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1 JOHDANTO

Pelkosenniemen kunta lahestyi Rovaniemen ammattikorkeakoulua yhteisty6-
pyynndélla kunnan imagon kartoittamiseen liittyen. Pyyntoon vastasi opiskeli-
jaosuuskuntamme ProTokka ja puoli vuotta kestanyt yhteistyoprojekti aloitet-
tiin marraskuussa 2011. Ensimmaisena yhteistyoprojektissa selvitettiin Pel-
kosenniemen kunnan imagoa matkailijoiden keskuudessa ja seuraavaksi pe-
rehdyttiin suomalaisten kuntien sahkoéisten markkinointityévalineiden toimiviin
kaytanteisiin ja — malleihin. Tama opinnaytetyd kasittdd yhteistydprojektin
kolmannen osion ja sen tavoitteena oli selvittaa, millainen on Pelkosennie-
men imago kuntalaisten keskuudessa. Koko yhteistydprojektin tulokset luovu-
tetaan Pelkosenniemen kunnan kayttéon tulevaisuuden kehitystoimenpiteita

varten.

Imagotutkimuksen raportoinnissa eli tdssé opinnaytetydssa teoriakehysta on
luotu imagon- ja brandinmaarittelylld, sekd avaamalla strategisen- ja kunta-
markkinoinnin perusteita ja ohjeistuksia. Tutkimustuloksia peilaamalla on teh-
ty yhteenveto siitd, millainen Pelkosenniemi asukkaidensa mielesta on. Yh-
teenvedon perusteella on vedetty suuntaviivoja tulevaisuuden toimille. Ta-
man tyon tarkoituksena ei ole suunnitella Pelkosenniemen kunnan markki-
nointia, vaan avata imagon nykytilanne konkreettisesti ja pohjustaa tulevai-
suuden kehitystoimenpiteitd. Taman vuoksi tutkimuksen tulokset on kasitelty

ja havainnollistettu laajasti.

Opinnaytetyon tutkimusosion alustavia tuloksia on jo kaytetty osana Pel-
kosenniemen kylien kehittdmishankkeen hankesuunnitelman pohjustuksia
helmi-maaliskuun vaihteessa. Opinnaytetyd on aikataulutettu valmistuvaksi
ennen Pelkosenniemen kylat — hankkeen alkamista kesé&kuussa 2012, jotta
opinndytetyd voi toimia pohjamateriaalina Pelkosenniemen nykytilan ana-

lysoinnille.



2 IMAGO JA BRANDI

2.1 Mielikuvat muodostavat imagon

Imago on joukko uskomuksia, ajatuksia ja vaikutelmia kohteesta. On muistet-
tava, etteivat kohteen oikeat ominaisuudet valttamatta kuulu imagon kasit-
teen piiriin, silla imago muodostuu subjektiivisen henkilén havainnoista ja
kasityksesta objektista. (Jaffe—Nebenzahl 2006, 14)

Imago on enemman, kuin yksittdinen uskomus. Imago pitaa siséallaén lukuisia
mielikuvia kohteesta. Ihmisten mieltdmé& imago kohteesta ei kuitenkaan aina
paljasta heidan asenteitaan aluetta kohtaan. Kahdella ihmisella voi esimer-
kiksi olla samanlainen mielikuva Sisilian lampimasté ilmastosta, mutta heidan
asenteensa lammint& ilmastoa kohtaan voivat olla eriavia ja nain ollen asen-
teen Sisiliaa kohti ovat erilaisia. (Kotler—Haider—Rein 1993, 141) N&inpa siis
vastaanottajien omat asenteet, kasitykset, mielikuvat, taustat, taustatiedot ja
kokemukset muokkaavat esimerkiksi paikan tai alueen identiteetista imagon.
Paikalle tai alueelle muodostuvat erilaiset imagot ovat kaikki kuitenkin yhta
oikeita ja todellisia ja ne toteutuvat ohjaavista toimenpiteista rippumatta. Kui-
tenkin ohjaavilla toimenpiteilla ja niiden erityisen tarkalla suunnittelulla voi-
daan saavuttaa imago, joka vastaa toivottua paikkakuvaa. Onnistumisen
edellytyksena on myos kohderyhmien erityispiirteiden ennakointi. Mikali
suunnittelussa epaonnistutaan tai sitd ei tehda lainkaan, on vaarana identi-
teettitekijoiden ja todellisen substanssin vélinen kuilu. Talléin imagon sijaan

karsitaankin uskottavuusongelmista. (Rainisto 2004, 62—-63)

Yritys ei aina kykene vaikuttamaan siihen, mista elementeista sen imago syn-
tyy. Imago muodostuu uskomuksista, faktatiedoista, asenteista, arvoista, en-
nakkoluuloista, kokemuksista ja kuulopuheista. Tietyn imagon syntyminen
kuluttajalle ei aina vaadi omia kokemuksia. Ihmisilla on kosolti mielipiteita ja
mielikuvia asioista ja organisaatioista, joista he ovat vain kuulleet tai luke-
neet. Mielikuvat ovat voineet syntyd myos stereotypistdmisen kautta. (Vuok-
ko 2003, 105—-111) Stereotypia on yleistetty imago, joka voi olla vaaristynyt ja
hyvin yksinkertainen ja joka antaa joko ruokkii joko suosivaa tai epaedullista
asennetta paikkaa kohtaan. Imago sen sijaan pitaa sisalladn henkilékohtai-
sempia mielikuvia, ja voi vaihdella suurestikin henkil6tasolla. (Kotler ym.
1993, 141)
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Kuvio 1 on Vuokon (2003, 111) nakemys siitd, mitka elementit vaikuttavat

imagoon.

Informaatio,
tiedot
Asenteet,
Kokemukset
ennakkoluulot
Kuulopuheet, Havainnot
liskomiikset

Kuvio 1. Imagon muodostuminen (ks. Vuokko 2003, 111)

Kuviossa ellipseissa on kuvattuna tekijat, joihin imagon kohde ei pysty vaikut-
tamaan. Ennakkoluulot ja uskomukset elavat usein tiukassa, eika niiden ku-
moamiseksi yleensa riita tarjottu faktatieto. Nelikulmioissa taas ovat ne teki-
jat, joihin kohde pystyy suoraan vaikuttamaan: tiedot ja kokemukset. Naihin
tulisikin pyrkia vaikuttamaan, ettei imago ja& taysin sattumanvaraiseksi ja
huhuihin perustuvaksi. (Vuokko 2003, 111)

2.2 Bréandi on mielikuvia ja todellisuutta

Brandi on maaritelty monin eri tavoin. Yleisesti brandimaaritelmissa koroste-
taan erottuvuutta ja symboleja. Brandi voi olla nimi, tunnus, symboli, muoto
tai ndiden yhdistelma, jotka lataavat mielikuvan tietysta tuotteesta, palvelusta
tai alueesta ja auttavat erottumaan Kkilpailijoista. (Vuokko 2003, 119-120)
Merkilla eli brandilla tarkoitetaan elementtid, johon imago latautuu ja pyritdéan
se myos tietoisesti kytkemaan. Merkki voi olla yritys- tai tuotemerkki. On kui-
tenkin muistettava, ettd merkkia itsessddn ei voi luoda vaan tuotenimesta
tulee merkki vasta, kun se on kohderyhman joukossa tunnettu. (Rope 2002,
81) Brandi on asiakkaan mieltamé erilaisten mielikuvien yhdistelma kohtees-
ta. Tavalliseen, merkittomaan tuotteeseen verrattuna merkkituotteella on tiet-

ty lisdarvo, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. (Rainisto 2004, 53)

