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1 Johdanto

Yleisesti on n&htévissa, ettd kunnat ovat moninaisten taloudellisten haasteiden edessa.
Pienet, syrjemmassa olevat kunnat joutuvat ratkomaan em. haasteiden liséksi esimerkik-
si pitkien valimatkojen, kunnan vakirakenteen ja elinkeinorakenteen tuomia haasteita.
Miten selviytya Kiristyvéssa taloustilanteessa, kuinka tuoda kuntaa parhaiten esille ja
luoda kunnasta hyva kuva varteenotettavana paikkakuntana asua, elda tai yrittdd on

varmasti monen kuntapaattdjan mielessa tallékin hetkella?

Suomen kuntaliiton (2001) julkaisussa “Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoin-
nista” Karvosen toteaa, ettd kilpailutalous ja lapimarkkinoistunut yhteiskunta on perus-
syyna sille, miksi kuntien kannattaa antaa itsestdan hyvéd kuva. Kunnissa kilpaillaan
monista asioista kuten: asukkaista, tyontekijoistd, yrittdjistd, investoinneista ja matkaili-
joista. Valintatilanteissa seka pé&toksié tehtdessa painavat kuntien mielikuvat ja tunnet-
tuus. Jos kunta on tuntematon tai se tunnetaan vain joistakin ikévista asioista, niin ndma
paatoksen tekijat, kuten esimerkiksi yrittdjat, matkailijat ja tyontekijét valitsevatkin eh-
k& toisen kunnan, joka saa lisdarvoa hyvastd imagostaan tai tunnettuudestaan. (Suomen
kuntaliitto 2001, 52.)

Ajattelisin tdman olevan suurin syy siihen, miksi monet kunnat Suomessa, niin kuin
myd6s llomantsin kunta ovat tehneet profiloitumista viime vuosina nékyvasti eri medio-

issa ja kunnanjohtajan antamissa lausunnoissa.

Profiloinnin tarkoituksena on tuoda suunnitelmallisesti ja pitkdjanteisesti esille kuntien
ominaisia vahvuuksia halutuille sidosryhmille. Kunnan tietoisen profiloinnin onnistu-
minen vaatii kuitenkin luottamushenkildiden ja virkamiesjohdon yhteisesti hyvaksyman
vision, ndkemyksen tulevaisuudesta sekd sen pohjalta laaditun strategian. (Suomen kun-
taliitto 2004, 30.)



Tutkimusaiheeni valintaa ohjasivat llomantsin kunnan profiloituminen tiettyihin yrityk-
siin ja oma kiinnostuneisuus llomantsin kunnan monimuotoista elinkeinoeldméa koh-
taan. Kuten kunnanjohtaja Markku Lappalainen on llomantsia kuvannut llomantsin
kunnan tullessa valituksi maakunnan vuoden 2010 yrittdjyyskunnaksi: kultaa, kaviaaria,
kuntoutusta, kulttuuria, kived ja kuohuvaa (Lappalainen 2012). Oman nakokulman tut-
kimukselle antoi llomantsin kunnan kiinnostuneisuus kuntalaisten ja ulkopaikkakuntais-

ten mielipiteitd kohtaan.

1.1 Aiheen rajaus ja tutkimusongelmat

Tutkimus on rajattu kolmeen llomantsissa toimivaan yritykseen, joihin llomantsin kunta
on yrittdnyt profiloitua kuvaamalla llomantsia eri yhteyksissd mm. termeilld ”Kultaa,
kaviaaria ja kuohuvaa”. Nama tutkittavat yritykset ovat Hermannin Viinitila Oy, Caviar
Empirik Oy seka Endomines Oy. Tehdyn kyselyn avulla pyrittiin saamaan selville, mi-
ten ilomantsilaiset ja ulkopaikkakuntalaiset kokevat edelld mainittujen yritysten merki-
tyksen Illomantsin kunnan imagolle ja osittain talouteen. Tutkimuksessa painotetaan

imagollisia nakemyksia.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mita merkitysta ilomantsilaisten ja ulkopaikka-
kuntalaisten mielestd tutkittavilla yrityksilla on Ilomantsin kunnan imagoon. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli 10yt&a vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

1. Mista llomantsin imago koostuu?

2. Miten tunnettuja tutkimukseen valitut yritykset ovat?

3. Mité merkitysta vastaajien mielesté néilla yrityksilla on llomantsin imagoon
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Millaista merkitysta vastaajien mielesta yrityksilla on llomantsin talouteen?

1.2 llomantsin kunta ja strategia

llomantsi on 5 835 asukkaan kunta (31.12.2011), joka sijaitsee Vendjan rajan l&dheisyy-
dessé. Yhteisté rajaa llomantsin kunnalla Vendjan kanssa on n.100km. Monipuolinen ja
pinta-alaltaan laaja-alainen 3 172 km? llomantsi tunnetaan Suomen ja EU:n itdisimpéana
manneralueen kuntana, josta vesistod on 402 kmz2. Paikkakunta tunnetaan myos sotahis-

torian ndyttdmond, Suomen ortodoksisimpana kuntana, erdmaisen luonnon ja suurpeto-



jen alueena sekd Kalevalakuntana ja karjalaisen kulttuurin vaalijana. (llomantsin kunta
2012.)

llomantsin kunta kuvaa visiossaan kuntaa laajaksi ja monimuotoiseksi, ja se perustaa
elinkeinot luontaisille vahvuuksilleen, tarjoten asukkailleen puhtaan ja viihtyisan

elinympariston seké tasokkaat palvelut (llomantsin kunta 2010).

llomantsin kunnassa strategisiksi painopistealueiksi ovat valikoituneet llomantsin kun-
nan visiossa ja strategiassa (2010) mainitut peruspalvelut, talous, asuin- ja elinymparis-
t6, kumppanuus ja yrittajyys. llomantsin myonteisen kehityksen edellytyksena nahdéaéan
asukkaiden toimeentulo, hyvinvointi ja yleinen viihtyvyys. Keskeistd osaa turvallisen
elamén edellytyksend kunnassa nayttelevét kolmijakoinen palvelukyky yhdessa valtion
ja yksityisten tuottamien palveluiden kanssa. Yhteisen kokonaisuuden yhdessa muodos-
tavat Kelan, rajavartioston, poliisin, tydvoimapalvelujen, verohallinnon lahipalvelujen
seka yksityisten tuottamien kaupalliset palvelut. Maaseutua ja niiden elinvoimaisuuden
pohjaa luodaan tukemalla paikallisyhteiséjen oma-alotteisuutta. Elinvoimaisuuden edel-
Iytyksend keskustaajaman ulkopuolisilla alueilla ndhdadn maaseutuyritysten ja niiden
toimintaympariston kehittaminen seka kylien elinkeinorakenteen monipuolistaminen.
Elinkeinopolitiikalla tdhd&tdan uuden tuotannon ja uusien tyopaikkojen luomiseen.
Viihtyvyyden kannalta merkittaviksi tekijoiksi nimetadn viihtyisa elinymparisto, aktii-
vinen asuinpaikkojen tarjonta laadukkaine ja monipuolisine palvelutarjontoineen seka

hyvine harrastusmahdollisuuksineen. (Illomantsin kunta 2010.)

Kehittdmisen painopisteena on luonnonvaroihin ja osaamiseen perustuva yrittdjyys, jota
edistetddn luomalla aitoja Kilpailuetuja alueen yhteisoille, yrityksille seka asukkaille.
Yhta térkeédksi koetaan niin yritysten ja yrittdjien toimintaympéristostd huolehtiminen

kuin asukkaiden toimeentulo ja hyvinvointi. (llomantsin kunta 2010.)

1.3 Elinkeinopolitiikka kunnissa

Elinkeinopolitiikan on kunnan taloudessa kuntalain mukaan pyrittdva edistdmaan asuk-
kaidensa hyvinvointia ja alueen kestavaa kehitystd. Valtuusto p&attdd kunnan talouden
ja rahoituksen perusteista hyvaksymaélla talousarvion seuraavalle vuodelle, taloussuun-

nitelman seuraavalle suunnittelukaudelle, tulovero- ja kiinteistoveroprosentin sekd mui-



den verojen perusteet. Talousarviossa ja — suunnitelmassa edellytykset kunnan tehtavien
hoitamiselle on turvattava ja niissé hyvaksytdan kunnan toiminnalliset seka taloudelliset
tavoitteet. (Kuntalaki 1995/365, 1, 65 ja 66 §.)

Saisan (2007) tutkimuksessa todetaan elinkeinopolitiikan kunnissa olevan monitahoi-
nen, joka voidaan mieltdd monella eri tavalla. Hanen mukaan Sotarauta ja Linnanmaa
(1997, 41) kasittavat elinkeinopolitiikan valillisesti yhtend hyvinvoinnin edistdamisen
valineend, koska silla pyritddn aktivoimaan elinkeinotoimintaa, synnyttdmaéan kerran-
naisvaikutuksia, parantamaan palveluita ja lisédmé&an kunnan elinvoimaisuutta. (Saisé
2007, 15.)

Kaskisen (2003) nakokulma elinkeinopolitiikkaan Saisén tutkimuksessa on, ettd elin-
keinopolitiikka laajemman méaaritelman mukaan voidaan kasittdd kunnan laaja-alaiseksi
kehittdmiseksi, jossa on pyritty ottamaan huomioon kuntalaisten tarpeiden liséksi yritys-
ten tarpeet. (S&isa 2007, 15).

Kuntien vastuulla on ottaa huomioon palvelujen jarjestdmisessa kuntalaisten tarpeet ja
tasa-arvo. Viimevuosina kunnat ovat Kiinnittaneet erityistd huomiota kansalaisndkokul-
maan sekda muun muassa laatuajatteluun palvelujen kehittamisessa. Peruslahtokohtana
palvelutuotannolle ovat kansalaisten perusoikeudet seké tarpeet, joihin kuntien rajallis-
ten taloudellisten voimavarojen puitteissa tulee pystyd vastaamaan. Toisaalta kuntien
nykyisessa taloudellisessa tilanteessa kuntien voimavarat ja mahdollisuudet ovat erilai-
sia ja niiden vaikutus korostunut. (Saila, Hellén-Toivanen, Pakkanen, Kééaridinen & Ur-
rila 2008, 37.)

1.4 llomantsin kunta ja yritystoiminta

llomantsin kunta on tehnyt kehitystyota viime vuosina kunnan elinkeinoeldman eteen.
Vuosina 2010- 2012 llomantsin kunta on edistanyt yritystoimintaa mm. Pampalon kul-
takaivoksen koulutukseen tarvittavien kokous- ja toimistorakennuksen seka huoltohallin
rakennushankkeiden kautta ja hankkimalla rahoitusta Pampalon kultakaivoksen s&hko-
linjan rahoitukseen. Kunta on investoinut infraan toteuttaen uimahallisaneerauksen taa-
takseen myds uudelle kuntoutus- ja matkailuliiketoiminnan yrittajalle kehittyvaa yritys-
toimintaa varten toimintatilat. Se my0s toteuttaa Josek Oy:n ja UEF:n Mekrijéarven tut-



kimuslaitoksen kanssa maakuntaliiton rahoittamaa hanketta, ja esim. black-pelletin tuo-
tantomahdollisuudesta saada lakkautuneelle pellettitentaalle uutta tuotantoa. Edella
mainittujen toimien lisaksi llomantsin kunnassa on tehty tdna vuonna esiselvitys nopean
laajakaistan rakentamiseksi. Tarkoituksena aloittaa tulevana vuonna laajakaistan raken-
tamishanke, jonka avulla saatavat nopeat ja varmat viestintdyhteydet olisivat tarkeita
my0s yritystoimintaa ajatellen. Sosiaali- ja terveyssektorin uudistamisselvityksessé sel-
vitetddn palvelusetelin kayttdmahdollisuuksia ja kotiin annettavien hoivapalveluiden
uudistuksia. Palvelusetelit toisivat yrityksille uusia mahdollisuuksia palvelujen tuoteva-
likoimaan. llomantsin kunta on pyrkinyt reagoimaan eri yritysalojen tarpeisiin nopeasti.
(Lappalainen 2012.)

Merkittavimpid yrityssektorin asioita v. 2010 ovat olleet Endomines Oy:n Pampalon
kultakaivoksen ja Molnlycke-halliin kdynnistyneen kalanviljelylaitoksen rakentaminen,
joihin vuoden 2010 aikana oli tullut teollisuustilaston mukaan yhteensa 70 uutta tyo-
paikkaa. (Ilomantsin kunta 2010, 24.)

llomantsin kunta on ollut mukana myds muissa yritystoimintaa tukevissa hankkeissa,
joita ovat mm. Metsé hyvinvointimatkailun kohteena-kansainvélinen hanke, jossa ta-
voitteena on kehittdd metsaan liittyvia hyvinvointimatkailutuotteita kahdenkymmenen
yrityksen kanssa yhdessé, ja jossa yhteyksi& luodaan mm. Japaniin. Vuonna 2012 val-
mistunut Master Plan-hanke, jonka tavoitteena oli parinkymmenen matkailualan yritta-
jan kanssa koota yhteen llomantsin matkailutuotteet, uusien toimintojen kehittdminen,
yhteistyon mahdollisuuksien tuominen esille seka tuotteiden markkinoiminen ja bench-
marking matkojen jarjestaminen. Eco-efficient kansainvélinen matkailuhanke, jota to-
teutetaan yhdessd ELY:n, Petroskoin yliopiston sekd Metsahallituksen kanssa. Hank-
keen tavoitteena on luoda kontakteja ja kokemusten vaihtoa ympéristd ja ekologiset
seikat huomioon ottaen. Edell& mainittujen hankkeiden lisdksi llomantsin kunta on mu-
kana Sotahistoria talteen- hankkeessa, jossa llomantsin sotahistoriaa ja taistelupaikkoja
tallennetaan eri menetelmin ja yritetddn edistdd Ilomantsin tunnettuutta ja luoda veto-

voimaa kulttuurihistoriallismatkailullisin keinoin. (Lappalainen 2012.)

Néiden erilaisten investointien ja hankkeiden lisdksi kunta on pyrkinyt jatkamaan véli-

iltoja, olemalla mukana &ijéilloissa ja toripdivilla. Kunta pyrkii kuulemaan ja ottamaan

vastaan yrittajien toiveita. Esimerkkind yrittajapakkikoulutus, joka on l&htenyt yrittgjien
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tarpeista ja jota lahdetddn toteuttamaan Maakuntakorkeakoulun kautta. (Lappalainen
2012.)

Hankkeiden kautta Ilomantsin kunta pyrkii luomaan yhteyksid, tuomaan yrittdjille na-
kyvyyttd, tunnettuutta, kumppaneita ja asiakkaita kansallisesti ettd kansainvélisesti seké
kokeilemaan uusia tuotteita, lanceerausta, valittdmaan korkeakoulu- ja yliopistotason
koulutusta ja tutkimustietoutta yrittajille. (Lappalainen 2012.)

