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Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa, millaisia mielikuvia Lohjan kaupunki herattaa
paakaupunkiseutulaisissa. Lisaksi tarkoituksena oli loytaa tehdyn mielikuvatutkimuksen
tulosten perusteella kehittamisideoita Lohjan kaupungin markkinoinnille.

Opinnaytetyon teoriaperustassa tarkasteltiin mielikuvien, imagon ja maineen kehittymista.
Lisaksi on kasitelty paikan markkinointia ja brandin syntymista. Tutkimus toteutettiin
kyselylomakkeella Laurea-ammattikorkeakoulun paakaupunkiseudun henkilokunnalle ja
opiskelijoille. Kyselylomakkeella kysyttiin vastaajan mielikuvaa Lohjan kaupungista avoimella
kysymyksella. Lisaksi haluttiin saada vertailupohjaa kysymalla mielikuvia neljasta muusta
samankaltaisesta kaupungista. Lohjaan liittyvia kasityksia tarkennettiin kysymalla myos, oliko
vastaajan kasitys Lohjasta myonteinen vai kielteinen. Vastaajia tutkimukseen saatiin yhteensa
237. Lohjaa koskevat mielikuvat teemoiteltiin, ja erilaisia teemoja syntyi tutkimuksessa
yhteensa 11.

Tutkimuksen perusteella keskeisimmat mielikuvat Lohjan kaupungista paakaupunkiseudulla
ovat maalaisuus ja pikkukyld seka tylsd tai ruma pikkukaupunki. Lisaksi monelle tuli
ensimmaisena mieleen Lohjan etdisyys pk-seudusta tai luonto ja kesd. Muita Lohjan
herattamia mielikuvia ovat tavallinen, huono-osaisuus ja iso paikka. Myos Lohjan
nahtavyyksia ja palveluita mainittiin, samoin vastaajalle itselleen tuttuja ihmisia tai
henkiloita, joita vastaaja liitti Lohjaan. Tutkimuksessa oli my0s useita vastaajia, joille ei ollut
Lohjasta minkaanlaista mielikuvaa.

Opinnaytetyon tietopohja tukee saatuja tutkimustuloksia. Kysyttaessa vastaajilta suoraan
nakemyksia asteikolla erittain myonteinen - erittain kielteinen, suurin osa vastaajista arvioi
nakemyksensa neutraaliksi. Edelleen nain kysyttaessa myonteisia arvioita oli hieman
enemman kuin kielteisia. Tarkempia mielikuvia koskevissa tuloksissa nousi esille Lohjan hyva
sijainti, luonnon laheisyys ja nahtavyydet. Johtopaatoksena voitiin todeta Lohjan kaupungilla
olevan hyvia elementteja, joita voisi hyodyntaa markkinoinnissa nykyista enemman.

Asiasanat: Mielikuvat, Paikan markkinointi, kaupungin vetovoimaisuus
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The purpose of this thesis was to figure out what kind of perceptions Lohja city provokes in
the metropolitan area. Furthermore, the purpose was to find development ideas to Lohja city
marketing based on the results of this perception research.

The theoretical framework of this thesis is about perceptions, images and reputations
development. The theory also includes theories of place marketing and brand development.
The research was carried out with an online survey to Laurea University of Applied Sciences’
personnel and students. In the survey respondents were asked by open questions about their
perceptions of Lohja. Furthermore, for the sake of comparison perceptions of four other
similar cities were asked from respondents. Conceptions of Lohjas city were defined by
further asking from respondents whether their opinions were positive or negative. There were
237 respondents in total in the research. Perceptions of Lohja were themed and there were
11 themes created in this research.

Based on this research the key perceptions of Lohja city in metropolitan area are rusticity or
small town and boring and unattractive small town. Furthermore, many said as the first thing
in mind distance from the metropolitan area or nature and summer. Other perceptions of
Lohja are ordinary and big place. Also, the sights and amenities of Lohja were mentioned,
similarly respondents mentioned familiar people or persons. The research had many
respondents who did not have any kind of perceptions of Lohja.

The theoretical framework supports the research and findings. When asked directly what
their opinion of Lohja is in the scale of very positive to very negative, most of the
respondents answered with a neutral opinion. Furthermore, there were slightly more positive
than negative answers. In the more precise results of perceptions arise Lohjas good location,
vicinity of the nature and the sights. In conclusion, it could be said that Lohja has good
elements that can be exploited better in current marketing.

Keywords: Perceptions, place marketing, attraction of a city
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon aiheen valinta ja tyon rakenne

Syksylla 2016 Lohjan kaupungin markkinointipaalliikko esitti toimeksiannon Lohjan Laurea-
ammattikorkeakoulun yrityslabralle. Toimeksiannossa markkinointipaallikko halusi loytaa
tekijan, joka tutkisi Lohjan kaupungin herattamia mielikuvia paakaupunkiseudulla. Tassa
opinnaytetyossa pyrittiin vastaamaan tahan toimeksiantoon. Lohjan kaupungin organisaatio on

muuttumassa ja samalla Lohjan kaupungin markkinointi-ilmetta halutaan parantaa.

Suomen kunnissa ja kaupungeissa on kasvanut mielenkiinto markkinointia kohtaan viime
vuosikymmenen aikana. Paapaino on muuttunut yha enemman elinkeinopolitiikkaan, joka on
siirtynyt matkailu- ja kultuurimarkkinoinnin edelle. Yhta aikaa paikan markkinointi ei ole ollut

Euroopassa yhta kilpailtua kuin nyt. (Rainisto 2008, 51.)

Lohjan kaupungin herattamia mielikuvia paakaupunkiseudulla tullaan hyodyntamaan Lohjan
kaupungin markkinoinnissa. Lohjan kaupungin markkinointipaallikon mukaan Lohjan kaupunki

karsii lohjalaisten nuorten muutosta muihin kaupunkeihin.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla Lohjan naapurikunta Vihti pyytaa tarjouksia Vihdin
kunnan brandimuotoilusta ja brandia tukevan markkinointi- ja viestintastrategian laatimisesta
seka kaytannon markkinointiin liittyvista toimenpiteista vuosina 2017-2018. Vihdin yhtena
tavoitteena vuonna 2017 on kunnan tunnettavuuden lisaaminen. (Vihdinuutiset.fi 2017.)
Lisaksi Lohjan kaupunki sai ilmaista markkinointia: Kadun nimeamisesta Lohjalla seurasi
maailmanlaajuinen uutinen. Lohjan Meemikatua ja Emojikatua kasiteltiin Britannian BBC:n
internetsivuilla otsikolla ”Finnish town considers ’Emoji Steet’ proposal”. Kyseiset kadut ovat
tulossa Lohjan kaupungin uudelle liiketoiminta-alueelle. Asemakaava-arkkitehti Juha Anttila

halusi ikuistaa taman ajan henkea katujen nimiin. (HS 2016.)
1.2 Opinnaytetyon tavoite ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon paatavoitteena on selvittaa minkalaisia mielikuvia Lohjan kaupunki herattaa
paakaupunkiseudulla asuvien Laurean henkiloston ja opiskelijoiden joukossa.
Paakaupunkiseudulla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa Helsingin, Vantaan, Espoon ja
Kauniaisen muodostamaa aluetta. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on pohtia
mielikuvatutkimuksen tulosten perusteella kehittamisehdotuksia Lohjan kaupungin

markkinointiin.

Opinnaytetyossa oli tavoitteena tehda teemahaastattelu paakaupunkiseudun asukkaille.

Kohderyhma paatettiin kuitenkin vaihtaa Laurean paakaupunkiseudulla asuviin henkilostoon ja



opiskelijoihin haastattelun epaonnistuttua. Kohderyhman vaihto katsottiin edustavan riittavan
hyvin toimeksiantajan vaatimusta nuorista paakaupunkiseutulaisista. Lisaksi kohderyhman

vaihdolla pyrittiin saamaan mahdollisimman paljon vastauksia.

Tutkimuksessa vastataan seuraaviin ongelmiin:

1. Millainen mielikuva on paakaupunkiseudulla asuvilla Laurean henkilostolla ja

opiskelijoilla Lohjan kaupungista?

2. Millaisia kehittamisehdotuksia Lohjan kaupungin markkinointiin opinnaytetyossa

tehdyn tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esittaa?

Opinnaytetyo keskittyy tarkastelemaan Lohjan kaupungin herattamia mielikuvia
paakaupunkiseudulla. Haastattelu toteutetaan internetkyselylomakkeella Laurea-
ammattikorkeakoulun paakaupunkiseudun henkilokunnalle ja opiskelijoille. Opinnaytetyo on
rajattu siten, etta sen ei ole tarkoitus olla Lohjan kaupungin markkinointisuunnitelma.

Tuloksia ei ole myoskaan tarkoitus yleistaa koskemaan muita kaupunkeja.
2 Kaupungin mielikuvamarkkinointi
2.1 Aikaisemmat tutkimukset Lohjalta

Taman opinndytetyon aiheen kannalta samankaltaisia tutkimuksia ovat kaksi opinnaytetyota,
jotka ovat tehty Lohjan kaupungille. "Tapahtumien merkitys Lohjan kaupungin imagolle :
Case: Omenakarnevaalit ja Menneen ajan joulumarkkinat”, tekijoina Ahlfors ja Soininen
(2016) ja "Kaupungin brandinrakennus osana seutu- ja paikkamarkkinointia Case: Lohjan

kaupunki”, tekijana Nuoranen (2010).

Ahlfors ja Soininen (2016) tutkivat opinnaytetyossaan tapahtumien merkitysta Lohjan
kaupungin imagolle. Tutkimuksessa hyodynnettiin Lohjalla jarjestettavien Omenakarnevaalit
ja Menneen ajan joulumarkkinat -tapahtumia haastattelemalla tapahtumiin osallistuvia.
Haastatteluissa kyseltiin mielipiteita tapahtumista, Lohjan kaupungista ja onko tapahtumilla
vaikutusta Lohjan imagolle. Tutkimus toteutettiin empiirisena haastattelututkimuksena
kahden melko identtisen puolistrukturoidun kyselylomakkeen avulla. Haastatteluja kertyi
yhteensa 108 kappaletta. Lopputuloksena saatiin selville, etta Lohjalla jarjestettavilla
tapahtumilla on vaikutus Lohjan imagoon, mutta imagoon vaikuttavat myos kaupungin

ratkaisut ja ulkopuolelta tulevat vaarat. (Ahlfors & Soininen 2016.)

Nuoranen (2010) on keskittynyt opinnaytetyossaan brandinrakennukseen osana seutu- ja

paikkamarkkinointia. Opinnaytetyossa on pyritty hyodyntamaan palvelumarkkinoinnin ja



brandijohtamisen teorioita kaytantoon paikkamarkkinoinnissa. Tutkimuksen paaongelmana oli
saada selville, miten kaupunkibrandi rakentuu ja miten brandin rakentumisprosessia voidaan
johtaa paikkamarkkinoinnissa, ottaen huomioon sisaisten ja ulkoisten viestinnan kohderyhmat
ja kansainvalisyys. Paatavoitteena tutkimuksessa oli loytaa keinoja, joilla Lohjasta voitaisiin
saada kansainvalinen brandi ja joilla voitaisiin lisata Lohjan vetovoimaisuutta. Tutkimus
toteutettiin kvalitatitiivisena case-tutkimuksena ja aineistonkeruumenetelmana kaytettiin

kirjallista aineistoanalyysia. (Nuoranen 2010.)

Nuorasen (2010) opinnaytetyon tutkimustuloksista keskeisimmiksi
brandinrakennuselementeiksi nousivat muun muassa Lohjan kaupungin hyva sijainti, hyva
turvallisuus, tyopaikkojen laheisyys ja korkea tyopaikkaomavaraisuus. Tuloksista painottuivat
erityisesti luonnon laheisyyden tuoma markkinointipotentiaali, kaupungin runsassisaltoinen
viriketarjonta seka paakaupunkiseudun laheisyys. Jatkotutkimusaiheina nostettiin esiin
imagotutkimuksen tekeminen, kansainvalistymisstrategian luominen seka kansainvalisen

brandin rakentaminen Lohjan kaupungille. (Nuoranen 2010.)

