen viestinnan kehitys ja monipuolistuvan mediavalikoiman koordinointi ovat

integroidun markkinointiviestinnan luonnollisia syita. (Vierula 2009, 49-50)

5 Tutkimus

Opinndytetyon tavoitteena on ollut tutkia ja kehittda, osana Juankosken kaupungin
Juankosken Ruukki kehittamishanketta, toimintatapoja, joilla voidaan mahdollistaa
Juankosken palveluiden kehittyminen myds tulevaisuudessa. Hankkeeseen osallistui
asiantuntijaverkko, johon kuuluivat Mainostoimisto X Oy, Tahko Experience Oy seka

Fe-Niksi Tmi.

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

5.1.1 Havainnointi

Kun ilmi6ta ei vield tunneta, ei voida rajata keskusteltavia teemoja. Talléin on perus-
teltua kayttaa havainnointia. Itse olin mukana hankkeessa loppukevaasta lahtien, jo-
ten havainnointi oli luonnollinen tapa tutustua tutkimusongelmaan alusta lahtien.

Havainnoimalla paasin luonnollisesti kerdamaan monipuolista tietoa, mika auttoi ra-

jaamaan tulevien haastatteluiden teemoja. (Kananen 2008a, 69-70.)

Osallistuvassa havainnoinnissa ollaan fyysisesti ldsna tutkimustilanteessa. Tall6in
padsee syvemmalle kiinni ongelman olemukseen, mutta havainnointiin on varattava
riittavasti aikaa, jotta pystyy hahmottamaan ongelman lainalaisuudet. Tutkijan mu-
kana olo voidaan kokea myos ongelmalliseksi, koska se vahentaa kykya objektiiviseen

tietoon. (Kananen 2008a, 69-70.)

Havainnoinnin valittiin ensimmaiseksi tutkimusmenetelmaksi, jotta paastiin tutustu-
maan paremmin tutkimusongelmaan. Nain saatiin paremman kuvan ongelmasta ja
mahdollisista teemoista ennen teemahaastattelua. Pidin havainnoistani kirjaa ja sa-

malla analysoin saatuja tietoja eteenpdin. (Kananen 2008a, 69-70.)
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Tutkimusta ohjaa laadullisessa tutkimuksessa aineisto, joten tutkimus on “aineisto-
lahtdinen”. Syklisyys ja jatkuva reflektointi ovat tutkimuksen peruspiirteita ja proses-
sin oikea lapivienti vaikuttaa tutkimuksen laatuun, vaikka yhta oikeaa kaytantoa ei

olekaan. (Kananen 2008a, 69-70.)

Tutkimuksen edetessa roolini muuttui entista enemman osallistavaksi, kun pyrittiin
saamaan aikaan hankkeessa haettua muutosta. Talldin kyse on oppimisesta, joka

mahdollistaa mahdollisesti pysyvan muutoksen. (Kananen 2008a, 69-70.)

5.1.2 Havainnoinnin tulokset

Kesa alkoi ruukkialueen raivauksella. Talkootydlla siistittiin aluetta risukoista seka
muista roskista. Lisdksi alueella tehtiin maatoita, jotta suurin osa sadevedesta saatiin
ohjattua pois uuden tapahtuma-alueen, Ruukinpajan edustalta. Talléin myos tapah-
tuma-alue saatiin pysymaan paremmin kuivana. Tyot mahdollistivat kesan tapahtu-

mien jarjestamisen Ruukinpajan edustalla ja siistivat aluetta kaikille kavijoille.

Itse olin mukana kesan aikana pyorittamassa Juantehtaan Pako —huonepakopelia
seka jarjestamassa Juankosken Ruukki GP —makiautokisaa yhdessa Juankosken lukion
Ty6osuuskunta Pisneksen kanssa. Huonepakopelin rakensimme Ruukin Konttuurin,
tehtaan vanhaan toimistorakennukseen, missa sijaitsi myds Pop-Up-myymala kesan
ajan. Pelin teeman poimimme tehtaan historiasta: ruukinpatruuna Ekholmin sala-
murha vuonna 1810. Ideana oli 16ytaa talonpoikien kanssa tehdyt sopimukset hdanen
ty6huoneestaan ja taten estda murha. Remontoimme huoneen ajan tyyliin sopivaksi
ja saimme kayttéédmme lainahuonekaluja, joilla viimeistelimme huoneen. Itse pelin
suunnitteluun saimme apua jyvaskylaldisen Way-Out-huonepakopelin perustajilta,
minka ansiosta huone oli aloittelijaystavallinen, mutta tarjosi elamyksen myos koke-
neemmille pelaajille. Kesd osoitti, ettd uudelle palvelulle 16ytyy kysyntda Juankos-

kella.

Kesan pdaateemana olivat tapahtumat, joista suurimpina olivat Ruukki Roots, Juankos-
ken Ruukki GP — makiautokilpailu seka Juankosken Kanavajuhlat. Rytmimusiikkifesti-
vaali Ruukki Roots aloitti kesan kesdkuun alussa. Kaavilta Juankoskelle muuttanut ta-
pahtuma jdrjestettiin nyt ensimmaista kertaa uudessa paikassa ja lopulta toi tayden-

nysta myos syksyn tapahtumatarjontaan Ruukki Roots Autumn Partyn muodossa.



27

Heinakuun alussa jarjestetty Juankosken Ruukki GP — makiautokilpailu onnistui hyvin
ensimmaista kertaa jarjestettyna ja jo perinteiset Juankosken Kanavajuhlat huipensi

kesan Jari Sillanpaan, Aki Palsanmaen ja Mikko Alatalon johdolla.

Ruukkialueen historiallisen kerronnan keskipisteessa on jo vuodesta 1991 lahtien toi-
minut Juankosken tehtaan ja tydvdaen museo Masuuni Brunou. Rautaruukin ja karton-
kitehtaan seka niiden tuotantojen lisdksi se kertoo koko tehdasyhteison historiasta ja
ruukkilaisten elamasta. Tana kesdana museon teemanayttelyina olivat Jussista Juiceksi

— Juankoskelta Tampereelle sekda Muuttuva maisema ruukillamme —nayttelyt.

Lisaksi kesan ajan ruukkialueella toimi Suomalainen Timantin Metsastysta 50 vuotta -
nayttely ja matkaneuvonta Kahvilapytingissa Timantinaukion yhteydessa seka kirppu-
tori Veturintallissa. Nama toivat eloa myds tienvarrelle ja ndytti ohikulkijoille, etta jo-

tain uutta on tapahtunut.

Yleisesti ottaen tapahtumat onnistuivat hyvin, vaikka parannettavaa joillakin osa-alu-
eilla jai. Yhdeksi suurimmaksi kehittamiskohteeksi nden toimijoiden valisen viestin-

nan. Selkea viestintd mahdollistaa paremman tiedon kulun seka sujuvamman tapah-
tumajarjestelyn, kun kaikilla on selkea kuva mita tapahtuu milloinkin. Myos eri toimi-

joiden vilisessa tapahtumien ennakkosuunnittelussa olisi kehitettavaa.

