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TIVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena oli brandaykseen liittyva esiselvitystyo, joka on
tehty Juvan kunnan lahivuosina tapahtuvaa brandaysta ajatellen. Brandi on
laaja termi, mutta tiivistetysti se tarkoittaa yhteenlaskettua kasitysta kaikista
niista asioista, jotka henkil on yrityksesta tai tdssa tapauksessa kunnasta ko-
kenut. Logo ei tarkoita brandia, mutta se on brandin symboli. Brandin avulla
organisaatio pyrkii erottautumaan muista positiivisella ja mieleenpainuvalla ta-
valla. Yha useampi paikkakunta on alkanut tehda tietoista ja suunnitelmallista
brandinrakennusty6ta houkutellakseen uusia asukkaita ja yrityksia alueelle.
Vaikka brandi syntyy aina vastaanottajan mielessa, voi paikkakunta tehda pal-
jon asioita, jotka edesauttavat toivotun mielikuvan syntymista.

Uskottavan brandin on perustuttava juuri niihin asioihin, jotka ovat paikkakun-
nalle ominaisia ja luontaisia vahvuuksia eli ne ovat osa identiteettia. Naiden
selvittdmiseksi on kuunneltava kunnan asukkaita, vapaa-ajan asukkaita ja yrit-
tajia. Lisaksi on perusteltua ottaa mallia niista paikkakunnista, joissa bran-
daysta on jo tehty ja siina tutkitusti onnistuttu.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda esiselvitys Juvan brandin rakentamiseksi.
Tutkimuksen paakysymys oli "Millainen olisi Juvan kunnan brandi-identiteetti?”
ja alakysymykset: "Mika on kunnan sidosryhmien nakemys kunnan brandi-
identiteetista?” ja "Miten muut kunnat tai kaupungit ovat rakentaneet brandi-
aan?” TyOssa kaytettiin seka maarallista etta laadullista tutkimusotetta ja kysy-
myksessa oli tapaustutkimus. Juvalaiset ja Juvasta kiinnostuneet yksityishen-
kilot pystyivat osallistumaan kyselyyn, jolla haluttiin selvittaa mielikuvia kun-
nasta ja sen asukkaista. Juvalaisille yrittajille toteutettiin teemahaastatteluja
samaan aiheeseen liittyen. Lisaksi kolmen eri paikkakunnan markkinoinnista
vastaavalle henkildlle tehtiin teemahaastattelu, jotta benchmarking-menetel-
man avulla opittaisiin toisilta brandin tietoista kehittamista.

Kyselytutkimuksen, yrittajien haastattelujen ja olemassa olevan tiedon pohjalta
muodostettiin analyysi kunnan brandi-identiteetista. Tutkimuksessa havaittiin,
etta Juvaa pidetaan sijaintinsa ja palveluidensa puolesta erinomaisena paik-
kana, joka tarjoaa yrityksille ja asukkaille monenlaisia mahdollisuuksia. Kun-
taan kaivattiin myos rohkeaa asennetta ja erityisesti kuntalaisten kuulemista,
jotta parjataan myos tulevaisuudessa. Tyossa kuvattiin myds brandin rakenta-
misen vaiheet benchmarking-haastattelujen pohjalta ja esitettiin konkreettisia
toimenpiteita Juvan kunnan brandin kehittamiseksi.

Asiasanat: kunnat, brandays, mielikuvamarkkinointi
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to conduct a preliminary survey for building the
brand of the municipality of Juva. A brand is a broad term, but in short it
means an aggregate understanding of everything that a person has experi-
enced in the company, or, in this case, the municipality. A logo is not an identi-
cal concept to a brand, but it is a symbol of the brand. With the brand, the or-
ganization seeks to distinguish itself from others in a positive and memorable
way. In order for the brand of the place to sound credible, it must be based on
the very things that are genuine and inherent strengths of the locality, that is,
part of the identity. To find out these, the residents of the municipality, leisure
residents and entrepreneurs need to be listened. In addition, it is justified to
benchmark the municipalities where branding has already been successfully
carried out.

The main research question of the study was “What would the brand identity
of the municipality of Juva be?” and subquestions: “What is the view of munici-
pal stakeholders on the municipal brand identity?” and “How have other mu-
nicipalities or cities built their brand?” Both quantitative and qualitative re-
search methods were deployed in this case study. Juva inhabitants and indi-
viduals interested in Juva were able to take part in a survey that aimed to find
out the images of the municipality and its inhabitants. Views of entrepreneurs
from Juva, on the other hand, were investigated, through semi-structured in-
terviews. In addition, a semi-structured interview was conducted with persons
in charge of marketing at three different municipalities in order to learn about
the conscious development of the brand from other through the benchmarking
method.

At the end of the work, the results of the survey and interviews with entrepre-
neurs were combined to describe the municipality's brand identity. The study
found that Juva, on behalf of its location and services, is considered a great
location, offers a wide range of opportunities for companies and inhabitants.
There was also a need for a bold attitude to the municipality and, in particular,
consultation with the municipalities, in order to do well in the future. The work
also described the steps to build the brand on the basis of benchmarking inter-
views and proposed concrete measures to develop the brand in the municipal-
ity of Juva.

Keywords: municipalities, branding, evocative marketing
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1 JOHDANTO

"Onnistunut brandays voi tuoda kunnalle miljardeja.” Nain alkaa Ylen julkai-
sema uutinen vuodelta 2017. Yle on haastatellut artikkeliinsa vaitoskirjan
vuonna 2003 kirjoittanutta branditohtori Seppo Rainistoa (Hautamaki 2017),
joka kannustaa kuntia tekemaan itselleen brandin. Kyse on siis myonteisen
tunnettuuden luomisesta. Rainisto toteaa, etta pienellekin kunnalle onnistunut
brandays voi tuoda miljoonia tai jopa satoja miljoonia euroja. Raha ei tule lyhy-
essa ajassa, mutta hyvin tehty brandays maksaa itsensa moninkertaisesti ta-
kaisin. Mutta mita hyva brandays sitten on? Rainiston mukaan brandays vaatii
pitkajanteista tyota, kunnan omien voimavarojen tunnistamista, identiteetin
luomista. On asetettava tavoite, mitd brandaykselta halutaan ja miten kunta
haluaa itsensa nahtavan 10-15 vuoden kuluttua. Tutkimusvaiheessa tarvitaan
tietoa kuntalaisilta ja kunnan eri alojen yrityksista. On tehtava myés SWOT-
analyysi. Onnistuneiden tekojen ja toimintojen kautta syntyy imago, jollaisena
asukkaat, yhteistydkumppanit ja vaikkapa matkailijat kunnan nakevat. Hyva

slogan on vain jaavuoren huippu.

Vaikka kuntabrandayksen hyddyt on selvasti nahtavissa, Rainiston mukaan
(Hautamaki 2017) yha yli puolet kunnista nukkuu viela. Taman opinnaytetydn
tarkoituksena on heratella etelasavolaista Juvan kuntaa oman brandin luomi-
seen. Tehtavana on tehda esiselvitystyo, jonka lopputuloksena syntyy brandi-
identiteetti. Esiselvitysta varten haastatellaan kuntalaisia ja alueen yrittajia eri
toimialoilta. Tyossa hyodynnetaan myos benchmarking-menetelmaa eli esi-
kuva- tai vertailuanalyysia, jossa perusideana on toisilta oppiminen ja oman
toiminnan kyseenalaistaminen. Juvan kuntaa verrataan muutamaan muuhun
vastaavankokoiseen tai isompaan kuntaan, jossa brandity6ta on jo tehty ja
siina onnistuttu kiitettavalla tavalla. Keratty aineisto analysoidaan, taydenne-
taan jo olemassa olevilla tiedoilla aiheeseen liittyen ja kootaan materiaali yh-
teen. Tutkimustiedon ja empiirisen keratyn tiedon perusteella tehdaan johto-

paatokset ja esitetaan nakemys Juvan kunnan identiteetista.



2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitellaan aluksi opinnaytetyodn taustaa, tyon tavoitteita ja
kuinka aihe on rajattu. Seuraavaksi kaydaan lapi tutkimuskysymykset ja tutki-
muksen lahtdkohdat. Sitten kasitellaan laadullista ja maarallista tutkimusta
tassa opinnaytetydssa ja sen jalkeen pohditaan tapaustutkimusta ja sen ra-
kennetta. Tapaustutkimus koostuu kyselylomakkeesta, teemahaastattelusta ja

benchmarkingista. Lopuksi kerrotaan opinnaytetydprosessin etenemisesta.

2.1 Opinnaytetyon taustaa ja tavoitteet

Tyon aiheena on Juvan kunnan brandays ja erityisesti esiselvityksen tekemi-
nen brandin rakentamisen tueksi. Tarkoituksena on tuottaa tietoa Juvan kun-
nan paattajille paatdksenteon tueksi eli selvittaa, millainen kunnan brandi tu-

kisi kunnan valitsemaa strategiaa, arvoja, visiota ja missiota.

Tyon tavoitteena on tehda esiselvitys mahdollista Juvan kunnan brandin ra-
kentamista ja toteuttamista ajatellen. Mikali tydn sisaltdé koetaan merkityksel-
liseksi ja tutkimus onnistuu tuottamaan tarpeeksi brandaysta tukevaa tietoa,
on kunnan paattajien helpompi tehda muun muassa investointipaatoksia bran-

dayksen toteuttamiseksi.

Opinnaytetyon aihe tuntuu mielenkiintoiselta, koska brandayksen esiselvitysta
ei ole Juvalla viela tehty. Kunnilla ja kaupungeilla on toki sloganeita, niin kuin

Juvallakin, mutta nyt on tarkoitus pohtia syvallisemmin, mita juvalaisuus on ja
miten sita voidaan hyddyntaa positiivisten mielikuvien luomisessa. Opinnayte-
tyon tekija on kotoisin Juvalta ja kiinnostus aiheeseen on tullut halusta selvit-

taa, millaisia mahdollisuuksia ja positiivista erottautumista muista kunnista

suunnitelmallinen brandays voi tuoda.

Toimeksiantaja on Juvan kunta. Talla hetkella Juvan kunnalla on olemassa ar-
vot ja strategia, mutta imagoa, identiteettia tai brandia ei ole mietitty sen pi-
temmalle. Kuntalaisilla, matkailijoilla, yrittgjilla ja yhteistydkumppaneilla on
mielikuvia Juvasta, mutta tutkimukseen perustuvia nakdkulmia ei ole ole-

massa. Pelkkien mielikuvien tai mielipiteiden varaan identiteettia tai brandia ei



voida rakentaa, vaan perusta on oltava selkea, samaistuttava ja ennen kaik-
kea uskottava. Perustan hahmottelu vaatii tutkimus- ja selvitystyota, joka on
opinnaytetyon idea. Hyva ja onnistunut selvitystyd mahdollistaa uskottavan
lahtokohdan kunnan brandin luomiselle. Rainisto (2004) toteaa teoksessaan
"Kunnasta brandi?”, ettd kuntaa ei voi markkinoida samalla tavalla kuin yri-
tysta johtuen organisaation voittoa tavoittelemattomasta toimintamallista. Huo-
limatta eroavaisuuksista voiton tavoittelun suhteen, markkinoinnin ja bran-
dayksen oppeja voidaan soveltaa myos kuntiin ja kaupunkeihin. On huomion-
arvoista, ettda myyjan ja ostajan roolit tavarakauppaan verrattuna ovat kunta-
markkinoinnissa huomattavasti monimutkaisempia. Nyky-yhteiskunta tarjoaa
valtavasti informaatiota ja suuren mainoskampanjan luominen paikan mainos-
tamiseksi on hyvin kallista. Monesti esimerkiksi suuret massatapahtumat toi-
mivat hyvina keinoina valittaa paikan identiteettia. Mainoskampanjaa tarkeam-
paa on kuitenkin keskittya miettimaan strategisia linjauksia ja mielikuvien ra-
kentamista omista lahtdkohdista. (Rainisto 2004, 55-56.)

Juvalla brandayksen mahdollisesti tuoma potentiaali on viela hyddyntamatta.
Kuntaliiton vaestdtietojen (2019) mukaan vuoden 2020 alussa Suomessa on
212 kuntaa, joissa on alle 10 000 asukasta, joten pienia kuntia tai kaupunkeja
on kaksi kolmasosaa kaikista kunnista. Juvan vakiluku on laskenut vuosittain,
mika on osittain johtunut muuttoliikkeesta, mutta myos siita, etta syntyneita on
vahemman kuin kuolleita. Negatiivinen vaestonkehitys aiheuttaa haasteita niin
kuntataloudelle kuin palvelujen sailymiselle. Kuitenkin Juvan kunnan visio on
kunnan strategian (2017) mukaan olla viihtyis3a, virea ja verkostoitunut maa-
kuntakeskus Viitostien varressa. Kuinka Juva voisi erottua edukseen muista

saman tapaisista taajamista? (Juvan kunnan strategia 2017.)

Brandayksen vaatimalle esiselvitystyolle on siis nyt korkea aika, jotta saatai-
siin kaikki mahdollinen hyoty irti uudesta koulusta, kehittyvasta Vehmaan alu-
eesta ja uuden Viitostien myota nopeutuvista liikenneyhteyksista. Todennakoi-
sesti media kiinnostuu kenties valtakunnallisestikin Juvaan liittyvista uusista
hankkeista, joten kunnalla on potentiaalia saada "ilmaista” mainosta. Mahdolli-
sesti samalla kunta saa esiteltyda muun muassa keskustaansa, vapaa-ajanviet-
tomahdollisuuksiaan, Partalan Kuninkaankartanon aluetta ja muita alueen

nahtavyyksia eli tehda itseaan tunnetuksi monella eri tavalla. Tahan olisi hyva
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valmistautua yhtenaisella brandilla, joka on uskottava, helposti samaistuttava

ja tietysti juvalaisten itsensa nakoinen.

Tarkoituksena on kirkastaa kunnan visiota, arvoja ja strategiaa ja luoda ikaan
kuin sielua sanojen taakse. Rakentaa identiteettia. Kuntalaisten, yritysten ja
yhteistydkumppaneiden on siis ensin tiedostettava ja tiedettava itse, mita juva-
laisuus on ja mita siihen kuuluu. Kun yhteinen tavoite ja mielikuva kunnasta on
selvilla, on helpompaa markkinoida sita uskottavasti myos ulkopuolisille ta-

hoille.

Onnistunut selvitysty0 vaatii kuntalaisten osallistamista. Tarkoituksena on to-
teuttaa kysely asukkaille ja haastatella juvalaisia yrittajia. Kolmas tutkimuksen
lahestymistapa on vertailu eli benchmarking. Juva voisi hyédyntaa muutaman
muun kunnan, kuten Puumalan, Tornion ja Seindjoen markkinointi- ja bran-

daystydta oman brandinrakennustyon eteenpain saattamiseksi.

2.2 Tyon rajaus ja lopputulos

Tyon lopputuloksena on maarittda Juvan kunnan brandayksen ydin niin, etta
sita voitaisiin hyddyntaa tulevaisuudessa mahdollista brandikasikirjaa raken-
nettaessa. Lisaksi opinnaytetyossa kerrotaan benchmarking-haastatteluissa
ilmenneista brandayksen vaiheista eli kuinka muut paikkakunnat ovat bran-
diansa konkreettisesti rakentaneet. Tarkoituksena on esitella haastatteluihin ja
teoriaan perustuvia brandin luomisen nakokulmia kunnan paattajien kayttoon.
Onnistuneen esiselvitystydn avulla kunnan on mahdollista alkaa luoda yhte-
naista ja aidon tuntuista brandia, johon on helppo samaistua. Opinnaytetyon
ulkopuolelle on rajattu matkailunakdkulma ja kunnan visuaalisen ilmeen kehit-

taminen brandayksen yhteydessa.

Opinnaytety0 kehittaa asiantuntijuutta brandaykseen liittyen seka yleisesti ot-
taen markkinoinnin parissa. Lisaksi tyon avulla voidaan tarkastella yksittaisen
kunnan toimintaa muun muassa elinkeinopuolella. Kuntabrandin esiselvityk-

sen tekeminen antaa mahdollisuuden haastatella eri alojen yrittgjia ja muiden

kuntien markkinoinnista vastaavia.
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Tutkimuskysymykset ja tutkimukselliset lahtokohdat

Opinnaytetyon paakysymys on "Millainen olisi Juvan kunnan brandi-identi-
teetti?”. Tata kysymysta tukevat seuraavat alakysymykset: "Mika on kunnan
sidosryhmien nakemys kunnan brandi-identiteetista?” ja "Miten muut kunnat

tai kaupungit ovat rakentaneet brandiaan?”

Uusitalon (2014) mukaan "Brandi on tydkalu asiakkaiden odotusten johtami-
seen”. Brandi on siis asiakkaan kasitys arvosta, jota organisaatio hanelle luo.

Brandi on tarkea kilpailukeino kaikilla toimialoilla.

Brandaykseen liittyvaa tutkimuskirjallisuutta on olemassa runsaasti, niin suo-
malaisesta kuin kansainvalisestakin nakokulmasta tarkasteltuna. Yleensa
brandays liittyy tuotteisiin tai palveluihin, mutta kirjallisuudesta I16ytyy myos hy-

via esimerkkeja paikkakuntien brandayksesta.

Seppo Rainisto on julkaissut useita paikkojen brandaykseen liittyvia teoksia.
"Kunnasta brandi” (2004) kasittelee nimensa mukaisesti paikkojen kuten kun-
tien, kaupunkien ja seutukuntien mahdollisuuksia, halua ja tarvetta erottautua
muista kunnista tekemalla itsensa nakdisen brandin. Rainiston mukaan paik-
kojen pitaisi markkinoida itseaan yhta kehittyneella tavalla kuin yrityksetkin te-
kevat. Tarvitaan tuoreita ideoita ja uutta nakemysta, jotta pysytaan mukana
koko ajan kiristyvassa paikkojen valisessa kilpailussa. On kuitenkin huomioita-
vaa, etta paikkoja ei voida taysin verrata yrityksiin, silla toisin kuin yritykset,
paikat eivat tavoittele voittoa eika paikkatuotetta voi hinnoitella samalla tavalla

kuin palveluja tai tuotteita. (Rainisto 2004, 9-10.)

Toinen Rainiston aiheeseen liittyva teos on nimeltaan Kuntabrandin kehittami-
nen. Analyysi suomalaisten kaupunkiseutujen imagotyosta kilpailukeinona:
Mita uutta vaaditaan seutujen markkinoinnilta uudessa EU:ssa? Teoksessa
analysoidaan seitseman eri kaupunkiseudun imagotyon kehittamisen tyokaluja

ja parhaita kaytantoja. (Rainisto 2006.)

Brittildinen Simon Anholt on kansainvalisesti tunnettu maabrandien tutkija ja
han on auttanut yli 50:ta valtiota kirkastamaan omaa maakuvaansa. Vaikka

tassa opinnaytetydssa on kysymys kunnan brandaamisesta, brandayksen
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lainalaisuudet ovat kuitenkin samat. Anholt painottaa brandin tarkeytta, kun
paattajat tekevat ratkaisuja esimerkiksi tehtaan tai oppilaitoksen sijoittumi-
sesta. Anholt sanoo, etta mita merkittavampi paatos, sitd varmemmin se teh-
daan tunteella jarjen sijaan. Kunta, alue tai maa voi pyrkia vaikuttamaan vas-
taanottajan tunteisiin luomalla itsestédan uskottavaa ja kiinnostavaa brandia.
(Anholt 2007, 10-11.)

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan seka maarallista etta laadullista tutkimus-
otetta eli tutkimuksellista l1ahestymistapaa. Maarallisessa tutkimuksessa ai-
neistoa keratdan systemaattisella havainnoinnilla, valmiiden rekisterien ja ti-
lastojen kaytolla ja tekemalla kyselylomakkeita. Kohteena voivat olla niin ihmi-
set kuin ihmisten tuottamat kulttuurituotteetkin. (Vilkka 2015, 61.) Laadulli-
sessa tutkimuksessa etsitdan puolestaan vastausta kysymykseen, mita merki-
tyksia tutkimuksessa tutkitaan. On tdsmennettava, onko kysymyksessa kasi-
tyksiin vai kokemuksiin liittyvat merkitykset. Kasitykset ovat yleensa yhteison
perinteisia tapoja ajatella, kun taas kokemukset ovat aina omakohtaisia.
(Vilkka 2015, 75.)

Kolmantena menetelmana on tapaustutkimus, jossa lahtokohtana on tutkijaa
kiinnostava ilmio tai tapaus. Tutkijalla yleensa on aiempaa tietamysta ilmiosta
ja sen pohjalta muodostuu alustava tutkimusongelma. Ongelman ratkaise-
miseksi kehitellaan tasmentavia tutkimuskysymyksia ja kysymykset johtavat
erilaisten empiiristen aineistojen pariin. Tutkijan on myos mietittava, milla kei-
noin tietty aineisto auttaa vastaamaan tutkimuskysymyksiin. (Laine ym. 2007,
26.)
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2.3.1 Maarallinen tutkimus

Kun tutkittavaa asiaa ideoidaan ja tehdaan tutkimussuunnitelmaa, on otettava
huomioon, ettd aihe on mitattavissa ja testattavissa, jotta se tayttaa maaralli-
sen tutkimuksen kriteerit. (Vilkka 2015, 67.)

Maarallisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti eli tutkittavia
asioita ja niiden ominaisuuksia kuvaillaan numeroiden avulla. Maarallinen tut-
kimus vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka usein ja kuinka paljon. Tutkija
saa tiedon numeroina tai tieto ryhmitellaan numeeriseen muotoon. Tulokset
esitellaan esimerkiksi tunnuslukuina. Maarallinen tutkimus antaa kuvan muut-
tujien, kuten henkilda koskevien asioiden, toiminnan tai ominaisuuksien, vali-
sista eroista ja suhteista. (Vilkka 2007, 15-16.) Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii
objektiivisuuteen eli tutkijan suhde tutkittaviin jaa etaiseksi. Tallaisessa tutki-
muksessa halutaan tarjota puolueeton nakdkulma tutkimuskonhteille. (Valli
2018, 23.)

Ideointivaiheessa paatetaan tutkimussuunnitelman sisaltd, sen jalkeen vali-
taan tutkimusmenetelma ja sitten paatetaan aineiston keraamisen tapa. Vasta
lopuksi pohditaan, minka kokoinen tutkimusaineisto tarvitaan, etta se vastaisi
tutkimusongelmaan kattavasti. Tutkimusaineisto saadaan otoksesta, joka
muodostuu havaintoyksikoista, kuten ihmisista. Perusjoukko tarkoittaa esimer-
kiksi yrityksia tai ihmisia, ja se sisaltaa kaikki havaintoyksikot ja joista tutki-
muksessa halutaan tietoa. Otanta voidaan toteuttaa monella tavalla, kuten ko-
konais-, ryvas- tai satunnaisotantana. Tarkeinta menetelman valitsemisessa
on, etta paatetaan ottaa se, mika on tarkoituksenmukaisin havaintoyksikon
ominaisuudet huomioiden ja etta kaikilla havaintoyksikailla pitaisi olla mahdol-
lisuus tulla valituksi otokseen. Perusjoukon koko maarittaa, halutaanko tehda

kokonaistutkimus vai kaytetdanké otantamenetelmaa. (Vilkka 2015, 64.)

Toteutunut otos tarkoittaa haastatteluihin tai kyselylomakkeisiin vastanneiden
maaraa. Tarkoitus on, etta toteutuneella otoksella saadaan sama tutkimustu-
los, kuin jos tutkittaisiin kokonaistutkimuksella koko perusjoukko. Toteutunutta
otosta on arvioitava aina suhteessa perusjoukkoon. Pelkka lomakkeiden pa-
lautusmaara ei takaa onnistunutta tutkimusta; niihin taytyy olla vastattu myos

asianmukaisesti. Tulosten tarkkuuden, aikataulun ja kustannusten valilla on
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tehtava kompromisseja ja aina tutkimuksen tavoitetta ei edes saavuteta. Tutki-
jan on otettava myods se huomioon arvioidessaan tutkimuksen luotettavuutta ja
patevyytta. (Vilkka 2015, 66.)

2.3.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on oiva valinta, kun tehdaan esiselvi-
tysta tai -tutkimusta johonkin suurempaan hankkeeseen. Laadullisen tutkimuk-
sen tavoite on, muiden tavoitteiden ohella, tunnustaa ja tuoda esille tutkimuk-
sen kohteena olevien toimijoiden omia tulkintoja tutkittavasta aiheesta. Kvali-
tatiivinen tutkimus on myds osuva valinta, kun halutaan tutkia rajattua ihmis-
ryhmaa tai asiaa. Kvalitatiivista tutkimusta ei voi suoraan hyddyntaa muissa
ymparistoissa tai tehda samanlaisia yleistyksia, kuten kvantitatiivisessa tutki-
muksessa koskien otos-perusjoukko-suhdetta, mutta tutkija voi ja hanen pitaa
pohtia tutkimustulosten sovellettavuutta muihin vastaaviin kohdeymparistoihin.
(Valli 2018, 22.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan oma nakemys ja subjektiivisuus jopa tun-
nustetaan ja tutkimuksen yksittaisilla tapauksilla saattaa olla erilainen paino-
arvo tutkimuksen lopputulokseen. Aineiston luotettavuus on joka tapauksessa
tarkeaa ja se on peruskriteeri aineiston hankkimiselle. Luotettavuutta arvioi-
daan kahdella eri tavalla: sisaisesti ja ulkoisesti. Ensinnakin on mietittava, ku-
vaavatko kootut tiedot juuri niita asioita, joihin on tarkoitus perehtya eli onko
aineisto sisaisesti luotettava. Toiseksi, tutkijan olisi syyta jo etukateen pohtia,
voiko keratyista tiedoista tehda yleisia paatelmia eli onko aineisto ulkoisesti
luotettava. Jos sisainen luotettavuus ei tayty, ei ulkoisellakaan luotettavuudella
ole enaa merkitysta tutkimuksen kannalta. Onnistuneelle aineistonkeruulle on
olennaista, etta aineistoa voidaan tarkastella yksittaistapausten kannalta,

mutta myos laajemman kontekstin kautta. (Valli 2018, 23-25.)

Laadullisen tutkimusmenetelman tutkimusaineistoa voivat yhta lailla olla ihmi-
sen puhe kuin monenlaiset kuva- ja tekstiaineistot kuten erilaiset dokumentti-
aineistot, aikakausi- ja ammattilehdet, arkistomateriaalit, kuvanauhoitteet ja

monimediatiedostot. Laadullisen menetelman tutkimushaastattelumuotoja ovat
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lomake-, teema- ja avoin haastattelu. Haastattelut tehdaan yleensa yksilo-
haastatteluina, mutta tutkimuksen tavoitteista riippuen, niitd voidaan soveltaa.
(Vilkka 2015, 78.)

Vilkan (2015) mukaan laadullisella tutkimusmenetelmalla ei ole tavoitteena
|6ytaa totuutta vaan nayttaa esimerkiksi ihmisten toiminnasta jotakin, mita ei
voi suoraan havainnoida. Tutkimuksen tavoitteena on siis ratkaista valittoman
havainnoinnin tavoittamattomissa olevia asioita. Laadullisessa tutkimuksessa
ihmisten kokemukset ja kasitykset muodostavat johtolankoja ja vihjeita, joihin
etsitdan vastausta eli luodaan tulkintoja. (Vilkka 2015, 76.) Laadullisessa tutki-
muksessa ei ole kriteerina tutkimuksen datan maara vaan paremminkin ana-
lyysin kelvollisuus. On tarkeaa miettia, mita aineistosta saadaan irti ja mita
johtopaatdksia siita voidaan tehda. (Valli 2018, 20.)

Laadullisessa menetelmassa korostuvat tutkimuksen kolme nakodkulmaa tutki-
muskohteeseen. Ne ovat konteksti, intentio ja prosessi. Konteksti tarkoittaa,
etta tutkija ottaa selvaa, millaisiin yhteyksiin, kuten historiallisiin, sosiaalisiin tai
ammatillisiin, tutkittava ilmio liittyy. Tutkimuksessa on kuvattava esimerkiksi
esiintymis- tai toimintaymparistda, aikaa, paikkaa tai sosiaalista verkostoa.
Myds tutkimustilanne on kuvattava. (Vilkka 2015, 76-78.)

Intention huomioiminen tutkimuksessa tarkoittaa, etta tutkija tarkkailee tutki-
mustilannetta ja etta millaisia motiiveja tutkittavan ilmaisuun liittyy. Tutkittava
voi esimerkiksi muunnella, suojella, liioitella tai kaunistella tosiasioita ja muis-
taa vaarin. Tahan on tutkittavalla motiivinsa ja sen takia intention merkitysta ei
voida ohittaa tutkimuksessa. Kolmas nakokulma eli prosessi tarkoittaa tassa
asiayhteydessa tutkimusaikataulun ja tutkimusaineiston tuotantoedellytysten
suhdetta tutkijan tutkittavaa asiaa koskevaan ymmartamiseen. Tutkimusaika-
taulu vaikuttaa siihen, kuinka syvalle aiheessa on mahdollista paasta. Tutkijan
ymmarryksen kehittymista ei voi juurikaan nopeutta. Mikali tutkimusta on mah-
dollista tehda pitkalla aikavalilla, on merkityssuhteiden tulkinta todennakaisesti
tarkempaa kuin lyhyessa tutkimuksessa ja kaikkea kerattya aineistoa voidaan
tarkastella rauhassa. Tutkimuksen laatuun prosessiin kaytetty aika ei suoraan
vaikuta, pikemminkin tutkijan taidoilla ja tutkimisen laadulla on merkitysta.
(Vilkka 2015, 76-78.)
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2.3.3 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa on keskeista, etta etsitaan vastauksia kysymyksiin mita
(kuvailu), miten ja misté on kyse (selitys) seka miksi (ymmartaminen). (Valli
2018, 192.) Tapaustutkimuksen paapiirteisiin kuuluu, etta kohteena on pieni
joukko tapauksia tai yleensa vain yksi tapaus. Aineistoa kerataan laajasti ta-
pauksen eri ulottuvuuksista ja tutkimus kohdentuu luonnollisesti ilmeneviin ta-
pauksiin. Paatavoitteena on, ettd muuttujia ei kontrolloida, jotta niiden vaiku-
tusta voidaan arvioida. Tutkimuksen kannalta olennaisin aineisto on laadul-
lista, mutta maarallistakin aineistoa voidaan kayttaa. Tavoitteena ja paamaa-

rana on ymmartaa tapausta. (Laine ym. 2007, 12.)

Tapaustutkimuksella voidaan testata, tasmentaa tai laajentaa aiemmin esitet-
tyja ideoita tai teorioita. Lisaksi voidaan tutkia myos uudenlaisia ilmidita ja ke-
hitella samalla ideoita ja teoreettisia nakemyksia. Tapaustutkimukseen liittyvat
myo6s mielikuvat. Ne jasentavat aineistoa ja niiden avulla voidaan luoda syn-
teesia, jossa aineiston osat alkavat jarkevasti kytkeytya yhteen. Mielikuvat va-
laisevat syy-yhteyksia tai toimijoiden motivaatiota. Ne ovat tapahtumien ideaa-
lityyppeja ja ne vihjaavat selitykseen ja ohjaavat tulevaa tutkimusta. Todelli-
sessa elamassa tapahtumat ovat monimutkaisempia, mutta mielikuvat tuote-
taan valikoidun aineiston perusteella. Mielikuvat selittavat myos sita, miksi ja
miten jotkut asiat tapahtuvat ja selitykset ovat monesti kausaalisia ja kertovat
jotakin toiminnan laadusta. Mielikuvien avulla suunnataan tutkimusta ja huo-
mataan ehka asioita, jotka mahdollisesti muuten unohtuisivat. Mielikuvia vie-
daan eteenpain aineiston avulla, eli likutaan yksityisesta yleiseen. Analyyttisia
kehyksia muokataan teoriasta eli mennaan talléin yleisesta yksityiseen. (Laine
ym. 2007, 21-22.)

Tapaustutkimus soveltuu hyvin kohteisiin, joissa tutkimuskohteen rajaus voi-
daan suorittaa tasmallisesti. Naita voivat olla esimerkiksi kaupunki, kunta, eko-
ginen alue, organisaatio, laitos tai vaikkapa yritys. Tapaustutkimukselle on Vil-
kan (2015) mukaan olennaista, etta tutkimuksessa tarkastellaan menneisyytta
ja nykyhetkea ja etta tutkimus tapahtuu kohteen luonnollisessa ymparistdssa.

(Vilkka 2015, 99-100.) Tassa opinnaytetydssa Juvan kunta on tutkittava
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kohde ja se on rajattu suuremmasta joukosta eli kaikista muista Suomen kun-
nista. Tapaukselle on olennaista, etta se on siis helposti rajattu kokonaisuus
tai osa-alue, ja etta tutkija tietaa, mita tapauksellaan tutkii ja mita haluaa ku-
vata, ymmartaa tai selittdéd. Tama saavutetaan, kun tutkimusaihetta tarkastele-
malla rajataan asiaongelmasta tutkimusongelma ja teoreettiset kasitteet, joi-

den avulla joku asia alkaa nayttaytya vahitellen tapauksena. (Valli 2018, 193.)

Tapaustutkimus ei rajoita menetelmavalintoja eli siihen soveltuu seka laadulli-
nen etta maarallinen tutkimus tai tutkimuksessa voidaan kayttaa vaikkapa mo-
lempia. Talldin puhutaan triangulaatio- eli monimenetelmallisesta tutkimuk-
sesta. Tutkijan on arvioitava saturaatiota eli aineiston kyllaantymista koko tut-
kimuksen ajan. Kun aineisto alkaa toistaa itseaan, on sita keratty riittavasti.
Tutkimuksen kannalta on jarkevaa pohtia jo etukateen, mika on sopiva tutki-
muskohde ja sita edustava tapaus tai tapaukset ja mika on riittava aineisto.
Joskus jopa yksikin aineistotyyppi voi olla tarpeeksi kattaakseen tapauksen
teoreettisuuden. Valitun tapauksen ja sita koskevan tutkimusaineiston on joka
tapauksessa oltava huolella perusteltua ja tapauksen valintakriteerit on paljas-
tettava tarkasti riippumatta siita, missa vaiheessa tutkimusta ne ovat tarkentu-
neet. (Valli 2018, 195-196.) Tapaustutkimuksen monimetodisuus vahvistaa
tapauksen yleistettavyytta. Kun aineistoa kerataan eri tavoin ja eri metodeilla,
saadaan muodostettua kokonaisvaltainen ja moniulotteinen kuva tapauksesta.
(Valli 2018, 198.)

Tapaustutkimuksen analysointi on haastavaa, jos ja kun se kasittaa erilaisia ja
erityyppisia aineistoja ja dokumentteja. Analyysia tehdaan eri tavalla riippuen
siita, kuinka aineistoa on keratty. Mikrotasolla saadaan tietoa haastattele-
malla, osallistavalla havainnoinnilla tai tarkkailemalla. Makrotasolla tarvitaan
myos kyselytutkimusta ja tilastoja kuvaamaan ja selittamaan yhteiskuntaa. Ta-
paustutkimuksen tekijan on otettava huomioon myos paikalliset, ajalliset, his-
torialliset, poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, kulttuuriset ja henkilokohtaiset
seikat ymmartaakseen tutkimaansa tapausta. Tutkijan on myods tiedostettava
tapauksen ainutlaatuisuus, sen yleiset piirteet ja vastaavuus muihin tapauk-
siin. Tutkijan olisi lisaksi tiedettava tutkimuksen ontologiset perusteet el
kuinka tutkimuskohde on muodostunut ja mika on sen syntytapa ja olemus.
(Valli 2018, 196-197.)
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2.4 Empiirisen aineiston hankinnan menetelmat

Tassa opinnaytetydssa empiirista aineistoa hankintaan kyselytutkimuksella,
teema- ja benchmarking-haastatteluilla. Kyselytutkimus voidaan toteuttaa mo-
nella tavalla. Vaihtoehtoina ovat muun muassa postitse, kirjeitse, puhelimella,
sahkopostilla tai internetin valityksella tehtavat kyselyt tai niin, etta haastatte-
lija on paikalla kyselemassa. Kysely voidaan tehda myos isolle ryhmalle, jossa
tutkija on paikalla ja isolle rynmalle, jossa tutkija ei ole paikalla. (Valli 2018,
96—102.) Teemahaastattelu sijoittuu taysin strukturoidun ja strukturoimatto-
man haastattelun valille. Puolistrukturoitua haastattelua voidaan kutsua tee-
mahaastatteluksi. Teemahaastattelusta puuttuu lomakehaastattelujen tarkka
muoto ja jarjestys, mutta toisaalta se ei ole niin vapaa kuin esimerkiksi syva-
haastattelu. Kohdennetussa haastattelussa haastateltavat ovat kokeneet tie-
tyn tilanteen. Haastattelija on selvittanyt etukateen jo alustavasti tutkittavan il-
mion olennaisia piirteita, rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta. Taman ana-
lyysin perusteella haastattelija on paatynyt tiettyihin oletuksiin tilanteen maa-
raavien piirteiden seurauksista siind mukana olleille. Analyysin jalkeen kehite-
taan haastattelurunko ja lopuksi haastattelu suunnataan tutkittavien henkildi-
den subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, joissa haastateltava on ollut. (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 48.)