Lohjan kaupunki on teettanyt vetovoimatekijatutkimuksen, jonka ovat tehneet Olari-
Sintonen, Savolainen ja Antinmaa (2016). Olari-Sintosen ym. tutkimuksessa on avoimissa
kysymyksissa kysytty vastaajilta, mita heille tulee mieleen Lohjan kaupungista. Tutkimuksen
tavoitteena oli tutkia Lohjan kaupungin vetovoimaisuutta, selvittaa mitka ovat asukkaiden
tarkeimmat kriteerit uuden asuinpaikkakunnan valinnassa, seka selvittaa mitka ovat Lohjan
kaupungin positiiviset asiat asumiseen liittyen. Tutkimus toteutettiin paneelitiedonkeruulla
huhti-toukokuussa 2016. Kohderyhmana oli yli 25-vuotiaat tyoikaiset henkilot lantisella
paakaupunkiseudulla. Tutkimukseen osallistui 507 vastaajaa. (Olari-Sintonen, Savolainen &

Antinmaa.)

Kysyttaessa mitka tekijat vaikuttavat asuinpaikan valinnassa (kuvio 1)
vetovoimatekijatutkimuksessa kavi ilmi, etta ihmiset arvostavat eniten sijaintia ja
lilkkenneyhteyksia, turvallisuutta, kaupungin sisaisia kulkuyhteyksia, asuinympariston
viehattavyytta, ilman laatua ja vesien puhtautta seka yksityista palveluntarjontaa

(paivittaistavara, erikoisliikkeet, laakariasemat). (Olari-Sintonen ym. 2016, 10.)



Tekijoiden merkitys asuinpaikan valinnassa

Asumisen ja asuinpaikkakunnan laatuun vaikuttavat monet eri tekijat, kuten sijainti, hinta ja palvelut sekd alueen vetovoimaisuus.
Arvioi kuinka térkeitd seuraavat tekijit ovat sinulle henkilskohtaisesti asuinpaikkakunnan valinnassa?

sijainti ja likenneyhteydet, 503 kpl 4,4
turvalisuus, 502 kpl 4,3
kaupungin sisaiset kulkuyhteydet, 502 kpl 4,2
asuinypériston viehdttivyys, 496 kpl 4,1
ilman laatu ja vesien puhtaus, 502 kpl 4,1
yksityinen palvelutarjonta (paivittaistavara, erikaislikkeet, laakariasermat), 503 kpl 4,0
luonnonigheisyys, 498 kpl 38
tySpaikkojen saatavuus, 501 kpl 39
terveydenhuolon peruspalvelujen laheisyys (mmterveysasema, suunterveys, vanhusten palvelut), 500 kpl 3,9
muu, 182 kpl 38
likuntaan littyvat vapaa-ajan palvelut , 501 kpl 38
paikkakunnan vetovoineisuus ja meine, 503 kpl 37
tuttavien tai perheen laheisyys, 498 kpl 3,5
kulttuuripalvelut (teatteri, orkesteri, museot jne), 498 kpl 3.4
yrittajaystavalisyys/-myonteisyys, 502 kpl 33
monipudinen vuokra-asuntojen saatavuus , 501 kpl 32
kunnalisvero, 499 kpl 32
korkeakouluopinnot (ammattikorkeakoulu, yiiopisto), 499 kpl 32
maahannmuuttajien maara, 500 kpl 32
lapsiperheiden palvelut (mm. neuvolat, paivakodit, koulut), 498 kpl 31
mahddlisuus kylamaiseen elamseen (lahiruoka, kylakoulut, yhteisolisyys), 499 kpl 31
toisen asteen koulutus (ammattikoulutus, lukio), 502 kpl 30
omakoti- ja tonttitarjonta, 500 kpl 30
kaksikielisyys, 502 kpl 25

INNOLINK Asteikko: 1=ei lninkaan tdrked... 5=erittdin tdrked

RESEARCH # AGENCY TAFF
2 &S RESEARCH SEARCH ¢ AGENCY ¢S

Kuvio 1: Tekijoiden merkitys asuinpaikan valinnassa (Olari-Sintonen ym. 2016, 10)

Kysyttaessa mieluisimpia asuinpaikkakuntia (kuvio 2), tutkimukseen vastanneet ovat
vastanneet kolme mieleisinta paikkakuntaa. Paakaupunkiseudun kunnat (Helsinki, Espoo,

Vantaa) sijoittuvat ennen Tamperetta ja Turkua. (Olari-Sintonen ym. 2016, 17.)

Mieluisimmat asuinpaikkakunnat — kaikki mainitut yhteensa
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Kuvio 2: Mieluisimmat asuinpaikkakunnat (Olari-Sintonen ym. 2016, 17)

Tutkimus antoi perustelut sille miksi Lohjan kaupunki olisi mieluisa asuinpaikka asua (kuvio
3). Perustelut olivat muun muassa seuraavanlaisia: halvat omistusasunnot, hyvat julkiset
palvelut, siisti kaupunki, ystavat ja perheenjasenet asuvat Lohjalla, luonnonlaheisyys ja jarvi.
(Olari-Sintonen ym. 2016, 18.)
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Mieluisimmat asuinpaikkakunnat — perusteluja
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1: hyva
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hBlSInkla 1: Hyvat kulkuyhteydet paakaupunkiin, perhe ja ystavat
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Kuvio 3: Mieluisimmat asuinpaikkakunnat - perusteluja (Olari-Sintonen ym. 2016, 18)

2.2 Kaupungin identiteetti

Kaupungin sisainen identiteetti tarkoittaa henkiloiden samaistumista tiettyyn paikkaan tai
alueeseen, paikallistunnetta. Voidaan puhua tietynasteisesta sitoutumisesta paikan asioihin.
Identiteetti kuvastaa, mista henkilot tuntevat olevansa kotoisin. Voimakas positiivinen
identiteetti voi lisata kotiseuturakkautta ja -ylpeytta. Asukkaiden kuva ja nakemys
kotipaikkakunnastaan liittyy pitkalti fyysiseen ymparistoon, kuten vesistoihin, makiin, toriin,
kirkkoon ja vanhohin taloihin. Voimakkaaseen identiteettiin yhdistyy usein myos kaupungin
erilaisuus omaleimaisuus, ja nama puolestaan ovat kaupunkikulttuurin liittyvia tekijoita.
(Virtanen 1999, 7-8.)

Identiteetin luominen on brandin rakentamisen aktiivista vaihetta, jolloin paikka voi itse
maaritella millaisena se haluaa imagonsa nakyvan erilaisilla kohdemarkkinoilla. Identiteetti
rakennetaan paikan vahvuuksien harteille, ja se viestitetaan eri tavoin valituille
kohderyhmille, joihin halutaan vaikuttaa. Paamaarana on muodostaa oikeanlaiset mielikuvat
vastaanottajille. (Rainisto 2004, 62.)

Alueidentiteetin voidaan yleisesti katsoa kohdistuvan tietyn paikan luonnonolosuhteisiin tai
kulttuurisiin erikoispiirteisiin - tama erottaa tietyt alueet toisista alueista. Kulttuuriset
erikoispiirteet viittaa tassa yhteydessa ihmisiin, jotka asuvat alueella. Alueellisella
identiteetilla tarkoitetaan edellista hieman laajempaa kasitetta, jolla tarkoitetaan tietylla
alueella asuvien asukkaiden yhteenkuuluvuuden tunnetta (identifikatiota). Se pitaa sisallaan

jonkinlaista myonteisesti koettua aluetietoisuutta oman paikan suhteesta muihin paikkoihin.
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Merkittavien kaupungin toimijoiden olisi tehokkaan imagosuunnittelun kannalta tiedettava

“oman alueensa” alueellisen identiteetin rakennetekijat. (Aikds 2004 78.)
2.3 Mielikuva ja imago

Yksinkertaistaen mielikuvan voidaan ajatella olevan jokin kuva henkilon mielessa. Tarkea
mielikuvakasitteeseen liittyva tunnusmerkki on sen subjektiivisuus eli mielikuva on aina
henkilokohtainen. Kyse ei ole objektiivisesta totuudesta vaan asenne- ja

arvoperusteisuudesta, siis henkilon mielipiteesta jostakin asiasta. (Rope & Mether 2001, 13.)

Mielikuvat ovat nykyisin keskeisessa asemassa, kun kuluttajat pohdiskelevat valintojaan ja
ratkaisujaan. Median avulla tai muuten saavutettu julkisuus on tutkimusten mukaan usein
kaannettavissa isoksi markkinaosuudeksi tavaralle tai tuhdiksi aanisaaliiksi poliittiselle
ehdokkaalle. (Karvonen 2005, 4.)

Asukkaiden mielikuviin kaupungista vaikuttavat muun muassa kaupungin koko, asukasmaara,
nahtavyydet ja kaupungin palvelut. Silla miten kaupunki on ajan saatossa kehittynyt on myos
oma osansa kaupungin mielikuvan rakentumisessa. Koetut tapahtumat kulkeutuvat ihmisten

kesken tarinoina ja osin myos perimatietona. Kaupungin on myos huolehdittava

mielikuvastaan tehokkaasti teoilla ja viestinnalla (Aula ja Heinonen 2004, 36-37).

Mielikuva muodostuu aina, kun henkilo on kunnan kanssa tekemisissa. Mielikuvat syntyvat
havainnoista ja ne kontrolloivat kayttaytymistamme. Mielikuvaan on osallisena omat
kokemuksemme ja muu saatu informaatio. Viestinnallisin menetelmin voidaan yrittaa
vaikuttaa positiivisen mielikuvan saavuttamiseen. Ihmiset tekevat valintoja jarki- eli
rationaalisin ja tunteisiin liittyvin eli emotionaalisin motiivein. Siksi kunnan toiminta on
tarkeaa. Useiden pienten kuntien ongelma saattaakin olla se, ettei usein esimerkiksi
matkailijoille ole muodostunut mitaan mielikuvaa kohdekaupungista. Silloin kaupungin

tunnettuus on hyvin huonolla tasolla. (Suomen Kuntaliitto 2008, 100.)

Paikkakuntiin liittyy erilaisia mielikuvia, kuten Kiteen pontikka, Hangon keksi, Laitilan
kananmunat tai Laihian nuukuus. Suomi taas on kuuluisa maailmalla Lapista, saunasta,
joulupukista ja viestintateknologiasta. Saksaan liittyy mielikuvat moottoriteista, Berliinista ja
Goethesta. Merkkituotteessa on juurikin kyse mielikuvien laatimisesta ja niiden
hyodyntamisesta. (Rainisto 2004, 18.)

Imagosta voidaan puhua myos kaupungin ulkoisena identiteettina eli siita millaisen kuvan
kaupunki on muodostunut asukkailleen. Se voi olla positiivinen, negatiivinen tai
mitaansanomaton. Imago on kaupungin tai organisaation suunnitelmallisesti rakentama kuva

itsestaan. Imago tekee selkoa organisaation sisaisista toiminnoista ja se muodostuu yhdessa
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toiminnallisten, nakyvien seka koettujen asioiden kanssa. Kaupungin asemasta katsottuna
imago vastaa kysymyksiin: ”millainen kaupunki haluaa olla?” ja kuinka kaupunki halutaan
koeta sen ulkopuolella?” (Virtanen 1999, 9 ; Aikas 2004, 56.)

Kaikki kaupungit ovat omanlaisia kokonaisuuksia eika tiettyja imagoon liittyvia piirteita pida
kopioida kaupungista toiseen. Jokaisella kaupungilla on taten oma alku imagojen
tuottamiselle. Toisissa kaupungeissa imagot voidaan luoda kaupungissa olevilla materiaalisilla
(fyysiset tai ymparistolliset) tekijoilla, toisissa imagot on loydettava muualta, esimerkiksi
symbolisista (kulttuuriset tai kasitteelliset) tekijoista. Imagoa ei voi tarkastella ilman, etta
mielikuva jatettaisiin pois tarkastelusta. Naiden kahden termin ero voidaan kuvailla siten,
etta imago kuuluu tehokkaaseen toimiintaan organisaation sisalla ja mielikuva siihen, kuinka
organisaation ulkopuolella olevat ymmartavat lahettajan viestin idean ja tarkoitusperan.
Yksinkertaistaen imago siis viestittaa jostain asiasta ja mielikuva siita, miten ulkopuoliset
ovat sanoman ymmartaneet. Naiden kahden termin valista eroa voidaan argumentoida myos
siten, etta esimerkiksi kuntien mielikuvat eivat aina ole kuntien itsensa toivomia, eivatka ne
valttamatta vastaa edes kalliiden imagokampanjoiden paamaaria. Imago tarvitsee
suunnitelmallista tyostamista, mutta mielikuva jostakin kohteesta muodostuu jokainen kerta.
(Aikas 2004, 40, 56-57.)

Ropen ja Metherin (2001, 18) mukaan imago ja mielikuva sanat ovat synonyymeja keskenaan.
Aikkaan (2004, 58) mukaan sanoilla on kuitenkin pieni merkitysero. Imagotyon kannalta

imagon, mielikuvan ja maineen pienet eroavaisuudet on otettava huomioon.