2 Imago ja tunnettuus

Imagolle on tehty vuosikymmenien saatossa erilaisia méaritelmié. Karvonen on kasitel-
Iyt imagon erilaisia teorioita ”Imago ja maine menestystekijoind myoh&aismodernissa
maailmassa” teoksessaan erivuosisatojen ajalta. Hanen mukaansa vuoden 1611 raama-
tun painoksessa, “imagesta” puhutaan jiljenndksen mielessi, joka on tehty alkuperdises-
td. ”’God created man in his owne Image of God created hee him”, Jumala loi ihmisen
omaksi kuvaksensa, Jumalan kuvaksi hdn hdnet loi. Karvonen toteaa sanakirjan tar-
keimmén merkityksen “image”-sanalle t&ssé yhteydessa olevan: ”Yleison mieliin luotu
kasitys tai vaikutelma jostakin henkilosta, laitoksesta tai tuotteesta” (Karvonen 2005,
39).

Suomen kuntaliiton julkaisussa Kaupunkikuvan luomisen perusteet Karvonen kertoo
mielikuvan tarkoittavan yleista vaikutelmaa kohteesta, joka on palautettavissa mieleen.
Imagon ohella puhutaan myos julkisesta kuvasta, yrityskuvasta, kaupunkikuvasta tai
tuotekuvasta. (Karvonen 2001, 46.) Kuntakuva rakentuu Suomen kuntaliiton mukaan
kunnan strategiaan pohjautuvasta perusviesteistd, visuaalisesta ilmeestd, sidosryhmien
ja asiakkuuksien madrittelystd sek&d viestintd ja markkinointitoimenpiteistd. (Suomen
kuntaliitto 2004, 31.)

Nimmo ja Savage eivit halua “image” termid rajoitettavan pelkdstdin visuaaliseksi,
vaan heidan mielestddn mielikuvan muodostukseen vaikuttavat kohteesta saatava kai-
kenlainen informaatio. Poliittisen imagon madritelmad kuvataan seuraavanlaisesti: Ima-
go on inhimillinen luomus, koostuen tietyistd joukosta miellettyja ominaisuuksia, joita

jokin kohde, henkild tai tapahtuma itsessaan valittaa. (Karvonen 2005, 39.)
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Imago voi olla parhaimmillaankin vain osittain profiilin kaltainen tai suuntainen, koska
Imago ei yksinomaan synny lahettdjan viestien mukaan toteaa Uimonen (1997). Héanen
mukaansa vastaanottajat saavat ymparistostddn monenlaisia viestejd, impulsseja ja sig-
naaleja, jotka heikentdvét tai vahvistavat kuvaa toimien sen puolesta tai sitd vastaan.
Myds vastaanottajan omilla tiedoilla, ennakkoluuloilla, arvoilla ja mielipiteilld on mer-
kitystd imagon synnyssd. Imago onkin lopputulema lahettajan pyrkimyksista ja lukuisis-
ta madristd muita havaintoja, joita syntyy vastaanottajan tajunnassa riippumatta imagon
luojasta. (Uimonen 1997,190.)

Jarvinen & Stromin kandity6ssa mainitaan, etta Finnin (1961), Kotlerin (1982), Dichte-
rin(1985) seka Barichin ja Kotlerin (1991) mé&éritelméat imagosta on ldhes samankaltai-

set. ”Imago on asiakkaiden kokonaiskésitys yrityksestd”. (Jarvinen & Strom 2010, 21.)

Aikas on maédritellyt kaupunkien tai vastaavan seudullisen tai alueellisen hallinto-
organisaation imagoa lahettdjan tietoisesti konstruoimaksi kuvaksi itsestdn, joka kertoo
organisaation siséisista toiminnoista, kehittyen samalla ndkyvien ja toiminnallisten sek&
koettavien asioiden mukaisesti. Hinen mukaansa “millainen kaupunki haluaa olla” ja
“kuinka kaupunki halutaan sen ulkopuolella koettavan” vastaa kysymykseen imagosta

kaupunkiorganisaation kannalta. (Aikas 2004, 56.)

2.1 Imagon merkitys

Imagoa pidetdén yhteison pddomana, jolla on oma markkina-arvonsa ja joka on tarkea
tekija toiminnassa tai liiketoiminnassa. Organisaatiolla tai tuotteella voi olla myds useita
imagoja, riippuen siitd, millaista tavoitekuvaa se on pyrkinyt luomaan ja kuinka ympé-
ristd on siihen vaikuttanut. Imagon tulisi olla mahdollisimman yhdenmukainen tavoite-
kuvan ja omankuvan kanssa, joka onnistuu parhaiten silloin, kun imagolle I6ytyy katetta
identiteetistid. Jos yhteisostd luodaan imago, joka ei vastaa todellisuutta, voi totuuden
paljastuessa romahdus olla armoton. Viestinnallisesti suuret lupaukset tai ylimitoitetut
ennusteet voivat tuntua vaikuttavilta ja tehokkailta, mutta olla samalla vaarallisia ja na-
kertaa uskottavuutta. Imagovaurio voi syntya pienista virhevéittdmistg, jos vaittdman on
esittanyt luotettavana pidetty henkild tai yhteis0. Tastd monilla on viel& tuoreessa muis-
tissa Kesko ja kuinka sen johtoporras esitti aliarvioivia vaitteitd naisista. Véitteet saivat
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pontta kdytannon teoista, jonka jalkeen mitkaan jalkikateen annetut selitykset eivat enaa
auttaneet, vaan vahinko oli tapahtunut. (Uimonen 1997, 190.)

Imagon merkitys on ymmarretty aikaa sitten myds poliittisissa piireissd. Vuonna 1960
John F. Kennedyn sanottiin voittaneen Richard Nixonin erityisesti sen vuoksi, etté tele-
visiossa han naytti elinvoimaiselta, nuorelta ja terveeltd Nixoniin nahden. My6hemmin
Nixonin tulevaa voittoa pohjustettiin tieteellisellda mielipidetutkimuksella ja sen huolel-
lisella analyysilla seka tarkasti saadellylla kayttaytymisella vaalitilaisuuksissa ja muissa
esiintymisissd. Vertailemalla kansalaisten mielikuvaa ihanteellisesta presidentista Ni-
xonista muodostettuun mielikuvaan, epakohdat saatiin selville ja pyrittiin korjaamaan
pikaisesti. (Karvonen 2005, 34.)

Grayn & Balmerin (1998) mukaan nykyisin imago nahdaan liiketoiminnassa Kriittisena
tekijand, jolla on suora vaikutus yrityksen menestymiskykyyn. Imagon johtaminen kil-
pailuilla markkinoilla vaatii merkittdvid strategisia panostuksia. (Jarvinen & Strom
2010, 21.)

2.2 Imagon syntyminen

Karvonen (2005) on mieltanyt, ettei imago ole noin vain lahettdjatahon mielihalujen
mukaisesti rakennettavissa. Viestien lahettdja vaikkapa yritys, henkil6 tai julkishallin-
non laitos voi antaa tarvittavat “rakennusaineet” imagon luomiselle, josta ithmiset itse
muodostavat kasityksen itselleen. Median roolin han kokee keskeiseksi imagon muo-
dostumisessa, koska nykyaan on tavallista, ettd ihmisten saatavilla ulottuvilla oleva in-

formaatio on median vélittdmé&a. (Karvonen 2005, 51.)

Imagoa voidaan luoda ja se syntyy yksittaisissa tilaisuuksissa, pienemmisséd osa-
julkisuuksissa, kahdenvélisissa tapaamisissa seka erilaisten julkaisujen ja kirjeiden avul-
la. Imagoa syntyy, vahvistuu, vaaristyy tai katoaa jokaisessa tilanteessa, kun valittimme
tietoa yhteisosta tai itsestamme riippumatta siitd, tydskentelemmekd sen hyvéksi tietoi-
sesti. Imago todentuu sanoissa ja teoissa. Teoissa organisaation arjen toiminta, identi-
teetti ja arvomaailma yhdistyvat, olemmeko sitd, mitd sanomme olevamme. Sanoissa

organisaation viestinnén tulee vahvistaa sanoilla tekoja. Sanojen ja tekojen ollessa risti-
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rildassa imago jaa sekavaksi ja epdmadréiseksi ja saa aikaan h&mmennysta. (Uimonen
1997, 190.)

Felinin selvityksessd Vuokon (2003, 111) ja Karvosen (2001, 46) mukaan imago syntyy
melkein kaikesta mahdollisesta: asenteista, uskomuksista, tiedoista, arvoista, ennakko-
luuloista, kokemuksista ja kuulopuheista. Mielikuvat kunnasta syntyvét kaikesta ihmis-
ten silmiin ja korviin kantautuvasta informaatiosta. Heiddn mukaan informaatio voi pe-
rustua omien kokemusten lisdksi toisten kertomiin tarinoihin sek& tiedotusvalineiden
uutisointiin. Imagon muodostumisen valineistd kunta ei voi paattaa eiké vaikuttaa suo-

raan ennakkoluuloihin ja arvostuksiin. (Felin 2006, 18.)

Mielikuvat ovat monen tekijdn summa ja yrityskuvaan vaikuttavia tekijéitd on muun

muassa kuvattu Vuokon teoksessa seuraavan kuvion 1 avulla (Vuokko 2003, 110 - 111).

Informaatio
Tiedot

Asenteet
Ennakkoluulot

Kuulopuheet :
e A Imago K| reemo

Kuvio 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

Vuokko (2003, 112) tiivistad hyvaan imagoon tarvittavat asiat kahteen: hyvéaan toimin-
taan ja hyvaan viestintddn. Organisaation sisalla ja ulkopuolella olevan toiminnan ja
viestinnan pitéa olla hyvaa seka puhuttava samaa kieltd antaakseen organisaatiosta yh-
tendisen kuvan. (Vuokko 2003, 110 - 111).
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2.3 Kunta ja imago

Monet kunnat ovat nykyddn mielestani tiedostaneet hyvin imagon merkityksen seka
yrittdneet profiloitua erottuakseen muista kunnista. Samansuuntaisia ajatuksia on ilmen-
tanyt myods Zimmerbauer Imago ja kuntarakenteen muutos artikkelissaan, toteamalla

alueellisen imagon merkityksen viime aikoina kasvaneen. (Zimmerbauer 2007, 31.)

Perusimagon tulee Vuokon (2002) mukaan olla yhteydess& omiin strategisiin ratkaisui-
hin, toiminta-ajatukseen, toimintaperiaatteisiin sek& arvomaailmaan yrityksessa. Ulkoi-
sen ja sisdisen viestinnan yhteys tassé tapauksessa on tarkeda muistaa, silla yrityksen
ulkoisella ja sisdisella kuvalla on selvé vaikutus toisiinsa. Kuntien kohdalla voidaan siis
ajatella siten, ettd imagon rakentamisessa tulisi l&hted liikkeelle valituista strategioista,
toimintaperiaatteista, toiminta-ajatuksista ja arvomaailmasta. Nama asiat olisi hyva pitaa
mielessd my0Os suunniteltaessa kunnan viestintastrategiaa ja ohjeistusta. (Vuokko 2003,
113.)

Alikis on sitd mielts, ettd imagoty6n onnistumista sdételee imagoviestinnan intensiteetti,
laadun tai vastaavan madritteen seka vastaanottajan aikaisempien kiinnostuksen ja tieto-
jen “kohtaaminen”. Imagotyollda hén tarkoittaa kaikkia niit4 toimia, joita perinteisesti
imagorakentamisen alalla voi katsoa lahettdjatahon osalta kuuluvaksi, kuten toimenpi-
teet imagoa koskevasta paatoksenteosta, suunnittelusta ja seurannasta. (Suomen kunta-
liitto 2004, 56).

Suomen kuntaliiton julkaisussa Aikas (2004) pitad ongelmallisena kaupunkien ja kunti-
en laatimien strategioiden ja visioiden yleispiirteisyyttd. Han perdankuuluttaakin sitg,
ettd imagon tuottaminen kunnissa ja kaupungeissa ei saa olla asiakirjojen kirjaamista ja
péivittdmistd, vaan strategisia toimia on pystyttdva “jalkauttamaan”. Keskeisinta roolia
néyttelevét elinkeinopolitiikan, kaupunkisuunnittelun seka viestintéstrategian toimialat.
(Suomen kuntaliitto 2004, 97.)
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Imagon rakentamista Aikas (2004) on kasitellyt monella tasolla, jossa yksinkertaisim-
millaan imagoja voidaan lahestyd markkinoinnin ja mainonnan kannalta, varsinaisen
aktiivisen imagotuotannon, kuten poliittisten valintojen ja strategioiden kannalta tai pai-
kallisen ja alueellisen kehittdmistoiminnan nakdkulmista. Paikallisella tasolla imagotyo
liittyy ty6hon, jolla ohjataan ja normitetaan markkinointitoimenpiteitd. Useimmissa ta-
pauksissa imagot ovat erilaisten slogaanien ja tunnuslausekkeiden ymparistoon viemis-
td. Myos erilaiset kehityshankkeet ndhdéan liittyvén imagokeinoihin, josta hyvané esi-
merkkind oli Oulun kaupungin voimakkaasti lanseeraama Oulun kasvusopimus 2006
hanke. (Suomen kuntaliitto 2004, 92, 97.)

Kuntien imagoa kehitetddn erilaisten selvitysten, tutkimusten ja kehittdmishakkeiden
avulla, josta yhtend esimerkkind Myrskyldn kunnalle Felinin tekemé selvitystyo (2006,
17). Selvityksessa tarkeimmiksi tavoitteeksi oli nostettu kuntaimagon nostaminen ja
parantaminen. Imagon parantamisella toivottiin saavan lisé asukkaita Myrskyldan mm.

lapsiperheité ja hyvéatuloisia maallemuuttajia. (Felin 2006, 18.)

llomantsin kunnan on selvittdnyt omaa imagoaan tekeméssdan kyselyssa kesakuussa
2012 Karjalan messuilla, jossa messukavijoilta tiedusteltiin, mista he tunsivat Ilomant-
sin. Kyselyyn osallistui 359 vastaajaa. Vastauksissa kymmenen llomantsista eniten esil-
le tulleinta asiaa olivat Paaskynpesd, Parppeinvaara, Peltohermanni, Mohko, Ortodoksi-
nen kirkko, Pampalo, Pogostan hiihto, luonto, sijainti ja Petkeljarvi. (llomantsin kunta
2012.)

2.4 Profilointi

Leif Aberg teki 1980-luvulla Suomessa tunnetuksi profilointikasitteen, jonka kuuluisas-
sa viestinnan pizzassa oma siivunsa on myds profiloinnilla. Profiloinnilla h&n tarkoittaa
tietoista ja tavoitteellista toimintaa, jolla tavoitellaan kohteena olevalle yritykselle, kun-
nalle, kaupungille, yhteisolle, valtiolle, jarjestdlle, yhdistykselle, idealle, henkil6lle tai
aatteelle tietynlaista mielikuvaa. Silla myds pyritddn luomaan ja vahvistamaan haluttua

imagoa, ja sen vuoksi ne liittyvét l&heisesti toisiinsa.
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Profilointi on Juholinin mukaan lahelld imagon rakentamisen késitetta, koska profiloin-
nin tarkoituksena on maédritelld tuo lahetetty kuva”. Tam&n vuoksi myds imago on
osaltaan profiloinnin tulos, joskin siihen vaikuttavat myds organisaation hallitsematto-
mat monet muut asiat. (Juholin 2009, 47 ja 186.)