Haasteena jatkoa pohtiessa on ydinkeskustan eli Juicen torin ja sen edustan yhdista-
minen muuhun ymparoéivaan ruukkialueeseen. Alue keraa jo ruokakauppansa joh-

dosta suurimman niin paikallisista kuin matkailijoistakin.

Yhtena ratkaisuna on alueelle pystytettavat opasteet, jotka ovatkin parhaillaan teko-
vaiheessa. Yhden opastetaulun on maara sijaita Juicen torilla, mista se neuvoo mat-

kailijoita, mutta myos paikallisia kohti Juankosken ruukkialueen kohteita.

Kesan aikana oli jo huomattavissa liiketta Kuopio-Tahko Markkinoinnin tuoman naky-
vyyden johdosta, mutta pelkastdaan matkailijat eivat mahdollista riittavaa tulovirtaa
uusien palveluiden kehittdmiseen. Paikallisten tulee toimia uusien palveluiden asia-

kaspohjana ja kasvava matkailijavirta mahdollistajana uudistukseen.

Havainnointi selkeytti itselleni kuvaa tutkimusongelmasta ja antoi hyvan pohjan tee-

mahaastatteluille.
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5.1.3 Teemahaastattelu

Tutkimuksessa kaytin teemahaastattelua, koska havainnoinnin pohjalta tiesin, mihin
aiheisiin halusin vastauksia, mutta halusin ettd vastaajalla on myo6s vapautta vastata
kysymyksiin. Tarkeinta oli kerata informaatiota kuinka kehittamista pitaisi jatkaa.
Strukturoidut haastattelut eivat olisi palvelleet tata tavoitetta, vaan tarkeaa tietoa

olisi voinut jadda keraamatta. (Kananen 2008a, 73-74)

Nain tarkedksi tiedoksi saada esiin mita Kuopion alueen matkailualan ammattilaiset
ajattelivat Juankosken Ruukista ja sen mahdollisuuksista. Lisaksi oli tarkeaa saada sel-
ville kaupunkien virkamiesten ajatuksia taman hetkisesta tilanteesta seka tulevaisuu-
den nakymista kuntaliitoksen jalkeen. Tarkeimpana osana olivat paikallisten toimijoi-
den haastattelut, jotta heidan ajatukset saatiin selville. He ovat kuitenkin suurin tule-
vaisuuden toteuttavataho. Seka yritykset etta yhdistykset tuli huomioida, jotta kum-

pienkin kanssa voidaan tulevaisuutta rakentaa yhdessa. (Kananen 2008a, 73-74)

Haastattelujen edetessa haastattelun runkoa muokataan tarvittaessa keratyn tiedon
mukaan. Tulee keskittya niihin teemoihin, jotka nousevat selviten esille ja pyrkia sy-
ventamaan tietoa esille nousevista teemoista. Aluksi on tarkeinta saada kasitys,
mitka ovat tarkeimpia teemoja ja pikku hiljaa nadista pystytdaan keraamaan entista sy-

vempaa tietoa. (Kananen 2008a, 73-74)

Teemahaastattelussa kysymysten on tarkeaa olla avoimessa muodossa, jotta tietoa
saadaan laajemmin. Suljetuissa kysymyksissa esitetdaan vaihtoehdot vastaukseksi, jol-
loin tietoa saadaan vain niiden vaihtoehtojen osalta, jotka on esitetty. (Kananen

2008a, 73-74)

Haastattelun teemat vaihtuivat hiukan haastateltavan aseman mukaan, koska nain
pystyin paremmin kohdistamaan kysymykset haastateltavan asiantuntevuuden mu-
kaan. Esimerkiksi paikallisten toimijoiden kanssa haastattelussa korostui paikallisen
yhteistyon merkitys ja Kuopion kaupungin edustajien kanssa Juankosken Ruukin tule-

vaisuuden nakymat osana Kuopiota. (Kananen 2008a, 73-74)

5.1.4 Teemahaastatteluiden tulokset

Haastatteluissa Juankosken Ruukista nousi mielikuvia vanhasta teollisuusalueesta,

historiasta seka rakennuksista. Milj66 on ainutlaatuinen, mutta kaipaa kunnostusta.
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Kehittamisesta keskusteltaessa monen mielesta miljoé mahdollistaa paljon, mutta
kehittdminen vaatii vastuutahon (-tahoja), joka ottaa homman haltuun tulevaisuu-
dessa. Vaikka t6ita vaaditaan paljon, jo pienelld panostuksella paastaa eteenpain.
Alueen siistimista jatkamalla, puistoa harventamalla ja romuja poistamalla, saadaan
alueelle uutta ilmetta. Seka sisdisen etta ulkoisen tietoisuuden kasvattaminen on

myos suuri haaste.

Sisdinen viestinta alueen toimijoiden ja asiakkaiden valilla on ensimmainen askel,
jotta saadaan liiketta aikaan. Ulkoisen viestinnan erottuvuus vaatii erilaistumista,
jonka avulla Juankosken Ruukki nousee enemman esille. Yhden haastateltavan mu-
kaan esimerkiksi Juicen nostaminen jalustalle toiminnallisen museon tapaan voisi tar-
jota mahdollisuuden tahan, vertailuna Tukholman modernin ja nykytaiteen museo.
Perinteinen museo, missa padpaino on katselemisessa, on jaamassa kehityksessa jal-
keen, kun pdapaino on entista kokonaisvaltaisessa elamyksessa. Paallimmaisena on-

gelmana on padoman ja yrittdjien puute.

Kaikkien haastateltavien mukaan alue kaipaa uutta tarjontaa jatkossakin, mika vaatii
tekijoita. Alueen matkailuvirrat eivat kuitenkaan mahdollista vield pelkastaan matkai-
lijoille kohdistettua toimintoja. Taten kaikkien toimintojen perustana tulee olla pai-
kalliset seka lahialueen asukkaat. Heihin kohdistamalla voidaan paasta plusmerk-
kiseksi ensimmaisina vuosinakin. Kun toiminnolla on arvoa myds muille, voidaan tari-
naa levittaa viestintdkanavissa ja myo6s ulkopaikkakuntalaiset kiinnostuvat kyseisesta

toiminnosta ja alueesta yleisesti.

Kaikissa haastatteluissa nousi tapahtumat yhdeksi tarkeimmista tavoista Juankosken

Ruukin tietoisuuden kasvattamiseen. Erilaisten tapahtumien tarjoaminen eri kohde-

ryhmille ndhtiin tarkeina, samalla on tarkea miettia kokonaisuutta. Tapahtumat ovat
loistava tapa erottua ja tuoda esille my6s Juankoskea. Toimijoiden yhteistyolla pysty-
taan kehittamaan ja kasvattamaan tapahtumia jatkossa. N&din saadaan luotua alku-

sysayksia koko alueen kehittamiseen tietoisuutta kasvattamalla.

Tapahtumat tuovat myos tuloja alueen palveluille matkailijoiden toimesta. Jopa 75
prosenttia tapahtumakavijan alueelle tuomasta rahavirrasta jakautuu varsinaisen ta-
pahtuman ulkopuolelle eri palveluihin. Tapahtumat ovatkin loistava sisdan heitto

tuote tulla tutustamaan Juankosken Ruukkiin.