Imagoa ja mielikuvia kaytetaan levaperaisesti toistensa synonyymeina, vaikka ne eivat
oikeasti niita ole. Imagon ja mielikuvan raja ei ole suuri, mutta termien valilla on silti selkea
poikkeavuus, jota alla oleva taulukko selventaa (taulukko 1). (Kannisto, Kaukonen & Kauppila,
2002.)

Imago Mielikuva
Lahettdja Vastaanottaja
Aktiivinen Passiivinen

Tarjonta Kysynta
Esitys Tulkinta
Artistinen Psykologinen
Organisaatio Yleisd
Rakennettu Omaksuttu
Informaatio Tietorakenne
Reprasentaatio Ymmarrys

Taulukko 1: Imagon ja mielikuvan kaksoismerkitykset ja vuorovaikutussuhteet (Kannisto ym.
2002)
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Imagon ja mielikuvien syntymista kuvailee hyvin Aikkaan (2004) muodostama kuvio (kuvio 4).
Kuvion ensimmaisessa vaiheessa imagon lahettaja (kaupunki) tekee imagotyota, josta viestin
vastaanottajat (asukkaat) ovat kiinnostuneita. Imagotyon ja kiinnostuksen valilla muodostuu
kohtaaminen. Toisessa vaiheessa kohtaamisen seurauksena kaupunki seuraa, analysoi, arvioi,
saa kritiikkia ja tekee toimenpiteita imagotyollensa. Asukkaat alkavat muodostaa mielikuvaa
kaupungista. Kolmannessa vaiheessa asukkaiden keskuudessa alkaa muodostua kaupungin
maine. Neljannessa vaiheessa kaupungille alkaa rakentua brandi, jolloin kaupungille on
muodostunut vahva maine, joka on runsaan ihmismassan yhtalainen kasitys kaupungin

positiivisesta mielikuvasta (Aikés 2004, 58).

1 Vaihe:
Imagon lihettija: | . " Viestin vastaanottaja:
magotyo i Kiinnostus s
-kaupunki, kunta KORISSIEN - asukkaat, yksilst
_organisaatio TARJONTA KYSYNTA -\,’I"itté]—é
-tulkinta
2 Vaihe:
seuranta,
analysointi,
arviointi, mielikuvan rakentuminen
kritiikki, “yleinen kasitys”

toimenpiteet

3 Vaihe:

maineen rakentuminen
"koettu ja koeteltu kasitys”

4 Mahdollinen vaihe:

merkkituotteistaminen
“brandays”

Kuvio 4: Imagon syntymisen prosessi (mukaillen Aikas 2004)

2.4  Kaupungin iskulause

Suomen kunnissa kaytetaan runsaasti iskulauseita, sloganeja. Niiden avulla pyritaan
muodostamaan itsestaan halutunlaisia mielikuvia, joka on tietoista kunnan imagon
rakentamista. Lahettaja eli kunta on ratkaissut silloin mita olennaista vetovoimatekijaa se
haluaa viestittaa kunnasta. Iskulauseen valinnassa on tarkeaa miettia mille kohderyhmalle se
on suunnattu ja millaisiin paamaariin sloganilla pyritaan. Kaikki kohdemarkkinat tarvitsevat
omanlaisensa viestin ja alaimagon, silla kohderyhmien motiivit ja tarpeet eroavat toisistaan.
(Rainisto 2004, 19.)
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Brandiasiantuntija Seppo Rainiston mukaan 95 % mainosfirmojen tekemista kuntasloganeista
on huonoja. Hyva iskulause muodostuu tekojen ja toiminnan kautta. Slogan ei saa olla liian
kaukana kohteestaan, sen pitaa olla ainakin lahes totta ja siina voi olla tavoitetta. Slogan ei

ole vain iskulause, paasta keksitty, vaan sen tulee pohjautua asiasisaltoon. (YLE 2017)
2.5 Maine

Kun mainetta tutkitaan yritysten ja muiden organisaatioiden yhteydessa, olennaista on
maineen perusominaisuuksien ryhmittyminen kahteen eri muotoon. Yhtaalta maine on
mielikuvia, jokin kasitys jostakin organisaatiosta. Toisaalta maine on toimintaa ja
kokemuksia. Maine rakentuu organisaation toiminnan, sita toimittavien kokemusten ja sita
kasittelevien mielikuvien vuorovaikutuksessa - maineen vuoropuhelussa. Saadakseen hyvan
maineen ei riita, etta organisaatio tekee asioita oikein ja oikeita asioita. Muiden on myos
saatava kuulla naista asioista. Organisaation tuleekin huolehtia mielikuvastaan tehokkaasti

teoilla ja viestinnalla. (Aula & Heinonen 2004, 36-37.)

Jokaiset kunnan tehdyt teot ja tekematta jatetetyt teot vaikuttavat kunnan maineeseen.
Maine muodostuu paivittaisesta tyosta ja kaikesta vuorovaikutuksesta. Maine rakentuu
hitaasti, mutta se voi vaurioitua erittain nopeasti. Kunta ja kunnan eri toimijat pystyvat
tekemaan paljon, jotta mielikuvat kunnasta vastaisivat todenmukaisuutta ja olisivat
mahdollisimman positiivisia. Omalla aktiivisuudella ja huolehtivaisella suhtautumisella
tekemisen aitouteen ja oikeudenmukaisuuteen, maine voi voimistua positiivisesti.

(Kuntaviestinnan opas 2016, 32.)

Maine rakentuu, kun organisaatio ja sen sidosryhmat kohtaavat erilaisissa

vuorovaikutustapahtumissa (Kuvio 5: Maineen rakentuminen).

Organisaati Asiakkaat
- Kohtaaminen
Yhteiskunt Tyontekijat
Kunta N Sijoittajat
Ihminen ah

Organisaatio Sidosryhma
kohde

Kuvio 5: Maineen rakentuminen (mukaillen Karvonen 2005)

Kohtaamisissa eri osapuolilla on arvomaailmansa mukana tietoineen, taitoineen ja

kulttuureineen. Kohtaamisessa sidosryhmat tulkitsevat organisaationtoimintaa ja nailla
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tulkinnoilla organisaatiosta muodostuu mielikuva, joista rakentuu organisaation maine. (Aula
& Heinonen 2004, 90.)

2.6  Paikan markkinointi

Englanninkieliselle kasitteelle "place marketing” ei ole olemassa vakiintunutta suomenkielista
korviketta. Useimmiten kaannoksissa on kaytetty genetiivialkuista muotoa ”paikan
markkinointi”. Myos yhdyssanallinen ”paikkamarkkinointi” kasite on olemassa. Termit ovat
kuitenkin ongelmalisia, koska sana ”paikka” saattaa tarkoittaa useita asioita. Yksi vaihtoehto

naille termeille on ”kaupungin ja kunnan tai seudun markkinointi”. (Rainisto 2008, 23.)

Paikkojen markkinointia pystytaan edesauttamaan yhta systemaattisesti kuin tavaroiden tai
palveluiden markkinointia. Nykyaan paikan myyntia tehdaan usein monien tavoitteiden
saavuttamiseksi, kuten hyvan imagon luomiseksi, matkailijoiden, tyopaikkojen ja erilaisten
tapahtumien saamiseksi. Paikan markkinoinnilla yritetaan yleisesti ottaen houkutella uusia
asukkaita ja asiakkaita. On kuitenkin hyva pitaa mielessa jo kaupungissa asuvat ja toimivat
henkilot ja organisaatiot, jotka ovat helpommin tavoitettavissa ja jotka voivat vieda
kaupungin hyvaa sanomaa eteenpain omilla kanavillaan. (Rainisto 2008, 52 ; Kuntaviestinnan
opas 2016, 38.)

Kaupunkien ja alueiden valinen kilpailu ei ole uusi asia. Historiasta loytyy esimerkkeja, josta
kay ilmi, etta kaupungit ovat kilpailleet jo silloin toistensa kanssa. Wardin mukaan (1998)

kaupunkien suunnitelmallinen markkinointi on ollut nykyaikana aika yleista. (Aikds 2004, 41.)

Paikkojen valinen kansainvalinen kilpailu on osa myos pienia suomalaisia kuntia, vaikka niiden
ydintarkoituksena ei olisikaan saada globaalia mainetta. Digitalisaation avulla pienetkin
kaupungit voivat paasta maailman tietoisuuteen. On kuitenkin otettava huomioon, etta
kansainvalinen markkinointi tarvitsee onnistuakseen suurta kriittista massaa, ja Suomessa
edellytykset tahan on vain harvoilla kunnilla. Kunta voi itse valita lippulaivansa ja sen,
tahtooko se olla kiinnostava uusille asukkaille, yrityksille, sijoittajille, turisteille,
kongressivieraille tai yritysten paakonttoreille - paikallisesti tai globaalisti. (Rainisto 2004,
79.)

2.7 Brandi, brandaaminen ja vetovoimaisuus

Brandi on tuote, palvelu, tai organisaatio, jonka nimessa yhdistyy sen identiteetti ja maine.
Brandaaminen tarkoittaa taas prosessia, jossa suunnitellaan brandin nimea ja identiteettia,
luodakseen tai hallitakseen mainetta. (Anholt 2007, 4.)
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Brindi ja keskustelu

mm. johtaminen ja
osallistuminen

Vetovoima \

(houkuttelevuus) /

Elinvoima

(toimintakyky)

Pitovoima
(sitoutuminen)

Siséllt ja kapasiteetti Edistyminen

mm. yhteistyd ja
uusiutumiskyky

mm. asuin- ja
elinkeinoymparistdn
miellyttdvyysja palvelut

Kuvio 6: Brandityolla rakennetaan myos kaupungin vetovoimaa ja pitovoimaa (mukaillen
kuntaviestinnan opas 2016)

Kukoistava kaupunki on usein myos vetovoimainen eli houkutteleva - hyva meininki
houkuttelee usein lisaa hyvaa meininkia. Kaupungin vetovoimaan liittyvat usein mielikuvat ja
odotukset kaupungista, kun taas pitovoimaan liittyy olennaisesti laatu ja kokemukset
kaupungista. Pitovoimaa edistavat olennaisesti myos asukas- ja palveluviestinta seka
jokapaivainen asiakaspalvelu, mutta yhta hyvin paikkakunnan edistyminen, halu kehittya
aktiivisesti seka paatoksenteko ja siihen kohdistuva suhtautuminen (kuvio 6). (Kuntaviestinnan
opas 2016, 34.)

Brandityota tehdaan kaupungeissa usein vetovoimaisuuden lisaamiseksi - uusien ihmisten,
organisaatioiden, osaajien, investointien tai turistien saamiseksi seudulle - mutta silla on
myos voimakas sisainen panos. Brandityolla pystytaan edesauttamaan myos kaupungin
pitovoimaisuuteen ja henkiseen tunnetilaan - siihen, kuinka kunta onnistuu pitamaan ihmiset,
organisaatiot, turistit, opiskelijat ja muut sidosryhmat onnellisina ja terveina, jotta he myos
pysyisivat seudulla ja puhuisivat positiivisia asioita kaupungistaan. (Kuntaviestinnan opas
2016, 34.)

Menestyakseen kaupungin on olennaista luoda itselleen vaikuttava omaleimaisuus ja
vetovoimainen alueidentiteetti. Paikkakuntien identiteetit ja mielikuvat rakentuvat monista

pienista toiminnan ja ympariston palasista. Palasien valisia yhteyksia tulkitsemalla voidaan
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luoda vahvuus- ja kilpailutekijoiden kokonaisuuksia uusin keinoin. Tietyin ehdoin kaupunki voi
yrityksen lailla luoda itsestaan, tuotteistaan tai palveluistaan merkkituotteen. (Rainisto 2008,
36.)

3 Lohjan kaupunki
3.1 Tietoa Lohjan kaupungista

Lohjan kaupunki sijaitsee Etela-Suomen laanissa, Uudenmaan maakunnassa (Kuvio 7). Lohjan
naapurikunnat ovat Karkkila, Vihti, Siuntio, Inkoo, Raasepori, Salo, Tammela ja Somero
(visitlohja.fi 2016a). Lohjan strategisena vahvuutena voidaan pitaa sijaintia valtatie 1:n (E18)
ja valtatie 2:n seka Hanko-Hyvinkaa-tien (25) risteyskohdassa. Lohjan kaupingin asukasluku
vuonna 2016 oli noin 47 000 asukasta. Pinta-ala on 1109,72 km2, maapinta-alan ollessa 939,02

km? ja vesipinta-alan 170,70 km2. (Lohjan kaupunki 2016a ; Lohjan kaupunki 2016b.)

ey

Kuvio 7: Uudenmaan yleiskartta (Uudenmaanliitto 2017)

Lohjan kaupungin vaakunassa (kuvio 8) on sinista taustaa vastaan hopeinen halstari, joka on
Lohjan kirkon suojeluspyhimyksen Pyhan Laurentiuksen tunnus. Vaakunassa olevat
pahkinatertut kuvailevat alueen vehmasta kasvillisuutta. Lohjan organisaatiouudistuksessa
uusittu slogan on ”Uusi Lohjan kaupunki on elinvoimaa ja hyvinvointia” ja ”Lohjan kaupunki -

Sujuvan arjen kaupunki.” (Lohja 2017a.)

