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1 Johdanto

1.1 Juankoski

PohjoisSavossa sijaitseva Juankosken kaupunki on perustationa 1925. Juan-
koski, Muuruvesi ja Sayneinen yhdistyivat vuonna 1971 toteutetussa kuntaliitoksessa
Juankosken kunnaksi ja 28.2.1998 Juankoski muuttui kaupungiksi. Juankosken pinta

ala on 580 neliokilometria, josta vesistda on 120 nelikilome¢didankoskinfo.)

Yleisen taloustaantuman ja paikallisen kartonkitehtaan konkurssin johdosta kaupun-
gin elinkeinorakenteessa ja taloudegagahtui 2000luvun ensimmaisella vuosikym-
menelld voimakas muutga kaupunki velkaantui nopeaskaupungin vakiluku on
tippunut vuoden 2000 5892 asukkaast804 asukkaaseen vuonna 2015gapgungin
tyottomyysprosentti oli vuonna 2015 keskimaarin 18&upungin talouden muutok-
sen seurauksenkaynnistettiin Juankosken ja Kuopion kaupunkien kuntaliitosselvitys,
jonka johdosta vuoen 2017 alussa Juankosken kaupunttyli osaksi Kuopion kau-

punkia (Juankoski infg

1.2 Ruukki

Suomen ensimmainen rautaruukki perustettiin Mustioon vuonna 1616. Perustamisen
taustalla oli kaksi tekijd&uotsinvaltion sijoittamat pddomat ja sodankaynti. &u

sissa rautaa oli valmistettu niin paljon, ettd KeRkiotsissa alkoi kayda valmistukseen
tarvittava puu vahiin. Kuningas Kustaa Il Adolfin sotaretket Eurooppaan tarvitsivat
rautaa aseisiin ja tykkeihin, joten han maarasi ruukin perustettavan Mustiodtekos

aarelle, kun Suomessa puuta riiftHerlin 2003, 13

1740luvulla Ruotsista tuli maailman johtava raudanvieja, jolloin vienninkysynta hei-
jastui myods Suomeen. Vendlaisten vuodesta 1710 vuoteen 1721 miehittdmasta Suo-
mesta ei 10ytynyt pddomaleéynnistandén sailyneita ruukkeja uudelleen tai uudel-

leen rakentaa tuhottuja. Kuitenkin merkantilismin oppien mukaisesti oli ruukeilla kui-
tenkin arvonsa niiden toimiessaerkittava viennin edistajanaoien niille oli suotu
erioikeus teollisen toiminnan harjoittameen. Naihin erioikeuksiin halusivat kasiksi
myos tukholmalaiset kauppiaat, jotka alkoivat kayttdBajansa suomalaisiin ruuk-

keihin.(Herlin 2003, 22



Juankosken Ruukin historia alkaa vuodesta 1746, jdoginolf Brunou ja hanen
kanssaosakkaansa saivatkholman vuorikollegiolta luvan perustaa rautaruukki Kuo-
pion pitdjaan Juckai®en varrelle. Ruukin erikoisuutena oli ainoastaan jga/suo-
malmin kayttdminen raudan valmistuksen raskaeena.Sadan asimmaisen vuo-

den aikanayritettiin Stromsdalsbrukih saadaraudantuotantoa kannattavaksiuo-

nolla menestyksella. Syyna tadhan oli raakagden, varsinkin hiilen, vaikeaanti.
Tama johtui siita, etteiat paikallisettalonpojathyvélsyneet ruukin toimintaa ja pui-

den kaatamista heidan kaskimailtaghlisioria 2016.)

Useat ruukinomistajat pyrkivat saamaan ruukkia toimimaan voitollisesti, mutta mm.

ei kehittyneiden menetelmien vuoksi raudan laatu oli heikkoa. Vasta-i8Qh lop-
pupuolella Ponomareguvun aikana uudistettujen tuotantomenetelmien ja paikallis-
ten kanssa tehdyn sovun my6ta saatiin raudan laatua parannettua ja tuotantomaaria
kasvatettua. Vuosisadan lopulla Stromsdalsbrukia pidettiinkin jo yhtend maan parhai-

ten hoidetuista teollisuuslaitoksistéHistoria 2016.)

190CIuvun alussa jarvimalmista telgn raudan hinta oli laskenut, mika oli osasyyna
ruukintuotantosuunnan muutokseen paroni, vapaaherra Anton von Alftanin omis-
tuksessa. Vastarannalle perustettiin puuhiomo ja pari vuotta myéhemmin aloitettiin
pahvin valmistus. Vuonna 1915 tehdas siirtyi kyhtion omistukseen ja 197l-

vullla Juantehtaasta kehitettiin laadukkaan graafisiin tarkoituksiin soveltuvan taive-

kartongin tekija(Historia 2016.)

Vuonna 1988 kartonkitehdas myytiin Stromsdal Oy:lle ja tuotekehittely jatkui erityi-
sesti ymparistoystavisen ruokapakkauskartongin aikaansaamiseksi. Tuotekehitys
onnistui, mutta taloudelliset satsaukset ajoivat yhtion konkurssiin laman aikana
vuonna 2008. Vuonna 2011 konkurssipesértyi Premium Board Finland @yomis-

tukseen, joka edelleen hakee toimetgita kaynnistaa tehtaan toimintad/uonna
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2013 historiallisen vanhan ruukkialueen omistus siirtyi valtaosin Revestor (hifle.

toria 2016.)

Juankosken Ruukki - Tarina alkaa vuodesta 1746

Ruukkialueen kartta

& Kaupuhg/intajo
&g\

b 4” Ry
s

Kaupallingn kesku

Kuviol Juankosken ruukkialueen kartfRuukkialueen kartta)

Juankosken ruukkimiljoo on yksi Suomen laajimmista ja parhaiten sailyneista ruukki-
alueista. Alueella on nahtissa useita tuotantorakennuksia muun muassa puti@us
valssilaitoksesta konepajaan, valimoon ja konttoriin. Alueella on myds|L80@a
peraisin olevia asuinrakennuksia, vanhimpana ruukinkartano Patruunanmaéella seka
harvinaisuuksia Suomessa olevat kikirkko seka Pikonniemen hiiliuunfHistoria

2016)

1.3 Tutkimuksen tausta

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

kat paikallismarkkinat riitd vaan asiakkaita on saatava muualtakin. Kokonaisnaisuu-
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den rakentaminen, mikéa palvelee seka paikallisia etta vierailijoita monipuolisilla pal-
veluillaan, sailyttén kuitenkin kulttuurihistoriallisen arvon, on kaiken kehittamisen
ohjelankana. Pienia alkuja tata kohti on tehty jo, mutta yksittéin voimavarat ovat ra-
jalliset, eika vaikuttavuudesta saada kaikkea hyotya irti. TAméan vuoksi yhteisty6ta li-

saamalla ja tiiviimalla saadaan enemman aikaddosonen 2015.)

Palvelu ja tapahtumatuotannossa seka markkinoinnissa ovat konkreettisimmat yh-
teistyotarpeet. Tapahtumat lisaavat elinvoimaa ja kiinnostavuutta, joka lisdéa alueen
vetovoimaa matkailukohteen ohella myo6s asuaifkana ja yrityksen sijaintipaikkana.
Varsinaiset raha palvelu ja tavaravirrat tulevat ja leviavat moninaisten verkostosuh-
teiden seka ketjuvaikutusten kautta matkailuyrityksiin, kauppaan sek& muihin palve-
luihin. Avainasemassa palvelutuotannon kehittéessé 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 Ruukieeman alle ja joukko yyksia seka toimijoita
lahtivat kaupungin kanssa myos Kuogiahko markkinointiin. Nain saadaan valta-
kunnallista tietoisuutta ja nakyvyyttd Juankoskelle, sek& Juankosken Ruukin palvelut

ja tapahtumat sidotuksi yhteen Kuopion ja Tahkon alueen muuhun tagonta

Tata tyota kehittamaan Juankosken kaupunki aloitti Juankosken Regtkitamis-
hankkeen kevaalla 2016. Kehittdmishankkeen tavoitteena oli Juankosken ruukkialu-
een toimintojen, palvelujen, vetovoimaisuuden ja organisoitumisen kehittdminen

elinkeinoelama ja kulttuurihistorian nakdkulmasta.

Juankosken ruukkialueella tarkoitetaan Juankosken keskustan kultstoriallista
aluetta alkaen niin sanotukirjaston nurkalta aina katsastusasemalle saakka, pitaen
sisalladn myos Pikonniemen hiiliuunit. Toimihtaija palveluihin kuuluvat alueen
yritysten ja kaupungin tarjoamat palve|utiokakaupasta kahviloihin ja erikoiskaupan
myymaldista julkisiin palveluihiLiséksi kyse on myés yhdistysten ja seurojen toimin-
noista seka kaikistalueentapahtumista. Naidekehittdminen tarkoittaa, etta voi-

daan realistisin keinoin mahdollistaa niiden tulevaisueisagehittyminen.

Tama opinnaytetyd on osa kehittdmishanketta ja sen tuloksia tullaan hyédyntamé&an

ruukkialueensekapaikallisen elinvoimaisuuden ja yhteisollisyydehittAmistydssa.



2 Yhteistydn merkitys kehittamisessa
2.1 Suhdemarkkinointi

" Ve r komanisaatio on tarkea muuttuneessa kilpailunakemyksessa: yritykset eivat
kilpaile leskendaan,vaamer kost ot 7 ( Gu Kyseeiole enddxkauo 5 , 2 1
pungin sisdisten palveluiden kilpailustaantaytyy nahda asiat kokonaisuuksina. Var-

sinkin matkailussa harvoin pystyy yksin tarjpamaan kaikkea, mitd matkailija tarvitsee,
joten kannattaa viestid kokonaisuudesta, mika vastaakaififan tarpeisiinSe mah-

dollistaa viestimisen isommalle yleisdjetaten suuremman nakyvyyden.

Sidoket ovat usein moniosaiset, silla kohderyhma voi 10ytya monesta paikasta. Esi-
merkiksi Juankosken Ruukin tapauksessa on tarkea nakya Kiagio-sivuilla ja

olla osa alueen kehittymista, mutta yhteistyén avaaminen myaglenruukkialuei-

den kanssa on kannatettavaa Hei dan " f ani kunnastaan” | 6
keista kiinnostuneita, joista osa haluaisi tutustua myés muihin Suomen ruukkeihin.

Tassa tulee kuitenkin muistaa molemmin puolinen etu, ettei toiselle osiafia tule

tunne, etta he eivat saa mitdan vaihtokaupassa.

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

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

Gummesson vaittaakin, ettéerkosto on yksittaista verkoston jasenta mahtavampi
Sitaei voi kutistaa solmukohtiensa, lenkkig ja vuorovaikutuksen sumiks ja se
asettaa rajat yksittaisten jasentensa toiminnall@ummesson 2005, 235 ften se
mahdollistaaverkostonkasvamisen isommaksi kuin osiensa summahstia tuo

mya0s joitain yhteisid pelisdantdja myods omiin toimintoihin.

Organisaatioilla on osaasta, erityisesti ainetonta pAdomaa, joka on inhimillisen
padoman eli ihmisen osaamisen avulla tuotettu. Tahan sisaltyy myads hiljaista tietoa,
eli omakohtaisesti sisaistettya, koettua ja arvostettua tietoa, johon sisaltyy vahva ti-
lannetta arvioiva metatiedn (tietoa tiedosta) ulottuvuus. Jotta hiljainen tieto on
mahdollista saada nakyvéksi, tarvitaan aikaan tai paikaan luotuja vuorovaikutustiloja.

(Isoherranen, Nurminen & Rekd808, 186.)
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Taman vuoksierkoston valiset tarkeimmat ominaisuudet ovabttamus, sitoutumi-

nen ja valtaVerkoston jasenten valilla tulee olla luottamus, jotta voidaan uskoa tois-
ten tekemiseen. Mitd avoimemmin pystyy kertomaan tekemisestéan, onnistumisista
ja epaonnistumisista, sita vahemmanuille ja& spekuloitavaa. Valitettavaneus
epakohdan tullessa julki keskitytddn pintaremonttiin imagon siistimiseksi ja epakoh-

dan todellinen syy jaa ennalleen.

Sitoutumisessa on tarkeaa, etté verkoston jasenet tarttuvat tehtavaansa ja ottavat
vastuuta. Ongelman sattuessa tulee olla valmiinadthaan paras mahdollinen rat-
kaisu asiakkaan kannalta yhdessa. On nahtava kuinka kokonaisuus palvelee asiakasta,

eika vain vierittda ongelmaa epaonnistujan lastiksi.