Profiloituminen on viestinnan lisdksi myods syvallisempi strateginen ratkaisu, johon on
paatetty panostaa ja millaiseksi paikkakunnan todellisuus luodaan. Yhteisdviestinnan
tehtdvana on palvella omalta osaltaan strategian onnistumista, joka on ennakolta suunni-
teltu ja jonka avulla pitkdjanteisesti ja systemaattisesti pidetadn ylla valituksi tulleita
vahvuustekijoitd. Todennédkoisesti pitkalla aikavélilla ihmisten mielikuvat alkavat mu-
kailla asetettua profiilia, kunhan ensin paikkakunnan todellisuus, viestintd ja toiminta on
profiloitu. (Karvonen 2001, 46.)

2.5 Kuntien profiloituminen

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, nivoutuu Karvosen (2001) mukaan julkinen kuva,
kaupunkikuva tai yrityskuva l&heisesti imagoon siitd puhuttaessa. Kaupunkikuva olisi
ihmisten mielessa oleva késitys tai kuva kaupungista, jotka ovat voineet syntyd oma-
kohtaisista kokemuksista, lehtijutuista jne. Ulkoisella kaupunkikuvalla viitataan ulko-
puolisten sidosryhmien késityksiin kaupungista, kun taas sisdiselld kaupunkikuvalla
viitataan kaupunkilaisten “omakuvaan”. Jokaiselle kaupungille tai kunnalle siis muo-
dostuu oma kaupunki- tai kuntakuvansa haluaa tai sitten ei. Tata kaupunki- tai kuntaku-
vaa Vvoi kuitenkin pyrkia hallitsemaan tai johtamaan millainen kuva siitd syntyy. Millai-
sia mielikuvia kaupungista tai kunnasta ihmiset muodostavat, ei ole mahdollista taysin
maaratd, mutta paikkakunta voi kuitenkin huomattavasti lisata haluamiensa mielteiden

todenndkaisté syntymista profiloitumalla. (Karvonen 2001, 46.)

Eu-Suomessa maakuntien merkitys on kasvanut ja monet niist4 ovat tehneet kunnian-
himoisia profilointiohjelmia tuodakseen omia vahvuuksiaan ja ominaispiirteitddn. Van-
hojen mielikuvien poistaminen seké& toimintojen ja viestinnan kehittdminen on pitk&jan-
teistd tyotd. Vaikka maakunnassa asukkaat ovat tietoisia ylivoimatekijoistddn omassa
maakunnassaan, ulkopuolisille sidosryhmille namé ja&vat nakymaéttomiksi teoiksi ilman

heille suunnattua viestintda. (Juholin 2009, 192.)
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2.6 Tunnettuus

Vahva yhteisokuva ja hyva maine koetaan kilpailueduksi Juholinin (2009) mielesta, ja
niiden katsotaan vaikuttavan suoraan tai vélillisesti sidosryhmien péaatoksentekoon. Han
on myo6s todennut, ettd parhaimmillaan tunnettuus luo luottamusta, jolloin riski valita
tunnettu ja hyvamaineinen kuin tuntematon organisaatio on pienempi. Tunnettuus ja
maine eivat kuitenkaan aina korreloi keskendén, silla voihan olla tuntematon ja pienessé
piirissé hyvamaineinen tai tunnettu ja huonomaineinen. Tunnettuus ja viestinta nivoutu-
vat toisiinsa, silla viestinndn yhtend vaikuttamistavoitteena on tunnettuus maineen ja
yhteisokuvan ohella. Sidosryhmille pitéisi pystyé tarjoamaan ja kohdistamaan juuri sita
tietoa, jota he tarvitsevat tai haluavat siind laajuudessa kuin mité on tarpeellista. (Juho-
lin 2009, 53, 193.)

Vertailtaessa imagonrakentamista ja puhdasta markkinointia, erot tulevat esille keinois-
sa, joita kaytetdan ja mitd viestinnalliset sanomat siséltavat. Myos ajankaytollisesti eri-
laisuus ilmenee siten, ettd markkinointi on kiivastahtista ja organisaatiosta ulospain
suuntautuvaa, kun taas imagotyota tehdaan pitkajanteisesti ja analyyttisesti organisaati-
on sisalla. Paikallisella tasolla imagorakentamisen toimet kohdistuvat kaupungin tai
kunnan tunnettuuden lisddmiseen tai yllapitdmiseen. L&htokohtaisesti paikkakunnan
imagoty0 kohdistuu tunnettuuden parantamiseen julkisuuden ja elinkeinojen aloilla.
Suuremmat kaupungit osallistuvat erilaisiin tapahtumiin ja tuoden niissa itsedan esille.
Paikallisella tasolla ndma imagotyon keinot kohdistuvat kuntien laatimien strategioiden
ja visioiden toteuttamiseen. Kaupunkien ja kuntien visioiden ja strategioiden ongelmak-
si Aikas (2004) on kuitenkin todennut niiden yleispiirteisyyden. Han on nostanut esille
my0s strategian “jalkauttamisen”, toisin sanoen strategiset toimet olisi pystyttava vie-
mé&én kaytantoon laajalla rintamalla sen sijaan, ettd imagoa tuotetaan vain kirjaamalla ja
paivittamalla naihin liittyvid asiakirjoja. Keskeisimpin toimialoina hanen mukaansa

ovat elinkeinopolitiikka, kaupunkisuunnittelu ja viestintastrategia. (Aikas 2004, 97.)

Kuten ndistd edelld mainituista asioista esille tullut, imagolla, viestinnélla ja tunnettuu-
della on yhtymakohtia toisiinsa. Imagon rakentamista ja tunnettuuden lisddmista on
melkeinpd mahdotonta mielesténi tehda ilman viestintdd. Kuten aikaisemmin tuli ilmi,

yleensa organisaatiossa imagon rakentamista ja viestintdd ohjaavat visiot ja strategiat.
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2.7 llomantsin kunnan tunnettuus

llomantsin kunta on eri tavoin pyrkinyt tekemaén itsedan tunnetuksi. Yhtend tapana
ovat olleet erilaiset hankkeet mm. Metsa hyvinvoinnin hanke, jonka tavoitteena on luo-
da yhteyksia Japaniin, Eco—efficient kansainvélinen matkailuhanke, joka tuotetaan yh-
dessa Petroskoin yliopiston ja metsahallituksen kanssa sek& tdn& vuonna valmistunut
Master Plan-matkailuhanke. Edella mainittujen lisaksi kulttuurihistoriallinen Sotahisto-
ria talteen hanke on myds yhtena hankkeena, jolla omalta osaltaan tuodaan Ilomantsia
tunnetuksi. Hankkeiden liséksi kunta on panostanut paikalliseen elinkeinoeldmaan ja
yrityksiin. Yhtend esimerkkind Pampalon kultakaivoksen koulutukseen tarvittavien ko-
kous- ja toimistorakennuksen seka huoltohallin rakennushankkeet, jotka ovat tuoneet eri
medioiden kautta tunnettuutta kunnalle. N&iden lisdksi kunta on tuonut itsedén tunne-
tuksi antamalla median edustajille lausuntoja, tiedotteita seké haastatteluita. Paikallisel-
la tasolla kunta pyrkii pitdmaan itseddn nakyvilla erilaisissa tapahtumissa kuten mm.
aijailloissa, kesdaikaan tori-illoissa sek& yrittdjille suunnatuissa yrittdjien uinti-illoissa.
(Lappalainen 2012.)

Yrityseldamé on havainnut llomantsin kunnan ponnistelut elinkeinopolitiikassa yritys-
elamén edistamiseksi antamalla Ilomantsin kunnalle maakunnallisen yrityspalkinnon.
Tatd kasitystd tukee myds verotulojen runsaan 300 000€ kasvu. (Ilomantsin kunta
2010,1.)

Taman tutkimuksen aikana tunnettuutta kasitellaan yritysten kautta ja selvitetdan miten
ilomantsilaiset ja ulkopaikkakuntalaiset mieltdvat Hermannin Viinitila Oy:n, Caviar
Empirik Oy:n seka Endomines Oy:n tunnettuuden, tuovatko yritykset lisad tunnettuutta
kunnalle sek& kuinka yleisesti kunta voisi hyddyntaa yrityksid oman imagonsa kehitta-

Mmisessa.
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3 Viestinta

Viestintd, jonka latinankielinen sanamuoto on communicare eli ”tehdd yhdessd”, kuvas-
taa informaationvaihtoa seka yhteisollisyyttd. Juholin (2009, 35) kuvaa sitd yhteiseksi ja
mita arkisimmaksi asiaksi, joka koskettaa meité kaikkia.

Viestinndn voi kasittdd monella eri tavalla. Me kaikki viestimme tietoisesti tai tietimat-
tdmme. Viestinnan ei aina tarvitse olla puhetta, kirjoitettua tekstia tai lahetettyja sahko-
posteja. Me voimme viestia my0ds sanattomasti eleilldamme, kehonkielelld tai olemalla
vain hiljaa. (Vuokko 2003, 11.) Mielestani néaiden edell& mainittujen seikkojen lisaksi
my0s pukeutuminen on yksi 0sa, joskus jopa olennainen osa viestintdd. VVai mita mieles-
tasi viestii henkild likaisissa collegehousuissa ja t-paidassa mennessaan edustamaan

yritysta?

Miksi emme pysty olemaan viestimattd? Tama johtuu siité, ettd kaikkea mitd sanomme
tai teemme, tullaan joka tapauksessa tulkitsemaan. Talta seikalta eivét yritykset ja orga-
nisaatiot pysty vélttyméaan, vaikka niiden sisélla ei olisi pohdittu viestinnan merkitysté,
puhumattakaan viestintasuunnitelmista. Organisaatioiden tulisi olla tietoisia, millaisia
viesteja ja millaisin vaikutuksin se l&hettdd ymparistoonsa sek& miten henkil6kunnan
kayttdytyminen, organisaation www-sivut tai mediajulkisuus vaikuttaa siihen, millainen

kuva organisaatiosta muodostuu. (Vuokko 2003,,11.)

Viestien tai niiden tuottamisen ytimen Karvonen tiivistaa pelkistetysti yhteen sanaan,
valintoihin. Olipa esitys tai viesti mika tahansa, on se syntynyt siitd, ettd jotakin on siita
jatetty pois ja valittu mité esitetddn. (Suomen kuntaliitto 2001, 47.)
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Avainkysymyksend viestintdd pohdittaessa Juholin (2009, 54) mielesta on, mihin tarvit-
semme viestintad sekd millaisia tavoitteita ja tehtavia sille halutaan asettaa? Han pelkis-

tad tehtavat seuraaviin luokkiin.

e tiedon saatavuus ja — vaihdanta tyoyhteison sidosryhmien ja jasenten kesken
o edellytysten luominen sitoutumiselle sekd tydhyvinvoinnin tukeminen

e vuoropuhelu ja kuuntelu henkildston ja sidosryhmien kesken

¢ vaikuttaminen yhteisokuvaan, brandin tai maineen hallinta

e yhteiskunnallinen keskustelu ja vaikuttaminen

e palveluiden ja tuotteiden kiinnostavuuteen vaikuttaminen

Lisaksi ammattilaisille maaritelldan seuraavat lisatehtavat

e viestintdosaamisen kehittdminen, konsultaatio ja kouluttaminen

e seuranta, arviointi ja luotaus

Juholin kuvaa naitd yhteisOviestinnén sateenvarjona, jonka alla olevat alueet saavat or-

ganisaatiossa erilaisia painoarvoja eri tilanteissa ja kehitysvaiheessa. (Juholin 2009, 54.)
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Viestinnésté puhuttaessa Vuokko (2003, 113) pita4 tarkednd muistaa sisdisen ja ulkoisen
viestinnan valisia yhteyksid puhuttaessa imagon nivoutumisesta organisaation omiin
strategisiin ratkaisuihin, toimintaperiaatteisiin ja —ajatukseen seka yrityksen arvomaail-
maan. Ei voida puhua yrityksen ulkoisesta kuvasta ottamatta huomioon yrityksen siséis-
ta kuvaa, silla niillakin on selvé vaikutus toisiinsa, kuten kuviosta 2 voidaan havaita.
(Vuokko 2003, 113.)

Yrityksen sisdinen Yrityksen ulkoinen
toiminta ja toiminta ja
viestinta viestinta

Yrityk§en sisdinen Yrityksen ulkoinen
imago imago

Kuvio 2. Yrityksen siséisen ja ulkoisen yrityskuvan yhteys (Vuokko 2003, 113)
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3.1 Viestinndn merkitys

Miksi esimerkiksi aiemmin toisen palveluksessa ollut ja sittemmin oman yrityksen pe-
rustanut yritys tai kunta kaavoittaessaan uutta omakotitaloaluettaan tarvitsee ja kayttaa
markkinointiviestintdd? Syy on siind, ettd mitd hyotya siitd on, vaikka kyseisen organi-
saation palvelut tai tuotteet olisivat maailman parhaat, jos niista ollaan eri mieltd tai
niitd ei tunneta. (Vuokko 2003, 18.)

Viestinnélld on merkitysta imagon rakentamisessa. Vaikka imago ei ole noin vain lahet-
tajatahon mielihalujen mukaisesti rakennettavissa, on viestinta yksi olennainen osa ra-
kentamisen vélineistd. Erilaisten viestien kautta annetaan rakennusaineet imagon muo-
dostamiselle, josta ihmiset saavat itse muodostaa kasityksen. Keskeisessa roolissa vies-
tinnéssd, informaation valittamisessa ja imagon luomisessa on media, joka on arkipéi-

vad ja ihmisten helposti saatavilla. (Karvonen 2005, 51.)

Viestinndn avulla organisaatio pystyy eri tilaisuuksissa synnyttamaan, vahvistamaan tai
vadristdimaan imagoaan. Erittdin tarkedd on pystya yhdistdméén organisaation arvomaa-
ilma identiteettiin ja arjen toimintaan. (Uimonen 1997, 190.) Organisaation tarkoitukse-
na ei ole myoskaan pelkastaan tiedon valittaminen, vaan houkuttelu ja suostuttelu seké
positiivisten mielikuvien aikaansaaminen tai aikaisempien negatiivisten mielikuvien
muuttaminen. Markkinointiviestintd pyrkii poistamaan tai vahentamé&an sidosryhmées-
teen tai kahdenlaisen vaihdannan esteend olevia ongelmia yrityksessd. Nama ongelmat

ovat tunnettuus- ja mielikuvaongelmat. (Vuokko 2003, 18.)