Markkinointikasitteend brandays esiintyi ensimmaisen kerran Yhdysvalloissa

1800-luvun lopulla (Sounio 2010, 25). Brandays keksittiin vastaliikkeena kil-
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pailijoiden kopioimiselle, silla merkkituotteen avulla erotutaan kilpailevista
tuotteista tai palveluista. (Rainisto 2004, 53) Brandi voi olla lahes mika vain:
ihminen, tuote, palvelu, maa, kyla tai kaupunki, eiké se ole pelkkaa ulkokuor-
ta. Brandi koostuu kahdesta osasta: ulkoisesti ndkyvista asioista, kuten pak-
kauksesta tai ulkon&adsta, sekd henkilon tai tuotteen persoonasta, taustasta,
historiasta ja kaytoksesta. 2000-luvun alussa on pyritty maarittelemaan bran-
din varjeltava ydin. Nykyaan kuluttajat kuitenkin haluavat yksisuuntaisen
mainonnan sijaan vuorovaikutusta brandin kanssa. Brandin hallinnan sijaan
brandeja onkin ohjattava tunteiden ja intohimojen viidakossa. Brandi on vah-
va, kun se herattdd intohimoja. (Sounio 2010, 24-29) Yksinkertaistettuna
brandi muodostuu summaksi kaikista mielikuvista ja kokemuksista, mita ih-
misilla kohteesta on. Se voidaan kuitenkin tiivistaa konkreettisiin ominaisuuk-
siin, ominaisuuksien tuottamaan asiakashyotyyn seké brandiin liitettyihin mie-
likuviin. (Pulkkinen 2003, 50)

Brandin merkitysta on alettu korostaa viime vuosina, koska se on keskeinen
puolustautumiskeino taman paivan hintakilpailussa. Vahvaan merkkiin yhdis-
tetaan usein mielikuva turvallisuudesta ja laadukkuudesta, jolloin ihmiset ovat
valmiita maksamaan siita enemmaéan. Vahva brandi ei kuitenkaan synny vain
suurilla sijoituksilla, vaan sen vahvuus perustuu tuotteen tai palvelun hyvaan
suorituskykyyn. Brandilla luvataan arvoa, jota merkiton tuote ei tarjoa. Kun
lupaus on annettu, on yrityksen pyrittava yltamaan siihen ja sovitettava toi-
mintonsa sen mukaisesti. Onnistuneella brandilla yritys voi nostaa hintaa vo-

lyymin sailyttden, tai myyda samalla hinnalla enemman. (Kotler 2005, 61-62)

Kotlerin (2005, 67) mukaan bréandin syntymisessa on viisi askelmaa. Ensim-
maiseksi brandin on luotava mielikuva jostakin tuotteensa ominaisuudesta.
Toiseksi on korostettava niita keskeisid ominaisuuksia, joilla kilpailijoista ero-
tutaan. Kolmanneksi kuluttajan on pystyttdva ndkemaan brandi visuaalisesti
eli osata personoida se. Esimerkkina Kotler kaytti Applea ja IBM:4a: Apple
olisi parikymppinen ja IBM kuusikymppinen. Neljdnneksi brandin tulee toimia
joidenkin yrityksen arvojen sanansaattajana: onko yritys innovatiivinen tai
kenties yhteiskunnallisen vastuun kantaja? Viidenneksi vahvan bréandin tulee
tuoda mieleen tyypilliset kayttajansa, jotka voivat olla esimerkiksi nuoria ja
innokkaita tai iakkaampia ja vakiintuneempia. Naista viidesta askelmasta
huolehtimalla brandilla on mahdollisuus kasvaa vahvaksi.
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Brandin luomisen ja saavuttamisen jalkeen sen parantaminen on luonnollinen
ja tarkeda jatke. Valitettavan usein brandimarkkinointi rajoittuu vain siitd muis-
tuttavaan mainontaan ja yllapitamiseen, mika on useimmiten rahantuhlausta,

ellei uutta kerrottavaa ole. (Kotler 2005, 68)

Usein brandit mielletd&n markkinointiosaston tai mainostoimiston omaksi
puuhasteluksi. Monissa yrityksissa brandit ilmenevat vain maksetun, kenties
taysin irrelevantin mainonnan kautta. Strategisissa toimissa markkinointi ja
mainonta on usein eritelty omaksi osastokseen, joka toimii irrallaan yrityksen
muusta strategisesta suunnittelusta. Usein jopa toisiaan lahella olevat myynti
ja markkinointi toimivat erillaan, eika toisen osaston tavoitteita tai tydpanosta
tunneta. Yrityksen johto voi ymmartaa brandayksen merkityksen, mutta puute
osaamisesta houkuttaa valtuuttamaan tyon markkinointiosastolle. Markki-
nointiosasto voi vieda brandaysta eteenpain, mutta silla harvemmin on vaiku-
tusvaltaa suhteessa yrityksen muihin strategioihin tai johtoon. Mikali yritysjoh-
to kokee brandayksen tarkeaksi ja sitoutumisen arvoiseksi, tulee sitd myos
kasitella strategisena paatoksena muiden rinnalla. Vahvan bréandin rakenta-
minen ja yllapitaminen edellyttavat johdonmukaista kokonaisuutta konseptis-
ta ulkoiseen toimintaymparistoon ja asiakaspalveluun saakka. Brandin luomi-

nen ja yllapitdminen kuuluvat koko yritykselle. (Pulkkinen 2003, 41-42)



Kuvio 2 havainnollistaa yrityksen strategiset tasot sekd brandin vahvuuden
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Kuvio 2. Brandi osana organisaatiota (ks Pulkkinen 2003, 42)

Mikali brandia koskeva paatoksenteko jatetdan ainoastaan markkinointivies-
tinnan harteille, ei brandays voi olla organisaatiolle strategisesti tarpeeksi
tarkeaa. Mikali erilaistumisen lahteeksi valitaan mielikuvat, tulee brandistra-
tegia ottaa osaksi kokonaisstrategiaa. Segmentointi, positiointi ja asiakkaiden
tarpeet ja toiveet osana brandin persoonallisuutta nousevat mukaan strategi-

seen paatoksentekoon. (Pulkkinen 2003, 42-43)




3 KUNTAMARKKINOINTI

3.1 Kuntien nakyvyys

Markkinointi mielletdén usein yritysten osaamisalaksi, mutta nykydan sen
ymmarretaan paitsi soveltuvan paikoille, myds olevan tarkea osa alueiden
kehittamista. Paikkojen markkinointiin tulisi panostaa yritysten tavoin. Van-
hanaikainen kuntamarkkinointi on antanut vaimeaa esimakua siitd, mita pai-
kan markkinoinnilla voidaan parhaimmillaan saada aikaan. Vanhanaikaiset
keinot eivat tuota tuloksellista brandia, eivatka houkuttele yrityksia tai kan-
sainvalisia investointeja. (Rainisto 2004, 9-10) Alueen, kunnan tai seudun
markkinoinnin kokonaisuus eroaa hyodykkeitd markkinoivasta organisaatios-
ta moniselkoisuudellaan ja omalaatuisuudellaan. Tavoitteet ovat usein laaja-
alaisempia, mutta muuten useat markkinoinnin perusteet ja strategiset suun-
taukset koskevat myds seutu- ja kuntamarkkinointia. (Suomen Kuntaliitto
2012)

Yrityksid markkinoitaessa imagoa ja sen merkitysta pohditaan tarkasti. Millai-
nen on yrityksen brandin imago? Kuinka kuluttajat mieltavat tuotteemme Kkil-
pailijan tuotteeseen verrattuna? Kuinka tuotteen imago maaritellaan, enta
kuinka sita mitataan ja kontrolloidaan kuluttajien koukuttamiseksi ja markki-
naosuuden saamiseksi? Vastaavia kysymyksia tulisi miettia my6s paikan
strategista markkinointia suunniteltaessa. Nykypaivan imagonsuunnittelijan
tulee ymmartaa, ettd suurin vaikutus imagoon on kuluttajien valinnoilla ja
mielikuvilla. (Kotler ym. 1993, 142) Rainisto (2004, 65) toteaa, kuinka joissa-
kin kunnissa imagon rakentaminen on rajoittunut vain ulkoisiin tekijéihin eli
esitteisiin, logoihin ja mainoksiin. Rainiston mukaan imagomarkkinoinnin tulisi
olla prosessi, jossa analysoidaan identiteetti, maaritella&n tavoitteet ja toimi-

taan naiden mukaisesti. Nain luodaan haluttuja mielikuvia.