Valta on verkostojelia suhteiden vahvin ominaisuus, koska se johtaa lilan usein vaa-
rinkaytoon. Vallankayttadja kayttdd asemaansa paastakseen heikomman osapuolen
niskan paalle ja syntyy wAnsetilanne. Markkinatalous rakentuu kilpailulle ja sille,

ettd hyddynnetaan yliotetta muihin yrityksiin ndhden. Kilpailu aiheuttaaiakn

uhan vallallesilla uusia toimijoita saattaa tulla nayttamolle ja vastustaa vallan vaarin-
kayttoa. Valta on useimmiten epatasapainossa, muta se pyrkii kohti tasapainoa.
(Gummesson 2005, s. 2@70)

2.2 Viestinta

Muutoksesta on tullut pysyva ilmio vuosituhannen vaihteess@n sisdisen viestin-
nan merkitys on korostunut entisg&gn. (Juholin 2001, 109atkuvassa muutoksessa
sisainen viestinta on mahdollisuus ja kriittinen tekija, mika sisaltaé tiedon tuotta-
mista, muokkaamista, valittamista sekd ymmarryksen luomista. On tagkesaa
muistaa, etté siséinen viestinta on yhteisyyden rakentamista ja kulttuuri, joka ilmen-

taa ja kantaa mukanaan organisaation periméaa ja arvoja. (Juholin 2001, 118.)

Yhteisdlla onaina omanlaisigeriaatteita sisaiseen viestintaan. Ne voivat ¢dlio
julkituotuja, jopa kirjoitettuja tai niita toteutetaan tiedostamatt&i riita, etta peri-
aatteet on vain tuotu julki, vaan niiden tulee velvoittaa kaytdnnon toimottalne
muuttuvat teoiksj tulee ne avata kaytannon toimikgsimerkiksi on esitettavay-
tanndssa mita tarkoittaa avoin viestintd, onko se ajoitusta vai tiedon laatua vai mo-

lempia.Periaatteiden ja kriteerien luomien ja keskustelon tarke&§ jotta ihmiset
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onnistuisivat soveltamaan periaatteita myos kaytannossa ja suhteuttamaan ne omiin

odotuksiin (Juholin 2001, 11920)

Luovuutta ja joustavuuttdulisi kayttdd enemman kun kehitetdan sisaisen viestinnan
jarjestelyja. Valitettavan sein byrokraattiset osastokokoukset jaavat rutiiniasioiden
lapikaymiseksi, miké& on tietysti tarke&é sekimtta ihmiset jaavat odottamaan jo-
tain muutakin. Usein tdma tarkoittaa tarvetta vaihtaa nakemyksia, kokerayksie-

toja. (Juholin 2001, 11920)

Viestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa tulee ottaa huommsisaisten ryhmien
tiedon ja keskustelun tg@eet. Tehokas verkosto nostaa myds itse esiin kysymyksia ja
puheenaiheita, joihin virallisen viestinnan on sopeuduttéisainen keskustelu on
oikeastaarnvoimavara, johon pitdisi kannustaa ja jota pitaisi pystya hyodyntamaan.

(Juholin 2001119-120)

3 Toimintojen ja palveluiden kehittdminen
3.1 Megatrendit

Trendi onasia, jokeei ole nopeasti ohi meneva villitys, vaadustaa syvempg@muu-

tosta. Celenten ja Miltonin mukaan se on lisaksi varma ennustettavissa oleva suunta
tai tapahtumasarja. Trendiin ei ole yksitién tapahtuma, vaan siihen tarvitaan

useita eri syita. Hiltusen mukaan trendi kertoo lahimenneisyydessa ja tdssa hetkessa
nakyvasta muutoksen suunnasta, joka voi jatkua samana tulevaisuudegsakin.

nen 2012, 99

Tahan liittyy megatrendit, jotka vaikavat ihmisten kayttaytymiseen maailmanlaa-
juisesti. Megatrendit ovat jatkuvia makrotalouden kehityksen voimia ja muuttavat
maailman kehitystaviime vuosikymmenen megatrendeja olivat Kiina nousevana su-
pervaltana, Internetmyynti ja—mainonta, sosiaalinemerkostoituminen seka vihreys

ja kestavyys. Naista voidaan huomata kuinka valtava merkitys megatrendeilla on
maailmanlaajuisesti. Edellda mainitut trendit ovat meneilldén parhaillaan, mutta maa-
ilma muuttuu jatkuvasti, joten kysymys kuuluukin haluammeko a&uvai johtaa?
(Singh 20124-5.)
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Singhin mukaamegatrendeja tulee olemaan mm. kaupungistumin&mngh 2012,
61), maantieteellinen sosialisoituming®ingh 2012, §1vuosikymmenen bisrsmalli

—vastinetta monelle (Singh 201242)

Kaupungistuminen tulemtkumaantulevaisuudessa ja se kasvaa jopa YK:n ennus-
tetta nopeammin. Kaupungit kasvavat entisestaatujavat kasittamaan entista suu-
rempaa aluetta, missa asuu jopa satoja miljoonia ihmisia kuten Hong-Kaingn-
zhen—Guangzhouwalue, missa asuu 120iljponaa ihmista noin 100 kilometrin si-
salla.Kaupungit alkavat myos brandaamaan itsedan jonkin avainteeman ymparille,

kuten Milano tunnetaan muodin @&kaupunkina. (Singh 2012,-63.)

Viime vuosikymmenen megatrendina oli sosiaalinen verkostoituminen, mékgi

mm. Facebookin ja LinkedIn:in suosiossauraavaksi siirrytédan internetin ja todelli-
suuden yhteistoimintaan, mista on nahty esimerkkeja geokéatkoilyn ja Pokemon Go:n
muodossalJatkossakin kayttaja voi alypuhelimellaan (tai muulla kannettavalla lait-
teella) olla yhteydessa yrityksiin esimerkiksi tarjousten muodossa, tapahtumiin seka
ystaviin lahella kayttajaa. Nain voidaan luoda kustomoitu sosiaalinen elama, joka

muuttuu kayttajan sijainnin mukaan. (Singh 2082-82.)

Jotta pysyy nykymaailman kehitghs mukana, pitaa jatkossakin pystyd uusiutumaan

sen aikaisten trendien mukaan. Taytyy pystya haistelemaan heikkoja signaaleja, jotka

tulevat muuttamaan maailmaa jatkossa. Tdméa onkin haaste, silla tulevaisuuden en-
nustaminen on haastavaa. Usein asiasta keklessa esiin tulevat aarireaktiot ovat

hyva merkkigetta ollaan oikeilla jaljilla.

3.2 Matkailu

"Mat kailu on i hmisten | i i k-kadydymgatistonyl-a t
kopuolell& (Vuoristo 2003, 1pMatkailun tutkimus kohdistuu kokonaisvaltarséul-
kinnan mukaan 1) tavanomaisen asuinpaikkakunnan ulkopuolella olevaan ihmiseen,
2) hanen tarpeensa tyydyttavaan elinkeinoon seké 3) vaikutuksiin, joita matkailijalla
ja matkailuelinkeinoilla on kohdemaan talueen yhteiskunnalliseen, kulttuuriseen,

taloudelliseena fyysiseen ymparistéon. (Vuoristo 2003,)16

Alueellinen matkailupotentiaali syntyy maantieteellisen sijainnin seka fyysisen, kult-

tuuri-, talous ja poliittisen ymparistén yhteisvaikutuksesta. Ihannetapauksessa kaikki

oi
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on jokseenkin kohdalkmn ja alue ikaan kuin ennalta maaratty menestyvaksi matkailu-
kohteeksi. Monivuotisten, lapivuotisiksi sopien kohteiden rinnalla on myos alueita,
joiden matkailukehitys vaatii pitkalle vietavaa erikoistumista ja sitousia johonkin

vuodenaikaan. (Vuoristd003,123)

Vuoristan (1998, 70) mukaangtentiaalisten matkailualueiden on taytettava seuraa-

vat ehdot:

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

2) melko kehittynyt palvelutaso ja yhdyskuntarakenner@ésfruktuuri), mika tarkoittaa
myo6s melko korkeaa elintasoa

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

4) sis& ja ulkopoliittisten olojen vakaus

5) tarkeimpien matkailijoiden l&ht6alueiden kohtuullinen laheisyys.

éMatkailu on elinkeino, joka muuttuu jatkuvasti ja nopéas(Boég, Kivi &artti

2002, 1)

4 Alueen \etovoimaisuus
4.1 Matkailun vetovoimatekijat

Tulevaisuutta pohtiessa on hyva aloittaa ja valilla myos palata perustasolle. Vaikka
monet asiat voivat muuttua, ¢ityt perustarpeet ihmisilla ovat ja pysyvat. Tata kuvas-
taa kuvion 1 Maslow’'n tarvehierarkia,
peita jotka pitda tayttad ennen kuin voidaan siirtyd seuraavalle tasolle. (Hiltunen

2012, 7778.)
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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)

Kuvio2 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 sijajten, matkailuyritysten, asukkaiden ja vierailijoiden
houkuttelemiseksi. Tavoitteet ja keinot ovat valikoivia ja tydkaluina voivat olla esi-
merkiksi, kumppanuudet yksityisella ja julkisella sektorilla, klustereiden rakentami-
nen, koulutuksen raatalointieknologisten resurssien kehittdminen ja yrittajyyden

edellytysten parantamien. (Rainisto 200650.)

Matkailijat jakautuvat motivaatiotekijéiden perusteeltaonenlaisiin tyyppeihin, ryh-
miin ja segmentteihinMatkailijoiden kohdevalinnat riippuvaekamatkailijan odo-
tuksista ja motivaatiostaetta kohteiden ja niihin liittyvien attraktioiden edellytyk-
sista tyydyttaad kyseista toivettgoten motivaatiotekijoilla on selvd maantieteellinen

ulottuvuutensa (Vuoristo 2003, 1-18.)

Attraktiot ovat paikkaan tai akeseen sitoutuneita tuotteistettuja vetovoiateki-
jOita. Ne voivat ollayksittaisianahtavyyksia ja tapahtumia tgleensa alueiden sellai-
sia ominaisuuksia, jotka kiinnostavat matkailijoita ja jabkat otettu matkailukayt-

toon. Attraktiot ovat luonteeltaa passiivisia tai aktiivisia sen mukaan, missd maarin
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matkailija osallistuu matiluelamyksen saavuttamiseen, vertailtaessa esimerkiksi

maisemien ihailua jaurjehdusta. (Vuoristo 2003, 1-18.)

Monet atiraktiot ovat aikasidonnaisia, jolloin ne ovat mahd#ivain jonkin aikaag
joissakin olosuhteissa.s@ perinteisistanatkailukohteista kadottaa markkirar-

vonsa uusien matkailijasukupolvien syntyessé. Samanaikaisesti tuotteistetaan uuden-
laisia attraktioita joko vanhoista vetovoimatekijoista (esim. maigkomteesta hiih-
tokeskukseksi) tai tyostamalla uusia, ikdan kuin piilevia vetovoimatekijoita (esim. tro-
piikin vesialueista urheilusukelluskohteita, kalliojyrkanteista kiipeilykeskukgiad-

risto 2003, 1718.)

Matkailualueentuotekuva perustuu keskeisiijyuri kyseistéaluettaluonnehtiviin
attraktioihin, jotka puolestaan pohjautuvat yhteen tai useampaan koko alueelle tyy-

pilliseen vetovoimatekijaar(Muoristo 2003, 1-18.)

Kulttuuriymparistd koostuu monista kyseiselle kulttuurille ominaisista seikoista (ra-
kenteet ja rakennukset, tyylisuunnat, maankayttémuodot, kulttuurimilj66t), jotka il-
menevat maisemallisina ja alueellisina kokonaisuuksina. Tatéa kiinteaa kulttuuriympa-
ristba taydentaa vaesto tapoineen ja toimintoineen (pukukulttuuri, juhlat, perinteet
yms.) Oma tyyppinsa on historiallinen, museoitu kulttuuriymparisto, joka seéin

daan heréattaa eloon esimerkiksi tapahtumien tai naytésten av(Maoristo 2003,

98)

Kulttuuriympaériston suhde matkailuun on samanlainen kuin luonnonkin. Kulttuuri-
miljo6 on usen attraktio, joka luo matkailua. Sita on siten suojeltava ja tilanteen mu-
kaan sopeutettava matkailukayttoon. Kulttuurin markkiaaro on kasvanut matkai-
lun ansiosta, mikd on parhaassa tapauksessa johtanut kulttuuriympaéristdjen aktiivi-
seen suojeluun ja ergdimiseen, kaytanndssa jopa pelastanut arvokkaita kohteita
rappeutumiselta. Matkailu on myds elvyttanyt vanhoja tapoja ja traditioita, kun vie-
railijoiden mielenkiinto niitd kohtaan on herdnnyt. Nain on kaynyt esimerkiksi perin-

teisten taidemuotojen seké kagon ja kotiteollisuuden aloillgVuoristo 2003, 98)

Matkailukehityksen kasvaessa hallitsemattomakadly tietysti painvastoin: nopeasti
paisuva joukkoturismi voi tuhotdkauperéisen kulttuuriymparisténLisaksi on vaa-
rana, etta matkailu aiheuttaa vaatysnia ja alaarvoista perinteiden jaljittelya eika

siis kykenelvyttamaan aitoja traditioita(\Vuoristo 2003, 98)
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4.2 Brandi

Useimmiten markkinoinnin tavoitteena on vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia, ei
luoda jotakin taysi uutta kuluttajien mieliinKestavin ominaisuutemme on muistot,
joten kauan sitten unohdetuiksi luullut kasvot, nimen, méai vuoristomaiseman

voi tuoda mieleen satunnainen huomautus. Muistot maarittelevat meidat j@knau
kaavat kayttaytymistamme enemman kuin mikaan toinen persoauaitemme

piirre. (Laaks®003,49-50.)