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia tai vertailukehittamista. Se on arvi-
ointia, jossa organisaatiot tai organisaatioiden osat vertaavat prosessejaan ja
toimintaansa toisen organisaation kanssa. Yleensa vertailukumppaniksi etsi-
taan jossakin suhteessa itsea parempi organisaatio. Vertailukohteet voivat olla
saman alan yrityksia tai periaatteessa milta tahansa alalta. (Itd-Suomen YIi-
opisto 2020.) Benchmarking-aineistonkeruu toteutetaan myos teemahaastat-
teluina, silla se antaa haastateltaville mahdollisuuden kertoa ennalta maarite-
tyn teeman mukaisesti aiheesta, mutta omin sanoin ja oman organisaation ko-

kemukset huomioiden.
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2.41 Kyselytutkimus

Tutkimuksen kannalta otannan onnistuminen on erittain tarkeaa ja se on olen-
nainen osa maarallista tutkimusta. Otannan avulla yritetaan luoda ikédan kuin
pienoismalli isosta perusjoukosta. Otoksen on kuvattava perusjoukkoa mah-
dollisimman hyvin, joten siksi on pohdittava, mitka kaikki tekijat on huomioi-
tava otantavaiheessa. Otoksen koko on tilannesidonnainen, mutta yleisoh-
jeena Valli (2018) sanoo, etta vastausten maara olisi oltava kolminumeroinen,
jotta nelikentan kuhunkin lokeroon tulisi yli 20 vastausta. Erilaisia otantamene-
telmia on useita. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa on kysymys ikaan kuin
lottoarvonnasta, jossa kaikki mahdolliset alkiot eli yksilot tai yksikot ovat koot-
tuina yhteen ja jokaisella on yhtalainen mahdollisuus tulla valituksi. Syste-
maattisessa otannassa perusjoukko numeroidaan tai jarjestetdan muuten ja
sen jalkeen valitaan otoskoko. Perusjoukon lukumaara jaetaan otannan
koolla, jotta saadaan otannan perusvali. Osittainen otanta on toimiva ratkaisu,
kun halutaan taata, etta lopullisessa otannassa on erityyppisia perusjoukon al-
kioita ja etta perusjoukkoon kuuluu niin sanottuja marginaaliryhmia. Ryvaso-
tantaa voi kayttaa kahdella tavalla. Yksivaiheinen ryvasotanta on esimerkiksi
sellainen, ettd yhdesta koulusta arvotaan kaksi luokkaa joka vuosikurssilta
mukaan ja tutkitaan kaikkia luokkien oppilaita. Monivaiheisessa ryvasotan-
nassa voidaan ensin arpoa mukaan esimerkiksi eri kokoisia kaupunkeja, pie-
nia, keskisuuria ja isoja. Toisessa vaiheessa arvotaan naista kaupungeista eri-
tyyppisia ja -kokoisia kouluja ja viimeisessa vaiheessa arvotaan naista kou-
luista mukaan osallistuvat luokat. (Valli 2018, 102—105.) Tutkija voi valita ai-
neistonsa myos harkinnanvaraisesti. Talloin on kysymys harkinnanvaraisesta
naytteesta tai otoksesta. Harkinnanvarainen nayte sopii sellaisiin tutkimuksiin,
joissa ei pyrita yleistamaan tuloksia suurempaan perusjoukkoon. (Vilkka 2007,
58.)

Maarallisen tutkimuksen tarkein vaihe on kyselylomakkeen eli mittarin suunnit-
telu. Tutkijan on siis tiedettava tavoitteensa eli mihin kysymyksiin han haluaa
vastauksia. Tutkija voi maarittaa taustamuuttujia eli selittavia tekijoita kuten

sukupuolen tai sosioekonomisen aseman. Maarallisessa tutkimusmenetel-
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massa havainto- eli tilastoyksikoita voivat esimerkiksi olla ihminen, kunta, val-
tio, tapahtuma tai vaikkapa yritys. Muuttujat ovat havaintoyksikaihin liittyvia

ominaisuuksia, joita voi luotettavasti mitata. (Vilkka 2015, 61.)

Kyselylomake on suosituin aineiston keraamisen tapa. Olennaista on, etta lo-
make on vakioitu eli kaikilta kyselyyn vastanneilta kysytaan samat asiat tismal-
leen samalla tavalla. Lomakekyselyn etuna on, etta vastaajaa ei tunnisteta,
mutta haasteena, ettd vastausprosentti saattaa jaada alhaiseksi. (Vilkka 2015,
61.) Kyselylomakkeen kysymykset pitaa valita harkiten ja niiden pitaa perus-
tua teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuksen tavoitteisiin. Ennen lomak-
keen suunnittelua on tarpeellista perehtya aihepiiria koskevaan teoriakirjalli-
suuteen ja aiempiin tutkimuksiin. Tutkijan on tunnettava tutkittavan aiheen pe-
rusjoukko. Talla varmistetaan, etta teoreettiset kasitteet siirtyvat empiiriselle eli

kaytannon tasolle tutkittavalle ymmarrettavalla tavalla. (Vilkka 2015, 67.)

Kyselylomakkeessa asioita voidaan siis kysya monella eri tavalla. Avointen ky-
symysten ja valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi voidaan kayttaa jarjestys-
asteikkoisia eli intensiivisyytta mittaavia mittareita. Mittaamisen tarkoituksena
on ldytaa eroja havaintoyksikoiden valille. Yksittaiset kysymykset ratkaisevat,
millaisista mitta-asteikoista on kulloinkin kysymys ja miten aineistoa voidaan
analysoida. Analyysia varten on olemassa erilaisia jarjestysasteikkoisia mitta-
reita, kuten Likertin asteikko, Osgoodin asteikko, Flechen asteikko ja VAS-mit-
tari. Nailla voidaan mitata henkilon kokemukseen perustuvaa mielipidetta esi-
merkiksi hanen saamastaan yrityskuvasta, palvelusta tai omasta terveydesta.
Likertin asteikossa voi esimerkiksi olla 4 porrasta, kuten taysin samaa mielta,
jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri mielta ja taysin eri mielta ja vastaaja
valitsee naista yhden, joka kuvaa parhaiten hanen kokemustaan kysytysta asi-
asta. Osgoodin asteikossa puolestaan laitetaan aaripaihin sijoittuvat vastak-
kaiset adjektiivit, kuten ruoan osto verkkokaupassa on erittain helppoa tai vai-
keaa ja vastaaja valitsee esimerkiksi viidesta numerosta, kumpaan paahan
vaiko keskelle hanen nakemyksensa sijoittuu. (Vilkka 2007, 45-47.)

Flechen asteikko on samantapainen kuin Likertin ja Osgoodin asteikot, mutta
siina kaytetaan eri kokoisia nelidita tai ‘naamoja”, joiden suun asento, hymyi-

leva tai surullinen, kertoo mielipiteen. VAS-mittarilla on puolestaan jana, jonka
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mihin tahansa kohtaa vastaaja voi merkita mielipiteensa. Nain hanen ei tar-
vitse valita vaihtoehdoista varsinkin, jos vastaajat ovat tarkkoja tai analyyttisia.
Yksi mahdollisuus on kayttaa valmiita vastausvaihtoehtoja, eli tutkija olettaa
tietdvansa jo ennakkoon, millaisia vastauksia kyselyyn vastaavat antavat. Tut-
kijalla taytyy siis olla mielikuva vastausvaihtoehdoista. Olennaisinta on, etta
vastaajalle |0ytyy aina sopiva tai oikea vaihtoehto. Taman vuoksi usein lisa-
taan kohta "muu, mika?”, jotta vastaaja voi halutessaan itse kirjoittaa mielei-
sen vastauksen. (Valli 2018, 109-114.)

Kyselylomakkeen kysymykset voivat siis olla esimerkiksi suljettuja tai struktu-
roituja monivalintakysymyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajalle annetaan
valmiit vaihtoehdot ja kysymykset ovat standardoituja. Vilkka (2015, 69) suo-
sittelee kayttamaan esimerkiksi Tilastokeskuksen tutkimuslomakkeita hyo-
dyksi ja katsomaan niista mallia kysymysten asetteluun. Lomakkeen kysymyk-
set voivat olla myds avoimia tai sekamuotoisia. Avoimilla kysymyksilla halu-
taan saada spontaaneja mielipiteita ja vastaamista rajataan vain vahan. Avoi-
met kysymykset soveltuvat esitutkimukseen, kun ei viela tunneta tarkkaan
kaikkia vastausvaihtoehtoja. Vallin (2018) mukaan avointen kysymysten etu
on, etta vastausten joukossa voi olla hyvia ideoita tai etta saadaan vastaajan
mielipide esille perustellusti. Muuten avointen kysymysten kayttéa on syyta
harkita tarkasti, silla vastausten kasittely ja analysointi on tyolaampaa kuin asi-
oiden purkaminen monivalintakysymyksiksi. (Valli 2018, 114.) Sekamuotoi-
sissa kysymyksissa osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja mukana on yksi
tai useampi avoin kysymys. Sekamuotoiset kysymykset ovat hyva valinta, mi-
kali epaillaan, etta kaikkia vastausvaihtoehtoja ei tunneta tarpeeksi hyvin.
(Vilkka 2015, 69-70.)

Kysymysten muotoiluun on syyta kiinnittaa tarkasti huomiota. Kohderyhma on
tunnettava hyvin ja kysymyksen sisalto on osattava muotoilla yksiselitteisesti
ja vastaajalle tutulla tavalla. Jokaisen kysymyksen kohdalla kannattaa miettia,
mita juuri talla kysymyksella halutaan mitata ja onko se olennainen tieto tutki-
musongelman kannalta. Samassa kysymyksessa ei voi kysya kahta asiaa eli
on huono merkki, jos kysymykseen eksyy sana "ja”. Vastaaja ei talloin tieda,
kumpaan kysymykseen vastaa ja tutkija ei hallitse vastaajien arvauksia.
Kysymysten jarjestys on myos olennainen osa onnistunutta tutkimusta. Kysy-

mykset ikdan kuin muodostavat juonen, silla kysymysten johdonmukaisuus
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helpottaa vastaamista. Saman sisaltoiset kysymykset kannattaa ryhmitella.
Taustakysymykset ovat nykykaytannon mukaan yleensa vasta lopussa.
(Vilkka 2015, 70.)

Kielenkayttd on merkityksellinen asia kyselyn onnistumisen kannalta. Sujuvaa
kielta on miellyttava lukea, joten lomakkeen kysymykset on pyrittdva muotoile-
maan oikein. Kyselya tehdessa kannattaa muistaa kohderyhma ja pyrkia I0y-
tamaan yhteinen kieli. Vierasperaisia sanoja kannattaa valttaa, silla ne voivat

saada kyselyn tuntumaan etaiselta. (Valli 2018, 94-95.)

Kyselyn mukana lahetetdan saatekirje ja saatesanat. Postitse tai verkkosivus-
ton kautta lahetetty lomake sisaltaa kaksi osaa eli saatekirjeen ja tutkimuslo-
makkeen. Jos aineistoa keratdan haastattelemalla, tarvitaan suullinen saate
lomakkeen lisdksi. Saatteen avulla vastaaja tietaa, mihin aineistoa kerataan ja
mihin kerattyja tietoja kaytetaan. Saatteen informaatiotarkkuus maaritetaan
aina tapauskohtaisesti. Mita arkaluontoisempaa tietoa kerataan, sita tarkempi
on saatetekstin oltava. Tarkan informoinnin tutkimuksia ovat muun muassa ro-
tua ja etnista alkuperaa, vastaajan ammattiliittoon kuulumista tai yhteiskunnal-
lista, uskonnollista tai poliittista vakaumusta koskevat tutkimukset ja tutkimuk-
set, joissa kuvaillaan rikollista tekoa, rangaistusta, terveydentilaa, vammaa tai
sairautta. (Vilkka 2007, 80-81.)

Kysymyslomake on aina testattava ennen varsinaista mittausta. Tama tarkoit-
taa, etta muutama perusjoukkoa vastaava ihminen arvioi kyselylomaketta kriit-
tisesti. On olennaista kiinnittda huomiota kysymysten ja vastausohjeiden sel-
keyteen ja yksiselitteisyyteen, vastausvaihtoehtojen toimivuuteen, kyselylo-
makkeen pituuteen ja vastaamiseen kaytetyn ajan kohtuullisuuteen. On myds
mietittava, onko lomakkeella kaikki tarpeelliset kysymykset vai puuttuuko jota-
kin olennaista. Testaajien olisi kyettava perustelemaan antamansa kommentit,
joten testivastaajat olisi syyta valita harkiten. (Vilkka 2015, 71.) Kyselylomake-
tutkimuksessa on mahdollisuus tutkia aineistoa poikittais- tai pitkittaissuun-
nassa. Poikittaistutkimuksella keratty aineisto kerataan usealta vastaaijilta yh-
tena ajankohtana, kun taas pitkittaisaineistoa kerataan vahintaan kahtena eri
ajankohtana samalta vastaajaryhmalta. Talloin my0s eri ajankohtina tehdyt
mittaukset voidaan yhdistaa toisiinsa. (Valli 2018, 130.)
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Kyselylomakkeen vastausten kasittely ja analysointi suunnitellaan samalla
kuin suunnitellaan kyselykin. Lomaketta suunniteltaessa paatetaan muun mu-
assa numeroinnista, muuttujille annetuista arvoista ja havaintomatriisin raken-
tamisesta. Ennalta suunniteltu toimintamalli nopeuttaa palautuneiden kyselylo-

makkeiden kasittelya ja analysoinnin aloittamista. (Vilkka 2015, 72.)

On jarkevaa hyodyntaa omassa tutkimuksessa aiempia, vastaavasta aiheesta
tehtyja tutkimuksia ja selvittaa, mita kaikkea aiheeseen liittyvaa on jo tutkittu,
mitd menetelmia ja mittareita on tuolloin kaytetty ja millainen otos on ollut kay-
tossa. Tutkijan on myds mietittava, kayttaako han valmiita mittareita vai kehit-
taako itse uusia. Uusien mittareiden rakentaminen on tydlasta ja vie aikaa, jo-
ten yleensa voi olla parempi turvautua jo valmiisiin mittareihin. (Valli 2018,
136-137.)

Tutkimuksen tunnuslukuja voivat olla sijaintiluvut, hajontaluvut, keskiluvut
seka vinous ja huipukkuus. Sijaintiluvut kertovat muuttujan keskimaaraisesta
suuruudesta. Hajontaluvut puolestaan kuvaavat muuttujan arvon vaihtelua ja
vinous ja huipukkuus yhdessa kertovat, miten kaukana normaalijakaumasta
on kasiteltavan muuttujan jakauma. Ristiintaulukoinnilla saadaan selville kah-
den tai useamman muuttujan valinen riippuvuus. Korrelaatiokerroin kertoo,
kuinka luokitellut muuttujat vaikuttavat toisiinsa. (Vilkka 2007, 118-131.)

Maarallisessa tutkimuksessa tuloksia voidaan kuvata esimerkiksi numeeri-
sesti, graafisesti ja sanallisesti eli taulukoilla, kuvioilla, tekstina ja tunnuslu-
vuilla. Maarallisten tulosten esitteleminen on oltava objektiivista eli tutkijasta
riippumatonta. Eri kuvaamistavat kertovat tutkimuksen eri asioista. Graafiset ja
numeeriset esitystavat eivat ainoastaan riita kertomaan tuloksista, vaan tarvi-
taan myos tekstia ja painvastoin. Tekstia havainnollistamaan on hyva olla eri
muodoin kerrottuja tuloksia. (Vilkka 2007, 134-135.)

2.4.2 Teemahaastattelu

Haastattelu toteutetaan tutkijan aloitteesta, mutta siina voidaan tavoitella kes-
kustelunomaista tilannetta, vaikka haastattelu yleensa nauhoitetaan. Haastat-
telija voi osallistua aktiivisesti haastatteluun ja se katsotaan jopa suotavaksi.
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Kun haastattelija osoittaa kuuntelevansa haastateltavaa esimerkiksi nyokkayk-
sin, tilanne on molemmille osapuolille miellyttdvampi ja luontevampi. Haastat-
telijan on mietittava tilanteen mukaan, mihin laittaa omat rajansa, kuinka pal-
jon antaa itsestaan haastattelutilanteessa ja kuinka kohtaa haastateltavan.
Tallaiseen ei ole valmiita ohjeita, vaan tutkijan on hyvaksyttava tilanteiden ja
vuorovaikutuksen muuttuminen osana aineiston muodostumista. (Eskola
2018, 28-29.)

Teemahaastattelu ei edellyta esimerkiksi kokeellisesti aikaansaatua yhte-
naista kokemusta, vaan se lahtee oletuksesta, etta kaikkia yksilon ajatuksia,
kokemuksia, uskomuksia ja tunteita voidaan tutkia talld menetelmalla. Haasta-
teltavien elamysmaailmaa ja maaritelmidan eri tilanteista korostetaan.
Teemahaastattelulle on nimensa mukaista olennaista siis tietyssa teemassa
pysyminen. Teemahaastattelu on aina laadullinen olla eika siina oteta kantaa,
kuinka syvalle aiheessa paastaan. Merkittdvaa on yksityiskohtaisten kysymys-
ten sijasta edeta valittujen teemojen varassa. Haastattelun aihepiirit ja teemat
ovat kaikille samat. Teemahaastattelu tuo tutkittavien danen kuuluviin ja ottaa
huomioon sen, etta ihmisten tulkinnat asioista ja niiden merkityksista ovat kes-
keisessa asemassa. Merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 48.)

Haastateltavien valintaan kannattaa kayttaa aikaa. Ideana on, etta tavoitetaan
sellaiset henkilot, joilla uskotaan olevan teeman kannalta tarkeaa tietoa tai ko-
kemusta tai joiden tiedetaan olleen mukana jossakin prosessissa, joka liittyy
aiheeseen. Haastateltavat voi |0ytaa esimerkiksi organisaatioiden verkkosivu-
jen avulla tai jos ensisijainen haastateltava on estynyt, kysya hanelta, kuka
voisi olla soveltuva henkilo hanen tilalleen. Kun haastateltavat on I6ydetty, on
luontevinta ottaa yhteytta esimerkiksi sahkopostin tai sosiaalisen median
kautta. Kun ottaa yhteytta, on syyta kertoa, mihin tutkimukseen haastateltavaa
pyydetaan mukaan ja miksi juuri han olisi sopiva henkilo ja kuinka yhteystiedot
on ldydetty. On aiheellista my6s mainita, mihin saatua aineistoa kaytetaan,
haastatellaanko anonyymisti ja kuinka kauan haastattelu kestaa. Haastatelta-
valle teemahaastattelu on hyva mahdollisuus saada aanensa kuuluville ja

tuoda mielipiteensa esille. (Eskola 2018, 30-31.)
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Haastattelujen maaraan vaikuttaa tutkimusaihe, tutkimuksen laajuus, oman
oppilaitoksen suositukset ja kaytettava analyysimenetelma, joten siihen ei ole
yksiselitteista vastausta. Kun haastateltavat on valittu ja suostumukset saatu,
on sovittava ajankohdasta, haastattelupaikasta ja mahdollisten oheismateriaa-
lien lahettamisesta etukateen. Haastattelut tallennetaan aina, joten mahdolli-
simman rauhallinen haastattelutilanne yleensa parantaa haastatteluun keskit-
tymista ja tallenteen laatua. Haastateltavalle haastattelun tallentamisesta on
kerrottava etukateen ja tallentamiseen on oltava suostumus. Haastattelu-
paikka voi olla vaikkapa haastateltavan tyopaikka, koti, kahvila tai joku muu
julkinen tila. On kuitenkin huomioitava, etta haastattelua ei kannata tehda liian
virallisessa tai muodollisessa paikassa, jotta haastateltava ei kokisi itsedaan
epavarmaksi, vaan haastattelutilanne olisi mahdollisimman rento ja aito.
(Eskola 2018, 33-35.)

Haastattelijan on mietittava etukateen ennen varsinaista haastattelutilannetta,
kuinka hanen tulisi pukeutua, minkalaista kielta voi kayttaa ja miten menna
asiaan luontevasti. Olennaista on myds sujuvan vuorovaikutuksen Idytaminen,
vaikka ennalta ei voikaan tietda, kuinka kemiat kohtaavat, jos osapuolet ta-
paavat toisensa ensimmaisen kerran. Yleensa tilannetta helpottaa, jos aluksi
jutellaan yleisista asioista ja kiitetaan haastateltavaa haastattelun jarjestymi-
sesta. Voi myos olla aiheellista muistuttaa haastateltavaa orientoivilla kysy-
myksilla haastattelun sisallosta ja edeta helpommista teemoista vaikeampiin.
Haastateltavan puhetapaa ja kielenkayttoa voi mukailla, mutta haastattelija ei
saa "kosiskella” haastateltavaa. (Eskola 2018, 36—39.)

Teemahaastattelun onnistumisen ja aineiston keruun kannalta on hyvin olen-
naista miettia etukateen, mita teemoja kasitellaan. Kysymysten valintaa hel-
pottaa huolellinen perehtyminen tutkimusaiheeseen ennen haastattelujen
aloittamista. Olennaista on myds muistaa tutkimusongelma, johon haluaa vas-
tauksia. Hyvassa tutkimuksessa yhdistyy aikaisempien tutkimusten tai aihee-
seen sopivan teorian hyodyntaminen ja luova ideointi ja aihepiirin tuntemus.
(Eskola 2018, 41-43.)

Vaikka teemahaastattelun tavoite on olla keskustelu niin haastattelijalla kan-
nattaa olla valmiina kysymyksia, joita han voi esittaa ja tietynlainen runko,

jonka mukaan edeta. Kaytanndssa haastattelut eivat aina etene suunnitellun
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rungon mukaan ja voi olla parempi, etta antaa haastateltavan puhua kuin pi-

taytya taysin tiukassa jasentelyssa. (Eskola 2018, 47.)

Teemahaastattelun sisallonanalyysi

Haastatteluja seuraa litterointi eli haastattelujen purkaminen ja puhtaaksi kir-
joittaminen. Tassa vaiheessa on hyva viimeistaan tietaa, kuinka tarkkaa ana-
lyysia aineistoon aikoo soveltaa. Yleensa sisallonanalyysiin riittda kaiken sa-
notun purkaminen ilman painotuksia, 8dnnahdyksia tai taukoja. Litterointi kan-
nattaa tehda hyvin pian ja kerralla valmiiksi haastattelun jalkeen. Litteroinnin
avuksi on olemassa muun muassa ilmaisohjelmia, kuten Express Scribe.
(Eskola 2018, 49.)

Laadullista tutkimusta tekevalla on edessaan paljon valintoja, joista osa on
tehtava siis jo ennen aineiston keraamista ja osa liittyy nimenomaan aineiston
analyysiin. Tarkeinta on, etta tutkijalla on selkeana mielessa, mita han itse ai-
neistoltaan haluaa. Monesti aineiston tehtava on olla hypoteesien testausta
varten, mutta se voi olla myds hypoteesien keksimiseen oivaa materiaalia. Es-
kolan (2015) mukaan aineistot vauhdittavat tutkijan ajattelua latistamisen tai
rajoittamisen sijaan. Tutkija voi lahted myos siitda nakokulmasta, etta aineisto
tarjoaa idean tutkimukseen. Tutkimuksen ei siis tarvitse olla pelkkaa hypotee-
sien todentamista tai kumoamista, varsinkin, jos tutkija haluaa antaa uutta aja-

teltavaa niin itselleen kuin lukijalle. (Eskola 2015, 188.)

Tutkijan on myos mietittava suhteensa teoriaan eli tekeeko han aineistolah-
toista, teoriasidonnaista tai teorialahtoista tutkimusta. Aineistolahtdisessa ana-
lyysissa teoria konstruoidaan aineistosta. Teoriasidonnaisessa puolestaan
analyysissa on teoreettisia kytkentoja, mutta se ei suoranaisesti nouse teori-
asta tai pohjaudu siihen. Kolmas vaihtoehto on teorialahtdinen analyysi, jossa
aloitetaan teoriasta, perehdytaan empiiriseen tutkimukseen ja palataan takai-
sin empiriaan. (Eskola 2015, 188—189.)

Tuomi ja Sarajarvi (2013) hyédyntavat Jyvaskylan yliopiston tutkijan Timo Lai-
neen luomaa runkoa laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin etene-

miseksi. Analyysi on kolmivaiheinen. Ensimmaisena on paatettava, mika kera-
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tyssa aineistossa kiinnostaa ja siina paatoksessa on pysyttava. Rajaus on teh-
tava tarkkaan ja aika kapealta alalta, mutta rajatusta aineistosta onkin kerrot-
tava kaikki, mita siita irti saa. Tutkimusongelma maarittelee, mista tutkimuk-
sessa ollaan kiinnostuneita. Toisessa vaiheessa kaydaan aineisto lapi ja mer-
kitdan ne asiat, jotka sisaltyvat kiinnostukseen ja ne kerataan yhteen. Samalla
kaikki muut asiat jatetaan pois tutkimuksesta. Kolmannessa vaiheessa ai-
neisto luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitellaan ja lopuksi kirjoitetaan yhteen-
veto. Tama kohta on varsinaista analyysin tekemista, mutta se ei voi toteutua
ilman aikaisempia vaiheita. Analyysia tehdessa on myds itselle selvitettava,
haetaanko aineistosta samanlaisuutta vai erilaisuutta. (Tuomi & Sarajarvi
2013, 91-93.)

Kun kysymyksessa on teemahaastatteluaineisto, aineisto luonnollisesti jarjes-
telldaan teemoittain. Se tapahtuu niin, etta jokaisesta vastauksesta poimitaan
teemaan liittyva kohta, vaikka se ei aina helppoa olekaan haastattelun polveil-
lessa aiheesta toiseen. Haastattelut on luettava huolellisesti viela lapi ja ai-
neistosta ”leikataan ja limataan” teksteja teemoittain. Varsinaista analyysia
varten tehdaan muistiinpanot esimerkiksi korostuskynalla tulostetun version
reunaan. Aineistoon kannattaa tassa vaiheessa liittdd muistiinpanoja: teoreet-
tisia kytkent6ja, omia pohdintoja, ideoita ja ihmettelya. Aineisto ei supistu
tasta, mutta se kuitenkin tiivistyy ja jarjestyy ja jasentyy niin, etta mitaan olen-
naista ei jaa pois, vaan informaatioarvo kasvaa. Tahan tavoitteeseen paase-
miseksi on kaksi hyvaa tapaa: aineiston tyypittely ja tematisointi. Tyypittelyssa
aineistosta mallinnetaan yleisempia tyyppeja, jotka kuvaavat haastattelujen
vastauksia laajemminkin. Tematisoinnissa tai teemoittelussa aineistoa pyri-
taan ryhmittelemaan teemojen mukaan. Voidaan esimerkiksi tulkita mielenkiin-

toisia sitaatteja, jotka valaisevat tutkimusongelmaa. (Eskola 2015, 194-197.)

Teemoittelun tai tyypittelyn jalkeen on poimittava tarkeimmat kohdat aineistos-
taan ja poiminta riippuu siita, painotetaanko yksittaisia, mielenkiintoisia kohtia
vai tasapuolisesti kaikkea. Yleensa laadullisessa tutkimuksessa poimitaan ne
yksittaiset kohdat ja tutkijan on mietittava, mita nama ovat. Edellisten vaihei-
den analyysit auttavat valintojen tekemisessa. Tutkija voi jakaa aineistonsa
teemoihin, joille antaa pisteita tai plussia sen mukaan, miten mikakin teema eri

haastatteluissa tulee esille ja tarjoaa materiaalia. On jarkevaa aloittaa siita
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teemasta, mista saa eniten irti ja ikdan kuin rakentaa muut teemat taman yti-
men ymparille. Sen jalkeen tyostetysta aineistosta kirjoitetaan auki omin sa-
noin omien analyysien parhaat palat. Nain yhdistyy tutkijan ajattelu ja aineis-
toesimerkit. Analyysi ei kuitenkaan voi jaada tahan vaiheeseen vaan mukaan
on otettava esimerkiksi aikaisempia tutkimuksia ja kytkentoja teoriaan. (Eskola
2015, 197-201.)

Viidennessa vaiheessa on tavoitteena saada kirjoitettua ensimmainen lapikir-
joitettu versio koko tydsta. Tekstissa saa tdssa vaiheessa olla viela aukkoja ja
hiottavaa, koska seuraavassa eli kuudennessa vaiheessa tekstia editoidaan ja
muokataan lopulliseksi versioksi. Editoimiseen ja hiomiseen voi kulua yllatta-
van paljon aikaa, mikd on huomioitava omaa aikataulua suunnitellessa. Li-
saksi tutkijan on mietittava ja paatettava monta raportointiin liittyvaa asiaa, ku-
ten onko tekstista poimitut sitaatit pelkastaan sivuntaytetta vai pystytaanko nii-
den avulla perustelemaan tutkijan tekemat tulkinnat, kuvaavatko ne tai elavait-
tavatkd ne aineistoa, mika maara on sopivasti ja mita tunnistetietoja voi esit-
taa. Samoin on pohdittava, kayttaako raportissa aikamuotona preesensia vai
imperfektia ja kirjoitetaanko aktiivissa vai passiivissa. Mina-muodon kaytto tu-
kee aktiivin kayttéa varsinkin, jos on itse tehnyt kaikki haastattelut. Tekstissa
ei saisi kuitenkaan olla "mielestani’-ilmausta, silla kysymyksessa ei ole mielipi-
dekirjoitus. (Eskola 2015, 202-204.)

2.4.3 Benchmarking

Vertailuanalyysi on menetelma, jossa opitaan hyvilta esikuvilta niiden par-
haista kaytannoista. Tavoitteena on, etta vertailemalla saavutetaan parannuk-
sia omassa toiminnassa ja etta samalla tunnistetaan oman toiminnan heik-
kouksia. Heikkouksien kehittamiseksi laaditaan suunnitelmia ja kehitysideoita.
Benhmarkingia toteutetaan yleensa vierailemalla organisaatiossa, jonka
kanssa omaa toimintaa halutaan vertailla. Vertailu onnistuu myos muilla ta-
voin, kuten etsimalla tietoa erilaisista julkaisuista, kuten artikkeleista, kirjoista
tai netista. Vertailua voidaan tehda esimerkiksi eri organisaatioiden tunnuslu-
kujen valilla ja |16ytaa ne, joihin halutaan perehtya enemman. (lta-Suomen Yli-
opisto 2020.)
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Benchmarking koostuu seitsemasta eri vaiheesta ja kuhunkin vaiheeseen liit-
tyy keskeisia kysymyksia. Ensimmainen paaperiaate on maaritella benchmar-
king-kohde. Taman maarittelyyn auttaa, kun mietitdan mitka ovat menestyk-
selle kriittiset avainprosessit, keta ovat prosessin ulkoiset ja sisaiset asiakkaat
ja mita yksittdinen asiakas odottaa kultakin prosessilta. Sen jalkeen on pohdit-
tava, mika on avainprosessin suorituskyky ja millainen se on verrattuna kilpai-
lijoihin. Lopuksi on mietittava, mitka ovat kehitysvaatimuksia. Organisaation

johto osallistuu benchmarking-kohteen valintaan. (Tuominen 2016, 9; 17.)

Toisessa vaiheessa tunnistetaan benchmarking-organisaatiot. Tunnistami-
seen auttaa, kun pohtii, mitka organisaatiot suorittavat taman prosessin pa-
remmin ja mika on paras niista. Sitten on mietittava, kuinka voimme Idytaa ky-
seisen organisaation ja kuinka saamme siita tietoja. Seuraavaksi pohditaan,
mita taltd organisaatiolta opitaan ja keneen voi olla yhteydessa. Prosessin |0y-
tamiseen auttaa hyvat kommunikointitaidot, henkildkohtaiset suhteet ja taito
kerata tietoa ulkoisista lahteista. Kolmannessa vaiheessa opitaan omasta pro-
sessista kysymalla, kuinka prosessimme toimii ja mika on sen suorituskyky.
Sitten pohditaan prosessin vaiheita, teknologiaa ja menetelmia. Taman jal-
keen on selvitettava toimintatavat ja toimintaedellytykset, miten prosessia voi-
daan kuvata ja kuka on prosessin omistaja. Tassa vaiheessa on myds pohdit-
tava, kuka tutkimusta vetaa, onko siihen resursseja, sitoutumista ja sopiva ai-
kataulu. (Tuominen 2016, 9; 39-40, 59-64.)

Neljannessa vaiheessa opitaan, kuinka he eli benchmarking-kohde proses-
sinsa hoitaa. Tassa vaiheessa pohditaan, miten valmistellaan vierailu, ketka
siihen osallistuvat, miten aineisto dokumentoidaan ja mika on heidan proses-
sinsa. Sitten on hyva selvittaa, miten prosessin suorituskykya mitataan, mika
saa sen aikaan ja mika voisi estda heidan prosessinsa soveltamisen. Sen jal-
keen on selvitettava mika on suorituskyvyn eron luonne ja suuruusluokka ja
mitka piirteet maarittelevat sen ylivoimaiseksi. Taman vaiheen onnistuminen
edellyttaa analysointikykyja, ammattitaitoa ja tietoa omasta prosessista, kykya
ennakoida tulevaa kehitysta ja nahda vertailukelpoisuutta. (Tuominen 2016, 9;
79-89.)

Viidennessa vaiheessa asetetaan tavoitteet eli mietitaan, mita parannuksia

voidaan tehda valittomasti ja mitka ovat lyhyen ja pitkan tahtaimen tavoitteita
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ja mita tavoitteita menetelmissa, tavassa toimia ja edellytyksissa on. Toteutta-
jat on sitoutettava ja on oltava kykya nahda lyhyen ja pitkan tahtaimen tarpeet
ja ymmartaa haastava tavoitteenasettelu. Kuudes vaihe liittyy soveltamiseen
ja kayttoon ottoon. Tassa vaiheessa on kysyttava, mita pitaisi muuttaa, jotta
prosessi sopii itselle ja onko benchmarking-organisaation kulttuuri ymmarretty
oikein. Sitten on mietittava, mitd omassa prosessissa on muutettava ja kuinka
muutokset voidaan toteuttaa. On pohdittava, onko tarpeen uudistaa suoritus-
kykymittaria, miten ideat myydaan muille ja kuinka laaditaan toimintasuunni-
telma. Tama vaihe edellyttaa kehittamisen ammattitaitoa, osallistamista, jar-
jestelmallisyytta suunnittelussa ja tinkimattomyytta toteutuksessa.

(Tuominen 2016, 9; 99-100, 117-125.)

Viimeisessa eli seitsemannessa vaiheessa vakiinnutetaan prosessi ja kehite-
taan sita edelleen. Tahan liittyy pohdintaa, mita voi parantaa, jotta tullaan viela
tatakin paremmaksi, vaatiiko seuraava tavoite eri benchmarking-kumppanin ja
mita itse opimme benchmarking-prosessista. Johdon on annettava tukensa ja
osapuolten on ymmarrettava, etta kehittaminen on yhta arvokasta kuin tekemi-
nen. (Tuominen 2016, 9; 130-133.)

2.5 Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetyon tekeminen aiheen valinnasta opinnaytetyon tarkastukseen
kesti tammikuusta 2020 huhtikuuhun 2021 saakka, kuten kuvasta 1 nahdaan.
Tutkimussuunnitelma esiteltiin maaliskuussa 2020, jonka jalkeen alkoi varsi-
nainen teoriaan perehtyminen. Kyselytutkimus oli avoinna kesakuusta elokuu-
hun 2020 ja yrittajien haastattelut toteutettiin lokakuun 2020 ja tammikuun
2021 valilla. Benchmarking-haastattelut tehtiin marraskuun 2020 ja tammikuun
2021 aikana. Aineiston analyysi toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2021 ja
johtopaatokset olivat valmiina huhtikuun alussa. Raportti viimeisteltiin huhti-
kuun 2021 aikana.
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Kuva 1. Opinnaytetydprosessin eteneminen

Kuten kuvasta 1 nahdaan, monet tyon vaiheista etenivat osin paallekkain. Esi-
merkiksi kyselytutkimuksen johtopaatoksia kirjoitettiin jo samanaikaisesti kuin
analysoitiin yrittajien teemahaastatteluja. Tyon tekemisen aikatauluun vaikutti-
vat vuonna 2020 ja 2021 olleet koronasta johtuneet rajoitukset. Tydn tilaajan
toiveesta muun muassa paikallisten yrittajien haastattelut tehtiin silloin, kun

epidemiatilanne oli alueellisesti parempi.

3 BRANDI

Tassa luvussa kasitellaan aluksi yleista brandayksen historiaa eli mista bran-
diajatus on saanut alkunsa. Sen jalkeen kerrotaan, mika brandi on ja mita
brandays tarkoittaa. Sitten perehdytdan brandin muodostumiseen. Lopuksi

kerrotaan brandin kolmesta tukijalasta, jotka tukevat brandin luomista.

3.1 Mika on brandi?

Sana brandi tulee englanninkielisesta kasitteesta "brand” ja tarkoittaa yksin-
kertaistettuna merkkitavaraa, -tuotetta tai -palvelua. Todellisuudessa kasite on
paljon laajempi kuin yksittaisen tavaran tuotteistaminen. (von Hertzen 2006,
16.) Brandi-termille ei ole kuitenkaan 16ytynyt kunnon suomennosta, joten
tyossa kaytetaan brandi-sanaa kuvaamaan asian tai tuotteen positiivista erot-
tautumista muista vastaavista. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan kunnan

merkkituotteistamista eli brandaysta.
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Brandiajattelu on mennyt viimeiset vuosikymmenet pitkalti kasi kadessa mai-
nonnan kehityksen kanssa, vaikka brandaysta on tehty ihmiskunnan historian
ajan. Savenvalajat laittoivat peukalollaan merkin ruukun pohjaan ja tilallinen
merkitsi oman karjansa erottumaan toisista. Poltinmerkkia onkin pidetty
brandi-sanan syntyna. Kielellisesti branna-verbin arvellaan olevan Iahtdisin
Skandinaviasta, josta se on muuttunut brand-muotoon. (von Hertzen 2006,
17.)

Brandays omaksuttiin yritysten valiseen toimintaan merkittavimmin 1970-lu-
vulla, jolloin koettiin suoranainen buumi, kun monet suuret yritykset alkoivat
erilaistaa bulkkituotteitaan ja kehittivat niille omia tuotemerkkeja ja nimia.
Myds palveluja alettiin tuotteistaa ja luoda eri palvelukonsepteista brandeja.
Tuotekehityksen mya6ta ja kilpailun kiristyessa luotiin uusia brandeja entisten
rinnalle. (von Hertzen 2006, 17.) Uusitalo (2014) toteaa myds, etta brandin
maaritelma ei ole yksiselitteinen, mutta yhdistavia tekijoita eri ndkemyksien
valilta 16ytyy. Ensinnakin, brandille on olennaista selkeys. Se on mahdollista,
kun yrityksen omalle vaelle kirkastetaan tahtotila ja ulkoisille kohderyhmille
brandin erilaisuus. Toiseksi, on tarkeaa vastata kysymykseen, milla tavoin
erotutaan muista vastaavista yrityksista kohdeasiakkaita puhuttelevalla ta-
valla. Brandin on siis kyettava tietoiseen erilaistamiseen. Kolmanneksi, bran-
dille on ominaista kantava brandi-idea, joka inspiroi niin organisaatiota, asiak-
kaita kuin sidosryhmiakin. Neljanneksi, brandi-idean on oltava niin vahva, etta

se menee jarjen lisaksi tunteisiin. (Uusitalo 2014, 28-32.)