30

Tulevaisuuden palveluiden osalta nousi samansuuntaisia ajatuksia kasityoldisyydests,
pop-up-kaupoista ja kahviloista. Usean muun ruukkialueen kaltainen kasityolaiskes-
kittyma sopisi miljooseen, mutta samalla herasi kysymys miksi he saapuisivat Juan-
kosken Ruukkiin kesdksi. Talla hetkellda matkailijavirrat eivat tuo asiakkaita tarpeeksi,

mutta tulevaisuudessa kasityolaiskeskittyma voi olla yksi vaihtoehto.

Tulevaisuudesta haastateltavat antoivat varovaisen myonteisia kommentteja. Kysy-
myksia on paljon, mutta odottaminen ei vie asioita eteenpain. Pelkka toisten teke-
misten seuraaminen ei riita, vaan pitdaa pystya luomaan juankoskelainen identiteetti.
Kartonkitehtaan tulevaisuus nousi monessa keskustelussa esiin, silld sen jatko toisi
suuren ostovoiman kasvun alueelle. Kuopio ja Tahko nahdaan tarkeina vetureina val-
takunnalliseen markkinointiin, joiden imussa Juankoski voi parjata erikoistumalla
muun muassa kulttuuriin. Varsinkin kuopiolaiset sidosryhmat nakivat tarkeana olla
nakyvilld Kuopio-Tahkossa. Juankosken Ruukki tarjoaa myos jotain uutta Kuopio-Tah-
kon kokonaisuuteen historiallisen miljodnsa ansiosta ja voi olla myds yksi mahdolli-

nen toimia Tahkon ymparivuotisuuden lisdamiseen.

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman tavoitteena on saada aineistoa
tilastollisin menetelmin. Tutkimus edellyttdaa useita kymmenia mittauksia, jotta tulok-
set voidaan kasitella luotettavina ja ne voidaan siirtdaa koskemaan koko perusjouk-
koa. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehda vasta kun tutkittava ilmio on tasmenty-
nyt riittavasti. Laadullista tutkimusta voidaan kayttaa apuna tasmentamiseen. (Kana-

nen 2008b, 10)

Lahtokohtana Kvantitatiivisen tutkimuksessa on tutkimusongelma, johon haetaan
ratkaisua tai vastausta. Koska tutkimusongelma ratkaistaan tiedolla, on maariteltava
tieto mita tarvitaan ongelman ratkaisemiseksi. Taman jalkeen tulee ratkaista mista ja

miten tieto hankitaan. (Kananen 2008b, 10)
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Kuvio 6 Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet (Kananen 2008b, 12)

Tarkeita kerattavia tietoja oli saada selville mielikuvia Juankoskesta, joiden perus-
teella brandia voidaan rakentaa. My0ds ihmisten tiedonkeruukanavat olivat tarkeaa
saada tietoon, seka kerata ihmisten mielipiteitd alueen kehittamisesta. (Kananen

2008b, 31)

Taman vuoksi valitsin sahkoisen kyselylomakkeen, milld sain |ahetettya kyselya hel-
posti eteenpain sahkdpostilla ja sosiaalisessa mediassa. Nain saatiin helposti kokoon

tietoa helposti analysoitavaan muotoon. (Kananen 2008b, 31)

Kyselysta haluttiin tehda helposti vastattava, jotta vastaaja ei keskeyttaisi kyselya
kesken. Haluttiin keskittya paaasioihin, joita olivat mielikuvat Juankoskesta seka tie-
donkeruukanavat. Taman vuoksi keskityin strukturoituihin kysymyksiin, jotta suuren
vastausmaaran vertailu onnistuisi. Jatin kuitenkin joihinkin kysymyksiin avoimen vas-
tausvaihtoehdon, jotta aiheen muutkin ajatukset saatiin kirjattua yl6s. Kun vastaaja
oli alkupuolen kysymyksilld johdatettu aiheeseen, laitoin loppuun avoimempia kysy-

myksid, joissa kysyin suoraan vastaajien ideoita Juankosken Ruukin kehittamiseen.

Kyselyyn valitsin kolme eri lomaketta, jotta kysymykset voitiin parhaiten kohdentaa
kohdeyleisbn mukaan, joita olivat juankoskelaiset, paikkakunnalla vierailleet seka
muut. Nain saatiin myos tarkeaa tietoa esimerkiksi paikallisten ajatuksista seka ulko-
paikkakuntalaisten tiedonhankintakanavista. Nailla tiedoilla voidaan jatkossa kohdis-
taa markkinointia paremmin kohderyhman mukaan. Koska vastaajaa ei tule pakottaa
vastaamaan kysymyksiin joista hdnelld tietoa, tama ratkaisu oli jarkeva. (Kananen

2008b, 31)
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Taman jalkeen laadin ensimmaisen version kyselysta ja suoritin esitestaukset varmis-
taakseni kyselyn sujuvuuden. Taman jalkeen jaoin kyselya Facebookin vilityksella,
seka sahkopostilla kysely jaettiin paikallisten toimijoiden seka alueellisten vaikutta-

jien kesken. (Kananen 2008b, 31)

5.3 Kyselyn tulokset

Kyselyyn saatiin yhteensa 86 vastausta, joista juankoskelaisia oli 42, paikkakunnalla

vierailijoita 41 ja muita 3.
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Kuvio 7 Oletko?

Vastanneiden ikdjakauma
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Kuvio 8 lkdjakauma

Vastaajien ika painottui 46-65 vuotiaisiin, joita vastaajista oli 52 prosenttia. Isolta

osin tama vastaa paikallisten osalta aktiivisten toimijoiden ikdjakaumaa.
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Mitka asiat tulevat ensimmaisena mieleen Juankoskesta?

(valitse 3)
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Kuvio 9 Mielikuvat Juankoskesta

Kyselyn mukaan Juankosken brandia kannattaa jatkaa kehittaa Juice Leskisen ja Juan-
kosken Ruukin varaan. Teollisuus tulee luonnollisesti osaksi brandadysta Ruukin
kanssa, joten sita ei tarvitse erikseen nostaa esille. Suurta eroavaisuutta eri ryhmien
valilla ei ollut, vaan isommista ryhmista seka juankoskelaiset etta siella vierailleet

nostivat samat teemat esiin.

Maaseutu, kulttuuri ja luonto jdivat melko selkedsti ndiden taakse. Naen, ettd ne on
jarkevaa pitaa nama osana markkinointia. Maaseutu ja luonto ovat luonnollinen osa
Juankoskeakin, mutta tulee miettia kuinka ne tuodaan julki markkinoinnissa. Luonto-
matkailu on kasvava trendi, joten sen brandays Juankoskella on jarkevaa. Haastatte-
luissa esille tulleita Pisan luonnonsuojelualuetta ja vesistda kannattaa kayttaa luonto-

matkailun karkena.
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Oletko huomannut mainontaa koskien Juankosken Ruukkia vuoden
2016 aikana?
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Kuvio 10 Juankosken Ruukin mainonta

Kyselyyn vastanneista lahes kaikki paikalliset olivat huomanneet Juankosken Ruukin
mainontaa vuoden 2016 aikana. Suurin osa oli ndhnyt mainontaa Koillis-Savo —leh-
teen ja useampia vastaus tuli myos internetista, Facebookin johtamana seka tienvar-
silipuista. Paikkakunnalla vierailleiden osalta Facebook mainittiin Idhes puolessa vas-

tauksista. Lisaksi Koillis-Savo/paikallislehti sai useamman vastauksen.