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 bréandi luo Icgaalita ja pitkaaikaisia suhteita koh-
deryhman kanssa. Vaikka tarkedé on aina luoda hyva tuote tai palvelu, on asiakas
aina enemman kiinnostunut omasta hyoddystaan tai ratkaisusta, minka tuote tai pal-
velu hanelle tuo. Tuotteen tai palvelun tulee olla erinon&ai, mutta asiakkaalle tu-

lee katoa muutakin kuin faktat.Niakinen, Kahri & Kahri 20104)

Brandi on nimi, kasite, symboli, muoto tai niiden yhdistelma, jolla
yrityksen tuotteet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltai-
sista tuotteista/palveluistaBrandi on kaiken sen tiedon, kokemus-

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

lusta. Brandin muodostavat sellaiset tekijat, joita kuluttaja pitaa
olennaisina tuotetta/palveluta valitessaan. Se tarjoaa tavalliseen
tuotteeseen tai hydykkeeseen verrattuna paljon arvoa tai lisaar-
voa, jota asiakkaat ovat valmiita maksamaan hintapreemion.
Brandi voidaan maarittaa feana tyydyttaa asiakkaan tarvéMaki-

nen, Kahri & Kahri 2010, 15)

Brandia on aineetonta omaisuutta, mika sijaitsee vastaamjatt paassa. Yrityksella

on aina oma tavoitemielikuva minkalaisena he haluavat muiden néakevan yrityksen tai
sen palvelu/tuotteen. Kaikkien yrityksen osien pitéaa tehda ty6ta brandin eteen, jotta
se vastaisi mahdollisimman tarkasti tavoiterikalaa. Makinen, Kahri & Kahri 2010,
15-16)
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Peruskysymykseksi brandin asemointistrategiaa hahmoteltaessa nousee sen kyky
vahvistaa nykyista brandilentiteettia tavalla, josta sytyy arvoa seka yritykselle etta
asiakkaille. Nykyajan mainostulvassa asiakkaat ovat tutteauuneiksi brandien
eparealistisille lupauksille. Kaytettavat viestit on rakennettava kulttuuriin sopiviksi ja
valitettavien lupausten ja niiden toteuttamisen ero on saatava yhtélaiseksi identitee-

tiksi. (LindbergRepo 2005, 84)

Hinta ei ole aina merkittén tekija ostopaatokseen, vaikka se asettaa hankinnoille 1&a-
hes aina raamit. Esimerkiksi Pauligin Juhla Mekkdvitai Fazerin Sinineldytyy |&-
hes jokaisesta paivittaistavarakaupasta, vaikka se ei ole kategoriansa haltiyysa.

bréndi saa tuotteestaai palvelusta pgemman hinnan seka volyymietua.

Hinnan ollessa merkittavin ostopaatokseen vaikuttava tekija, ovat toimialan yritykset
onnistuneet pilaamaan kategorian toimintaedellytyksia. Talléin on mahdollisuus
luoda pelisdannét uudelleen tuomalla mankéille uusi brandi. Esimerkiksi paivittais-
tavarakauppojen mehuvalikoima muuttui hintakilpailun vuoksi heikkolaatuiseksi
20001uvun alussa. Uudet tuotteet kuten Tropicana, God Morgon ja Bramhults panos-
tivat tuotteen laatuun ja onnistuivat saamaan elintileaegoriasta. Hinta oli yli kol-
menkertainen, mutta tarina tuoreesta ja vastapuristetusta mehusta myi hyMaki

nen, Kahri & Kahri 201@8-29)

Ostaja perustelee ostopaatosta yleensa jarkisyin, mutta mukana on myds tunnetta
joko tiedostettua tai tiedostaratonta. Jotta pystytaan vaikuttamaan syihin, on bran-
dia rakennettaessa paneuduttava kohderyhmaén tarpeiden, motiivien ja kayttaytymi-
sen tuntemiseen. Kun nama tiedetaan, voidaan lahtea miettimaan kuinka voidaan

erottua kilpailijoista(Mé&kinen, Kahri & Kah2010, 3940)

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 enemmimigbhem-

min. Brandi etujen tulee olla asiakkaalle merkittavia ja kilpailijoista erott@viaki-

nen, Kahri & Kahri 2010, 3®)

"Tavoitemielikuva kiteyttda myds sen, kuinka yritys, tuote tai palvelu esiintyy, mika
on sen persoonaBuus ja miten se tunnistt a gMékiren, Kahri & Kahri 2010,-39

40)
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Ratkaisevan tarkeaa on valita oikeat asiat osaksi tavoitemielikuvaa. Usein epaonnis-
tutaan asiakkaan merkityksellisten ja erottelevien elementtien tunnistamisessa. Hiu-
kan parempi kuin muut ei riitd vaan pitéaa pyé 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)

Palelun tai tuotteen takia ihmiset eivat osta mitdan, vaan he ostavat ratkaisuja hei-
dan ongelmaansa tai tarpeeseen. Brandin perusteella tehdaan tai jatetaan tekematta
jokainen kauppa. Se vaikuttaa mink& hinnan saamme tuotteestamme tai palvelusta

tai harkitaanko edes sen hankinta@viakinen, Kahri & Kahri 20189-40)

Aluksi brandin haasteena on tunnettavuuden kasvattaminen. Asiakas aloittaa tiedon
kerddmisen tarpeesnsa, jolloin pitaa pystya tuomaama tuote tai palvelu esille.
Ensisijaisesti han etsii tied |&hteistd, 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 keskenaan(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 40)

Pienissa hankinnoissa kokeilu on yleist&, kun niihin ei liity voimakasta tunnesidetta tai
merkittavaa taloudellista panosta. Uuden kokeilun tunne saattaa voittaa vanhan tu-
tun tuotteen kayton. Kuitenkin jos tuote ei vastaasiakkaan odotuksia, héan ei seu-
raavalla kerralla valitse kyseista tuotetta. Hyvaa palvelua tai tuotetta saatetaan ko-
keilla uudestaan, jolloin asiakas tekee uudelleenoston. Parhaassa tapauksesta hanen
siirtyy kayttdmaan tuotetta sddnndéllisesti, jolloin hdté tulee tuotteelleuskollinen

Mitd suuremmasta hankinnasta on kyse, sita pidempinvteghrosessi usein on.

"Yrityksen kyettava | oht aiknen, Kahrisqe a an k C
Kahri 2010, 4%0)

Asiakas tekee ostopaatoksensa oman mielikuvarsagteella. 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 utkaighdelle yksikolle,

silla se riippuu kaikesta vastaanottajan (asiakkaan) saamasta tiedosta, joka liittyy

tuotteeseen, palveluun tai yritykseerMékinen, Kahri & Kahri 2010, 468)



17

YRITYKSEN TOIMINNAN
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Kuvio3 Markkinointifunktion rooli brandin raéntamisessa (Makinen, Kahri & Kabhri
2010, 54)

Brandissa on kysymys siitd, kuinka yritys pystyy tuomaan merkityksellista lisdarvoa
valitulleen kohderyhmalle ja kuinka se erottuu kilpailujoista®e.ei ole siis nippu ir-
rallisia tekijoita, vaan joukko yrikgen johdon tekemia valintojgMakinen, Kahri &

Kahri 2010, 76, 16001)

Markkinoinnissa voidaan kayttad #Qallia = Continuity (jatkuvuus), Consistency (sa-
mankaltaisuus) ja Credibility (uskottavuus). Jatkuvuudella pyritd&n varmistamaan,
ettd kohderyhmé maksuu tavoitemielikuvan mukaiset viestit. Jotta pystytaan paase-
maan asiakkaiden tietoisuuteen, tulee samanlaisia viesteja lahettaa pitkaan. Asiak-
kaat sisaistavat useimmiten yrityksen tarkeimmat viestit hitaasti. Mielikuvien raken-
taminen kest&da usein vuasijoten viesteilla tulee olla samankaltaisia. Usein viestiaan
muuttavat yritykset aiheuttavat hammennysta asiakkaissa. Uskottavuus luo perustan
brandin rakentamiselle. Koko brandi on vaarassa jos asiakkaat epailevéat sen uskotta-
vuutta. TAman vuoksi uskottaus on aina arvioitava kohderyhmén kauttslakinen,

Kahri & Kahri 201(,6,100-101)
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Kuvio4 Mittaa ja paranna (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 161)

Toimenpiteiden jalkeen on tarkead, ettd pystytaan tietamaan onko niisséa onmistutt
Onkin tarkeaa, etta pystytaan mittaamaan toimenpiteiden tehoa, jotta jatkossa voi-
daan tehostadoimintaa. Mittaristo kannattaa pitaa yksinkertaisena ja pitaa se tule-
vaisuudessa suurelta osin samana. Nain valtetaan vaittely tulosten oikeellisuudesta ja
pystytddn keskittymaan tulosten kautta oppimiseen seka saavuttamaan merkittavaa
markkinointibudjetin tehokkuuden kasvua. (Makinen, Kahri & Kahri 2010168}

Tapahtumat

Pienillakin tapahtumilla voi olla vaikutusta alueen brandiin, silla ne voivat vahvist
tai muuttaa olemassa olevaa, tai luoda taysin uudenlaisen bréndin. Tapahtumien
hyodyntamisen tarkeimpia menestystekijoita olivat paikallisyhteison tuki tapahtu-
malle seka kulttuurillinen ja strateginen yhteensopivuus matkakohteen ka(id#ea.
konen & Lahwuo 2015, 56)

Menestystekijoita olivat myds riittdva erottuvuus muusta tarjonnasta, perinteet/pit-
kaikaisyys, yhteistyd avaintoimijoiden kanssa sekd median tuki. Koko alueen tapahtu-
maportfolio tulee huomioida, eika miettia yksittaisia tapahtumia irrallaanusta tar-
jonnasta. Pienet tapahtumat tukevat muun muassa matkakohteen kapasiteettia jar-
jestaa muita tapahtumia seka hyodyttavat isompien tapahtumien laatua, jolloin niista

on merkitysta matkakohteen brandillévikkonen & Lahovuo 2015;6)

Taantuvan kelyksen paikkakunnalla kulttuuritapahtuma voi hidastaa kehitysta seka
luoda perinteisten elinkeinojen hiipuessa uusia tyétilaisuuksia paikallisessa ekosys-
teemissaKuitenkaan yksindan tapahtumatuotannot, majo#jyss liikenneinvestoinnit

harvoin riittavat Kpailukykyisen ekosysteemin luomiseen. Tall6in on panostettava
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entistd enemman laajempien, kulttuurisesti kiinnostavien kokonaisuuksien luomi-
seen, jos halutaan laajamittaisesti korvata hiipuvan teollisuuden aloja palvelutuotan-

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

Kulttuurin anti matkailun kehittdmisessa liittyy kokemuksellisuu-
teen, esteettiseen elamykseen, kyseenalaistamiseen, paikallisen ja
yleisen¢ menneen ja tulevan yhdistelemiseen, identiteettien raken-
tamiseen, vaihtoehtoisten kerinusten kasikirjoittamiseen, merki-
tysten synnyttamiseen, eettisten valintojen pohtimiseen ja yksilon
kokemuksen korostamiseen. Kulttuurituottajan tehtava on uuden-

laisten kulttuuristen tapahtumien ja elamysten kokeileminen,
ekosysteemin improvisaation mahtistaminen, uusien tilojen
avaaminen ja tassa ekosysteemissa liiketaloudellisesti ja tuotannol-
lisesti kestavasti toimiminen. Téallaista toimintaa tulevaisuuden kult-
tuuriekosysteemi tarvitsee ja toisaalta tallaista ainutlaatuisuutta
seutukunnat kaipaavat ettuakseen toisista alueista matkailulli-

sesti houkuttavina kohteinaUptila2012, 1415)

4.3 Markkinointi

Markkinointi on liilkeelaman toiminto, jonka avulla tunnistetaan
tayttAmattomia tarpeita ja toiveita, maaritellaan ja mitataan nii-
den suuruutta ja kannghvuutta, maaritetaan mita kohderyhmia
voidaan parhaiten palvella, paatetaan sopivista tuotteista palve-
luista ja ohjelmista valitun kohderyhman palvelemiseksi ja joka ve-
toaa organisaation kaikkiin jaseniin asiakkaiden agé&ttmiseksi ja

palvelemiseksi(Kdler 2005, 1)

Markkinoinnin tarkoituksena on muuntaa ihmisten muuttuvia tarpeita tuottaviksi
mahdollisuuksiksi. Pyrkimyksena on luoda asiakkaalle arvoa tarjoamalla ylivoimaisia
ratkaisuja, sdastamalla ostajan etsinj@ kaupantekoaikaa sekdvaivaa tuotaen 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 tahan, héetion

kiinnostunut palvelustasi.