Kapferer (2012) kasittelee teoksessaan "The New Strategic Brand Manage-
ment” brandayksen erityisalueita. Naitd ovat muun muassa luksustuotteet,
luonnon brandays, yliopistot ja valtiot. Kaupunkien ja kuntien brandays kuuluu
tahan samaan erityisalojen kategoriaan. Kapferer toteaa, etta parjatakseen kil-
pailussa, kaupunkien ja kuntien eli paikkojen on luotava brandikonsepti erottu-
akseen muista. Kaksi tekijaa johtavat tahan: ensinnakin suurella osalla kan-
sainvalisista toimijoista on rahaa investointeihin ja paikkojen olisi vakuutettava
investoijat. Naita investoijia ovat yksityisten toimijoiden lisaksi Maailman
Pankki ja Euroopan Unioni. Toiseksi, kysymys on myos vallan hajauttamisesta
ja siita, etta kunta taistelee omalla budijetillaan, eika se ole kunnan lobbaa-
mista isommalle kaupungille. Suurin osa paikoista tiedostaa, etta heidan on
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kilpailtava muiden paikkojen kanssa monista eri asioista. Heidan on siis tiedet-
tava, kuinka myyda itsensa. Kun pyrkii hyvaan maineeseen, tulee huomatuksi.
Kuten yritysten, myds paikkojen on kasvettava: sita varten paikat tarvitsevat
uusia asukkaita, tydvoimaa, yrityksia, sijoittajia ja niin edelleen. Kuten minka
tahansa brandin, myds paikan on osattava maaritella, mista paikan vetovoi-

maisuus koostuu. (Kapferer 2012, 90.)

Paikka, kunta tai kaupunki, on ensisijaisesti ja ennen kaikkea inhimillinen, pai-
kallinen ja kiinted kokonaisuus, joka on ankkuroitu historiaan, kulttuuriin ja
omaan ekosysteemiinsa. Paikan pysyvyys ei tarkoita, etta se olisi myds muut-
tumaton. Paikan pitaisi pystya muuntautumaan nykypaivan taloudellisiin ja so-
siaalisiin tarpeisiin. Brandi olisi luotava paikka huomioiden ja luomisproses-
sista ja itse brandista olisi oltava yksimielinen ndkemys paikan sisalla. Mutta
kuinka paikka sitten paattaa oman asemoitumisensa, mobilisoidun ja houkut-
televan erilaistumisstrategiansa? Tutkimalla omaa identiteettidan tai kuten
Kapferer (2012) sanoo, omaa DNA:ta. Paikka on elava ja monimutkainen sosi-
aalinen kokonaisuus, jolla on omat geenit. Geeneista I0ytyy kaikki tarvittava
brandin luomiseksi. Ei ole tarkoitus, etta toistetaan vanhaa, mita paikka joskus
oli, vaan keksitaan uutta niiden arvojen, osaamisen ja ihanteiden pohjalta,
jotka ovat siivittaneet sita 1api historian eteenpain. Sen takia on valttamatonta
"kaivautua” syvalle paikan taustoihin, tunnistaa sen geenit, lahihistorian vai-
keuksien lisaksi, jotta identiteetin sydan, ydin, saa maariteltya. Tama retro-
spektiivinen tutkimus on valttamaton alustus paikan brandaykselle, jotta saa-
daan brandin tulevaisuus maariteltya. Sitten paikan tuotteet, kuten museot, ur-
heilujoukkueet ja muut tarkeat toimijat, on aktivoitava toimimaan taman bran-
din alla. (Kapferer 2012, 90-91.)

Rainisto (2004) toteaa Kunnasta brandi -teoksessaan, etta asiantuntijat ovat

voimakkaasti sita mielta, etta paikkoja pitaisi markkinoida ja brandata samalla
tavalla kuin yrityksia. Vaikka kaikkia yritysten oppeja ei voida hyodyntaa suo-
raan, markkinoinnin teoria voidaan soveltaa koskemaan myos paikkoja ottaen

huomioon toiminnalliset ja laadulliset erot. (Rainisto 2004, 10.)

Yleisesti ottaen, brandayksen tarkoitus on erottautua muista vastaavista tuot-
teista, palveluista tai vaikkapa kunnista positiivisella tavalla. Brandi on erilais-
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ten mielikuvien yhdistelma ja se tuo lisaarvoa tavalliseen tuotteeseen tai pal-
veluun verrattuna. Brandays on kokonaisvaltainen Iahestymistapa kunnan ke-
hittdmiseen ja markkinoimiseen. Brandaysta mietittdessa kunnan on pohdit-
tava ja analysoitava keskeisia strategisia kysymyksia. Kun keskitytaan luo-
maan "sielua”, kehittdmistoimet suuntautuvat toivottuihin kehittdamisalueisiin ja

vahitellen aletaan muistuttaa sita, mita halutaankin. (Rainisto 2004, 54.)

Brandays yksiloi tuotteen tai palvelun, ja erilaistumisen ansiosta organisaatiot
pyrkivat luomaan asiakkaisiinsa kestavia suhteita. Suhteissa voi olla taloudelli-
sia kannustimia, sosiaalisia ja taloudellisia siteita ja rakenteellisia sidoksia.
(Chernatony ym. 2011.) Kestavat asiakassuhteet konkretisoituvat taloudelli-
sena tuloksena. Vahva brandi mahdollistaa korkeamman hinnoittelun, uskolli-
set asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet, haluttavuuden yhteistyo-
kumppanina ja kiinnostavuuden tydnantajana seka pienemmat markkinointi- ja
jakelukustannukset. Brandia voidaan pitaa voimavarana, kun mietitdan uusien
innovaatioiden kaupallistamista, markkinointia ja lanseerausta. Brandiin pa-
nostaminen on myds investointi tulevaisuuteen, ei pelkastaan seuraavaan os-
totapahtumaan tai kohtaamiseen. (Malmelin & Hakala 2007, 27-28.) Tiiviste-
tysti sanottuna, hyvan brandin avulla saa paremman hinnan tuotteesta tai pal-
velusta, se suojaa organisaatioita vaikeuksissa, se saastaa kustannuksissa ja

auttaa rekrytoimaan parhaat ihmiset. (Makinen ym. 2010, 28.)

3.2 Miten brandi muodostuu?

Brandin luominen on tietoista rakentamista, jossa maaritellaan brandin pe-

rusta ja kirkastetaan koko brandin olemus.
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Brandin
jalkautus:
Missa kaikkialla
bréndi nékyy?

Brandin muotoilu:
Milté brandi tuntuu, nayttaa
ja kuulostaa ulospé&in?

Kuva 2. Brandin muodostuminen (mukaillen Rainisto 2004, 59 — 60, Ruokolainen 2020, 11)

Kuva 2 havainnollistaa vuoren muodossa, mista brandissa on kysymys. Tar-
keintd kokonaisuuden kannalta on, etta perusta on kunnossa, jonka paalle voi
rakentaa seuraavat kerrokset. Organisaation on luotava brandin ydin ja yhtei-
nen tavoite maarittelemalla ensin visio, missio, identiteetti, arvot, arvolupaus,
strategia ja kuinka se asemoituu suhteessa kilpailijoihin. Taustalla on myds ol-
tava organisaation SWOT-analyysi, joka auttaa hahmottamaan sisaisia ja ul-
koisia menestystekijoita. Kun perusta, alin kerros, on uskottavin perustein ja
selkeasti maaritelty, voidaan siirtya ylospain pohtimaan brandin ulkoisia omi-
naisuuksia: milta brandi nayttaa, tuntuu ja kuulostaa ulospain? Mista brandi
tunnistetaan, mika on meille ominaista? Tahan vaiheeseen kuuluu myoés his-
sipuheen tekeminen ja oman brandin mukaisten tarinoiden kerronta. Ylin osa
vuorta on brandin jalkautus eli tama on se huippu, joka nakyy vastaanottajalle.
Brandin jalkautumiseen kuuluvat organisaation toimitilat ja kaikki palvelupolun
kohtaamis- tai kontaktipisteet, joissa brandi voi tulla potentiaalista asiakasta
vastaan. Palvelupolku tarkoittaa palvelukokonaisuutta, johon kuuluvat palve-
luun tutustuminen, palvelun saavuttaminen, palvelutapahtuma ja jalkipalvelu.
Nama vaiheet koostuvat lukemattomista kohtaamispisteista, joiden kautta
asiakas on kontaktissa palveluun kaikilla aisteillaan. (Tuulaniemi 2013, 78—
80.)
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Tassa opinnaytetydssa keskitytaan kunnan brandayksen esiselvitystyohon el
paaasiassa pysytaan niin kutsutun vuoren alimmalla tasanteella. Kokonaisuu-
den kannalta on kuitenkin olennaista, etta hahmotetaan, mihin nailla perustan
ydinasioilla, kuten visiolla, missiolla ja strategialla, pyritdan, joten seuraavissa
luvuissa kasitellaan kaikki brandin kehittamisen vaiheet. Benchmarking-haas-
tattelut on tehty tukemaan kunnan omaa brandaysta: opitaan ymmartamaan
lahtokohdat, mutta myos se, miten brandays on viety kaytantéon. Kuvan 2
vuori kuvastaa, kuinka tarkeaa on brandin ytimen kiteytys onnistuneen koko-
naisuuden kannalta. Ei voida siirtya suoraan ulkoisiin asioihin ennen kuin si-
saiset asiat ovat kunnossa. Vahva brandi tarvitsee vahvan jalustan, jolla sei-

sSoa.

3.3 Brandin kolme tukijalkaa

Brandin voidaan ajatella koostuvan kolmesta tukijalasta. Ne ovat arvon tuotta-
minen asiakkaille, arvon kommunikoiminen ja arvon kotiuttamisen malli. Arvon
tuottaminen on saatava toimivaksi, silla muuten seuraavat kaksi tukijalkaa
ovat turhia. Vahva brandi rakentuu aidosti vahvalle tuotteelle tai palvelulle.
Asiakkaan saama arvo pitaa olla myds tunneperaista eli emotionaalista ja
kaikkein vahvimmat brandit tarjoavat tunnetta niin rationaalisesta kuin emotio-
naalisesta hyodystakin. Tuotteen tai palvelun rationaalinen hyodyllisyys ei ole
valttamatonta, mutta haluttavuus on. Asiakas tekee valintoja tunteidensa pe-
rusteella; tuotteen tai palvelun rationaalisiin ominaisuuksiin vedoten ei pystyta
samanlaisiin lopputuloksiin. Yksinkertaisesti sanottuna, tunne ostaa ja jarki pe-
rustelee. Olennaista on myos samaistumisen tunne. Kuluttaja saa emotionaa-
lista hyotya, kun han tietaa, etta muutkin, ehka tunnetutkin inmiset, kayttavat
samaa tuotetta tai palvelua. Arvon tuottamista asiakkaalle voi olla myds pro-
sessi, jolla tuote tai palvelu hankitaan. Lisaksi erityisella tavalla huomioiduksi
tuleminen herattaa inmisessa halun kertoa siita muille tai brandin arvomaailma
on sellainen, jolla asiakkaat saadaan puolelle ja tuotettua heille lisdarvoa. (Uu-
sitalo 2014, 43-53.)
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3.3.1 Arvon tuottaminen

Arvon tuottamiseen liittyy myds arvolupaus. Kilpailijoista kannattaa pyrkia erot-
tautumaan monin eri tavoin ja kestavaa kilpailuetua luodaan arvon tuottami-
sen eri keinoilla ja niiden seurauksena syntyvien ominaisuuksien yhdistel-
malla. Kun arvo syntyy monesta osatekijasta, sita on kilpailijoiden paljon vai-
keampi jaljitella kuin yhta erottautumiskeinoa. Erilaisuus ja merkityksellisyys,
jotka syntyvat eri tekijoiden summana, on osattava tiivistad yhdeksi selkeaksi
ja tarkean lupauksen sisaltavaksi lauseeksi eli arvolupaukseksi. Arvolupaus
on tunnettu kasite ja yleisesti hyvaksytty liiketoimintamallin valttamaton osa.
Se ei siis tarkoita brandin iskulausetta, vaan ajatusta ja lupausta, millaista ar-
voa asiakkaalle tuotetaan. Arvolupaus ohjaa yrityksen tai organisaation toimin-
taa. (Uusitalo 2014, 54-55.)

Organisaatio tai yritys ei voi tarjota kaikille kaikkea, vaan sen on paatettava,
mihin keskittyy. Uusitalo (2014) viittaa teoksessaan tutkimuksiin, jotka osoitta-
vat, ettd parhaiten parjaavat ne, jotka keskittyvat vain tiettyihin tuotteisiin tai
palveluihin ja erilaistamisen avulla pystyvat tarjpamaan ehka jopa enemman
kuin asiakas osaa odottaa. Huonoin tulos on juuri niilla, jotka pyrkivat tarjoa-
maan laajaa valikoimaa keskittymatta erityisesti mihinkaan. Kun ajatellaan
kohderyhmaa, kannattaa panostaa asiakkaiden lojaaliuteen mieluummin kuin
asiakkaiden maaraan. Lisaksi kannattaa pyrkia erottautumaan muista kilpaili-
joista luomalla uusia kilpailukeinoja ja tarjoamalla kohderyhmalle muista poik-
keavan yhdistelman ominaisuuksia. Tama strategia tunnetaan Sinisen meren
strategiana, jonka W. Chan Kim ja Renee Mauborgne ovat luoneet. Strategian
ideana on oivaltaa asiakkaan nakokulmasta tarkeat asiat ja panostaa niihin ja
nimenomaan sellaisiin, joihin muut alalla olevat eivat panosta. Uusitalo (2014)
painottaa my0s, etta asiakas ei aina itsekaan tieda, mita haluaa. Asiakkaita
taytyy kuunnella ja ymmartaa heidan toiveitaan, mutta ei liikaa toimia heidan
mukaansa. (Uusitalo 2014, 59-63.)
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Jalkauta bréndi
niihin pisteisiin, joissa
asiakas kohtaa
organisaation.
Huomioi, ettd pisteitd
voi olla paljon.

e

Kuva 3. Brandin kirkastus (Mukaellen Ruokolainen 2020, 56)

Uusitalon kanssa samaa arvon tuottamista, joskin hiukan eri muodossa, kasit-
telee Ruokolainen (2020) Brandikasikirjassaan. Mukaellen Ruokolaisen luo-
maa mallia, kuvassa 3 kaydaan brandin kirkastuksen vaiheet lapi. Tydkalun
avulla koko organisaation toimintaa saadaan vietya eteenpain jarkevasti ja
selkeasti. Ruokolaisen mukaan olisi ihanteellista, jos koko organisaatio voisi
osallistua kehittamisprosessiin, silla silloin tieto saadaan jaettua kaikkiin orga-
nisaation osa-alueisiin. Kun kaikki ovat mukana yhteisessa tekemisessa, se
my0s sitouttaa henkildkuntaa toimimaan yhteisen asian puolesta. Brandin kir-
kastuksessa ensin maaritellaan, mita halutaan viestia. Sen jalkeen viestille
luodaan muoto ja sisalto ja kolmanneksi paatetaan tarkeimmat kohtauspisteet
ja miten itsesta kerrotaan kohtauspisteiden kautta asiakkaille. Tyopajatyos-
kentely on hyva malli tahan ja kahdessa tai kolmessa tyopajassa saadaan
brandin kirkastus vietya hyvin Iapi vaihe vaiheelta. Tyopajojen ryhmat kannat-
taa pitaa pienina, jotta jokainen saa aanensa kuuluviin ja mielipiteensa kerrot-
tua. (Ruokolainen 2020, 64.)

Ensimmainen vaihe on brandin ytimen kiteytys. Siihen kuuluvat tarkoitus, vi-
sio, missio, strategia, arvot, asiakkaat, kilpailijat, asemointi ja lupaus. Nama
kaikki ovat organisaation peruspilareita, joiden sisaltd on yhdessa maaritel-
tava. Kaikki, ketka tyoskentelevat organisaatiossa, vaikuttavat brandiin, ja par-
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haan lopputuloksen aikaansaamiseksi tarvitaan vahvaa tiimityota. Syntyy jouk-
kue, jolla on yhteinen tehtava ja tavoite ja joka saa yhdessa aikaan mahtavia
asioita. Jos tavoite ei ole kaikkien tiedossa, yksilot joutuvat toimimaan oman
tietonsa varassa. Toiminta muuttuu tehottomaksi ja tuloksettomaksi. (Ruoko-
lainen 2020, 65-66.)

Buckingham (2008) muistuttaa, etta tyontekijoiden vaikuttamisen mahdollisuu-
det ja tyéssa viihtyminen ovat brandin kehittymisen kannalta olennaista. Han
perustelee nakemystaan Maslow'n perinteiseen hierarkiateoriaan nojaten:
Kun tydyhteis6ssa on perusasiat ensin kunnossa eli tydyhteiso on fyysisesti
miellyttava paikka, siella on turvallista tehda t6ita, tydntekija tuntee kuulu-
vansa ryhmaan ja saa arvostusta, pystyy han sen jalkeen toteuttamaan itse-
aan eli olemaan luova ja kayttamaan mielikuvitustaan. ltsensa toteuttaminen
luo sitoutumista ja sitoutumista ja motivaatiota tarvitaan brandin luomisessa.
(Buckingham 2008, 48—49.)

3.3.2 Arvon kommunikoiminen

Toisessa vaiheessa, arvon kommunikoimisessa, maaritellaan, milta brandi
kuulostaa, tuntuu, nayttaa ja maistuu. Kun ensimmaisessa vaiheessa mietit-
tiin, mika on organisaation brandi ja mita se haluaa vastaanottajien siita ajatte-
levan, nyt arvioidaan rehellisesti, vastaako peilikuva sita lupausta, joka asiak-
kaille halutaan antaa? Jos ei, kuvaa on muokattava. Brandimuotoilu on juuri
tata: organisaation viestin muotoilemista eri medioihin. Lisaksi brandin ulkoi-
nen olemus taytyy muotoilla vastaamaan brandin antamaa lupausta. Organi-
saation on luotava tarina ja hissipuhe. Lisaksi olemuksen on oltava tunnistet-
tava eri kohtauspisteissa, kuten netissa, eri esityksissa ja esitteissa. Naista

kaikista koostetaan graafinen ohjeistus. (Ruokolainen 2020, 104.)

Brandin kommunikoiminen tarkoittaa myos, etta kaikki mita brandin nimissa
tehdaan, kertoo brandista jotakin, joko tarkoituksella tai tahattomasti. Vahvaa
brandia tavoittelevan organisaation kannattaa pyrkia johdonmukaiseen viestin-
taan kaikissa eri tilanteissa, joissa asiakas kohdataan ja miettia etukateen ti-

lanteita, joissa oma brandi tulee vastaan. Kohtaamisia on yleensa paljon ja ne
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viestivat aina joko negatiivista tai positiivista kokemusta brandista. (Uusitalo
2014, 72-73.)

Tuotettu palvelu on jo itsessdan markkinointia, mutta sen tueksi on syyta miet-
tia palvelumuotoilua. Se tarkoittaa digitaalisten palveluiden sujuvuutta ja toi-
minnallisuutta, mutta myds henkilokunnan toteuttaman asiakaspalvelun hallit-
semista. Jos asiakaspalvelu on onnistunutta ja prosessi etenee suunnitellusti,
jaa asiakkaalle todennakoisesti positiivinen mielikuva brandista. Edukseen
erottuminen voi olla myds palvelun yksinkertaistamista tai sujuvan itsepalvelun
lisdamista. Kaikissa tapauksissa, asiakkaan oma kokemus ja organisaation to-
delliset teot vaikuttavat huomattavasti vahvemmin brandista syntyvan mieliku-
van luomiseen kuin mainonnassa esitetyt lupaukset. (Uusitalo 2014, 73-75.)
Saman havainnon on tehnyt myds Anholt (2007). Han toteaa, etta vaikka paik-
kaa mainostettaisiin kuinka paljon tahansa ja vastaanottajan mielessa imago
muuttuisi parempaan, lahempi tarkastelu osoittaa, etta pelkkd mainostaminen
ei tehoa imagomuutoksiin. Imagon muuttuminen vaatii todellisen muutoksen
esimerkiksi paikan kunnossa, ihmisissa, politikassa tai paikan tarjoamissa
mahdollisuuksissa. Toki onnistunut mainonta ja brandays saa ihmiset tajua-

maan tapahtuneen muutoksen nopeammin. (Anholt 2007, 61.)

Varsinaisen ydintuotteen tai -palvelun ymparille kytkeytyy paljon fyysista ja vir-
tuaalista brandi-infrastruktuuria. Tuotteen kohdalla naita ovat pakkaukset, lisa-
varusteet ja kayttoohjeet ja palvelun kohdalla muun muassa laskutusprosessi,
asiakaspalautekanavat tai saannollinen viestinta asiakkaiden suuntaan.
Brandi-infrastruktuuriin voidaan luokitella my6s verkkosivut ja viestintakana-
vat, jotka ovat myds brandin omaa mediaa. Design liittyy kaikkeen infrastruk-
tuuriin, silla jokainen elementti on suunniteltu ja muotoiltu, joko tietoisesti tai
tahattomasti. Jos brandi-infra osataan luoda yhtenaiseksi, se viestii seka asi-
akkaille etta henkilostolle, etta organisaatio on hyvin johdettu ja brandi on hal-
linnassa. Uusitalon (2014) mukaan organisaation hallittu esiintyminen saa
luottamaan brandin kykyyn lunastaa lupaukset. Sen sijaan sekalainen ja hajal-
laan oleva brandi-infra viestii valinpitamattomyydesta asiakkaille tuotettua
brandin arvoa kohtaan. Toiminta saattaa tuntua myos paamaarattomalta eika

esimerkiksi organisaation sisalla saateta ottaa johdon linjauksia tarpeeksi va-
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kavasti. Kun tehdaan tietoinen ja nayttava kasvojenkohotus, se viestii kehitty-
misesta ja maaratietoisuudesta niin organisaation tyontekijoille kuin ulkopuoli-
sille sidosryhmille. (Uusitalo 2014, 76-77.)

Designin merkitysta organisaatiolle ei pida vahatella. On selvaa, etta tuotteita
tai palveluja pystytaan tuottamaan ilman suunnitelmallista yritysilmettakin,
mutta design tuo uskottavuutta ja luo mielikuvia organisaatiosta. Tyylikkyytta
tarkeampaa on yhtenaisyys, ja se, etta asiat on mietitty, milta ne nayttavat.
Design ei tarkoita hienostelua vaan tarkoituksenmukaisuutta. Luodusta il-
meesta on myos kyettava pitamaan kiinni vuodesta toiseen ja design guideli-
nea on noudatettava. Jos vuosien mittaan tehdaan pienia poikkeamia ja per-
soonakohtaisia tulkintoja eri osastoilla, alkaa niistd yhdessa tulla jo isoja muu-
toksia ja yritysilme rispaantuu ja karsii. Brandi-infrastruktuurin hallitseminen on
jatkuvaa opastamista, tyovalineiden tarjoamista ja tietynlaista kurinpitoa. (Uu-
sitalo 2014, 77-79.)

Arvon kommunikoimiseen kuuluu tarkeana osana myos viiteryhmat, joihin
brandi samaistetaan seka kontekstit, joiden yhteydessa brandi esiintyy. Kuva-
viestinta brandiin liittyen tekee siitd helpommin ymmarrettavan ja asiakas hah-
mottaa, minka asioiden puolesta brandi esiintyy. Nain han voi omilla valinnoil-
laan paattaa, mita kuvaa brandin suosijana haluaa itsestaan valittaa. (Cher-
natony 2011, 124—125.) Viiteryhmat nakyvat esimerkiksi sponsorointikohtei-
den valintana ja paatoksina, missa tapahtumissa ja messuilla ollaan mukana.
Avainasemassa on myads viiteryhma, jota brandi ei voi itse kuitenkaan maa-
rata, mutta johon voi pyrkia vaikuttamaan eli muut ihmiset. Asiakas voi miettia,
etta jos suosii tiettya brandia, mihin muut hanet samaistavat tuolloin. Osa yri-
tyksista on onnistunut luomaan niin vahvan brandin itselleen, etta heilla on fa-
neja. Fanittamiseen tarvitaan erittain vahva palvelun tai tuotteen rationaalinen
arvo, mutta sitakin suuremmat emotionaaliset hyodyt asiakkaille. Fanit levitta-
vat brandin ilosanomaa vapaaehtoisesti tai nakevat ylimaaraista vaivaa saa-

dakseen tuotteen tai palvelun. (Uusitalo 2014, 82 — 84.)

Vaikka arvon kommunikoimisesta tulee ehka ensimmaisena mieleen markki-
nointiviestinta, siihen ei kannata edeta ennen kuin muut asiat eli tuote tai pal-

velu, brandi-infrastruktuuri, asiointikokemus ja konteksti, jossa palvelua tarjo-
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taan, ovat kunnossa. Sitten, kun kaikki osa-alueet ovat helposti markkinoita-
vassa kunnossa, ostetuilla medioilla saadaan luotua monia erilaisia mahdolli-
suuksia arvon kommunikoimiseen. Toisaalta, mediat ovat pirstaloituneet no-
pean kasvun myo6ta ja kaytanndssa se tarkoittaa, etta yhdella mainoksella,
joka nakyy yhdessa mediassa, tavoitetaan vahemman ihmisia kuin aikaisem-
min. Jotta tavoitettaisiin laajoja kohderyhmia, on osattava kayttaa eri medioita
yhdessa. Viestin on oltava innostava ja tarttuva, jotta se herattaa yleison kiin-
nostuksen. Laadukkaaseen viestintaan on ehdottoman tarkeaa panostaa, silla
asiakkaan mielessa laadukkuus siirtyy tuotteen tai palvelun laaduksi. On myos
huomioitavaa, ettd mediat kayttaytyvat eri tavoin. Perinteistda mediaa voidaan
kutsua push- eli tydontdmediaksi, kun taas internetin kaltainen on pull- eli veto-
mediaa. Push-mediassa markkinointia tuodaan asiakkaiden nahtaville, kun
taas pull-mediassa sisallon on oltava niin houkuttelevaa, etta se tuo yleison
luokseen. (Uusitalo 2014, 84-89.)

Ansaitusta mediasta puhutaan silloin, kun saadaan muut kiinnostumaan it-
sesta niin, ettd on puheenaiheena toimituksellisessa mediassa tai keskuste-
lunaiheena brandin kayttajien sosiaalisessa mediassa. Brandi ei voi itse tallai-
seen keskusteluun vaikuttaa muuten kuin antamalla lisdinspiraatiota keskuste-
lulle mielenkiintoisilla asioilla. Ansaitun median ehka suosituin muoto on suo-
sittelu eli kayttajat tai asiakkaat alkavat itse vapaaehtoisesti brandin sanan-
saattajiksi. Kukaan ei puhu brandista sen itsensa takia, vaan etta brandin
kautta suosittelija on saanut jotain erityista ja puhumisen arvoista, joilla voi
loistaa sosiaalisissa tilanteissa. Tata sosiaalista arvoa brandi voi tuottaa kah-
della eri tavalla: joko tuote tai palvelu on niin hyva, etta se aiheuttaa hammas-
telya tai vaihtoehtoisesti asiakassuhde on hoidettu niin hyvin, etta siita kerto-

minen tuo asiakkaalle hyvan mielen. (Uusitalo 2014, 88-92.)

Arvon kommunikoinnin yhteydessa puhutaan myos asiakkuusmarkkinoinnista,
mika monesti on tarkoittanut suosittua AIDA-mallia. AIDA-kirjainlyhenne muo-
dostuu sanoista attention, interest, desire ja action eli huomio, kiinnostus, halu
ja toiminta. Tama malli tunnetaan myos ostosuppilona eli minka eri vaiheiden
lapi asiakkaan on kuljettava, jotta hanet saadaan tekemaan hankintapaatos.
Nykyteknologian myota naiden vaiheiden jarjestys voi myos vaihdella tai kaan-
tya ylosalaisin. Asiakkaasta kerataan tietoa ostotilanteen yhteydessa ja tieto
antaa mahdollisuuksia dialogin luomiseen. Dialogin tarkoitus ei ole pelkastaan
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lisamyynnin tekeminen vaan parhaimmillaan se on asiakkaita kiinnostavan tie-
don jakamista, aitoa keskustelua heidan toiveistaan ja tarpeistaan. Dialogin li-
saksi on huolehdittava uskollisista asiakkaista tarjoamalla heille jotain erityista.
Talloin puhutaan insentiiveista. Vaikka kustannuksia syntyy, asiakkaiden tyyty-
vaisyyteen kannattaa aina panostaa, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat oiva keino
hankkia lisaa tyytyvaisia asiakkaita sitoutumisen ja suosittelun avulla. Kustan-

nuksia enemman kyse on ajattelusta ja tyosta. (Uusitalo 2014, 92-98.)

Kantava ja sitkea idea on arvon kommunikoimisen kannalta valttamaton. Ny-
kyaan on niin paljon erilaista tietoa tarjolla, etta informaatiotulva eri kanavista
aiheuttaa enemmankin ahdistusta. Ihminen ei pysty kasittelemaan kuin rajalli-
sen maaran tietoa ja eri viesteja. Brandin tekijan kannalta on siis hyvin tarkeaa
pyrkia erottautumaan kaikesta informaatiotulvasta ja jaamaan vastaanottajan
mieleen. Mikali viesti ei ole tarpeeksi mielenkiintoinen vastaanottajan nakokul-
masta, se yksinkertaisesti ohitetaan ja se jaa taysin vaille huomiota; ei ole
merkitysta kuinka paljon siihen on rahaa tai aikaa laitettu.

(Uusitalo 2014, 98-100.)

3.3.3 Arvon kotiuttaminen

Kolmas vaihe kasittelee arvon kotiuttamista. Brandin rakentamisen kannalta
oikea arvon kotiuttamisen malli on taloudellisesti ratkaisevaa. Arvon kotiutta-
misen lisaksi voidaan puhua brandin jalkautumisesta. Tuolloin brandi konk-
reettisesti jalkautetaan tarkeimpiin kohtaamispisteisiin. Naita voivat olla muun
muassa toimitilat, opasteet, nettisivut, valomainokset, messuosastot, julisteet,
erilaiset esitykset ja kayntikortit. Tavoitteena on, etta asiakas kokeen brandin
samalla tavalla riippumatta kohtauspisteesta. Mikali naissa viesteissa on eroa-
vaisuuksia, viestinta muuttuu tehottomaksi ja ristiriitaiseksi. Kun kaksi ensim-
maista vaihetta, brandin kiteytys ja lupaus, on kunnossa, brandin jalkautus eri
tiedotusvalineisiin on kunnossa. Tarkein viestinvalittaja ja media on kuitenkin
organisaation oma henkildsto, silla henkilosto on kasvot asiakaskohtaamisiin
eri kohtauspisteissa. Kun henkilostd on ollut mukana kehittamassa brandia,
ovat he sitoutuneita myos organisaation brandiin. Jokainen tuntee organisaa-
tion tarinan ja osaa kertoa sita eteenpain. He tekevat sen ylpeydella, koska
ovat itse osa tarinaa. (Ruokolainen 2020, 143-144.)
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Arvon kotiuttamisessa kaikki brandin eteen tehty tyo saa siis joko palkintonsa
tai valuu hukkaan ja on tarkeaa, etta kotiuttamisen mallit ovat seka yritykselle
tuottoisia etta asiakkaille ymmarrettavia ja hyvaksyttavia. Arvon kotiuttamisen
valttamattomyys patee kaikkiin organisaatioihin, myds voittoa tavoittelematto-
miin. Kaikkien on ansaittava enemman kuin kuluttavat, jotta toimintaa voidaan
ylipaataan jatkaa. Ero on siina, mita liikketoiminnan ylijgamalle tehdaan ja

minne se ohjataan. (Uusitalo 2014, 115.)

Jotta ndma kolme brandin tukijalkaa todella toimivat, on suunnitelma vietava
teoriasta kaytantéon. Olennaista on luoda tydskentelymalli, jossa avainsanoja
ovat havainnointi, kysyminen ja osallistaminen ja etta opitaan tekemalla. On
vain aloitettava. Liikkeellelahtd on monesti vaikeampaa kuin eteenpain mene-
minen. Organisaation tydskentelymalliksi voidaan ottaa projektimainen Iahes-
tymistapa ja vieda lapi strategiakierros. Kierroksia voi myos olla useampi,
jossa kehityskierrokset seuraavat toisiaan. Kun kehitetaan arvon tuottamiseen
littyvia asioita, ne antavat lahtokohdat entista parempaan arvon kommuni-
koimiseen ja nama asiat johtavat yhdessa parantuneisiin mahdollisuuksiin ar-
von kotiuttamisessa ja onnistunut arvon kotiuttaminen antaa lisaa resursseja
taas arvon tuottamiseen ja niin edelleen. On tarkeaa ottaa organisaatio mah-
dollisimman laajasti mukaan kehittamistydhon, silla brandin vahvistaminen
vaatii organisaation eri osa-alueiden hyodyntamista. Brandin kehittaminen ei
koskaan ole pelkka markkinointiosaston hanke. Muutokset voivat olla haas-
teellisia missa tahansa organisaatiossa, silla muutosvastarinta vaikeuttaa tu-
loksiin johtavien muutosten aikaansaamista. Myos muutokselle avoimet ihmi-
set saattavat mieluummin jatkaa tekemista kuten ennenkin kuin opetella uutta
tapaa. Kun tyontekijat paasevat osallistumaan brandin vahvistamiseen ja to-
teuttamiseen toimii se samalla organisaation sisaisena markkinointina. Muu-
toksen hyvaksyy helpommin, jos on ollut osallisena siihen kuin pelkastaan ole-
malla muutoksen kohteena. (Uusitalo 2014, 145-146.)
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4 BRANDIN YTIMEN KIRKASTAMINEN

Tassa luvussa kerrotaan brandin ytimesta eli minka asioiden ymparille ja yla-
puolelle brandi luodaan. Lisaksi kasitellaan, mita brandi-identiteetti, visio, mis-
sio, arvot, SWOT-analyysi ja strategia tarkoittavat. Sen jalkeen kerrotaan,
miksi imago ja maine rajautuvat brandin ytimen ulkopuolelle. Lopuksi kasitel-
Iaan konkreettista brandin rakentamista ja kuinka kokonaisuus esiselvitysta

varten muodostuu.

4.1 Brandi-identiteetti

Kapferer (2012) maarittelee brandin identiteetille kuusi ominaisuutta, jotka voi-

daan esitella kuusikulmaisena prismana.
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Kuva 4. Brandi-identiteetin prisma (Kapferer 2012, 158)

Kuten kuvassa 4 esitellaan, brandilla on ensinnakin "fysiikka” kaikkine ominai-

suuksineen. Se on tehty yhdistelmasta merkittavia objektiivisia piirteita, jotka
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tulevat mieleen brandia tai sen ominaisuuksista ajatellessa. Fysiikka on bran-
din selkaranka ja konkreettinen arvo. Ensimmaisena brandia kehittdessa on
maariteltava sen fyysinen nakokulma: Millainen brandi on, mita se tekee, milta
se nayttaa. Toisena alueena on brandin persoonallisuus. Kommunikoimalla
brandi kertoo luonteestaan eli millainen brandi olisi, jos se olisi ihminen ja mi-
ten se kertoisi tuotteistaan tai palveluistaan. Persoonallisuutta ei pida sekoit-
taa imagoon, koska imago on vastaanottajan nakemys. Brandin persoonalli-
suutta voidaan mitata ja arvioida luonteenpiirteilld, kuten onko brandi dynaa-
minen, luova, optimistinen, kova, kylma, valittava, klassinen ja niin edelleen.
Persoonallisuus helpottaa myds samaistumista ja se antaa tyylin ja sdvyn mai-
nontaan. (Kapferer 2012, 158-159.)

Kolmantena kosketuspintana on brandin kulttuuri-identiteetti. Vahvat brandit
ovat muutakin kuin tuote-etuja tai persoonallisuuksia, ne ovat myos ideologia.
Jokainen brandi haluaa muodostua kultiksi, edes jossakin ryhmassa. Kohde-
ryhman uudet lahestymistavat vievat brandia eteenpain ja brandin on nimen-
omaan mietittava kenelle brandi "sopii” parhaiten ja keta lahestya. Neljantena
voidaan todeta, etta brandi on suhde. Suhteen luominen on elintarkeaa erityi-
sesti palveluja myyville organisaatioille ja palvelu heijastelee suoraan, millai-
sesta suhteesta on kysymys. Suhde my6s maarittelee kayttaytymistavan,
josta brandin tunnistaa ja se nakyy kaikessa brandin toiminnassa.

(Kapferer 2012, 159-162.)

Viides brandin identiteetin osa on asiakasheijastus. Koska brandin viestinta ja
tarkeimmat palvelut tai tuotteet kertyvat vuosien myoéta, brandi pyrkii aina ra-
kentamaan heijastuksen tai kuvan ostajasta tai kayttajasta. Asiakkaan heijas-
telu ei ole kohteen kuvailemista. Pikemminkin, asiakasta pitaisi peilata siten
niin kuin asiakas haluaisi itsensa nahtavan tuotteen tai palvelun kayttajana. Se
tarjoaa asiakkaalle tunnistettavan mallin, johon samaistua. Kuudes alue on
brandin itsekuva. Jos viides alue, heijastus, on kohteen ulkoinen peili, itsekuva
on kohteen sisainen peili. Suhtautumalla tiettyihin tuotemerkkeihin me todella-
kin kehitamme tietyntyyppista sisaista suhdetta itseemme. (Kapferer 2012,
162-163.)

Kaikki kuusi prisman sivua, brandi-identiteetin osa-aluetta, maarittelevat bran-

dia eri nakokulmista. Nama alueet ovat sidoksissa toisiinsa ja muodostavat
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hyvin jasennellyn yksikon. Yhden puolen sisalto toistaa toisen puolen sisaltoa.
Brandi osaa ja sen pitda kommunikoida ja mikali kommunikointi loppuu, brandi
vanhenee ja lakkaa olemasta. Brandin viestilla on aina lahettaja ja vastaanot-
taja, vaikka naita ei olisi varsinaisesti mietittykaan. Seka brandin fysiikka, fyy-
sisyys, etta persoonallisuus auttavat maarittelemaan, millainen viestin lahet-
taja on ja asiakasheijastus ja itsekuva auttavat puolestaan kertovat viestin
vastaanottajasta. Kaksi viimeisinta osa-aluetta, suhteet ja kulttuuri rakentavat

sillan viestin Iahettajan ja vastaanottajan valille. (Kapferer 2012, 163.)