Mista etsit tietoa Juankosken tapahtumista?
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Kuvio 11 Tiedonhankintakanavat Juankoskesta

Haastatteluiden perusteella oli selva, etta tapahtumilla tulee olemaan suuri rooli tu-

levaisuudessa, mutta viestinta tapahtumista nahtiin haasteellisena. Olikin tarkeaa

selvittda, mitka kanavat olivat vastaajille tarkeimpia tiedonhankinnan kanavia.
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Kyselyn mukaan paikallisille selkeana ykkdsena nousevat Koillis-Savo seka heidan jul-
kaisema kesalehti. Internet nousee esille toisena ja vierailijoille se on eniten kadytetty
tiedonhankintakanava. Koillis-Savo -lehti tarjoaa alueen parhaan nakyvyyden tapah-
tumille ja sen rinnalla kaytettyna internet tarjoaa mahdollisuudet kasvattaa kavija-
kuntaa myos paikallisten ulkopuolelle. Internet on ulkopaikkakuntalaisille tarkein tie-
donkeruukanava ja juankoskelaisistakin jo puolelle tarkedssa roolissa. Kunnan omat
nettisivut, Facebook, Kuopio-Tahko —sivusto seka Google nayttavat isoa roolia, kun

tietoisuutta Juankosken Ruukista halutaan kasvattaa.

Juankosken Ruukin ja matkailun kehittaminen on tarkeaa
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Kuvio 12 Kehittamisen tarkeys

Olen kiinnostunut Juankosken historiasta
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Kuvio 13 Juankosken historian kiinnostavuus

Seka paikkakuntalaiset etta vierailleet nakivat Juankosken Ruukin ja matkailun kehit-
tamisen tarkedna, mika antaa lisduskoa myds tulevaisuuteen. Pikavoittoa matkailua

kehittdessa on turha jaada odottamaan vaan satsata yhteistyéhon ja pieniin alkuihin,
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joista voi kasvaa jotain suurempaa. Kyselyn mukaan Juankosken historia herattaa
kiinnostusta joten senkin esiintuominen eri tavoin luo heti paikkakunnalle omanlai-

sen identiteetin.

Avointen kysymysten vastauksissa nakyi toive alueen kehittamiseen ja kehitys- ja pal-
veluideoita oli useita, joista monet toistuivat jo haastatteluissa. Alueen siistimisen
jatkaminen ja informaation tehostaminen ovat ensimmaisia toimenpiteita, joiden

avulla tapahtumatkin onnistuvat entista paremmin.

6 Tutkimuksen tarkastelu

Tutkimuksen mukaan Juankosken Ruukin kehittamiselle nahdaan tarvetta ja se toi
julki myos ehdotuksia kehittamiseen. Tama luo hyvan pohjan ldhtea rakentamaan
aluetta yhdessa. Mutta ilman suunnitelmaa ei tekemisesta kuitenkaan saada yhte-

ndistd ja eteenpain vievad, tdman vuoksi tarvitaan strategia. (Hiltunen 2012, 218.)

Strategia tulee olla kauas kantoisaa eli tulevaisuuteen katsovaa. Haasteita tama luo,
koska emme osaa ennustaa maailman muutoksia, joten mikdan strategia ei ole voi-
massa ikuisesti. Sita pitaa uskaltaa muokkaamaan tarpeen tullen. (Hiltunen 2012,

218.)

Hiltusen (2012, 218.) mukaan Ansoffin toteaa, ettd “strategia on tiettyjen paatdksen-
tekosaantdjen yhdistelma, jolla ohjataan organisaation kayttaytymista” ja jatkaa:
”Strategia on monimuotoinen ja oikein kdytettyna tehokas tyokalu yritykseen nykyi-
sin kohdistuvien epajatkuvuuksien hallitsemiseksi.” Hinen mukaansa strategian saan-
toihin kuuluvat:

1. Mittarit eli tavoitteet ja pdamaarat

2. Ulkopuoliseen ymparistoon liittyvat sddnnot (esimerkiksi kuinka tuotetaan kilpai-

luetu, mitka ovat kohderyhmat)

3. Sisdisten suhteiden ja ty6jarjestyksen saannot
4. Paivittdisen toiminnan sadnnot

Itse lahtisin tata tapaa muuttamaan asiakaskeskeisemmaksi, jolloin ensimmaisena tu-
lee miettia omat kohderyhmat ja kuinka heidat voidaan tavoittaa omalla sanomalla.

Taman jalkeen tulisi laatia mittarit, mitka tulisi saada numeraaliseen muotoon, koska
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talloin niita voidaan parhaiten seurata, esimerkiksi matkailijoiden maara, liikkevaihdon
kasvu tai jopa Facebook-tykkaykset. Joku tarkoitus tulee kuitenkin nailla mittareilla

olla, jonka jokainen mukana oleva jasen ymmartaa.

Naiden jalkeen tulisi maarittaa mita kukin yhteisen tavoitteen eteen tekee ja laatia
yhteiset sdannot, lahtien suurista linjoista paatyen tarvittaessa pienen pieniin yksi-
tyiskohtiin. Turhaa byrokratiaa kannattaa kuitenkin valttaa, silla ajatusten vaihtoon
tarvitaan tilaa. Vanhaan ajatukseen ei pida jumittua vaan rohkeasti olla mukana tes-

taamassa uutta.

"Strategian tehtavdana on maaritelld, miten organisaatio on toimittava menestyak-
seen.” (Hiltunen 2012, 219) Strategian tulee olla uniikki, eli taytyy pystya erottumaan
selkedsti kilpailijoistaan. Taytyy myods olla myds selkea ja teravat, jotta siita kay sel-

vaksi mita tehdadan ja mita ei tehda.
Strategiaprosessin nelja vaihetta:

Missd olemme ja miksi? (missio, visio, arvot)

Mihin olemme menossa? (strategiset tavoitteet)

Mitka ovat avainasiat, joihin strategiamme vastaa? (strateginen analyysi)

Miten pystymme parhaiten kilpailemaan? (strategian muodostaminen) (Hiltunen
2012, 225))

PwNPR

Jotta strategia saadaan kaytantoon, se pitda joukkoistaa eli mukana olevat henkilot
pitdad saada osallistettua mukaan. Hiltusen mukaan joukkoistaminen tapahtuu kay-
tdanndssa organisaation oman sisdisen sosiaalisen median tydkalun avulla. (Hiltunen

2012, 238.)

6.1 Viestinta ruukkialueesta

"Kun brandayksen merkitys kasvaa, kasvaa viestinnan merkitys. Kun viestin-
nan merkitys kasvaa, kasvaa kanavien ja kohtaamisten hallinnan merkitys.”