4.3.1 Gurumarkinoijankaskyt

Asiakkaille tulee tuotteistaa ehdotus, joka auttaa hanta paattamaan. Markkinoinnissa
kannattaa keskittyd muutamaan karkituotteeseen, silla liian laaja valikoima johtaa
halvaukseen valinnoist@stajanvaikein tehtavéon paattaminen joten hanta tulee

auttaa paatoksissaan. Myyja ohjaa ehdotuksillaan asiakkaitaan enemman kuin us-
koisi, h&nen kertoo, mita &ékkaan kannattaisi ostadlatkailumarkkinoinnissa teh-

daan paljon ehdotuksia, esimerkiksi etelan aurinkorannoista missa toivoisit olevan.
Nalla mielikuvilla he myyvat kuvan valkoisista hiekkarannoista ja pilvettémasta tai-
vaasta kuluttajille, jotka alkavat haikailemaan lomalfgpunen & Parantainen 2011,

63-64)

Autenttisiltanayttavat suositukset, testimoniaalit ja referenssitat myynnin vi-

neista tehokkaimpiaAsiakkaalle ei tule toistaa parin minuutin vélein mita hanen tu-
lisi tehd&, vaan kerro mitd hanen kaltaisensa ovat tehnéin potentiaaliset ostajat
nakevat selvasti, ettd muutkin ovat palvelusta tai tuotteesta pitaneet. Ihmisketaha

vat perustelua omille paatoksilleen ja muiden tekemét paatokset antavat vahvan pe-

rustelun tahan(Apunen & Parantainen 2011, 1-196)

Tarina on tarkeaa, mutta sen pitaa jattaa tilaa myos asiakkaan ajatuRsitleaan ta-
rinan asiakas kertoo itse itsedle, jolloin asia pysyy myos kauemmin hanen mieles-
saan. Harva kiinnostuu taydellisesta, joten outo, kummallinen ja omaperéinen vetaa

parhaiten puoleensa. (Apunen & Partanen 2011, 282)
4.3.2 Asiakaskeskeinemarkkinointiviestinta

Markkinoinnin 4Pmalli (product, gice, promotion, place-tuote, hinta, markkinoin-
tiviestinta, saatavuugparjoaa hyvan tyokalun markkinoirmkokonaisuuden hahmot-
tamiseen, mutta se liittyy suurimmaksi osaksi vakioitujen kulutustavaroiden massa-

markkinointiin. 4Pmalli on johtanut asennoitmiseen, etta oikeiden markkinointitoi-



21

menpiteiden yhdistelmalla ja sopivalla voikkaiudella asiakas kylla ostagalldin tie-
detdan usein hyvin vahan kuluttajien mielenliikkeista, motiiveista ja tuntemuksista.

(Vierula 200986, Gummesson 2004, 33, 381)

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

avulla se pyritaan saamaan kaupakgierula 2009, 8387)

Henkilokohtainen viestintédn tehokkain viestinnan muotdavoitteenakohderyh-
manakemyksessan l6ytaanakemysviestinné suunnittelun pohjaksijonka onosu-
vuudellavastaanottaja voi kokediestinnanhenkilokohtaisesti puhuttelevaksi. Ta-
manalkuasetelmarpéalle suunnitellaan kommunikaatiota, joka pysiisisuuntaisen
mainostamisen sijaamuorovaikutteisuuteen eli kaksisataiseenviestintaan (Vie-

rula 2009, 8287)

Asiakaskeskeisessa ajattelumallissa suunnittelu kaynnistyy ydinkohderyhman méaarit-
telysta seka sen tuotetta, kilpailijoita ja koko tuotekategoriaa ggegmenttia koske-

vista kasityksista edeten kohti tuotetta. Mariestinta suunnitellaan kohderyhmaléh-
toisesti, jolloin keskeista on tietdd, mitd kohderyhma tuntee ja ajattelee tuotteesta,
miten se kokee tuotteen. Mika pointiekee tuotteesta mielenkiintoa herattavan?

Miten erotumme kilpailevista tuotteista? Kuinkaimnme viestia siitd Onesimerkiksi
selvitettdvg mika media tai keino sopii tehtavaan parhaijamihin aikaan paivasta

viestin valittaminen ja vastaanottaminen onnistuu parhaitévierula 2009, 887)

Ajattelun olennainen ero on sen pyrkimys saadaaikaaikutuksia kohderyhmasta.
Kohderyhma on saatava prosessoimaan sanomaa, jotta taméa onni$ieisi, sano-
man teravyygyleisluonteisen sanoman sijagja sanomamuodon puhuttelevuus
ovat taman edellytyksigArvon tuottamisen prosessin osana on tassa kamikaa-

tio. (Vierula 2009, 887)

Taman vuoksi vanha 4Ralli vaatii paivitysta kun mietitdéan markkinointia asiakasléah-
toisesti. Tata varten on kehitetty 4@alli eli asiakas (consumer), kustannus (cost),

sopivuus (convience) ja viestinta (communicati@W)erula 2009, 887)
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Ensimmainen tehtdva on ymmartaa, mita asiakas hejagarvitsee. On luotava tuo-
teominaisuuksia, jotka tyydyttavat juuri tietyn kohderyhman tarpeet, ei myydéa vain
sitd mita pystytaan valmistamaan. Modernin markkinoinnin perusteesejaraon

luominen asiakkaallgVierula 2009, 837)

Pelkka hinta ei ole en&& ainoa ostopaatokseen vaikuttava tekija. Myos esimerkiksi
hankinta ja kayttamiskustannukset vaikuttavat ostopaatokseen, kuten saattaa vai-

kuttaa myos ymparistokustannuks€Wierua 2009, 8287)

Merkityksensé on myds ostamisen mukavuudella ja helppoudella. Internet mahdollis-
taa ostamisen aina kun sen asiakkaalle sopii. Tuotsaatavuuga toimitusaika vai-
kuttavat paljon ostopaatokseen, mutta on tarkeda nahda kuva oman kohderyhman
kautta. (Vierula 2009, 8387)

Vuorovaikutus kohderyhmén kanssa on elintarke&a kun siirrytddn kohti kokonaisval-
taisempaan viestintaan. Ei tule mainostaa vaan puhutella ja kytkea kohderyhma mu-
kaan toimijaksi(Vierula 2009, 887)

4.3.3 Kognitiivinen psykologig Neuromarkkinointi

Kasittelemme nykyaan valtavan maaran arsykkeita, joista huomiomme kiinnittyy vain
rajattuun maardén. Nama arsykkeet siirtyvat jatkokasittelyymme. Tarvitsemme vali-
koivaa tarkkaavaisuutta, jotta pystymme selvidmaan kaikesta ymparillastéevene
tietoméaarastd.Se mahdollistaa meidan keskittymisgiteen tai muutamaan asiaan.
(Hiltunen 2012, 65%4)

Pystymme itse keskittamaan tarkkaavaisuutemme johonkin asiaan jolloin puhutaan
aktiivisesta tarkkaavaisuudesta. Toisagis huomiomme kiinnitty esimerkiksi ko-

vaan daneen, on kyse passiivisesta aktiivisuudesta. Inminen kykenee myds keskitty-
maan useampaan asiaan jolloin kyseessa on jaettu tarkkuus. Mitéd harjaantuneempi
ihminen on taitoja tarvittavan asian kanssa, sitd useampaan asiaan han pgskyy k
tyméaan. Talldin tulee miettia kuinka moneen asiaan on jarkevaa keskittya yhta aikaa.

(Hiltunen 2012, 6%4)

Kaiken arsykemaaran seasta pitamsirkkinoijan pystya saamaan oma viesti perille.
Se miten valitsemme ja tarkkailemme, valikoituu suodattimesmmukaan. Arsyk-

keen ominaisuudet (mm. vari, &dnen kovuus) vaikuttavat siihen huomioimmeko sen.
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Arsykkeet analysoidaan Broadbentin mukaan kahdessa vaiheessa: ensimmaisen auto-
maattisen vaiheen lapi paasevat tietynlaiset arsykkeet, jotka siirtyvat toiseapearai

seen, missa arsyke prosessoidaan. Tassa tietoisessa vaiheessa arsykkeiden merkitys
kasitelladn ja ne paatyvat pitkdkestoiseen muistimme seka vaikuttavat reakoitimme.
Jokaisella meisté on erilaiset suodattimet, joten jokainen kiinnittaa eri asioitan hu
miota. TA&man vuoksi tarkeakin viesti voi jaAdda huomioimatta nykyisessa informaatio-

tulvassa(Hiltunen 2012, 6&64)

Anna Treismanin suodatinvaimennusteorian mukaaodsatin eikuitenkaanblokkaa
kaikkia arsykkeitd vaan enemmankin vaimentaa niitd. Samatianane oppii tunnis-
tamaan meille tarkea asiat arsyketulvasta, jolloin osaamme esimerkiksi poimia ni-

memme keskustelustgpta emme aktiivisesti seuraéHiltunen 2012, 6354)
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Kuvio5 Ulrich Neisserin muokattu havaintokeha (Hilturzdi 2, 63)

Ihminen pystyy havainnoimaan kahdella eri tavalla: alhaalta ylos tai ylhaalta alas. Al-
haalta yloshavainnoinnissa aistimme havainnoi arsykkeen ja ylhaaltad-diasain-
noinnissa pyrimme havaitsemaan ymparistostamme tiettyja asioita. Hiltusémam
sisaisen mallien merkitys kasvaa kun on huonomrhatvaintoolosuhteet tai kun

kohteet ovat mamimutkaisia tai moniselitteisidMyds tunteilla on merkitsta siihen,

miten havaitsemme(Hiltunen 2012, 654)

Havaintokehan mukaan sisdiset mallit ohjaau@pariston havainnointia. Naihin
kuuluvat aikaisempi tietomme, ennakkokéasityksemme, tunteemme ja motiivimme.
Sisaisia mallejamme muokkaavat myos ympariston arsykkeet. Siséiset mallimme ja

ulkoiset arsykkeet kayvat siis jatkuvaa vuoropuhelua. Nama tefkitse yhdessa
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muistimme kanssa, jolloin peilaamme havaitsemaamme asiaa kokemuksiemme seka

oppimiemmetietojen ja taitojen kanssa. (Hiltunen 20163-64)

Kun saamme tietoa ympariltamme, tulee meiddn myds pystya kasittelemaan se. Ta-
han tarvitsemme ajatteluammm Nain pystymme reagoimaan tilanteisiin tekemalla

paatoksia niiden vaatimalla tavall@/ainio 2015, 18)

Emme kuitenkaan huomaa kaikkia ymparillamme tapahtuvia muiaoiyita talle
voi olla useita, osan selittaa aistiemme rajoittuneisuus, mutta joskuistoksen mer-
kit ovat jo hyvinkin havaittavissa. Talloin syita voi olla valikoiva tarkkaavaisuus, tieto-

tulva, vahattely tai kieltminer(Vainio 2015, 18)

Neuromarkkinoinnin avulla voidaan yhdistaa tietoisen jepintaisen motivaation

tila, missa on mahallista luoda arvoa yritykselle ja kuluttajal®en tarkoituksena ei
kuitenkaan ole syrjayttaa perinteisia markkinointivalineita vaan taydentaa niitd. Neu-
romarkkinointi on suunnattu parantamaan tdméan paivan markkinointia ja olla entista

merkittavAmmassaaolissa huomisen markkinoinnisg&ainio 201518)
4.3.4 Integroituminen

Schultzin ja Schultzin maaritelman mukaan integroitu markkinointi-
viestinta on strateginen liilketoimintaprosessi, jonka avulla suunni-
tellaan, kehitetdan, toteutetaan ja arvioidaan koorditaiissa ole-
vaa, mitattavaa ja puhuttelevaa brandikommunikaatiota lyhyella ja
pitkalla aikavalilla kuluttajien, asiakkaiden, potentiaalisten asiak-
kaiden ja muiden maariteltyjen ja relevanttien sisaisten ja ulkoisten

sidosryhmiemakokulmastaVierula 200994)

Uutta ajattelua ja kompetenssia syntyy orgaanisesiutoksen kautta. Johdon tay-
tyy olla tassé aktiivisesti mukana, ei ainoastaan esityksin, vaan mygs kaytannon toi-
minnan kauttaDialogin synnyttaminen ja yllapito sek&a vuorovaikutteisuus lapi orga-

nisadion ovatyksi integroinnin toimitavoistaVierula 2009, 173.76)
Teorianantegraatio kehittyi nykytasolleen lahinn& neljan tekijan seurauksena:

1 Nakokulma vaihtui tuoteléhtbisesta asiakaslahtdiseen
9 Sirryttiin asenteiden muokkauksesta koltyrkimystésaada aikaa kohderyhman toi-
mintaa
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1 Mainonnan ja markkinointiviestinnan rinnalle tulivat kaikki muut viestinndn muodot
ja paljon ihan uusia viestimid syntyi

1 Pyrkimyksesta ja mahdollisuuksista kgékkohderyhméa mukaan prosessgitierula
2009, 4950.)

Kaupallign viestinnan kehitys ja monipuolistuvan mediavalikoiman koordinointi ovat

integroidun markkinointiviestinnan luonnollisia syita. (Vierula 20095@p

5 Tutkimus

Opinnaytetytn tavoitteena on olluttkia jakehittag osana Juankosken kaupungin
Juankosken Rukki kehittdmishankga, toimintatapoja, joilla voidaan mahdollistaa
Juankosken palveiden kehittyminenmyds tulevaisuudessalankkeeseen osallistui
asiantuntijaverkko, johokuuluivat Mainostoimisto YOy, Tahko Experience Oy seka
FeNiksi Tmi

5.1 Kvalitativinen tutkimus

5.1.1 Havainnointi

Kun ilmi6ta ei viela tunneta, ei voida rajata keskusteltavia teemoja. TallGin on perus-
teltua k&yttaa havainnointia Itse olin mukana hankkeessa loppukevéaasta lahtien, jo-
ten havainnointi oli luonnollinen tapa tutustua tutkimusaimaan alusta lahtien.
Havainnoimalla paasin luonnollisesti keradméaéan mooiigta tietoa, mika auttoi ra-

jaamaan tulevien haastatteluiden teemoj@&ananen 2008a, 680.)