3

Kuvio 8: Lohjan kaupungin vaakuna (Lohja 2017a)

Vuonna 2015 Lohjan ikarakenteesta (Kuvio 9) voidaan kertoa 45-64-vuotiaita asuakkaita
asuvan Lohjalla eniten (29 %). Seuraavaksi eniten on 25-44-vuotiaiden ryhmassa (21,7 %).

Vahiten asukkaita on 85-vuotiaiden ryhmassa (2 %) ja 0-6-vuotiaiden ryhmassa (7,4 %).
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Véestd ikaryhmittdin -
Befolkningen efter aldersgrupp, 1990-2015
LOHJA -LOJO

0-6-vuotiaat/ [7—14-vuotiaat/ [15-24-vuotiaat/[25—44-vuotiaat/ [45-64-vuotiaats [65-74-vuotiaat/[75—64-vuotiaat/ [
0-6-aringar_|7-14-&ringar _[15-24-&ringar |25-44-ringar |45-64-aringar _|65-74-aringar_[75-84-&ringar

1950 9.1 10.8 13.0 33.2] 21.2] 72 4.4 1.0)
1995 9.4] 10.5 11.6 29.7] 25.5) 77 44 1.2]
2000 8.7] 11.2 11.2 271 28.1 77 4.9 1.3]
2001 8| 111 11.0 26.9) 28.5| 79 4.7] 1.3]
2002 8.4] 11,2 10,9 26,6 28.8| 8.0 4.7] 1.4
2003 83| 1.2 10.9 26.4] 28.9) 82 4.8 1.4)
2004 8.1 11.2 10.9 25.9] 29.1 84 5.0) 1.4)
2005 83| 10.9] 10.9 25.8] 29.3] 8.4 5.1 1.4)
2008 83| 10.7 10.9 25.7] 29.1 87 5.2) 1.5]
2007 8.2] 104 10.9 25.4] 29.5] 8.8 5.2) 1.5]
2008 8.2] 104 11.0 24.9| 29.9) 8.8 5.2) 1.6]
2000 8.2] 10.2 111 24.4] 30.0) 9.1 53] 1.7]
2010 83| 10,2 11,0 24,0] 20.8| 96 53] 18]
2011 8.4 10,0 10.9 23.5] 29.5] 103 55| 18|
2012 83| 99| 11,0 23.0| 29.3] 110 5.7] 19|
2013 79| 10.0 1.1 22.5] 29.2] 114 5.9) 2.0
2014 73| 9.9 11.2 221 29.1 118 6.1 2.1
2015 74] 9.9) 11.0 21.7] 29.0) 125 6.2) 2.2

Lahde - Kalla: Tilastokeskus - Statistikcentralen
1.4.2016 /4.4.2016

Kuvio 9: Lohjan vaesto ikaryhmittain 1990-2015 (Lohja 2017b)

Lohjan kaupungin elinkeinorakenteesta (kuvio 10) voidaan kertoa palvelusektorin (33 %)
olevan suurin elinkeino. Taman jalkeen tulevat terveys- ja sosiaalipalvelut (20 %), teollisuus
(18 %) koulutus, julkinen hallinto (12 %), rakentaminen (8 %), kuljetus ja varastointi (5 %),
alkutuotanto (3 %) ja muut (1 %).

z Muut Alkutuotanto
Terveys- ja 1% 3% y
sosiaalipalvelut Teollisuus
9
20% 18 %

Rakentaminen
8%

Kuljetus ja
varastointi
5%

Koulutus, julkinen
hallinto
12%

Palvelut

Kuvio 10: Lohjan kaupungin elinkeinorakenne 31.12.2013 (Lohja 2017¢)

3.2 Kaupunkirakenteen kehittyminen

Vuonna 1867 Lohjalla kaynnistyi kunnallishallinto. Vuosina 1911 -1925 Lohjan kunnan sisalla
toimi puoli-itsehallinnollinen ”Lohjannummi - Lojobacken taajavakinen yhdyskunta”. Vuoden
1926 alusta Lohja eli Kiviniemen kyla, Pappila, Moisio ja Ojamo yhdistettiin Lohjan
kauppalaksi. 1.1.1969 Kauppala muuttui kaupungiksi. 1.1.1997 uusi Lohjan kaupunki

perustettiin, 70 vuotisen reikaleivan mallisen kuntajaon paattyessa. 1.1.2009 Sammatin kunta
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liittyi Lohjaan. Lisaksi 1.1.2013 Nummi-Pusula, Karjalohja ja Lohjan kaupunki muodostivat
uuden yhdistyneen

kaupungin (Kuvio 11). (Lohjan kaupunki 2016d.)

/% Tammela

2\ Karkkila
Somero ¥

Pusula

Vihti

Nommi. L
salo Samymatti
. Valta- L 255,
V4 Karstu-~ — vaylat )
7 Paloniemiz >~~~
~ Routio ., <=
Karjalohja Kaupanki-
s kg‘sm(a

Etelar
Lohja-~  siyntio

Raasepori
Inkoo

Kuvio 11: Lohjan kartta (Lohja 2017d)

3.3 Nahtavyydet ja palvelut

Lohjan matkailupaallikolta saatujen vuoden 2014 tietojen mukaan Lohjan suurimpia
nahtavyyksia tai palveluita kavijamaarilta olivat Neidonkeidas (282 770 kavijaa),
Kasvihuoneilmio (150 000), Kisakallion Urheiluopisto (150 000 paivakavijaa), Kylpylahotelli
Paivakumpu (100 000 paivakavijaa) ja Cafe Lauri (50 000). Muita kavijamaaraltaan suosittuja
kohteita olivat Lohjan museo (26 294), Menneen ajan joulumarkkinat (20 000), Tytyrin
kaivosmuseo (11 222), Martinpiha (10 000) ja Alitalon Omenaviinitila (7000). Vuonna 2013
valmistuneen tutkimuksen mukaan Lohjan matkailutulot olivat 42 miljoonaa euroa. Kasvua 22
% vuoteen 2007. Matkailutulot ovat kasvaneet edelleen ja vuonna 2016 ne olivat 66 miljoonaa
euroa. Alla esitelty lyhyesti kavijamaariltaan merkittavat nahtavyydet ja palvelut Lohjalla

seka kokonsa puolesta keskeiset nahtavyydet Lohjanjarvi ja Pyhan Laurin kirkko.

Neidonkeidas tarjoaa kaikenikaisille monipuoliset mahdollisuudet vesiliikuntaan ja
virkistaytymiseen. Neidonkeitaalla on mahdollista kuntoilla, osallistua erilaisiin kursseihin ja

lisaksi nauttia erilaisista altaista. (Neidonkeidas 2017.)

Kasvihuoneilmio on tavaratalo Lohjan Nummi-Pusulassa. Kasvihuoneilmio on nahtavyys, josta
loytyy sisustustarvikkeita, kahvila-ravintola, huonekaluja ja niin edelleen. Kasvihuoneilmio on

”omituisuuksien satumaa joka on nahtava.” (Kasvihuoneilmio 2017.)

Kisakallion Urheiluopisto on huippu-urheilun osaamiskeskus. Kisakalliossa kehitetaan urheilun

ammattilaisten toimesta erityisesti lasten ja nuorten motorisia taitoja. (Kisakallio 2017.)
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Karjalohjalla. Paivakummun kylpyla on suunniteltu ja uudistettu aikuiseen makuun, lapsia
unohtamatta. (Paivakumpu 2017.)

Cafe Lauri on tunnelmallinen ja laadukas kahvila, jossa on panostettu niin tuotteisiin kuin
itse kahvilan ulkoasuun. Kahvilassa saa seka makeita ja suolaisia kahvilatuotteita etta

salaatteja, jotka ovat paaosin itse valmistettuja. (Cafe Lauri 2017.)

Lohjan museo on perustettu 16.7.1911. Museon perusnayttelyyn kuuluu kodit eri
vuosikymmenilta, Roope-hiiren toimintatupa seka vanhan koulutalon uusi nayttely. (Lohjan
museo 2017.)

Menneen ajan joulumarkkinat jarjestettiin Lohjalla vuonna 2016 22. kerran. Tapahtuma on
tunnelmallinen ja lamminhenkinen menneitten aikojen markkinat, jossa voi nuotion aarella

aistia ja maistella jouluisia herkkuja. (Menneen ajan joulumarkkinat 2017.)

Tytyrin kaivosmuseo avattiin toukokuussa 1998. Tytyrin kaivosmuseossa paasee maan alle 80
metrin syvyyteen. Jarven ja paikoin kaupungin alueiden alla luikerteleva kaytavaverkoston

yhteispituus on yli 60 kilometria. (Tytyrin kaivosmuseo 2015.)

Martinpiha tarjoaa majoitus- ja ruokapalveluita keskella luontoa, maalaisromantiikan
maisemissa. Huoneet sijaitsevat tunnelmaan sopien 1800-luvun vilja aitoissa. (Martinpiha
2017.)

Alitalon Omenaviinitila (Ciderberg) tarjoaa ymparivuoden ryhmille raataloityja
viininmaistiaisia seka esittelykierroksia. Maatilalta loytyy tuhansia omenapuita joita myos

yksittaiset matkailijat voivat tulla ihastelemaan. (Ciderberg 2017.)

Lohjan Pyhan Laurin kirkko on Suomen kolmanneksi suurin harmaakivikirkko. Kirkko
mainitaan ensimmaisen kerran asiakirjalahteissa vuonna 1382. Kirkko on restauroitu 1966-

1968 arkkitehti Esko Jarventauksen suunnitelman mukaan. (Lohjan seurakunta 2016.)

Lohjanjarvi on Etela-Suomen suurin jarvi. Lohjanjarvella on mahdollista vuokrata saunoja,
mokkeja ja valinevuokrausta erilaisiin aktiviteetteihin. Naihin kuuluu muun muassa melonta
SUP-laudat, vesijetit ja Flyboardit. (visitlohja.fi 2016b.)

Lohja toimii lantisen Uudenmaan alueellisena keskuksena. Taten myos tarkeimmat julkiset
virastot ovat lahella lohjalaisia: verotoimisto, oikeusaputoimisto, maistraatti,

tyovoimatoimisto, KELA, Lohjan seurakunta, kaupungin virastot. Lohjalla on hyvat julkiset ja
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yksityiset palvelut. Lohjalle tullaan ostoksille pidemmaltakin ja Lohja onkin Laksi-Uudenmaan

kaupallinen keskus. (Uuden lohjalaisen opas 2017 ; Lohja 2017e.)
3.4 Strategia ja organisaatiouudistus

Lohjan kaupungin arvot ovat avoimuus, asukaslahtoisyys, taloudellisuus, yrittajaystavallisyys
ja kestava kehitys. Lohjan visio on ”"Lohja on kaupunki ja maaseutu yhdessa. Lohja on sujuvan

arjen kaupunki paakaupungin lahella.” (Lohjan kasvustrategia 2013-2021 2013, 3.)

Kasvava Lohja, tasapainoinen talous, hyvat peruspalvelut, laadukas ymparisto ja toimiva
tietoyhteiskunta ovat Lohjan kaupungin strategian ydinasioita. Lohjan strategisina
vahvuuksina voidaan pitaa hyvia likkenneyhteyksia, sijaintia metropolin lahella ja Turun ja
Helsingin kaupunkien valissa. Lohjalla on myos toimiva seutukeskus palveluineen ja
vetovoimaiset seudulliset koulutus- ja kultturipalvelut. Lisaksi vahvuutena voidaan pitaa
puhdasta ymparistoa metsineen, jarvineen ja harjuineen. (Lohjan kasvustrategia 2013-2021
2013, 4.)