Ei riitd, ettd viestintd on hyvaa organisaation sisapuolella, vaan sen pitéa olla hyvéa seka
sisd-, ettd ulkopuolella ja puhuttava samaa kieltd antaakseen organisaatiosta yhtendisen
kuvan. Viestinndn suunnittelun ja toteutuksen tulisi perustua tarkkaan maéaariteltyihin
imagotavoitteisiin ja organisaation henkiléstén ja muiden prosessiin osallistuvien osa-
puolten sitouttaminen ja informointi olisi ensiarvoisen tarkead. Hyvélla viestinnalla lu-
nastetaan viestinnalle asetetut tavoitteet ja se auttaa rakentamaan yrityskuvaa. (Vuokko
2003, 112.)
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3.2 Viestintastrategia

Suunnitelmaa, jolla pyritddn saavuttamaan tavoiteltu padmaard, kutsutaan strategiaksi.
Viestintastrategian on kuvattu muodostuvan toimintaa yhdensuuntaistavista valinnoista,
madrittelyista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja toteuttamalla yritys viestii ymparis-
tonsd ja sidosryhmiensa kanssa. Viestintastrategian tarkoituksena on omalta osaltaan
auttaa organisaatiota paaseméaan tavoitteeseensa. (Juholin 2009, 99.)

3.3 Strategiaviestinta

Juholinin (2008) mielesta strategiasta viestimisen Maula ja Hamaldinen ovat jakaneet
kahteen osaan: strategian ymmartdmiseen ja strategian siirtdmista osaksi arjen tekemisia
ja puheita. Strategiaviestin tulisi olla helposti muistettava, koskettava ja omintakeinen.
Helposti muistettava ja ymmarrettava kiteytetty ydinviesti olisi viela parempi, jos sen
pystyisi Kirjoittamaan tarinaksi. Juholinin (2008) teoksessa Kimin ja Mauborgnen mu-
kaan hyvén strategian tunnusmerkit ovat selked fokus eli kiintopiste, riittdva muista
erottuminen seka pysahdyttava viesti. (Juholin 2008, 117.)

3.4 Viestintd kunnissa

Kuntien viestintaa tdsmentdvat monet erityislait seka kuntalaki, julkisuuslainsdadanto,
hallintolaki ja kielilaki. Suomen kuntaliitto (2004, 7) médrittelee viestinnan vision seu-

raavalla tavalla:

Viestintd yllapitdd asukkaiden hyvinvointia ja yhteisollisyytta. Paatoksenteko
on lapindkyvéaa ja kuntalaisten osallistuminen laajaa. Asukkaat, yritykset, luot-
tamushenkilot, henkil6std ja media saavat tietoa ajoissa ja ymmarrettavasti esi-
tettynd. Kunnan maine tukee kunnan kehittdmista ja luo seudulle vetovoimaa.

Kunnissa valtuustot linjaavat kunnan strategian, luoden edellytykset viestinnalle seka
asukkaiden ja palvelujen kayttajien osallistumiselle kunnan toimintaan. Kunnanhallituk-
sen tehtavéksi jaa johtaa ja valvoa viestintdd, mutta k&ytdnnossé siitd vastaa kunnanjoh-
taja. Kuntalaisilla on oikeus vaikuttaa ja osallistua kunnan toimintaan seka tietdd kuinka

yhteisié asioita hoidetaan. Kuntalaisten viesteja tuleekin kuunnella aidosti ja uskottavas-
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ti sek& myo0s perustella tehdyt paatokset. Viestinta tukee kuntien kehittymisté edistéen
samalla asukkaiden hyvinvointia. llman viestintdd kunnan toimintaa olisi vaikea arvioi-
da. Kuntaa kehitettdessd kunnan voimavarat muodostuvat toimivasta henkildstodemo-
kratiasta, sisdisesta viestinnastd, luottamushenkildiden ja paatoksentekijoiden yhteistyo-
kykyisyydesta seka toimivista vuorovaikutusverkostoista erilaisten sidosryhmien kans-
sa. Vireilla olevista asioista tulee antaa tietoja riittdvasti jo suunnitteluvaiheessa. Kun-
nan toiminnan on oltava lapindkyvaa ja avointa siinékin tapauksessa, kun tehtavaa hoi-
taa liikelaitos, sdatio, kuntayhtymad, yksityinen yritys tai muu yhteisd. (Suomen kunta-
liitto 2004, 7 - 8.)

Viestintdd voidaan pitaa sijoituksena, joka tuottaa tuloksia pitkélla aikajanteelld. Se on
myos lupaus, joka on suunnattu asiakkaille ja jolle pitda I6ytya katetta todellisuudessa.

Tarkeéa on, ettd sanat ja teot ovat keskenddn samassa linjassa. (Karvonen 2001, 47.)

Kuten Felinin selvityksesséa kay ilmi, on Vuokon (2003) mukaan mielikuvatekijat, joi-
hin kunta voi vaikuttaa suoraan, kokemukset kunnasta ja kohderyhman tiedot (Felin
2006, 18). Toisin sanoen kuntien tulisi panostaa asiakaskohtaamisiin ja oikeanlaiseen

viestintddn parantaakseen mielikuvaa.

Viestinndn merkitysta lisdd imagon rakentamisessa kuntaviestinndn samankaltaisuus.
Alikis toteaa, ettd voidaan ennustaa, ettd ne kunnat, jotka pystyvat uudistamaan viestin-
tastrategiassaan viestinnan tapoja, esimerkiksi kohderyhmaéajattelua ja luomaan erilai-
suutta, ovat tulevaisuudessa voittajia miteltdessa kaupunkien valisessa imagokilpailussa.
(Suomen kuntaliitto 2004, 97.)
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3.5 Viestinta llomantsin kunnassa

llomantsin kunnan tiedottaminen hallintosddnndén mukaan toteutuu siten, ettd kunnan
tiedottamista johtaa kunnanhallitus hyvaksyen yleiset ohjeet kunnan tiedottamisen peri-
aatteista seka péattaa viranhaltijoista, jotka vastaavat tiedottamisesta. Varsinaista vies-

tintastrategiaa Ilomantsin kunnassa ei ole tehty. (Ilomantsin kunta 2010, 17.)

llomantsin kunnassa noudatettavat viestinnan periaatteet velvoittavat jokaista toimin-
nasta vastuussa olevaa kertomaan siitd ja paattdmaan, ketd se koskee seka kelle asiasta
pitda kertoa. Jokainen on omalta osaltaan tiedottaja omalla paikallaan. Suunnittelusta ja
valmistelusta on tiedotettava avoimesti ja ajoissa, asioista on puhuttava oikeilla nimill,
rehellisesti ja kaunistelematta kaikkien asioiden ollessa julkista, mita erikseen ei ole
salaiseksi méaaratty. Viestinnan tulee olla selkeaa ja yksiselitteista, seka sen tulee kulkea
kaikkiin suuntiin avoimesti, silla viesti on nopea ja tehokas, kun sill& on aktiivinen vas-

taanottaja.

Hallinnon ja toimintojen kehittdmisessd edellytetddn oikea-aikaista ja keskustelevaa
viestintdd muutosten ja tyon suunnittelusta. Nopeaan ja avoimen viestinndn saavuttami-
seksi tarvitaan eri kanavia ja monenlaista vuorovaikutusta seké ottaa aidosti vastaan
esitetyt mielipiteet ja palautteet. Oikean ja totuudenmukaisen tiedon riittdva saaminen
on tarkedssa asemassa hoidettaessa tehtdvia ja paatoksentekoa. Kuntalaisten esittamiin
kysymyksiin on pyrittdva aina vastaamaan. Kriisitilanteissa vaarasta tiedotetaan nopeas-
ti, avoimesti ja tdsmallisesti, ja tieto on valitettava johdolle sek& nopeasti kaikkia vali-

neitd kayttden mahdollisimman laajalle. (llomantsin kunta 2012.)
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Tiedon oikeellisuus ja luotettavuus on varmistettava. Johtaa ei voi ilman viestintaa, tieto
s&atad vaivaa ja karsien samalla epéilyksid. Lyhyesti maariteltynd Ilomantsin kunnan

viestinnan periaatteet ovat:

kunta on kuntalaisia varten

asukkaat osallistumaan

viestintavastuut selviksi

viestintad kannattaa suunnitella
vastaanottajalédht6inen viestinta tehoaa
kokouksista tiedotetaan etu- ja jalkikéateen
tiedotusvélineitd palveltava aktiivisesti

sisdinen viestinta luo tydskentelyedellytyksia

© 0o N o g B~ w DN PE

markkinointi tukee kuntakuvaa
10. kriisiviestintdan valmistauduttava
(llomantsin kunta 2012.)

Viestinndn keinoiksi llomantsin kunnan huoneentaulussa on mééritelty suoratiedottami-
nen kuten; kirjeet, sahkdposti, tiedotustilaisuudet ja keskustelut niille tahoille, joita asia
koskee. Valillinen tiedottaminen toteutetaan joukkoviestimien kautta, joille asioista tie-
dotetaan aktiivisesti sekd nopeasti myds keskenerdisistd asioista. Joukkoviestimien li-
séksi vélillista tiedottamista toteutetaan myds kunnan www-sivuilla seka Oppiva Vaara-

Karjalan sivujen kautta. (llomantsin kunta 2012.)

4 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin maaréallistd eli kvantitatiivista tutkimusmenetelméé kayttaen, sen
soveltuessa suurien madrien tutkimuksiin, jossa pyritaan yleistiméaéan pienemmaéltd koh-
dejoukolta keratyt tutkimustulokset. Kyselya varten laadittiin puolistrukturoitu kysely-

lomake, jossa oli sekd avoimia, ettd monivalintakysymyksid. (Kananen 2008, 13.)
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Menetelman tarkoituksena on kysya kyselylomakkeella pienemmélta joukolta tutki-
muskohderyhmé&én kuuluvilta henkil6ilté ja tehda heidén vastauksistaan yleistavat joh-
topéatokset. Taloudellisten ja ajan kdyton suhteen kaikkia asianomaisia ei ollut jarkevéa

tutkia, vaan tutkittiin edustavalla joukolla tutkittavaa ilmi6ta. (Kananen 2008, 13.)

Tutkimusjoukon valinnassa kiinnitettiin erityistd huomiota siihen, ettd se vastaisi mah-
dollisimman hyvin pienoiskuvaa koko perusjoukosta ja tdssa tapauksessa erityisesti
huomioitiin paikkakuntalaisten ika ja sukupuolijakauma. Paikkakuntalaisten otoksen
homogeenisuus suhteessa populaatioon méaariteltiin tilastokeskuksen tekemén véestora-
kenne tutkimuksen (2011) pohjalta. N&in ollen tutkimuksen paikkakuntalaisiin kohdis-
tuva 100 kappaleen otos jakautui seuraavasti; ikdryhma: 15 - 24 vuotta 9 %, josta mie-
hida 5 % ja naisia 4 %, ikaryhma 25 - 64 vuotta 58 %, josta miehia 31 % ja naisia 27 %
sekd kolmas ikaryhma yli 65 vuotta, 33 %, josta miehid 14 % ja naisia 19 %. (Pohjois-

Karjalan maakuntaliitto 2012.)

Tutkimuksessa kaytettiin ositettua otantaa jakamalla ositteet sukupuolen, idn sekd sen
mukaan, onko ilomantsilainen vai ulkopaikkakuntalainen. Otokseen tulevat yksikot va-
littiin satunnaisesti kiintiopoiminnalla siten, ettd kuuluuko tutkittava yksikko tutkitta-
vaan ikaryhméaén. Kerétyn aineiston avulla ilmioité pyritdén selvittamaan, kuvailemaan

seké vertailemaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 139).

4.2 Toteutus

Kysely toteutettiin heind- elokuussa 2012 llomantsissa ja sen lahiympéristossa tapahtu-
vissa tapahtumissa, jotka olivat suunnattu paikkakuntalaisten lisdksi mokkilaisille ja
lomalaisille. Tutkittavan aineiston hankinnassa hyédynnettiin Typala-ohjelmistoa, jonka
avulla tehtiin s&hkoinen kyselylomake seka Wordilla tehtya paperista kyselylomaketta.
Aineisto keréttiin kontrolloituna kyselynd viidessa eri tapahtumassa heiné- ja elokuun
aikana, jolloin paikkakunnalla jérjestetd&n useita tapahtumia ja tapahtumiin osallistuu

enemman ulkopaikkakuntalaisia.

Kyselyyn osallistuneita pyydettiin alussa vastaamaan taustatietoihin sukupuolesta, i&sté,
kotipaikasta ja koulutuksesta. Vastaajien arvoja tiedusteltiin pyytdmalla vastaamaan
vdittamiin asioista, joilla on merkitystd asuinpaikkakuntaa valittaessa yleensa. Ndma
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asiat olivat asuinpaikan turvallisuus, harrastusmahdollisuudet, imago, luonnonléheisyys,
opiskelupaikan laheisyys, asuntojen ja tonttien saatavuus seka edullisuus, yritystoimin-
nan tukeminen ja tydpaikanlaheisyys. Vastaajien mielipiteita siihen, mistd llomantsin
imago koostuu, haettiin avoimen kysymyksen avulla. Ilomantsin imagon koostumista
selvitettiin myds pyytamalla vastaajia valitsemaan vaihtoehdot, jotka parhaiten vastaa-
vat heiddn mielikuvaansa tutkittavista yrityksistd. N&iden lisdksi vastaajia pyydettiin
kertomaan, kuinka llomantsin kunta voisi hyodyntéa yrityksia oman imagonsa kehittéa-

misessa.

Selvitettéessa toista tutkimusongelmaa eli miten tunnettuja yritykset ovat, vastaajat sai-
vat valita neljésté eri vastausvaihtoehdosta, joka parhaiten kuvaa heidédn mielipidettdan
asiasta. Taman liséksi vastaajia pyydettiin valitsemaan vastausvaihtoehto, miten hyvin
he tuntevat tutkimuksen kohteena olevan yritykset ja mitd kautta he ovat saaneet niista

tietoa.

Vastaajien mielipidettd tutkittavien yritysten merkityksestd llomantsin kunnan talou-
teen, tiedusteltiin yrityskohtaisesti vaittdmilla yritysten merkityksesta tyopaikkojen,
tulomuuton, palveluiden, investointien, tydttémyyden lisdédntymiseen tai uusien yritys-

ten syntymiseen paikkakunnalla.

4.3 Kohderyhma4 ja aineiston kerdaminen

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin 15 vuotta tayttaneet kuntalaiset ja ulkopaikkakun-
talaiset, jotka osallistuisivat llomantsin ja lahialueen kesatapahtumiin. Aineiston keraa-
misessé hyddynnettiin paikkakunnalla ja lahialueilla kes&aikaan toteutettavia erilaisia
yleisdtapahtumia kuten heindkuussa jarjestettavia iltatoreja, Mohkon Ruukki- tapahtu-
maa ja teatterindytoksid. Tutkimuksen kohderyhmé&& houkuteltiin osallistumaan kyse-
lyyn arvonnan avulla, joka toteutettiin jokaisessa tapahtumassa, jossa kyselyja oltiin

tekemassa.