Yrityksen viestinnan suunnittelu on siis aloitettava perusteellisesta identiteetti-
tyosta. Brandista ja sen identiteetista on oltava selkea kasitys, jotta viestin-
nalle saadaan luotua tukeva kivijalka. Identiteettia voidaan maaritella monella
tavalla, mutta kuten Kapferer (2012) toteaa, identiteetti on kaikkien eri ominai-
suuksien summa, jotka yhdessa tekevat tarjoamasta ainutlaatuisen kokonai-
suuden. (Kapferer 164—165.) Siihen kuuluvat myds brandin visuaaliset ele-
mentit eli nimi, vari ja symboli, joiden avulla brandi helposti tunnistetaan. Vali-
tettavan usein brandi on organisaatiolle vain juuri naita ulkoisia ominaisuuksia
eika sitd osata ajatella osaksi organisaation toimintaa. Tosiasiassa identiteetti
on aina laajempi ja tarkeampi kokonaisuus kuin pelkka ulkoasu. ldentiteettiin
vaikuttavat kaikki yritykseen liittyvat asiat, kuten liiketoiminta-alueet, organi-
saatio, tuotteet ja palvelut, visiot ja johdon tavoitteet. Identiteetin rakentumi-
seen liittyvat myos toimintaymparisto, yritykseen liitetyt mielikuvat ja kasityk-
set. Identiteetti voi myods muuttua yrityskauppojen tai fuusioiden myéta. Uudet
nakemykset tulevaisuudesta, markkinoiden kehittyminen, kuluttajien ja sidos-
ryhmien toiveiden muuttuminen vaativat jatkuvaa toimintaympariston analy-
sointia ja saadun tiedon soveltamista paatoksenteossa. Visuaalisen identitee-
tin tarkoituksena on erilaistaa brandi toisista ja auttaa ihmisia tunnistamaan
juuri tama kilpailijoiden joukosta. Visuaalisen identiteetin syntymiseen vaikut-
tavat samat asiat kuin muutenkin identiteetin syntymiseen. (Malmelin & Ha-
kala 2007, 79 — 82.)

4.1.1 Imago brandin ytimen ulkopuolella

Kuten kuvassa 5 verrataan, on olennaista hahmottaa brandi-identiteetin ja
brandi-imagon ero. Identiteetti kertoo brandin aineellisesta ja aineettomasta
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luonteesta ja se maarittaa brandin juuret ja perinndn. Identiteettia tarkastel-
laan viestittgjan eli organisaation nakokulmasta, kun taas imagoa ja sen me-
nestysta mitataan vastaanottajan nakdkulmasta. Imago on seka tulos etta tul-

kinta. Identiteetti edeltdd imagoa. (Kapferer 2012, 151.)

Identiteetti Imago
Organisaation Vastaanottajan
nakokulma vai henkildkohtainen
brandin tulkinta
aineellisesta ja organisaatiosta
aineettomasta
luonteesta

Kuva 5. Brandi-identiteetin ja brandi-imagon ero (mukaellen Kapferer 2012, 151)

Anholtin (2007) mukaan brandin imago tarkoittaa kasitysta, joka on asiakkaan
mielessa eika se valttamatta kohtaa brandi-identiteetin kanssa. Brandi-ima-
goon liittyy eri assosiaatioita, muistoja, odotuksia ja muita tuntemuksia, jotka
ovat sidoksissa organisaatioon ja nama kaikki ovat olennaisia tekijoita ohjaa-
maan henkildn kayttaytymista. Brandi-imago on konteksti, jossa viestit vas-
taanotetaan; imago itsessaan ei ole viesti. Sama viesti voi siis saada aivan eri-

laisen vastaanoton riippuen organisaation imagosta. (Anholt 2007, 5.)

Keller ym. (2012) sanoo, ettei ole valia, kuinka imagon kannalta myodnteiset
brandiassosiaatiot syntyvat; valia on vain silla, etta mainonnalla ja muilla kei-
noin onnistutaan luomaan asiakkaiden mieleen vahva, positiivinen, yksilollinen
ja suotuisa imago. Brandiassosiaatiota voi syntya monin eri tavoin: lehtien ar-
vostelujen kautta, nimen tai logon johdosta tai brandin yhdistymisesta johonkin
maahan, henkiléon, yritykseen, tapahtumaan tai paikkaan. (Keller ym. 2012,
62.)

Brandin imago ei ole organisaation omistamissa paikoissa vaan kuluttajien ja
asiakkaiden mielissa ympari maata ja maailmaa ja jokainen kokee sen omalla
tavallaan. Nain ollen ei Anholtin (2007) mukaan voida puhua brandi-imagon

rakentamisesta, silla on hankalaa rakentaa sellaista, joka on hajautunut kaikki-
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alle. (Anholt 2007, 6.) On siis tarkeaa ymmartaa, etta organisaatio ei voi paat-
taa, kuinka oma brandi koetaan. Brandi siis syntyy aina vastaanottajan mie-
lessa — tai jaa syntymatta. Jokaisen ihmisen kokemukset ovat erilaisia ja vai-
kuttavat mielikuvien syntyyn. Brandi koetaan yksildllisesti ja se suhteutetaan
omaan maailmaan muiden vastaavien asioiden rinnalle. Organisaatio voi silti
tehda paljon aktiivista tyota edesauttaakseen toivotun mielikuvan syntymista.

Talloin puhutaan brandin tietoisesta kehittamisesta. (Ruokolainen 2020, 18.)

Identiteetin ja imagon termien kaytdssa on eroja. Rope ja Mether (2001) puhu-
vat sisaisesta imagosta viitatessaan identiteettiin. Heiddn mukaansa imago
koostuu organisaation sisaisesta, henkiloston imagosta, ja organisaation ulko-
puolisesta imagosta, joka on kosketuksissa muihin sidosryhmiin. Nama sisai-
set ja ulkoiset mielikuvat ovat viela keskenaan vuorovaikutuksessa ja jokainen
henkild kokee ne yksildllisesti. Lisaksi imagon kokemiseen vaikuttaa organi-
saation tekemat toimenpiteet imagon rakentamiseksi. Rope ja Mether (2001)
toteavat myos, etta "mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kohderyhman mieli-
kuviin tehtavaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen toteuttamiseksi”. Mie-
likuvamarkkinointi on usein synonyymi sidosrynmamarkkinoinnille eli se tar-
koittaa, ettd organisaatiossa otetaan jokainen keskeinen sidosryhma imago-
tydn kohteeksi. On olennaista, ettd kun halutaan vaikuttaa eri sidosryhmien
mielikuviin, on tunnettava mekanismit, joilla vaikuttaminen tapahtuu. Mieliku-
vatyo on tietoista ja suunnattua toimintaa, jota tehdaan, jotta organisaatio saa-
vuttaisi asettamansa tavoitteet. (Rope & Mether 2001, 25-30.)

Mielikuvamarkkinointiin on Ropen ja Metherin mukaan kolme tarkeaa syyta:
psykologinen, markkinoinnillinen ja liiketoiminnallinen perusta. Psykologinen
perusta tarkoittaa, etta markkinoinnin onnistuminen on taysin riippuvainen
siita, istuuko se taysin kohdehenkilon psykologiseen tajuntaan. Inmisen oma
sisainen totuus eli mielikuva esimerkiksi jonkun yrityksen tuotteista tai palve-
luista on hanelle ainoa paikkansa pitava asia eika kayttaytymisellemme ole
juurikaan merkittavaa, millainen yritys tai tuote todellisuudessa on. Mielikuva-
kasitteeseen kuuluu kokemuksia, tietoja, asenteita, tunteita ja uskomuksia.
Vain kaksi niista, kokemukset ja tiedot, ovat tosiasioihin perustuvia element-
teja ja loput henkilokohtaisten mieltymysten pohjalta rakentuneita nakemyksia,
jotka voivat olla tosia tai epatosia eli pelkkia kuvitelmia tiedosta. Tasta voimme
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paatella, ettd vain mielikuva ratkaisee ja se on ohjaava tekija kayttaytymisel-
lemme. Toimivan markkinoinnin kannalta on juuri tasta syysta tarkeaa ymmar-
taa ne rakenteet, joiden kautta ihmisen mielikuva psykologisesti rakentuu.
Markkinointi mielikuvatasolla on siis ainoa toimiva tapa vaikuttaa sidosryhmien
kayttaytymiseen halutulla tavalla. (Rope & Mether 2001, 25-30.)

Markkinoinnillinen perusta tarkoittaa, etta organisaatio tekee sellaista markki-
nointia, joka on niin sanotusti asiakasmieleista eli perustuu asiakkaan tykkaa-
miseen ja vetoaa tunteisiin. Asiakaskuntaa miellyttavat ratkaisut olisi siis saa-
tava toteutumaan jokapaivaisessa liiketoiminnassa ja organisaation saavutet-
tava kilpailuetu muihin markkinoilla olijoihin nahden. Liiketaloudellinen perusta
syntyy lahinna psykologisen ja markkinoinnillisen perustan realisoitumisesta
liketoimintaan. Imago vaikuttaa ratkaisevasti organisaation viestin lapimene-
miseen, silla jos henkildlla on lahtokohtaisesti negatiivinen asenne organisaa-
tiota kohtaan, viestinta torjutaan. Inminen pyrkii hakemaan sellaista informaa-
tiota, joka tukee hanen aiempia nakemyksiaan ja mahdollisesti vahvistaa niita.
Nain ollen negatiivinen mielikuva on hyvin haastavaa kaantaa inmisen mie-
lessa positiiviseksi, kun taas positiivisten mielikuvien vahvistaminen onnistuu
viestinnalla helposti. Hyva imago siis auttaa yrityksen viestinnan sisallon hy-
vaksyttavyytta ja lapisaamista myos tulevaisuudessa. Koska ostopaatokset
tehdaan tunteella, konkreettista kilpailuetua saadaan erottautumalla emotio-
naalisin keinoin. (Rope & Mether 2001, 31-36.)

4.1.2 Mika on maine?

Jokaisella kunnalla, paikalla tai alueella on jonkinlainen maine: positiivinen,
negatiivinen tai neutraali. Paikkoihin liittyy erilaisia uskomuksia, mielikuvia, ka-
sityksia ja kertomuksia. Ihmiset kertovat ja valittavat eteenpain omia nakemyk-
sidan hyvassa ja pahassa ja mielikuvia syntyy ilman, etta paikka on niita itse
pyrkinyt luomaan. Kaikki paikan teot ja tekematta jattamiset vaikuttavat mai-
neeseen, silla maine rakentuu arkisesta tyosta ja vuorovaikutuksesta. Mai-
neen saaminen vie aikaa, mutta se voi myés romahtaa hetkessa. (Kuntaliitto
2016, 32.)
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Imagon ja maineen ero on se, etta imago on aina henkilokohtainen mielikuva
tuotteesta tai asiasta, kun taas maine on kollektiivinen nakemys. Organisaatio
tai yritys elaa aina henkilokohtaisten mielikuvien kautta eika maineella. (Rope
2011, 52-53.) Imago tai maine muuttuu hitaasti. Paikka voi muuttua nopeasti-
kin, mutta maine tulee paljon hitaammin, jopa vuosia tai vuosikymmenia, pe-
rassa. Se johtuu siita, ettd me ihmiset itse olemme niin kiinni uskomuksis-
samme, etta muutamme nakemyksiamme hitaasti ja vastahakoisesti. Omissa
uskomuksissamme ja kertomuksissamme on jotakin niin turvallista ja tuttua,
etta taytyy tapahtua jotain radikaalia tai jopa dramaattista, ettd muutamme
mielikuvaa paikasta tai korvaamme nykyisen tarinan mielessa uudella. (Anholt
2007, 27.)

4.2 Visio, missio ja arvot

Visio tarkoittaa eli kertoo, mihin organisaatiossa pyritdan ja se antaa voimaa
jokapaivaiselle tyonteolle kohti tavoitetta. Vision saavuttaminen vaatii siis en-
nen kaikkea kovaa tyota ja hyvan strategian. (Hesso 2016, 27-29.) Visio on
my0s paikan johdon syvallinen nakemys Kilpailutilanteesta ja siita, minkalaisen

kokonaisuuden omat mahdollisuudet muodostavat. (Rainisto 2004, 60.)

Mission tehtavana on maaritella organisaation olemassaolon perimmainen
syy. Operatiivisesta puolesta tulee strateginen siina vaiheessa, kun sita on te-
ravoitetty syvallisella tietamyksella ja nakemyksella eli visiolla. (Rainisto 2004,
60.) Missio maaritelladn vastaamalla kysymyksiin mika on toimintaamme,
ketka ovat asiakkaita, mita asiakkaamme arvostavat ja millaista toimintamme
pitaisi olla. Vaikka kysymykset vaikuttavat yksinkertaisilta, niihin voi olla haas-
tavaa vastata. Menestyvat organisaatiot nostavat nama aiheet saannallisesti
esille ja pohtivat niihin huolellisesti vastauksia. Missio on organisaation naky-
maton ohjaaja. Mission olisi oltava markkinalahtdinen: missio ei totea, mita jo-
kin tuote tai palvelu on, vaan millaisia asioita silla saadaan vastaanottajalle.
(Kotler & Armstrong 2016, 64—65.)

Arvot tekevat pelisaannot organisaatiolle, kun pyritaan kohti visiota. Arvojen
noudattaminen on erittain tarkeaa seka organisaation tiimihengen kehittami-

sen ja yllapitamisen kannalta kuin etta ulkoisten sidosryhmien ja kilpailijoiden
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takia. (Hesso 2016, 27-29.) Selkea nakemys visioista ja arvoista on perusta
johdonmukaiselle viestinnalle ja se toimii myds tyokaluna viestinnan kaytan-
non integrointiin. Kiinteat arvot ja visio myos maarittelevat viestinnan suuria
linjoja ja arvioivat, onko tehdyt viestintatoimet brandin mukaisia. (Malmelin &
Hakala 2007, 147.) Paikan arvot ovat pysyvia, niin sanottuja ydinarvoja, jotka
kestavat samanlaisina 10—20 vuoden ajan. Visio saa muuttua matkan varrella,
mutta ydinarvot ovat paikan johtotahtena ja suunnannayttajana tulevaisuuden
visioidulle polulle. Ydinarvot ovat aitoja. Tulevaisuudenkuvan miettiminen sen
sijaan on luovaa ideointia. Kuva saa olla rohkea ja epatavallinenkin eika sita

voi objektiivisesti arvostella. (Rainisto 2004, 60.)

4.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on todennakdisesti ollut jo kauan suosituin analyysi jopa maa-
ilmanlaajuisesti. Suosion syyna lienee se, etta analyysin avulla saadaan sel-
ville tiivistetysti katsaus organisaation sisaisesta ja ulkoisesta tilanteesta. Ana-
lyysissa kasitellaan seka organisaation nykytilaa etta tulevaisuutta ja se on
helppoa toteuttaa. SWOT-analyysia voidaan soveltaa monella eri tasolla ja
alueella. Vaikka analyysi on helppo toteuttaa, se on silti vaativa synteesiluon-
teensa takia. Todellinen toimintaymparistd ja organisaatio on tunnettava hyvin
ja vertailuperusteena oltava oikea kilpailutilanne. Vaihtoehdot on priorisoitava
ja kritiikkia on uskallettava esittaa. Analyysin on tuotettava syvallista pohdintaa
ja johtopaatoksia ja sen seurauksena on tehtava toimenpide-ehdotuksia. (Ka-
mensky 2014, 131.)

SWOT-analyysin ideana on siis tehda tilannearviota tukemaan suunnitelmia ja
paatdoksentekoa. Analyysin avulla on mahdollista tarkastella yhta aikaa seka
organisaation sisaisia tekijoita etta ulkopuolisia voimia. SWOT-analyysi on ly-
henne englanninkielisista sanoista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heik-
koudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Ideana on arvioida
organisaation voimavaroja ja toimintaympariston kehitysta ja piirteita neliken-
tan avulla. Suurin hyoty tulee keskustelusta, jossa organisaation asioita noste-
taan esille, selkiytetaan ja dokumentoidaan. Analyysin voi tehda esimerkiksi
vuosittain tai mahdollisesti suurempien paatosten tueksi. SWOT-analyysi oh-

jaa organisaatiota kohdistamaan huomion oikeisiin asioihin. Tarkoituksena on
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saada aikaiseksi toimenpidemaarittely, jossa korostetaan ja vahvistetaan yri-
tyksen vahvuuksia ja vastaavasti omilla toimilla ja strategioilla pyritddn muutta-
maan heikkoudet ja ympariston uhat mahdollisuuksiksi. On olennaista, etta
uhat tunnistetaan, jotta ne voidaan minimoida ja niiden varalle on tehtava va-
rasuunnitelma. (Viitala & Jylha, 49-50.)

4.4 Strategia

Kamensky (2014) on luonut maaritelman, joka koskee muiden kuin liikeyritys-
ten strategiaa: organisaatio voi hallita sisaisia ja ulkoisia tekijoita ja niiden va-
listd vuorovaikutusta strategian avulla. Nain organisaatio voi saavuttaa sille
asetetut hyoty-, jatkuvuus- ja kehittamistavoitteet. Strategialle on siis olen-
naista termi hallinta, joka on kolmen toimenpidealueen eli sopeutumisen, vai-
kuttamisen ja valitsemisen valinen kokonaisuus. Keskinainen suhde vaihtelee
muun muassa tilanteen, osaamisen ja toimintaympariston mukaan. Pelkka so-
peutuminen ei siis riitd, vaan organisaation on kyettava vaikuttamaan aktiivi-
sesti seka ulkoisiin etta sisaisiin tekijoihin. Lopuksi on tehtava valintaa monien
eri mahdollisuuksien ja vaihtoehtojen valilla. (Kamensky 2014, 18-19.)
Rainiston (2004) mukaan strategia on organisaation tapa hoitaa perustehta-
vaansa. Strategiaan tarvitaan visio, jota kohti organisaatio etenee. Strategia
on kuin kartta, johon on merkitty kaikki oleelliset asiat ja jonka avulla suunnis-
tetaan. Strategisen suunnittelun tarkoituksena on luoda eri toimintoja, jotta ta-
voitteet saavutetaan. Se on tietoista toimintaa ja jatkuvaa suunnan hakua ja
valintoja. Strateginen suunnittelu on hyvin olennainen tekija, jotta valitulla po-
lulla kuljetaan oikeaan suuntaan. Jos organisaatio tekee vaaran valinnan, ei
auta, vaikka asiat tehtaisiin kuinka hyvin tahansa. Siksi on tarkeaa strategian

avulla hakea juuri niita asiakkaita, kenelle paikka tai organisaatio pystyisi tar-

joamaan asiakashyotyja enemman kuin kilpailijansa. Paikan on oltava kilpaili
joita parempi, muuten palvelutarjous ei mene kaupaksi. Ei siis riita, etta on
yhta hyva, vaan on oltava parempi esimerkiksi tuotteiden laadussa, teknolo-
giaosaamisessa tai innovatiivisuudessa. Strategian tarkoituksena on siis ym-
martaa markkinoita ja asiakkaita syvallisesti. Paikka voittaa kilpailijansa valit-
semalla huolellisesti ja oikein strategiset kykynsa ja ylivertaiset keihaankarki-
alueensa. Kilpailuedun suunnittelu kuuluu siis olennaisesti strategian ytimeen.
(Rainisto 2004, 59-61.)
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Anholtin (2007) mukaan hyva strategia motivoi seka organisaatiota etta ny-
kyista ja tulevaa kohdeyleis6a. Hanen mukaansa toimivaan strategiaan on si-
sallytettdva kuusi osa-aluetta: luovuus, omistettavuus, teravyys tai tarkkuus,
motivointi, merkityksellisyys ja selkeys. Luovuutta han pitaa ehka jopa tar-
keimpana naista kuudesta ominaisuudesta, silla se on keino, jolla paikka voi
tulla huomatuksi. Omistettavuus on yhdistelma totuudenmukaisuutta, uskotta-
vuutta ja erottautumiskykya. Se on jotakin sellaista, jonka ihmiset hyvaksyvat
ikaan kuin totuutena ja etta kuvaako se tehokkaasti yhta tai useampaa tekijaa,
jotka erottavat sen objektiivisesti paikan kilpailijoista. Teravyydella tai tarkkuu-
della Anholt tarkoittaa paikan tarinaa, jonka pitaa olla tarkasti maaritelty ja eri-
tyinen. Vastakohtana télle on mitddnsanomaton, yleinen strategia, jolla tavoi-
tellaan kaikkia yleisdsta. Vahvat ideat jakavat mielipiteita ja alkuun saattavat
tuntua jopa epamiellyttavilta, mutta ideat, joita kaikki rakastavat, muuttuvat
helposti ideoiksi, joista kukaan ei valita. Idean ja strategian pitaa olla jopa
royhkea herattadkseen huomiota, tutut asiat eivat saa aikaan samanlaista vai-
kutusta. (Anholt 2007, 76-77.)

Neljas tekija strategiassa on motivaatio, joka vie ihmisia kohti uutta ja erilaista
kayttaytymista. Vaikka kaikki muut strategian tekijat olisivat kunnossa ja unoh-
detaan sisalta pain lahteva motivaatio, ei strategia onnistu. Strategian ydin-
viesti ei ole mainoslause, vaan se on viesti, jonka on oltava elinkelpoinen ja in-
nostava ja joka saa ihmiset kayttaytymaan ja nakemaan itsensa uudella ta-
valla. Lopulta myos ulkopuoliset nakevat organisaation tai paikan uudella ta-
valla. Viides osa-alue, merkityksellisyys, tarkoittaa, etta strategian on annet-
tava selkea syy ostaa paikan idea eli strategian on tarjottava merkityksellisyys
asiakkaan tarpeille. Kuudes osa-alue, selkeys, tarkoittaa, etta strategian on ol-
tava niin ymmarrettava, yksinkertainen, kaytannollinen ja tarkoituksellinen,
etta monet ihmiset voivat soveltaa sita monissa eri tilanteissa pitkalla aikava-
lilla. Jos strategia on liian monimutkainen, sen soveltaminen on haastavaa
eika se toimi. Tiivistetysti, Anholtin mukaan on haaste luoda strategia, joka on
erottuva, luova, tarkka ja motivoiva ja jossa samaan aikaan on monimutkaisia
ja hienostuneita nakokulmia kuin myos kestavia, uskottavia, yksinkertaisia,
maailmanlaajuisia ja maailmanlaajuisesti sovellettavia peruselementteja. (An-
holt 2007, 77-78.)
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4.5 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen vaatii investointeja. Brandi on yrityksen arvonmuodos-
tumisen ja menestymisen kannalta yksi tarkeimpia tekijoita ja siksi sitd on hoi-
dettava ja johdettava sen mukaisesti. Se ei ole pelkka markkinointibudjetin
kulu vaan investointi tulevaisuuteen. Aineettomat voimavarat, jotka ovat vaike-
asti kopioitavissa ja joihin brandikin lukeutuu, ovat yha tarkeampia taloudellisia
tekijoita. (Malmelin & Hakala 2007, 29.)

Paikka ja sen eri toimijat voivat tehda paljon, jotta mielikuvat vastaisivat mah-
dollisimman hyvin todellisuutta ja olisivat positiivisia. Aito tekeminen, aktiivi-
suus ja oikeudenmukaisuus ovat avainsanoja positiivisen maineen rakentami-
seen. Tietoisen brandityon tavoitteena on maineen kohottaminen. Brandi an-
taa siis vastaanottajalle tietyn arvolupauksen ja luo odotuksia. Kun kokemus
ylittda odotukset, lopputuloksena syntyy hyva maine ja kantava brandi, joka
kestaa heikkoa paremmin myos kolhut ja vastoinkaymiset. Brandaaminen ei
ole siis ulkoista ja paalle liimattua markkinointiviestintaa, vaan brandin tekemi-
nen on aloitettava aidoista lahtokohdista ja sisallosta. Jokainen paikkakunta-
lainen ja vierailija on paikkabrandin lahettilas, niin hyvassa kuin pahassa. Tii-
viisti sanottua, brandi on niiden mielikuvien summa, joita paikan sidosryhmilla
paikasta on. Brandin rakentamisen tulee perustua kuntastrategiaan ja siihen

voivat osallistua niin paikan asukkaat kuin toimijatkin. (Kuntaliitto 2016, 32.)

Kuntaliitto (2016) korostaa, etta paikan branditydhon kuuluu siis olennaisesti
paikan strategiaan ja vahvuuksiin perustuva brandistrategia. Paikalla on myos
oltava paaviesti eli keskeisia arvolupauksia valittava sanoma tai tarina. On
olennaista, etta paikassa kaytetaan yhtenaista visuaalista iimetta eli kuinka ar-
volupausta luodaan ja viestitaan visuaalisesti. Tarkeaa on myos puhetyyli el
milla termeilla ja tyylilla paikasta kerrotaan muille. Lisaksi on kiinnitettava huo-
miota paivittaiseen toimintaan eli millaiset teot tukevat brandia ja kuinka joka-
paivaisessa toiminnassa ja paivittaisissa kohtaamisissa arvolupaus lunaste-
taan. (Kuntaliitto 2016, 32-33.)
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Brandia ei laiteta nopeasti kuntoon eika siihen ole oikotieta. Brandin kehittami-
nen vaatii samanlaista, kurinalaista tyota kuin mika tahansa muukin organi-
saation toiminnan kehittaminen. Uusitalo (2014) on luonut brandin rakentami-
seen mallin "Arvon portaat”, jossa arvon tuottaminen, kommunikoiminen ja ko-
tiuttaminen mietitdan nykytilanteen, toimenpidesuunnitelman ja toteutuksen
kannalta. On tarkeaa, etta tyohon orientoidutaan, valitaan mika kehittamisen
malli tahansa. On my0s jarkevaa miettia, mika osa tyosta voidaan teettaa ul-
kopuolisella tekijalla, mikali oman organisaation kiireet uhkaavat brandityon
kehittamista. Organisaation motivoimiseen edellytetdan ylinta johtoa mukaan.
Tilanneanalyysin ja toimenpidesuunnitelman tekemiseen menee aikaa ja niihin
tarvitaan laajalti taustatietoa, mutta hyvin valmisteltu ja tavoitteellinen etenemi-
nen palkitsevat tekijansa myéhemmin, kun aikaa saastyy. (Uusitalo 2014,
149-151.)

Brandin rakentaminen lahtee siis kunnan sisalta. Linberg-Repo (2020) on tii-

vistanyt kuntabrandin luomisen 10 askeleen malliin.

1. Kuntabrandin merkityksen ymmartaminen ja sisaistaminen. Brandiosaami-
nen ulottuu koko henkildstoon.

2. Omien vahvuuksien tunnistaminen, aidon brandi-identiteetin luominen, joka
lahtee paikkakunnan omista vahvuuksista.

3. Kunnan ainutlaatuisuuden ja erottuvuustekijoiden huomioiminen eli miten
kunta poikkeaa muista vastaavanlaisista kunnista. Samaistuttava brandi luo
lisaarvoa nykyisille yrittajille ja asukkaille ja houkuttelee sinne uusia.

4. Brandityo yhdistyy suoraan kuntastrategiaan ja siihen asetettuihin tavoittei-
siin. Brandityo tarvitsee oman strategiansa, tavoitteensa ja visionsa.

5. Kunnan brandin arvo maksimoidaan strategisella brandin johtamisella. Joh-
tamisen on selkeasti oltava jonkun vastuulla.

6. Kunnan brandi on kaikkien yhteinen projekti, johon keskeisesti osallistuvat
kunnanjohtaja, muu johtoryhma ja kunnan henkildsto. Brandin luomista edes-
auttaa erillisen brandityéryhman perustaminen, jossa kaikkien vastuut ja roolit
on jaettu ja nimetty selkeasti.

7. Kunnan oma henkildsto on vastuussa brandin kaytantoon saattamisesta.
Brandikasikirjan avulla voidaan perehdyttaa uudet tyontekijat brandin liittyviin

asioihin, mutta se toimii apuna myds jo olemassa olevalle henkilostdlle.



57

8. Brandi nakyy kaikessa viestinnassa. Huolella laadittu brandikasikirja tukee
my0s tata tavoitetta.

9. Brandin kehittymista on pystyttava mittaamaan. Brandityon on oltava tavoit-
teellista ja tavoitteilla mittarit, jotta onnistumista voidaan uskottavasti seurata.
Brandi ei valmistu hetkessa.

10. Brandity6 ei mene hukkaan. Jokaisella paikkakunnalla on arvokkaita ja tar-
keita asioita, joita kannattaa tuoda esiin, kertoa niista ja sita myoten luoda
niilla lisdarvoa. (Lindberg-Repo 2020, 211-213.)

Lisaksi Rainisto (2004) on listannut suosituksia ja parhaiksi koettuja kaytantoja
paikkojen markkinointiin ja brandaykseen. Han kehottaa aloittamaan markki-
noinnin prosessin SWOT-analyysista ja siind yhteydessa myos tarkistamaan
vision ja mission seka tarkeimmat markkinasegmentit. Sellaisia tuloksia saa-
daan, joita mitataan. Paikkoja kannattaa markkinoida yhta tehokkaasti kuin yri-
tyksia, silld kansallinen ja kansainvalinen kilpailu vaativat, ettd paikan nimesta
tulee kuuluisa. Liséksi on huomioitava sidosryhmat ja sisaisen markkinoinnin
merkitys seka ymmarrettava markkinoinnin kokonaisvaltaisuus ja pitkakestoi-
suus, jotta sille osataan varata tarpeeksi rahoitusta. Markkinoinnissa kannat-
taa kayttaa mielikuvitusta ja rohkeutta. Yhteistyd on oltava kaikille osapuolille
tuottoisaa ja paikan kannattaa huomioida alueen yritysten brandi-imagot. Yri-
tykset puolestaan hyotyvat paikkaan liittyvista positiivisista mielikuvista. Mieli-
kuvilla on myos isompi merkitys kuin asiapitoisilla vaitteilla. Paikan onnistunut
brandays vaatii poliittisesti yhtenaisen ja yhdenmukaisen linjan. Rainisto myos
muistuttaa, etta johtajuuden kehittdminen on paikkojen suurin haaste. (Rai-
nisto 2004, 82—-83.)

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA NYKYTILANTEEN KUVAUS

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja eli Juvan kunta. Aluksi
kerrotaan tiiviisti kunnan historiasta ja siita, millainen paikka Juva on asuk-
kaille, vapaa-ajanasukkaille ja yrityksille. Seuraavaksi esitellaan Kuntabaro-
metri, joka kertoo yritysten nakokulmasta taman hetken tilanteesta Juvalla ja

antaa vertailukohtaa muihin kuntiin niin alueellisesti kuin valtakunnallisestikin.



58

Lopuksi kerrotaan Etela-Savon maakuntastrategiasta, joka auttaa hahmotta-
maan, onko kunnan oma strategia linjassa maakunnalliseen linjaukseen nah-

den.

5.1 Juvan kunta

Juvan kunta kertoo verkkosivuillaan (2021) seuraavasti:

"Juva on virea ja elinvoimainen kunta Etela-Savossa, puhtaan jarviluonnon
keskella. Juva sijaitsee Mikkelin, Savonlinnan, Pieksamaen ja Varkauden
tydssakayntialueella, valtateiden 5 ja 14 risteyskohdassa. Monipuoliset palve-
lut ovat hyvin saavutettavissa ja vapaa-ajan tekemista 16ytyy joka makuun.

Tervetuloa juvemmalle!”

Kuten kuvasta 6 nahdaan, Juvan kunta sijaitsee keskella Etela-Savon maa-
kuntaa. Juvan alue on ollut asuttuna jadkauden jalkeiselta lampdkaudelta al-
kaen eli noin 6000 vuoden ikaisia arkeologisia 10ytdja on tehty neoliittisen Kivi-
kauden asuinpaikoista, kalliomaalauksista ja erilaisista esineista. Kivikautisia
asuinpaikkoja on ollut erityisesti vesistdjen lahella. Juvalla alkoi viljely vuosien
780 ja 980 tienoilla ja se laajeni voimakkaasti 1500-luvulla. Juvan alue on kas-
kettu kauttaaltaan monta kertaa. Ihmiset tulivat alueelle iimeisesti etelasta ka-
sin ja asuivat savupirteissaan. Ravintona oli riistaa, kaskiruista, karjantuotteita

ja kalaa. (Juvan kunta 2021.)
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Kuva 6. Juvan kunnan kartta. (Karttatiimi 2020)
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Juvan seurakunta perustettiin 19. tammikuuta vuonna 1442 Turun piispan
Maunu Tavastin ja 12 juvalaisen miehen valilla tehdyn sopimuksen perus-
teella. Omaa seurakuntaa ennen Juva mahdollisesti kuului itdisen ortodoksi-
kirkon vaikutuspiiriin ja Pahkinasaaren rauhanrajan myaota siirtyi puolestaan
Ruotsin valtapiirin alle. Juvan kunta erotettiin seurakunnasta vuonna 1868 ja
siita lahtien maalliset asiat kasiteltiin kuntakokouksessa ja pantiin toimeen
kunnallislautakunnan paatésten mukaan. Ensimmainen kunnanvaltuusto aloitti
toimintansa 13.5.1911 ja ensimmainen kunnanjohtaja valittiin 1950-luvun lo-
pulla. Talla hetkella Juvan kunnanjohtajana toimii Mervi Simoska. (Juvan
kunta 2021.)

Juva on kautta historiansa ollut vahva maatalouspitgja. 1800-luvulla peltovil-
jely vakiintui. Metsien arvo alkoi nousta puukaupan kaynnistyttya, ja Juvalla
olikin toimivat vesireitit puutavaran kuljetukseen. Juvalla nakyi saaty-yhteis-
kunta monikerroksellisena ja elintapojen erilaisuutena. Kunnassa oli pappeja
ja upseereja, mutta suuren enemmistdon muodostivat itsenaiset maanviljelijat.
Etelasavolainen talonpoikaiskulttuuri kukoisti ja maatilat olivat omaksi ostettuja
tai valtion mailla olevia kruununtiloja. Tydvoimaa saatiin piioista ja rengeista.
1960-luvulla maatalous alkoi voimakkaasti koneistua ja se vapautti tydvoimaa
muuhun elinkeinotoimintaan. Maatalous oli ja on edelleen merkittava tyollistaja
ja Juva on ollut luomuviljelyssa edellakavija, tasta esimerkkina on muun mu-
assa Wehmaan kartano. 1970-luvun puolivalissa alkoi Juvalla teollistuminen
puusepan- ja kirjapainoteollisuuden myota. Vakimaara oli huipussaan 1940-
luvulla, jonka jalkeen se on laskenut muun muassa maaltamuuton ja syntyvyy-
den laskun takia tasaisesti kautta vuosikymmenien. Talla hetkella Juvalla on
noin 6000 asukasta. (Juvan kunta 2021.)

5.2 Juvan kunnan symbolit

Juvan kunnan vaakunan (kuva 7) on suunnitellut Tapio Vallioja ja se hyvaksyt-
tiin Juvan kunnanvaltuustossa vuonna 1952. Vaakunan saate on "Mustassa
kentassa risti, saatteena oikeassa ylanurkassa apilanlehti, kaikki kultaa.” Kul-
tainen risti viittaa Pyhan Ristin kirkkoon ja apila on puolestaan maatalouden

tunnus. (Suomen kunnallisvaakunat 1982, 35.)
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Kuva 7. Juvan kunnan vaakuna (Juvan kunta 2021)

Talla hetkella Juva mainostaa itseaan sinivihreasavyisella symbolilla ja teks-

tilla "Aitoa osaamista jo vuodesta 1442” (kuva 8).

Aitoa osaamista jo vuodesta 1442

Kuva 8. Juvan kunnan logo ja slogan. (Juvan kunta 2021)

Ristin muotoa muistuttava symboli mukailee arviolta 1200- tai 1300-luvulla
tehtya metallista ristiriipusta, joka lI0ytyi vuonna 2016 Juvan Partalan kunin-
kaankartanon pellolta ja joka nimettiin heti "Juvan ristiksi”. LOydéksen mukaan
tehtiin myds Juvan 575-vuotisen taipaleen juhlavuoden koru. (Juvan kulttuuria
ja kulttuurintekijoita 2021.)

5.3 Juva elinvoimaisena paikkakuntana

Kuntaan halutaan houkutella uusia asukkaita, yrityksia, kesaasukkaita ja mat-
kailijoita. Juvalle valmistui juuri vuoden 2021 alussa Martti Talvela —koulukam-
pus, johon sijoittuvat kaikki yksikot paivakodista lukioon. Uuden ja nykyaikai-
sen kampuksen toivotaan kiinnostava erityisesti lapsiperheita muuttamaan

kuntaan. Samanaikaisesti kehitetddn Vehmaan aluetta, joka sijaitsee viitostien
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ja 14-tien risteyksessa, kolme kilometria kirkonkylasta lanteen. Vehmaan alu-
eelle on saatu viime vuosien aikana uusia yrityksia ja tata suuntaa halutaan

luonnollisesti jatkaa myos tulevaisuudessa.

Vehmaan alue on vilkas, silla likennemaarat viitostielld Mikkelin ja Juvan va-
lilld ovat Vaylaviraston mukaan 7 800—-13 000 ajoneuvoa vuorokaudessa. Lii-
kennemaaran uskotaan 1,5-kertaistuvan vuoteen 2040 mennessa. Mikkelin ja
Juvan valinen viitostien osuus korjataan taysin ja tielinjaus muuttuu osin uu-
teen paikkaan. Valtatiesta tulee 2+2-kaistainen, mika tarkoittaa suorempia ja
nopeampia yhteyksia molempiin suuntiin. Tie on kokonaisuudessaan valmis
kesaan 2022 mennessa. Matka myods lyhenee Mikkelin suuntaan noin viisi ki-
lometria ja ajoaika nopeutuu kymmenella minuutilla. (Vaylavirasto 2021.) Ju-
van sijainti neljan kaupungin risteyskohdassa mahdollistaa esimerkiksi puoli-

soiden tydssakaynnin eri kaupungeissa ja silti tydmatkat pysyvat maltillisesti

alle tunnin mittaisina.
e o i = TR St

ELAMASI EXIT

Kuva 9. Juvan mainos Valtatie 5:n varrella Vehmaan alueella

Juvan tdman hetken suurin mainostaulu on Valtatie 5:n varrella lahella Veh-
maan liittymaa. Elamasi EXIT — Juurru Juvalle on taulun iskulauseena (kuva
9) ja sen halutaan houkuttelevan kdantyvan valtatien rampista Juvan kirkonky-
lan suuntaan. Juvalla on kokoonsa nahden monenlaisia vapaa-ajanviettomah-
dollisuuksia. Juvalla on muun muassa kirjasto ja elokuvateatteri, laskettelurin-
teet, vesiliikuntakeskus Sampola, kaksi kuntosalia, valaistut hiihtoladut, luiste-
lukentat, ratsastustalleja, frisbeegolf-rata, pilates-studio, tennis- ja pesapallo-
kentat, laaja polkuverkosto ja erilaisia tanssi- ja voimisteluryhmia. Lisaksi kun-
nassa toimii Jarvi-Saimaan kansalaisopisto ja Mikkelin Musiikkiopiston Juvan
yksikko. Juvalla on jalkapallo- ja salibandyseura, partiolaisten toimintaa, erilai-
sia kerhoja lapsille ja aktiivista kylayhdistystoimintaa. (Juvan kunta 2021.)
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5.3.1 Kuntabarometrin tulokset vuodelta 2020

Suomen Yrittajat teettaa Yrittajien kuntabarometri —kyselyn vuosittain yrittajille
kaikissa Suomen kunnissa. Kunta on mukana alueraportissa ja valtakunnalli-
sessa raportissa, mikali vastaajia on vahintaan kymmenen yritysta kunnan
alueella. Kuntaraportti kertoo tilannekuvaa kunnan elinkeinopolitiikasta. Ra-
portin avulla kuntien luottamushenkilot ja viranhaltijat saavat tietoa oman kun-
nan menestymisesta niin alueellisesti kuin valtakunnallisestikin ja voivat nos-
taa tarkeita teemoja keskusteluun mukaan. Uusin kysely toteutettiin 16.2. -
13.5.2020. Vastaaijia oli valtakunnallisesti 10 404, Juvalla luku oli 28. (Yritta-

jien kuntabarometri 2020.)