Tavoitteena Lohjalla on yhden prosentin vaestonkasvu vuodessa.
Tyopaikkaomavaraisuusasteen tulisi olla yli 83 % ja tyopaikkojen maaran tulisi kasvaa. Lisaksi
Lohja on ollut aktiivisesti niin kutsutussa tunnin juna -hankkeessa, Turun ja Helsingin valille
kaavailtu junayhteys, joka kulkisi Salosta suoraan Lohjan kautta Helsinkiin (tunninjuna, 2017).
Talous halutaan pitaa terveella pohjalla ja kunnallisverot siedettavalla tasolla. Lohjalaisten
halutaan olevan onnellisia ja tyytyvaisia. Lohjan kaupunki on myos haluttu tyonantaja, jolla

on hyvinvoivat ja kehityshaluiset tyontekijat. (Lohjan kasvustrategia 2013-2021 2013, 5-8.)

Edella mainitut tavoitteet on tarkoitus saavuttaa seuraavanlaisilla toimenpiteilla:
monipuolinen tonttitarjonta aktiivisen maapolitiikan ja tehokkaan kaavoituksen avulla,
tehokas markkinointi ja myonteinen viestinta. Lisaksi aiotaan kehittaa Tytyrin kaivosta
matkailun karkihankkeena. Myyntihinnat ja maksut korotetaan vahintaan kustannustason
mukaisessa suhteessa Lohjan kaupungin tuottavuuden parantamisella. Lisaksi toimenpiteina
ovat uuden teknologian ja toimintatapojen hyodyntaminen ja asukkaiden tukeminen omasta

hyvinvoinnista huolehtimiseen. (Lohjan kasvustrategia 2013-2021 2013, 5-8.)
3.5 Viestinta ja markkinointi

Lohjan kaupunki on olemassa lohjalaisia varten. Kaupungin asukkaalla on oikeus tietaa
asioiden hoidosta kunnassa seka oikeus ottaa osaa kaupungin toimintaan. Onnistuneella
viestinnalla edesautetaan lohjalaisten hyvinvointia ja kehitetaan edellytykset avoimelle
vuorovaikutukselle seka vaikutusmahdollisuuksille. Selkea viestinta on merkittava keino tehda

Lohjaa tunnetuksi ja lujittaa kaupungin asemaa seudullisesti. Selkealla viestinnalla
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tavoitetaan yritykset, asukkaat, matkailijat, luottamushenkilot, kesaasukkaat ja median

edustajat. (Lohjan kaupungin viestintasuunnitelma 2014, 3.)

Lohjan kaupungin viestinnassa halutaan kertoa asiat objektiivisesti ja monipuolisesti faktoihin
pohjautuen. Kaupungin viestinta perustuu vastaanottajan tiedonnalan tyydyttamiseen. Se on
selkeaa ja sen ymmartaa myos kaupunkiorganisaatiota ja paatoksentekoa puutteellisesti
tunteva henkilo. Viestintasuunnitelma sisaltaa seka sisaisen etta ulkoisen viestinnan. (Lohjan

kaupungin viestintasuunnitelma 2014, 3.)

Lohjan kaupunginvaltuuston kokoukset ovat julkisia. Vuoden 2014 alusta kaupunginvaltuuston
kokouksia on ollut mahdollista seurata suorana lahetyksena verkosta kunnan omilta
kotisivuilta www.lohja.fi. Lohjan kaupungin merkittavin viestintakanava on kaupungin omat
kotisivut. Lehdet, radio, tv ja sosiaalinen media ovat myos tarkeita tiedotuskanavia. Median
kaytto valitaan aina sen mukaan, mika kulloinkin on tehokkain tapa tiedottaa asiasta.
Nopealla viestinnalla riski vaaran tiedon paisumiseksi minimoidaan. (Lohjan kaupungin

viestintasuunnitelma 2014, 4.)

Lohjan kaupunki markkinoi itseaan itseaan asukkaille, organisaatioille ja turisteille. Myos
mahdolliset uudet asukkat ovat Lohjalle merkittava kohderyhma. Sisallyksekkaan ja toimivan
markkinoinnin paamaara on kehittaa hyvaa mainetta ja positiivista kaupunkikuvaa. Vuoden
2014 tarkein nakokohta on ollut tonttimarkkinoinnissa ja syksyn Finnbuild -messujen avulla on
paneuduttu myos yritysmarkkinointiin. Yksi vuoden 2014 merkityksellisimmista tehtavista oli
kuitenkin viiden vuoden markkinointisuunnitelman laatiminen. Markkinointisuunnitelmassa
noudatetaan Lohjan kasvustrategian paatavoitteita. Suunnitelma pitaa sisallaan tavoitteet,
markkinointistrategian, markkinointitoimenpiteet, vuosisuunnitelman seka tavoitteiden
saavuttamisen seurantatavat. Lisaksi vuosisuunnitelmassa on vuosittain muuttuvat

markkinointitoimenpiteet. (Lohjan kaupungin viestintasuunnitelma 2014, 9.)

Lohjan asukasmarkkinointi on tehnyt muun muassa seuraavia toimenpiteita: osallistuminen
OmakKoti- messuille, uudistettu messuilme, uudistetut asumisen -ja tonttimyynnin sivustot

(www. parhaattontit.fi) ja kaupunkiesite uusille mahdollisille asukkaille. Lohjan

yritysmarkkinoinnin toimenpiteita: epavirallisen ”yrittaja-asiantuntija” tiimin koolle kutsu,
lahiruoka-teeman tukeminen ja alan organisaatioiden kanssa edistaminen ja
yritysmarkkinoinnin kehittaminen yhteistyossa yrittajajarjestojen kanssa. (Lohjan kaupungin

viestintasuunnitelma 2014, 9.)

Lohjan kaupungin matkailutoimella on oma toimintasuunnitelma, joka vaihtuu vuosittain.
Lohjan matkailumarkkinointi keskittyy Lohjan tunnettavuuden kasvattamiseen ja imagon

parantamiseen osana Etela-Suomen ja Lansi-Uusimaan markkinointia. Matkailukampanjat


http://www.lohja.fi/
http://www.parhaattontit.fi/
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luodaan useimmiten toimialan yritysten kanssa ja niiden tavoite on alueen houkuttelevuuden

kasvu. (Lohjan kaupungin viestintasuunnitelma 2014, 10.)
4  Tutkimuksen toteutus

Tutkimushaastattelu yritettiin toteuttaa ensin kauppakeskus Kampin laheisyydessa olevalla
Narinkkatorilla Helsingissa sunnuntaina 5.3.2017 kello 11. Sunnuntai valittiin, koska ajateltiin
ihmislla olevan enemman aikaa vastaamiseen kuin arkena. Tutkimusta varten oli askarreltu
pahvinen kyltti, jossa oli teksti: ”Auta opiskelijaa nopeassa tutkimuksessa.” Haastattelijoita
varten oli varattu myos suklaapatukoita - jotka olivat esilla - kiitokseksi haastattelusta.
Tutkimusta varten oli lainattu nauhuri, koska haastattelut oli tarkoitus nauhoittaa. Useat
ihmiset kaantyivat katsomaan kylttia ja heidan kanssaan vaihdettiin muutamia sanoja,
haastatattelijan pyrkiessa saamaan haastateltavia osallistumaan tutkimukseen.
Haastattelijoiden saaminen osoittautui kuitenkin erittain haastavaksi tehtavaksi eika
haastateltavia saatu ensimmaistakaan. Jalkikateen pohdittuna paikan valinnalla oli varmasti
vaikutus teemahaastattelun epaonnistumiseen. Narinkkatorilla on useasti haastattelijoita ja
ihmiset ovat usein kiireisia (matkalla metroon tai bussiin). Muiksi epaonnistumisen syiksi
voidaan laskea haastattelijan patemattomyys ja arkuus, silla haastattelija oli ensimmaista
kertaa tekemassa haastattelua. Kokeneempi ja ammattitaitoisempi haastattelija olisi

saattanut saada vastaajia.

Tutkimuksen keruumenetelma vaihdettiin e-lomakkeella tehtavaan kyselylomakkeeseen.
Kyselylomake tehtiin Laurea-ammattikorkeakoulun paakaupunkiseudulla asuville opiskelijoille
ja henkilokunnalle. Tahan prosessiin kuului lisaksi tutkimusluvan hakeminen, koska
kohderyhmana oli osa Laurea-ammattikorkeakoulun henkilostoa ja opiskelijoita. Tata varten
oli tehtava erillinen tutkimussuunnitelma. Samaan aikaan kyselylomaketta pilotoitiin eri

henkiloilla ja sita muokattiin palautteiden perusteella lyhyemmaksi ja selkeammaksi.

Kun tutkimuslupa oli hyvaksytty, tehtiin saatekirje kyselylle, jossa kerrottiin taustatietoja
tutkimuksesta ja linkki e-lomakkeelle. Kyselylomakkeeseen lisattiin viela selkea ohjeistus
siita, etta vastaajan tulee asua paakaupunkiseudulla. Kyselylomake oli avoinna vastaajille
20.3.2017 klo 9 - 26.3.2017 klo 23:59 valisen ajan.

4.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon alussa maariteltiin tutkimusongelmat, jotka olivat seuraavat:

1. Millainen mielikuva on paakaupunkiseudulla asuvilla Laurean henkilostolla ja

opiskelijoilla Lohjan kaupungista?



24

2. Millaisia kehittamisehdotuksia Lohjan kaupungin markkinointiin opinnaytetyossa

tehdyn tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esittaa?

Tutkimustuloksilla on tarkoitus saada kasitysta niista erilaisista mielikuvista, joita
paakaupunkiseudulla asuvilla on Lohjan kaupungista. Tutkimustulosten pohjalta pyritaan

edelleen tekemaan johtopaatoksia ja kehittamisehdotuksia Lohjan kaupungin markkinoinnille.
4.2  Tutkimusmenetelmat

Tietynlaisten asioiden kertominen on mahdollista selittaa ainoastaan kirjallisessa muodossa,
kuten esimerkiksi henkiloiden suhtautumista ja asenteita. Tahan tarvitaan laadullisia keinoja
eli tekstia. Kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisiin piirteisiin luokitellaan: tutkimuksen
kokonaisvaltainen tiedon hankinta, ja aineiston keraaminen luonnonmukaisissa, aidoissa
tilanteissa. Kaytetaan ihmista tiedon keruun valineena. Lisaksi tutkimuksessa tutkija
tavoittelee loytavansa odottamattomia asioita. Tutkimusmetodeissa tutkittavien mielipiteet
paasevat esille. Tutkimussuunnitelma elaa tutkimusta tehdessa. (Kananen 2015, 71-72 ;

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen eli maarallisen tutkimuksen ominaisia piirteita ovat paatelmat
aiemmista tutkimuksista, aikaisemmat teoriat, olettamuksien esittaminen, suunnitelmat
aineiston keraamisesta, joissa on olennaista, etta havaintoaineisto sopii numeeriseen
mittaamiseen. Maarallisen tutkimusmenetelman aineiston keruussa on valittavissa
kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiiden rekisterien tai tilastojen kaytto
(Vilkka 2015, 94). Lisaksi monesti tarkkojen tutkittavien maarittely ja otantasuunnitelmien
laadinta (perusjoukko ja otos). Muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon, jonka jalkeen
aineisto luodaan tilastollisesti kasiteltavaksi. Tutkimuksen paatelmia analysoidaan muun

muassa selittamallatuloksia prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi ym. 2007, 136.)

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty seka laadullista etta maarallista tutkimusmenetelmaa.
Laadullisella tutkimusmenetelmalla on luontevaa tutkia asenteita ja arvoperusteisuutta.
Ropen ja Metherin mukaan (2001, 13) mielikuvissa on nimenomaan kyse asenne- ja
arvoperusteisuudesta, siis henkilon mielipiteesta jostakin asiasta, eika objektiivisesta
totuudesta. Kyselylomaketta pidetaan maarallisena tutkimusmentelmana (Vilkka 2007, 36) ja
maarallisia piirteita opinnaytetyossa edustaa myos melko suuri otos. Lisaksi maarallisella

tutkimusmenetelmalla haluttiin tutkimuksessa tuoda suhteellisia osuuksia tutkimustuloksista.
4.3  Kyselylomake

Tassa opinnaytetyossa tutkimuksen keruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta, jossa

selvitettiin muutamalla suljetulla kysymyksella joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot
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vastaajien taustatiedot seka nakemys Lohjasta (myonteinen vai kielteinen), onko
haastateltava koskaan kaynyt Lohjalla ja mika on tarkein asia asuinpaikkakunnan valinnassa.
Kyselylomake sisalsi myos monia avoimia kysymyksia kuten mielikuvat Porvoosta, Sipoosta,
Hangosta, Vihdista ja Lohjasta. Aineiston hankinta edustaa seka maarallista (verkossa

toteutettu kyselylomake) etta laadullista (monet avoimet kysymykset) tutkimusmenetelmaa.