Kuntien haasteena on yhdistaa kuntalaisille suunnattu perusviestinta matkai-
lumarkkinointiin, joka onkin useimmiten annettu erillisen matkailuyhtion hoi-
dettavaksi. Useimmat kuntien matkailuyhtidista kaipaavat lisdd nakemykselli-
syyttd markkinointiin. (Sounio 2010, 38)

Suomen Kuntaliiton (2012) mukaan kuntamarkkinointi aloitetaan palveluiden
tuotekehittelylla ja yhteisen tahtotilan maarityksella. Modernin paikan markki-
noinnin on oltava systemaattista, pitkajanteista ja asiakaslahtdista (Rainisto
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2004, 65). Osana mielikuva- eli imagomarkkinointia myods sidosryhmamarkki-
nointi on tarked kasite. Sidosryhmamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta
my6s muut, kuin asiakaskohderyhmat huomioidaan markkinointikohderyh-
manda. Sidosryhmamarkkinoinnissa hyva mielikuva pyritdan suorien asiakas-
ryhmien lisaksi luomaan tiedotusvélineille, rahoittajatahoille, kunnan virka-
miehille, kaupoille ja muille valiportaille, yhteistydkumppaneille, henkilokun-
nalle ynna vastaaville. Kaikki ndméa sidosryhmat ovat olennaisia myonteista
julkisuutta, nakyvyytta, rahoitusta, rakennuslupahakemuksia ynna muuta yh-
teistyota tavoiteltaessa. (Rope 2002, 80)

3.2 Kunnasta brandi

Paikan identiteetilla tarkoitetaan paikan halua ja valintaa siitéa, millaisena se
mielii imagonsa nayttaytyvan eri kohdemarkkinoilla. Brandayksessa identitee-
tin rakentaminen onkin hyvin aktiivinen ty6vaihe. Tassa aktiivisessa tyovai-
heessa paikan vahvuuksista muodostetaan identiteetti, jota viestitdan erilai-
sin metodein valituille kohderyhmille. Kohderyhmiksi valitaan niita ryhmia,
joihin pyritdan vaikuttamaan tai jotka on maaritelty paikan avainasiakkaiksi.
Identiteettia viestiessa pyritaan luomaan toivotut imagot vastaanottajien mie-
lissd. Imagon syntyminen on kuitenkin aina itsenaista, eik& varsinaiseen lop-
putulokseen pystyta taysin vaikuttamaan. Imagon ja brandin syntymiseen
pystytddn kuitenkin vaikuttamaan huolellisella suunnittelulla — tai ainakin il-
man sita mielikuvien syntyminen on taysin sattumanvaraista. (Rainisto 2004,
62-63)

Useat kaupungit ympari maailman ovat ryhtyneet markkinointikampanjoihin
joko muuttaakseen kuluttajien mielikuvia tai luodakseen imagon laadukkaas-
ta asuin- ja tyOpaikasta. Kuluttajilla tdssa yhteydessa tarkoitetaan esimerkiksi
potentiaalisia uusia asukkaita, sijoittajia, yhteistydkumppaneita ja matkailijoi-
ta. Kaupunkien virastot ja yritykset ovat alkaneet suunnitella ja toteuttaa
brandaysstrategioita tavoitteenaan rakentaa emotionaalisia linkkeja mukavan
kaupungin ja sen kuluttajien valille. Tavoite voidaan katsoa saavutetuksi, mi-
kéli jo pelkkda alueen nimi herattdd joukon mielikuvia ja tunteita. (Jaffe-
Nebenzahl 2006, 166) Merkkituotteistaminen eli brandays on uusi ndkdkulma
paikkojen markkinoinnin ja kehittdmisen saralla. Paikan markkinoimisen tulisi
olla johdonmukainen prosessi, ja merkkituotteistamisen prosessin lapikaymi-
nen on hyva alku. Brandia suunniteltaessa paikan on analysoitava kaikki
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keskeiset strategiset kysymykset. Nain ollen brandays toimii viitekehyksena
tuleville kehittamistoimenpiteille ja kehittdamisalueille. Huolellisen suunnitte-
lun avulla tavoitettu imago on mahdollista saada vastaamaan toivottua. (Rai-
nisto 2004, 53-54)

Yritysmaailmassa brandin kehittaminen ei pysahdy, vaan sitd jalostetaan jat-
kuvasti. Brandayksen kontrolli ei ole taysin omistajan kasissa, vaan markki-
natilanne ja kilpailijoiden toimenpiteet vaikuttavat esimerkiksi maa- tai kau-
punkibrandiin ja siihen, miten se koetaan. Alueen brandayksessa on tarkeaa
panostaa alueelliseen yhteistyohon ja tehda yhteistyotd myds kilpailijaksi
koetun l&hikylan kanssa. (Sounio 2010, 30-31)

3.3 Identiteetistda imago

Brandid ja maaimagoa yhdistaa se, ettd ne ovat mielikuvia kyseisesta bran-
dista tai alueesta. Aivan kuten tuoteimagossakin, nama mielikuvat 16ytyvat
vain kuluttajien mielista. (Jaffe-Nebenzahl 2006, 15) Maineen merkitys kun-
nalle tai seudulle on ensiarvoista, koska se toimii kilpailutekijana herattamalla
tunnettuutta, vetovoimaa ja luottamusta. Maineen syntymiseen vaikuttavat
todellisen toiminnan ja siihen liittyvien kokemusten ja mielikuvien vuorovaiku-
tus. Maine rakennetaan paattajien, tyontekijoiden, asukkaiden ja muiden si-
dosryhmien kertomista tarinoista. Maineen syntyyn liittyvat johdon strategiat
ja henkilostopolitikka, saatavilla olevat palvelut ja niiden toimivuus, tulevai-
suussuuntaisuus seka kestavan kehityksen ymmartaminen. Myds kunnan
julkinen imago ja kuntakuva vaikuttavat kunnan ansaitsemaan arvostukseen
ja tunnettuuteen, mitkd tuovat osansa my6s maineen muodostumiseen.
(Suomen Kuntaliitto 2010) Kulttuurilla, historialla, ainutlaatuisuudella, perin-
teilld ja mielikuvituksella on osansa alueen kiinnostavuuden syntymisessa.
Alueen maineen rakentamisessa on haasteensa, eika jo syntynyttd mainetta
ole helppo muuttaa. Alueisiin liittyvat maineet ovat yleensd melko stabiileja.
(Lappi Bréandi 2011)

Oman maan tai alueen brandays tarkoittaa osaamisen harkittua esille tuomis-
ta. Branditietoisuuden tarke& tavoite on maan sisaisen heikkouskeskustelun
vaimentaminen. Mille tahansa alueelle tai maalle haasteita asettaa erilaistu-
minen ja erottuminen. Vahva alue koetaan erilaiseksi ja kilpailijoita parem-

maksi. (Sounio 2010, 31) Alueen brandayksessa markkinointistrategioita kay-
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tetdan alueen imagon, tuotteiden ja viehattadvyyden mainostamiseksi. Nainpa
alueen vahvuuksista ja ydinarvoista kehitetddn imago, jota levitetddn seka
sisdisesti, ettd ulkoisesti. (Jaffe-Nebenzahl 2006, 138) Koska yleinen infra-
struktuuri on helposti kopioitavissa, toimivat voimavaroina ihmiset ja kansan-
luonne positiivisine ja negatiivisine piirteineen. Viestintdd suunniteltaessa
positiivisten ominaisuuksien korostaminen on tarkedd. Pidemman paalle
suunniteltaessa lilan edulliset tuotantokustannukset eivat maksa itseaan ta-
kaisin, silla ne eivat ole kestava tapa toimia. Maat ja alueet muodostavat hel-
posti keskittymia eli klustereita, jotka kilpailevat viennistd, paaomasta, turis-
mista ja asukkaista jatkuvasti. Tulosten parantamiseksi ja maksimoimiseksi
alueiden ja jopa maiden valinen yhteisty6 on merkittavassa roolissa. (Sounio
2010, 31)