Kuntabarometrissa arvioidaan elinkeinopolitikan asemaan kunnassa ja kuutta
elinkeinopolitikan osa-aluetta: yrityspalveluja, kuinka kunta on onnistunut saa-
maan uusia yrityksia, kunnan paatdksenteon yrityslahtdisyytta, hankintapoli-
tiikkaa, infrastruktuuria ja koulutusta ja osaamista. Lisaksi barometrissa tutki-
taan oman toiminnan avoimuutta ja markkinoille menoa, yrittdjien mielipidetta
kuntaliitoksiin, tyoterveyshuoltoa ja palveluiden hankintaa. (Yrittajien kuntaba-
rometri 2020.)

Koko maan keskiarvo elinkeinopolitikan kokonaisarvosanasta oli 2,97 ja
Etela-Savossa tama luku oli 2,71. Etela-Savo sijoittui kaikista aluejarjestoista
toiseksi heikoiten, vain Kymin alue sijoittui huonommin keskiarvolla 2,69. Ju-
valla arvosanaksi tuli 2,81, mika on neljanneksi paras koko Etela-Savon alu-
eella. Elinkeinopolitiikan kuuden osa-alueen paras keskiarvo oli Juvalla infra-
struktuurilla, yrityspalveluilla ja elinkeinopolitikan asemalla kunnassa. Nama
kolme olivat karjessa myos valtakunnallisella tasolla. Kunnan hankintapoli-
tiikka parjasi heikoiten ja nain oli my6s seka Etela-Savon etta koko valtakun-
nan osalta. Ristiriitaista tassa on, etta kunnan hankintapolitiikka koetaan kui-
tenkin Juvalla toiseksi tarkeimmaksi asiaksi heti kunnan paatoksenteon yritys-
Iahtoisyyden jalkeen, mutta sita ei yrittajien mielesta ole osattu hoitaa oikealla
tavalla. 50 % juvalaisista yrittajista ajattelee, ettéd kunta on onnistunut kohtalai-
sesti saamaan uusia yrityksia kuntaan ja 43 % kokee, etta siina on onnistuttu
huonosti tai erittain huonosti. Vain 7 % vastaaijista koki, etta tassa on onnis-
tuttu hyvin. Kehityssuunnat elinkeinopolitiikan kuudessa eri osa-alueessa ovat
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osassa positiivisia ja osassa negatiivisia, ja juvalaisten yrittajien nakemykset
ovat pitkalti samansuuntaisia niin Etela-Savon kuin koko valtakunnan osalta.
Paatoksenteon yrityslahtoisyys, hankintapolitiikka, yrityspalvelut ja koulutus ja
osaaminen ovat menneet eniten alaspain. Elinkeinopolitikan asema kunnassa
ja infrastruktuuri ovat kehittyneet taas paasaantoisesti positiiviseen suuntaan.
(Yrittajien kuntabarometri 2020.)

5.3.2 Hankkeet kunnan elinvoimaisuutta luomassa

Juvan kunnalla on talla hetkella kaynnissa viisi erilaista kehittamishanketta,
joista kolme liittyy keskeisesti kunnan toimintaan ja kehittdmiseen kokonais-
valtaisesti. Esittelen nama kolme hanketta seuraavissa kappaleissa. Hankkei-
den tarkoituksena on luoda elinvoimaa ja uusia yritysmahdollisuuksia Juvan
kunnan alueelle. Verratessa naapurikuntiin, vastaavaa hankesalkkua ei naissa
kunnissa ole. Hankkeet luovat myds tyopaikkoja, silla kaikissa kolmessa hank-
keessa tydskentelee taysipaivaisesti yksi tydontekija hanketta kohden. Hank-
keiden suurimpina rahoittajina toimivat joko Etela-Savon ELY-keskus tai Etela-
Savon maakuntaliitto ja rahoitus naille toimijoille tulee Euroopan Unionilta. EU-
rahoituksen osuus vaihtelee hankkeen luonteesta riippuen, mutta on yleisim-
min 70 prosenttia hankkeen kokonaiskustannuksista. Muu rahoitus tulee
useimmiten kunnilta, paikallisilta yrityksilta, kehittdmisyhtiéilta tai/ja oppilaitok-
silta. Juvan kunnalle on uutta, etta kunnassa toteutetaan samanaikaisesti use-
ampaa kehittamista ja elinvoimaa tukevaa hanketta. Aiemmin hankkeita on ol-
lut yksittaisia, mutta tallaista tilannetta ei ole koettu aikaisemmin. Kaytannossa
Juvan kunnan elinkeinokentan laajamittaisempi kehittaminen perustuu vah-

vasti hankkeiden tarjoamiin mahdollisuuksiin.

Taman opinnaytetyon tekija tyoskentelee myos Juvan kunnan elinkeinoyksi-
kossa projektipaallikkona Juvan keskustan alueen kehittamishankkeessa.
Hankkeen tavoitteena on muun muassa saada kivijalkakaupat ja muut palvelut
sailymaan keskustassa ja elavoittaa kirkonkylan aluetta ja luoda sita viih-
tyisammaksi eri keinoin. Kaupoilla ja elinvoimaisella keskustalla varmistetaan

parempi asukkaiden ja vapaa-ajanasukkaiden palvelutaso. Lisaksi kartoite-
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taan, mitd mahdollisuuksia on saada uusia toimijoita tyhjiin liiketiloihin ja min-
kalaista mainontaa yrittdjille voidaan yhteisesti rakentaa. Suunnitelmissa on
Juva-applikaation luominen ja ison LED-nayttotaulun hankkiminen valtatie 14
varteen mainostamaan hankkeessa mukana olevien yritysten palveluja. Li-
saksi benchmarking-menetelmalla selvitetdaan, mitd muita mahdollisuuksia on
kehittdd taajamaa ja luoda uutta ilmetta ymparistoon. Mallia haetaan seka
Suomesta etta ulkomailta. Tama opinnaytetyd antaa mahdollisuuden tarkas-
tella Juvan kuntaa ja sen toimintaa seka sisalta pain etta ulkoisena tutkimuk-

sen tekijana.

Toinen laaja hanke koskee logistiikkakeskusten perustamista. Hankkeessa
selvitetdan keskusten perustamisen mahdollisuuksia ja vaatimuksia Juvalle ja
Mikkeliin. Hankkeen avulla pyritdan luomaan jarkeva logistiikkakeskuksen toi-
mintaan liittyva toimintaymparistod, joka hyddyttaa koko Etela-Savon maakun-
nan yrityselamaa. Tavoitteena on tehda tutkimustydohon perustuen kattava tie-
topaketti, joka mahdollistaa toiminnasta kiinnostuneelle aloittamisen mahdolli-
simman riskittdomasti. Tietopakettiin kuuluu muun muassa keskusten ansainta-
logiikan selvittaminen ja Parikkalan raja-aseman avautumisen luomien rahti-
mahdollisuuksien selvittdminen Juvan ja Mikkelin logistiikkakeskuksille. Li-
saksi kartoitetaan logistiikkakeskuksen potentiaaliset asiakkaat ja rahoittajat.
Tutkimustyon tuloksena toivotaan, etta |0ydettaisiin keskuksiin operaattorit,

jotka olisivat kiinnostuneita pyoérittdmaan toimintaa. (Juvan kunta 2020.)

Kolmantena hankkeena on Juvan Vehmaan alueen toimintaympariston kehit-
taminen. Hankkeen tavoitteena on kehittaa Juvan Vehmaan aluetta kokonais-
valtaisesti eri metodeilla aina tiedonhankinnasta yritysten yhteistyon aktivoimi-
seen ja tiivistamiseen. Hankkeessa kerataan informaatiota tukevan perustan
rakentamiseksi, ja siita on hyotya seka jo alueella toimiville yrittajille, mutta
myos niille, jotka suunnittelevat yrityksen perustamista Vehmaan alueelle.
Hankkeesta saaduilla tuloksilla luodaan edellytyksia entista elinvoimaisem-
malle Vehmaan alueelle ja Juvan kunnan elinkeinoyksikko voi edeta alueen
yrityspohjan laajentumisponnisteluissa. Hanke ei koske yhta yksittaista yritysta
vaan koko toimintaymparistoa pyritaan kehittamaan mahdollisimman moni-

puolisesti. (Juvan kunta 2020.)
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5.4 Juvan kuntastrategian lahtokohdat

Juvan kunnan nykyista toimintaa ja tarkeita arvoja voidaan kuvata kunnan
strategian kautta. Kuntalaki (410/2015) 37 § maaraa, etta jokaisella kunnalla
on oltava strategia. Juvan kunta aloitti tamanhetkisen strategian valmistelun
tarkistelemalla ja arvioimalla edellisen valtuustokauden strategiaa. Myos kun-
talaiset paasivat kertomaan nakemyksistaan syksylla 2017 tehdylla sahkoi-
sella kyselylla. Nykyinen strategia saatettiin voimaan joulukuussa 2017 ja se
on maaritelty vuoteen 2021 asti eli kuluvan valtuustokauden loppuun saakka.
Strategian nimeksi valittiin "Juva 600”. Koska strategiaprosessi tehtiin vuonna
2017, jolloin Juva taytti 575 vuotta, niin talla suunnitelmalla tahdataan siihen,
ettd vuonna 2042 Juva olisi edelleen itsenainen ja elinvoimainen kunta, jolloin

se tayttaa 600 vuotta. (Juvan kunnan strategia 2017.)

Strategia ohjaa kunnan taloutta ja toimintaa pitkan aikavalin tavoitteissa. Kun-
tastrategiassa on otettava huomioon seitseman eri kohtaa: kunnan asukkai-
den hyvinvoinnin edistaminen, palvelujen jarjestaminen ja tuottaminen ja kun-
nan tehtavia koskevissa laeissa saadetyt palvelutavoitteet ja omistajapoli-
tiilkka. Lisaksi siihen kuuluu henkiléstopolitikka, kunnan asukkaiden osallistu-
mis- ja vaikuttamismahdollisuudet ja elinymparistdn ja alueen elinvoiman ke-
hittaminen. Kuntastrategiassa on huomioitava kunnan nykytilanne seka tulevat
toimintaympariston muutokset ja kuinka ne vaikuttavat kunnan tehtavien to-
teuttamiseen. Strategiassa on myds maariteltava, kuinka sen seuranta ja arvi-
ointi toteutuu. Kuntalain 110 § mukaan myds kunnan talousarvion ja talous-
suunnitelman on toteuduttava kuntastrategian mukaisesti ja kunnan edellytyk-
set tehtavien hoitamiseen turvataan. Strategia on tarkastettava vahintaan ker-

ran valtuustokauden aikana. (Juvan kunnan strategia 2017.)

Juvan kuntastrategian perusteiksi lasketaan toimintaympariston muutokset,
joita ovat vaesto, tyopaikat ja yritykset seka asuminen ja liikenne. Kunnan va-
kiluvu on laskenut vuosittain ja lasku on paaasiassa johtunut siita, etta kuol-
leita on ollut noin kaksi kertaa syntyneita enemman. Lisaksi kokonaismuutto-
liike on ollut useampina viime vuosina negatiivinen, vaikka muuttavissa ika-

luokissa on myos huomattavia eroja. Juvalla ei ole mahdollisuutta jatkaa lu-
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kion ylempiin koulutusasteisiin, joten paasaantoisesti opiskelemaan on lahdet-
tava toiselle paikkakunnalle. Nettomuuton kasvattamisen katsotaan olevan

tarpeen kunnan elinvoiman turvaamiseksi. (Juvan kunnan strategia 2017.)

Yrityspuolellakin on tapahtunut muutoksia toimintaymparistossa. Tyopaikkojen
maara on ollut viime vuosina laskeva ja Juva on menettanyt tydopaikkoja erityi-
sesti alkutuotannossa ja kuljetusalalla. Kuntastrategian mukaan Juvalla aloit-
taa keskimaarin 30 yritysta vuodessa ja lopettaa hiukan vahemman. Yritykset
ovat keskikooltaan pienia ja yli 50 tyontekijan yrityksia on kunnassa vain muu-
tama. Juvan kunnan ty0ssakayntialuetta ovat lahikunnat ja kaupungit. Eniten
toissa kaydaan Mikkelissa, joka on Juvaa lahinna oleva kaupunki. Liikenne-
maarat keskeisilla vaylilla, valtateilla 5 ja 14, ovat kasvaneet ja viitostien pe-
rusparannus vuosina 2018 — 2022 lyhentaa valimatkaa Juvan ja Mikkelin va-
lilld, mutta myds huomattavasti nopeuttaa matka-aikaa. Talla katsotaan olevan
mahdollisuus kunnan elinvoiman lisaamiseen. Juvalla on noin 3 000 pysyvaa
asuntoa ja yli 2 000 vapaa-ajanasuntoa. Vapaa-ajanasukkailla on siis suuri

merkitys paikalliseen ostovoimaan. (Juvan kunnan strategia 2017.)

5.4.1 Juvan kuntastrategia

Juvan kuntasuunnitelmassa sanotaan, etta kunnan toiminta-ajatuksena on
asukkaiden hyvinvoinnin parantaminen taloudellisten voimavarojen puitteissa.
Kuntastrategiansa mukaan Juva elaa elintarvikkeista, puusta, luonnosta, mat-
kailusta ja palveluista. Kuntastrategiaan on maaritelty kolme kohtaa: Elinvoi-
maa omista lahtokohdista, hyvinvoiva kuntalainen ja vetovoimainen elinympa-

ristd. (Juvan kunnan strategia 2017.)



Juva 600 - ihmisten yhteiso

luva on viihtyisd, vired ja verkostoitunut maaseutukeskus
Viitostien varressa. Juva elaa elintarvikkeista, puusta,
luonnosta, matkailusta ja palveluista.

Elinvoimaa
omista
ldhtokohdista

Aktiivinen ja kehitys-

kykyinen kunta.
Keskeinen sijainti.
Alkutuotanto on
vahvuutemme.
Luontomatkailussa
on tulevaisuus.

Hyvinvoiva
kuntalainen

Laadukkaat
peruspalvelut Idhell3.

Turvaamme sujuvan
arjen kuntalaisille.
Hyvinvointia kaiken
ikdisille puhtaassa

ymparistdssa.
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Vetovoimainen
elinymparisto

Kuntakeskuksen
jatkuva kehittdminen.

Tonttitarjontamme
houkuttaa yrittamaan
ja asumaan.
Luonto on voima-
varamme.

JUVAN KUNTASTRATEGIA 2017-2021

Kuva 10. Juvan kuntastrategia 2017 — 2021 (Juvan kunnan strategia 2017.)

Kuvan 10 mukaisesti "elinvoimaa omista lahtékohdista” tarkoittaa hyvan mai-
neen yllapitamista aktiivisena, itsenaisena ja kehittamiskykyisena kuntana.
Omista vahvuuksista pidetaan kiinni ja omaan tekemiseen uskotaan. Onnistu-
miset tuodaan esille ja verkostoidutaan voimakkaasti. Rohkeat avaukset ja
harkitut riskit ovat myos osa tata. Lisaksi kunta pyrkii hydodyntamaan sijainti-
aan tarjoamalla kilpailukykyisen asumisympariston kaupunkien valisella maa-
seudulla. Viitostien perusparannus mahdollistaa paremman saavutettavuuden
ja valtateiden risteysalueella sijaitsevaan Vehmaan alueeseen panostetaan
voimakkaasti. Juvan toimialakarkia ovat alkutuotanto, elintarvike- ja puunjalos-
tus. Kunta on mukana alojen kehittamishankkeissa ja pyrkii madaltamaan
osaltaan investointikynnyksia karkitoimialoilla. Luontomatkailua kehitetaan tu-

levaisuuden kasvualana. (Juvan kunnan strategia 2017.)

Strategiassa mainittu "hyvinvoiva kuntalainen” tarkoittaa, etta kuntalaisille tur-
vataan hyvinvoinnin kannalta merkittavat palvelut tasapuolisesti, turvallisesti ja
terveellisesti yhteistyossa palveluntuottajien ja muiden toimijoiden kanssa. Pe-
ruspalveluiden on oltava kunnossa ja lahella ja ne mahdollistavat sujuvan ar-

jen. Kuntalaisille mahdollistetaan osallistuminen ja vaikuttaminen yhteisten
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asioiden hoitoon ja kunnan kehittdaminen. Kuntalaisten hyvinvointia edistavia
harrastuksia ja elamantapoja tuetaan ja kunta huolehtii, etta eri ikaisille on tar-
jolla sopivia harrastusmahdollisuuksia tekemalla yhteisty6ta eri tahojen
kanssa. On myo0s tarkeaa, etta kuntalaiset voivat toimia terveellisessa ja tur-
vallisessa ymparistossa. Erityisesti panostetaan nykyaikaisiin toimitiloihin. (Ju-

van kunnan strategia 2017.)

Jotta kolmas kohta, "vetovoimainen elinymparistd”, toteutuisi, kunta haluaa
panostaa muun muassa keskustan kehittamiseen. Vuoden 2021 alussa val-
mistuneen kampuksen lisaksi kiinnitetdan huomiota keskustan tyhjien liiketilo-
jen tayttdmiseen ja muihin kehittdmistoimenpiteisiin. Lisaksi aktiivisella kaavoi-
tuksella ja maankayttopolitiikalla halutaan luoda mahdollisuuksia asumiseen ja
yritystoimintaan liittyviin investointeihin. Kunta varmistaa, etta tonttitarjonta on
houkuttelevaa ja kilpailukykyista. Tassa panostetaan erityisesti Vehmaan alu-
eeseen. Naiden painopisteiden lisaksi ymparistdsta huolehditaan vastuullisesti
ja luontoreitteja ja luontoliikuntamahdollisuuksia kehitetdan asukkaiden ja mat-

kailijoiden kayttéon. (Juvan kunnan strategia 2017.)

Juva 600 -kuntastrategian toteutumista seurataan ja arvioidaan kahdesti val-
tuustokaudessa ja tarvittaessa tehdaan muutoksia esimerkiksi toiminnan ja
toimintaymparistdon muutoksista johtuen. Seuranta ja arviointi varmistavat paa-
toksenteon strategisuuden ja sen, etta tavoitteet ovat tulevaisuudessakin sel-
laisia, joihin kunta voi sitoutua. (Liite 1.) Kunta on maarittanyt kriteerit, joilla ar-
vioidaan toimenpiteiden ja mittareiden toteutumista. (Juvan kunnan strategia
2017.)

5.4.2 Juvan kunnan arvot

Strategiassa on maaritelty arvot, joihin kunnan toiminta perustuu. Juvan kun-
nan arvoja ovat vastuullisuus, yrittajyys ja yhdessa tekeminen. Vastuullisuus
tarkoittaa, etta kannetaan vastuuta niin kunnasta kuin kuntalaisistakin. Talous
on pidettava hyvassa kunnossa, silla se on edellytys pitkaaikaiselle hyvinvoin-
nille. Lisaksi huolehditaan elinymparistosta ja luonnosta ja kuten maaseudulla
perinteisesti ajatellaan, kunta halutaan jattaa paremmassa kunnossa seuraa-

ville sukupolville. Toinen arvo, yrittajyys, on perusta kunnan elinvoimalle. Tyon
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ja yrittajyyden myota kuntaan saadaan hyvinvointia ja aktiivisesti verkostoissa
toimimalla luodaan edellytyksia yritystoiminnalle ja sen kehittamiselle. (Juvan

kunnan strategia 2017.)

Kolmas arvo, yhdessa tekeminen, tarkoittaa avointa ja lapinakyvaa toimintaa,
kaikkien tasa-arvoista kohtelua ja kuntalaisten oman aktiivisuuden tukemista.
Asioita toteutetaan kumppanuuden periaatteella. Eri toimijoiden kanssa teh-
daan yhteistyota ja yhteistyokyky onkin keskeinen osa kunnan organisaation
osaamista ja kunnan menestystekija. Kunnan pitaa mahdollistaa kuntalaisten
osallistuminen ja vaikuttaminen eri kanavien kautta. (Juvan kunnan strategia
2017.)

5.5 Etela-Savon maakuntastrategia

Juva kuuluu Etela-Savon maakuntaan. Suomessa on 19 maakuntaa ja jokai-
sella on oma maakuntastrategiansa tai -ohjelmansa. Etela-Savon maakunta-
strategiaan on linjattu kehittdmisen karjet ja pitkan aikavalin tavoitteet vuoteen
2030 saakka. Strategiaan on valittu kolme karkea: metsa, vesi ja ruoka. Nama
ovat elementteja, joihin perustuvaan osaamiseen ja yritystoimintaan alueiden
kasvupotentiaali tulevaisuudessa nojaa. Valinnat sopivat luonnollisesti Etela-
Savoon, silla maakunnassa on kaikkiin kolmeen osa-alueeseen liittyvaa vah-
vaa raaka-ainetuotantoa ja yritys-, innovaatio- ja tutkimustoimintaa korkeam-
malla jalostusasteella. Kaikissa karjissa my0s digitaalisuus ja digitaaliset so-
vellukset ovat keskeisia kasvun ja kehittymisen edellytyksia. Naissa kaikissa
karjissa maakunnalla on suhteellinen kilpailuetu sekd Suomessa etta Euroo-

passa. (Etela-Savon maakuntastrategia 2020.)

Etela-Savon, Saimaan maakunnan, visio on olla vuoteen 2030 mennessa
Puhtaasti Paras! Visio kertoo maakunnan vahvoista luontoarvoista, runsaista
luonnonvaroista ja niista prosesseista, joiden kautta alueen kilpailukyky nojaa
kestavaan osaamiseen, hyvinvointiin ja elinkeinotoimintaan. Paamaarana on,
etta Etela-Savo on puhtaasti paras paikka elaa, opiskella ja tydskennella, on
sitten alueen asukas, vapaa-ajanasukas tai matkailija. (Etela-Savon maakun-
tastrategia 2020.)
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Tavoitteena 2030 on, etta metsat tuovat Etela-Savolle menestysta ja mielihy-
vaa. Etela-Savon on Suomen metsaisin maakunta metsapinta-alan ja metsan
kasvun osalta. Maakunnassa on monenlaista metsaosaamista ja karkena
oleva kuitu- ja prosessiteknologia edustaa kansainvalista huippua alallaan.
Metsateollisuuteen liittyy kiinteasti myods konepaja- ja metalliteollisuus. Etela-
Savossa on myds Suomen suurin toisen asteen metsakoulu. Metsa on yksi
matkailun vetovoimatekija ja kiintea osa kulttuurimaisemaa. (Etela-Savon

maakuntastrategia 2020.)

Toinen karki, vesi, on luonnollinen valinta, silla Etela-Savo on Saimaan maa-
kunta ja Saimaa on Suomen laajin ja monipuolisin vesistdalue. Saimaa yhdis-
taa kuntia ja se on monien mahdollisuuksien kehittdamisalusta. Etela-Savossa
on vesitutkimuksen erikoisosaamista ja tutkimusta ja maakunnan vesistot ovat
paaosin erittdin hyvassa kunnossa. Jarviluonto on keskeinen vetovoimatekija
ja matkailun, kulttuurin ja vapaa-ajan kautta syntyy monenlaista potentiaalia

erilaisiin palveluihin. (Etela-Savon maakuntastrategia 2020.)

Kolmas karki on ruoka, silla alkutuotannolla ja ruoantuotannolla on vahva rooli
maakunnan aluetaloudessa ja elinkeinorakenteessa. Etela-Savossa toimii val-
takunnallinen Luomuinstituutti ja maakunnassa on panostettu kestaviin ruoka-
jarjestelmiin, elintarviketurvallisuuteen ja elintarvikeinnovaatioihin. Etela-Savo
tuottaa valtakunnallisesti merkittavan osuuden marjoista ja vihanneksista ja si-

savesien kalansaaliista. (Etela-Savon maakuntastrategia 2020.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan, kuinka tutkimus toteutettiin. Aineistoa kerattiin to-
teuttamalla kyselytutkimus ja tekemalla haastatteluja seka vertailemalla kun-
taa muihin kuntiin. Koska brandin esiselvitystyd on tapaustutkimus, oli tarkeaa
tarkastella tapausta useasta eri nakokulmasta. Brandin tekevat inmiset ja ih-

misten luomat mielikuvat.
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6.1 Tutkimuksen kohderyhmien valinta

Kaikissa kunnissa on ihmisia eri rooleissa ja eri roolit haluttiin ottaa huomioon,
jotta brandin rakentaminen ja sen laaja-alainen tutkiminen olisi perusteltua.
Tutkimusta varten haastateltiin juvalaisia yrittajia eri toimialoilta. Haastattelut
olivat kvalitatiivisia teemahaastatteluja, joissa kysyttiin kevyesti SWOT-analyy-
siin perustuen Juvan kunnan vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista
ja uhista seka kokemuksista muualta Suomesta tai maailmalta, joista Juvalla
kannattaisi ottaa mallia. Haastateltavilla oli mahdollisuus kertoa omin sanoin
nakemyksistaan. Haastatteluja tehtiin kuusi ja kysymyksia oli kuusi. Haastatel-

tavat oli ennalta valittu edustamaan mahdollisimman erilaisia toimialoja.

Yksityishenkilot pystyivat osallistumaan kunnan brandin esiselvitystydhon ker-
tomalla nakemyksiaan kyselytutkimuksessa. Lomakkeella oli yhdeksan kysy-
mysta, joista kahta viimeista lukuun ottamatta kaikki muut olivat monivalintaky-
symyksia. Viimeinen kysymys oli vapaaehtoinen ja siina pyydettiin keksimaan
Juvalle mainoslause. Muut kysymykset kasittelivat teemahaastattelun tavoin
mielikuvia Juvasta. Kyselytutkimus oli kunnan nettisivuilla ja se oli avoin kai-
kille eli kuka tahansa pystyi anonyymisti tayttamaan lomakkeen, oli sitten juva-
lainen, Juvan vapaa-ajanasukas tai vain muulla tavoin kiinnostunut vaikutta-

maan Juvan kunnan kehittamiseen.

Kolmantena aineistonkeruumenetelmana oli benchmarking eli vertailuanalyysi.
Vertailuanalyysia varten haastateltiin kolmen eri paikkakunnan markkinoin-
nista vastaavia henkil6ita. Naissa paikoissa brandays ja kuntamarkkinointi oli-
vat tuttuja asioita ja paikoissa oli kokemusta suunnitelmallisen markkinointi-
strategian eteenpain viemisesta. Teemahaastattelujen avulla pyrittiin vertaile-
maan, missa muualla on onnistuttu ja missa Juvalla on viela oppimista. Kysy-
mykset liittyivat muun muassa mielikuvien konkreettiseen luomiseen ja siihen,

miten kunnassa yhtenainen brandi ilmenee.

6.1.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena,

jossa Webropoliin luotiin lomakemuotoinen kysely huhti- ja toukokuun aikana
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2020. Kysely avattiin vastaaijille 5.6.2020. Kyselya mainostettiin Juvan kunnan
nettisivuilla Ajankohtaista-osiossa ja paikallislehti Juvan Lehti (liite 2.) kertoi ai-
heesta 11.6.2020 otsikolla "Juva kehittaa markkinointia”. Kyselysta kerrottiin

myos Juvan kunnan Facebook-sivuilla samanaikaisesti.

Juvan kunnassa on jo aiemmin kaytetty Webropol-alustaa kyselyiden tekemi-
seen, joten oli luontevaa valita se myds tahan kyselyyn. Kyselytutkimuksen ta-
voitteena oli saada mahdollisimman suuri otos juvalaisten, Juvan vapaa-ajan-
asukkaiden, matkailijoiden tai muulla tavoin Juvasta kiinnostuneiden henkil6i-
den mielipiteita kunnasta ja siihen liittyvista asioita. Kyselyn alussa oli saate-
teksti, jossa kerrottiin selkeasti, mika on kyselyn tarkoitus, kuka sen toteuttaa
ja mihin kayttéoon vastaukset menevat. (Liite 3 Mielikuvakysely.) Kyselyyn pys-
tyi vastaamaan anonyymisti eika yksittaisten ihmisten mielipiteita pystynyt ky-
selyssa tunnistamaan. Kyselyyn vastaamiseen haluttiin motivoida jarjesta-
malla arvonta niiden kesken, jotka jattivat yhteystietonsa kyselyyn. Palkinnoksi

luvattiin 50 euron lahjakortti voittajan itse valitsemaan juvalaiseen yritykseen.

Kyselyssa oli myds kohtia, joissa oli omin sanoin mahdollisuus kertoa vastauk-
sensa, mikali valmiista vaihtoehdoista ei |10ytynyt itselle sopivaa. Kysymysten
perustana kaytettiin brandayksen teoriassa esiteltya SWOT-analyysia, silla
sen avulla voidaan hahmotella, milla tavalla Juvan vahvuudet, heikkoudet,
uhat ja mahdollisuudet koetaan talla hetkella. Kuten teoriassa kerrottiin,
SWOT-analyysi on tarkea osa brandin rakentamista, silla se kuuluu muun mu-
assa strategian, arvojen, vision ja mission kanssa brandin ydinrakenteeseen,
siihen, mita kunta on. Tutkimuksen kysymyksia testattiin koehenkildilla, jotka
antoivat niista palautetta. Kysymyksia myos muokattiin ennen lopullisen kyse-

lyn julkaisemista.

Kyselytutkimus tuntui parhaalta vaihtoehdolta maarallisen aineiston keraami-
seen, koska tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia val-
miiksi aseteltuihin kysymyksiin. Oli myos tietoinen valinta jattaa brandays-
sana pois kyselyn otsikosta ja korvata se mielikuvamarkkinointi-termilla. Bran-
days-sanan tunnettuus ja ymmartaminen kunnan kehittamisen yhteydessa voi
tuottaa haasteita ja saattaa aiheuttaa sen, etta useampikin potentiaalinen vas-
taaja jattaa sen takia kyselyn tayttamatta. On myos otettava huomioon, etta
Juvan kunnassa asuu suhteellisen paljon iakkaita ihmisia; Tilastokeskuksen
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vuoden 2019 raportin mukaan 35 % asukkaista on yli 64-vuotiaita. (Kuntien
avainluvut 2020.) Kuten brandayksen historiasta luvussa 3.1 kerrotaan, eng-
lannin kielesta tullut lainasana brandi liittyy ensisijaisesti liiketalouteen ja
markkinointiin eika kuulu arkipaivaiseen kielenkayttéon. Vanhemmalle suku-
polvelle brandays-termi missa asiayhteydessa tahansa voi siis olla vieras.
Koska kyselytutkimus on suunnattu kaikille Juvan kunnasta kiinnostuneille,
voidaan olettaa, etta vastaajien joukossa on myds paljon vapaa-ajanasuk-
kaita, silla kunnassa on yli 2 100 vapaa-ajanasuntoa (Asuminen 2019.) Tilas-
tokeskuksen tietojen mukaan vuonna 2019 kesamaokin omistajien keski-ika ol
koko Suomessa 63 vuotta. (Kesamokit 2019.) Mokin omistajien suhteellisen
korkea keski-ika tukee myds tata samaa oletusta brandi- ja mielikuvamarkki-
nointisanojen kaytosta: valitaan termeja, joiden voidaan olettaa olevan tuttuja

kaikenikaisille.

Kyselytutkimuksen lomakkeen (liite 3) kysymykset tehtiin mahdollisimman yk-
siselitteisiksi ja vastausvaihtoehdot selkeiksi, jotta vastaajan on helppoa osal-
listua kyselyyn. Kysymyksissa oli huomioitava myds, ettda kohderyhma toden-
nakoisesti koostuu vastaajista, joiden ikd on arvioituna 15 ja 90 vuoden valilta.
Lisaksi Webropolin asetuksiin maaritettiin ehdot, etta kaikkiin kysymyksiin
kahta viimeista lukuun ottamatta on vastattava, jotta kyselyn saa suoritettua.
Kyselyn taustamuuttujaksi maariteltiin, onko vastaaja juvalainen vai ei ja miten

vastaukset jakautuvat taman taustamuuttujan suhteen.

Vaikka kyselytutkimusta mainostettiin paikallislehdessa ja kunnan Facebook-
sivuilla, oli mahdollista lisata tutkimuksen vastaajien maaraa tuomalla kysely
paikallisiin kesatapahtumiin. Kesalla 2020 jai moni tapahtuma koronan aiheut-
tamien rajoitusten takia pitamatta, mutta Juvan kirkonkylalla pystyttiin jarjesta-
maan iltatoreja ja Koikkalan kylalla lauantaitoreja. lltatorit ovat aina kesaper-
jantaisin ja ne pidetaan Juvan keskustassa sijaitsevalla Laavukylan alueella.
[Itatorit ovat suosittuja, silla kuka tahansa saa tulla myymaan tuotteitaan mak-
sutta ja paikalla on yleensa myds pari kahvilakojua. Lisaksi viereisella nurmi-
alueella on kirpputoritapahtuma. lltatorit ovat seka paikallisten etta kesaasuk-
kaiden ja matkailijoiden kohtaamispaikka ja ainoa mahdollisuus tavata kerralla
enemman ihmisia kirkonkylan alueella. Nain ollen oli perusteltua tulla esittele-

maan kyselytutkimusta Juvan kunnan pisteelle. Tarvittaessa oli mahdollista



74

myos kertoa koko tutkimuksesta tarkemmin siita kiinnostuneille. lltatoreja jar-
jestettiin rajoitusten takia pelkastaan heinakuun perjantai-iltoina, yhteensa

nelja kertaa, joista kahdella kyselytutkimukseen oli mahdollista vastata.

Koikkalan kyla sijaitsee Etela-Juvalla, ja se on erittdin vireaa aluetta erityisesti
kesaaikaan. Osin Saimaan ansiota alueella on runsaasti vapaa-ajanasuntoja,
ja lauantaisin jarjestettavat, kaikille avoimet kylatorit, ovat hyvin suosittuja
seka paikallisten etta kesaasukkaiden keskuudessa. Koronarajoitusten takia
Koikkalan kylatorit saatiin jarjestettya vasta heinakuun alusta alkaen. Kysely-
tutkimukseen pystyi vastaamaan kahtena heinakuisena lauantaina ja kuten il-
tatoreillakin, opinnaytetyon aihetta esiteltiin kaikille asiasta paikan paalla kiin-
nostuneille. Tutkimuksen aineistonkeruun kannalta lasnaolo tapahtumissa oli
hyvin tuottoisaa, silla 64 kappaletta eli 29 prosenttia kaikista vastaajista osal-

listui talla tavoin kyselytutkimukseen.

Analysoitavia vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 219 kappaletta. Kaksi ilta-
ja kylatoreilla taytettya kaavaketta oli hylattava puutteellisten vastausten

vuoksi.

Kyselytutkimuksen analysoimiseen kaytettiin ristiintaulukointia ja korrelaatio-
kerrointa SPSS-ohjelmalla. Tavoitteena oli analysoida kahden muuttujan va-
lista riippuvuutta. Tassa tutkimuksessa haluttiin tietaa, miten vastaukset muut-
tuvat kunkin kysymyksen kohdalla riippuen siita, onko vastaaja kunnan asukas
vai ulkopuolinen. Toisin sanoen, koetaanko Juva ja muuttuuko SWOT-analyy-
sin tulos tasta muuttujasta johtuen. Ristiintaulukointia varten havaintojen
maara muutettiin prosenttiluvuiksi, jotta taulukot olisivat selkeampia ja havain-
nollisempia. Korrelaatiokerroin kertoi kahden muuttujan valisesta riippuvuu-

desta tai etta onko sita.

Avoimet vastaukset analysoitiin laadullisin menetelmin luokittelemalla ne tyyp-
pien mukaan ryhmiin. Ennen luokittelua kaikki vastaukset oli luettava, jotta
saatiin selville, millaisia ryhmia vastauksista voidaan muodostaa ja mita asi-
oita vastauksista selviaa. Aluksi vastaukset jaettiin useampaan pienempaan
ryhmaan, joista niita oli helpompi yhdistaa isommiksi ryhmiksi valittujen tyyp-

pien mukaan.
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6.1.2 Yrityshaastattelut

Tutkimuksessa haastateltiin laadullista menetelmaa kayttaen kuusi juvalaista
yrittajaa. Haastattelut olivat puolistrukturoituja eli aihe oli maaritelty, mielikuva
Juvasta, mutta haastateltavat saivat omin sanoin kertoa nakemyksensa. Yri-
tyshaastattelujen toteutuksen syyna oli saada laadullista eli kvalitatiivista ai-
neistoa brandin esiselvityksen tueksi. Yritykset ovat olennainen osa kunnan
toimintaa, silla ne maksavat yhteisdveroa ja kiinteistoveroa kunnalle. Osa
heista lisaksi tydllistda ja ostaa alihankintana palveluja muilta juvalaisilta yri-
tyksilta. Yrittdjien kuunteleminen ja yritysten toiminnan kehittaminen on tar-
keaa kunnan elinvoimaisuuden ja tulevaisuuden mahdollisuuksien kannalta.
Opinnaytety0ssa vastataan kysymykseen, millainen olisi Juvan brandi-identi-
teetti ja mika on kunnan sidosryhmien nakemys siita. Haastatteluilla haluttiin
selvittaa, tuleeko yrittajien kertomuksissa ilmi samat asiat kuin mitka on valittu
esimerkiksi kunnan strategiaan, toisin sanoen, tukeeko kaytannon kokemus

teoreettista lahtokohtaa.