Muut kaupungit kyselylomakkeelle valittiin, koska haluttiin saada vertailupohjaa Lohjan
mielikuville ja toisaalta syvyytta itse tutkimukselle. Tama oli myos toimeksiantajan toive.
Juuri kyseiset kaupungit valittiin tutkimukseen yhdessa toimeksiantajan kanssa. Espoo oli
alkuperaisessa suunnitelmassa mukana, mutta se vaihdettiin Sipooseen, koska Espoo kuului

kohderyhmaan.
4.4 Teemoittelu

Teemoittelu on hyva tutkimusaineiston analysointitapa jonkin kaytannollisen ongelman
ratkaisemisessa. Silloin vastauksista voi nostaa esille kaytannollisen tutkimusongelman
kannalta tarkeaa tietoa. Teemoittelua on mahdollista jatkaa pidemmallekin. Teemoittelun
avulla tekstianeistosta on mahdollista loytaa vastauksia tai tuloksia esitettyihin kysymyksiin.
Talloin tutkimustulokset toimivat parhaiten juuri kaytannonlaheisissa intresseissa. (Eskola &
Suoranta 2014, 129.)

Tutkimusanalyysista esiin nostetut teemat perustuvat tutkijan kasitykseen haastateltavien
sanomista. On erittain harvinaista, etta kaksi haastateltavaa kertoisi saman asian taysin
samalla tavalla, mutta tutkija koodaa ne joka tapauksessa samaan luokkaan. (Hirsjarvi &
Hurme 2014, 173.)

Opinnaytetyossa kaytettiin aineiston ryhmittelemiseen sovellettua teemoittelua. Teemoittelu
toteutettiin tutustumalla ensin aineistoon jarjestelmallisesti. Vastaukset luettiin lapi ja niista
pyrittiin muodostamaan teemoja. Vastauksista muodostui ensin toistakymmenta erilaista
teemaa. Taman jalkeen vastaukset luettiin viela udelleen lapi ja pyrittiin loytamaan isompia
asiakokonaisuuksia. Tama tehtiin siten, etta teemoja tarkasteltiin suhteessa toisiinsa ja
kysyttiin kuvaavatko eri teemat samaa asiaa hieman eri nakokulmasta. Jos teemojen
katsottiin kuvaavan samaa asiaa laajemmassa merkityksessa yhdistettiin teemat yhdeksi
uudeksi teemaksi. Yhdistelemalla teemoja niiden maara saatiin tiivistettya yhteentoista

teemaan, joiden katsottiin kuvaavan vastausten sisaltoa riittavan informatiivisesti.
4.5 Luotettavuuden varmistaminen

Tutkimuksissa yritetaan aina valttaa virheellisten tuloksien tekemista, mutta silti tulosten

luotettavuus eli reliaabelius ja patevyys eli validius vaihtelevat eri tutkimuksissa. Tasta syysta
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kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta, kuten tehdaan myos
tassa opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen kohdalla. Reliaabelius on mahdollista todeta
usealla tavalla. Esimerkiksi jos kaksi tutkijaa saa haastateltavalta samanlaiset tulokset,
tulosten luotettavuus kasvaa. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan voitu kaytannon syista
kayttaa kahta tutkijaa eika sita katsottu myoskaan valttamattomaksi luotettavuuden
kannalta. Sen sijaan luotettavuutta pyrittiin varmistamaan tarkalla kohderyhman valinnalla ja
sita kautta riittavan suurella vastausten maaralla. Aineiston tuottamisen olosuhteet, paikka,
haastatteluihin kaytetty aika, tutkimusta hairinneet tekijat ja haastattelussa esiintyneet
virhetulkinnat on kerrottu tassa opinnaytetyossa mahdollisimman tarkasti, silla tama parantaa

luotettavuutta merkittavasti. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Validius tarkoittaa sita, etta tutkimusmenetelma kertoo sen mita sen oli tarkoituskin kertoa.
Tassa tutkimuksessa validiteettia pyrittiin vahvistamaan pilotoimalla kyselylomake (vastaajat
ymmartavat kysymyksen, kuten tutkija on sen tarkoittanut). Lisaksi vastauksia tulkittaessa ja
analysoitaessa kiinnitettiin erityista huomiota siihen, etta tutkija ymmartaisi vastauksen niin

kuin vastaaja on sen tarkoittanut.
5  Tutkimustulokset

Kyselylomakkeella saatiin vastaajia yhteensa 237 kappaletta. Vastaajista 75,9 % (180
kappaletta) oli naisia ja 24,1 % (57 kappaletta) miehia (Taulukko 2).

Kyselyyn vastanneet sukupuolen mukaan
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Taulukko 2: Kyselyn sukupuolijakauma

Vastaajien ikajakauma oli seuraavanlainen: 18-25-vuotiaita oli 42,6 %, 26-35-vuotiaita oli 34,1
%, 36-50-vuotiaita oli 18,9 % ja yli 50-vuotiaita oli 4,2 % (Taulukko 3).
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Taulukko 3: Ikajakauma

Helsingista vastaajia oli 86 kappaletta (36,2 %), Espoosta 85 kappaletta (35,8 %), Vantaalta 61
kappaletta (25,7 %) ja Kauniaisista 5 kappaletta (2,1 %) (Taulukko 4).

Vastaajat kaupunkien mukaan
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Taulukko 4: Vastaajat kaupunkien mukaan

Vastaajista 184 (77,6 %) kertoi kayneensa Lohjalla ja vastaavasti 53 (22,4 %) vastaajista ei
ollut koskaan kaynyt Lohjalla (Taulukko 5).
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Vastaajien vierailu Lohjalla
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Taulukko 5: Vastaajien vierailu Lohjalla

Kysyttaessa nakemysta Lohjan kaupungista (Taulukko 6) erittain myonteisen nakemyksen
antoi 6 vastaajaa (2,5 %), myonteisen nakemyksen 43 vastaajaa (18,1 %), neutraalin
nakemyksen 149 vastaajaa (62,8 %), kielteisen nakemyksen 34 vastaajaa (14,3 %) ja erittain

kielteisen vastauksen antoi 5 (2,1 %) vastaajaa.

Vastaajien nakemys Lohjasta
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Taulukko 6: Vastaajien nakemys Lohjasta

Lohjalla kayneista vastaajista (184 kappaletta) erittain myonteisen nakemyksen (Taulukko 7)
antoi 6 (2,53 %) vastaajaa, myonteisen nakemyksen antoi 40 (16,8 %) vastaajaa, neutraalin
nakemyksen antoi 105 (44,3 %) vastaajaa, kielteisen nakemyksen antoi 30 (12,6 %) vastaajaa

ja erittain kielteisen antoi 3 (1,26 %) vastaajaa.
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Vastaajien nakemys Lohjasta, jos on vieraillut
Lohjalla
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Taulukko 7: Vastaajien nakemys Lohjasta, jos on vieraillut Lohjalla

Vastaajien nakemys Lohjasta, jotka eivat olleet kayneet koskaan Lohjalla oli seuraavanlainen
(Taulukko 8): erittain myonteinen 0 vastaajaa (0 %), myonteinen 3 vastaajaa (1,26 %) ,
neutraali 44 vastaajaa (18,5 %), kielteinen 4 vastaajaa (1,68 %) ja eritttain kielteinen 2
vastaajaa (0,84 %).

Vastaajan nakemys Lohjasta, jos ei ole vieraillut
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Taulukko 8: Vastaajien nakemys Lohjasta, jos ei ole vieraillut Lohjalla

Miesten (57 vastaajaa) nakemys Lohjasta oli seuraavanlainen (Taulukko 9): Erittain myonteisia
0 (0 %) vastaajaa, myonteinen 12 (21 %) vastaajaa, neutraali 32 (56,1 %) vastaajaa, kielteinen

9 (15,8 %) vastaajaa ja erittain kielteinen 4 (7 %) vastaajaa.
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Miesten ndkemys Lohjasta
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Taulukko 9: Miesten nakemys Lohjasta

Naisten nakemys (180 vastaajaa) Lohjan kaupungista oli seuraavanlainen (Taulukko 10):
Erittain myonteisia 6 (3,33 %) vastaajaa, myonteinen 31 (17,22 %) vastaajaa, neutraali 117 (65

%) vastaajaa, kielteinen 25 (13,9 %) vastaajaa ja erittain kielteinen 1 (0,55 %) vastaaja.

Naisten ndkemys Lohjasta
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Taulukko 10: Naisten nakemys Lohjasta

Kyselylomakkeen perusteella miesten ja naisten valilla ei voida sanoa olevan merkittavaa
nakemyseroa Lohjan kaupungista. Lisaksi on otettava huomioon, etta kyselyyn vastasi

huomattavasti enemman naisia (180) kuin miehia (57).
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Kyselylomakkeella vastaajilta kysyttiin myos mika on tarkein asia asuinpaikkakuntaa valitessa.
Merkittava osa vastaajista kertoi tarkeimmaksi asiaksi sijainnin tai kulkuyhteydet. Myos

kaupungissa olevat palvelut ja viihtyvyys koettiin tarkeaksi.
5.1 Mielikuvat Lohjasta: teemojen muodostaminen

Kyselyssa vastaajia pyydettiin kirjoittamaan ensimmainen asia, joka hanelle tulee mieleen
kysyttavasta kaupungista (Lohja, Vihti, Sipoo, Porvoo tai Hanko). Nain haluttiin saada selville
vastaajien intuitiivinen mielipide kaupungista. Osa vastaajista oli kuitenkin kirjoittanut
useampia asioita samasta kaupungista, jotka saattoivat olla myos keskenaan ristiriitaisia.
Koska haluttiin erityisesti selvittaa vastaajan ensimmaista mieleen tulevaa asiaa, paadyttiin
tutkimuksessa ottamaan mukaan luokitteluun vain vastaajan ensimmaiseksi kirjoittama asia.
Nain ollen yksi vastaus voi menna vain yhteen luokkaan sen sijaan, etta yksi vastaus voisi
sisaltya useaan eri luokkaan. Vaikka yhden vastauksen sisallyttaminen useaan eri luokkaan
nostaisi tavallaan vastausten maaraa (n) ja siten voisi jopa katsoa parantavan tutkimuksen
luotettavuutta, arvioitiin taman kuitenkin heikentavan tutkimuksen validiteettia, silla
tarkoituksena on selvittaa vastaajien ensimmaista mieleen tulevaa asiaa sen sijaan, etta
selvittaisiin yleisemmin erilaisia asioita, joita kaupungeista tulee vastaajille mieleen. Nain
ollen vastausten maara (n) on sama kuin vastaajien maara eli 237. Tulkinnassa poikkeuksena
kasiteltiin sellaisia vastauksia, joissa vastaajan seuraavaksi nimeama asia selvensi tai tarkensi
hanen ensimmaiseksi kirjoittamaansa asiaa. Talloinkin vastaus sisaltyi vain yhteen luokkaan,
mutta seuraavaksi nimetty asia otettiin tulkinnassa kuitenkin huomioon, jotta tulkinnan
luotettavuus olisi mahdollisimman suuri. Tallainen vastaus oli esimerkiksi “kaupunki, kerran
tai kaksi olen kaynyt. Ei kummonen paikka” jossa seuraava asia “Ei kummonen paikka”

selventaa ensimmaiseksi mainittua asiaa.
5.2 Teemat

Lopullisia teemoja syntyi 11 (taulukko 11), jotka ovat seuraavanlaiset:

Maaseutu tai pikkukyla 53/237 22,4 %
Tylsa tai ruma kaupunki 42/237 17,7 %
Etaisyys pk-seudusta 36/237 15,2 %
Luonto ja kesa 28 /237 11,8%
Nahtavyys ja palvelut 22/237 9,3 %
Ei mielikuvaa 14/237 5,9 %
Tavallinen 14/237 5,9 %
Huono-osaisuus 11/237 4,6 %
Henkilot tai ihmiset 8/237 3,4%

Iso paikka 6/237 2,5%
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Muu 3/237 1,3%
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Taulukko 11: Lopulliset teemat

Suurin luoduista teemoista on Maaseutu tai pikkukylat, jossa on vastauksia 53. Teeman
vastaukset olivat esimerksiksi ”pieni”, ”pikkukyla” ja”maalaiskyla”. Tahan teemaan
sisallytettiin myos vastaukset, joiden katsottiin jollakin tavalla kuvailevan maaseutua ja
pikkukylaa, vaikka naita sanoja ei suoraan mainittu. Tallaisia olivat esimerkikki ”leppoisa”,

”maalaismainen” ja “rauhallinen”.