Kuntien menestyminen kilpailussa edellyttda kilpailijoista erottumista. Diffe-
rointistrategialla paikalle tai alueelle rakennetaan oma identiteetti, jolla lujite-
taan sen yhteisollista kulttuuria. Jokaisella kunnalla on jokin muista erottava
tekija, jota tulee tuoda esille. Kuntabrandayksessa paikkaidentiteetin raken-
taminen on keskeista. (Rainisto 2004, 66—68)

Slogaanien eli iskulauseiden kaytté Suomen kunnissa on yleista. Iskulauseita
kayttamalla pyritddn ohjaamaan syntyvia mielikuvia, miké on jo strategista
imagon rakentamista. Iskulausetta suunniteltaessa ja kaytettdessa on tarke-
aa suunnitella, kenelle se on suunnattu ja mihin tuloksiin silla pyritéan? Kun-
tien iskulauseilla voidaan pyrkia aktivoimaan ja motivoimaan nykyisia asuk-
kaita tai esimerkiksi houkuttelemaan uusia. (Rainisto 2004, 18-19) Kuntien
kayttdmat slogaanit ovat oikein rakennettuna ytimekas lupaus kunnan arvois-
ta tai palveluista. Onnistunut slogaani on kuvaus ainutlaatuisuudesta ja se
kutsuu tutustumaan kuntaan paremmin. Slogaanilla luodaan ihmisille odotuk-
sia ja toiveita. Useimmiten suomalaisten kuntien slogaanit korostavat luon-
toa, elaméanlaatua tai asumista. Yleisesti kaytetaan joko metsien vihreytta,
vesistdja tai luonnollisuutta. Elinympéaristéa kuvaavissa slogaaneissa kuvail-
laan elamanlaatua usein sanan "hyva” avulla. My6s murresanoja on alettu
kayttaa kuntien slogaaneissa erottuvuustekijana. Monet slogaanit jaavat kui-
tenkin yleispatevalle tasolle eivatka tuo erilaistavaa lisdarvoa. (Suomen kun-

taliitto 2012) Usein suomalaisten kuntien tunnuslauseista puuttuu mielleyh-
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tymié laukaiseva rinnastus, joka voi olla tehokas asenteisiin vaikuttava keino.
(Rainisto 2004, 25)

Paikan tulee itse maaritella, millaisena se haluaa tulla ndhdyksi eri kohde-
markkinoilla. Tama on bréandin rakentamisen aktiivinen vaihe eli identiteetin
rakentaminen. Paikan vahvuuksista muodostetaan identiteetti, jota viestitaan
aktiivisesti valituille kohderyhmille. Identiteettida viestimalla pyritdan ohjaa-
maan vastaanottajille syntyvia mielikuvia. Mielikuvat muodostavat imagon,
joka kuitenkin syntyy itsenaisesti. Paikan identiteetin lisaksi vastaanottajan
kokemustausta, asenteet ja ennakkotiedot muokkaavat syntyvaa imagoa.
(Rainisto 2004, 62—63) Paatokseen asuin-, opiskelu- ja tydpaikasta vaikutta-
vat erilaiset mielikuvat. Suomalaiset kunnat eivat kuitenkaan ole erilaistumi-
sen mestareita. (Sounio 2010, 38)

Kunnilla on erilaisia kilpailukykytekijoitd, joilla haluttua kohderyhmaa voidaan
houkutella. Kilpailukykytekijat voidaan jakaa koviin ja pehmeisiin vetovoima-
tekijoihin. (Rainisto 2004, 66)

Taulukko 1. Kuntien vetovoimatekijat (Rainisto 2004, 66)

Kovia vetovoimatekijoita

Pehmeita vetovoimatekijoita

paikan infrastruktuuri

paikan henki, spirit

rakennukset, toimitilat

yrittajahenkisyys

erilaiset tukipaketit

innovaatiosuuntautuneisuus

taloudellinen vakaus

perinteet

tuottavuus markkinarakojen kehittdminen
kustannukset elaméanlaatu
maankayttdstrategia kulttuuri
paikalliset tukipalvelut ja verkostot henkiléstd
strateginen sijainti johtaminen

joustavuus

dynaamisuus

ammattitaito markkinayhteyksissa

Pehmeat vetovoimatekijat ovat nousemassa kovia erottumiskykyisemmiksi,
koska ne ovat usein ainutlaatuisia ja pitkan kehittelyprosessin tuloksia. Kovat
vetovoimatekijat, kuten infrastruktuuri, ovat helposti kopioitavissa eivatka siis

auta erilaistumaan. (Rainisto 2004, 66—67)
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4 STRATEGINEN MARKKINOINTI

4.1 Tapakokonaisuuksista markkinoinnin suuntaviivat

Strategialla tarkoitetaan niiden toimien kokonaisuutta tai suuntaa, joilla yritys
tai yhteisd pyrkii saavuttamaan tavoitteensa. Organisaation toiminnan laa-
juus, struktuuri ja resurssit pyritddn mukauttamaan ympariston ja markkinoi-
den muutoksiin strategioiden avulla. Strategia koskee aina pitk&n aikavalin
yleislinjausta. (Peltonen 2008, 65) Syntyakseen strategia eli tapakokonaisuus
tarvitsee vision eli toiveen tulevaisuudesta. Strategisella suunnittelulla maari-
tellaén keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategiaa tulee tietoisesti kehit-
taa jatkuvasti. Paikan markkinoinnissa strateginen suunnittelu on tarkeaa,
koska siten helpotetaan oikeiden valintojen tekoa ja niissa pysymista. llman
strategista suunnittelua saatetaan tehda nopeita paatoksia, jotka pitkalla tah-
taimella saavat aikaan enemman haittaa, kuin hy6tya. Verrannollisesti voi-
daan ajatella, ettd yksi taistelu voitetaan onnella, mutta sodan voittaminen
edellyttaa strategista valmiutta ja ylivoimaisuutta. Strategialla tavoitellaankin
niita kuluttajia, joille pystytdan tuottamaan Kkilpailijoita suurempaa lisaarvoa.
Menestyvan paikan on tarjottava jotakin, mita Kilpailijoilla ei ole. (Rainisto
2004, 59)