Osallistuvassa havainnoinnissa ollaan fyysisesti lasna tutkimustilanteessa. Tall6in
paasee syvemmalle kiinni ongelman olemukseen, mutta havainnointiin on varattava
riittvasti aikaa, jotta pystyy hahmottamaan ongelman lainalaisuudet. Tutkijan mu-
kana olo voidaan kokea myos ongelmalliseksi, koska se vaheriya dyjektiiviseen

tietoon. (Kananen 2008a, 690.)

Havainnoinnin valittirensimmaiseksi tutkimusmextelmaksi, jotta paastiitutustu-
maan paremmin tutkimusongelmaan. N&in saatfparemman kuvan ongelmasta ja
mahdollisista teemoista ennen teemahaastattelua. Pidin havainnoistani kirjsa |

malla analysoin saatuja tietoja eteenpa{Kananen 2008a, 680.)
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Tut ki musta ohjaa | aadullisessa tutki mu
l @&ht 6i nen” . Syklisyys ja jatkuva refl
sin oikea lapireenti vaikuttaa tutkimuksen laatuun, vaikka yhta oikeaa kaytantoa ei

olekaan.(Kananen 2008a, 6%0.)

Tutkimuksen edetessa roolini muuttui entista enemman osallistavaksi, kun pyrittiin
saamaan aikaan hankkeessa haettua muutosta. Talloin kyse on oppimjs&ata

mahdollistaa mahdollisesti pysyvan muutoksen. (Kan&G88a, 69-70.)

5.1.2 Havainnoinnin tulokset

Kesa alkoi ruukkialueen raivauksella. Talkootydlla siistittiin aluetta risukoista seka
muista roskista. Lisaksi alueella tehtiin rags, jotta suurin osasadevedest&aatiin
ohjattua poisuuden tapahtumaalueen,Ruukinpajan edustalta. Tallomyds tapah-
tuma-alue saatiirpysymaan paremmin kuivan@lyot mahdollistivat kesan tapahtu-

mien jarjestamisen Ruukinpajan edustalla ja siistivat aluetta kaikille kkvijoil

Itse olin mukana kesan aikapgorittdmassa Juantehtaan Pakbuonepakopelia

seka jarjestamasséa Juankosken Ruukkh@&kiautoksaa yhdessa Juankosken lukion
Tybsuuskunta Pisneksen kanssa. Huonepakopelin rakensimme Ruukin Konttuurin
tehtaanvanhaantoimistorakennukseen, missa sijaitsi myos fgpmyymala kesan
ajan. Pelin teeman poimimme tehtaan historiasta: ruukinpatruuna Ekholmin sala-
murhavuonna 1810. Ideana oli 16ytaa talonpoikien kanssa tehdyt sopimukset hanen
tybhuoneestaan ja taten estdd murhidemontoimme huoneen ajan tyyliin sopivaksi
ja saimme kayttéomme lainahuonekaluja, joilla viimeistelimme huoneen. Itse pelin
suunnitteluun saimme apua jyvaskylalaisen Yaay-huonepakopelin perustajilta,
minkaansiosta huone oli aloitteliystavallinen, mtta tarjosi elamyksen myos koke-
neemmille pelaajilleKesa osoitti, etta uudelle palvelulle 1§ytkysyntdd Juankos-

kella.

Kesan paateemana olivat tapahtumat, joista suurimpina olivat Ruukki Roots, Juankos-
ken Ruukki GRP mékiautokilpailu sekéd Juankosken Keegahlat. Rytmimusikkifesti-
vaaliRuukki Roots aloitti kesan kesakuun alussa. Kaavilta Juankoskelle muuttanut ta-
pahtuma jarjestettiin nyt ensimmaisté kertaa uudessa paikassa ja lopulta toi tayden-

nysta myos syksyn tapahtumatarjontaan RuuR&ots Autumn P&yn muodossa.

k s
e k
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Heindkuun alussa jarjestetty Juankosken Ruukkt @Bkiautokilpailu onnistui hyvin
ensimmaisté kertaa jarjestettyna ja perinteisetJuankosken Kanavajuhlatipensi

kesan Jari Sillanpaaaki Palsanmaeja Mikko Alatalon johdolla.

Ruukkialieen historiallisen kerronnan keskipisteessa on jo vuodesta 1991 lahtien toi-
minut Juankosken tehtaan ja tydvaen museo Masuuni Brunou. Rautaruukin ja karton-
kitehtaan seka niiden tuotantojen lisaksi se kertoo koko tehdasyhteison historiasta ja
ruukkilaistenelamasta. Tana kesana museon teemanayttelyina olivat Jussista Juiceksi

—Juankoskelta Tampereelle seka Muuttuva maisema ruukillarmmagttelyt.

Liséksi kesan ajan ruukkialueella tooiomalainen TimamtiMetsastyst&0 vuotta-
nayttely ja matkaneuvont&avilapytingissa imantinaukion yhteydesssekakirppu-
tori Veturintallissa. Nama toivat eloa myds tienvarrelle ja naytti ohikulkijoille, etté jo-

tain uutta on tapahtunut.

Yleisesti ottaen tapahtumat onnistuivat hyvin, vaikka parannettgodlakin osaalu-
eilla jai. Yhdeksi suurimmakghittamiskohteeksi naetoimijoiden valisen viestin-
nan. Selked viestintd mahdollistgremman tiedon kulun seka sujuvamman tapah-
tumajarjestelyn, kun kaikilla on selkea kuva mita tapahtuu milloifiyts eri toimi-

joiden véligssa tapahtumien ennakkosuunnittelussa olisi kehitettavaa.

Haasteena jatkoa pohtiessa on ydinkeskustan eli Juicen torin ja sen edustan yhdista-
minen muuhun ymparéivaan ruukkialueeseéiuekeréa jo ruokakauppansa joh-

dostasuurimmanniin paikallisista kuimatkailijoistakin.

Yhtena ratkaisunan alueelle pystytettavat opasteet, jotka okat parhaillaan teko-
vaiheessa. Yhden opastetaulun on maara sijaita Juicen torilla, mistd se neuvoo mat-

kailijoita, mutta myos paikallisia kohti Juankoskauokkialueenkohteita.

Kesan aikana oli jo huomattavissa liiketta Kuepatko Markkinoinnin tuoman naky-
vyyden johdosta, mutta pelkdstddn matkailijat eivat mahdollista riittavaa tulovirtaa
uusien palveluiden kehittdmiseen. Paikallisten tulee toimiaiem palveluiden asia-

kagpohjana ja kasvava matkailijavirta mahdollistajana uudistukseen.

Havainnointi selkeytti itselleni kuvaa tutkimusongelmasta jeiiyvan pohjan tee-

mahaastdeluille.
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5.1.3 Teemahaastattelu

Tutkimuksessa kaytiieemahaastattelua, koska havainnoinnin pohjaltasiiemihin
aiheisiin halusin vastauksia, mutta hatustta vastaajalla on myds vapautta vastata
kysymyksiin. Tarkeinta oli kerata informaatiota kuinka kehittamista pitaisi jatkaa.
Strukturoidut haastattelut eivat olisi palvelleet tata tavoitetta, vaark&ia tietoa

olisi voinut jaada kerdamatt§kananen 2008a, 734)

Nain tarkeéaksi tiedoksiaadaesiinmitd Kuopion alueen matkailualan ammattilaiset
ajattelivat Juankosken Ruukigiasen mahdollisuuksista. Lisdksi oli tarkeaa saada sel-
ville kaupunkien vkamiesten ajatuksia tamén hetkisesta tilanteesta sekéa tulevaisuu-
den nakymista kuntaliitoksen jalkeefarkeimpana osana olivat paikallisten toimijoi-
den haatattelut, jotta heidan ajatuksesaatiin selville. He ovat kuitenkin suurin tule-
vaisuuden toteuttaveaho. Seka yritykset etta yhdistykset tuli huomioida, jotta kum-

pienkin kanssa voidaan tulevaisuutta rakentaa yhde@&inanen 2008a, 734)

Haastattelujen edetessa haastattelun runkoa muokataan tarvittaessa keréatyn tiedon
mukaan. Tulee keskittya niihingenoihin, jotka nousevat selviten esille ja pyrkia sy-
ventdmaan tietoa esille nousevista teemoista. Aluksi on tarkeintéa saada kasitys,
mitka ovat tarkeimpia teemoja ja pikku hiljaa naista pystytaan kerddmaan entista sy-

vempaa tietoa(Kananen 2008a, ¥34)

Teemahaastattelussa kysymysten on tarkeda olla avoimessa muodossa, jotta tietoa
saadaan laajemmin. Suljetuissa kysymyksissa esitetdén vaihtoehdot vastaukseksi, jol-
loin tietoa saadaan vain niiden vaihtoehtojen osalta, jotka on esitéittgnanen

2008a, 7374)

Haastattelun teemat vaihtuivat hiukan haastateltavan aseman mukaan, koska nain

pystyin paremmin kohdistamaan kysymykset haastateltavan asiantuntevuuden mu-
kaan. Esimerkiksi paikallisten toimijoiden kanssa haastattelussa korostui paikallisen
yhteistydn merkitys ja Kuopion kaupungin edustajien kandsankosken Ruukinle-

vaisuuden ndkymat osana Kuopioffananen 2008 73-74)
5.1.4 Teemalaastatteluiden tulokset

Haastatteluissa Juankosk®&®uukista nousi mielikuvia vanhasta teollisuusalueesta,

historiasta seka rakenuksistaMiljo6 on ainutlaatuinen, mutta kaipaa kunnostusta.
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Kehittamisesta keskusteltaessa monen mielestoii mahdollistaa paljon, mutta
kehittdminenvaatii vastuutahon-ahoja), joka ottaa homman haltuun tulevaisuu-
dessa. Vaikka toita vaaditaan atj jo pienelld panostuksella paéstaa eteenpéain
Alueen siistimista jatkamallpuistoa harventamalla ja romuja poistamak@aadaan
alueelleuutta ilmetta. Seka siséisen etta ulkoisartbisuuden kasvattaminen on

my06s suuri haaste.

Sisainen viestinta agen toimijoiden ja asiakkaiden véalia ensimmainen askel,

jotta saadaan liiketta aikaan. Ulkoisen viestinnan erottuwaestii erilaistumista

jonka avulla Juankosken Ruukki nouseemmanesille Yhden haastateltavan mu-

kaan esimerkiksi Juicen nostammjlustalle toiminnallisen museon tapaan voisi tar-
jota mahdollisuuden tahan, vertailuna Tukholman modernin ja nykytaiteen museo.
Perinteinen museo, missa paapaino on katselemisessa, on jaamassa kehityksessa jal-
keen, kun p&apaino on entista kokonaisvakasa elamyksessBaallimmaisena on-

gelmana on pddoman ja yrittajien puute.

Kaikkien haastateltavien mukaan akeipaauutta tarjontaa jatkosskin, mika vaatii
tekijoita. Alueen matkailuvirrat eivat kuitenkaan mahdollista viela pelkastaan matkai-
lijoille kahdistettua toimintoja. Taten kaikkien toimintojen perustana tulee olla pai-
kalliset seka lahialueen asukkaat. Heihin kohdistamalla voidaan paéasta plusmerk-
kiseksi ensimmaisind vuosinakin. Kun toiminnolla on arvoa myos muille, voidaan tari-
naa levittaa viestitikanavissa ja myos ulkopaikkakuntalaiset kiinnostuvat kyseisesta

toiminnosta ja alueesta yleisesti.

Kaikissa haastatteluissa nousi tapahtumat yhdeksi tarkeimmisté tavoista Juankosken
Ruukin tietoisuuden kasvattamiseen. Erilaisten tapahtumien tarjoamimniekode-
ryhmille nahtiin tarkeindsamalla on tarked miettia kokonaisuut®apahtumat ovat
loistava tapa erottua ja tuoda esille myds JuankosHeamijoiden hteistyolla pysty-

taan kehittamaan ja kasvattamaan tapahtumia jatkossa. N&ain saadaan luotua alku-

sysayksia koko alueen kehittdmiseen tietoisuutta kasvattamalla.