Tylsa tai ruma pikkukaupunki -teema on seuraavaksi suurin teema, jossa on vastauksia 42.
Taman teeman vastaukset olivat esimerkiksi "tylsa”, ”ransistynyt”, "betoni” "harmaa” ja
”ankea”. Tulkinnallisempia vastauksia, jotka kuitenkin sisallytettiin teemaan, olivat "vanha
teollisuuskaupunki” ja "hiljainen kaupunki”. Teollisuuskaupungin ei yleisesti ottaen katsota
olevan arkkitehtuuriseti kaunista tai mielyttavaa, ja sen vuoksi vastauksen tulkittiin viittaavan
teemaan tylsa tai ruma. Hiljaisuuden katsottiin tassa yhteydessa merkitsevan palvelujen

puutetta ja sisallytettiin sen vuoksi kyseiseen teemaan.

Etaisyys pk-seudusta -teemassa on 36 vastausta. Suurin osa teeman vastauksista liittyy
suoraan etaisyyteen paakaupunkiseudusta, kuten ”30 min Helsingista”. Myos sellaisten
vastausten, kuten ”lahikulkukaupunki”, ”"kaukana” ja ”syrjassa” katsottiin liittyvat
etaisyyteen nimenomaan pk-seudusta vastaajien ollessa kotoisin pk-seudulta. Teemaan
sisallytettiin kuitenkin myos vastaukset ”moottoritie” ja “rekka-autoja” joiden katsottiin

liittyvan matkaan pk-seudulta Lohjalle.

Luonto ja kesa -teema sisaltaa 28 vastausta. Teeman tyypillisemmat vastaukset olivat ”jarvi”,

”» »

”kesakaupunki”, "monipuolinen luonto” ja ”vihrea”. Tahan luokkaan sisallytettiin myos



33

vastaukset "mokkeja” ja “"rantamokkeja”, silla naiden katsottiin kuuluvan olennaisesti kesaan

ja luontoon.

Yhteensa 22 vastausta muodostavat teeman Nahtavyys ja palvelut. Teemassa on vastauksia
kuten ”Lohjanjarvi”, "Tytyrin kaivos”, "omenakunta” ja “sairaala”. Teemaan on myos
sisallytetty vastaukset ”urheilu”, "uimahalli” ja ”Lohjan abc”, silla naiden katsottiin olevan

palveluja.

Vastaajista 14 ei osannut sanoa mielikuvaansa Lohjan kaupungista vaan vastasivat esimerkiksi

” ”

”ei mielikuvaa”, ”en osaa sanoa mitaan” tai

"?”

. Tallaiset vastaukset nimettiin erikseen ei

mielikuvaa -teemaksi.

Tavallinen -teemassa on 14 vastausta. Vastaukset olivat esimerkiksi ”tavallinen”, ”ok”,
”tuntematon”. Teemaan sisallytettiin myos vastaukset ”tyhja” ja ”ei mitaan”. Monet
vastaajista olivat kirjoittaneet mielikuvakseen ”ei mitaan”, joka on siina mielessa vaikeasti
tulkittava vastaus, etta sen voi katsoa joko tarkoittavan, ettei vastaajalla ole minkaanlaista
mielikuvaa kyseisesta kaupungista tai hanen mielikuvansa olevan, ettei kaupungissa ole
”mitaan” tarkoittaen esimerkiksi palveluita, nahtavyyksia ym. Koska kyselyssa tuli myos
paljon vastauksia ”ei mitaan mielikuvaa” tai ”en ole kaynyt enka osaa sanoa mitaan”, jotka
selvasti tarkoittavat, ettei vastaajalla ole mielikuvaa kaupungista, tulkittiin ”ei mitaan”
vastauksien tassa tutkimuksessa tarkoittavan vastaajaan mielikuvaa siita, etta kyseisessa
kaupungissa ei ole mitaan erityista ja nain ollen nama vastaukset sisallytettiin luokkaan

"tavallinen”.

Huono-osaisuus teemassa (11 vastausta) kuvattiin jollakin tavalla ihmisten tai kaupungin
huono-osaisuutta, kuten vastauksissa ”juntteja”, "huono” ja ”koyha”. Myos vastaus
”tyovaenluokkainen” on otettu tahan teemaan, koska sen katsottiin olevan samantyyppinen

vastaus kuin muut teemaan kuuluvat vastaukset ja siten liittyvan huono-osaisuuteen.

Henkilot tai ihmiset -teemassa on vastauksia, joissa viitataan tunnettuun henkiloon,
sukulaisiin, ystaviin tai ihmisten kayttaytymiseen. Tallaisia vastauksia olivat esimierkiksi
”Sukulaiset”, ”tuttu on kotoisin” ja “"Eeva Joenpelto”. Kayttaytymista kuvaavia vastauksia

olivat esimerkiksi ”snobit opiskelijat” ja ”sisasiittoinen”.

Iso paikka -teema kasittelee Lohjan kaupungin kokoa. Tassa teemassa vastaukset olivat

esimerkiksi ”iso/laaja”, ”laaja alue” ja ”isompi kuin Nummela”.

Teemaan “muu” sisallytettiin kaikki sellaiset vastaukset, joiden sisalto oli niin

tulkinnanvarainen tai epaselva, ettei sita voinut luotettavasti sisallyttaa mihinkaan edella
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olevista luokista tai se oli niin harvinainen, etta olisi yksin muodostanut oman luokkansa.
Tallainen vastaus oli esimerkiksi ”bensalenkkarit”. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on
hyva, etta "muu”-teema jai pieneksi, silla siina on vain kolme vastausta. Nain ollen kyselyyn

saadut vastaukset pystyttiin lahes kokonaan ryhmittelemaan niita kuvaaviin teemoihin.

6  Johtopaatokset ja yhteenveto

Opinnaytetyon ensimmainen tutkimusongelma oli millainen mielikuva Lohjan kaupungista on
paakaupunkiseudulla asuvilla Laurean henkilostolla ja opiskelijoilla, ja tahan kysymykseen
saatiin tutkimuksen avulla vastaus. Opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen perusteella yleisin
mielikuva Lohjan kaupungista kohderyhman joukossa on maaseutu tai pikkukyla, mika oli
myos odotettavissa oleva vastaus ottaen huomioon Lohjan kaupungin asukasluvun
suhteutettuna paakaupunkiseudun asukaslukuun. Maaseutu tai pikkukyla ei kuitenkaan ole
ainoa mielikuva vaan erilaisten mielikuvien kirjo oli tutkimusvastauksissa lopulta melko laaja.
Seuraavaksi yleisin naista mielikuvista Lohjan kaupungista on tylsa tai ruma pikkukaupunki,
jossa toistuu siis mielikuva pienesta kaupungista, mutta tassa yhteydessa se on liitetty
negatiivisiin asioihin, kuten tylsyyteen ja rumuuteen. Lohjan kaupungin etaisyys Helsinkiin on
tutkimuksen perusteella osalla vastaajista hyvin tiedossa, silla seuraavaksi yleisemmaksi
mielikuvaksi muodostui etaisyys pk-seudusta. Myos luonto ja kesaisyys mainittiin usein. Jonkin
verran vastaajilla oli tiedossa myos Lohjan nahtavyyksia ja palveluita, silla esimerkiksi Tytyrin
kaivos ja Lohjanjarvi mainittiin muutaman kerran. Ottaen kuitenkin huomioon sen miten
paljon erilaisia palveluita ja nahtavyyksia Lohjalla on (esitelty tarkemmin aiemmin
tietopohjassa), naiden tunnettavuus paakaupunkiseudulla asuvien Laurean henkiloston ja

opiskelijoiden keskuudessa ei ole kovin suuri. Moni nahtavyys jai kokonaan mainitsematta.

Toinena tutkimusongelmana oli miten Lohjan kaupungin tulisi hyodyntaa mielikuvia
markkinoinnissaan. Tutkimukseen osallistujista noin 6 %:lla ei ollut Lohjasta minkaanlaista
mielikuvaa tai mielikuva oli "tavallinen”. Markkinoininn kannalta nama vastaajat ovat siina
mielessa tarkeita, etta heidan mielikuviaan saattaisi olla mahdollista viela muuttaa
positiiviseksi. Lisaksi Lohjan kaupungin kannalta on hyva, etta niiden, joilla ei ole Lohjasta
lainkaan mielikuvaa, osuus on melko pieni (6%), silla tunnettuvuus on markkinoinnin kannalta
tarkeaa (Rainisto 2008). Lohjan kaupungilla ei tutkimuksen mukaan ole tunnettua henkiloa,
jota voitaisiin selvasti hyodyntaa kaupungin markkinoinnissa. Eeva Joenpelto sai yhden
maininnan, mutta han on edesmennyt kirjailija, joka ei ole todennakoisesti nuorten aikuisten
keskuudessa laajasti tunnettu. Muutoinkin henkilot ja ihmiset -teeman mukaisia mielikuvia
esiintyi vastauksissa vain muutamia ja naistakin suuri osa liittyi vastaajan sukulaisiin tai

ystaviin (ei yleisesti tunnettuihin henkiloihin).

Paakaupunkiseutulaisten mielikuvissa Lohjalla nakyy my0s jonkin verran huono-osaisuus. Olisi

mielenkiintoista selvittaa tai kokeilla voisiko tata mielikuvaa muokata positiivisemmaksi
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korostamalla esimerkiksi asuntojen ja tonttien hintojen edullisuutta suhteessa
paakaupunkiseudun hintoihin myonteisessa mielessa sen sijaan, etta edullisuus ja siten Lohjan
kaupunki liitettaisiin huono-osaisuuteen. Toisaalta tahan teemaan kuluin vain noin 5 %
vastauksista, joten tutkimuksen perusteella huono-osaisuutta ei kuitenkaan kovin yleisesti
liiteta Lohjan kaupunkiin. Viela harvemmin (2,6% vastauksista), mutta kuitenkin hieman
yllattaen, vastaajat mainitsivat ensimmaiseksi mielikuvakseen Lohjasta "iso paikka”.
Paakaupunkiseudun kaupunkien asukaslukuun verrattuna Lohja on kuitenkin melko pieni
paikkakunta ja sen vuoksi tama vastaus ei ollut ennakko-odotusten mukainen. Mahdollista toki
on, etta vastauksella viitataan kaupungin pinta-alaan suhteessa asukasmaaraan ja tata

saattaisi olla mahdollista hyodyntaa kaupungin markkinoinnissa.

Tutkimuksessa saatujen mielikuvien ja nakemysten perusteella voidaan yleisen mielikuvan
paakaupunkiseudulla tulkita olevan hieman enemman positiivinen kuin negatiivinen.
Suurimmaksi mielikuvaksi muodostui maaseutu tai pikkukyla, mita voidaan pitaa positiivisena
asiana. Vastaajien nakemys Lohjan kaupungista oli myos enemman myonteinen kuin kielteinen
sita suoraan kysyttaessa. Maaseutua ja Lohjan luontoa voidaan pitaa tutkimuksen perusteella
Lohjan vetovoimatekijoina. Lohjalla on paljon mokkeja ja rauhallista, mika tulikin esiin
monen vastaajan mielikuvissa. Naita olisi todennakoisesti mahdollista markkinoida viela

enemman.

Imagon lahettajana Lohjan kaupungilla on kaupungin asukkaisiin ja myos ulkopuolisiin suuri
vaikutus. Se miten imagotyo koetaan asukkaiden ja ulkopuolisten tahosta muodostaa
mielikuvat Lohjan kaupungista. Tietopohjassa todettiin Aikkaan (2004, 56-57) mukaan,
etteivat mielikuvat aina vastaa sita mita kunnat ovat toivoneet, eivatka toteuta kalliiden
imagokampanjoiden tavoitteita. Tutkimustulosten mukaan Lohjan kaupungin toiseksi yleisin
mielikuva tylsa tai ruma pikkukaupunki ei varmasti ole Lohjan kaupungin toivomuksen tai

imagotyon mukainen.

Kuten tietopohjassa todettiin Rainiston (2004, 19) mukaan Suomen kunnissa kaytetaan
runsaasti sloganeja, joilla pyritaan muodostamaan itsestaan halutunlaisia mielikuvia. Edelleen
Rainisto toteaa 95 % mainosfirmojen tekemista sloganeista olevan huonoja. Lohjan slogan on
Lohja on kaupunki ja maaseutu yhdessa (Lohja 2017f). Tutkimustuloksissa yleisin mielikuva
Lohjasta oli maaseutu tai pikkukyla. Lohjan kaupungin slogania voidaan pitaa hyvana, koska

se on mielikuvien mukainen.