Haastateltavat yritykset valittiin tarkoituksenmukaisesti eri toimialoilta, jotta
saataisiin mahdollisimman laajasti nakemysta Juvan kunnan tilanteesta.
Haastateltavat jakautuvat tasan naisiin ja miehiin eli molempia oli tutkimuk-

sessa edustettuna kolme (taulukko 1).

Taulukko 1. Tutkimukseen osallistuneet yritykset

Toimiala Yritysten maara Yrityksen koko (henkil6a)
Teollisuus ja tuotanto 3 10 - 49

Matkailupalvelut 1 1-9

Ravitsemusala 1 1-9

Harrastustoiminta 1 1-9

Haastattelut toteutettiin lokakuun 2020 ja tammikuun 2021 valisena aikana.
Haastattelujen kysymykset perustuivat SWOT-analyysiin, jotta kysymyksilla
saataisiin kartoitettua Juvan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat
mahdollisimman hyvin valittujen yrittajien ja heidan edustamiensa toimialojen

kannalta. Viisi haastattelua kuudesta toteutettiin haastateltavan luona, ja yksi



76

haastattelu toteutettiin haastateltavan toiveesta Juvan kunnan elinkeinoyksi-
kOssa. Haastattelujen aluksi keskusteltiin yleisista asioista ja opinnaytetyon si-
sallosta, johon haastattelu liittyy. Haastattelukysymykset oli lahetetty jo etuka-
teen sahkdpostilla haastateltavalle, jotta hanelld oli mahdollisuus perehtya nii-
hin ja halutessaan viela kieltaytya haastattelusta, mikali koki, ettei halua vas-
tata kysymyksiin. Lisaksi opinnaytetyon aineistonkeruun ohjeiden mukaisesti
etukateen oli kerrottu, ettd haastattelu nauhoitetaan aineiston litterointia var-
ten. Haastattelutilanteet vaikuttivat rennoilta ja tuttavallisilta eika tallentaminen
tuntunut vaikuttavan aineistonkeruuseen. Yksi haastateltava kertoi, etta hanta
hiukan ujostuttaa jutella, kun nauhoitus on paalla, mutta halusi kuitenkin ker-
toa omat nakemyksensa esitettyihin kysymyksiin. Haastattelutilanne kesti jo-
kaisen haastateltavan kohdalla 45—-60 minuuttia ja varsinainen tallennettu
haastattelu noin 10 minuuttia. Jokaisesta haastattelusta kertyi aineistoa noin
kolmen sivun verran. Haastattelun ajan pelkastaan haastateltava puhui. Tay-

dentavia kysymyksia ei ollut tarpeellista esittaa.

Haastattelukysymykset paatettiin kunnan elinkeinoyksikdssa ja lahtékohdaksi
otettiin nykyisen tilanteen kartoittaminen SWOT-analyysiin pohjautuen. Lisaksi
haluttiin tietdd, miten kunnan imago koetaan, mita asioita Juvasta halutaan

kertoa ulkopuolisille ja mita asioita arvostetaan.

1) Mita arvostat Juvalla? (Strengths = vahvuudet)

2) Mita kaipaat Juvalle? (Weaknesses = heikkoudet)

3) Mita mahdollisuuksia Juvalla on kehittaa yritystoimintaa? (Opportunities
= mahdollisuudet)

4) Mitka ovat pahimmat uhat Juvan kunnalle? (Threats = uhat)

5) Miten koet kunnan imagon? (Henkildkohtainen kokemus kunnasta)

6) Mita haluaisit kertoa Juvasta muille ja miten haluaisit kerrottavan? (Mita
viestia kunnan kannattaa valittaa)

7) Millainen olisi yrittajan unelma-Juva? (Arvot)

Jokainen yrittajahaastattelu litteroitiin kahden paivan sisalla tapaamisen jal-
keen. Sisallonanalyysi toteutettiin purkamalla kaikki sanallinen viestinta, mutta
ilman painotuksia, adnnahdyksia tai taukoja. Taman tason katsottiin riittavan
kertojan viestin valittymiseen. Kun kaikki haastattelut oli toteutettu ja litteroitu,

poimittiin kaikkien haastateltavien vastauksista ydinasiat omiksi kappaleiksiin
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kysymyskohtaisesti ja teemoittain. Mukaan lisattiin myos haastattelijan omia
huomioita esiin tulleista asioista. Jokainen haastattelu polveili aiheesta toi-
seen, joten tassa vaiheessa myds jarjesteltiin kunkin haastattelun vastauksia
uudelleen ja osia liitettiin yhteen. Lopuksi kirjoitettiin yhteenveto kaikista vas-

tauksista ja sita taydennettiin haastattelijan nakemyksilla kustakin aiheesta.

6.1.3 Benchmarking

Benchmarking on prosessi, jonka tavoitteena on kehittda omaa organisaatiota
oppimalla toisilta. Omaa suorituskykya verrataan itsea parempiin ja tavoit-

teena on kayttaa saatua oppia hyodyksi. (Tuominen ym. 2011, 5.)

Lomakekyselyjen ja yrityshaastattelujen tarkoituksena oli saada mielipiteita
Juvaa tuntevilta henkil6ilta, jotta perustaa kunnan brandaysta varten saataisiin
selville. Benchmarkingilla haluttiin sen sijaan saada ndkemyksia muualta eli
kuinka muut paikkakunnat ovat oman brandaysprojektinsa hoitaneet. Kysy-
myksessa oli laadullinen tutkimus, silla tutkimuksen luonteen mukaisesti
benchmarking-haastattelujen kysymykset valittiin Tuomisen (2016) esittele-
man benchmarking-prosessin eri vaiheiden mukaisesti. Kysymyksissa kiinni-
tettiin huomiota prosessin maarittelyyn, mittaukseen, ongelmiin, parannuksiin

ja menestystekijoihin. (Tuominen 2016, 86.)

Esitetyt kysymykset:

1. Miten markkinointiprosessi kaytanndssa rakennetaan?

2. Onko kunnalla / kaupungilla etukateen mietitty markkinointistrategia? Paivi-
tetdanko sita kuinka usein?

3. Onko kunta / kaupunki ns. brandannyt itsensa? Jos on, miten? Mita bran-
diin kuuluu?

4. Miten markkinoinnin onnistumista mitataan?

5. Mika rooli markkinoinnilla on kunnan / kaupungin paatoksenteossa?

6. Mitkd muutokset markkinoinnissa ovat olleet kaikista parhaita?

7. Missa eri kanavissa kuntaa / kaupunkia markkinoidaan?

8. Jos teita ei oteta huomioon, missa kunnassa tai kaupungissa on mielestasi

onnistuttu brandayksessa tai markkinoinnissa?
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Benchmarking-kohteiksi valikoitui kolme erikokoista paikkakuntaa eri puolilta
Suomea. Valinnat tehtiin harkiten ennakkotietojen perusteella niin, etta ne
ovat paikkoja eri puolilta Suomea ja ovat myoOs selkeasti eri kokoisia: alle

10 000, 10 000-50 000 ja yli 50 000 asukasta.

Taulukko 2. Benchmarking-tutkimuksen paikkakunnat

Paikkakunta Sijainti Asukaslukumaara
Puumala Etela-Savo 2100

Tornio Lappi 21 600

Seinajoki Etela-Pohjanmaa 64 000

Kuten taulukosta 2 huomataan, paikkakunnat ovat hyvin eri kokoisia ja eri
puolilla Suomea. Puumala sijaitsee Saimaan rannalla, Tornion Pohjanlahden

Perameren aarella ja Seingjoen halki virtaa Kyronjoki.

PUUMALA — Saimaan kaunein

Puumala sijaitsee Etela-Savon maakunnassa ja on Juvan naapurikunta. Puu-
malassa asuu noin 2 100 ihmista. Puumalassa on lahes 4 000 vapaa-ajan-
asuntoa eli kunnan vakiluku erityisesti kesaaikaan moninkertaistuu vapaa-ajan
asukkaiden ansiosta. Runsaslukuinen kesaasukkaiden ja myos matkailijoiden
maara mahdollistavat toimivat ja laajat palvelut myos kuntalaisille. Puumalalle
on juuri ominaista luonnonlaheisyys ja joka puolelle kuntaa ulottuva vesisto

kaikkine saarineen, siltoineen ja losseineen. (Puumala 2021.)

Puumala sijoittui uusimmassa, kevaalla 2020 tehdyssa, Suomen Yrittajien
Kuntabarometri-kyselyssa valtakunnallisesti kolmannelle sijalle alle 10 000
asukkaan kuntien joukossa. Puumalan keskiarvo oli 3,93 ja se saavutti kor-
keimman tuloksen omassa sarjassaan Etela-Savon alueella. Koko maan kes-
kiarvo oli 2,97. (Kuntabarometri 2020.) Puumalan, pienen naapurikunnan val-
takunnallinen ja mitattu menestys innoitti haastattelemaan kunnan markkinoin-
nista vastaavaa henkiloa. Positiiviset tulokset antoivat viitteita, ettd monissa
asioissa on kunnassa onnistuttu. Kuntabarometrin edeltaja, valtakunnallinen
Elinkeinopoliittinen mittaristo, toteutettiin edellisen kerran vuonna 2018. Tuol-
loinkin Puumala oli Etela-Savon parhaiten menestynyt kunta. (ELPO 2018.)

Puumalassa on tehty noin 10 vuoden ajan suunnitelmallista markkinointityota
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kunnan elinvoimaisuuden eteen. Puumalan strategian visio on, etta kunta olisi
vuonna 2025 uusien ja rohkeiden ratkaisujen kunta ja hyvinvoivien ihmisten
koti Saimaalla. Matkailubrandi on keskeinen osa Puumalan menestysta. Li-
saksi vakituiset kesaasukkaat jattavat alueelle runsaasti tuloja kiinteistovero-
jen ja investointien lisaksi. Puumala on helppo yhdistaa mielikuvissa luonto-
matkailuun muun muassa Saimaan ja saimaannorppien ansiosta ja kattava Vi-

sit Puumala -sivusto tukee tata Iahtokohtaa. (Lindberg-Repo 2020, 130.)

Haastattelu markkinoinnista vastaavan henkildn kanssa jarjestyi 29.10.2020 ja
se pidettiin Puumalassa hanen tydhuoneelleen kunnan virastotalolla. Haastat-
telua ennen oli kayty puhelinkeskustelu, kuinka haastattelu kaytannossa ete-
nee ja etta haastattelu tallennetaan litterointia varten. Haastattelukysymykset
lahetettiin etukateen luettavaksi. Varsinainen haastattelutilanne eteni luonte-
vasti. Ensin keskusteltiin yleisista kuntien asioista ja sen jalkeen alkoi varsinai-
nen haastattelun osuus. Haastattelu kesti 28 minuuttia ja litteroitua aineistoa
kertyi kahdeksan sivua. Haastateltava sai vapaasti kertoa vastauksensa kysy-
myksiin haluamassaan jarjestyksessa. Yhden kysymyksen merkitysta tarken-

nettiin haastattelun aikana.

TORNIO — Rajaton

Tornion kaupunki sijaitsee Lapissa, Tornionjoen ja Perameren yhtymakoh-
dassa, aivan Suomen lansirajalla. Tornio muodostaa kaksoiskaupungin Ruot-
sin Haaparannan kanssa. Torniossa on noin 21 600 asukasta ja yhdessa Haa-
parannan kanssa asukasmaara on 32 000. Tornion on yksi Suomen vanhim-
mista kaupungeista ja tayttaa vuonna 2021 400 vuotta. Tornion tekee ainut-
laatuiseksi juuri tiivis yhteistyd Haaparannan kanssa: kaupungeilla on yhteinen
keskusta ja vapaan rajalla likkumisen ansiosta tyossa kaydaan ja vapaa-aikaa
vietetaan rajan molemmin puolin. Kaupungeilla on myos yhteinen peruskoulu,
jossa opetus tapahtuu oppilaiden aidinkielella, mutta ruotsalaisen koulujarjes-

telman mukaisesti. (Tietoa Torniosta 2021.)

Tornio kertoo olevansa Lapin vahvin maaseutukaupunki ja yksi Suomen teol-
listuneimmista kaupungeista. Torniossa on muun muassa teras- ja konepaja-
teollisuutta ja kaupan ja matkailun osaamista. Tornio haluttiin benchmarking-
kohteeksi, silla kaupunki oli malliesimerkkina Kuntaliiton Uuden sukupolven
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organisaatiot eli USO:n vertaisoppimisverkostossa aiheesta Kunnan brandityo
— tapausesimerkkina Tornio. USO on ammatillisen ja poliittisen johdon yhtei-
nen vertaisoppimisverkosto, joka kokoaa myos kokemus- ja tutkimustietoa ja
konsultoi paikallista kehittamisty6ta. Verkostossa on eri teemoihin perustuvia
seminaareja ja tyopajoja, joiden avulla erityisesti kuntien johdon osaamista ha-

lutaan kehittaa eri tavoin. (Kuntaliitto 2021.)

Torniosta tehtiin vuoden 2019 aikana brandikasikirja, joka 16ytyy myos kau-
pungin verkkosivuilta. Syy brandin luomiseen oli halu parantaa kaupungin Kil-
pailukykya. Kuten Tornio kasikirjassaan (2019) kertoo, hyva brandi on eduksi,
kun kilpaillaan niin yrityksista, asukkaista kuin investoinneistakin. Kaupungin
brandin luominen aloitettiin tekemalla sivusto meidantornio.fi, jossa kaupunki-
laiset saivat vastata kyselyyn ja paasta sita kautta vaikuttamaan brandin luo-
miseen. Kyselystad nousseet ideat, ajatukset ja kommentit toimivat brandin ra-
kennusaineina. Brandikasikirjaan maariteltiin naiden rakennusaineiden lisaksi
muun muassa kaupungin strategia, visio, arvot, brandiattribuutit, persoona,
aanensavy, graafinen ilme ja kuinka brandin rakennus konkreettisesti eteni.
(Tornion brandikasikirja 2019.)

Yhteydenotto Tornion kaupungin viestintapaallikkdon tapahtui sahkdpostitse ja
haastattelu sovittiin opinnaytetyota varten. Haastattelu toteutettiin 20.01.2021
Teams-sovelluksen valityksella. Koronaviruksen aiheuttamista rajoituksista
johtuen muuta vaihtoehtoa haastattelun toteuttamiseen kuvayhteydella ei ollut,
silla paikkakuntavierailu ei tilanteesta johtuen onnistunut. Haastattelutilanne
eteni alun yleisesta keskustelusta tallennettavaan osuuteen. Viestintapaalli-
kon tallennettu haastattelu kesti 31 minuuttia, ja litteroitua aineistoa kertyi viisi
sivua. Viestintapaallikko oli ollut Tornion kaupungin palveluksessa myos sil-
loin, kun brandin suunnittelu ja rakentaminen aloitettiin, joten hanella oli koke-

musta koko brandinrakennusprojektista suunnittelusta toteutukseen.

SEINAJOKI — Avaruuden paakaupunki

Seinajoki on noin 64 000 asukkaan kaupunki Etela-Pohjanmaan maakun-
nassa ja on samalla maakunnan keskuskaupunki. Kahdeksan kunnan muo-
dostamalla Seinajoen kaupunkiseudulla asuu yhteensa noin 150 000 asu-

kasta. Seinajoen vakimaara on kasvanut vuosittain ja suunnan ennustetaan
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pysyvan samana myos tulevaisuudessa. Seinajoen elinvoimaisuutta tukevat
maan korkeimpiin kuuluva tyodllisyysaste ja vastaavasti suurista kaupungeista

pienimpien joukossa oleva tyottomyysaste. (Seinajoki-tietoa 2021.)

Suomen Yrittajien teettamassa Kuntabarometri 2020 —kyselyssa Seinajoki
voitti oman sarjansa eli oli ykkdnen yli 50 000 asukkaan kuntien joukossa. Ky-
selyyn vastasi 163 yrittajaa ja Seinajoen keskiarvo oli 3,42 koko Suomen kes-
kiarvon ollessa 2,97. (Kuntabarometri 2020.) Myds vuonna 2018 tehdyssa
Elinkeinopoliittisessa mittaristossa (ELPO) Seingjoki ylsi ykkoseksi yli 50 000
asukkaan kuntien sarjassa. (ELPO 2018.)

Seingjoki voitti kultaa kuntamarkkinoinnin SM-kilpailussa vuonna 2019 teemal-
laan Seindjoki — Avaruuden paakaupunki. Seindjoki oli tehnyt strategisen paa-
toksen nousta kasvukaupunkien TOP 3 joukkoon, ja se edellytti kaupungilta
brandin vahvistamista. Tdman seurauksena toteutettiin yhteisty® kaupungin
kehitysyhtio Into Seinadjoen ja helsinkildisen mainostoimiston kanssa. Avaruu-
den paakaupunki —teema heratti huomiota myds kansainvalisesti ja kampan-
jan kokonaistavoittavuus oli lahes 65 miljoonaa ihmista. Brandilanseerauksen
jalkeen haluttiin edeta konkreettiseen tavoitteeseen eli uusien asukkaiden
houkuttelemiseen ja tydvoimapulan helpottamiseen. Mainonnan tavoite oli ni-
menomaan herattaa kiinnostus Seinajoen alueesta ja siina onnistuttiin erin-

omaisesti. (Kuntamarkkinoinnin SM-kilpailut 2019.)

Vaikka Seinajoki on taysin eri kokoluokassa Juvan kanssa, edella mainitut an-
siot innoittivat haastattelemaan kaupungin markkinointitehtavissa olevaa hen-
kil6a. Han oli ollut mukana tekemassa Seinadjoen brandia projektin eri vai-
heissa. Haastattelukysymykset ja taustatiedot haastattelusta lahetettiin etuka-
teen sahkopostitse. Haastattelu toteutettiin 12.01.2021 Teamsin valityksella,
koska koronarajoitusten takia kaynti paikan paalla Seinajoella ei ollut mahdol-
lista. Alkukeskustelujen jalkeen varsinainen haastattelu kesti 28 minuuttia ja

litteroitua aineistoa kertyi viisi sivua.

Kaikki kolme benchmarking-haastattelua litteroitiin kolmen paivan sisalla
haastattelun jalkeen. Kuten yrityshaastatteluissa, sisallonanalyysi toteutettiin
purkamalla kaikki sanallinen viestinta, mutta ilman painotuksia, adnnahdyksia
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tai taukoja, silla litteroidun puheen katsottiin riittdvan kertomaan tarpeeksi kat-
tavasti haastateltavan nakemys aiheesta. Kun kaikki haastattelut oli toteutettu
ja litteroitu, poimittiin vastauksista brandin kehittdmisvaiheiden kannalta ydin-
asiat omiksi kappaleiksiin. Jokainen haastattelu polveili aiheesta toiseen eika
yksikaan edennyt kysymysjarjestyksessa, joten tassa vaiheessa oli olennaista
jarjestella sisaltd kokonaan uusiksi ja liittaa osia yhteen. Lopuksi kirjoitettiin
yhteenveto kaikista vastauksista ja sita taydennettiin haastattelijan nakemyk-

silla kustakin aiheesta.

6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Lomakkeessa oli yndeksan kysymysta, joista seitsemaan oli pakollista vas-

tata. Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 219 henkil6a.

Kyselytutkimuksen vastaajat jakautuivat lahes tasan Juvan vakituisiin asukkai-
siin ja muualla asuviin. 49 % vastaaijista eli 108 henkil6a asuu Juvalla ja loput

51 % eli 111 henkil6a toisella paikkakunnalla.

60

Lukumaara

1317 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-

Kuva 11. Kaikkien vastanneiden ikdjakauma (n=219)

Vastaajista suurimmat ikaryhmat olivat 40-59-vuotiaita, kuten kuvasta 11 nah-

daan. Vain nelja vastaajaa oli alle 18-vuotiaita.
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Millainen on juvalainen?

Tutkimuksessa pyydettiin kuvailemaan juvalaista kolmella adjektiivilla. Kysy-
mykseen oli pakollista vastata. Suurin osa kaikista vastauksista eli 92 % oli
kuvailevia, kahden kolmen adjektiivin vastauksia. Loput 8 % sisalsivat muuta
tietoa tai kohta oli jatetty viivan avulla tyhjaksi. Adjektiiveja mainittiin yhteensa
528 kappaletta.

Juvalaiset vastaajat kokevat itse olevansa ystavallisia, iloisia ja auttavaisia.
Kaikista adjektiiveista 66 % oli positiivisia ja loput 34 % negatiivisia, joista ute-
liaisuus ja sisdanpain lampenevyys toistuivat vastauksissa useimmiten. Muu-
alla kuin Juvalla asuvat nakevat juvalaiset huomattavasti paremmassa va-
lossa. 79 % adjektiiveista oli positiivisia ja 21 % negatiivisia. Samat sanat tois-
tuivat myds naissa vastauksissa: juvalaiset koetaan mukavina, rentoina ja va-
littdbmina, jotka ovat valmiita auttamaan. Huonoksi piirteeksi mainittiin uteliai-
suus kaikista useimmiten. Kierous ja sisaanpain kaantyneisyys toistuivat sen
jalkeen useimmiten, joskin maarat jaivat kaikkien negatiivisten sanojen koh-
dalla alle kymmeneen. Kaikista vastauksista suosituin adjektiivi oli ystavalli-

nen, joka mainittiin synonyymeineen yhteensa 40 kertaa.

Mista Juva tunnetaan?

Juva tunnetaan juvalaisten vastaajien mielesta parhaiten urheilusta ja julkisuu-
den henkildista (taulukko 3). Kysymykseen oli mahdollista valita yksi tai use-
ampi vastausvaihtoehto. Muiden kuin juvalaisten mielesta Juva tunnetaan sel-

keasti parhaiten luonnosta (taulukko 4).



Taulukko 3. Mistéa Juva tunnetaan juvalaisten mielesta? (n=108)

Vastauksia % vastaajista
(kpl)
Urheilusta 44 41 %
Julkisuuden henkildista 39 36 %
Luonnosta 34 32 %
Jostain muusta 33 31 %
Historiasta 32 30 %
Palveluista: keskustan tai Vehmaan alueella 26 24 %
Tapahtumista 24 22 %
Yrityksista 21 19 %
Nahtavyyksista 11 10 %
Matkailumahdollisuuksista 11 10 %
Yhteensa 275 255 %

Taulukko 4. Mista Juva tunnetaan muiden kuin juvalaisten mielesta? (n=111)

Vastauksia % vastaajista
(kpl)

Luonnosta 56 50 %
Urheilusta 39 35 %
Palveluista: keskustan tai Vehmaan alueella 32 29 %
Jostain muusta 25 23 %
Historiasta 24 22 %
Tapahtumista 23 21 %
Julkisuuden henkilGista 21 19 %
Matkailumahdollisuuksista 20 18 %
Yrityksista 11 10 %
Nahtavyyksista 5 5%

Yhteensa 256 230 %
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Kohtaan “Jostain muusta, mista?” vastasi myos yli neljannes kaikista vastaa-

jista. Avoimen kentan vastauksissa ei kuitenkaan ollut kuin muutama sellainen

kommentti, joka ei sopinut jo valmiiksi annettuihin vaihtoehtoihin, ja naita olivat

muun muassa kesamokkilaisista ja sukulaisista, sisasiittoisuudesta ja ohi aja-

misesta. Eniten oli kirjoitettu Juvan ABC, TeaHouse of Wehmais ja Ano Turti-

ainen, mutta nama kaikki voidaan sijoittaa myo6s valmiisiin vaihtoehtoihin el

keskustan ja/tai Vehmaan palvelut, matkailumahdollisuudet ja julkisuuden

henkilot.
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LUONNOSTA
URHEILUSTA

JULKISUUDEN HENKILOISTA

PALVELUISTA: KESKUSTAN TAI VEHMAAN ALUEELLA
JOSTAIN MUUSTA, MISTA?
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MATKAILUMAHDOLLISUUKSISTA

NAHTAVYYKSISTA

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuva 11. Mista Juva tunnetaan kaikkien vastaajien mielesta? (n=219)

Kun kaikki vastaukset lasketaan yhteen, luonto ja urheilu ovat selvasti suosi-
tuimmat vastaukset (kuva 11). Nahtavyydet puolestaan on selkeasti vahiten

kannatusta saanut vaihtoehto.

Mika on parasta Juvalla?

Juvalla on juvalaisten vastaajien mielesta selkeasti parasta luonto (taulukko
5). Muut kuin juvalaiset vastaajat ovat asiasta samaa mielta. Vaihtoehto "Ihmi-
set” saa heidan keskuudessaan enemman kannatusta kuin paikallisten (tau-

lukko 6). Kysymykseen sai valita yhden tai useamman vastausvaihtoehdon.

Taulukko 5. Mika on Juvalla juvalaisten mielesta parasta? (n=108)

Vastauksia (kpl) % vastaajista

Luonto 88 82 %
Ihmiset 34 32%
Vapaa-ajanviettomahdollisuudet 27 25%
Joku muu? 22 20 %
Palvelut 15 14 %
Tapahtumat 12 11 %
Matkailumahdollisuudet 12 1%
Tyo 10 9 %

Nahtavyydet 9 8 %

Yhteensa 229 212 %
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Taulukko 6. Mika on Juvalla muiden kuin juvalaisten mielesta parasta? (n=111)

Vastauksia % vastaajista
(kpl)

Luonto 89 80 %
Ihmiset 54 49 %
Vapaa-ajanviettomahdollisuudet 33 30 %
Joku muu? 15 14 %
Palvelut 14 13 %
Matkailumahdollisuudet 14 13 %
Tapahtumat 11 10 %
Nahtavyydet 8 7%

Tyo 4 4%

Yhteensa 242 218 %

Kyselyn vastaajien kokemus siitd, mika on parasta Juvalla, on hyvin yksiselit-
teinen: luonto on parasta, silla se mainittiin yli 80 % kaikissa vastauksissa, ku-
ten kuvasta 12 nahdaan. Seuraava vaihtoehto “Ihmiset” sai myds yhteensa 40
% kannatuksen vastaajien keskuudessa. Tama on myds linjassaan oleva vas-
taus siihen nahden, etta juvalaisia kuvataan kyselyn tulosten mukaan muka-
viksi, lupsakoiksi ja ystavallisiksi. Kohdassa "Joku muu, mika” mainittiin yksit-
taisten kommenttien lisdksi yhteensa seitseman kertaa sana sijainti ja kuusi

kertaa oma mokki tai kesapaikka.

LUONTO
IHMISET
VAPAA-AJANVIETTOMAHDOLLISUUDET
JOKU MUU, MIKA?

PALVELUT
MATKAILUMAHDOLLISUUDET
TAPAHTUMAT

NAHTAVYYDET

YO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 12. Mika on parasta Juvalla kaikkien vastaajien mielesta? (n=219)
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Miten Juva erottuu edukseen verrattuna muihin Etela-Savon kuntiin?

Juvalaisten vastaajien mielesta Juva erottuu selkeasti edukseen sijaintinsa
puolesta, kun kuntaa verrataan muihin Etela-Savon kuntiin (taulukko 7). Muut
kuin juvalaiset vastaajat olivat asiasta samaa mielta (taulukko 8). Kysymyk-

seen oli mahdollista valita yksi tai useampi vastausvaihtoehto.

Taulukko 7. Miten Juva erottuu juvalaisten mielestd edukseen verrattuna muihin
Eteld-Savon kuntiin? (n=108)

Vastauksia (kpl) % vastaajista

Sijainti 72 67 %
Luonto 35 32 %
Harrastusmahdollisuudet 33 31 %
Kuntatalous 22 20 %
Palvelut 21 19 %
Joku muu? 13 12 %
TyOpaikat 2 2%

Yhteensa 198 183 %

Taulukko 8. Miten Juva erottuu muiden kuin juvalaisten mielesta edukseen verrattuna
muihin Etela-Savon kuntiin? (n=111)

Vastauksia (kpl) % vastaajista

Sijainti 76 69 %
Luonto 44 40 %
Joku muu? 21 19 %
Harrastusmahdollisuudet 17 15 %
Palvelut 16 14 %
Kuntatalous 8 7%

TyOpaikat 2 2%

Yhteensa 184 166 %

Kun kaikki vastaukset lasketaan yhteen, sijainti ja luonto ovat Juvan etuja ver-
rattaessa kuntaa muihin Etela-Savon kuntiin, kuten kuvasta 10 ndhdaan. Si-
jainti mainitaan yhteensa 148 ja luonto 79 kertaa. Viimeiseksi jaanyt vaihto-

ehto "TyOpaikat” mainitaan vastauksissa yhteensa vain nelja kertaa.
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Kuva 13. Mitka ovat asioita, joilla Juva erottuu edukseen verrattuna muihin Etela-Savon kun-

tiin? n=219.

Mika on Juvan suurin haaste?

Juvalaiset vastaajat kokevat, ettd kunnalla on eniten haasteita tydpaikkojen

sailyttamisessa (taulukko 9). Muut kuin juvalaiset vastaajat sen sijaan kokevat,

etta eniten haasteita on palveluiden sailymisessa (taulukko 10). Tahan kysy-

mykseen oli mahdollista valita vain yksi vastausvaihtoehto.

Taulukko 9. Missa asiassa Juvalla on eniten haasteita juvalaisten mielesta? (n=108)

Vastauksia (kpl)

% vastaajista

TyOpaikkojen sailyminen 39 36 %
Palveluiden sailyminen 21 19 %
Vaeston ikaantyminen 14 13 %
Negatiivinen muuttoliike 10 9%
Joku muu, mika? 10 9%
Syntyvyyden lasku 8 7%
Kuntatalous 6 6 %

Yhteensa

108

100
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Taulukko 10. Missa asiassa Juvalla on eniten haasteita muiden kuin juvalaisten mielesta?
(n=111)

Vastauksia (kpl) % vastaajista
Palveluiden sailyminen 34 31 %
Vaeston ikaantyminen 26 23 %
Tyopaikkojen sailyminen 24 22 %
Negatiivinen muuttoliike 11 10 %
Syntyvyyden lasku 7 6 %
Joku muu, mika? 7 6 %
Kuntatalous 2 2%
Yhteensa 111 100

Kun kaikki vastaukset yhdistetaan, kuvan 14 mukaisesti koetaan eniten olevan
haasteita tydopaikkojen ja palveluiden sailymisessa. Vahiten haasteita on vas-
taajien mukaan kuntataloudessa, jonka mainitsi yhteensa vain kahdeksan vas-

taajaa.

TYOPAIKKOJEN SAILYMINEN
PALVELUIDEN SAILYMINEN
VAESTON IKAANTYMINEN
NEGATIIVINEN MUUTTOLIIKE
JOKU MUU, MIKA?
SYNTYVYYDEN LASKU

KUNTATALOUS

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuva 14. Missa asiassa Juvalla on eniten haasteita? (n=219)

Positiivista mallia muualta?

Tutkimuksessa kysyttiin, mita positiivista olet nahnyt tai kokenut muualla, josta
Juvalla kannattaisi ottaa mallia. Kysymykseen ei ollut pakollista vastata, mutta
siita huolimatta erilaisia nakemyksia ja kokemuksia kertyi yhteensa 235 kap-

paletta. Moni vastaaja halusi kertoa monta erilaista positiivista asiaa, joissa
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Juva voisi ottaa muualta mallia. Vastaukset ryhmiteltiin tyyppien mukaan. Ju-

valaisten vastaajien mielesta on eniten aihetta ottaa mallia asukkaiden kuule-

misessa ja huomioimisessa paatoksenteon yhteydessa (taulukko 9).

Taulukko 9. Mita positiivista olet nahnyt tai kokenut muualla, josta Juvalla voitaisiin ottaa mal-

lia. Juvalaisten vastaajien vastaukset. (n=114)

Vastauksia % vastaajista
(kpl)
Asukkaiden kuuleminen ja huomioiminen paatéksenteossa 25 22 %
Keskustan viihtyisyys ja palvelut 19 17 %
Positiivinen ja avoin asenne 18 16 %
Yrittjien tukeminen ja arvostaminen 16 14 %
Harrastus- ja vapaa-ajanviettomahdollisuudet 15 13 %
Tapahtumat 13 11 %
Luonnonsuojelu ja ymparistd 5 4%
Brandays ja markkinointi 2 2%
Asuminen 1 1%
Yhteensa 114 100 %

Muiden kuin juvalaisten mielesta olisi sen sijaan aiheellista kiinnittda selkeasti

eniten huomioita keskustan viihtyisyyteen (taulukko 10). Paikkakuntalaiset

vastaajat eivat maininneet markkinointia tai brandaysta kuin kaksi kertaa,

mutta muualla kuin Juvalla asuvat vastaajat kokivat, etta se on viihtyisyyden

jalkeen toiseksi tarkein asia, jossa Juvan kannattaisi ottaa mallia muualta. Kun

vastaukset yhdistetaan, kaikista vahiten on tarvetta ottaa mallia muualta asu-

miseen tai luontoon ja ymparistonsuojeluun liittyvissa asioissa. Nama molem-

mat aiheet mainittiin yhteensa vain yhdeksan kertaa.
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Taulukko 10. Mita positiivista olet nahnyt tai kokenut muualla, josta Juvalla voitaisiin ottaa

mallia. Muiden kuin juvalaisten vastaajien vastaukset. (n=121)

Vastauksia % vastaajista
(kpl)
Keskustan viihtyisyys ja palvelut 35 29 %
Brandays ja markkinointi 22 18 %
Harrastus- ja vapaa-ajanviettomahdollisuudet 16 13 %
Positiivinen ja avoin asenne 15 12 %
Tapahtumat 13 11 %
Asuminen 8 7%
Asukkaiden kuuleminen ja huomioiminen paatéksenteossa 5 4%
Luonnonsuojelu ja ymparistd 4 3%
Yrittjien tukeminen ja arvostaminen 3 2%
Yhteensa 121 100 %

Kun kaikki kommentit lasketaan yhteen, keskustan viihtyisyys mainittiin yh-

teensa 23 % vastauksissa, kuten kuvasta 15 nahdaan.

KESKUSTAN VIIHTYISYYS JAPALVELUT

POSITIIVINEN JA AVOIN ASENNE

HARRASTUS- JA VAPAA-AJANVIETTOMAHDOLLISUUDET
ASUKKAIDEN KUULEMINEN JA HUOMIOIMINEN...

TAPAHTUMAT

BRANDAYS JA MARKKINOINTI

YRITTAJIEN TUKEMINEN JA ARVOSTAMINEN

ASUMINEN

LUONNONSUQJELU JAYMPARISTO

|

0% 5% 10% 15%

20%

25%

Kuva 15. Mita positiivista olet nahnyt / kokenut muualla, josta Juvalla kannattaisi ottaa mallia?

(n=235)

Vastauksissa toistuivat samankaltaiset asiat: kaivataan ympariston siistimista,

kukkaistutuksia, viheralueita, erilaisia torikahviloita, keskustan liikkeita ja pop

up -myymaloita, historian kohteiden parempaa esille tuontia ja ylipaataan kes-

kustaa, jossa on mukava viettaa aikaa. Toiseksi eniten, 14 % kaikista vastauk-

sista, kasitteli ihmisten asenteita, avoimuutta ja positiivisuutta: Juvalle toivo-

taan erityisesti yhteisollisyytta, ystavallisyytta ja rohkeutta tekemiseen. Vas-

tauksissa mainittiin myds kuntia, joista Juvan kannattaisi tassa asiassa ottaa

mallia. Naita olivat Sulkava, Enonkoski, Puumala ja Muurame. Lahes sama tu-
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los kuin asenteiden kanssa eli 13 %, koski harrastus- ja vapaa-ajanviettomah-
dollisuuksia, joihin toivottiin lisda panostusta: Luontomatkailu koettiin erittain
tarkeaksi ja pyoraily- ja retkeilyreitteja haluttiin parempaan kuntoon. Myos ul-
koliikuntapaikat, lahiluontokohteet, kuntoportaat ja hienommat leikkipuistot ol

mainittu vastausten joukossa.

13 % toivoi myds asukkaiden kuulemista ja arvostamista. Erityisesti toivottiin
lapsiperheiden arvostusta esimerkiksi verohelpotuksin, ilmaisella varhaiskas-
vatuksella, kuntalisalla ja kylakoulujen sailyttamisella. Toiveissa ilmeni myos
kesaasukkaiden huomioiminen, kunnan jarjestamat tapaamiset ja uusien

asukkaiden muistaminen ja heihin panostaminen.

Tapahtumiin liittyvia ehdotuksia oli yhteensa 11 % kaikista vastauksista.
Niissa toivottiin hyvin yksiselitteisesti lisaa kesa- ja kylatapahtumia kaiken ikai-
sille seka jattikirppiksia. 10 % vastauksista kasitteli kunnan brandaysta ja
markkinointia: panostusta toivottiin erityisesti hyvan sijainnin markkinointiin,
mutta myos luonnon ja historian mainostaminen ja kylien huomioiminen koet-
tiin tarkeaksi. Yrittdjien tukemista ja arvostamista koski 8 % vastauksista. Vas-
tauksissa toivottiin padasiassa paikallisten yrittdjien suosimista ja tukemista

seka ylipaataan yrittajamyonteista asennetta.

Vahiten mallin ottamisen tarvetta oli vastausten mukaan luonnonsuojelu- ja
ymparistdasioissa ja asumisessa. Molemmat saivat ehdotuksia 4 % kaikista
vastauksista. Naissa kasiteltiin muun muassa Saimaan ja muun luonnon suo-
jelua ja kaivosten valttamista. Asumiseen liittyen toivottiin parempia etatyo-

mahdollisuuksia, tasokkaita tontteja ja edullisia asumiskustannuksia.

Juvan mainoslause?

Kyselytutkimuksessa oli mahdollista keksia mainoslause tai halutessaan jattaa
kohta avoimeksi. Erilaisia mainos- tai iskulauseiksi tulkittavia vastauksia oli yh-

teensa 140 kappaletta.