Kysely oli alun perin tarkoitus toteuttaa padsaantoisesti sahkoista kyselyé ja uutta tekno-
logiaa, tablea hyddyntden. Tdma ei kuitenkaan toteutunut ja apuvélineend sahkoisten
lomakkeitten tayttdmisessé kaytettiin kannettavaa tietokonetta. Ensimmaisessa tapahtu-
massa kavi ilmi, ettd yksi kannettava tietokone olisi liian hidas kyselyn toteuttamisvali-
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ne eivatkd llomantsissa internetyhteydet toimi vield joka paikassa luotettavasti, joten
rinnalle otettiin kyselyn onnistumisen varmistamiseksi ja vastaamisen nopeuttamiseksi

paperiset kyselylomakkeet.

Otokseen osallistuneet henkil6t tayttivat sahkoisen tai paperisen kyselyn paikanpaalla
itsendisesti tai avustettuna, ja jos henkil6lla ei ollut kokemusta tietokoneen kéyttdmises-
ta. Kyselyn tayttamisen jalkeen kyselyyn osallistuneilla henkil6illa oli nimen ja puhe-
linnumeron jatettyddn mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa arvottiin tutkimuksen

kohteina olleiden yritysten seka llomantsin kunnan lahjoittamia tuotteita.

4.4 Aineiston koko

Otoksen suuruudeksi méaériteltiin suunnitteluvaiheessa 200, joista puolet olisi ilomantsi-

laisia ja puolet ulkopaikkakuntalaisia. Lopulliseksi otoksen kooksi muodostui 166.

4.5 Aineiston kasittely ja analysointi

Tutkimusongelmista laadittiin kysymykset séhkdiseen lomakepohjaan, joka tehtiin hyo-
dyntdmalla oppilaitoksen tarkoitukseen hankkimaa sahkdista ohjelmistoa. Elektroniseen
muotoon tehdyn kyselylomakkeen avulla aineisto siirtyi automaattisesti sahkoiseen jar-
jestelméaan ja paperisten kyselylomakkeiden tiedot siirrettiin jarjestelmaan manuaalises-
ti. Aineiston kerd&misen jalkeen ne siirrettiin havaintomatriisiin. Aineiston analysoin-
nissa kadytettiin SPSS-ohjelmistoa, josta analysoidut tulokset siirrettiin Excel-taulukko-

ohjelmaan taulukoiden muodostamista varten.

4.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetilld tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelméa ei saisi antaa
tuloksia, jotka ovat sattumanvaraisia. Validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan mittarin
tai tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sitd, mitéd on tarkoituksena mitata. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231.)
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Valittu tutkimusmenetelma sopi mielestani tdhan maarallisesti toteutettuun tutkimuk-
seen, jonka tarkoituksena oli selvittdd laajalta joukolta llomantsin imagosta, tunnettuu-
desta ja yritysten merkityksistd. Tavoitteena oli saada kyselyyn 200 vastausta, mutta

tavoitetta ei kuitenkaan saavutettu. Lopullinen maéara oli 166.

Tulokset antavat suuntaa Ilomantsin kunnan imagosta, valittujen yritysten tunnettuudes-
ta sek& niiden merkityksestd llomantsin kunnan imagolle ja taloudelle. Kuitenkin on
otettava huomioon, ettd vaikka valitut menetelmét ja mittarit on valittu oikein, voi tut-
kittava ilmié muuttua ajan mukana, eika ndin ollen tulokset olisi samanlaiset mydhem-
min toistettuna. (Kananen 2008, 80).

Yleistettavyys eli ulkoinen validiteetti on huomioitu tutkimuksessa siten, ett4 otos vas-
taa mahdollisimman hyvin populaatiota. llomantsilaisten vastaajien homogeenisuus
suhteessa populaatioon méaariteltiin tilastokeskuksen tekeman vaestorakenne tutkimuk-
sen (2011) pohjalta. Tutkimukseen osallistuneista ilomantsilaisia oli 85, pohjois-
karjalaisia 40 ja muualta Suomesta kotoisin olevia 41 vastaajaa. Jakauma vastasi mie-
lestani tutkimukselle asetettua tavoitetta paikkakuntalaisten otoksen homogeenisuudesta
suhteessa populaatioon, jonka madrittelyssa olin kéyttanyt tilastokeskuksen tekemaa
vaestorakenteen tutkimusta (2011). Ulkoisessa validiteetissa eli yleistettavyydessa mit-
tarin katsotaan olevan kunnossa, jos otos vastaa populaatiota. (Kananen 2008, 81).

4.7 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen toteutuksessa on pyritty noudattamaan rehellisyytta ja huolellisuutta, ra-
portoiden tutkimuksen eri vaiheista mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Tutkimuksessa
on kaytetty eettisesti kestéviéd tutkimus-, tiedonhankinta- ja arviointimenetelmid seka
otettu huomioon tutkimuksessa asianmukaisella tavalla muiden tutkijoiden ty6t, antaen

niille kuuluvan arvon ja merkityksen

Ennen tutkimuksen aloittamista tutkijan oikeudet, vastuut, velvollisuudet seka tutkimus-
tulosten omistusoikeuteen seka aineistojen séilyttdmistd koskevat kysymykset on kirjat-
tu ja madritelty osapuolten kesken. Tutkimuksessa mukana olevia ja tutkimuksen kan-
nalta merkityksellisi& osapuolia on informoitu asianmukaisesti ennen tutkimuksen aloit-

tamista, tutkimuksen aikana seké raportoidaan tuloksia julkaistaessa.
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5 Yritysten merkityksen selvittdminen llomantsin kunnan imagolle

Yritysten merkitystd kunnan imagolle selvitettiin kyselyn avulla, joka jaettiin eri osioi-
hin. Ensimmaisessé selvitettiin vastaajien taustatietoja. Toisessa 0siossa selvitettiin vas-
taajan arvoja sekd mistd llomantsin imago koostuu vastaajan mielestd, ja kolmannessa
osiossa kyselyyn osallistuneita pyydettiin vastamaan tutkittavia yrityksia koskeviin tun-
nettuus-, viestinta-, mielikuvakysymyksiin seka vaittamiin. Kyselyn lopussa vastaajilla
oli mahdollisuus kertoa, miten llomantsin kunta voisi hyddyntaa yrityksia kunnan oman

imagon suhteen.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Tehdyssé kyselyssd vastaajia pyydettiin vastaamaan taustatietoja koskeviin kKysymyk-
siin. Taustatiedot koostuivat sukupuolta, iké&a, kotipaikkaa ja koulutusta koskevista ky-
symyksistd. Kyselyyn vastasi yhteensé 166 henkil64. Tutkimuksen tavoitteena oli saada
ilomantsilaisia vastaajia 50 % ja ulkopaikkakuntalaisia vastaajia toiset 50 %. Tulosten
mukaan Kkaikista vastaajista ilomantsilaisia oli 51,2 %, muut pohjois-karjalaiset 24,7 %
ja muualta Suomesta 24,7 %, joten téaltd osin tulokset tukee asetettuja tavoitteita. Alla

oleva kuvio 1 kuvaa vastaajien lukuméara ja prosenttijakaumaa kotipaikkakunnittain.

m Vastaajien lukumaara ® Vastaajien osuus prosentteina
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Kuvio 1. Vastaajat kotipaikkakunnittain
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Kyselyyn vastanneista 166 henkilosta 163 eli 98,2 % vastasi sukupuolta koskevaan ky-
symykseen. Kaikista vastanneista miehid oli 42,2 % ja naisia 56 %. Naispuolisista vas-
taajista 50 oli kotoisin llomantsista, 22 Pohjois-Karjalasta ja 21 muualta Suomesta ko-
toisin. Miespuolisista vastaajista 35 oli kotoisin llomantsista, 18 Pohjois-Karjalasta ja
17 muualta Suomesta. Tulosten mukaan ilomantsilaiset miehet ja naiset olivat aktiivi-
sempia vastaajia kuin Pohjois-Karjalaiset ja muualta Suomesta kotoisin olevat vastaajat
seka naispuolisia tutkimukseen osallistujia oli 13,8 % enemmaén kuin miehid. Oheisessa

kuviossa 2 on kuvattu vastaajien jakauma sukupuolen mukaan.

B Vastaajien lukumaara B Vastaajien osuus prosentteina

180
160

140
120
100

km

60

miehet naiset yhteensa

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma



33

Vastaajien ikaa tiedusteltiin pyytamélla heitd valitsemaan kolmesta ikaryhmavaihtoeh-
dosta se, johon vastaaja sijoittuu. Kyselyyn osallistuneet 166 henkiloé vastasi ikékysy-
mykseen, joka jakautui siten, ettd 69,9 % kaikista vastanneista kuului ikaryhmaan 25-
64 vuotta, 24,7 % kaikista vastanneista kuului ikaryhmaan yli 64 vuotta ja 5,4 % kaikis-
ta vastanneista kuului ikaryhméan 15 -24 vuotta. Eniten 25 - 64 vuoden ikéisis-
ta.vastaajista olivat ilomantsilaisia, joita oli 53, pohjois-karjalaisia sekd& muualta Suo-
mesta kotoisin olevia samaan ikdryhmééan kuuluvia oli yhteensa 63, molemmissa hie-
man yli 30. Yli 64v. vastaajista suurin osa eli 25 olivat kotoisin llomantsista, 10 muualta
Suomesta ja 6 ilmoitti kotipaikakseen Pohjois-Karjalan. Ikdaryhmaén 15 - 24 v. vastaa-
jista suurin osa 7 vastaajaa oli llomantsista ja 2 vastaajaa Pohjois- Karjalasta. Muualta
Suomesta kotoisin olevia vastaajia ei ikdryhméssa 15 - 24v. ollut. Seuraavasta (kuvio 3)

on nahtéavissa vastaajien ika ja lukumadarat ikaryhmittain.

m Vastaajien lukumaara W Vastaajien osuus prosenteina
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Kuvio 3. Vastaajien iké ja lukumaara ikaryhmittain



34

Kaikista 166 kyselyyn osallistuneista henkildstd 98,2 % vastasi koulutusta koskevaan
kysymykseen. Vastaajista 38 % oli suorittanut ammattikoulun tai lukion, 30,1 % kansa-
tai peruskoulun ja 30,1 % ammattikorkeakoulun tai yliopistotutkinnon. Perus- tai kan-
sakoulun kayneistd vastaajista 38 oli ilomantsilaisia, 7 pohjois-karjalaisia ja 5 muualta
Suomesta kotoisin olevia. Ammattikoulun tai lukion k&yneistd vastaajista 30 oli ilo-
mantsilaisia, 21 pohjois-karjalaisia ja 12 muualta Suomesta kotoisin olevia. Korkeim-
min koulutettuja eli ammattikorkeakoulun tai yliopiston suorittaneista vastaajista 24 oli
muualta Suomesta, 14 Illomantsista ja 12 Pohjois-Karjalasta kotoisin. Kuviossa 4 on

nahtévilla vastaajien koulutus kotipaikkakunnittain.

B vastaajien lukumaara B vastaajien osuus prosentteina
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Kuvio 4. Vastaajien koulutus
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5.2 llomantsin imagon muodostuminen

llomantsin kunnan imagoa selvitettiin kysymall& vastaajilta, mita heille tulee mieleen
llomantsista ja saadut vastaukset ryhmiteltiin aihealueittain. Vastaukset jakautuivat si-
ten, ettd llomantsista vastaajista 25 %:lle tuli mieleen luonto, 12 %:lle karjalaisuus, 11
%:lle koti-, loma- ja synnyinpaikka, 11 %:lle mukavuus ja ihmisten iloisuus, 9 %:lle
itdinen sijainti, vireys ja hyvét palvelut, 5 %:lle paikkakunnan kiireettomyys ja rauhalli-
suus, 4 %:lle ortodoksisuus, 3 %:lle viihtyvyys ja kauneus, 3 %:lle pienuus, 3 %:lle Po-
gostan hiihto ja 3 %:lle Parppeinvaara. Tulosten mukaan ilomantsilaisten ja pohjois-
karjalaisten vastaajien mielikuvat llomantsista olivat samankaltaiset. Selkeasti ilomant-
silaisia ja pohjois-karjalaisia enemman, muualta Suomesta kotoisin olevat vastaajat piti-
vét llomantsia virke&né kalevalakuntana. Alla olevasta kuviosta 6 on havaittavissa, mis-

t& vastaajien mielestd llomantsin imago koostuu.

Petkeljarvi, Mohkd
2%
|
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Pogostan hiihto
4%

3%
paikkakunnan
kiireettomyys ja
rauhallisuus

5%
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3%

viihtyisyys ja kauneus
3%

Kuvio 5. llomantsin imagon koostuminen vastaajien mielesta
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5.3 Yritysten tunnettuus ja merkitys vastaajien mielesta

Kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin yritysten tunnettuutta. Tulosten mukaan keskimé&érin
Peltohermannin Viinitila Oy tunnettiin parhaiten. Vastaajista 43 vastasi tuntevansa Pel-
tohermannin Viinitila Oy:n erittain hyvin, 71 hyvin, 35 jonkin verran ja 13 vastaajista ei
tunne yritystd. Endomines Oy:n vastasi 7 tuntevansa erittain hyvin, 22 hyvin, 82 jonkin
verran, 45 vastaajista ei tunne yritystd. Caviar Empirik Oy:n 1 vastasi tuntevansa erit-
tain hyvin, 3 hyvin, 100 jonkin verran ja 52 vastaajista ei tuntenut yritysta. Vertailtaessa
vastaajien kotipaikkaa ja yrityksen tunnettuutta, Peltohermannin Viinitila tunnettiin
paaosin hyvin tai erittdin hyvin ilomantsilaisten keskuudessa. Endomines Oy tunnettiin
enimmaékseen jonkin verran vastaajan kotipaikkakunnasta riippumatta. Endomines Oy:n
hyvin tai erittdin hyvin yrityksen tuntevia vastaajia olivat paaosin ilomantsilaiset. Caviar
Empirik Oy tunnettiin kaikkien vastaajien kesken kotipaikkakunnasta riippumatta jon-
kin verran. Hyvin yrityksen tuntevat olivat ilomantsilaisia ja erittdin hyvin yrityksen
tunsi yksi muualta Suomesta kotoisin oleva henkild. Kuviosta 7 on néhtavissa kooste

yrityskohtaisesti, miten hyvin vastaajat tuntevat yritykset.
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Kuvio 6. Yritysten tunnettuus
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Osallistujia pyydettiin vastaamaan vaittamiin, lisdavatko yritykset vastaajien mielestd
llomantsin nakyvyyttd, markkina-arvoa, kiinnostavuutta ja tunnettuutta asteikolla 1- 4, 4
= tdysin samaa mieltd, 3 = samaa mieltd, 2 = eri mieltd, 1= tdysin eri mieltd. Saadun
vastaajien keskiarvotuloksen mukaan vastaajat olivat tdysin samaa mieltd, etta tutkitta-
vista yrityksista keskimaarin eniten Peltohermannin Viinitila Oy lis&a Ilomantsin naky-
vyyttd, markkina-arvoa ja tunnettuutta sekd Endomines llomantsin nakyvyytta. Pelto-
hermannin Viinitila Oy:n kohdalla vastaajien mielipiteet olivat samansuuntaiset koti-
paikasta riippumatta. Endomines Oy:n kohdalla muualta Suomesta kotoisin olevat vas-
taajat olivat positiivisimpia yrityksen merkitysten suhteen, kuin ilomantsilaiset ja poh-
jois-karjalaiset. Caviar Empirik Oy:n kohdalla ilomantsilaiset ja muualta Suomesta ko-
toisin olevien vastaajien mielestd yrityksella ei ole niin paljon positiivista merkitysta

kuin pohjois-karjalaisten vastaajien mielestéa.