Kuntamarkkinointi pohjustetaan perusteellisella suunnittelulla, jotta siihen
tavoitetaan kunnan strategiset linjaukset. Onnistunut markkinointiviestinta
perustuu totuuteen ja johdonmukaisuuteen lupausten kattamiseksi. (Suomen
Kuntaliitto 2010) Markkinoinnin strategisessa suunnittelussa hahmotellaan
olemassa oleva osaamistaso ja maaritellaan muista erottavat vahvuudet.
Oman toiminnan lisaksi analysoidaan ymparisto eli kilpailijat. (Rainisto 2004,
59) Ennen vanhaan pelkastddn korkea laatu ja hyva palvelu takasivat myyn-
nin. Nykyaan laatuun ja palveluun suhtaudutaan itsestaanselvyyksing, jolloin
joudutaan kehittdm&a&n uusia tapoja erilaistua. Laadun ja hyvan palvelun
merkitys on edelleen suuri, silla ilman niita ei parjaa. Niiden lisaksi on kuiten-
kin osattava kehittaa logistiikkaa, designia, ulkoasua, brandia ja alettava ra-
kentaa pitkdaikaisia, mutta edullisia asiakassuhteita. Toimivaa markkinointi-
strategiaa suunniteltaessa on tarkeaa kohdistaa, asemoida ja erilaistaa. Oma
kohderyhma on osattava maéaaritella tarkasti ja sille on viestittava tarkeinta
mielikuvaa eli etulydntiasemaa, joka erottaa kilpailijoista. (Kotler 2005, 41—
42)
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4.2 Liiketoimintasuunnitelman elementit strategian pohjana
Strategioita suunniteltaessa yksi olennainen elementti on organisaation visio,
jolla méaaritellaan, millaiseksi organisaatio haluaa kehittya. Kasitteena visio
on haastava, silla se yhdistyy missiosta, arvoista, paamaarista ja innostavas-
ta tavoitekuvasta. Visioon on myds mahdollista liittéad organisaation tavoi-
teasema eli strateginen aikomus. Vision merkitystéd organisaatiolle ja sen
toiminnalle tulee suunnitella tarkasti. Ellei visiolla kyeta luomaan uskoa orga-
nisaation eri sidosryhmille, ei sen muotoilulla ole merkitystd. Hyva visio on
merkityksellinen ja selkea koko henkilostolle. Sisdisten sidosryhmien on si-
touduttava visioon. (HM&V Research Oy 2010) Missiolla kuvataan liikeidea ja
tavoite eli kerrotaan, miksi yritys tai organisaatio on olemassa. Missiolla pyri-
taan tuomaan esille, mitka valittémat tai valilliset hyédyt toiminnasta on sidos-
ryhmille. Missio kuvaa, keta palvellaan, miten ja miksi. (Yhteinen yritys 2011)
Kunnan visiolla tarkoitetaan Kilpailutilanteen ja omien mahdollisuuksien ko-
konaisvaltaista ymmartamista ja nakemysta. Visio on luovaa ideointia eli tu-
levaisuuden kuva, joka siksi on aina oikea eika objektiivisesti arvosteltavissa.
Perustehtavalla eli missiolla méaaritellaan organisaation olemassaolon pe-
rimmaiset syyt. Visio ja missio toimivat yhteistytssa, silla vision tuomaa sy-
vaa tietamysta kaytetddn operatiivisen puolen muuttamisessa strategiseksi.
(Rainisto 2004, 60)

Liikeidealla esimerkiksi paikkojen markkinoinnissa tarkoitetaan erilaisten yli-
voimatekijoiden verkostoa organisaatiossa. Organisaatiolle maaritellaan vah-
vuudet ja kilpailutekijat ja nain ollen liikeidealla kuvaillaan ja havainnolliste-
taan organisaation tapaa toimia. (Rainisto 2004, 60) Liikeideassa toiminta-
ajatus on havainnollistettu. Liikeidea kuvailee sitd, miten padmaaria tavoitel-

taessa yritys tai organisaatio toteuttaa perusideoitaan. (Heikkila 2010)

Kilpailuedulla tarkoitetaan niitd vahvuuksia, joiden avulla menestytaan ja ol-
laan kilpailijoita parempia. Paikan on erotuttava kilpailijoistaan vahintaén jol-
lakin asiakkaalle tarkedalld osa-alueella. Kilpailuedun muodostuminen voi
juontaa esimerkiksi asiakasvalinnoista, laadusta, innovatiivisuudesta tai ima-
gon viestintastrategiasta. Tarkeintd on, etteivat kilpailijat pysty samaan, silla
kilpailukyvylla tarkoitetaan kykya toimia Kilpailijoitaan paremmin. (Rainisto
2004, 60-61) Kilpailuedun puuttuessa yritys tai organisaatio toimii ilman ta-
loudellista perustetta, silla kilpailuetu tarjoaa olemassaolon syyn. Mikali kil-
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pailuetua ei pystyta maarittelemééan, on menestyminen hyvin epatodenna-
koista. Yritysmaailmassa kestavan kilpailuedun hankkiminen on taloudellises-
ta nakokulmasta yrityksen ensisijaisin tehtdva ja sektori. (Strategy Train
2010)

Ydintarkoitus ja ydinarvot ovat paikan muuttumattomia arvoja, jotka eivét
muutu muutamassa vuosikymmenessa. Toisin kuin ydintarkoitus ja ydinarvot,
visio eli tulevaisuuden ndkyméa saa kehittya. Ydinarvot maarittelevat suun-
nan visiolle, jota kohti organisaatiossa suunnataan. Ydinarvot on I6ydettava,
ei keksittava. Ydinosaamisella tarkoitetaan jonkin osa-alueen syvallista
osaamista. Ydinosaamisesta on oltava hyttya tavoiteltavalle asiakaskunnal-
le, koska pelkkd ammattitaito tai osaaminen ilman ulkopuolisten saavaa hyo-
tya ei myy eika tuo kilpailuetua. SWOT-analyysilla eli omien vahvuuksien,
heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkatekijoéiden maarittelylla on hyva aloit-
taa ydinosaamisalueiden kartoittaminen. (Rainisto 2004, 60—-61)

Ydinosaamisella voidaan tarkoittaa organisaation yhteista tapaa oppia, koor-
dinoida resursseja sekéa yhdistaa yksilbosaaminen ja muut voimavarat orga-
nisaation toiminnan lahtokohdaksi. Ydinosaamista maariteltdessa on tiedos-
tettava ne osaamisalueet, jotka auttavat yritysta ydintehtaviensa hoitamises-
sa. Ydinprosessit ovat organisaation ja sen sidosryhmien lapileikkaavat toi-
mintoketjut, jotka lahtevat asiakkaan tarpeen maarittelysta ja paattyvat sen
tyydyttamiseen. (Pikkarainen 2010, 9)

4.3 Markkinoinnin suunnittelu

Suunniteltaessa markkinointia kuljetaan usein kuuden askelman lapi. Naita
askelmia ovat tilanneanalyysit, tavoitteet, strategiat, taktiikat, budjetti ja seu-
ranta. Tilanneanalyysissa perehdytaan esimerkiksi talouden tilaan, sosiaali-
siin ja kulttuuritekijoinin sekd teknologiaan omassa toimintaymparistossa.
Lisaksi on hyva laatia SWOT-analyysi eli mé&éaritella kohteen vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhkatekijat. Tilanneanalyysi luo jatkumon kohti
avainkysymysten ja — haasteiden maarittelya. Tassa yhteydessa on maaritel-
tava kohdemarkkinat, tavoitteet ja aikataulu niiden suorittamiseksi. Eri sidos-
ryhmille maaritelladn sopivat tavoitteet. Tavoitteiden saavuttamiseksi strate-
giatydlla valitaan tuloksellisin toimintalinja, seka puretaan suunnitelmiksi eri

markkinointitytkalujen ja muiden toimien kayttd. Toteutuakseen suunnitelmat
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vaativat hyvin suunnitellut budjetin, jotta yllatyksilta valtyttaisiin. Tavoitteiden
saavuttamiseksi saanndllinen seuranta on tarkedd. Seuranta pitaa sisallaan
aikajaksot seka mittarit, joihin saavutettuja tuloksia peilataan. Mikali tavoittei-
ta el saavuteta, on tarkistettava tavoitteet, strategiat tai niille suunnatut toi-
met. (Kotler 2005, 89-90)

| Lahtdkohta-analyysi \l/
Seuranta Strategiavalinta
1 )
Toteutus Tavoiteasetanta
A Toimintasuunnitelma |

Kuvio 3. Markkinoinnin jatkuva suunnittelu (ks. Rope 2002, 324)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi on ikuisesti kiertava ja kehittava toimenpi-
de, kuten kuviossa 3 on esitetty. Kuvio on paattymaton eli seurantavaihe joh-
taa aina uuteen lahtokohta-analyysiin. Edellisen vaiheen tulokset ovat siis
kaynnistin uuteen vaiheeseen. Tulokset voivat olla toivottuja tai tavoitteisiin ei
valttamatta ole paasty. Lahtokohta-analyysi voidaan jakaa yritys-, markkina-,
kilpailija- ja ymparistbanalyyseihin. Tulevaisuussuuntaisina nakymina voi-
daan erityisesti tarkastella kaikkia ymparistdanalyysin tietoja, kilpailutilanteen
ja markkinoiden todennakoisia muutoksia seka sisaisia toiminnallisia tekijoita.
Nainpa eri analyyseja on tarkasteltava seka tilanneanalyysin etta tulevaisuu-
den nakokulmista. (Rope 2002, 324-325).
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Seuraavassa kuviossa analyysit on yhdistetty SWOT-analyysin avulla koko-

naisuudeksi.