Ehdotuksissa Juva luonnollisesti toistui eri yhteyksissa. Suurin osa, noin 35 %

mainoslauseista, kuvaili Juvalla olemista eli asumista, kuten "Juva — olen ko-
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tona”, viihtymista "Juvalla mieli lepaa”, luontoa "Kunta keskella kaunista luon-
toa” ja keskeista sijaintia "Kaikki tiet vievat Juvalle”. Mainoslauseet kuten
"Juva mahdollistaa unelmasi”, "Sydameni tanne jaa” ja "Muuta mansikkapai-
kalle” vetoavat tunteisiin ja luovat mielikuvia onnellisesta elamasta. Juvalais-
ten kenties oma sana "Juvemmalle” toistui eri yhteyksissa kymmenen kertaa
ja vanha, 1990-luvulla kaytossa ollut "Joutuin Juvalle” oli viiden vastaajan mie-
lesta sopiva mainoslause. Huumorimielessa tehtyja ehdotuksia oli myds jou-
kossa: "Kyllastyttaako vilkas elama ja vaenpaljous — muuta Juvalle” tai ”Ju-
valla olet juvalaisempi kuin juvalainen itsekaan — vaikka vain ohikulkumatkalla”
tai "Mihinka tialta 1ahtis” tai "Tehtiin jo, muut miettivat”. Asiattomia tai alatyyli-

sid mainoslauseita oli kolme.

Nykyista mainostaulua (kuva 9) "Elamasi EXIT — Juurru Juvalle” kommentoitiin
myds erikseen pyytamatta. 9 % vastauksista toivottiin nykyisen mainostaulun
tilalle jotain muuta, silla vastaajat kokivat sen viittaavan kuolemaan tai olevan
muulla tavoin negatiivinen. Nykyinen taulu sijaitsee Kettulassa, valtatie 5:n
varressa lahella valtateiden risteysta ja sen idea on todellisuudessa viitata |a-

hestyvaan ramppiin, joka johtaa Juvan suuntaan.

6.3 Yhteenveto yrittajien haastatteluista

Juvan vahvuudet

Haastatellut yrittajat pitavat kaikista eniten vahvuutena ymparoivaa puhdasta
luontoa ja runsaita vesistgja, joita kunnassa myos riittaa. Lisaksi yrittajien mie-
lesta parasta Juvalla on sijainti. Kunta on keskeisella paikalla Etela-Savossa
ja lahikaupunkeihin ja Helsinkiin asti paasee helposti ja nopeasti. Vaivaton liik-
kuminen on myods yritystoiminnan kannalta tarkeaa. Kunnassa on peruspalve-
lut kunnossa, lahella ja kaiken tarvittavan saa hankittua Juvalta. Yrittajat ar-
vostavat kunnan hyvin hoidettua taloutta ja maltillista verotusta. Tuntuu myos
merkittavalta, etta on panostettu uuteen koulukampukseen. Juvalla on loista-
vat mahdollisuudet harrastaa kaikenlaista liikuntaa: erityisesti monipuolinen la-
tuverkosto ja Vesiliikuntakeskus Sampola saavat kiitosta. Juvan kunta on iso

ja kylia on paljon. Niiden erilaisuus on rikkaus ja mahdollisuus.
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Juvan heikkoudet

Haastatellut kaipaavat Juvalle erityisesti uudistumista. Uusia tapahtumia,
paattajia, asukkaita ja kesaasukkaita. Juvan koetaan jaaneen paatoksente-
0ssa, tapahtumissa ja asenteissa edellisille vuosikymmenille. Toisin sanoen,
haastatellut kokevat, etta kunta on jamahtanyt paikoilleen. Juvalta puuttuu
rohkeutta revittelyyn. Yhteisollisyytta kaivataan myos: muualta muuttaneet
ovat kokeneet jaaneensa porukan ulkopuolelle. Haastateltujen yrittajien mie-
lesta Juva voisi myOs katsoa mallia, miten muualla tehdaan. Vaikka peruspal-
velut on kunnossa, toivotaan lisaksi erikoispalveluita. Keskusta voisi olla myds

viihtyisampi.

Juvan uhat

Haastatellut kokevat Juvan pahimmaksi uhaksi vaestoétappio, joka syntyy
muuttotappiosta ja syntyvyyden ja kuolleisuuden valisesta erosta. Nuoria ihmi-
sid ja tyOpaikkoja halutaan kuntaan lisda parantamaan tilannetta. Haastatellut
sanovat myos, etta vaestotappio ei ole pelkastaan Juvan, vaan koko Ita-Suo-
men ongelma. My0s se, etta kunta ei pysty uudistamaan omaa toimintaansa,
koetaan oikeaksi uhaksi. Uudistumattomuus nakyy niin, ettd Juva jatkaa enti-
seen malliin, kun ymparilla olevat kunnat kehittavat toimintaansa ja ovat jo pal-
jon edella brandimarkkinoinnissa. Jos muutoksia ei tapahdu, koetaan uhkana,
etta nykyisetkin lapsiperheet muuttavat muualle parempien etujen perassa.
Kunnan olisi siis oltava lapsimyonteisempi ja nuoria olisi saatava kuntaan kei-
nolla milla tahansa. Uhkana on myos palveluiden sailyminen tulevaisuudessa.

Jos kunnassa ei ole tyopaikkoja, hoidetaan helposti asiointikin muualla.

Juvan mahdollisuudet

Haastateltavien mukaan Juvalla on mahdollisuuksia lahes mihin tahansa yri-
tystoimintaan ja sen kehittamiseen. Juvalla on edullisia tiloja yrityksille ja kes-
keinen sijainti Valtatie 5:n ja Valtatie 14:n risteyksessa on my0s logistisesti
erittain hyva. Kulurakenne on Juvalla esimerkiksi Etela-Suomea kevyempi.
Haastatteluissa tuli esille kysymys, voisiko Juvalla olla my6s it-osaamista? II-
meista potentiaalia toiminnan kehittamiseen koetaan olevan matkailussa ja

erityisesti luontomatkailussa. Maastopyoraily ja erilaiset retket houkuttelisivat
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ihmisia alueelle. Haastatellut kokevat myds, etta metsataloudessa, metsan jat-
kojalostuksessa, elintarviketeollisuudessa ja luomutuotteissa nahdaan paljon
mahdollisuuksia ja kehitettavaa. Lisaksi Venajan ja viiden miljoonan asukkaan
Pietarin Iaheisyys koetaan suurena mahdollisuutena matkailu- ja yritystoimin-
nassa. Yhteistyo eri tahojen ja yrittajien valilla koetaan toimivaksi. Kunnan toi-
votaan kuitenkin kehittdvan omaa toimintaansa niin, etta yrittajia kohdeltaisiin
tasa-arvoisemmin ja reilusti, silla silloin kaikkien yrittajien asiat etenisivat par-
haiten. Eraan haastateltavan nakemyksen mukaan kunnan kannattaisi panos-
taa pieniin yrityksiin. Jos iso yritys lahtee kunnasta tai menee konkurssiin, vai-
kutukset ovat tuntuvat. Pienten yritysten tappiot eivat aiheuta niin isoa mene-
tysta. Myds eri kylien tarjoamiin mahdollisuuksiin perehtyminen toisi lisaa yh-

teisollisyytta ja huomiota muuallekin kuin keskustan ja Vehmaan alueelle.

Juvan imago

Juvan imago herattaa haastatelluissa ristiriitaisia tuntemuksia. Kunnan imagon
koetaan olevan hyva esimerkiksi maltillisena verottajana ja vahvana osaajana
maataloudessa ja metsateollisuudessa. Samanaikaisesti Juvan koetaan ole-
van vahan juntti maaseutupitaja, joka ei ole osannut tulla viela 2020-luvulle.
Eletaan edelleen menneilla vuosikymmenilla ja hehkutetaan kunnan asemaa
emapitajana, mita Juva edellisten vuosisatojen aikana olikin. Emapitaja-sana
koetaan my0s taakkana: jos toiminta ei nayttaydy siina valossa, etta huolehdi-
taan muista ja ollaan esikuvana, niin sanaa ei kannattaisi kayttaa. Juvalla on
ehka tyydytty maaseutupitajan rooliin eika ole aktiivisesti tai innokkaasti ko-
keiltu uusia asioita. Maaseutupitajan aseman voisi ottaa myos positiivisena
mahdollisuutena ja profiloitua sen mukaan. Koronan myé6ta maalle, myds Ju-
van kylille, on muuttanut uusia asukkaita ja maalaisuus voisikin olla etu. Haas-
tateltavien mukaan roolin muutokseen voisi auttaa nuorien paattajien ja uusien
ihmisten saaminen kunnan johtoon ja sita myoten voisi tulla rohkeutta kokeilla
uusia asioita. Uudistusten myota uskotaan imagonkin parantuvan ja muuttu-

van houkuttelevammaksi.

Arvot

Haastateltavat arvostavat Juvalla luonnonlaheisyytta, pitkaa historiaa ja help-

poa elamaa edullisen asumisen, hyvien palveluiden ja erityisesti monipuolisen
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harrastamisen merkeissa. Maalaisuus ja paikallinen murre voisivat myos
enemman nousta esille positiivisessa mielessa. Juvan tarkeista asioista voisi

viestia sosiaalisen median ja nettisivujen kautta.

Tulevaisuuden visio

Haastateltujen mukaan yrittdjan unelmien Juvalla olisi hyva olla ja paikkakun-
nalta I0ytyisi kaikki tarvittava. Tyovoiman riittdvasta saatavuudesta pidettaisiin
huolta eika olisi turhaa byrokratiaa. Paattajia olisi helppo lahestya ja vuorovai-
kutus, yhteistyo ja yhteisdllisyys toimisivat niin yrittajien kuin kunnankin kes-
ken, mutkattomasti. Paattajien joukkoon tulisi myds nuorempaa vakea. Oman
kunnan palveluja kaytettaisiin nykyistd enemman niin yksityis- kuin yrityspuo-
lellakin. Ymmarrettaisiin myods, etta yhden yrittajan onnistuminen auttaa muita-
kin menestymaan. Kunta tekisi kaikkensa helpottaakseen yrittajien taivalta.
Matkailupuolella huomattaisiin Venajan ja ennen kaikkea Pietarin luomat mah-

dollisuudet.

6.4 Benchmarking-haastattelujen yhteenveto

Haastateltavien mukaan tietoinen brandin rakentaminen ja markkinointityd on
alkanut tarpeesta muuttaa esimerkiksi kunnan omaa asemaa muiden alueen
kuntien keskuudessa. On haluttu erottautua suuntaamalla markkinointia koko
Suomeen tai jopa ulkomaille saakka. Toinen brandayksen kaynnistaja on ollut
henkilostomuutokset kunnan sisalla: tyontekijan vastuita on muutettu tai kun-
taan on palkattu henkild, joka pystyy tekemaan viestinta- tai brandaystyota
taysipainoisesti. Lisaksi nykyinen kunnan ilme on alkanut tuntua vanhentu-
neelta ja on tarvittu uusia markkinoinnin tyokaluja. Brandaykseen on myos
ajauduttu ilman tietoista brandin rakentamista pitkakestoisen markkinointityon

myota.

Brandayksen tavoitteena on haastateltavien mielesta erottautua ja paasta ih-
misten valintalistoille, kun mietitaan esimerkiksi opiskelu- tai tyopaikkaa. Ei ole
oletuksena, etta joku muuttaisi paikkakunnalle mainoksen takia, vaan etta
mainos herattaa mielenkiinnon paikkakuntaa kohtaan ja lisaa paikkakunnan
tunnettuutta. Jos ei mainosteta tai markkinoida, kukaan ei tunne paikkakuntaa.
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Sama asia koskee kuntamarkkinoinnin lisaksi myos matkailumarkkinointia.
Yhta tarkeaa kuin ulkopuolisille mainostaminen on huolehtia pitovoimasta.
Paikkakunnan on oltava sellainen, etta siella on hyva olla, siella tapahtuu ja se
on aktiivinen. Me-henkea kannattaa vaalia ja kuntalaisten osallistaminen on

yksi hyva keino siihen.

Tutkimuksen paikkakunnilla brandin suunnittelun ja tekemisen tueksi on kay-
tetty mainostoimistoja. Mainostoimistoille on annettu etukateen kuntaa kuvai-
levia sanoja, joiden halutaan nakyvan myos brandissa. Yhdessa paikkakun-
nalla tehtiin kuntamielikuvien ja kuvailevien adjektiivien selvittamista varten
kuntalaiskysely. Kuntalaisilla oli sen kautta mahdollisuus kertoa anonyymisti,
kuinka he paikkakunnan kokevat. Kyselylla haluttiin varmistaa, etta brandi olisi

mahdollisimman aito eika pelkastaan virkamiestyona tehty.

Haastateltavien mielesta brandaystyon onnistumisen kannalta on ollut hyvin
olennaista, ettd brandaysta ja markkinointityota hoitavaan mainostoimistoon
on luotu Iaheinen suhde ja etta toimistossa on ollut yhteyshenkild, joka tarkal-
leen tietda, mita kunta haluaa viestia ja miten haluttu viesti luodaan yhtenai-
sen ilmeen yllapitamiseksi. Mainostoimisto on saattanut hatkahdyttaakin ehdo-
tuksillaan, mutta sitad kautta on voinut tulla uutta ajatusta brandin miettimiseen,
silla brandin pitaa myos erottua muista. Tassa ei auta aina edes raha: vaikka
mainostoimisto pystyy moniin juttuihin, omaleimaisen tyylin luominen vaatii
haastateltujen mukaan syvallista pohtimista. Oma brandi nakyy kaikessa kun-
nan tekemisessa: brandi kertoo paikan ydinajatuksen, arvot ja strategian.
Brandin ymparille on mahdollisesti luotu myds brandikasikirja, johon on maari-
telty graafisen ohjeistuksen lisdksi muun muassa brandiattribuutteja, brandi-
persoona ja jopa savyt, joilla asioista puhutaan. Varsinainen brandaystyo on

vienyt keskimaarin vuoden.

Tutkituilla paikkakunnilla brandays mukailee kuntastrategiaa eli tehdaan sellai-
sia asioita, jotka sopivat omaan strategiaan ja johdonmukaisesti noudatetaan
sita. Hyvin tehty strategia ja kantavat johtoajatukset myds selkiyttavat markki-
noinnin suuntaamista. On tarpeita ja tavoitteita ja niiden mukaan on jarkevaa
edeta. Markkinoinnissa kannattaa huomioida vuodenajat ja ajankohtaisuus.
Tiivis yhteistyd muiden paikkakuntien kanssa monesti auttaa myos. Brandi
maarittaa, kuinka kaikki tehty toiminta nakyy ulospain.
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Kaikilla paattajilla ja kunnan henkildstolla pitaisi olla sama mielenmaisema ja
samat viestit, mita paikkakunnasta kerrotaan. On my6s muistettava, etta ne-

gatiivinen paikkakunnan arvosteleminen voi kaantya itsea vastaan.

Kahden tutkimuksessa olleen paikkakunnan haastateltu kokee, etta markki-
nointi- ja brandaystyolla voisi olla suurempi rooli kunnan paatoksenteossa ja
kommunikaatiossa ja etta valtuutetut ja luottamushenkil6t voisivat enemman
jakaa kunnan viestia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Yksi haastatelta-
vista sanoo, etta toisaalta silloin, kun on ymmarretty markkinoinnin tarkeys, on
ollut rahoituksen saaminen helpompaa ja markkinointitydta on nain ollen ar-
vostettu. Ymmarretaan markkinoinnin luoma ja tuoma imago ja maine. Nyt,
kun uusi valtuustokausi on alkamassa, kaikki haastatellut kokevat, etta uudet
valtuutetut on tavattava heti kauden alussa, jotta heidat saadaan sisaistamaan
paikkakunnan brandi ja markkinointitoimenpiteet ja kuinka strategia toteutuu

brandayksen kautta.

Brandayksessa on siis haastateltavien mukaan tarkeaa, etta sen merkitys si-
saistetdan paikkakunnalla laajemminkin kuin vain kunnan markkinointiyksi-
kossa. Luottamushenkildiden lisaksi myods asukkaat on saatava houkuteltua
brandaykseen mukaan. Asukaslahetit kertovat myonteista tarinaa asumastaan
paikasta. Brandayksessa on myos ymmarrettava, etta kysymys on kokonais-
valtaisesta asiasta. Hyva palvelu on nayttava vastaanottajalle kaikissa eri koh-
taamispisteissa ja tiedottamista tarvitaan eri osapuolilta. Lahtokohta on, etta
paikkakunnan brandays ja markkinointi perustuvat konkreettisiin tuotteisiin.
Muuten tyo ei kannata ja viesti jaa ohueksi. Yhteistyo paikkakunnan yritysten
kanssa tukee brandaysta ja lisaa verkkosivuliikennetta molemmilla osapuolilla.
Yrityksen on voitava hyvilla mielin mainostaa paikkakuntaansa ja olla ylpea

siita. Kunnan on oltava valmiina palvelemaan yrityksia mahdollisimman hyvin.

Tutkimuksen paikkakunnat kayttavat monia eri kanavia kertoakseen itsestaan.
Sosiaalisen median kanavat, Facebook, Instagram ja Twitter, ovat luonteva
osa paikkakunnan markkinointia ja niiden kayttoa pidetaan haastateltavien
keskuudessa itsestaan selvana. Myos LinkedIn ja YouTube kuuluvat ainakin
osittain kunnan markkinointiin. Lisaksi toimivat ja monipuoliset internetsivut
ovat olennainen osa kunnan viestintaa. Hyviin kuviin panostaminen on tar-

keaa, silla niiden avulla voi erottautua muista. Muita hyvaksi havaittuja keinoja
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ovat muun muassa urheilutapahtumat, messut ja ryhmamyyntitapahtumat,
verkkomainonta, katukuvamainonta, julisteet ja nayttotaulut. Toimivia kanavia
ovat myds mainokset niissa harrastajalehdissa, jotka sopivat kunnan vapaa-
ajanviettomahdollisuuksiin tai bloggareiden kutsuminen kuntaan vieraaksi ja
tarinallistamaan paikkakunnalla kokemaansa. On jarkevaa mainostaa siella,
missa ihmiset paikkakunnan kohtaavat. Radio- ja TV-mainonta on melko kal-
lista, joten niita ei pysty yksikaan tutkimuksen paikkakunta toteuttamaan jatku-
vasti. Kaiken kaikkiaan, haastatteluissa todettiin, ettd markkinointia kannattaa

ajatella ilon kautta.

Haastateltavien mukaan paikkakunnan brandayksen onnistumisen mittaami-
nen on haastavaa, silla paikkakunta on laajempi kokonaisuus kuin yksittainen
yritys ja sen myymat tuotteet tai palvelut. Asukasluvun ja muuttohalukkuuden
kehittymista pidetdan konkreettisina mittareina. Yksi keino mittaamiseen on
myds mediaosumat, joita saadaan esimerkiksi Meltwater-palvelun kautta.
Kuntakyselyt, yritysbarometrit ja asiakaspalaute ovat myds hyvia keinoja
saada palautetta, samoin sosiaalisen median kanavien seuraajien maaran
kasvu. Kuntaliiton jarjestama vuotuinen Kuntamarkkinoinnin SM-kilpailu on

valtakunnallinen mittari markkinoinnin onnistumisesta.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitellaan kyselytutkimuksessa, yrittajien ja muiden paikka-
kuntien markkinoinnista vastaavien henkildiden haastatteluissa ilmi tulleita asi-
oita, jotka vaikuttavat brandi-identiteetin muodostumiseen ja oman brandin tie-
toiseen kehittamiseen. Aluksi kasitellaan tuloksia opinnaytetyon paakysymyk-
sen "Millainen olisi Juvan kunnan brandi-identiteetti?” ja alakysymyksen "Mika
on kunnan sidosryhmien nakemys kunnan brandi-identiteetista?” kannalta.
Sen jalkeen tutkitaan benchmarking-aineistoa, kuinka voitaisiin ottaa mallia
muilta oman brandin kehittamiseen ja mietitaan, mitka olisivat konkreettisia
toimenpiteita brandityon eteenpain viemiseksi. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta.
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7.1 Johtopaatokset kyselytutkimuksesta ja yrityshaastatteluista

Kuten brandayksen teoriassa kasiteltiin, brandia ei voida uskottavasti kehittaa
tai rakentaa ennen kuin organisaation ydin eli sen tarkeimmat asiat on saatu
kirkastettua ja yhteinen tavoite maaritettya. Naita ydinasioita ovat visio, missio,
strategia ja SWOT-analyysi, jossa kartoitetaan organisaation sisainen ja ulkoi-
nen ymparistd. Edella mainittujen selvittyd myos brandi-identiteetti kirkastuu.
Tassa luvussa vastataan paakysymykseen brandi-identiteetista ja siihen on
yhdistetty seka kyselytutkimuksen etta yrityshaastattelujen tulokset eli sidos-
ryhmien nakemykset. On otettava huomioon, etta tuloksia ei voida yleistaa
vaan niista voidaan ainoastaan tehda suuntaa-antavia paatelmia. Naytteet

ovat suhteellisen pienia vastaamaan edustamaan koko kuntaa.

Kuten Rainisto (2017) toteaa, SWOT-analyysi on toimiva malli organisaation
sisdisen ja ulkoisen ympariston arviointiin. Sisaista ymparistda ovat vahvuudet
ja heikkoudet, ulkoista mahdollisuudet ja uhat. On tarkeaa ja kunnan kehitta-
misen kannalta olennaista, etta pohditaan perusteellisesti, kuinka vahvuuksia
voidaan kayttaa hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, kuinka tu-
levaisuuden mahdollisuuksia hydédynnetaan ja miten uhat valtetaan. Tulok-
sena analyysista syntyy toimintasuunnitelma, mita kullekin osa-alueelle taytyy
tehda.

Kyselytutkimuksen vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia haastateltujen ju-
valaisten yrittdjien vastausten kanssa. Vastauksista on helppoa loytaa selke-

asti positiiviset asiat ja se etta, kunnasta ollaan lahtokohtaisesti ylpeita.
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Vahvuudet
* Puhdas luonto ja vesistd
* Erinomainen sijainti
Sisdinen * Peruspalvelut kunnossa
v « 1. ® Uusikoulukampus
ymparisto .« equiista asua ja yrittéics
* Hyvat harrastus-
mahdollisuudet

T
Uhat

* Jatkuva véestotappio

* Nuorien ja tydikdisten
muuttaminen muualle

* Kunta ei kykene uudistumaan

* Kunta ei huomioi yritystensd ja
asukkaidensa tarpeita

Ulkoinen
ympdéristd

Kuva 16. Juvan SWOT-analyysi kyselytutkimuksen ja yrityshaastattelujen tuloksena.

Kuten kuvasta 16 nahdaan, vastanneiden ja haastateltujen yrittajien mukaan
asuminen ja yritysten palvelut ovat kunnossa ja etta Juva sijaitsee loistavalla
paikalla keskella puhdasta luontoa. Onnistuneeseen yritystoimintaan on kaikki
edellytykset olemassa. Kaytanndssa mitaan konkreettisia esteita laadukkaa-
seen elamaan ja tydntekemiseen ei koeta olevan. Mutta siitéd huolimatta Juva
on pitkaan ollut vaestétappiokunta. Mika aiheuttaa sen, etta kunta ei kykene
pitdamaan kiinni asukkaistaan? Kuten kyselytutkimuksen yhteydessa mainittiin,
kunnan asukkaista kolmasosa on yli 65-vuotiaita, mika vaikuttaa vaestoraken-
teeseen ja siihen, etta kuolleisuus on lahes aina syntyvyytta suurempaa.

Muuttotappiota se ei kuitenkaan selita.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan siis tehda vain suuntaa-antavia paa-
telmia, mitka ovat kunnan sisaiset heikkoudet ja ulkoiset uhat ja kuinka niihin
reagoimalla voidaan mahdollisesti muuttaa kunnan nykyisen kehityksen suun-
taa. SWOT-analyysi on tarkea perusta myds brandin rakentamiselle, silla or-
ganisaation on tunnettava seka oma sisainen etta ulkoinen ymparistonsa, jotta
se osaa tuoda parhaita puoliaan esiin ja pyrkia vaikuttamaan heikkouksiinsa.
Kehitysta on vietava kohti mahdollisuuksia uhat huomioiden.

Juvan heikkouksiksi vastaajat kokevat seka aineellisia etta aineettomia asi-

oita. Epasiisti keskusta ja vahainen tapahtumien maara hairitsivat enemman
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yksittaisia vastaajia, kun taas edellisille vuosikymmenille jamahtaminen niin
paatoksenteossa kuin toiminnassakin seka uudistumisen puute oli haastateltu-
jen yrittajien mielesta heikkous. Kuntalaisten kuulematta ja huomiotta jattami-
nen oli seka kyselytutkimukseen etta yrittdjahaastatteluihin osallistuneitten
murheena. Voisivatko nama asiat myos selittaa Kuntabarometrin (2020) keski-
maaraista heikompaa tulosta? Kuten Kuntabarometrin (2020) tuloksista voi-
daan nahda, elinkeinopolitiikan asema Juvalla on kehittynyt positiivisella ta-
valla, mutta paatdksenteon yrityslahtdisyys, hankintapolitiikka, yrityspalvelut ja
koulutus ja osaaminen ovat laskeneet eniten vuodesta 2018, jolloin tutkimus

tehtiin edellisen kerran. (Kuntabarometri 2020.)

Keskustelun ja yhteisollisyyden puute nousi myos yleisena kyselytutkimuk-
seen vastanneiden ja haastatteluihin osallistuneiden huolena esille. Heikkouk-
sien huomiotta jattaminen muodostuu helposti vastaajien mielessa myos uh-
kaksi. Vaestotappio jatkuu, nuoret ja perheet muuttavat muualle ja yritykset ei-
vat kehity, palvelut haviavat eika kunta kykene uudistumaan. Samanaikaisesti
nahdaan kuitenkin paljon mahdollisuuksia. Koska vastaajat ja haastatellut ko-
kevat luonnon erittain tarkeaksi ja se on alueen voimavara, luontoon ja luonto-
matkailuun panostaminen olisi niin yrittdjien, kuntalaisten kuin vapaa-ajan-
asukkaiden ja matkailijoidenkin etu. Helposti saavutettava sijainti voi houku-
tella uusia asukkaita ja yrityksia. Venajan laheisyys toisi mahdollisesti uusia
matkailijoitakin yritystoiminnasta puhumattakaan. Juvalla on vahvaa alkutuo-
tantoa ja elintarvike- ja metsaosaamista, joten naihin toimialoihin panostami-
nen nahdaan kyselytutkimukseen osallistuneiden ja haastateltavien mielesta
jarkevana. Kyselytutkimuksen vastauksista tuli ilmi, etta toisin kuin juvalaiset,
moni muualla asuva vastannut koki, etta markkinointi ja brandays ovat mah-

dollisuuksia kunnan kehittamiseen ja niista Juva voisi ottaa mallia muualta.

Juvan kunnan voimassa oleva Juva 600 -strategia esiteltiin tarkemmin luvussa
viisi. Tiivistetysti, strategian tarkeimmiksi asioiksi oli mainittu kolme asiaa: elin-
voimaa omista lahtokohdista, hyvinvoiva kuntalainen ja vetovoimainen ympa-
ristd. Elinvoimaa omista lahtokohdista tarkoittaa strategian mukaan aktiivista
ja kehityskykyista kuntaa, keskeista sijaintia, vahvaa alkutuotantoa ja tiedosta-
mista, etta luontomatkailussa on potentiaalia. Hyvinvoiva kuntalainen tarkoit-
taa laadukkaita peruspalveluita Iahella, sujuvaa arkea ja hyvinvointia kaiken
ikaisille puhtaassa ymparistossa. Vetovoimainen ymparisto pitaa sisallaan



103

kuntakeskuksen jatkuvaa kehittamista, houkuttelevaa tonttitarjontaa yrittajille
ja asujille ja luontoa voimavarana. Nakyivatkd nama asiat sitten tuloksissa?
Kokivatko vastanneet, etta strategiaan valitut asiat ovat tarkeita? Kuten kun-
tien brandayksen asiantuntija Rainisto (2004) strategian merkityksesta sanoo,
strategia on kuin kartta, jonka avulla kunta suunnistaa eteenpain. Siihen kuu-
luu myds visio, jota kohti edeta. Strategian tarkoituksena on siis ymmartaa
markkinoita ja asiakkaita syvallisesti. Paikka voittaa kilpailijansa suunnittele-
malla huolellisesti strategiansa ja sen ylivertaiset keihaankarkialueensa. Kil-
pailuedun suunnittelu kuuluu myds strategian ytimeen. (Rainisto 2004, 59—
61.)

Tutkimuksessa ei kysytty suoraan nakemyksia kunnan strategiasta, mutta
strategiaan valitut asiat pitaisi heijastua vastauksissa, mika on Juvalla parasta
tai miten Juva erottuu edukseen. Sijainnin tarkeys, luonnon merkitys, puhdas
ymparistd, laadukkaat peruspalvelut ja sujuva arki tulivat myos tutkimuksen
vastauksissa ja haastatteluissa ilmi. Sen sijaan aktiivisuus ja kehityskykyisyys,
kuntakeskuksen jatkuva kehittaminen ja luontomatkailuun panostaminen na-
kyivat [ahinna painvastaisesti: kyselytutkimukseen vastanneet ja haastatellut
yrittajat kaipasivat yhteisollisyytta, uudistumista, avoimuutta, asukkaiden ja
heidan tarpeidensa kuulemista, keskustan viihtyisyyden parantamista ja kehit-
tamista ja aidosti luontomatkailun panostamista. Nyt vastaajilta ja haastatel-
luilta kritiikkia tuli huonokuntoisista ja epasiisteista retkeilyreiteista ja lahiluon-

tokohteiden puuttumisesta.

Kuten luvussa viisi kerrotaan, Juvan kunnan toiminta perustuu strategiassa
hyvaksyttyihin arvoihin, joita ovat vastuullisuus, yrittajyys ja yhdessa tekemi-
nen. Vastuullinen kunta huolehtii taloudestaan ja elinymparistdstaan ja luon-
nosta. Tutkimusaineiston pohjalta voidaan olla asiasta samaa mielta: ympa-
risto ja talousasiat olivat niita, joissa tutkimukseen vastanneet ja haastatellut
yrittajat kokivat vahiten tarvetta ottaa mallia muualta. Toisen mainitun arvon,
yrittajyyden, sanotaan strategiassa olevan kunnan elinvoiman perusta. Tassa-
kin on onnistuttu tutkimuksen aineiston mukaan melko hyvin. Toki haastatel-
luilta yrittajilta tuli toiveita yhteistydlle ja yritysmahdollisuuksien kehittamiselle,
mutta edellytykset yrittaa Juvalla ovat kunnossa niin haastateltujen yrittajien
kuin kyselytutkimukseen vastanneiden mielesta. Kolmas arvo, yhdessa teke-
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minen, pureutuu nimensa mukaisesti aktiiviseen yhdessa tekemiseen, yhteis-
tyohon, kuntalaisten vaikuttamisen mahdollisuuksiin ja osallistumiseen. Ta-
man suhteen on tutkimuksen mukaan eniten korjattavaa. Nama kaikki arvon
alla mainitut asiat olivat niita, joissa vastaajien ja haastateltujen mukaan Juvan
toivottaisi ottavan mallia muilta. Vastauksissa kaivataan yhteisollisyytta, mah-

dollisuutta vaikuttaa ja avointa keskustelua.

Strategian tehtava on vieda kohti visiota. Visio on nykyisin "Juva on viihtyisa,
virea ja verkostoitunut maaseutukeskus Viitostien varressa. Juva elaa elintar-
vikkeista, puusta, luonnosta, matkailusta ja palveluista.” (Juvan kunnan strate-
gia 2017.) Visiossa mainitut asiat ovat luontevasti yhteydessa strategiaan,
mutta nakyvatko ne konkreettisesti kunnan paatoksissa? Juva on sijaintinsa
puolesta erinomaisten verkostojen keskella ja kunnassa on vahvaa elintarvike-
ja puualan osaamista. Kyselytutkimuksen tuloksista ja haastattelujen yrittajien
vastauksista ilmeni, etta luontoa arvostetaan, mutta samaan aikaan vastaajat
ja haastatellut toivoivat panostusta ymparistoon ja luontomatkailu ndhdaan
mahdollisuutena. Palveluihin ja eritoten keskustan viihtyisyyteen olisi keskityt-

tava nykyista enemman.

Juvan kunnan missio puuttuu, vaikka mission tehtavana on maaritella organi-

saation olemassaolon perimmainen syy, kuten luvussa nelja kerrotaan.

7.2 Juvan brandi-identiteetin maaritteleminen

Juvan brandi-identiteetin selvityksen apuna voidaan kayttaa Kapfererin
prismamallia (kuva 4). Brandi-identiteetin prismassa (Kapferer 2012, 158),
jossa maaritellaan brandin identiteettia kuuden ominaisuuden nakokulmasta.
Naita ovat fysiikka, persoonallisuus, kulttuuri-identiteetti, suhde,
asiakasheijastus ja itsekuva. Kaikki identiteetin kuusi ominaisuutta

muodostavat yhdessa brandista ainutlaatuisen kokonaisuuden.

"Fysiikka tarkoittaa nimensa mukaisesti fyysisia ominaisuuksia eli mita brandi
on, milta brandi nayttaa ja mita se tekee. Juva on maaritellyt nykyisesta
logostaan ja fontistaan logo-ohjeistuksen, joita voidaan hyddyntaa jatkossakin
tai vaihtoehtoisesti luoda kokonaan uutta mahdollista brandikasikirjaa
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rakentaessa. Se, milta Juvan halutaan nayttavan, on oltava kuitenkin

sanallisen viestin kanssa samassa linjassa.

Toinen ominaisuus, persoonallisuus, kertoo kommunikaatiosta: jos brandi olisi
ihminen, mita se sanoisi? Kyselytutkimuksen vastausten perusteella Juva olisi
iloinen, ystavallinen, lupsakka ja avulias savolainen, joka ylpeydella toivottaisi
tervetulleeksi kuntaansa. Kolmantena ominaisuutena on kulttuuri-identiteetti
eli vahva brandi on myds ideologia. Brandin on mietittava uusia
lahestymistapoja, kenelle se parhaiten "sopii” ja keta sen kannattaa lahestya.
Juvan kohderyhmaa voisivat tutkimuksen vastausten ja yrityshaastattelujen
perusteella olla aktiiviset perheet, jotka tykkaavat harrastaa monipuolisesti ja
arvostavat vaivatonta ja edullista asumista luonnon laheisyydessa. Vastaajat
ja haastatellut kokevat uuden koulukampuksen merkittdvana etuna muiden
alueen kuntien joukossa. Lisaksi Juvan saavutettavuus paranee kesan 2021
jalkeen, kun uusi ja entistd nopeampi nelikaistainen valtatie valmistuu Juvan ja
Mikkelin valille. Juvan kannattaa profiloitua myds luontomatkaajien
keskuudessa, silla luonto ja sen tuomat mahdollisuudet koetaan
kyselytutkimuksen vastaajien ja haastateltujen yrittdjien mukaan tarkeiksi
alueen elinvoimaisuudelle. Tata tukee myds Juvan kunnan voimassa oleva

strategia. (Juvan kunnan strategia 2017.)

Neljas ominaisuus, suhde, tarkoittaa valitun yhteyden luomista asukkaisiin ja
vapaa-ajanasukkaisiin, yrityksiin ja matkailijoihin ja se nakyy brandin
kayttaytymistavassa. Koska Juva haluaa olla kyselytutkimuksen vastausten
perusteella ystavallinen, avulias ja lupsakka, myos naita adjektiiveja tukeva
kaytds on osa identiteettia. Juva voisi esimerkiksi lahestya uusia asukkaita
tervetulokirjeelld, jarjestaa asukkaiden ja kunnan yhteisia tapaamisia ja
tapahtumia eri ikaisille, pyytaa mukaan yhdistykset ja yhteisot ja kaikin puolin
tukea kanssakaymista, joissa avuliaisuus, rehti toiminta ja yhteisollisyys
nakyvat konkreettisesti ja ne ovat helposti saavutettavissa. Nama asiat tulivat
esille myos kyselytutkimuksen vastauksissa. Kunnan aktiivinen ja avoin

toiminta on myos positiivinen etu, kun kilpaillaan asukkaista ja yrityksista.

Viides ominaisuus, asiakasheijastus, kertoo siita, miten asiakas haluaisi
itsensa nahtavan palvelun kayttajana. Toisin sanoen, millainen asukas on, kun

han asuu Juvalla, jarven rannalla, tekee etatoita ja nauttii luonnosta ja monista
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urheiluharrastuksista vaivattomasti. Tallainen asukas haluaa mahdollisesti,
ettd hanet nahdaan modernina yhteiskunnan jasenena, joka voi helposti
yhdistaa elaman parhaat puolet: tydontekoa omaan tahtiin samalla nauttien
ymparoivaista luonnosta ja sen tuomista mahdollisuuksista, turvallisesti,

huolettomasti ja helposti. Maaseudulla asuminen on tunnuttava etuoikeudelta.

Kuudes brandi-identiteetin ominaisuus on itsekuva tai omakuva. Se poikkeaa
asiakasheijastuksesta niin, etta asiakasheijastuksessa henkild miettii, millaisia
brandin "kayttajat” ovat, kun taas minakuvassa henkild nakee itsensa brandin
asiakkaana ja muodostaa itsestaan brandia vastaavan kuvan. Juvalle
muuttava voi esimerkiksi haluta nahda itsensa leppoisana maalla asujana,
joka arvostaa retkeilya, monipuolista urheilua ja elaman vaivattomuutta,
vaikka talla hetkellda hanen elamansa olisi yksidssa asumista, ruuhkassa

istumista ja kiiretta tyon ja harrastusten valilla.

7.3 Mallia brandayksen kehittamiseen muilta paikkakunnilta

Benchmarking-haastatteluissa tuli ilmi paljon konkreettisia asioita, kuinka
brandin kehittamista on ryhdytty viemaan teoriasta kaytantéon. Kuinka on to-
teutettu asukaskyselyja ja kilpailutettu mainostoimistoja, missa kanavissa mai-
nostettu, kuinka luotu brandikasikirja ja miten asioita mitattu. Nama kaikki ovat
merkittavia toimenpiteita, joilla brandia luodaan benchmarking-haastattelujen
mukaan todeksi. Ennen kuin ollaan teoissa, on vaatinut haastateltavien mu-
kaan paljon tyota, jotta viesti brandayksen tarkeydesta on saavuttanut siita
paattavat henkilot. Brandays ei ole ilmaista ja asian merkityksellisyyden myy-
minen on vaatinut haastateltujen mukaan kunnan markkinoinnista vastaavilta

monenlaista ponnistusta.