Opinnaytetyon tietopohjassa todettiin, Aikds (2004, 58) mukaan kasvaakseen brandiksi
kaupunki tarvitsee suuren ihmismassan yhtalaisen positiivisen mielikuvan. Lohjan kaupungin
voidaan sanoa olevan vaiheen 2 (seuranta, analysointi, toimenpiteet) ja vaiheen 3 (mielikuvan

rakentuminen ja maineen rakentuminen) valilla. Tutkimustulosten perusteella Lohjasta ei ole
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viela muodostunut yhtalaista positiivista mielikuvaa, jotta voitaisiin puhua kaupunkibrandista,
mutta Lohjalla on hyvaa yritysta. Lohja on tehnyt kunnollisen markkinointisuunnitelman ja

tavoitteet ovat selkeat (Lohjan kaupungin viestintasuunnitelma 2014).

Lohjan kaupungin haasteena markkinointimielessa on ”piilotettu” Lohjanjarvi, jonka olemassa
olo on varmasti jaanyt monen matkailijan osalta puutteelliseksi. Monet vastaajat pitivat
Lohjan kaupunkia betonisena ja rumana, mutta he eivat todennakoisesti ole kayneet
Lohjanjarven rannalla. Kaunis Lohjanjarvi sijaitsee Lohjan ytimessa, mutta saattaa jaada
satunnaiselta kavijalta huomaamatta, silla jarvi ei nay maisemassa. Lohjanjarvi ja sen kaunis
maisema pitaa ikaan kuin loytaa erikseen tai olla valmiiksi tiedossa. Monessa muussa

kaupungissa jarvea kiertavat autotiet tai jarvi nakyy jo kaukaa horisontissa.

Tutkimuksessa kysyttiin myos mika on tarkein asia asuinpaikkakuntaa valitessa. Suurimmassa
osassa vastauksia esiintyivat hyvat kulkuyhteydet. Lohjan kaupungin vetovoimaisuudelle olisi
erittain tarkeaa saada niin kutsuttu ”tunnin juna” yhteys Lohjalle. Yhdessa luonnon ja

rauhallisuuden kanssa loistavat kukuyhteydet olisivat ehdoton valtti Lohjan kaupungille.

Tama opinnaytetyo tukee myos Nuorasen (2010) aikaisemmin tehdyn tutkimuksen
johtopaatoksia. Nuorasen tutkimuksessa brandielementeiksi muodostui paakaupunkiseudun
laheisyys, mutta toisaalta myos luonnon laheisyys. Nama nousivat myos taman opinnaytetyon

tutkimuksessa selvasti esille.
6.1 Luotettavuus ja ylestettavyys

Tutkimus toteutettiin verkossa toteutetulla kyselylomakkeella. Saatekirjeessa ja itse
kyselylomakkeessa oli ohjeistettu tarkoin kuka kyselyyn voi vastata ja miten kyselyyn
vastataan. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta voitaisiin varmuudella sanoa kaikkien vastaajien
olevan paakaupunkiseutulaisia. Mielikuvien haluttiin olevan ensimmaisena mieleen tuleva asia
(intuitio). Taman tavoitteen toteutumisesta ei myoskaan ole varmuutta, koska tutkimus
toteutettiin internetkyselylomakkeella. Vastaaja on voinut kayttaa vastauksessa esimerkiksi
internetin hakukonetta tai harkita vastaustaan niin pitkaan, ettei vastaus lopulta enaa ole

ensimmainenmieleen tullut asia.

Kyselylomakkeen palautti 237 vastaajaa. Vastaajia on hyva maara, koska tavoitteena oli saada
yli 100 vastaajaa, jotta aineistosta tuloksia voitaisiin tarkastella myos suhteellisina osuuksina.
Alle sadasta vastauksesta olisi ollut myos hankala muodostaa teemoja, koska samantyyliseet
vastaukset eivat olisi toistuneet aineistossa riittavan usein muodostaakseen teemoja.
Kuitenkaan 237 vastausta ei riita, jotta tulokset voitaisiin luotettavasti yleistaa koskemaan

paakaupunkiseutulaisten mielikuvia Lohjasta. Paakaupunkiseudulla asui helmikuun lopussa
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2016 1 123 700 ihmista (Helsingin seutu 2016). Nain suureen ihmismaaraan nahden 237 on

varsin pieni nayte.

Tutkimus toteutettiin Laurea-ammattikorkeakoulun paakaupunkiseudulla asuville opiskelijoille
ja henkilokunnalle. Yuonna 2015 Laureassa oli opiskelijoita 7 391 ja tyontekijoita oli 514.
Laurea-ammattikorkeakoululla on kampukset Leppavaarassa, Tikkurilassa, Otaniemessa,
Porvoossa, Hyvinkaalla, Lohjalla ja Keravalla. (Laurea vuosikatsaus 2015.) Vaikka Laurean
ammattikorkeakoulussa opiskelee ja tyoskentelee siis paljon paakaupunkiseutulaisia, eivat he
vastaa ikarakenteeltaan tai koulutukseltaan koko paakaupunkiseutua, jolloin tuloksia ei
tastakaan syysta voida suoraan yleistaa koskemaan koko paakaupunkiseutua. Tutkimustulokset
ovat kuitenkin yleistettavissa kun perusjoukoksi maaritellaan paakaupaunkiseutulainen
ammattikorkeakouluopiskelija. Lisaksi kohderyhman vastauksissa tulee huomioida, etta
Lohjan kaupungin tunnettavuutta on voinut lisata se, etta Laurealla on Lohjalla kampus.
Vastaajat ovat todennakoisesti ainakin jossain yhteydessa kuulleet Lohjan kampuksesta ja

taten etenkin mielikuvia kysyttaessa tama tulee ottaa huomioon.

Tutkimuksen vastaajista suurin osa oli naisia (75,9 %) ja maarallisesti suurin ikaryhma
vastaajista (42,6 %) oli 18-25-vuotiaat. Tutkimustulokset ovat siis seka naispainotteisia etta
nuorten aikuisten mielikuvia Lohjasta. Toisaalta Lohjan kaupunki halusi tietaa nimen omaan
nuorten mielikuvia, koska he muuttavat Lohjalta pois. Nain ollen Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden ja tyontekijoiden katsottiin edustavan riittavan hyvin

paakaupunkiseutulaisia nuoria aikuisia.
6.2  Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa keskityttiin selvittamaan Lohjan kaupungin mielikuvia
paakaupunkiseudulla, mutta aineiston laajuus riittaisi myos tutkimuksessa esiintyvien muiden
kaupunkien teemoitteluun ja siten kaupunkeja voisi vertailla myos keskenaan toisiinsa.
Vertailun avulla olisi mahdollista hahmottaa entista paremmin mitka mielikuvat ovat
nimenomaan Lohjalle ominaisia ja uniikkeja. Jos jatkotutkimuksessa selviaisi, etta myos
naapurikunnista yleisin mielikuva on maaseutumaisuus tai pikkukyla, tulisi tata tietoa
hyodyntaa pohdittaessa kannattaako markkinoinnissa nostaa esiin nimenomaan maaseutu vai
keskittya enemman johonkin sellaiseen mielikuvaan, joka liitetaan ainoastaan Lohjan

kaupunkiin.

Mielikuvien selvittaminen on hyva ensiaskel niiden hyodyntamisessa kaupungin
markkinoinnissa. Tutkimusta voisi kuitenkin tyostaa viela eteenpain perehtymalla laajemmin
miten muut kaupungit ovat hyodyntaneet mielikuviaan markkinoinnissa. Taten saataisiin
tarkempia kehitysehdotuksia Lohjan kaupungin markkinoimiseksi. Lisaksi olisi mahdollista

analysoida viela tarkemmin onko vastaajan sukupuolella tai ialla vaikutusta hanen
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kaupunkimielikuvansa kannalta. Ovatko esimerkiksi miesten mielikuvat useammin
liilkenteeseen ja palveluihin liittyvia kuin naisten tai korostuuko nuorten mielikuvissa palvelut

enemman kuin iakkaampien vastaajien?

Lohjan kaupunki on osallistunut erilaisiin messutapahtumiin (matkamessut,

venemessut). Tallaisissa tapahtumissa olisi hyva tilaisuus tehda Lohjaan liittyvia tarkentavia
kyselytutkimuksia ja toisaalta myos markkinoida Lohjaa, koska Lohjan tunnettavuutta tulisi
tamankin opinnaytetyon perusteella lisata. Tapahtumissa olisi mahdollista tuoda esiin mm.

Lohjan nahtavyyksia ja palveluita, joita nimesi tassa tutkimuksessa vain alle 10 % vastaajista.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksessa saatu vastausten maara ja sisaltdo on sen verran monipuolinen,
etta sita kannattaisi ehdottomasti hyodyntaa erilaisissa jatkotutkimuksissa. Mahdollisesti
myos muiden kaupunkien olisi hyodyllista tehda vastaavaa tutkimusta. Lohjan kaupungin
markkinoinnissa yhteistyo eri kaupunkien kanssa saattaisi olla hyodyllista erityisesti jos
paakaupunkiseutulaisten mielikuvat Lohjan lahikaupungeista ovat hyvin samankaltaisia kuin

mielikuvat Lohjasta.
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Liite 1: Saatekirje

Osallistu tutkimukseen Lohjan kaupungin mielikuvista paakaupunkiseudulla

Tutkimuksen avulla selvitetaan paakaupunkiseutulaisten mielikuvia Lohjan kaupungista.
Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla tehdaan kehittamisehdotuksia Lohjan kaupungin

markkinointiin.

Tutkimuksen kohderyhmana ovat paakaupunkiseudulla asuvat Laurea-ammattikorkeakoulun
opiskelijat ja henkilokunta. Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista ja
luottamuksellista.

Tutkimukseen paaset vastaamaan oheisesta linkista:
https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/13889/lomake.html

Tutkimukseen vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia ja vastausaikaa on sunnuntaihin 26.3.2017
kello 23:59 asti.

Tutkimus on osa Laurean liiketalouden koulutuksen opinnaytetyota ja sille on myonnetty

tutkimuslupa.

Tutkimukseen liittyvissa kysymyksissa voitte ottaa yhteytta sahkopostitse

markus.bergman@student.laurea.fi

Ystavallisin terveisin

Markus Bergman


https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/13889/lomake.html
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Liite 2: Kyselylomake

Tahan kyselyyn voi osallistua vain paakaupunkiseudulla asuvat henkilot. Tutkimukseen

vastaaminen vie noin 5 minuuttia.

Jos sinulla herasi kysymyksia tutkimuksesta voit ottaa yhteytta sahkopostilla

markus.bergman@student.laurea.fi

Tama kyselylomake on tehty Laurea-ammattikorkeakoulun opinnaytetyon tutkimusta varten.

Rastita oikeaksi katsomasi vaihtoehto. Valitse vain yksi vaihtoehto kysymysta kohden.

Taustatiedot

1 Sukupuoli
1 ] Mies
2 O Nainen

3 lka
1 ] Alle 18 vuotta
2 ] 18 - 25 vuotta
3 ] 26 - 35 vuotta
4 ] 36 - 50 vuotta
5 | yli 50 vuotta

3 Asuinpaikkakunta
1 ] Helsinki
2 | Espoo
3 ] Vantaa
4 ] Kauniainen

Tutkimuksen kohderyhma ovat paakaupunkiseudulla asuvat henkilot. Jos

asuinpaikkakuntaasi ei ole mainittu, lopeta tutkimuksen tekeminen.


mailto:markus.bergman@student.laurea.fi
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Seuraavassa osiossa kysytaan mielikuvia eri kaupungeista. Vastaa
tekstikenttaan mahdollisimman nopeasti, yhdella sanalla ensimmainen asia,

joka tulee mieleesi.

1 Mielikuva Porvoosta
2 Mielikuva Sipoosta
3 Mielikuva Hangosta
4 Mielikuva Vihdista
5 Mielikuva Lohjasta

Rastita oikeaksi katsomasi vaihtoehto. Valitse vain yksi vaihtoehto kysymysta
kohden.

Nakemyksesi Lohjan kaupungista

1 o Erittain myonteinen
2 o Myonteinen

3 O Neutraali

4 o Kielteinen

5 O Erittain kielteinen

Oletko koskaan kaynyt Lohjalla?

1 o kylla

Vastaa tekstikenttaan yhdella sanalla

Mika on tarkein asia asuinpaikkakunnan valinnassa?

Lammin kiitos tutkimukseen osallistumisesta!