(Vierula 2009, 51.)

Viestintda pohtiessa on otettava huomioon seka sisdinen etta ulkoinen viestintd. On
tarkeda saada Juankosken toimijat mukaan luomaan viestintaa, jotta silla on mahdol-

lisuus onnistua myos tulevaisuudessa.
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Sisdisen viestinndan ensimmainen haaste on |0ytada oikeat kanavat, jotka sopivat kai-
kille osapuolille. Taytyy luoda aikaan ja paikkaan sidottuja vuorovaikutustiloja, joissa
saadaan jaettua hiljaista tietoa. (Isoherranen, Nurminen & Rekola 2008, 186) Taman
vuoksi esimerkiksi sahkdposti ei ole paras mahdollinen vuorovaikutuksen kannalta,
koska se luo usein turhan asiamaisen sisallon vastauksiin, mika vaikeuttaa vapaata
ajatusten vaihtoa. Sahkoposti toimii hyvana tiedotuskanavana, jonka kautta voidaan

keratty informaatio jakaa kootusti esimerkiksi toimijoiden kesken.

Tarvitaan kuitenkin kanava, missa aktiivisesti mukana olevat tahot voivat jakaa aja-
tuksia. Tahan tarkoitukseen sopisi esimerkiksi pilvipohjainen Slack-yhteistyotyokalu,
jonka olen itse kokenut toimivaksi reilun kahden vuoden kayttékokemuksella. Sen
avulla voidaan jakaa kasiteltavat aiheet omiin ryhmiin ja seurata myds muissa ryh-
missa kaytavaa keskustelua. Ndin myds parannetaan avoimuutta, kun voidaan avoi-
mesti kertoa tekemisesta ja jakaa tietoa yhteison valilla. Yksi vaihtoehto voi olla myds
Facebook, mutta itse nden sen enemman henkildiden yksityiselaman kanavana, eika
se mahdollista yhta helposti yhden kokonaisuuden luomista, missa olisi useampi
ryhma. Muita vaihtoehtoja kannattaa my0s tutkia kanavaksi, mutta itse naen etta
pelkka sahkoposti ei enaa riita Juankosken Ruukin kaltaisen kokonaisuuden kehitta-

miseen.

Yrityksen sisdisesti integraattori fasilitoi, sparraa, auttaa, rakentaa yhteyksia, ymmar-
ryttaa, luo tyokaluja ja mittareita, kayttaa niita, vetaa tyopajoja ja rakentaa malleja.
Integraattori ei johda luovuutta, vaan luovuuteen. Johtamismetodi: kadvellen, pu-

huen, valmentaen. (Vierula 2009, 176.)

Jotta ideat saataisiin vietyda myds kaytantoon, taytyy huomiota alkaa siirtdmaan tule-
vaisuuteen. Tama vaatii vetajaa, joka ottaa vastuun kehittamisesta. Nykyresurssein
tdma vaatii paikallisten aktiivisuutta, jotta kehitystyota saadaan jatkettua eteenpdin

saumattomasti.

Sahkoisten kanavien luonnin lisaksi on luotava myos fyysiset kanavat, joissa aikaisem-
min esille nousevia ideoita voidaan kasitella ja keksid yhden poydan daressa myos

uutta. Naissa tapaamisissa tulee olla ydinryhma3, joka jarjestda ne esimerkiksi kerran
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kuukaudessa tai kahdessa kuukaudessa tarpeen mukaan. Tapaamisten tulisi olla kui-
tenkin avoimia, jolloin kaikki asiasta kiinnostuneet paasisivat kertomaan omia ajatuk-

sia aiheista ja kiinnostumaan Juankosken kehittamisesta kokonaisuutena.

Ulkoisen viestinnan kehittaminen on helpompaa kun sisdinen pelikentta on selvana.

Ndin sitoutuneimmat toimijat ovat selvilla ja tiedetaan ketka ovat valmiita ottamaan
vastuuta jatkossa. Heidan kanssaan tulisi pohtia jatkosuunnitelmaa ulkoiseen viestin-
taan ja markkinointiin. Talla hetkelld Juankosken Ruukki on nakyvilla muun muassa

Kuopio-Tahko —sivuilla (www.juankoskenruukki.fi linkittyy tdanne), minne keratdan in-

foa alueen tapahtumista seka toimii julkisena kuvana alueen markkinoinnissa, Ma-

suuni Brunoun —sivuilta (www.masuunibrunou.fi) [6ytyy infoa alueen historiasta ja

jatkossa my0s Kylaan.fi sivulta, joka toimii ndyteikkunana Juankoskesta seka eMuseo-

sivuilta (www.emuseo.fi), josta voi lukea ruukin historiaa mobiilisti kierrellessa ruuk-

kialuetta. Juankosken Ruukin viestin kokoaminen on tarkeaa, kun lahdetaan mietti-
maan markkinoinnin kokonaisuutta. Nakyvyytta tulee I6ytya useasta paikasta, jotka

on linkitetty padkanauviin.

Nadiden lisdksi tulee omaa tarinaa kertoa aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, minka
merkitys tulee jatkossa kasvamaan entisestdan. Oikein julkituotuna Juankosken tari-
nalla voidaan saada kerattya kiinnostuneita seuraamaan juankoskelaisten elamaa.
Ratkaisuna tdhan on yhteinen kanava, joka kokoaa toimijoiden (yritysten ja yhdistys-
ten) kertomuksia ja julkaisuja, kertoen niita kootusti eteenpain. Talloin yhteisen ka-
navan yllapitdjalle ei synny ylitsepdasematontd tydmaaraa vaan suurin vastuu siirtyy
yksittdisille toimijoille. Kuitenkin tulee luoda toimiva kokonaisuus, joka palvelee poh-

jimmaista tarkoitusta, eli Juankosken tunnettavuuden kasvattamista.

Markkinointia kannattaa miettia kokonaisuutena, jota jokainen tekee kokoajan. Ta-
man vuoksi yhteinen ajatusten ja taitojen vaihto on tarkeda kokonaisuuden kannalta.
Hyvin onnistunut markkinointi yhdenkin asian yhteydessa tuo hyvaa koko alueelle.
Kokonaisuutta pohtiessa on huomioitava tdman pdivan moninainen markkinointi-
kenttd, mista tulee 10ytaa itselle oleellisimmat kanavat, joihin kayttaa aikaansa, mui-

hin voi kdyttaa energiaansa jos ndkee sille tarvetta.


http://www.juankoskenruukki.fi/
http://www.masuunibrunou.fi/
http://www.emuseo.fi/
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Kuvio 14 Monipuolistunut media- ja keinovalikoima (Vierula 2009, 50)

Tarkeda on lahted miettimaan omaa pelikenttda asiakkaidensa kautta. Ensimmaisena
kysymyksena on, mista Ioytda oman padkohderyhmansa. Heille viestisi saamisesta tu-

lisi olla suurimpia tehtaviasi.

Alue tarvitsee elamaa myos palveluiden muodossa, mutta ilman todistettua tulosta
ndiden saaminen on hankalaa. Siksi tarvitaan paikallista energiaa, milla mahdolliste-

taan ruukkialueen elaman nakyminen.