YMPARISTOANALYYSI

- taloudellinen kehitys

- lainsaadanto

- teknologinen kehitys

- poliittinen kehitys

- yhteiskunnallinen kehitys

> Nakymat

MARKKINA-ANALYYSI

- koko / kehittyminen
- ostovoima
- rakenne ja kehitys

> Nakymat

KILPAILIJA-ANALYYSI

- kilpailijat
- markkinaosuudet
- kilpailun luonne

> Nakymat

YRITYSANALYYSI

- toiminta

- tuloksellisuus

- resurssit
o tuotekehitys
o tuotanto
o markkinointi
o rahoitus
o henkilosto

- organisaatio

- tuotteet / palvelut

Toiminnan
ja resurssi-
en kilpailu-
kykyisyys

Ympariston mahdol-
lisuudet ja uhat

LS | Yrityksen
kriittiset
—> menestystekijat
Yrityksen

heikkoudet ja vah-

vuudet

Kuvio 4. Erillisanalyyseista yhteiseksi analyysiksi (ks. Rope 2002, 328)

Yritysanalyysissa selvitetddn muun muassa myyntimaarat, katteet, tuotannon

tehokkuus ja menetelmat, tuotekehitys, henkiléresurssit ja osaamistaso, joh-

tamistyyli ja sen tuloksellisuus, toimintakulttuuri ja yritysorganisaatio, talous-

hallinto ja rahoitus, markkinointi ja mielikuvat, toimitilat ja sijainti. Markkina-

analyysissa selvittdd potentiaalisen asiakasjoukon suuruutta ja jakaumaa,
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markkinoiden kokoa segmenteittéin, markkinoiden kyllaisyysastetta ja muu-
toksia markkinoissa mainittujen tekijéiden suhteen. Kilpailija-analyysi méaarit-
telee kilpailijat ja selvittaa naiden markkina-aseman. Kilpailijoiden tuotteita,
palveluita tai muita vahvuuksia on verrattava omiin ja selvitettava kilpailijoi-
den tunnettuus eri markkinalohkoilla suhteessa omaan tunnettuuteen. Kilpai-
lija-analyysissa selvitetddn myds kilpailijoiden markkinointistrategiat, taloudel-
liset ja toiminnalliset resurssit ja todennadkoiset suuntautumiset tulevaisuu-
dessa. Ymparistdanalyysissa selvitetaan yhteiskunnan taloudellinen tilanne,
tydvoiman saatavuus ja kustannukset, teknologian kehitys, innovaatiot, kan-
sainvalistyminen, sdadokset ja niiden muutokset, tapakulttuuri, kilpailu ja
markkinat. (Rope 2002, 325-326)



18

5 CASE: PELKOSENNIEMEN KUNNAN IMAGOTUTKIMUS

5.1 Pelkosenniemen kunta

Pelkosenniemi on Lapin maakunnan itdosissa sijaitseva kunta, jonka koko-
naispinta-ala on 1881,73 km?, joista vesistdjen osuus on 45,39 km?. (Maan-
mittauslaitos 2012) Kunnassa asuu yhteensa 972 asukasta, joista 543 on
miehid ja 429 naisia. (Vaestorekisterikeskus 2012). Pelkosenniemi onkin

asukasluvultaan Lapin maakunnan pienin kunta.

Pelkosenniemen rajanaapureita ovat Sodankyla (matkaa kuntakeskuksesta
55 km), Kemijarvi (52 km), Savukoski (42 km) ja Salla (150 km). Rovaniemel-
le on matkaa 137 km. Pelkosenniemen kuntakeskuksen sijainti kolmen suu-
ren joen risteyksessa ja Ruotsin kuninkaan vahvistaman Lapin rajan pohjois-
puolella Sompion Lapinkylassa on tuonut alueelle vaikutteita useista eri kult-
tuureista ja vaikuttanut sen asutukseen, elinkeinoon ja rakennusperintéon.
Joet ovat olleet kulkureitteja jaakausien loppumisesta saakka ja kulkijoita on
ollut idasta, etelasta ja pohjoisesta. (Pelkosenniemen kylayhdistys ry 2005, 5-
7)

= NYKYINEN MAAKUNTARAIA

UTSJOKI

ERONTEKID

wuofio | KITTILK | SODANKYLA /
_SAVUKOSKI
/

. PELYOSENNIEM!

b A SALLA
, ‘Nmmkmulnw
yuroghio < N ¢
Torg TERVOLA>

EMINMAA { RANUA

Kuva 1. Pelkosenniemen sijainti (YLE Lappi 2012)

Pelkosenniemen kuntakeskus sijaitsee Luiron, Kemijoen ja Kitisen risteyk-
sessa. Kunnan suuria aapasoita reunustavat tunturit, joista merkittavimmat

ovat Pyhatunturi, Nivatunturi ja Oratunturi. Pelkosenniemen kuntakeskus eli


http://img.yle.fi/uutiset/lappi/article5006677.ece/ALTERNATES/w960/
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kirkonkyld on joenvarsikyla, joka sijaitsee Kemijoen varrella noin kuuden ki-
lometrin mittaisella alueella. Suurin osa asutuksesta on Kemijoen lansirannal-
la, mutta joen yli on yhteys myds itdpuolelle. Pinta-alaltaan kirkonkyla on noin
4 km?laskentatavasta riippuen. Kirkonkylan maisemaa hallitsee suuri ja vuo-
las Kemijoki. Joki on ollut historiallisesti tarke& kulkukeino pohjoiseen. Valta-
tie 5 noudattelee Kemijokea lahes koko matkan Kemijarvelta Pelkosennie-

melle. (Pelkosenniemen kylayhdistys ry 2005, 7)

5.2 Case-tapaus ja tutkimuksen suorittaminen

Case-tapausta tutkittavana yksikkéna tarkastellaan sen reaalimaailman ym-
paristossa eli todellisessa kontekstissa. Case-tutkimuksessa tutkimusstrate-
giaksi valitaan triangulaatio eli yhden tietolahteen sijaan tutkimus perustuu
haastatteluihin, havainnointiin ja dokumentteihin. Tapaustutkimuksessa pyri-
taén selvittamaan syvallisesti kohteen toimintaprosessit ja — logiikka. Toisaal-
ta, jos tutkimuksen avulla pyritdan kehittamaan tutkimustapauksen toimintaa,
voidaan puhua paremminkin kehittamistutkimuksesta. (Kananen 2008a, 84—
85)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Pelkosenniemen imagoa asuinkuntana
asukkaidensa keskuudessa. Imagotutkimus suoritettiin triangulaatiolla, jossa
kaytetddn rinnakkain sekd maarallista ettd laadullista tutkimusotetta, tai itse
metodin sisélla esimerkiksi seka kyselya ettd havainnointia. Nain ollen yhden
menetelman jattamia aukkoja pyritaan tayttamaan muilla menetelmilla. (Ka-
nanen 2008a, 40)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on mika tahansa tutkimus, joka teke-
malla pyritdan 16ydoksiin ilman tilastollisia menetelmia tai vastaavia maaralli-
sen tutkimuksen keinoja. Kvantitatiivisen tutkimuksen perustuessa lukuihin,
kayttaa kvalitatiivinen tutkimusote lauseita ja sanoja. Laadullisen tutkimuksen
padmaarana ei ole yleistysten [6ytdminen, vaan ilmién syva ymmartaminen ja
kuvaaminen, seka mielekkaan tulkinnan antaminen. Kvalitatiivista ja kvantita-
tiivista tutkimusta voidaan k&ayttda rinnakkain triangulaatiossa eli moni-

menetelmaisessa tutkimuksessa. (Kananen 2008a, 24-25)

Kaytetyt kysymykset ovat tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia (Kananen

2008b, 25) ja pohjana kaytettavad materiaalia, jotka ovat pohjana tutkimuk-
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sen luotettavuudelle ja laadulle. Tutkimuksessa kaytettiin sekd avoimia etta

strukturoituja eli valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja kysymyksia.