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

tuote tulla tutustamaan Juankosken Ruukkiin.
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Tulevaisuuden palveluiden osalta nousi samansuuntaisia ajatuksia kasityolaisyydesta,
pop-up-kaupoista ja kahviloista. Usean muun ruukkialueen kaltainen k#&iskes-

kittyma sopisi miljddseen, mutta samaharasi kysymys miksi he saapuisivat Juan-
kosken Ruukkiin keséksi. Talla hetkella matkailijavirrat eivat tuo asiakkaita tarpeeksi,

mutta tulevaisuudessa kasityolaiskeskittyma voi olla yksi vaihtoehto.

Tulevaisudesta haastateltavat antoivat varovaisen myonteisia kommentteyay-
myksia on paljon, muttadottaminen ei vie asioita eteenpaiRelkka toisten teke-
misten seuraaminen ei riitd, vaan pitaa pystya luomaan juankoskelainen identiteetti.
Kartonkitehtaan tulgaisuus nousi monessa keskustelussa esiin, silla sentgasko
suuren ostovoiman kasvun alueell€uopio ja Tahko nédhdaan tarkeina vetureina val-
takunnalliseen markkinointiin, joiden imussa Juankoski voi parjata erikoistumalla
muun muassa kulttuuriirvarsinkin kuopiolaiset sidosryhmaét nakivat tarkeana olla
nakyvillaKuopie Tahk®sa.Juankosken Ruukki tarjoaa myds jotain uutta Kudfab-

kon kokonaisuuteen historiallisen miljoonsé ansiostagaollamyosyksi mahdolli-

nen toimia Tahkon ymparivuotisuudesdémiseen.

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelméan tavoitteena on saada aineistoa
tilastollisin menetelmin. Tutkimus edellyttdd useita kymmenia mittauksia, jotta tulok-
set voidaan kasitella luotettavina ja ne voidaarn&i koskemaan koko perusjouk-

koa. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan tehda vasta kun tutkittava ilmié on tdsmenty-
nyt riittdvasti. Laadullista tutkimusta voidaan kayttaa apuna tdsmentamis&@mat-

nen 200&, 10)

Lahtokohtana Kvantitatiivisen tutkimuksessatotkimusongelma, johon haetaan
ratkaisua tai vastausta. Koska tutkimusongelma ratkaistaan tiedolla, on méaariteltava
tieto mit& tarvitaan ongelman ratkaisemiseksi. Taman jalkeen tulee ratkaista mista ja

miten tieto hankitaan(Kananen 2008b, 10)
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Kuvio6 Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet (Kananen 2008b, 12)

Tarkeita kerattavia tietoja oli saada selville mielikuvia Juankoskesta, joiden perus-
teella brandia voidaan rakentaa. Myds ihmisten tiedonkeruukanavat olivat tarkeda
saada tetoon, seka kerata ihmisten mielipiteitd alueen kehittdmiseft@nanen
2008b, 31)

Taman vuoksi valitsisahkoien kyselylomakkeen, milla sdéahetettya kyselya hel-
posti eteenpain sahkodpostilla ja sosiaalisessa mediassa. Nain saatiin helposti kokoon

tietoa helposti analysoitavaan muotoofiKananen 2008b, 31)

Kyselysta haluttiin tehd& helposti vastattava, jotta vastaaja ei keskeyttaisi kyselya
kesken. Haluttiin keskittya paaasioihin, joita olivat mielikuvat Juankoskesta seka tie-
donkeruukanavat. Taman vuakeeskityin strukturoituihin kysymyksiin, jotta suuren
vastausmaaran vertailu onnistuisi. Jatin kuitenkKiihijgkin kysymyksiin avoimen vas-
tausvaihtoehdon, jotta aiheen muutkin ajatukset saatiin kirjattua ylés. Kun vastaaja
oli alkupuolen kysymyksilla johtkttu aiheeseen, laitoin loppuun avoimempia kysy-

myksi&, joissa kysyin suoraan vastaajien ideoita Juankosken Ruukin kehittamiseen.

Kyselyyn valitsin kolme eri lomaketta, jotta kysymykset voitiin parhaiten kohdentaa
kohdeyleisbn mukaan, joita olivat juarddelaiset, paikkakunnalla vierailleet seka
muut. Nain saatiin myds tarkeaa tietoa esimerkiksi paikallisten ajatuksista sek& ulko-
paikkakuntalaisten tiedonhankintakanavista. Néailla tiedoilla voidaan jatkossa kohdis-
taa markkinointia paremmin kohderyhman mukadoska vastaajaa ei tule pakottaa
vastaamaan kysymyksiin joista hanella tietoa, tama ratkaisu oli jarkéaaanen

2008b, 31)
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Taman jalkeen laadin ensimmaisen version kxgtélja suoritin esitestaukset varmis-
taakseni kyselyn sujuvuudefaman jalkeengpin kyselya Facebookin valityksella,
seka sahkopostilla kysely jaettiin paikallisten toimijoiden seka alueellisten vaikutta-

jien kesken(Kananen 2008 31)

5.3 Kyselyn tulokset

Kyselyyn saatiin yhteensa 86 vastausta, joista juankoskelaisia oli 42, paikk&kunna

vierailijoita 41 ja muita 3.

Oletko?
50
40
30
20
10
0 |
Juankoskelainen Juankoskella vieraillut  En ole vieraillut
Juankoskella
m Oletko?
Kuvio7 Oletko?
. Vastanneiden ikéjakauma
15
10
; Il - I lI

Alle 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65
m Juankoskelainen m® Juankoskella vieraillut m En ole vieraillut Juankoskella

Kuvio8 Ikdjakauma

Vastaajien ik& painottui 465 vuotiaisiin, joita vastaajista oli 52 prosenttia. Isolta

osin tdméa vastaa paikallisten osalta aktiigistoimijoiden ikdjakaumaa.
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Mitka asiat tulevat ensimmaisena mieleen Juankoskesta?

(valitse 3)
40 3636
30 2828 25 27
20 151
12 . 515
10 5 7 4 6
1 . I 1 2 1 g 2
0 | |
Ruukki  Juice Leskinen Kulttuuri Luonto Teollisuus  Maaseutu  Muu, mika?

m Juankoskelainen m Juankoskella vieraillut En ole vieraillut Juankoskella

Kuvio9 Mielikuvat Juankoskesta

Kyselyn mukaan Juankosken brandia kannattaa jatkaa kehittd& Juice Leskisen ja Juan-
kosken Ruukin varaan. Teollisuus tulee luonnollisesti osaksi brandaysta Ruukin
kanssajoten 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 jaivat melko selkeasti ndidaakse. Naen, ettéa 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 kevi#. Haastatte-
luissa esille tulleita Pisan luonnonsuojelualuetta ja vesistdd kannattaa kayttaa luonto-

matkailun karkena.
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Oletko huomannut mainontaa koskien Juankosken Ruukkia vuoden
2016 aikana?

40 37
30
20 21
20
0
0 . —

Juankoskelainen Juankoskella vieraillut En ole vieraillut Juankoskella

m Kylla, mista? m Ei

Kuviol0 Juankosken Ruukin mainonta

Kyselyyrvastanneista l&ahes kaikki paikalliset olivat huomanneet Juskgko Ruukin
mainontaa vuoden 2016 aikana. Suurin osa oli ndhnyt mainontaa {Saillis-leh-

teen ja useampia vastaus tuli myos internetistd, Facebookin johtamana seka tienvar-
silipuista. Paikkakunnalla vierailleiden osalta Facebook mainittiin |ahes pugkessa

tauksista. Liséksi Koillgavo/paikallislehti sai useamman vastauksen.

Mista etsit tietoa Juankosken tapahtumista?

40
35
30
25
20

15
| 1 1
0 I m I_ II m il

Koillis-Savo Koillis-Savonlimoitustaulut Kuntien omat Facebook Kuopio-TahkoMuu, mista?
kesalehti nettisivut nettisivut

g1 o

m Juankoskelainen m Juankoskella vieraillut

Kuvioll Tiedonhankintakanavat Juankoskesta

Haastatteluiden perusteella oli selwétta tapahtumilla tulee olemaan suuri rooli tu-

levaisuudessa, mutta viesta tapahtumista nahtiin haasteellisena. Olikin tarke&aa

selvittad, mitka kanavat olivat vastaajille tarkeimpia tiedonhankinnan kanavia.
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Kyselyn mukaan paikallisille selkednéa ykkdsena nousevatalsseka heidan jul-
kaisema kesélehtinternet nouseeesille toisena ja vierailijoille se on eniten kaytetty
tiedonhankintakanavaKoillisSavo-lehti tarjoaa alueen parhaan néakyvyyden tapah-
tumille ja sen rinnalla kaytettyna internet tarjoaa mahdollisuudet kasvattaa kavija-
kuntaa myos paikallisten ulkopuolkellnternet on ulkopaikkakuntalaisille tarkein tie-
donkeruukanava ja juankoskelaisistakin jo puolelle tarkedssa roolissa. Kunnan omat
nettisivut, Facebook, Kuopibahko-sivusto sekd Google nayttavat isoa roolia, kun

tietoisuutta Juankosken Ruukista halutaleasvattaa.

Juankosken Ruukin ja matkailun kehittdminen on tarkeaa
40

30

20

10
o M -.

Taysin eri mielté Vahan eri mielta Vahan samaa mieltd  Taysin samaa mielté

m Juankoskelainen m Juankoskella vieraillut

Kuviol2 Kehittdmisen tarkeys

Olen kiinnostunut Juankosken historiasta
25

20
15
: I
0 | - I . I

Taysin eri mieltéa Jokseenkin eri mieltd Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

ol

m Juankoskelainen m Juankoskella vieraillut

Kuviol3 Juankosken historian kiinnostavuus

Seka paikkakuntalaiset etta vierailleet nakivat Juankosken Ruukin ja matkailun kehit-
tamisen tarkeana, mika antaadisskoa myaos tulevaisuuteen. Pikavoittoa matkailua

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

senidentiteetin.

Avointen kysymysten vastauksissa nékyi toive alueen kehittamiseen ja kégipys-
veluideoita oli useita, joista monet toistuivat jo haastatteluissa. Alueen siistimisen
jatkaminen ja informaatin tehostaminen ovat ensimmaisia toimenpiteita, joiden

avulla tapahtumatkin onnistuvat entistd paremmin.

6 Tutkimuksentarkastelu

Tutkimuksen mukaan Juankosken Ruukin kéitselle nahdaan tarvetta ja se toi
julki mydésehdotuksia kehittamiseen. Tama luo hyvaohjanlahted rakentamaan
aluetta yhdessa. Mutta ilman suunnitelmaa ei tekemisdatéienkaansaada yhte-

naisté ja eteenpain vievaa, taman vuoksi tarvitaan stratggldtunen 2012, 213

Strategia tulee olla kauas kantoisaa eli tulevaisuuteen katsdVaasteita tama luo,
koska emme osaa ennustaa maailman muutoksia, joten mikaan strategia ei ole voi-
massa ikuisesti. Sita pitdd uskaltaa muokkaamaan tarpeen tutdtur(en 2012,

218)

Hiltusen (2012, 218 mukaan Ansoffin toteaa, ettd s t r at e gjengaatdksent | et t
tekosaant 6jen yhdistel ma, | ol lagatkeaehj at aan
"Strategia on moni muotoinen ja oikein Kké&é
sin kohdistuvien epé&jatkuvuuksien ah-all it
toihin kuuluvat:

1. Mittarit eli tavoitteet ja paamaarat

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

luetu, mitkd ovat kohderyhmat)

Sisdisten suhteiden ja ty6jarjestyksen saannot
4. Paivittdisen toiminnan saannot

w

Itse la&htsin tatéa tapaa muuttamaan asiakaskeskeisemmaéksi, jolloin ensimmaisena tu-
lee miettia omat kohderyhmat ja kuinka heidéat voidaan tavoittaa omalla sanomalla.

Taman jalkeen tulisi laatia mittarit, mitka tulisi saada numeraaliseen muotoon, koska
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talléin niita widaan parkiten seurata, esimerkiksnatkailijoiden maara, liikevaihdon
kasvutai jopa Facebookykkaykset. Joku tarkoitus tulee kuitenkin nailla mittareilla

olla, jonka jokainen mukana oleva jasen ymmartaa.

Naiden jalkeen tulisi maarittdd mita kukin yigen tavoitteen eteen tekee ja laatia
yhteiset s&annot, l&htien suurista linjoista paatyen tarvittaessa pienen pieniin yksi-
tyiskohtiin. Turhaa byrokratiaa kannatt&aitenkin valttaa, silla ajatusten vaihtoon
tarvitaantilaa. Vanhaan ajatukseen ei pida jittua vaan rohkeasti olla mukana tes-

taamassa uutta.