6.2 Juankosken Ruukin tulevaisuus

Vuoden 2016 aikana pystyttiin jo luomaan onnistumisia yhteistyon avulla. Alueen rai-
vaukset mahdollistivat uuden tapahtumakentan syntymisen Juankoskelle, minka an-
siosta Juankosken Kanavajuhlat onnistui ndayttdamaan esimerkkia kuinka tapahtuma

mahdollistaa koko keskustan vilkastumisen.

Tapahtumat ovatkin ensimmainen askel, milla Juankosken Ruukin tunnettavuutta
voidaan kasvattaa. Tapahtumia markkinoimalla, yksittdin ja yhdessa, onnistutaan luo-
maan ihmisille mielikuvaa, ettd Juankosken Ruukissa on elamaa. Mielikuvan realisoi-
tuminen matkailijan saapumisena alueelle ei valttamatta tapahdu viela seuraavana

vuonna, mutta mitd enemman ihmiset kiinnostuvat Juankosken tarjonnasta, sita
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enemman matkailijoita saapuu Juankoskelle jo ensi vuonna. Taman vuoksi on myds
tarkeaa, etta tapahtumakesan runko pysyy vuosittain suurimmilta osin samantyyppi-
sena. Kesan tarjonta ympari Suomea on suuri, jolloin ihmiset eivat voi osallistua kaik-
keen, mika heita kiinnostaa. Monesti luodaankin vuosittaisia perinteita hyviksi koe-
tuista jutuista, joiden lisaksi kokeillaan jotain uutta. Perinteetkin voivat vaihtua jos ne
eivat tunnu enaa tarpeeksi mielekkaalta tai joku tarjoaa paremman kokonaisuuden.
Taman vuoksi perinteistenkin tapahtumien on tarjottava aina jotain uutta, jotta mie-

lenkiinto sailyy ylla ja se houkuttelisi paikalle myds uusia kavijoita.

Toimijoiden yhteistyon avulla on tulevaisuudessa mahdollista jarjestdaa tapahtumia
entista tehokkaammin. Sisdisen viestinnan ja tietopadoman vaihdon avulla tapahtu-
man suunnittelu selkeytyy ja yhdistysten kautta voidaan mahdollistaa suora viestinta

paikallisten kanssa.

Kuvio 15 Ruukinpajan edusta Juankosken Kanavajuhlilla (Kosonen 2016)

Parin seuraavan vuoden aikana nakisin historiallisen ruukkialueen lahinna ulkoilukoh-
teena tapahtumien ulkopuolella. Veturitallin herdaminen nakyi tand kesana suoraan
katukuvassa ja se heratti omalla tavallaan koko ruukkialueen eloon. Veturitallin si-
jainti on ihanteellinen “kylanraitilla”, mika herattdaa mielenkiinnon myds paikallisten

keskuudessa. Kuitenkaan vield hetkeen ei matkailijoiden ja ostavien paikallisten
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maara ruukkialueella ei riita kannattavaan myymalatoimintaan. Uusi ja erilainen eri-
koispalvelu, missa asiakkaat tulevat myos lahikunnista, kuten tdman kesan huonepa-
kopeli, antaa mahdollisuuden liiketoiminnan kehittamiseen, kun paikalla ei tarvitse

odottaa asiakkaita vaan asiakas varaa ajan etukateen.

Muuten kaupallinen toiminta kannattaa keskittaa talla hetkelld Juankosken kaupalli-
seen keskustaan, missa myos paikalliset liikkkuvat. Opasjarjestelman kytkee Juicen to-
rin ympariston ja historiallisen ruukkialueen paremmin hahmotettavaksi kokonaisuu-
deksi, mika helpottaa seka matkailijoiden etta paikallisten liikkkumista ympari ruukki-
aluetta. Opasjarjestelma mahdollistaa myds suoran yhteyden emuseo.fi-sivustolle,

mista voi suoraan lukea mobiililaitteesta, ja tulevaisuudessa ehkd myds katsoa/kuun-

nella, historiallisen tiedon edessa olevasta kohteesta.

Museo tarjoaa syvennyksen historian saloihin kattavan Strémsdalbrukin vaiheista
kertovan nayttelyn ansiosta, mita on taydentanyt teemanayttelyt, tana vuonna Juice
Leskisestd seka Ruukin muuttuvasta maisemasta kertoneet nadyttelyt. Matkailijoille
museo on edelleen tarkea tapa tutustua paikkakunnan historiaan ja uskon, etta tule-
vaisuuden toimenpiteiden johdosta kasvava matkailijavirta mahdollistaa museon
elinvoimaisuuden kasvun. Tana kesana oli ndhtavissa yhteismarkkinoinnilla saavutet-
tuja tuloksia kun jokunen bussilasti saapui tutustumaan Juankosken Ruukkiin etsitty-
dan nahtavaa Kuopion ladhialueelta Kuopio-Tahko-sivuilta. Kesdn aikana museokierros
tuotteistettiin yhdessa paikallisten ruokapalveluiden kanssa kokonaisuudeksi, jota
voidaan tarjota suoraan bussiyhtidille seka yhdistyksille, jotka jarjestavat jasenilleen
matkoja. Nain myds tiedetaan saapuvien asiakkaiden aikataulu ja voidaan muokata

myo6s muita alueen palveluita heidan mukaan.

Kaikki jatkokehittamisen toimenpiteet |dhtevat sisdisen viestinnan kautta. Tietotai-
don ja oppien jakaminen on ensiarvoisen tarkeaa, kun halutaan tehda asioita jatkossa
paremmin ja suuremmin. Juankosken aktiivisilta toimijoilta I0ytyy suurin osa tie-
dosta, jota kehittdminen vaatii, mutta kukaan ei tieda kaikkea. Taman vuoksi vuoro-
vaikutustilat joissa tietoja vaihdetaan, on ensisijaisen tarkeita. Itse nden, ettd sahko-
posti ei ole tdhan ratkaisu. Se mahdollistaa tiedottamisen esimerkiksi paikallisille ke-
san tarjonnasta ja tekeekin sen loistavasti. Mutta kun kaivataan alustaa kokemusten
vaihtoon, sahkopostin ei tarjoa parasta ratkaisua. Esimerkiksi jos kaipaat lisdtietoa ta-

pahtuma-alueen rakentamistalkoista, ei tarvitse lahettaa sahkopostia jokaiselle, jotta
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kenties muitakin askarruttava asia olisi kaikkien tiedossa. Sisdinen viestintdkanava
mahdollistaa avoimen kysymisen, jolloin ensimmainen asiasta tietdva voi vastata ha-
nelle ja vastaus on kaikkien tiedossa. Tama mahdollistaa myds muiden tarkentavat

kysymykset ilman, etta keskustelua olisi vaikea seurata.