Avoimet kysymykset voidaan muotoilla tdysin avoimiksi tai osittain kohdiste-
tuiksi tai maaritetyiksi. Kysymykset on rajattava jarkevasti, silla huonosti rajat-
tu kysymys ei hyodyta tutkimusta. Taysin avoimilla kysymyksilla voidaan aut-
taa mielikuvien ja ajatusten luomisessa. Niitd kaytetaan myods haastattelutut-
kimuksissa jaanrikkojana eli haastateltavan myotamieliseksi saattamiseen.
Strukturoidut kysymykset ovat avoimia kysymyksia helpompia analysoida,
silla annetut vastausvaihtoehdot on valmiiksi numeroitu. Strukturoiduissa ky-
symyksissa voidaan antaa vastausvaihtoehdot tai esimerkiksi vastausasteik-
ko. (Kananen 2008b, 25-26)

Imagoa tutkittiin kahdella rinnakkaistutkimuksella, joista toinen osoitettiin kou-
lulaisille (liite 1) ja toinen muulle vaestolle (lite 2). Koululaisille osoitettu tut-
kimus tehtiin peruskouluun jaettavana paperikyselyné, kun taas muulle vaes-
télle (yli 15-vuotiaat) suunnattu kysely toteutettiin osittain haastatteluna ja
osittain paperikyselyna. Tutkimusta suunniteltaessa Internet-kyselyn mahdol-
lisuus suljettiin pois kunnan véaeston ikarakenteen ja kunnan sijainnin vuoksi.
Tutkimuksen ajankohtana esimerkiksi naapurikunta Sodankylan itarajalla on
ollut suuria ongelmia Internet-yhteyksien kanssa, mika mahdollisesti Pel-
kosenniemelle ulottuessaan haittaisi merkittavasti tutkimuksen tulosten ke-

raamista.

Kysymystyyppeina kaytettiin seka strukturoituja eli vaihtoehdot antavia kysy-
myksia ettd monivalinta- ja avoimia kysymyksid. En osaa sanoa — vastaus
jatettiin pois strukturoiduista kysymyksista, mutta avoimiin kysymyksin vas-

taajat pystyivét luonnollisesti niin vastaamaan.

Kyselyt sisélsivat suurimmaksi osaksi avoimia kysymyksia, joten ne analysoi-
tiin manuaalisesti Microsoft Excelia kayttaen. Kaiken kaikkiaan tutkimukset
toteutettiin kahden viikon aikana, ensin yleinen ja sitten koululaisille suunnat-
tu tutkimus. Paperilla jaettuihin yleisen tutkimuksen kyselyihin liitettiin mu-
kaan vastauskuori ja — osoite, seka lyhyt motivointikirje vastauksia houkutte-

lemaan (lite 3). Myds peruskoululaisille laadittiin oma saatekirje (liite 4).
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Kaiken kaikkiaan saavutetuksi kokonaisotannaksi muodostui 95, joista 41 oli
peruskoululaisia ja 54 muuta vaestod. Nain ollen kokonaisotanta ja tutkimuk-
sen yhtenevat kysymykset edustivat noin 9,67 % vaestosta. Pelkka perus-
koululaisille osoitettu kysely saavutti 4,12 % ja muulle vaestdlle suunnattu
kysely 5,56 % koko kunnan asukkaista. Prosentuaalinen otanta kuulostaa
pieneltd, mutta vertailun vuoksi esimerkiksi Helsingissa samanlaisen prosen-
tuaalisen tuloksen suhteessa vakilukuun (596 233, Vaestétietorekisteri) saa-
miseksi kokonaisotannan olisi pitanyt yltda yli 57 655 vastaajaan. Peruskou-
lulaisten otannaksi olisi pitanyt muodostua yli 24 564 ja muun vaestbn otan-

naksi yli 33 150 vastaajaa.

5.3 Yleinen tutkimus

Tutkimus toteutettiin seka haastattelu- ettd kyselytutkimuksena. Haastattelu-
tutkimus oli kaikille avoin ja haastatteluita otettiin vastaan Pelkosenniemen
torilla. Haastattelumahdollisuutta mainostettiin etukateen Lapin Radiossa,

joka olikin tavoittanut kuulijoita.

Haastattelututkimuksen lisdksi imagoa tutkittiin paperikyselynd. Paperikyselyt
jaettiin satunnaisesti Pyhatunturin ja Pelkosenniemen keskustojen alueen
tyontekijoille. Lisaksi paperikyselya jaettiin kahden péaivan ajan Pelkosennie-
men keskustan SEO:lla, joka on profiloitunut suosituksi ajanviettopaikaksi.
Kyselyyn vastaamisen mahdollisuus annettin myds kunnan aktiivi-illassa.

Kaiken kaikkiaan kyselyt ja haastattelut kerattiin helmikuussa 2012 viikolla 8.

5.3.1 Taustamuuttujat

Ensimmaiseksi kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajaa koskevat tausta-
muuttujat, joihin kuuluvat ika, sukupuoli, mahdollinen syntyperainen pel-
kosenniemelaisyys seké& nykyinen asuinkyléa. Taustamuuttujiksi on luettavissa
myo6s kysymykset 11 ja 12, joissa tiedusteltiin vastaajat statusta (opiskelija,
tyoton, tyossakayva, eldkelainen) seka mahdollisen tydpaikan sijaintia kunnit-

tain. Taustamuuttujat méaarittelevat vastaajan.
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Alla olevassa kuviossa 5 on havainnollistettuna vastaajien ikdjakauma. lkaja-
kauma selvitettiin strukturoidusti ja vastaajille annettiin vastausvaihtoehdot
"alle 15”, "16-25", "26-35", "36—45", "46-55", "56—65" ja "yli 65”. Kaikki vas-
taajat vastasivat kysymykseen.

66- 16-25

20,37% - 26-35
12,96%

36-45
56-65 18,52%
22,22%

46-55
18,52%

Kuvio 5. Ikdjakauma, n=54

Kuten kuviosta ndkee, suurin vastaajaryhma oli 55-65-vuotiaat (22,22 %) ja
toiseksi suurin ryhma yli 66-vuotiaat (20,37 %). Ikarakennetta kuvaa hyvin se,
ettei alle 15-vuotiaita vastaajia ollut ollenkaan, ja nuorin ryhma eli 16—-25-
vuotiaat oli pienin 7,41 % osuudellaan. Toisaalta on otettava huomioon, etta
koululaisille on tehty oma erillinen kysely, jonka otanta oli 41. Lukuja vaaris-
taa hieman se, etta koululaisten kysely on jaettu opettajien avustuksella luok-

kiin, kun taas toinen tutkimus tehtiin taysin vapaaehtoisperiaatteella.