"Strategian tehtavanada on maaritell a, mi t
s e e Hliltuhen 012219)Strategian tulee olla uniikki, eli taytyy pystya erottumaan
selkeasti kilpailijoistaan. Taytyy Gg/olla myds selkea ja teravat, jotta siita kay sel-

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

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

Mihin olemme menossa? (strategiset tavoitteet)

Mitk& ovat avainasiat, joihin strategiame vastaa? (strateginen analyysi)
Miten pystymme parhaiten kilpailemaan? (strategian muodostamirfelifjunen
2012, 225

PwnNPE

Jotta strategia saadaan kaytantoon, se pitda joukkoistaa eli mukana olevat henkil6t
pitda saada osallistettua mukaan. Hiltusen mukpmrkkoistaminen tapahtuu kay-
tdnndssa organisaation oman sisaisen sosiaahsedian tyokalun avulla. (Hiltunen
2012, 2398

6.1 Viestinta ruukkialueesta

"Kun brandadyksen merkitys kasvaa, kasvaa
nan merkitys kasvaa, kasvaa kaeai j a koht aami sten hallin
(Vierula 200951.)

Viestintda pohtiessa on otettava huomioon seka siséinen ettd ulkoinen viesiinta.
tarkeda saada Juankosken toimijat mukéawmaan viestintajotta silla on mahdol-

lisuus onnistua myo6s tulevaigdessa.
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Sisdisen viestinnan ensimmainkeaaste on |6ytaa oikeat kanavat, jotka sopivat kai-
kille osapuolille. Taytyy luodsikaan ja paikkaan sidottujaiorovaikutustiloja, joissa
saadaarjaettua hiljaistatietoa. (Isoherranen, Nurminen & Rekd@08, 186 Taman
vuoksi esimerkiksi sahkoposti ei ole paras mahdollinen vuorovaikutuksen kannalta,
koska se luo usein turhan asiamaisen sisallon vastauksiin, mika vaikeuttaa vapaata
ajatusten vaihtoa. Sahkoposti toimii hyvana tiedskanavana, jonka kautta voidaan

keratty informaatio jakaa kootusti esimerkiksi toimijoiden kesken.

Tarvitaan kuitenkin kanava, missa aktiivisesti mukana olevat tahot voivat jakaa aja-
tuksia. Tahamarkoitukseen sopisi esimerkiksi pilvipohjainen Shglateistyotyokalu,

jonka olen itse kokertitoimivaksi reilun kahden vuoden kayttokokemuksegan

avulla voidaan jakaakiteltavat aiheet omiin ryhmiin ja seurata myds muissa ryh-
missa kaytavaa keskustelua. Nain myds parannesaammuutta, kun voidaan avoi-

mesti kertoa tekemisesta ja jakaa tietyhteison valilla. Yksi vaihtoehto voi olla my6s
Facebook, mutta itse nden sen enemman henkildiden yksityiselaméan kanavana, eika
se mahdollistayhta helposti ynden kokonaisuuden luomista, missa olisi useampi
ryhma. Muita vaihtoehtoja kannattaa myos tutkianavaksi, mutta itse néen etta

pelkka sahkoposti ei enéda riitd Juankosken Ruukin kaltaisen kokonaisuuden kehitta-

miseen.

Yrityksen siséisesti integraattori fasilitoi, sparraa, auttaa, rakentaa yhteyksia, ymmar-
ryttaa, luo tyokaluja ja mittareita, kayttaditd, vetaa tyopajoja ja rakentaa malleja.
Integraattori ei johda luovuutta, vaan luovuuteen. Johtamismet&évellen, pu-

huen, valmentaen(Vierula 2009, 17%

Jotta ideat saataisiin vietya myds kaytantoon, taytyy huomiota alkaa siirtdmaan tule-
vaisuuteenTama vaatii vetdjad, joka ottaa vastuun kehittamisesta. Nykyresurssein
tama vaatii paikallisten aktiivisuutta, jotta kehitysty6ta saadaan jatkettua eteenpain

saumattomasti.

Sahkaisten &navien luonnin ligksi on luotava myds fyysiset kanavat, joissa sdéat
min esille nousevia ideoita voidaan kasitella ja keksia yhden pdydan daressa myos

uutta. Naissa tapaamisissa tulee olla ydinryhma, joka jarjestéaa 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 siséinen pelikentta on selvana.
Nainsitoutuneimmat tamijat ovat selvillja tiedetaan ketké ovat valmiita ottamaan

vastuuta jatkossa-eidan kanssaan tulisi pohtia jatkosuunnitelmaa ulkoiseen viestin-
taan ja markkinointiin. Talla hetkella Juankosken Ruukki on nakyvilla muun muassa

KuopieTahko-sivuilla (vwww.juankoskenruukki.finkittyy tdnne) minne kerataan in-

foa alueen tapahtumistaeka toimii julkisena kuvana alueen markkinoinnidda-

suuni Brunoun-sivuilta (vww.masuunibrunou.f) I6ytyy infoa alueen historiasia

jatkossa myo6s Kylaan.fi sivuljaka toimii nayteikkunana Juankoskestké eMuseo

sivuilta (vww.emuseo.f), josta voi lukea ruukin historiaa mobiilisti kierrellesgék-

kialuetta.Juankosken Ruukin viestin kokoaminen on tarkeaa, kun lahdetdan mietti-
maan markkinoinnin kokonaisuuttilakyvyytta tulee I16ytya useasta paikasta, jotka

on linkitetty paakanaviin.

Naiden lisaksi tulee omaa tarinaa kertoa aktiivisesti sosessegs mediassa, minka
merkitys tulee jatkossa kasvamaan entisestaan. Oikein julkituotuna Juankosken tari-
nalla voidaan saada kerattya kiinnostuneita seuraamaan juankoskelaisten elaméaa.
Ratkaisuna tdhan on yhteinen kanava, joka kokoaa toimijoiden (yritystgmndistys-

ten) kertomuksia ja julkaisuja, kertoen niitéa kootusti eteenpain. Talldin yhteisen ka-
navan yllapitajalle ei synny ylitsepadasematonta tydmaaréaa vaan suurin vastuu siirtyy
yksittaisille toimijoille. Kuitenkin tulee luoda toimiva kokonaisuus, jekaglee poh-

jimmaista tarkoitusta, eli Juankosken tunnettavuuden kasvattamista

Markkinointia kannattaa miettid kokonaisuutena, jota jokainen tekee kokoajan. Ta-
man vuoksi yhteinen ajatusten ja taitojen vaihto on tarkeaa kokonaisuuden kannalta.
Hyvin onnistimut markkinointi yhdenkin asian yhteydessa tuo hyw&o alueelle.
Kokonaisuutta pohtiessa on huomioitatzanén paivan moninainen markkinointi-
kenttd, mista tulee 10ytaa itselle oleellisimmat kanavat, joihin kayttdd aikaansa, mui-

hin voi kayttda energiaangas nékee sille tarvetta.


http://www.juankoskenruukki.fi/
http://www.masuunibrunou.fi/
http://www.emuseo.fi/
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Kuviol4 Monipuolistunut mediaja keinovalikoima (Vierula 2009, 50)

Tarkeaa on lahted miettiméén omaa pelikenttaa asiakkaidensa kautta. Ensimmaisena
kysymyksena on, mista loytaa oman padkohderyhmaldsille viestisi saarsésta tu-

lisi olla suurimpia tehtaviasi.

Alue tarvitsee elamaéa myds palveluiden muodossa, mutta ilman todistettua tulosta
naiden saaminen on hankalaa. Siksi tarvitaan paikallista energiaa, milla mahdolliste-

taan ruukkialueen elaman nakynen.

6.2 JuankoskemRuukin tulevaisuus

Vuoden 2016 ad&napystyttiin jo luomaanonnistumisia yhteistyon avulla. Alueen rai-
vaukset mahdollistivat uuden tapahtumakentan syntymisen Juankoskelle, minka an-
siosta dankosken Kanavajuhlat onnisnayttamaan esimerkk kuinka tapahtuma

mahdollistaa koko keskustanlkastumisen

Tapahtumat ovatkin ensimmainen askel, milla Juankosken Ruukin tawnetta

voidaan kasvattaa. Tapahtumia markkinoimalla, yksittéin ja yhdessé&, onnistutaan luo-
maan ihmisille mielikuvaa, ettédnkosken Ruukissa on elamaa. Mielikuvan realisoi-
tuminen matkailijan saapumisena alueelle ei valttamatta tapahdu vield seuraavana

vuonna, mutta mitd enemman ihmiset kiinnostuvat Juankosken tarjonnasta, sité
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enemman matkailijoita saapuu Juankoskelle jo ®asinna. Taman vuoksi on myos
tarkeaa, etta tapahtmakeséan runk@ysyyvuosittainsuurimmilta osirsamantyyppi-

sena Kesan tarjonta ympari Suomea on suuri, jolloin ihmiset eivat voi osallistua kaik-
keen, mik& heité kiinnostaa. Monesti luodaankin vuosittgiganteita hyviksi koe-

tuista jutuista, joiden liséksi kokeillaan jotain uutRerinteetkin voivat vaihtua jos ne
eivat tunnu enaa tarpeeksi mielekkaalta tai joku tarjoaa paremman kokonaisuuden.
Taman vuoksi perinteistenkin tapahtumien on tarjottava gotain uutta, jotta mie-

lenkiinto sailyy ylla ja se houkuttelisi paikalle myds uusia kavijoita.

Toimijoiden yhteistyon avulla on tulevaisuudessa mahdollista jarjestaa tapahtumia
entistd tehokkaammin. Sisédisen viestinnan ja tietopaaoman vaihdon avullattapa
man suunnittelu selkeytyy phdistysten kauttavoidaan mahdollistaa suordestinta

paikallisten kanssa.

Kuviol5 Ruukinpajan edusta Juankosken KanavajuliKiésonen 2016)

Parin seuraavan vuoden aikana néakisin historiallisen ruukkialueen I&ahinn& ulkoilukoh-
teena tgpahtumien ulkopuolella. &turitallin herddminen néky&na kesana suoraan
katukuvassa ja se heréatti omalla tavallaan koko ruukkialueen eloon. Veturitallin si-

jaintion ihanteellinerr kyl anrai till a”, mi k& herattaa

keskuudessa. Kuitenkaan viela hetkeen ei matkailijoiden ja ostgaikallisten
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maara ruukkialueella ei riitkannattavaan myymalatoimintaan. Uusi ja erilainen eri-
koispalvelu, missa asiakkaat tulevat myos lahikunnista, kuten tamén kesan huonepa-
kopeli antaa mahdollisuuden liiketoiminnan kehittamiseen, kun paikallareitte

odottaa asiakkaita vaan asiakas varaa ajan etukateen.

Muuten kaupallinen toiminta kannattaa keskittaa talla hetkella Juankosken kaupalli-
seen keskustaan, missé myds paikalliset liikkuvat. Opasjarjestelman kytkee Juicen to-
rin ympariston ja historiaben ruukkialueen paremmin hahmotettavaksi kokonaisuu-
deksi, mikéhelpottaa seka matkailijoiden etta paikallisten liikkumista ympari ruukki-
aluetta. Opasjarjestelma mahdollistaa my6s suoran yhteyden emuseautolle,

mista voi suoraan lukemobiililaitteesta, ja tulevaisuudessa ehka myos katsoa/kuun-

nella, historiallisen tiedon edessé olevasta kohteesta.

Museo tarjoaa syvennyksen historian saloikattavan Stromsdalbrukin vaiheista
kertovan nayttelyn ansiosta, mita on tadydentanyt teemanayttelyt, tdna vaoduice
Leskisesta seka Ruukin muuttuvasta maisemasta kertoneet nayttelyt. Matkailijoille
museo on edelleen tarkea tapa tutustua paikkakunnan historiaan ja uskon, etta tule-
vaisuuden toimenpiteiden johdosta kasvava matkailijavirta marstad museon
elinvamaisuuden kasvun. Tané keséna oli nahtavissa yhteismarkkinoinnilla saavutet-
tuja tuloksia kun jokunen bussilasti saapui tutustumaan Juankosken Ruukkiin etsitty-
aan nahtavaa Kuopion lahialueelta Kuepmhkaesivuilta.Kesan aikana museokierros
tuotteistettiin yhdessa paikallisten ruokapalveluiden kanssa kokonaisuudeksi, jota
voidaan tarjota suoraan bussiyhtidille seka yhdistyksille, jotka jarjestavéat jasenilleen
matkoja.Nain myos tiedetaan saapuvien asiakkaiden aikataulu ja voidaan muokata

my6s muita alueempalveluita heiddan mukaan.