Kuviossa 7 on lyhennetty tutkittavien yritysten nimet kayttdmalla niista lyhennelmia. P
= Peltohermannin Viinitila Oy, E= Endomines Oy ja C = Caviar Empirik Oy.

P lisad llomantsin nakyvyytta.

P lisaa llomantsin markkina-arvoa.
P lisdd llomantsin tunnettuutta.

E llomantsin nakyvyytta.

P lisda llomantsin kiinnostavuutta.
E lisaa llomantsin tunnettuutta.

E lis3aa llomantsin kiinnostavuutta.
E lisdd Ilomantsin markkina-arvoa.
C lisda llomantsin nakyvyytta.

C lisaa llomantsin tunnettuutta.

C lisaa llomantsin kiinnostavuutta.

C lisda llomantsin markkina-arvoa.

B vastausten keskiarvot

Kuvio 8. Vastaajien keskiarvoprofiilit yritysten merkityksestd llomantsin nakyvyy-
delle, markkina-arvolle, kiinnostavuudelle ja tunnettuudelle
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Kyselyn avulla selvitettiin, mitd kautta vastaajat ovat saaneet tietoa tutkimukseen vali-
tuista yrityksistd. Saatujen tulosten mukaan selvisi, etta eniten vastaajat olivat saaneet
tietoa yrityksista lehtien valitykselld. llomantsilaiset vastaajat olivat saaneet yrityksista
tietoa lehtien liséksi tapahtumista ja yritykseltd itseltddn seka Peltohermannin Viinitilas-
ta liséksi internetin vélitykselld. Pohjois- karjalaiset vastaajat olivat saaneet tietoa Pelto-
hermannin Viinitila Oy:sta lehtien lisdksi p4&osin tapahtumista ja internetin kautta, En-
domines Oy:sté radiosta ja Caviar Empirik Oy:sta tapahtumista ja muualta. Muualta
Suomesta kotoisin olevat vastaajat olivat lehtien lisédksi saaneet tietoa Peltohermannin
Viinitila Oy:sta p&dosin tapahtumista, lehdisté ja yritykselta itseltd&dn, Endomines Oy:sta
tapahtumista ja televisiosta sek& Caviar Empirik Oy:std tapahtumista. Vastaajista 50,3
% oli saanut tietoa Caviar Empirikistd, Endominesista 38,2 % ja Peltohermannin Viini-
tilasta 31,1 % lehtien kautta. Kuviossa 9 on kooste vastaajien tietolahteista yrityskohtai-

sesti.
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Kuvio 9. Kooste vastaajien tietolahteista yrityskohtaisesti
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Vastaajien mielikuvaa yrityksista selvitettiin eri véittamien avulla asteikolla 1 - 4, jossa
4 = tdysin samaa mielt4, 3 = samaa mieltd, 2 = eri mieltd, 1 = taysin eri mieltd. Saatujen
tulosten mukaan Peltohermannin Viinitila Oy mielletdén arvoiltaan parhaimmaksi ver-
rattuna kahteen muuhun tutkittavaan yritykseen vastaajien ollessa keskimaarin taysin
samaa mielté siitd, ettd Peltohermannin Viinitila Oy on edelldkavija, laadukas ja asian-
tunteva. Oheisessa kuviossa 10 on nahtavilla vastaajien keskiarvot vaittdmien mukaan.

Kuviossa 10 tutkittavien yritysten nimet on lyhennetty kdyttamalla niista lyhennelmié. P

= Peltohermannin Viinitila Oy, E= Endomines Oy ja C = Caviar Empirik Oy.

P on edelldakavija

P on laadukas.

P on asiantunteva.
P on tunnettu.

C on edellakavija
E on tunnettu.

E on asiantunteva. H keskiarvo
E on edell3kavija

E on laadukas.

C on asiantunteva.

C on laadukas.

C on tunnettu.

Kuvio 10. Vastaajien keskiarvot yritysten edelldkavijyydestd, tunnettuudesta, laa-
dukkuudesta ja asiantuntevuudesta
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Kyselyn avulla haluttiin my0s selvittdd, onko vastaajien mielesta yrityksilla merkitysta
paikkakunnan tyopaikkojen, tulomuuton, palveluiden ja investointien lisd&dntymiseen,
uusien yritysten syntymiseen seka tyottomyyden vahentymiseen. Kyselyyn osallistunei-
ta pyydettiin vastaamaan vaittamiin yritysten merkityksestéd asteikolla 1 - 4, jossa 4 =

erittdin paljon, 3 = paljon, 2 = vdhéan ja 1 = ei yht&an.

Saatujen vastausten perusteella, muualta Suomesta kotoisin olevien vastaajien mielesta
keskimaarin Endomines Oy:llI& on erittdin paljon merkitystd tydpaikkojen lisdantymi-
seen sekd paljon merkitystd investointien lisddntymiseen ja tyottémyyden véhentymi-
seen. llomantsilaisten ja pohjois-karjalaisten vastaajien mielestd kesiméarin Endomines
Oy: Il& on paljon merkitysta tyopaikkojen lisadntymiseen, investointien lisadntymiseen
ja tyottomyyden vahentymiseen. Peltohermannin Viinitila Oy:n kohdalla vastaajat koti-
paikasta riippumatta ovat keskimaarin samaa mielta siitd, etta yrityksella on paljon mer-
kitysta palveluiden lisd&dntymiseen sek& muualta Suomesta kotoisin olevien ja pohjois-
karjalaisten mielestd investointien lisdantymiseen. Muilta osin yrityksen taloudellinen
merkitys vastaajien mielestd paikkakunnalle on keskimaarin vahéinen. Caviar Empirik
Oy:lla vastaajien mielestd on keskimaarin vahan taloudellista merkitysta paikkakunnal-

la.
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Kuviossa 11 ilmenee vastausten keskiarvot yritysten merkityksistd paikkakunnittain.
Tutkittavien yritysten nimet on alla olevassa kuviossa 11 lyhennetty seuraavasti, P =
Peltohermannin Viinitila Oy, E = Endomines Oy ja C = Caviar Empirik Oy.
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Kuvio 11. Vastaajien mielipiteiden keskiarvot yritysten merkityksista paikkakunnit-
tain
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Kyselyyn osallistuneista 166 vastaajasta 72 vastasi avoimeen kysymykseen siitd, miten
llomantsin kunta voisi hyodyntaa yrityksid oman imagonsa kehittdmisessa? Kuviosta 12
voidaan havaita, suurin osa, eli 42 % vastaajista oli sitd mieltd, etta parhaiten Ilomantsin
kunta voisi hyodyntaa imagonsa kehittdamisessa tekemélla yhteistyota yritysten kanssa ja
lisadmalla yhteismarkkinointia. Muina merkittavind hyodyntdmiskeinoina vastaajat piti-
vat yrittdjyyden tukemista. ettd omaperdisyyden, sijainnin ja luontoarvojen korostamis-

ta.

M Yritysten kanssa yhteistyota ja
yhteismarkkinointia lisadmalla

m Yrittajyytta tukemalla

m Omaperaisyytta, sijaintia ja
luontoarvoja korostamalla

B Yritysmyonteisyytta lisadmalla

B Palveluiden ja tuotteiden
tunnettuutta lisaamalla

B Muut

= Tyollistdmalld

m Logoiila ja kuntaviireilla

Ei osaa sanoa

Kuvio 12. Miten llomantsin kunta voisi hyddyntad yrityksida oman imagonsa kehit-
tamisessa
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5.4 Pohdinta ja toimenpidesuositukset

Opinndytetyon tekeminen kaikessa laajuudessaan on tuonut uusia nédkokulmia, kehitta-
nyt taitojani sekd laajentanut nakemysta tutkimuksen aikana esille tulleisiin asioihin.
Alkuun tutkimusongelmien tdsmentdminen ja analysoinnissa kaytettavien ohjelmistojen
kayttaminen tuntui haasteelliselta. Pitkajanteinen tydskentely, kriittinen ajattelu seka
asiantuntijoiden apu tuotti loppukéadessa tulosta. Uskon, ettd opinndytetyon aikana saa-

maani kokemusta, tietoa ja taitoja voin hyddyntaa myos tulevaisuudessa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli saada tietoa, millaisena llomantsin imago nahdaéan,
ovatko tutkimukseen valitut yritykset tunnettuja ja millaista merkityksista niilla on llo-

mantsin kunnalle.

Saatujen tulosten perusteella Ilomantsin imagollisiin tekijoihin liitetdén erityisesti luon-
to. Muina imagollisina tekijoina tulivat esille mm. karjalaisuus, koti-, loma- ja synnyin-
paikka seka paikkakunnan mukavuus ja ihmisten iloisuus. Tutkimuksen tulosta tukee
osittain myds llomantsin kunnan Karjalan messuilla teetattdmé kysely siitd, mitd mes-
sukéavijoille tulee mieleen llomantsista. Messukyselyn vastauksissa kymmenen eniten
esille tulleen asian joukossa oli luonto. Muita esille tulleita asioita olivat Peltoherman-
nin Viinitila Oy, Viinitorni ja Pampalo. Vastauksissa oli tuotu esille Ilomantsi myods
kotina, synnyin- ja aiempana asuinpaikkana, kuten t&ssa tutkimuksessa. (llomantsin
kunta 2012.) Tutkimuksen tulokset peilaavat mielestani hyvin Uimosen (1997, 190)
tulkintaa siitd, ettd vastaanottajan, tdssa tapauksessa vastaajien tiedoilla, ennakkoluuloil-
la, arvoilla ja mielipiteilld on merkitystd imagon synnyssa. Selkedna erona vastauksista
esille tuli se, ettd muualta suomesta kotoisin olevat vastaajat pitivat llomantsia virkedna

kalevalakuntana kuin ilomantsilaisiin ja pohjois- karjalaisiin verrattuna.

Tutkimukseen valituista kolmesta yrityksestd Peltohermannin Viinitila Oy tunnettiin
parhaiten. Tulosten mukaan kaikista tutkittavista yrityksista eniten tietoa saatiin lehtien
vilitykselld. Caviar Empirik Oy jdi tuntemattomammaksi, vastaajien tuntiessa yritysta
vain jonkin verran. Karvonen (2005, 51) on todennut median roolin olevan keskeinen

imagon muodostumisessa.

llomantsin imagon kannalta merkitseva tekijd on myos se, millaisena yritykset mieliku-

vissa koettiin ja tuoko yritys lisdarvoa paikkakunnalle. Vertailtaessa tutkimuksessa ol-
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leita yrityksid keskenddn, nousi Peltohermannin Viinitila Oy muita enemman esille.
Peltohermannin Viinitila Oy miellettiin keskimaarin vastaajien mielestd yritykseksi,
joka on edelldkavijé, laadukas, asiantunteva ja tunnettu. Taman lisdksi vastaajat kokivat
yrityksen lisdadvan Ilomantsin nakyvyyttda, markkina-arvoa ja tunnettuutta. Myds Endo-
mines Oy:n miellettiin lisddvan nékyvyyttd. Saatu tulos ndiden kahden yrityksen merki-
tyksestd Ilomantsin kunnalle, tukee Karvosen (2005) ajatuksia siita, etta viestien l&hetta-
ja voi olla vaikkapa yritys. Yritykset voivat antaa tarvittavat “rakennusaineet” imagon

luomiselle, josta ihmiset itse muodostavat késityksen itselleen. (Karvonen 2005, 51.)

Yritysten taloudellisia merkityksié tutkittaessa selvisi, ettd Endomines Oy oli keskimé&a-
rin vastaajien mielesté yritys, jolla on tutkimukseen osallistuvista yrityksista eniten ta-
loudellista merkitystd. Taloudelliset merkitykset vastauksissa tulivat esille mm. tyo-
paikkojen ja investointien lisdédntymisend seké tyottdmyyden vahentymisena. Tata tulos-
ta tukevat myds llomantsin kunnan tilinp&atos ja toimintakertomus 2011, jossa yrityk-
sen mainitaan tyollistavan 67 henkiloéd seka Endomines Oy:n 10.5.2012 tiedotemateriaa-
li etsintd yhtiosta kaivosyhtidksi - Case Endomines, josta kay ilmi, etta yritys on inves-
toinut 20 ME ja tyollistaa paikallisia urakoitsijoita n. 30 oman henkildstonsa lisaksi.
Eniten ndkemyseroja riippuen kotipaikkakunnasta oli siit, ettd onko Caviar Empirik
Oy:11a merkitysta tulomuuton lisddntymiseen. Muualta Suomesta kotoisin olevat vastaa-
jat kokivat yrityksen merkityksen myonteisempéna kuin ilomantsilaiset tai pohjois- kar-

jalaiset.

Tutkimuksen avulla saatiin esille toimenpiteet, miten vastaajien mielesta Ilomantsin
kunta voisi hyédyntaa yrityksid imagon kehittdmisessa. Toimenpiteista selkeimmin esil-
le nousivat yhteistyon ja markkinoinnin lisdédminen yritysten kanssa. Myds omaperai-
syyttd, sijaintia ja luontoarvoja korostamalla sek& yrityksi& tukemalla vastaajien mieles-

t& llomantsin imagoa saataisiin kehitettya.

Jatkotoimenpiteend Ilomantsin kunnalle pitdisin viestintastrategian laatimista, mahdol-
listen logojen, viirien ja yhteisen visuaalisen ilmeen hankkimista, etta Kirjatut arvot,
visiot ja strategiat vahvistuisivat. Kuten aikaisemmin teoriaosuudessa asiaa kasiteltiin,
on viestinndn havaittu olevan yksi olennainen asia imagon rakentamisessa. Suomen
kuntaliiton mukaan kuntakuva rakentuu mm. kunnan strategiaan pohjautuvasta perus-
viesteistd, visuaalisesta ilmeesta sekd viestintd ja markkinointitoimenpiteista. (Suomen
kuntaliitto 2004, 31.)
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llomantsin kunta on yrittanyt viimevuosina profiloitua mm. naihin kolmeen tutkittavaan
yritykseen, esittamélld mm. julkisuudessa lyhyitd ja ytimekkaita sloganeja. Taéman li-
séksi kunta on sijoittanut eri tavoin elinkeinoeldmaan, hankkeisiin seka antanut julki-
suuteen haastatteluita ja lausuntoja yrityksiin liittyen. Téssa opinndytetydssa nousi silti
enemman esille llomantsin muut imagolliset tekijat kuin tutkimuksen kohteena olevat
yritykset tai elinkeinoeldma yleensa. Mielestani juuri ndmé seikat tukevat sitd asiaa, etta

viestintastrategiasta olisi hyotya Ilomantsin kunnalle.