Itse nden Juankosken Ruukin tulevaisuuden mahdollisuudet positiivisina. Kesan ta-
pahtumat nayttivat monelle paikkakuntalaisellekin, kuinka hienosta milj6dsta on ky-
symys. Tata nakemysta tukevat myos haastattelut seka kysely. Paljon on toki tehta-
vaa, mutta pienelldkin panostuksen lisdamisella padstaan eteenpadin ja itse olen aisti-
nut tdman suuntaisia merkkeja olevan ilmassa. Yksin ei kukaan toimija tai alue parjas,
vaan kaiken toiminnan edellytyksena on yhteisty6. Tulevan kuntaliitoksen myéta on
luotu yhteys my6s Kuopio-Tahko Markkinointiin, mikd mahdollistaa Juankosken Ruu-
kin nakymisen osana Kuopiota ja Tahkoa valtakunnallisesti. Kehitys ei kuitenkaan ta-
pahdu odottamalla. Tarvitaan paikallista aktiivisuutta ja tekemistd, jotta saadaan po-
sitiivista viestia vietya eteenpadin. Tahtotilan ndakyessa ulospdin on paljon helpompi

lahted pyytamaan lisdvoimia seuraavaan askeleeseen.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Juankosken ruukkialueen kokonaisvaltaista
kehittamista elinkeinoelaman ja kulttuurihistorian ndakékulmasta. Tutkimusasetel-
maan tutustuminen perinpohjaisesti oli tarkeaa, jotta pystyin hahmottamaan tutki-
musongelmat ja paneutumaan niihin tarkemmin. Taman vuoksi oli myds tarkeaa olla
itse mukana kesan tekemisissa huonepakopelin seka makiautokilpailutapahtuman li-
saksi havainnoimassa kesan aikana alueen kokonaisuutta. Itse opinndytetyon teke-
mista ohjasi tarve saada aikaan konkreettista hyotya Juankosken Ruukin kehittami-
seen, mita voidaan kayttaa hyodyksi heti. Liian suurien toiveiden rakentamisessa en
nahnyt hyotya, vaan paapaino oli [6ytaa keinoja, joilla kehittaminen olisi mahdollista

nykyisten resurssien puitteissa.

Haasteita tutkimuksessa loi asioiden peilaaminen todellisuuteen, jotta tutkimuksesta
olisi konkreettista hyotya tulevaisuudessa. Tutkimuksessa taytyi ottaa huomioon
useiden sidosryhmien mielipiteet, silla vain yhta isoa toimijaa joka hoitaa kaiken, ei
alueelta l6ydy, vaan Juankosken Ruukin kokonaisuus rakennetaan toimijoiden yhteis-
pelilld. Tama tarkoittaa montaa mielipidetta jolloin yhteisen suunnan I6ytaminen
saattaa muodostua hankalaksi. Myds aikataulullisesti tutkimus loi haasteita, kun var-
sinainen tyo paikanpaalld alkoi toukokuun lopussa ja edessa oli heti toteutus- ja ha-
vainnointivaihe. Ennen tata itsellani ei ollut selkeda nakemysta alueen toimintata-
voista, joten havainnointi ja mukana tekeminen oli tarkeda kokonaisuuden hahmot-

tamisen kannalta.

Kesa kului nopeasti, mutta pelikentta alkoi hahmottua ja uusia ratkaisuja kehittami-
seen syntyi. Haasteita loi kuitenkin aikataulu, eikd kehittamissuunnitelmia ei keretty
testaamaan kunnolla kdytdnnossa. Paljon jaa aktiivisten paikallisten toimijoiden teh-

tavaksi, jotta kehitysta saadaan jatkettua myos tulevaisuudessa.

Kesan aikana lahdin suorittamaan ensimmaisia haastatteluita avoimilla kysymyksilla
parista avainteemasta. Tama mahdollisti keskustelun avoimesti haastateltavan nake-

myksista Juankosken Ruukin kehittdmiseen, mika nosti esiin tutkimuksen paateemat.

Opinnaytetyossa taytyi rajata tutkimuskysymykseen vastaava teoria. Mahdollisia ra-
jaamisvaihtoehtoja ja nakdkulmia aiheen laajuudesta johtuen on monia. Taman opin-

ndytetyon teoria maaraytyi ja muuttui tutkimuksessa nousseiden teemojen pohjalta.
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Kulunut tapahtumakesa tarjosi sisaltda raivatulle Ruukinpajan edustalle, opastusjar-
jestelman tulo selkeyttaa alueella liikkkumista ja kytkee kaupallisen keskustan ruukki-
alueeseen seka toimijoiden yhteistyon avulla kehittyvat tapahtumat tarjoavat jo ko-

konaisuuden, mista puuttuvat vain asiakkaat.

Seka kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen tutkimus nosti esiin samat teemat, mika vah-
vistaa tutkimuksen validiteettia eli patevyytta. Kriteerivaliditeetin mukaan muilla vas-
taavilla tutkimuksilla voidaan hakea vahvistusta tutkimukselle. (Kananen 2008b, 82)
Esimerkiksi Juice Leskisen esiin nouseminen molemmissa tutkimuksissa on selkea
osoitus, ettd asia on tarkea pitaa esilla myos tulevaisuudessa. Reliabiliteetin todensin
tutkimusvaiheiden huolellisella dokumentoinnilla. Eri tutkimusmenetelmia kaytta-
malla saatiin samansuuntaisia tuloksia, mika osoittaa tutkimuksen johdonmukai-

suutta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Naen, etta yhtenaista imagoa luomalla voidaan houkutella matkailijoita tutustumaan
Juankosken Ruukkiin varsinkin tapahtumilla. Taman vuoksi onkin tarkeda luoda yhte-
nadista brandia Juankosken Ruukista, jonka avulla voidaan tarjota kokonaisvaltaista
kattausta alueen palveluista. Kuopio-Tahko tarjoaa mahdollisuuden paasta kiinni
isompiin matkailijavirtoihin, missa voi parjata vain erilaistumalla. Juankosken Ruukki
tarjoaakin matkailijoille jotain mita ei muualta Kuopiosta tai lahialueilta |6ydy ja sita

hyédyntamalla kokonaisuudesta luoda Juankoskesta Pohjois-Savon kuuluisuus.
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Liiitteet

Liite 1. Teemaaastattelun runko

Mita tulee ensimmaiseksi mieleen Juankosken Ruukista?

Mita Juankosken Ruukissa on kehitettavaa?

Mita ruukkialueelle pitaisi ensimmaiseksi tehda?

Mita toivoisit I6ytavan Juankosken Ruukista tulevaisuudessa?

Mitka ovat paapointit Kuopio-Tahko yhteismarkkinointiin?

Mika on Juankosken Ruukin rooli Kuopion kaupungissa?
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Liite 2.  Kyselylomake

Juankosken Ruukki

Juankosken kaupunki kaynnisti kevaalla 2016 Juankosken Ruukin kehittamishankkeen, jonka tavoitteena on Juankosken ruukkialueen toimintojen
palvelujen, vetovoimaisuuden ja organisoitumisen kehittaminen elinkeinoelaman ja kulttuurihistorian nakokulmasta.

Tama kysely on osa hankkeen kehittamista seka tarjoaa tutkimuspohjan hankkeeseen osallistuvan Tomi Kososen opinnaytetyolle (tradenomi,
JANK).