Kaikki jatkokehittamisen toimenpiteet lahtevsisdisen viestinnan kautta. Tietotai-

don ja oppien jakaminen on ensiarvoisen tarked&, kun halutaan tehda asioita jatkossa
paremmin ja suuremmin. Juankosken aktiivisilta toimijoiltaygysuurin osa tie-

dosta, jota kehittdminen vaatii, mutta kukaan ei tieda kaikkea. Taméan vuoksi vuoro-
vaikutustilat joissa tietoja vaihdetaan, on ensisijaisen tarkeita. ltse nden, etta sahko-
posti ei ole tdhan ratkaisu. Se mahdollistaa tiedottamisen esim&rgiikallisille ke-

san tarjonnasta ja tekeekin sen loistavasti. Mutta kun kaivataan alustaa kokemusten
vaihtoon, séikopostin ei tarjoa parasta ratkaisua. Esimerkiksi jos kaipaat lisétietoa ta-

pahtumaalueen rakentamistalkoista, ei tarvitse lahettaa séhkdopkaiselle, jotta
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kenties muitakin askarruttava asia olisi kaikkien tiedoSsséinen viestintdkanava
mahdollistaa avoimen kysymisen, jolloin ensimmaéinen asiasta tietdva voi vastata ha-
nelle ja vastaus on kaikkien tiedossa. Tama mahdollistaa myds misideentavat

kysymykset ilman, etté keskustelua olisi vaikea seurata.

Itse naen Juankosken Ruukin tulevaisuuden mahdollisuudet positiivisina. Keséan ta-
pahtumat nayttivat monelle paikkakuntalaisellekin, kuinka hienosta miljoosta on ky-
symys. Tata ndkemystéakevat myos haastattelut seké kysely. Paljon on toki tehta-
vaa, mutta pienellakin panostuksen lisdamisella paéstaan eteenpain ja itse olen aisti-
nut tAman suuntaisia merkkeja olevan ilmassa. Yksin ei kukaan toimajaegpéarjaa,
vaan kaiken toiminnan edgtyksena on yhteistyd. Tulevan kuntaliitoksen myoéta on
luotu yhteys myos Kuopidahko Markkinointiin, mik&d mahdollistaa Juankosken Ruu-
kin nakymisen osana Kuopiota ja Tahkoa valtakunnallisesti. Kehitys ei kuitenkaan ta-
pahdu odottamalla. Tarvitaan paikathsaktiivisuutta ja tekemistd, jotta saadaan po-
sitiivista viestia vietya eteenpain. Tahtotiladkyessa ulospéin on paljon helpompi

l&hted pyytamaan lisdvoimia seuraavaan askeleeseen.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Juankosken ruukkialukeskonaisvaltaista
kehittamista elinkeinoelaman ja kulttuurihistorian nakdkulmadtatkimusasetel-

maan tutustuminen perinpohjaisesti oli tarkeaa, jotta pystyin hahmottamaan tutki-
musongelmat ja paneutumaan niihin tarkemmiraman vuoksi oli myds tarkeéaéaeoll
itse mukana kesan tekemisissédonepakopelin seka méakiautokilpailutapahtumian
saksi havainnoimassa kesan aikana alueen kokonaisuisttaopinnaytetyon teke-
mista ohjasi tarve saada aikaan konkreettista hyotya Juankosken Ruukin kehittami-
seen, mita voidan kayttaa hyodyksi heti. Liian suuritriveiden rakentamisessa en
nahnyt hyotya, vaan paapaino oli I16ytaa keinoja, joilla kehittaminen olisi mahdollista

nykyisten resurssien puitteissa.

Haasteita tutkimuksessa loi asioiden peilaaminen todellisuuteets fatkimuksesta

olisi konkreettista hyoétya tulevaisuudessa. Tutkimuksessa taytyi ottaa huomioon
useiden sidosryhmien mielipiteet, silla vain yhta isoa toimijaa joka hoitaa kaiken, ei
alueelta 10ydy, vaan Juankosken Ruukin kokonaisuus rakennetaan toenijftkeis-
pelilla. Tama tdeoittaa montaa mielipidetta jolloin yhteisen suunnan ldytaminen
saattaa muodostua hankalaksi. Myds aikataulullisesti tutkimus loi haasteita, kun var-
sinainen ty0 paikanpaalld alkoi toukokuun lopussa ja edessa oli hetittet ja ha-
vainnointivaihe. Ennen tata itsellani ei ollut selkeda nakemysta alueen toimintata-
voista, joten havainnointi ja mukana tekeminen oli tdrkeda kokonaisuuden hahmot-

tamisen kannalta.

Kesa kului nopeasti, mutta pelikenttéd alkoi hahmottua ja uusia ratkaisijet&mi-
seen syntyi. Haasteita loi kuitenkin aikatawdikdkehittamissuunnitelmia ikeretty
testaamaan kunnoll&dytannossa. Paljon jaa aktiivisteaikallisten toimijoiden teh-

tavaksi, jotta kehysta saadaan jatkettuenyds tulevaisuudessa.

Kesan aikankhdin suorittamaan ensimmaisia haastatteluita emla kysymyksilla
parista avainteemastarama mahdollisti keskustelun avoimdséiastateltavan néke-

myksistadJuankosken Ruukkehittamiseen, mika nosti esiin tutkimuksen paateemat.

Opinnaytetytssa taytynjata tutkimuskysymykseen vastaava teoria. Mahdollisia ra-
jaamisvaihtoehtoja ja nakokulmia aiheen laajuudesta johtuen on mdmiman opin-

naytetyon teoria maaraytyi ja muuttui tutkimuksessa nousseiden teemojen pohjalta.
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Kulunut tapahtumakesa tarjosi sig# raivatulle Ruukinpajan edustall@astusjar-
jestelman tulo slkeyttaa alueella liikkumista ja kytkee kaupallisen keskustan ruukki-
alueeseen seka toimijoiden yhteistyon avulla kehittyvat tapahtumat tarjoavat jo ko-

konaisuuden, mista puuttuvat vain asiakka

Seka kvalitatiivinen etta kvantitatiivinen tutkimus nosti esiin samat teemat, mika vah-
vistaa tutkimuksen validiteettia eli patevyytta. Kriteerivaliditeetin mukaan muilla vas-
taavilla tutkimuksilla voidaan hakea vahvistusta tutkimukselle. (Kan2668b,82)
Esimerkiksi Juice Leskisen esiin nouseminen molemmissa tutkimuksissa on selkeéd
0soitus, etta asia on tarkeé pitaa esilla myos tulevaisuud€dslzabiliteetin todensin
tutkimusvaiheiden huolellisella dokumentoinnilla. Eri tutkimusmenetelmia kaytta-
malla saatiin samansuuntaisia tuloksia, mik&a osoittaa tutkimuksen johdonmukai-

suutta. (Saaraneauppinen & Puusniekka 2006)

Naen, etta yhtenaista imagoa luomalla voidaan houkutella matkailijoita tutustumaan
Juankosken Ruukkiin varsinkin tapahtumilla. Tamarksiuankin téarke&é luoda yhte-
naista brandia Juankosken Ruukista, jonka avulla voidaan tarjota kokonaisvaltaista
kattaustaalueen palveluistaKuopieTahko tarjoaa mahdollisuuden p&ésta kiinni
isompiin matkailijavirtoihin, missé voi parjata vain erilaistumaluankosken Ruukki
tarjoaakin matkailijoille jotain mitd ei muualta Kuopiosta tai lahialueilta 16ydy ja sita

hyodyntamalla kokonaisuudesta luoda Juankoskesta PeSpisn kuuluisuus.
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Liiitteet
Liite 1. Teemaastattelun runko

Mita tulee ensimmaiseksi mieleen Juankosken Ruukista?

Mitd Juankosken Ruukissa on kehitettavaa?

Mita ruukkialueelle pitaisi ensimmaiseksi tehda?

Mit& toivoisit l0ytavan Juankosken Ruukista tulevaisuudessa?

Mitk& ovat paapointit Kwopio-Tahko yhteismarkkinointiin?

Mik& on Juankosken Ruukin rooli Kuopion kaupungissa?



49

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. lka*

o
-
- %
- &
- %
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Mitka asiat tulevat ensimmaisend miel een Juankoskesta? (valitse 3)
Ruukki

3.

-

[~ Juice Leskinen
[T Kulttuuri

[T Luonto

[T Teollisuus

-
-

Maaseutu

Muu, mik'a‘fl.

Mita naista palveluista kaytat Juankoskella?

4,

[T Kauppa

[T Kahvila/Leipomo
[T Ravintola

[T Pizzeria

[T Kampaamo/Parturi
-

-

Museo

Muu, mik'a’J

5. Mita palveluita kaipaat lisaa Juankoskelle? *

4 | | 3

Osallistuitko joihinkin tapahtumiin Juankoskella keséalla 20167
En mihink&éan
Ruukki Roots

Muuruveden Kesakihhaus

Sayneisen Kesateatteri

6.
-
-
-
[T Juankosken Ruukki GP makiautotapahtuma
-
[T Juankosken Kanavajuhlat

-

Brynolfin paiva
r Muu, miké‘:l.
7. Mista etsit tietoa Juankosken tapahtumista? *

[T Koillis-Savo

[T Koillis-Savon kesalehti
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IImoitustaulut
Kuntien omat nettisivut
Facebook

Kuopio-Tahkon nettisivut

Muu, misté’J

En mistaan

[ I R I B B

Juankosken Ruukin ja matkailun kehittaminen on tarkeaa *

Taysin eri mielta

Vahan eri mielta

Vahan samaa
mielta

Taysin samaa
mielta

5N 3 o3 ™

~

. Olen kiinnostunut Juankoske n historiasta. *

Taysin eri mielta

Jokseenkin samaa

9

r

™ Jokseenkin eri mielta
C mielta

r

Taysin samaa mielta

10. Oletko huomannut mainontaa koskien Juankosken Ruukkia vuoden 2016 aika

Kylla, missé’Jl.

En

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

3

12. Miten haluaisit Juankosken Ruukkia kehitettavan?




13. Vapaa sana

Juankoskella vieraillut:

14. k& *

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

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

Pohjanmaa

Keski-Pohjan-
maa
Pohjois-Pohjan-
maa
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[ I I B B B

17.

[ I I R B R B
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Kainuu

Lappi
Ahvenanmaa

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

Ruukki

Juice Leskinen
Kulttuuri
Luonto
Teollisuus

Maaseutu

Muu, mika‘fll.

Mit& palveluita kaytat vieraillessasi Juankoskella?

Kauppa
Kahvila/Leipomo
Ravintola

Pizzeria
Valokuvaamo
Kampaamo/Parturi

Museo

Muu, mika'Jl.

18. Mita palveluita kaipaat lisda Juankoskelle?

19. Osallistuitko joihinkin tapahtumiin Juankoskella kesalla 20167

[ I (R I R B

En

Ruukki Roots

Muuruveden Kesékihhaus

Juankosken Ruukki GP mékiautotapahtuma
Sayneisen kesateatteri

Juankosken Kanavajuhlat

Brynolfin paiva
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_l

Muu, miké’?ll.

N
o

. Mista etsit tietoa Juankosken tapahtumista? *

Koillis-Savo
Koillis-Savon kesalehti
[Imoitusta ulut

Kuntien omat nettisivut
Facebook

Kuopio-Tahkon nettisivut

Muu, mista’J

En mistaan

[ I R IR I B R B

N
=

. Juankosken Ruukin ja matkailun kehittdminen on tarkeaa *

Taysin eri mielta

™ Véahan eri mielta

Vahan samaa
mielta

Taysin samaa
mielta

22. Oletko huomannut mainontaa koskien Juankosken Ruukkia vuoden 2016 aika

Kylla, missé’Jl.

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. Vierallitteko Juankoskella kdydessanne muissa lahialueen kohteissa? *
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T En

C Kylla, missé‘Jl.
26. Mika on ollut paras kokemuksenne matkailukohteesta, miksi? (yleisesti ottaen
L] _>I_I

27. Mista etsitte tietoa matkakohteestanne?

Koillis-Savo

Koillis-Savon Kesélehti

Savon Sanomat

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

Kuopio-Tahkon nettisivut

Facebook

Netin matkaoppaat, mitké?l
Muu, misté’J

[ I A D (R I N B

28. Vapaa sana

En ole vieraillut Juankoskella:

29. k& *

Alle
18
18-
25
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26-
35

36-
45

46-
55

56-
65

65-

. Asuinpaikka *

Koillis-Savo

Muu Pohjois
Savo

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

Pohjanmaa

KeskiPohjan-
maa

Pohjois-Pohjan-
maa

Kainuu
Lappi

Ahvenanmaa

. Mitk& asiat tulevat ensimmaisena mieleen Juankoskesta? (valitse 3)

Ruukki

Juice Leskinen
Kulttuuri
Luonto
Teollisuus

Maaseutu

Muu, mika’il.



32.

IS B S

w
N

[ R R (R I R B

I N B B

36.
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Kylla, missa’J

En

. Olen kiinnostunut historiasta matkustaessani. *

Taysin eri mielta

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mielta

Taysin samaa mielta

. Mista etsitte tietoa kotimaan matkakohteestanne? (valitse 3 yleisinta)

Matkaopas
Facebook
Youtube
Google

Alueen matkailun nettisivu

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

Matkailuun erikoistuneet nettisivustot

Muu, mika‘?l.

. Tapahtumat vaikuttavat omiin matkasuunnitelmiini. *

Taysin eri mieltéa

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mielta

Taysin samaa mielta

Mik& on ollut paras matkailukokemuksenne, miksi? (yleisesti ottaen)

37.

X1 >

Vapaa sana
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