En kuitenkaan pidd huonona asiana sitd, ettd llomantsin imago ei koostu esimerkiksi
yhdesta tai tietyista yrityksistd. Pitdisin sitd jopa vahvuutena ja kilpailuetuna, ettd paik-
kakunnalla on useampi hyddynnettdava imagotekija. Olisi arveluttavaa rakentaa yhden
tai muutaman yrityksen varaan paikkakunnan imagoa, vaikka nailla olisikin merkittavia
taloudellisia vaikutuksia. Huonoimmassa tapauksessa yrityksen toimilla voi olla pit-
kaikéaiset negatiiviset vaikutukset myos paikkakunnan imagolle. Esimerkkind nostaisin
paljon julkisuudessa télla hetkelld olevan Talvivaaran kaivososakeyhtid Oy:n ja sen
aiheuttamat haittavaikutukset luonnolle. Miten tapaus vaikutta paikkakunnan imagoon,

ja mitka tulevatkaan olemaan yrityksen lopulliset vaikutukset.

Jatkossa llomantsin kunnan olisi hyvé miettid konkreettisia keinoja, joilla se paremmin
pystyisi hyddyntdamaén yrityksid llomantsin tunnetuksi tekemisessd. Yhteiset markki-
nointi- ja messutapahtumat yrityksen kanssa, joiden omat arvot vastaisivat kunnan omia
arvoja, olisivat yksi lahtokohta yhteistyolle. Myos taloudellisesti merkittavien yritysten
esille tuominen ja niihin kohdistetut panokset tulisi paremmin hyddyntaa julkisuudessa.
Kokonaisuudessaan imagoaan ja tunnettuutta parantaakseen Illomantsin pitéisi lisatd

yhteistyota ja yhteismarkkinointia yritysten kanssa.
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Peittomatriisi
Millaista
merkitysta
vastaajien
Mit& merki- | mielesta
Misté llo- | tystd yrityk- | yrityksilla
mantsin silld on on llomant-
imago koos- | llomantsin | sin kunnan
Kys.nro tuu imagoon? talouteen?
Taustatiedot:
Vastaajan ika
Vastaajan sukupuoli
Vastaajan kotipaikka
3. Vastaajan koulutus
Vastaajan omat ja llomantsiin mieltdmat arvot:
Vastaa seuraaviin vaittamiin. Asiat joilla on merkitysta valites- X
5. sasi asuinpaikkakuntaa yleensa
5.1 asuinpaikan turvallisuus X
5.2 asuinpaikan harrastusmahdollisuudet X
5.3 asuinpaikan imago X
54 asuinpaikan luonnon laheisyys X
5.5 asuinpaikka riittavan lahella opiskelupaikkoja X
5.6 kunta / kaupunki edesauttaa yritystoimintaa X
5.7 asuinpaiika riittdvan lahella tyopaikkaa X
5.8 asuntojen / tonttien saatavuus X
5.9 asuntojen / tonttien edullisuus X
6. Mika sinulle tulee mieleen llomantsista? X
Miten hyvin tunnet Peltohermannin Viinitila Oy:n, Endomines X
7,12,17 | Oy:n, Caviar Empirik Oy:n?
Mita kautta olet saanut tietoa Peltohermannin Viinitila Oy:st4, X
8,13,18 [ Endomines Oy:sta, Caviar Empirik Oy:sta??
8.1 Suomi X
8.2 Radiosta X
8.3 Televisiosta X
8.4 Internetisté X
8.5 Tapahtumista X
8.6 Lehdista X
8.7 Yritykselta itseltaan X
8.8 Muualta, mist&? X
Vastaa vaittamiin valitsemalla vaihtoehdot, jotka parhaiten
vastaavat mielikuvaasi Peltohermannin Viinitila Oy: st&, En-
9,14,19 |domies Oy:std, Caviar Empirik Oy:st4?
9.1 Peltohermannin Viinitila on edelldkavija X
9.2 Peltohermannin Viinitila on tunnettu. X
9.3 Peltohermannin Viinitila on laadukas. X
9.4 Peltohermannin Viinitila on asiantunteva. X
Vastaa seuraaviin vaittdmiin Peltohermannin Viinitila Oy:st4,
10,15,20 | Endomies Oy:std, Caviar Empirik Oy:stéa.
Peltohermannin Viinitila Oy, Endomines Oy, Caviar Empirik Oy X
10.1 lisdé llomantsin nakyvyytta.




10.2
10.3

104

11,16,21
11.1
11.2
11.3
11.4
11.5
11.6

12.

Peltohermannin Viinitila Oy, Endomines Oy, Caviar Empirik Oy
lisd& llomantsin markkina-arvoa.

Peltohermannin Viinitila Oy, Endomines Oy, Caviar Empirik Oy
lisdé llomantsin kiinnostavuutta.

Peltohermannin Viinitila Oy, Endomines Oy, Caviar Empirik Oy
lis&d llomantsin tunnettuutta.

Liite 3
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Onko mielestési Peltohermannin Viinitila Oy:I14, Endomies
Oy:l14, Caviar Empirik Oy:l1& ollut merkitystd paikkakunnan

X

tyopaikkojen lisdantymiseen
tulomuuton lisdéntymiseen
palveluiden lisddntymiseen
investointien lisdantymiseen
uusien yritysten syntymiseen
ty6ttdmyyden vahentymiseen

X|X|X|X|X|X

Kerro miten llomantsin kunta voisi hyddyntaa yrityksia oman
imagonsa kehittdmisessa.
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Heil

Olen Pohjois-Karjalan Ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen
opinnaytetyota llomantsin kunnalle. Opinnaytetyoni kasitte-

lee kolmen llomantsissa sijaitsevan yrityksen Peltohermannin Viinitila Oy:n,
Endomines Oy:n sekd Caviar Empirik Oy:n merkitysta llomantsin kunnan ima-
golle ja taloudelle. Tutkimus toteutetaan tdman vuoden touko- lokakuun aikana ja
kerdén tutkimusaineistoa Ilomantsissa ja sen l&hiympariston eri tapahtumissa
hein&-elokuun aikana. Tutkimuksen otoksen koko on 200, josta ilomantsilaisia
100 ja ulkopaikkakuntalaisia 100. Kyselyn tarkoituksena on selvittda ilomantsi-
laisten ja ulkopaikkakuntalaisten mielipiteitd, Peltohermannin Viinitila Oy:n,
Endomines Oy:n sekéd Caviar Empirik Oy:n merkityksesta Ilomantsin kunnan
imagolle ja taloudelle.

Taustatiedot:

1. Vastaajan sukupuoli

C Mies

Nainen

2. Vastaajan ika

© 15- 24 vuotta

C 25 - 64 vuotta

O yli 64 vuotta

3. Vastaajan kotipaikka

llomantsilainen
Pohjois-Karjalainen

C Muualta

4. Vastaajan koulutus
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" kansakoulu / peruskoulu

ammattikoulu / lukio / opisto

ammattikorkeakoulu / yliopisto

Arvoja ja imagoa koskevat kysymykset.

5. Vastaa seuraaviin véittdmiin. Asiat joilla on merkitysta valitessasi asuin-
paikkakuntaa yleensa

Paljon Jonkin Véhan  Ei merki- En
merkitysta verran merkitysta  tysta 0saa
merkitysta sanoa
asuinpaikan turvallisuus . . . . .
asuinpaikan harrastus- - - P ~ .
mahdollisuudet
asuinpaikan imago . . . . .
a"sumpalkan luonnon - - P ~ .
laheisyys
asuinpaikka riittavan - P P P -
lahella opiskelupaikkoja
asuntojen / tonttien saa- - - o ~ .
tavuus
asuntojen / tonttien edul- P P P P P
lisuus
kunta / kaupun-
ki edesauttaa yritystoi- . . . C .
mintaa
asuinpaikka riittavan - - P ~ .
lahell& tyopaikkaa
6. Kerro yhdelld sanalla, miké sinulle tulee mieleen llomantsista?
Yrityksia koskevat kysymykset.
7. Miten hyvin tunnet Peltohermannin Viinitila Oy:n?

Erittdin hyvin, olen asioinut  Hyvin, olen asioinut tai Jonkin verran, olen kuul- En tunne

usein tai perehtynyt yritykseen tutustunut yritykseen / lut tai lukenut yrityksesté yritysta

[ yrityksen tuotteisiin tuotteisiin / sen tuotteista
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Vastatessasi edellisessa kysymyksessa kohtaan "en tunne yritysta", siirry kysy-
mykseen 12.

8. Mitéa kautta olet saanut tietoa Peltohermannin Viinitila Oy:st&?

I Radiosta

Televisiosta
Internetista
Tapahtumista
Lehdista

Yritykselta itseltdan

0 A N I I B

Muualta, mista? ‘

9. Vastaa véittamiin valitsemalla vaihtoehdot, jotka parhaiten vastaavat
mielikuvaasi Peltohermannin Viinitila Oy: sta.

Tdysinsa- Samaa  Eri  Taysineri En osaa
maa mieltd mieltd mielta mieltad sanoa

Peltohermannin Viinitila

il e . . - . e
on edellakavija
Peltohermannin Viinitila P P - P P
on tunnettu.
Peltohermannin Viinitila - - - - -

{ { { { {

on laadukas.
Peltohermannin Viinitila P P - P P

on asiantunteva.

10. Vastaa seuraaviin véittamiin Peltohermannin Viinitila Oy:sté.

Taysin Samaa Eri T_ays_m En
samaa . ... erimiel- osaa
. .. mieltd mielta )
mielta ta sanoa
Peltohermannin Viinitila
Oy lisda llomantsin nédkyvyyt- . . . .
ta.
Peltohermannin Viinitila Oy
lisaa llomantsin markkina- C f" C C C
arvoa.
Peltohermannin Viinitila Oy - - f__ - f_

lisda llomantsin kiinnosta-
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vuutta.

Peltohermannin Viinitila
Oy lisda llomantsin tunnet- i {
tuutta.

11. Onko mielestési Peltohermannin Viinitila Oy:ll& ollut merkitysta paikka-
kunnan

Erlttgln pal- Paljon Vahin Ell_yh- En osaa
jon tadn sanoa
tyopaikkojen lisaantymi- P P P P P
seen
tulomuuton lisd&ntymi- j,_ . -~ . -
seen
palveluiden lisd&antymi- P P P P P
seen
investointien lisdantymi- j,_ . -~ . -
seen
uusien yritysten syntymi- P P P P P
seen
tyottomyyden vahentymi- j,_ . -~ . -
seen

12. Miten hyvin tunnet Endomines Oy:n?

Erittain hyvin, olen asioinut Hyvin, olen asioinut tai Jonkin verran, olen kuullut

usein tai perehtynyt yritys-  tutustunut yritykseen / tai lukenut yrityksesta / sen Eviiurslge
een/ tuotteisiin tuotteisiin tuotteista ynty
i - i i

Vastatessasi edellisessa kysymyksessa kohtaan " en tunne yritysta", siirry kysy-
mykseen 17.

13. Mita kautta olet saanut tietoa Endomines Oy:sta?

Radiosta
Televisiosta
Internetisté
Tapahtumista
Lehdista

Yritykseltd itseltaan

a1 1 1 I 1 1 T

Muualta, mista? |
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14. Vastaa vaittamiin valitsemalla vaihtoehdot, jotka parhaiten vastaa mie-
likuvaasi Endomines Oy:sta.

Taysinsa-  Samaa Eri  Taysineri Enosaa
maa mieltd mieltd mieltd mieltd sanoa

Endomines Oy on

Al s s . C C - -
edellakavija
Endomines Oy on P P P P P
tunnettu
Endomines Oy on j,_ . e~ P -
laadukas
Endomines on asian- P P P P P
tunteva

15. Vastaa seuraaviin véittdmiin Endomines Oy:sté.

Taysin . .
y Samaa  Eri Tdysin  En osaa
samaa e BT
o mieltd mieltd eri mieltd sanoa
mieltd
Endomines Oy lisaa llo- - j,_ - j,_ -
mantsin nakyvyytta.
Endomines Oy lisaa llo- - - - - -
. . { { { { {
mantsin markkina-arvoa.
Endomines Oy lisaa llo- - j,_ - j,_ -
mantsin kiinnostavuutta.
Endomines Oy lisaa llo- P P P P P

mantsin tunnettuutta.

16. Onko mielestasi Endomines Oy:ll& ollut merkitysta paikkakunnan

Erittf’;iin pal- Paljon Vhan Ei“yh- En osaa
jon taan sanoa
tyopaikkojen lisdantymi- - - - - -
seen
2; Lci]muuton lisd&ntymi- P P P P P
palveluiden lisdantymi- - - - - -
seen
investointien lisdantymi- P P P P P
seen
uusien yritysten syntymi- - - - - -
seen
tyottdmyyden vahentymi- P P P P P

seen
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17. Miten hyvin tunnet Caviar Empirik Oy:n?

Erittdin hyvin, olen asioinut Hyvin, olen asioinut tai Jonkin verran, olen kuullut

usein tai perehtynyt yrityk-  tutustunut yritykseen/  tai lukenut yrityksesta / En tunne
A . " yritysta
seen / tuotteisiin tuotteisiin sen tuotteista
i r - r

Vastatessasi edellisessa kysymyksessa kohtaan " en tunne yritysta" siirry kysy-
mykseen 22.

18. Mit& kautta olet saanut tietoa Caviar Empirik Oy:sta?

Radiosta
Televisiosta
Internetista
Tapahtumista
Lehdista

Yritykselta itseltdén

a1 1 1 1 1 1 "

Muualta, mista? ‘

19. Vastaa vaittamiin valitsemalla vaihtoehdot, jotka parhaiten vastaavat
mielikuvaasi Caviar Empirik Oy:sta.

Tdysin sa- Samaa Eri  Tdysineri En osaa
maa mieltd mieltd mieltd  mieltd sanoa

Caviar Empirik Oy on

edellakavija ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Caviar Empirik Oy on . - - - P
tunnettu

Caviar Empirik Oy on - - - - -
laadukas

Caviar Empirik on . - - P P

asiantunteva

20. Vastaa seuraaviin vaittdmiin Caviar Empirik Oy:sta.

Taysin Samaa  Eri Taysin  En osaa
samaa A
.« Mmielth mieltd erimieltd sanoa
mielta
Caviar Empirik Oy lisaéa ~ - ~ ~ ~
Illomantsin nakyvyytta.
Caviar Empirik Oy liséa . 8 . C C
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llomantsin markkina-

arvoa.
Caviar Empirik Oy lisaa

llomantsin kiinnostavuut- C C C C C
ta.

Caviar Empirik Oy lisaéa . P P - P

llomantsin tunnettuutta.