1. Oletko? *

Juankoskelainen
Juankoskella vieraillut
En ole vieraillut Juankoskella

|Seuraava -->|

Juankoskelainen:

2, [ka *
o e
- ¥
o %
o %
5
&
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3. Mitka asiat tulevat ensimmaisend mieleen Juankoskesta? (valitse 3)

Ruukki

Juice Leskinen
Kulttuuri
Luonto
Teollisuus

Maaseutu

Muu, miké?l

[ I I R N B B

4. Mita naista palveluista kaytat Juankoskella?

Kauppa
Kahvila/Leipomo
Ravintola

Pizzeria
Kampaamo/Parturi

Museo

Muu, mik'ai?l

[ I I A N I B

5. Mita palveluita kaipaat lisda Juankoskelle? *

4 | | 3

6. Osallistuitko joihinkin tapahtumiin Juankoskella kesalla 2016?
En mihinkaan

Ruukki Roots

Muuruveden Kesakihhaus

Juankosken Ruukki GP makiautotapahtuma

Sayneisen Kesateatteri

Juankosken Kanavajuhlat

Brynolfin paiva
Muu, miké?l

7. Mista etsit tietoa Juankosken tapahtumista? *

[ I A A B I B B

[T Koillis-Savo
[T Koillis-Savon kesalehti
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Ilmoitustaulut
Kuntien omat nettisivut
Facebook

Kuopio-Tahkon nettisivut

Muu, mist'ai?l

En mistaan

[ I R I B B

8. Juankosken Ruukin ja matkailun kehittdiminen on tarkeaa *

™ Taysin eri mielta

™ Vahan eri mielta

Vahan samaa
mielta

Taysin samaa
mielta

~

i

9. Olen kiinnostunut Juankosken historiasta. *

™ Taysin eri mielta

i~ Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mielta

" Taysin samaa mielta

10. Oletko huomannut mainontaa koskien Juankosken Ruukkia vuoden 2016 aika

C Kylla, miss'a?l

™ En

11. Mika on ollut paras matkailukokemuksenne, miksi? (yleisesti ottaen)

3

12. Miten haluaisit Juankosken Ruukkia kehitettavan?




13. Vapaa sana

Juankoskella vieraillut:

14.Ika *

i

i

Alle
18

18-
25

26-
35

36-
45

46-
55

56-
65

65-

15. Asuinpaikka *

i B B B B B B s T B A B B |

~

Koillis-Savo

Muu Pohjois-
Savo

Etela-Savo
Pohjois-Karjala
Etela-Karjala
Keski-Suomi
Uusimaa
Varsinais-Suomi
Kanta-Hame
Paijat-Hame
Etela-Pohjan-
maa

Pohjanmaa

Keski-Pohjan-
maa
Pohjois-Pohjan-
maa

52
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T Kainuu

Lappi
Ahvenanmaa

~

[y
&

Mitka asiat tulevat ensimmaisena mieleen Juankoskesta? (valitse 3)

Ruukki

Juice Leskinen
Kulttuuri
Luonto
Teollisuus

Maaseutu

Muu, miké?l

[ I I B B B

[y

7. Mita palveluita kaytat vieraillessasi Juankoskella?

Kauppa
Kahvila/Leipomo
Ravintola

Pizzeria
Valokuvaamo
Kampaamo/Parturi

Museo

Muu, miké?l

[ I I R B R B

18. Mita palveluita kaipaat lisaa Juankoskelle?

19. Osallistuitko joihinkin tapahtumiin Juankoskella kesalla 2016?

[T En

Ruukki Roots

Muuruveden Kesakihhaus

Juankosken Ruukki GP makiautotapahtuma
Sayneisen kesateatteri

Juankosken Kanavajuhlat

0 I R N B B

Brynolfin paiva
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r Muu, miké?l

20. Mista etsit tietoa Juankosken tapahtumista? *

Koillis-Savo
Koillis-Savon kesalehti
Ilmoitustaulut

Kuntien omat nettisivut
Facebook

Kuopio-Tahkon nettisivut

Muu, mist'zi?l

En mistaan

[ I R IR I B R B

21. Juankosken Ruukin ja matkailun kehittaminen on tarkeaa *

" Taysin eri mielta

™ Vahan eri mielta

Vahan samaa
mielta

Taysin samaa
mielta

22, Oletko huomannut mainontaa koskien Juankosken Ruukkia vuoden 2016 aika

C Kylla, miss'a?l

™ En

23. Olen kiinnostunut Juankosken historiasta. *

" Taysin eri mielta

™ Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mielta

(™ Taysin samaa mielta

24. Miten haluaisit Juankosken Ruukkia kehitettavan?

25. Vierailitteko Juankoskella kiydessanne muissa lahialueen kohteissa? *
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T En

T kyua, missé?l
26. Mika on ollut paras kokemuksenne matkailukohteesta, miksi? (yleisesti ottaer
[« ] _>I_I

27, Misti etsitte tietoa matkakohteestanne?

Koillis-Savo

Koillis-Savon Kesalehti

Savon Sanomat

Kunnan omat nettisivut (esimerkiksi www.juankoski.fi)
Google

Kuopio-Tahkon nettisivut

Facebook

Netin matkaoppaat, mitké?l
Muu, misté?l

[ I A D (R I N B

28. Vapaa sana

En ole vieraillut Juankoskella:

29. Ika *
Alle

© 48
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25
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26-
35

36-
45

46-
55

56-
65

i 65-

30. Asuinpaikka *

™ Koillis-Savo

Muu Pohjois-
Savo

Etela-Savo
Pohjois-Karjala
Etela-Karjala
Keski-Suomi
Uusimaa
Varsinais-Suomi
Kanta-Hame
Paijat-Hame
Etela-Pohjan-
maa

Pohjanmaa

I T B R B B R B B B

Keski-Pohjan-
maa

Pohjois-Pohjan-
maa

Kainuu
Lappi

Ahvenanmaa

I I S B

31. Mitka asiat tulevat ensimmaisena mieleen Juankoskesta? (valitse 3)

Ruukki

Juice Leskinen
Kulttuuri
Luonto
Teollisuus

Maaseutu

Muu, mik'ai?l

[ I I A N I B
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32. Oletko huomannut mainontaa koskien Juankosken Ruukkia vuoden 2016 :

C Kylla, miss'ai?l

T En

33. Olen kiinnostunut historiasta matkustaessani. *
™ Taysin eri mielta

™ Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mielta

" Taysin samaa mielta

34. Mistai etsitte tietoa kotimaan matkakohteestanne? (valitse 3 yleisinti)

Matkaopas
Facebook
Youtube
Google

Alueen matkailun nettisivu

Kunnan oma nettisivu (esimerkiksi www.juan-
koski.fi)

Matkailuun erikoistuneet nettisivustot

Muu, miké?l

[ R R (R I R B

35. Tapahtumat vaikuttavat omiin matkasuunnitelmiini. *
("~  Taysin eri mielta

~  Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mielta

i Taysin samaa mielta

36. Mika on ollut paras matkailukokemuksenne, miksi? (yleisesti ottaen)

X1 >

37. Vapaa sana



"l L
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