Haastateltavien mukaan brandayksen taustalla on ajatus, etta juuri meidan
kunnassamme asumalla tai yrittamalla saat elamaasi lisaarvoa. Onnistunut
brandi pystyy myos osoittamaan sen, etta kun muutat kuntaan tai tuot sinne
yritystoimintasi, saat itsellesi tarkeita asioita. Inmisille on myytava tunnetta.
Haastateltavat myds korostavat, ettd brandi nakyy kaikessa tekemisessa. Se

nakyy konkreettisissa asioissa, kuten kunnan kirjeissa ja sahkopostin tyylina,
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mutta ennen kaikkea sen taytyy heijastella valittua arvomaailmaa ja tuntua ai-
dolta. On luontevinta, etta brandi mukailee kuntastrategiaa, silla silloin koros-

tetaan automaattisesti yndessa paatettyja ja itselle tarkeita asioita.

Benchmarking-haastattelujen mukaan jokainen kunnan asukas ja yrittaja voi
olla brandin viestin viejana. Se tarkoittaa, etta brandin ydinasiat, joita ollaan
kasitelty, on oltava kirkkaana mielessa. Tama puolestaan tarkoittaa, etta stra-
tegian laatijan eli kunnan, on pidettava ylla avointa keskustelua kunnan tavoit-
teista ja etta viesti my0Os tavoittaa vastaanottajat. Se myds tarkoittaa, etta kun-
nan on aidosti toimittava kertomansa viestin tavoin. Jos kunta sanoo olevansa
yrittajamyonteinen, avoin ja kansainvalinen, mitka ovat konkreettisia asioita,
joissa ndma arvot nakyvat? Teot ratkaisevat ja luovat uskottavuutta kunnan
toimintaan. Haastateltavat myds korostivat, etta poliittisten paattajien sitoutu-
minen ja brandin merkittdvyyden ymmarrys ja yhteys strategiaan on erittain
tarkeaa. Brandin vetovoiman lisaksi on muistettava pitovoima. Brandin on

nayttava yhta houkuttelevana seka ulkopuolisille etta sisapuolisille.

Kaikissa benchmarking-haastatteluissa todettiin, ettd mainonta ja markkinointi
ovat valttamattdmia kunnan viestin viejia. Harvoin mainos pelkastaan saa ke-
taan muuttamaan paikkakunnalta toiselle, mutta jos mainontaa ei tehda, paik-
kakunta ei ole ihmisten mielissa. Mainos muistuttaa siis olemassaolosta. Jos
onnistutaan luomaan yhtenainen ja aidon tuntuinen ja ennen kaikkea samais-
tuttava brandi vastaanottajan mielikuvissa, ollaan jo hyvin pitkalla. Koska
haastateltavien mukaan kunnilla harvoin on resursseja tehda koko markkinoin-
tia itse, on erittain tarkeaa, etta kunnalla on mainostoimiston yhteyshenkilo,
joka on ollut luomassa brandia ja joka ymmartaa kunnan ainutlaatuiset tar-
peet: milta kunta nayttaa, tuntuu, kuulostaa. Mika on kunnalle tarkeaa, mika
on visio, missio ja arvot ja kuinka ne visuaalisesti nakyvat eri tilanteissa.

Brandi ei ole kaikkea kaikille vaan jotakin merkityksellista kohderyhmalle.
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7.4 Konkreettiset toimenpiteet matkalla brandin luomiseen

Kuten Linberg-Repo (2020) sanoo, brandin rakentaminen Iahtee kunnan si-
salta. Milta kuntabrandin luomisen 10 askeleen malli nayttaisi Juvalla esiselvi-
tystutkimusta apuna kayttaen ja siihen lisattyna Rainiston (2004) parhaimmiksi

kokemat vinkit?

1. Kuntabrandista on kerrottava koko Juvan kunnan henkilostdlle, silla bran-
diosaamisen ydin on sen tekijoissa. On tarkeaa, etta jokainen kokee sen myos
mahdollisuutena parempaan ja merkityksellisempaan tyoelamaan. Brandayk-
sen merkitys ja hyoty on selvitettdva mahdollisimman yksiselitteisesti, mutta
kattavasti myGs valtuustolle, silla se paattaa strategiasta. Strategia on kaiken
toiminnan ydin, eli mitad se tarkoittaa ja mihin silla pyritdan. liman uskottavaa ja
mitattavaa strategiaa ei voida tehda brandityéta. Strategian ymmartamista tu-
kee esimerkiksi tassa opinnaytetydssa tehdyn esiselvityksen johtopaatosten
kertominen. Lisaksi on puhuttava kunnan arvoista, visiosta ja missiosta. Tassa
yhteydessa on jarkevaa miettia myos markkinasegmentteja eli kenelle kuntaa
halutaan mainostaa ja myyda. Juvan kunnan kannattaa strategiaa pohtiessa
huomioida oman maakuntansa Etela-Savon strategia ja siella mainitut karjet.
Ovatko tavoitteet samansuuntaisia?

2. Kunnan vahvuudet on kirkastettava, missa apuna voi kayttaa taman opin-
naytetyon kyselytutkimuksen ja haastattelujen tuloksia. Vahvuuksien ja oman
brandi-identiteetin tunnistaminen ovat erittain tarkeita asioita aidon ja onnistu-
neen brandayksen kannalta.

3. Juvan kunta on saatava tuntumaan ainutlaatuiselta. On pohdittava perus-
teellisesti ja hyodynnettava esimerkiksi taman opinnaytetyon tutkimustuloksia,
jotta havaitaan juuri Juvan kunnan positiiviset erottuvuustekijat. Toisaalta,
brandin on oltava samaistuttava eli kysymys ei ole erikoisuudentavoittelusta.
Samaistuttavuus luo lisdarvoa seka asukkaille etta yrittajille ja houkuttelee
kuntaan uusia tulijoita.

4. Brandityo ei ole erillista kunnan toimintaa, vaan se on suoraan yhteydessa
kunnan strategiaan ja sille asetettuihin tavoitteisiin. Esimerkiksi, jos kunta va-
litsee strategiakseen olla perheystavallinen paikka, taman taytyy nakya myos
mainonnassa ja eri kohtaamispisteissa, joissa Juva on esilla. Juvan on myos

aidosti tehtava sellaisia mitattavia asioita, joilla voidaan todeta kunnan aidosti
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olevan perheystavallinen, kuten maksaa kuntalisaa lapsiperheille tai tarjota
maksuton varhaiskasvatus. Puhe ja lupaukset eivat riita, kaytannon toiminta
nakyy oikeassa strategian noudattamisessa ja aidossa brandissa. Brandays-
tyo tarvitsee myds oman strategian, jotta se tehdaan johdonmukaisesti ja ta-
voitteellisesti.

5. Brandia on johdettava ja kunnan on nimettava henkilo, joka tekee sen.
Brandayksen hoitaminen ja yllapitaminen on selkeasti oltava jonkun vastuulla.
6. Juvan kunnan branditydé on ennen kaikkea kunnanjohtajan, johtoryhman ja
kunnan henkilosto tehtava. Tyo etenee helpommin, jos kunnassa on erillinen
brandityéryhma. Jokaisella tydryhman jasenelld on oma rooli ja vastuu.

7. Juvan kunnan on jarkevaa tehda brandikasikirja brandityon seurauksena.
Kasikirjan avulla luodaan selkeat raamit sille, milta Juva nayttaa, tuntuu ja
kuulostaa eli toisin sanoen, mika on kunnan brandi-identiteetti. Brandikasikirja
auttaa perehdyttamaan uudet tydntekijat brandiin liittyviin asioihin, mutta se on
erinomainen apu myds jo olemassa olevalle henkil6stdlle. Lisaksi voidaan
miettia ja toteuttaa erilaisia toimintamalleja ja kirjattuja kaytantoja eri tilantei-
siin. Esimerkiksi voidaan tehda toimintamalli, jolla uusi asukas otetaan vas-
taan kunnassa tai kuinka toimitaan, jos uusi yritys on kiinnostunut laajenta-
maan yritystoimintaa Juvalle. Toimintamallit antavat kuvan laadukkaasta ja
johdetusta toiminnasta ja tukevat mielikuvaa asiakaslahtdisesta kunnasta, jos
tai kun sellainen koetaan tarkeaksi ja kunnan arvojen kannalta olennaiseksi
tekijaksi. Kunnan koko henkildsto on vastuussa brandin toteuttamisesta eri ti-
lanteissa.

8. Brandi nakyy kaikessa Juvan kunnan viestinnassa eli identiteetin mukainen
mainonta on toistuttava tunnistettavana eri kanavissa. Nain mielikuva Juvasta
vahvistuu ja pysyy yhtenaisena. Keskenaan ristiriidassa olevat viestit painvas-
toin heikentavat markkinoinnin tehoa. Huolella laadittu brandikasikirja tukee
tavoitetta brandin tunnetuksi tekemisesta.

9. Brandin kehittymista on seurattava ja sita on pystyttava mittaamaan eri ta-
voin. Brandinrakennustyolle asetetaan tavoitteet ja tavoitteille mittarit. Muuten
toiminta ei ole uskottavaa eika sita voida seurata. On myds muistettava, etta
brandi ei valmistu hetkessa vaan vie aikaa. Brandikasikirjan tekemiseen voi
menna noin vuosi.

10. Kannattaa muistaa, etta brandityd kannattaa aina eikd mene koskaan huk-
kaan. Juvalla on monta arvokasta ja tarkeaa asiaa, joita kannattaa mainostaa,

tuoda esille, tarinallistaa ja silla tavoin luoda niille lisdarvoa. Jotta Juva parjaisi
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tulevaisuudessa kilpailussa asukkaista ja yrityksista, on sen tehtava itsensa
tunnetuksi ja nimestaan kuuluisa. Juvan taytyy herattaa vastaanottajassa

myoOnteisia tuntemuksia. Mielikuvat ovat merkityksellisempia kuin faktat.

7.5 Tyon luotettavuuden arviointi

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana seka kvantitatiivista
etta kvalitatiivista tutkimusotetta. Kysymyksessa oli tapaustutkimus. Brandin
esiselvitystyohon haluttiin eri tavoin kerattya aineistoa, jotta siita saadaan hyo-

dynnettya numeerista tietoa, mutta myds havaintoihin perustuvia tulkintoja.

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin verkossa, Juvan kirkonkylan kahdella ilta-
torilla ja Koikkalan kylan kahdella lauantaitorilla heindkuussa 2020. Kyselytut-
kimukseen vastasi yhteensa 219 henkil6a. Valli (2018, 103) suosittelee, etta
vastauksia on oltava kolminumeroinen luku, jotta otos olisi tarpeeksi suuri.
Maarallisen tutkimuksen tarkein mittari on kyselylomake ja sen suunnittelu
(Vilkka 2015, 61). Kyselylomakkeeseen maaritettiin taustamuuttujaksi, onko
vastaaja kotoisin Juvalta vai ei, jotta pystyttiin vertaamaan juvalaisten ja mui-
den kuin juvalaisten vastauksia keskenaan. Kaikilta vastaajilta kysyttiin samat
kysymykset eika kyselyssa voinut edeta, ellei vastannut kaikkiin pyydettyihin
kohtiin. Tama maaritys oli tehty Webropolin asetuksiin. Vastaava asetus ei ol-
lut mahdollinen, kun vastaajat tayttivat paperille tulostettuja lomakkeita kirkon-
kylan tai Koikkalan kylatoreilla. Siita johtuen kaksi kasin taytettya lomaketta oli

hylattava puutteellisten tietojen vuoksi.

Tutkimuksen validiteetin kannalta oli olennaista, ettd ennen lomakkeen tekoa
oli perehdytty tyon aiheeseen liittyvaan teoriakirjallisuuteen ja aiempiin bran-
daysta kasitteleviin tutkimuksiin. Lomakkeen kysymykset testattiin ennen lo-
makkeen lahettamista ja niita myos muutettiin palautteen mukaan selkeam-
miksi. Lomakkeen kysymyksilla haluttiin selvittaa brandayksen ydinta eli
saada vastauksia SWOT-analyysia varten ja kirkastaa arvoja, jotka koetaan
Juvalla tarkeaksi. Toisin sanoen, kyselytutkimuksella haluttiin objektiivista ma-
teriaalia brandi-identiteetin maarittamiseen. Kysymyksiin oli annettu valmiita
vastausvaihtoehtoja, jotta kerattya aineistoa voidaan analysoida tunnuslukujen
avulla. Lisaksi kysymyksissa oli vaihtoehto "joku muu, mika?”, jotta vastaajalla
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oli mahdollisuus kertoa oma mielipiteensa, mikali valmiit vaihtoehdot eivat
miellyttaneet. Yksi kysymys "millainen on juvalainen? Kuvaile kolmella sa-
nalla” oli avoin ja pakollinen kysymys ja kaksi kysymysta "mita positiivista olet
nahnyt / kokenut muualla, josta Juvalla kannattaisi ottaa mallia?” ja "mika voisi
olla Juvan mainoslause?” olivat avoimia, mutta niihin ei ollut pakollista vastata.
Kuten Vilkka (2015, 69) toteaa, avoimilla kysymyksilla haetaan spontaaneja
mielipiteita, kun ei viela tunneta tarkkaan kaikkia mahdollisia vastausvaihtoeh-
toja, kuten esitutkimuksen kohdalla. Avointen kysymysten vastausten analy-
sointiin kaytettiin laadullista menetelmaa eli vastauksia tyypiteltiin Eskolan
(2015, 194 — 197) ohjeiden mukaisesti. Vastauksista etsittiin tyyppeja, jotka

kuvaavat kerattya aineistoa laajemmin.

Vaikka kyselytutkimukseen vastasi yli 200 henkil6a, nayte on melko pieni
mahdolliseen perusjoukkoon verrattuna. Kysely oli helpointa huomata kunnan
verkkosivujen lisaksi kunnan Facebook-sivulla, jossa Juvan kunnan tilastojen
mukaan kesakuusta elokuuhun orgaanista mainontaa naki 1 000—2 000 henki-
1634 julkaisua kohden. Artikkeli mielikuvakyselysta (Liite 2) oli myds paikallis-
lehti Juvan Lehden sivuilta. Juvan Lehti tavoittaa kokonaisuudessaan 7 000
lukijaa (Kaakon Viestinta 2021). Kun nama luvut lasketaan yhteen ja siihen
paalle lisataan verkkosivuliikenne ja kylatoreilla likkuneet ihmiset, arvio

10 000 henkilon perusjoukosta voi osua melko Iahelle. Nain ollen vastauspro-

sentti olisi noin 2 %.

Ei voida siis uskottavasti todeta, olisiko tutkimuksen tulos samanlainen, jos to-
teutunut nayte olisi ollut isompi. Kyselytutkimuksen reliabiliteetti ilmaisee,
kuinka luotettavasti ja toistettavasti tutkimus voidaan tehda. Tama kyselytutki-
mus voidaan toistaa samanmuotoisena uudelleen koska tahansa erityisesti
verkkokyselyn osalta. Kyla- ja iltatoritoimintakin on toistaiseksi kesaisin jatku-
vaa ja periaatteessa on mahdollista olla paikan paalla tekemassa kyselya
my0s seuraavana vuonna. Jos kysely toteuttaisiin talvella, tama osa-alue jaisi
pois. Se, millaisia vastauksia kyselyyn tulee, voi muuttua paljonkin eli nain ol-
len tulos ei ole reliaabeli eli mittaaminen on satunnaista. Kysymyksessa oli
nayte, jossa kuka tahansa saattoi paatya vastaajaksi, jos oli nahnyt aiheesta
kirjoitetun lehtiartikkelin Juvan Lehdessa (liite 2.), kdynyt Juvan kunnan verk-
kosivuilla tai poikennut Koikkalan tai kirkonkylan toreilla kyselytutkimuksen ai-
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kaan ja kiinnostunut vastaamaan. On pohdittava, saiko kysely tarpeeksi naky-
vyytta tai oliko aihe tarpeeksi mielenkiintoinen, jotta se houkutteli vastaamaan.
Voidaan kuitenkin todeta, etta tutkimuksen aineisto olisi jaanyt melko pieneksi,

mikali tma olisi ollut ainoa aineistonkeruumenetelma.

Oli huomioitava, etta hiukan yli puolet vastaajista oli kotoisin muualta kuin Ju-
valta. Toisaalta se oli myds analysoinnin kannalta hyva: vastaukset pystyi ja-
kamaan kahteen lahes tasavertaiseen ryhmaan ja vertaamaan niita keske-
naan. Minkalainen aineisto olisi ollut kasassa, jos vastaava tutkimus olisi to-
teutettu talvella? Olisiko muiden kuin juvalaisten osuus ollut pienempi? Toi-
saalta, molemmat vastaajaryhmat vastasivat paapiirteittain samalla tavalla, jo-
ten brandayksen esiselvityksen lopputulos kyselytutkimuksen osalta tuskin
olisi muuttunut. Brandayksen jattaminen pois kyselyn nimesta vaikutti hyvalta
ratkaisulta. Mielikuvista puhuminen tuntui luontevammalta myds ilta- ja kyla-
toreilla, joissa ihmisia kohdattiin. Kyselytutkimuksen avoimiin ja vapaaehtoisiin
kysymyksiin vastattiin erittain aktiivisesti ja kommenteista ja niiden maarasta
pystyi paattelemaan, etta asiaan on selvasti perehdytty. Asiattomia vastauksia
oli vain yksittaisia. Ne, ketka osallistuivat, vaikuttivat tehneen sen paneutu-

neesti.

Juvalaisten yrittajien ja benchmarking-kohteiden haastattelut toteutettiin laa-
dullisena tutkimuksena, silla sita voidaan pitaa sopivana menetelmana esimer-
kiksi esiselvitystutkimuksessa. Laadullisella menetelmalla ei saada maaralli-
sen menetelman tavoin yleistettavaa tutkimusaineistoa, mutta se antaa mah-
dollisuuden tutkimuksen kohteena oleville kertoa omista tulkinnoistaan. (Valli
2018, 22.)

Kaikki haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina ja ne nauhoitettiin litteroin-
tia varten. Tyon tavoitteet, tallennuksen tarve ja kysymysasettelu oli etukateen
kerrottu kaikille haastateltaville. Juvalaisten yrittajien haastattelukysymykset
liittyivat kyselytutkimuksen tavoin Juvan SWOT-analyysiin, arvoihin ja ima-
goon, silla tuntui tarkoituksenmukaiselta kasitella samoja teemoja kuin kysely-
tutkimuksessa. Molemmilla tavoilla haettiin aineistoa, joka pyrki selvittamaan

brandayksen ydinta eli miten Juva koetaan.



113

Haastatellut juvalaiset yrittajat valittiin harkiten ja mukaan pyydettiin sellaisia
ihmisia, joilla uskottiin olevan teeman kannalta kerrottavaa ja rohkeutta sanoa
omia mielipiteitd. Haastattelut analysointiin Eskolan (2015, 194-204) ohjeiden
mukaisesti viiden vaiheen kautta. Teemahaastattelun kayttaminen antoi raamit
aiheelle, mutta haastateltavalla oli mahdollisuus omin sanoin kertoa ajatuksis-
taan ja kokemuksistaan. Haastateltavia oli yhteensa kuusi eri toimialoilta.
Haastateltavat eivat tienneet, keta muita haastatteluihin on pyydetty. Haasta-
teltavat vaikuttivat vastauksissaan aidoilta ja tdhan paatelmaan tultiin haasta-
teltavien rennon ja paikoin hyvin suoran kielenkayton myoéta. Tilanteessa us-
kallettiin sanoa itselle tarkeat asiat. Haastatteluissa tuli esiin monia samankal-
taisia vastauksia muun muassa kunnan heikkouksista ja vahvuuksista eli kyl-
laantymista alkoi tapahtua jo tehdyn kuuden haastattelun jalkeen. Varsinkin,
kun aineistosta haettiin yhtalaisyyksia enemman kuin eroavaisuuksia. Toi-
saalta, mikali haastattelujen aikana olisi esitetty tarkentavia lisakysymyksia,
olisiko vastauksissa ollut enemman nakemyseroja? Tai kuinka vastaukset oli-
sivat muuttuneet, jos useampi yrittajista olisi ollut kotoisin muualta kuin Ju-
valta? Nythan kaikki haastatellut olivat yhta lukuun ottamatta paikkakunnalta
Iahtdisin, tosin he olivat seka miehia etta naisia, eri ikaisia ja edustivat kaikki

eri toimialoja.

Benchmarking-haastatteluissa edettiin samalla tavalla kuin yrittajien haastatte-
luissa, mutta nyt strategiana oli oppia toiselta ja saada erilaisia vastauksia ja
nakemyksia teemaan eli brandin ja markkinoinnin kehittamiseen liittyen. Toi-
saalta pyrittiin todentamaan brandikirjallisuudessa esitettyja teorioita todeksi.
Haastatteluilla haettiin keinoja, kuinka Juva voisi toteuttaa oman brandin ra-
kentamisen. Mallia haluttiin ottaa tietoisesti eri kokoisista paikkakunnista ja eri
puolilta Suomea ja paikkakunnat valittiin niin, ettd mitattavasti pystyttiin osoit-
tamaan kuntien onnistuminen brandayksessa tai markkinoinnissa. Benchmar-
king-haastattelut taydensivat varsinaista tutkimusta eli brandi-identiteetin sel-
vittamista. Benchmarking-haastatteluissa edettiin benchmarking-prosessin
mukaisessa jarjestyksessa. Haastatteluja tehtiin kolme eivatka haastateltavat
tienneet toisistaan etukateen. Haastateltavilla oli mahdollisuus kertoa vapaasti
tai olla kertomatta oman paikkakunnan brandayksen eri vaiheista. Oli my6s

mahdollista, etta haastateltu valehteli, muunteli totuutta tai muisti jotakin vaa-
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rin. Toisaalta, kaikissa kolmessa haastattelussa mainittiin hyvin samankaltai-
sia asioita brandin rakennustyosta ja ne olivat myos linjassa tutkimuksessa

kaytetyn kirjallisuuden kanssa.

Tassa tydssa oli kysymyksessa tapaustutkimus, joka sopii tutkittavaan aihee-
seen, Juvan kuntaan, tutkijan mielesta parhaiten. Tapaustutkimuksissa
yleensa kohteena on vain yksi tapaus ja aineistoa kerataan eri tavoin. Laadul-
linen aineisto koetaan olennaisemmaksi kuin maarallinen. Koko tutkimuksen
empiirisesti keratty aineisto voidaan kuitenkin vahvistaa Webropoliin tallenne-
tun tiedon ja nauhoitettujen ja sanatarkasti litteroitujen haastattelujen perus-

teella.

Taman tyon yleistettavyytta parantaa eri menetelmien kaytto ja niilla saatu ai-
neisto. Yksinaan mikaan ei riita, mutta yhdessa niilla saadaan jo kattavammin
tietoa. Sekaan ei kuitenkaan riita, mikali keratty tieto ei edusta tutkimuskoh-
detta tai sen tutkittavaa osa-aluetta. Tapaustutkimuksessa edustetaan vain
yhta tutkimuskohdetta eika tutkimus ole siirrettavissa esimerkiksi toiselle paik-
kakunnalle. On myds huomioitava opinnaytetyon rajallisuus aineistonkeruun

suhteen.
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8 LOPUKSI

Tassa tutkimuksessa tehty brandayksen esiselvitys valmistuu hyvaan aikaan.
Nykyinen kunnanvaltuusto paattaa kautensa kesalla 2021, ja kunta on paatta-
jien suhteen taas uuden tilanteen edessa. Ensi syksyna laaditaan uusi kunta-
strategia seuraavaksi neljaksi vuodeksi ja joukossa on todennakoisesti seka
uusia etta jo kokeneita valtuutettuja. Kuten todettiin, brandi liittyy aukottomasti
strategiaan. Tassa opinnaytetydssa toteutetun tutkimuksen myoéta valtuusto
saa halutessaan kayttoon esiselvityksen tulokset, joihin perehtymalla pysty-
tdan luomaan strategiaa huomioon ottaen kyselytutkimuksessa ja haastatte-
luissa esiin tulleet tarkeimmat asiat eli yrittajien, asukkaiden ja vapaa-ajan-
asukkaiden nakdkulma. Onnistuneen strategian seurauksena tehdaan toimen-
piteita, jotka tukevat maaritettyja arvoja ja edetaan onnistuneesti kohti visiota.
Pelkat puheet eivat riitd. Vasta, kun brandin ydin on oikeasti kunnossa, voi-
daan uskottavasti mainostaa juuri niitd Juvan kunnalle tarkeita ja arvokkaita
asioita. Se tarkoittaa, etta kun tassa tutkimuksessa mainittiin, etta luonto on
vastaaijille ja haastatelluille tarkeinta ja asia viedaan mahdollisesti strategiaan,
on mietittava mita toimenpiteita tehdaan, ettd muutkin nakevat luonnon tarkey-
den Juvan kunnalle. Tarkoittaako se uusia laavupaikkoja, laajempaa polkuver-
kostoa vai hienompaa lintutornia. Nama tehdyt asiat ovat niita, jotka todelli-
suudessa kuvaavat asian merkitysta. Nama ovat myos niita asioita, joita voi-
daan mainostaa muille. Tai mahdollisesti arvostella, mikali ne eivat ole kun-
nossa. Pahin ristiriita on, jos kunta esimerkiksi mainostaa olevansa lapsimyon-
teinen, mutta mikaan teko ei kuitenkaan tue sita. Aidon brandin luominen on

ehdottoman tarkeaa.

Tassa tutkimuksessa vastataan kysymykseen brandi-identiteetista ja siita, mi-
ten muut ovat kehittaneet brandiaan. Kumpaankaan ei ole oikeaa vastausta
tai tieta, vaan pikemminkin kysymyksessa on juuri itselle parhaiten sopivien
toimintamallien I6ytaminen, itsensa tunnistaminen, ominaisuuksien kehittami-
nen ja tavoitteiden luominen ja niihin maaratietoisesti pyrkiminen. Tama tyo on
vasta alkua brandin kehittamisessa, mutta myos pakollinen vaihe, mikali halu-

taan kuulla niita tahoja, jotka kunnan toiminnan mahdollistavat ja rahoittavat.
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Vaikka brandays maksaa aluksi, vie henkiloston aikaa ja herattaa mahdolli-
sesti muutosvastarintaa, helpottaa se alun jalkeen myos kaikkien tyota ja paa-
toksentekoa. Kun kirkastetaan itselle tarkeat asiat brandin ja strategian kan-
nalta, voidaan keskittaa kaikki voimavarat juuri niiden toimintojen kehittami-
seen, joiden ndhdaan tukevan oman kunnan toimintaa, identiteettia ja arvoja
parhaiten. Paatoksenteko selkiytyy ja fokus sailyy. Tama tutkimus avaa kes-
kusteluja kunnan kehittamiselle ja toimintamalleille my6s laajemmin. Muun
muassa palvelumuotoilun ja eri toimintamallien luomisen kautta voidaan tukea
brandin kehittamista ja erottautua muista kunnista positiivisesti. Nyt on Juvan
kunnan tilaisuus nayttaa ulkopuolisille, mista 579-vuotias kunta on tehty: pit-
kan historian kautta lahdetaan uuteen nousuun, yhteistydlla siirrytaan ajatuk-
sissa ja teoissa uudelle vuosikymmenelle ja osoitetaan nakemykset jamahta-
neisyydesta pelkiksi puheiksi. Juvalla on parasta sijainti Etela-Savon syda-
messa, mutta myds ihmiset, jotka yhteistydlla saavat vahvuudet kukoista-

maan.
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Juvan kuntastrategian toimenpiteet ja vastuut 2017-2021.

Juvan kunta ja kuntastrategia. WWW-dokumentti. Saatavissa:
https://www.juva.fi/kuntastrateqgia [viitattu 17.1.2021]

Toimenpide | vastuu | mittari

p 1 Elinvoimaa omista ldhtokohdista

1.1. Maine ja Juva-henki

Kunnan yleismarkkinoinnin kehit-
tdminen, markkinointisuunnitel-
ma

Yleishallinto, elinkeinotoimi

Mediaosumat, asukasmaara,
yritysten sijoittuminen, kiinteis-
tokaupat

Tyollisyydenhoidon uusi innova-
tiivinen malli

Yleishallinto

Toiminnan laatutaso, ty6llisty-
mispolkujen l16ytyminen

Yhteistyomalli jarjestdjen kanssa
juhlavuoden jalkeenkin

Sivistystoimi, yleishallinto

Yhteiset tapahtumat, tilaisuudet

Avustusperiaatteiden paivittami-
nen ja hakuprosessin uudistami-
nen

Sivistystoimi, yleishallinto

Hakijamaaré, avustusmaarat,
uudet hakijat

Kuntalaisten vaikuttamismahdol-
lisuuksien kehittdminen

Sivistystoimi, yleishallinto

Erilaiset kanavat ja niiden kaytta-
jat, tilaisuuksien maara

1.2 Sijainti

Viitostien perusparannuksen
hyddyntaminen kuntamarkki-
noinnissa

Elinkeinotoimi, yleishallinto

Nakyvyys, yhteydenotot

Ty6- ja asiointimatkojen turvaa-
minen myds joukkoliikenteen
avulla

Yleishallinto, sivistystoimi

Tyématkapalvelusetelin kdytta-
jamaarat, julkisen lilkenteen
vuorot

Aurinkolahden alueen kehittami-
nen

Elinkeinotoimi, tekninen toimi

Myydyt tontit, uudet rakennus-
luvat, asukasmaara

1.3 Toimialakérjet

Geoparkin perustaminen

Elinkeinotoimi

Unescon myontama Geopark —
status

Reitistojen kehittdminen

Elinkeinotoimi

Kavijamaarat, reitiston pituus,
mediaosumat, palaute

Uudet investoinnit

Elinkeinotoimi

Uudet tydpaikat, uudet yritykset,
kavijamaarat, liikevaihto

2. Hyvinvoiva kuntalainen

2.3,

Peruspalvelut kunnossa ja ldhelld

Yhteistyomalli paikallisesti sote-
palveluiden kehittamiseksi

Yleishallinto

Palveluiden laatu, asiakaspa-
laute, saavutettavuus

Kouluverkkoselvitys

Sivistystoimi, yleishallinto

Koulutuksen vaikuttavuuden
arviointi

Lapsien ja perheiden palveluiden
kehittdminen

Sivistystoimi

2.2.Harrastusmahdollisuudet

Monipuolisten harrastusmahdol-
lisuuksien turvaaminen

Sivistystoimi, kirjasto

Sampolan kédvijamaarat, uudet
harrastusmahdollisuudet, toimi-
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(Sampola, kansalais- ja musiik-
kiopistot, museot)

vien jarjestdjen ja jasenten maa-
rat, lainaus- ja aineistomaérat

Urheilukentan peruskorjaus

Sivistystoimi, tekninen toimi

Toteutus suunnitelman mukaan

Uudet tapahtumat

Sivistystoimi

Uusien tapahtumin maéra, osal-
listujat

2.3. Turvallinen ja terveellinen ympdéristd

Kiinteistostrategian laatiminen

Tekninen toimi

Suunnitelma hyvaksytty kunnan-
hallituksessa ja huomioitu maa-
rarahoissa

Kampushanke

Rakennuttamistoimikunta

Valmistuminen syksylla 2020

3. Elinympaéristdstd elinvoimaa

3.1, Keskustan kehittdminen

Keskustan kehittdmissuunnitel-
ma

Tekninen toimi, elinkeinotoimi

Investoinnit, yritykset, asiakas-
maarat, tapahtumat. nakyvyys

Tori

Tekninen toimi, elinkeinotoimi

Tapahtumat, kavijamaarat, naky-
vyys

3.2. Kaavoitus ja maankaytto

Viitostiehen liittyvat investeinnit,
Hatsolan kohdan linjaus

Kunnanhallitus, tekninen toimi

Investointien toteutuminen Vii-
tostien valmistumisen aikatau-
lussa

Kyténiemen kehittdminen

Tekninen toimi, elinkeinotoimi

uudet investoinnit

Vehmaan alueen kehittaminen

Tekninen toimi, elinkeinotoimi,
yleishallinto

uudet investoinnit

3.3. Ympadristostd huolehtiminen

Opaste- ja viitoitushanke

Tekninen toimi, elinkeinotoimi

Uudet rakenteet
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ASALMI |

unnan kohde-
ttitarjonnasta.

MIELIKUVAKYSELY

Juva kehittda
markkinointia

Juvan kunta on aloittanut
markkinointinsa kehitté-
misprojektin yhteistydssa
Kaakkois-Suomen ammat-
tikorkeakoulu Xamkin
kanssa. Kuntamarkkinoinnin
kehittamisen yhteydessa
tehd3an mielikuvakysely,
johon kaikki halukkaat
voivat osallistua.

Kyselyssd etsitddn Juvan
her4ttamia positiivisia
mielikuvia, joita kunta voisi
hyddyntad markkinoinnis-
saan.

Kysely toteutetaan ano-
nyymisti, ja se on avoinna
verkossa elokuun loppuun
asti. Juvalaislahtoinen Piia
Lampinen tekee kehitta-
misprojektista YAMK-opin-
nédytetyta, joka kasittelee

ol Ll

Karajaoikeus totesi liki
kuusikymppisen naisen
syylliseksi joulukuussa 2016
tapahtuneeseen tuho-
tydhon, mutta ei syynta-
keettomuudesta johtuen
tuominnut hinti rangais-
tukseen.

Kardjaoikeuden mukaan
tulipalo sai alkunsa ilmei-
sesti leivinpaahtimesta,
jonne nainen oli laittanut
palavaa ainesta.

Tulipalon seurauksena
asunto nokeentui ja sen
keittié paloi osittain.

Kahteen muuhun asun-
toon seka talon rappu-
kdytavaan tuli noki- ja
savuvahinkoja.

Nainen joutuu korvaa-
maan vakuutusyhtiolle
20000 euroa palon aiheut-
tamista vahingoista.

Karajaoikeuden tuomio
ei ole lainvoimainen. Asian
késittely jatkuu Itd-Suomen

woinnin
mahdollisuuksia kuntamark-
kinoinnissa.

Kunnan tiedotteen
mukaan brandaykselld hae-
taan Juvalle yhtenaistd ima-
goa ja positiivista huomiota,
joiden toivotaan tuovan
kuntaan uusia yrityksis,
asukkaita, kesdasukkaita ja
matkailijoita.

TULIPALO

Sytyttiji oli
syyntakeeton

Juvalla kerrostaloasunnos-
saan tulipalon sytyttanyt
nainen oli teon tehdes-
saan syyntakeeton, toteaa

hovioikeudessa, koska
nainen on valittanut p:
sesta.

juvanlehti.fi

Asiakaspalvelu
Piikkilantie 2-4, Juva
Ma, ke, toklo 9-11,12-14

ok AIE 320 170
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Mielikuvakysely Juvan kunnasta. Toteutettu Webropolilla toukokuussa 2020.

JUVA

Mielikuvakysely Juvan kunnasta

Juva onvirea ja elinvoimainen kunta Eteld-Savon sydamessa. Haluamme, ettd Juva olisi sellainen my&s tulevaisuudessa. Nyt
sinulla on juvalaisena tai Juvan ystavana mahdaollisuus vaikuttaa siihen, kuinka aiomme markkincida ja kehittaa kuntaa alueen
vahvuudet ja parhaat puolet huomiciden. Toivomme, etta taalla viihtyvat seka nykyiset asukkaat etta kesaasukkaat. Tavoite

on, ettd tanne saataisiin houkuteltua tulevaisuudessa myés uusia kuntalaisia.

Olet osallistumassa kyselyyn, joka on osa YAMK-opiskelija Piia Lampisen cpinnaytetydta. Opinnaytetyossa tutkitaan, milla
keincin Juvaa voitaisiin mainostaa ja kuinka kunta erottuisi muista kunnista positiivisella ja aidosti omannakoisella tavalla.
Kyselyn tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon mielipiteita, ndkemyksia ja kokemuksia, mitka ovat juuri niita meille

tarkeitd ja kehumisen arvoisia asioita. Opinnaytetyd toteutetaan yhtelstydssd Juvan kunnan kanssa.

Kysely on lyhyt, joten vastaamiseen menee 5-10 minuuttia ja siind on yhdeksan kysymysta. Kyselyyn vastataan
nimettémana ja vastaukset kasitelldan ehdottoman luottamuksellisesti. Tuloksia esitetadn ryhmatasolla niin, ettei yksittaisia
vastauksia pystytd tunnistamaan. Kyselyyn vastanneet voivat halutessaan osallistua myds arvontaan, jossa palkintona on 50 €
lahjakortti juvalaiseen yritykseen. Arvontaan osallistumista varten laitathan yhteystietosi kyselyn loppuun.

Vastauksesi antaa meille todella arvokasta tietoa kunnan kehittamisen kannalta. Lammin kiitos osallistumisestasi!

Lisatietoja kyselysta antaa Piia Lampinen 040 7260418 tai lampinenpiia@gmail.com
tai Juvan kunnan matkailusihteeri Rauli Koistinen 0400 136 213 rauli.koistinen@juva.fi

1. Asutko Juvalla? *

() Kyla
O En

2. Minkalainen on juvalainen? Kuvaile kolmella sanalla. *
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3. Mista Juva tunnetaan muualla Suomessa? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto. *

Oo0oooooon

Luonnosta

Tapahtumista

Julkisuuden henkilsista

Nahtavyyksista

Palveluista: keskustan tai Vehmaan alueella
Yrityksistd

Matkailumahdollisuuksista

Historiasta

Urheilusta

Jostain muusta, mista?

4. Mika on parasta Juvalla? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto. *

OOodooooon

Luonto

Ihmiset

Tapahtumat
Vapaa-ajanviettomahdollisuudet
Tyé

Palvelut

Nahtavyydet

Matkailumahdollisuudet

Joku muu, mika?
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5. Mitka ovat asioita, joilla Juva erottuu edukseen verrattuna muihin Eteld-Savon kuntiin? Valitse
yksi tai useampi vaihtoehto. *

[] Luonto

I:] Kuntatalous

l:] Palvelut

l:] Harrastusmahdollisuudet
[] Tyspaikat
[] siainti

[] Joku muu, mika? | |

6. Missa asiassa Juvalla on eniten haasteita? Valitse yksi vaihtoehto. *

O Kuntatalous
() Palveluiden szilyminen
() Tyspaikkojen sailyminen
() Véestén ikaantyminen

O Syntyvyyden lasku

O Negatiivinen muuttoliike
O Joku muu,mikﬁ?]

7. Mita positiivista olet ndhnyt / kokenut muualla, josta Juvalla kannattaisi ottaa mallia?

8. Mika voisi olla Juvan mainoslause?
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9. Minka ikdinen olet? *

1317
18-29

) 3039
40-49

) 50-59
() 6069
O 70-

10. Arvontaan osallistumista varten, laitathan yhteystietosi

Etunimi | |

Sukunimi |

|
Matkapuhelin | |
|

Sahképosti |