21. Onko mielestasi Caviar Empirik Oy:l1& ollut merkitysta paikkakunnan

Erlttfeun pal- Paljon Vhan Elm)./h- En osaa
jon tadn sanoa
tyopaikkojen lisaantymi- P - - - -
seen
tulomuuton lisdantymi- P P P P P
seen
palveluiden lisadntymi- j,_ - - - -
seen
investointien lisdantymi- P P P P P
seen
uusien yritysten syntymi- j,_ - - - -
seen
tyottdmyyden vahentymi- P P P P P
seen

22. Kerro miten llomantsin kunta voisi hyddyntaa yrityksid oman imagonsa
kehittdmisessa.

Copyright © 2011 Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulu Tuki ja palaute: typala.tuki@edu, pkamk.fi
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Taustatiedot
. , mies 70
Vastaajan sukupuoli nainen 93
llomantsi 85
Vastaajan kotipaikka Pohjois-Karjala 40
Muu 41
15-24 9
Vastaajan iké 25-64 116
yli 64 41
kansankoulu/peruskoulu 50
Vastaajan koulutus ammattikoulu/lukio 63
amk/yliopisto 50
Arvot
ei merkitysta 1
Asiat joilla on merkitysta valitessasi
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuinpai- . .
kan turvallisuus vahan merkitysta 4
jonkin verran merkitysta 32
paljon merkitysta 117
en osaa sanoa 5
ei merkitysta 3
Asiat joilla on merkitysta valitessasi ~ vahan merkitystd 5
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuinpai-  jonkin verran merkitysta 85
kan harrastusmahdollisuudet paljon merkitysta 68
en osaa sanoa 2
ei merkitysta 6
Asiat joilla on merkitysta valitessasi ~ vahdn merkitystd 19
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuinpai-  jonkin verran merkitysta 88
kan imago paljon merkitysta 41
en osaa sanoa 5
ei merkitysta 3
Asiat joilla on merkitysta valitessasi ~ vahan merkitysta 6
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuinpai-  jonkin verran merkitysta 44
kan luonnon laheisyys paljon merkitysté 108
en osaa sanoa 0
el merkitysta 26
Asigtjo_illa on merkitysta yalite_ssasi vahan merkitysta 46
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuin- S L
paikka riittavan lahelld opiskelupaik- JOnKIN verran merkitysta 53
koja paljon merkitysta 31
en 0saa sanoa 5
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Asiat joilla on merkitysta valitessasi el merkitysta 15
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuntojen y:ahan merkitysta 27
/ tonttien saatavuus jonkin verran merkitysta 60
paljon merkitysta 54
en osaa sanoa 3
el merkitysta 12
Asiat joilla on merkitysta valitessasi ~ vahan merkitysta 23
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuntojen jonkin verran merkitysta 59
/ tonttien edullisuus paljon merkitysta 61
en 0saa sanoa 4
ei merkitysta 13
Asiat joilla on merkitysta valitessasi ~ vahan merkitysta 22
asuinpaikkakuntaa yleensa: kunta / jonkin verran merkitysté 59
kaupunki edesauttaa yritystoimintaa  paljon merkitysté 58
en osaa sanoa 6
ei merkitysta 7
Asiat joilla on merkitysta valitessasi ~ vahan merkitysta 15
asuinpaikkakuntaa yleensa: asuin- jonkin verran merkitysté 56
paikka riittdvan lahella tydpaikkaa paljon merkitysté 80
en o0saa sanoa 2
Yritysten tunnettuus
En tunne yritysta 13
Jonkin verran, olen kuullut tai lukenut yrityksesta / 35
sen tuotteista
Miten hyvin tunnet Peltohermannin . . i .
Viinitila Oy:n? Hy\_/_m, olen asioinut tai tutustunut yritykseen / tuot- 71
teisiin
Erittdin hyvin, olen asioinut usein tai perehtynyt
. . . 43
yritykseen / yrityksen tuotteisiin
Saanut tietoa radiosta kyll& 17
Saanut tietoa televisiosta kyll& 15
Saanut tietoa internetista kylla 23
Saanut tietoa tapahtumista kylla 65
Saanut tietoa lehdista kylla 97
Saanut tietoa yritykselta itseltdan kyll& 73
Saanut tietoa muulta. mista kyll& 22
142
Alkon hyllyt. 1
bisneslahjoista 1
Hertietomuualta 'Ilomantsnalsnt'a' i 1
joku tuonut tuliaisia 1
kavereilta 1
kaymalla myymalassé 1
mainoksista 1
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paikallisilta ihmisilta
pullosta
sukulaisilta
suoramyymaélésta
tuote tullut vastaan
Tuttavalta
tuttavilta
Tuttavilta
tyon kautta
vaimolta
Valamosta
Viinit
Viinitornilta
yritysvierailun kautta

P PR R RPRRPONRRERRRER

o
(&3]

En tunne yritysta

Jonkin verran, olen kuullut tai lukenut yrityksesta /
sen tuotteista

(e}
N

Miten hyvin tunnet Endomines Oy:n? Hyvin, olen asioinut tai tutustunut yritykseen / tuot- 99
teisiin

Erittain hyvin, olen asioinut usein tai perehtynyt
yritykseen / yrityksen tuotteisiin

Saanut tietoa radiosta kylla 43

Saanut tietoa televisiosta kyll& 39

Saanut tietoa internetista kyll& 13

Saanut tietoa tapahtumista kylla 24

Saanut tietoa lehdisté kyll& 94

Saanut tietoa yritykselta itseltdan kyll& 27

Saanut tietoa muulta. mista kylla 6

160
ihmisten puheista
kavereilta

Endotietomuualta koululta
paikkakuntalaisilta
tuttavilta
tyontekijoilta

S e
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Miten hyvin tunnet Caviar Empi- En tunne yritysta 52
rik Oy:n? ) . . i}
Jonkin verran, olen kuullut tai lukenut yrityksesta /
. 100
sen tuotteista
Hyvin, olen asioinut tai tutustunut yritykseen / tuot- 3
teisiin
Erittain hyvin, olen asioinut usein tai perehtynyt
. . - 1
yritykseen / yrityksen tuotteisiin
Saanut tietoa radiosta kylla 39
Saanut tietoa televisiosta kylla 34
Saanut tietoa internetista kyll& 6
Saanut tietoa tapahtumista kylla 8
Saanut tietoa lehdisté kylla 96
Saanut tietoa yritykselta itseltdan kyll& 6
Saanut tietoa muulta. Mista kylla 2
163
- aikkakuntalaisilta 1
Caviartietomuualta P .
rakennusmiehilta 1
Tuttavilta 1
Mielikuva yrityksista
taysin eri mielta 0
. . erimielta 2
Peltohermannin Viinitila on edell&ka- -
vij samaa mielta 49
taysin samaa mielta 85
en 0saa sanoa 9
taysin eri mielta 1
eri mielta 10
Peltohermannin Viinitila on tunnettu. samaa mielta 58
taysin samaa mielta 69
en osaa sanoa 7
taysin eri mielta 0
eri mielta 3
Peltohermannin Viinitila on laadukas. samaa mielta 50
taysin samaa mielta 84
en 0saa sanoa 8
taysin eri mielta 1
e e . eri mielta 2
Peltohermannin Viinitila on asiantun- o
teva samaa mielta 54
' taysin samaa mielta 74
en osaa sanoa 10
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Endomines on edelldkévija taysin eri mielta 2
eri mielta 11
samaa mielta 53
taysin samaa mieltd 20
en 0saa sanoa 23
taysin eri mielta 2
eri mielta 10
Endomines on tunnettu. samaa mielta 55
taysin samaa mieltd 23
en 0saa sanoa 18
taysin eri mielta 3
eri mielta 8
Endomines on laadukas. samaa mielta 50
taysin samaa mielta 11
en osaa sanoa 36
taysin eri mielta 1
eri mielta 6
Endomines on asiantunteva. samaa mielta 57
taysin samaa mielta 13
en osaa sanoa 29
taysin eri mielta 2
eri mielta 9
Caviar Empirik on edellakavija samaa mielta 52
taysin samaa mielta 26
en osaa sanoa 17
taysin eri mielta 3
eri mielta 24
Caviar Empirik on tunnettu. samaa mielta 38
taysin samaa mieltd 10
en osaa sanoa 29
taysin eri mielta 1
eri mielta 11
Caviar Empirik on laadukas. samaa mielta 37
taysin samaa mieltd 7
en osaa sanoa 49
taysin eri mielta 1
eri mielta 9
Caviar Empirik on asiantunteva. samaa mielta 42
taysin samaa mieltd 7
en osaa sanoa 43
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Vaittamat yrityksista
taysin eri mielta 0
. L eri mielta 0
Peltohermannin Viinitila Oy lisaa N
S ) samaa mielta 35
[lomantsin nakyvyytta. o Lo
taysin samaa mieltd 110
en osaa sanoa 3
taysin eri mielta 0
. o eri mielta 7
Peltohermannin Viinitila Oy lisaa N
. . samaa mielta 45
llomantsin markkina-arvoa. o Lo
taysin samaa mielta 89
en osaa sanoa 6
taysin eri mielta 0
. o eri mielta 6
Peltohermannin Viinitila Oy lisaa s
. samaa mielta 62
Ilomantsin kiinnostavuutta. o L
taysin samaa mielta 73
en 0saa sanoa 5
taysin eri mielta 1
Endomines Ov lisi || — eri mielta 3
ndomines Oy lisaa omantsin néky- samaa mielta 44
Vyytta. . _—
taysin samaa mielta 57
en 0saa sanoa 7
taysin eri mielta 3
. o eri mielta 7
Endomines Oy lisad llomant- s
. ; samaa mielta 51
sin markkina-arvoa. L _—
taysin samaa mielta 38
en osaa sanoa 13
taysin eri mielta 1
. o N eri mielta 7
Endomines Oy lisdé llomantsin kiin- N
samaa mielta 52
nostavuutta. . _
taysin samaa mielta 41
en 0saa sanoa 11
taysin eri mielta 1
. - . eri mielta 3
Endomines Oy lis&a llomantsin tun- I
samaa mielta 49
nettuutta. L L
taysin samaa mielta 50
en 0saa sanoa 8
taysin eri mielta 1
. . L . eri mielta 6
Caviar Empirik Oy lisdé llomantsin I
. ) samaa mielta 61
nékyvyytta. . -
taysin samaa mielta 28
en 0saa sanoa 12
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Caviar Empirik Oy lis&é llomant- 0
sin markkina-arvoa. eri mielta 16
samaa mielta 55
taysin samaa mieltd 14
en 0saa sanoa 23
taysin eri mielta 0
) .. _ ) eri mielta 11
Caviar Empirik Oy lisda llomantsin samaa mielta 50
kiinnostavuutta. L o
taysin samaa mielta 21
en 0saa sanoa 26
taysin eri mielta 0
) .. L ) eri mielta 7
Caviar Empirik Oy liséa llomantsin s
tunnettuutta samaa mielta 54
' taysin samaa mielta 21
en 0saa sanoa 18
Yritysten merkitys talouteen
ei yhtaén 0
Peltohermann_in Viinitila Oy:IIé_ ollut  \5nan 68
merkitysta paikkakunnan tydpaikko- )
jen lisdantymiseen paljon 42
erittain paljon 11
en 0saa sanoa 26
ei yhtaén 20
Peltohermannin Viinitila Oy:lla ollut vahan 73
merkitysta paikkakunnan tulomuuton paljon 14
lisaantymiseen erittdin paljon 4
en 0saa sanoa 35
ei yhtéén 7
Peltoherm.ann_in Viinitila Oy:ll4 o_IIut vahan 63
merkitysta paikkakunnan palveluiden )
lisaantymiseen paljon 55
erittdin paljon 10
en osaa sanoa 12
ei yhtaan 9
Peltohermannin Viinitila Oy:lla ollut ~ Vanan 62
merkitysta paikkakunnan investoin-  paljon 42
tien lisd&ntymiseen erittin paljon 6
en osaa sanoa 27
ei yhtaan 16
Peltohermannin Viinitila Oy:lla ollut vahan 66
merkitysta paikkakunnan uusien yri-  paljon 31
tysten syntymiseen erittin paljon 4
en osaa sanoa 29
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ei yhtaén 9
Peltohermannin Viinitila Oy:11& ollut vahan 7
merkitysta paikkakunnan ty6ttémyy- ~ paljon 23
den vahentymiseen erittain paljon 6
en 0saa sanoa 22
ei yhtéén 0
Endomines Oy:lla ollut merkitysta vahan 10
paikkakunnan tyopaikkojen lisdanty-  paljon 53
miseen erittain paljon 47
en osaa sanoa
ei yhtéén
Endomines Oy:lla ollut merkitysta vahan 35
paikkakunnan tulomuuton lisdantymi- paljon 37
Seen erittain paljon 24
en osaa sanoa 16
ei yhtaén 5
Endomines Oy:ll& ollut merkitysté vahan 42
paikkakunnan palveluiden lisdantymi- paljon 32
seen erittdin paljon 15
en 0saa sanoa 17
ei yhtéén 2
Endomines Oy:ll& ollut merkitysté vahan 24
paikkakunnan investointien lisaanty-  paljon 42
miseen erittdin paljon 26
en 0saa sanoa 18
ei yhtaan 7
Endomines Oy:lla ollut merkitysta vahan 41
paikkakunnan uusien yritysten synty- paljon 30
miseen erittain paljon 11
en 0saa sanoa 22
ei yhtéén 2
Endomines Oy:ll1& ollut merkitysta vahan 24
paikkakunnan ty6ttomyyden véhen-  paljon 44
tymiseen erittdin paljon 28
en 0saa sanoa 9
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Caviar Empirik Oy:lla ollut merkitys- 3
ta pgikkakunnan tyopaikkojen lisaén- 60
tymiseen vahan
paljon 26
erittain paljon 5
en osaa sanoa 14
ei yhtéén 15
Caviar Empirik Oy:ll4 ollut merkitys- Vvahan o1
t4 paikkakunnan tulomuuton lisdan-  paljon 12
tymiseen erittain paljon 4
en osaa sanoa 27
ei yhtéén 14
Caviar Empirik Oy:ll4 ollut merkitys- Vvahan o1
ta paikkakunnan palveluiden lisddn-  paljon 17
tymiseen erittain paljon 4
en osaa sanoa 23
ei yhtéén 12
Caviar Empirik Oy:ll4 ollut merkitys- Vvahan 46
ta paikkakunnan investointien lisd&n-  paljon 22
tymiseen erittain paljon 5
en osaa sanoa 23
ei yhtaén 16
Caviar Empirik Oy:1l4 ollut merkitys- Vvahan 45
ta paikkakunnan uusien yritysten syn- paljon 9
tymiseen erittain paljon 4
en osaa sanoa 33
Kerro miten Ilomantsin kunta voisi 72
hyﬁf’YF‘t?é yril'Fyksié Ooman imagonsa Yritysten kanssa yhteistyota ja yhteismarkkinointia li-
kehittdmisessa. saamalla 30
Yrittajyytta tukemalla 9
Omaperdisyyttd, sijaintia ja luontoarvoja korostamalla 6
Yritysmyonteisyytté lisaamalla 3
Palveluiden ja tuotteiden tunnettuutta lisddmalla 1
Muut 7
Tyollistamalla 2
Logoilla ja kuntaviireilla 2
Ei osaa sanoa 12