Kuvio 6 havainnollistaa vastaajien sukupuolijakaumaa. Kysymyksessa vas-

taaja sai ympyroida vaihtoehdon "mies” tai "nainen”.

nainen
57,41%

Kuvio 6. Sukupuolijakauma, n=54
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Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti, mutta kuitenkin naisten enemmistolla.
Naisia vastaajista oli 57,42 % ja miehia 42,99 %. Vastaajien sukupuolten va-
linen suhde eroaa hieman koko kunnan vaesttrakenteesta, silla Vaestotieto-
rekisterin tietojen mukaan Pelkosenniemen kunnan asukkaista 55,86 % on
miehia ja 44,14 % naisia. Mikali mukaan lasketaan myds koululaisille tehty

kysely, saadaan kokonaissukupuolijakauman miesten osuudeksi 50,53 %.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin syntyperaisten ja ulkopaikkakunnalta

muuttaneiden suhdetta asukkaissa. Tulokset on esitettyna alla kuviossa 7.

ei 31

ky

I3 22

Kuvio 7. Syntyperaisyys, n=53

Syntyperaisia pelkosenniemelaisia oli kyselyyn vastanneista 41,51 % eli la-
hes kuudenneksen vahemman, kuin muualta muuttaneita (58,49 %). Muualta
muuttaneet ovat tulleet alueelle usein joko omien tai puolison tdiden vuoksi.
Esimerkiksi Pyhatunturin matkailukeskus tyoéllistdd paljon alun perin ulko-

paikkakuntalaisia tyontekijoita.
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Mahdollisen syntyperéisyyden lisdksi selvitettiin, missa Pelkosenniemen ky-
lassa vastaajat asuvat télla hetkella. Vastaukset on havainnollistettuna alla

kuviossa 8.

Suvanto 1
Saunavaara 2
Pyhatunturi 9
Pyhajarvi E 5
Luiro E 2

Lehtikangas 2

Kirkonkyla | 29
Kairala ﬁ 3

Aapajarvi F 1

Kuvio 8. Asuinkyla, n=54

Kirkonkyla nousee selkeasti muiden kylien ylapuolelle vastaajien kotikylana,
silla siella asuu 53,70 % vastaajista. Kirkonkyla eli kuntakeskittyma on paalta
pain katsottuna Pelkosenniemen vilkkain alue Pyhatunturin matkailukeskusta
lukuun ottamatta, joten tulos ei ole yllattava. Pyhatunturi (16,67 %) ja sen
l&heisyydessé sijaitseva Pyh&jarven kyld (9,26 %) nousivatkin seuraaville

sijoille asuinalueissa.

Kysymyksessd 11 kartoitettiin, kuinka suuri osa vastaajista oli mukana tyo-
elamassa, tyoton, opiskeli tai elakkeella. Talla haettiin vahvistusta tutkimuk-
sen ikdjakauman tuomalle ika&rakenteelle. Kysymys oli strukturoitu ylla mainit-

tujen neljan vastausvaihtoehdon avulla.
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Kuvio 9 havainnollistaa vastaukset kysymykseen numero 11. Vastauksia an-

nettiin 55 kappaletta.

Eldkeldinen
29,09%

Mukana
tydelamdssa
69,09%

Tyo6ton
1,82%

Kuvio 9. Vastaajien status, n=55

Yksikaan tahan tutkimukseen vastanneista ei maininnut opiskelevansa, joten
se mahdollisuus on jatetty kuviosta pois. Vastauksia annettiin yhteensa 55,
mika on yhden enemman, kuin vastaajien maara. Tama johtuu siitd, etta yksi
vastaajista merkitsi olevansa seka elakelainen, ettd mukana tydelamassa.
Pelkosenniemen kaltaisessa iakk&aén ikarakenteen kunnassa tamé lienee
yleistd, vaikkei se useammassa vastauksessa heijastukaan. Osa elakeikai-
sistd on mukana tyoelamassa joko keikkaluontoisesti tai esimerkiksi perheyri-

tyksen kautta.

Vastauksista 69,09 % mainitaan vastaajan olevan mukana tydelamassa, kun
taas elakelaisia on 29,09 %. Tyo6ttomaksi itsensa merkitsi 1,82 % vastaajista
eli yksi henkild. Tyottémaksi itsensa vastannut oli myods ainut kyselyn alle 20-

vuotias vastaaja.

Seuraavassa eli kysymyksesséd numero 12 selvitettiin mahdollisen tydpaikan
sijaintia. Kaikki 38 tybelamassa mukana ollutta vastaajaa kertoi tytpaikkansa
sijaitsevan Pelkosenniemen kunnan rajojen sisépuolella, mikd on kunnan
kannalta erittdin positiivinen tieto. Suuri tyollistdjd on varmasti Pyhatunturin

matkailukeskus, mutta myds kylat tyollistavat esimerkiksi pienyrittdjia.
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5.3.2 Pelkosenniemi kotikuntana — haasteet ja vahvuudet

Taustatietojen selvittdmisen jalkeen vastaajilta tiedusteltiin Pelkosenniemen
vahvuuksia ja heikkouksia useamman eri kysymyksen kautta. Asukastyyty-
vaisyyden ymmartamisen kannalta on aarimmaisen tarkedd ymmartaa, mitka
piirteet asukkaat kokevat vahvuuksina ja mitkd ongelmallisina. Kysymykses-
sa 5 pyydettiin nimeamaan vahintaan kolme alueen plussaa ja miinusta.

Vahvuuksiin tuli yhteenséa 193 vastausta, jotka jakautuivat 58 eri ryhmaan.

Kuvioon 10 on keratty vastauksia kysymykseen Pelkosenniemen vahvuuksis-
ta. Omiin pylvaisiin on merkitty piirteet, jotka ovat saaneet vahintd&n kolme

aanta.

Muut 146
Vesistd |jud 4
Turvallinen jed 3
Terveyskeskuspalvelut d 20

Suot ja luonto, seka luonto asuinymparistona 1 20
Sijainti ja etdisyydet |Jusd 5
Pyhatunturi d 19

Peruspalvelut yleisesti
Metsdstysmahdollisuudet ja -perinteet
Matkailu

Ladkari, hammashoito, neuvola ja vanhustenhoito
Kunnanjohtaja ja muut paattdjat, suunnitelmallisuus
Koulu

Koko

Kirjasto

Kauppa

Kauniit kylat

Kansalaisopisto

Kalastusmahdollisuudet

Ilmapiiri, valittdminen ja yhteishenki

Hiljaisuus ja rauhallisuus

Hiihtokeskus, rinteet ja latuverkosto

Ei osaa sanoa

Asukkaat

Apteekki

Kuvio 10. Pelkosenniemen vahvuudet, n=193
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Pylvasdiagrammista on néhtavissa, ettd 46 erilaisen yksittdisen vastauksen
jalkeen suurimmiksi ryhmiksi ovat nousseet tyytyvaisyys terveyskeskuspalve-
luihin sek& ympardivaan luontoon ja soihin, silla 37,0 % vastaajista piti mo-
lempia vahvuutena. Myds Pyhatunturi koettiin tarkeaksi, silla sen mainitsi
vahvuudeksi 35,2 % vastaajista. Osittain Pyh&tunturin suosittuutta tukee
my0s tyytyvaisyys hiihtokeskukseen ja latuverkostoihin (14,8 % vastaajista).

llmapiirin koki hyvana ja vahvuutena 14,8 % vastaajista.

Yksittaisind vastauksina ilmeni tyytyvaisyyttda myos erilaisiin tapahtumiin,
metsastysseuraan, kansallispuistoon ja esimerkiksi pankkiautomaattiin. Va-
paa sana — 0siossa muutama vastaaja oli maininnut erikseen tyytyvaisyyten-

sa kunnanvirastoon ja aktiiviseen kunnanjohtajaan.

Samassa kysymyksessa vastaajia pyydettin nimedm&an myos kolme tai
enemman heikkoutta alueelle. Vastauksia annettiin kaiken kaikkiaan 132,

joissa oli 50 erilaista.

Kuvio 11 havainnollistaa vastauksia heikkouksista. Muut -pylvdaseen on

koottu teemat, jotka mainittiin vain kahdesti tai harvemmin.

Muut l | 48

Vilimatkat ja etdisyys

Vuokra-asuntotilanne ja tyhjat asunnot
Tyottomyys, tyotilanne ja ymparivuotisen tyon puute
Ruokakauppa

Paivahoidon puuttuminen
Paivittaistavarakaupan laatu ja kauppojen vahyys
Pieni koko

Pieni asukasluku ja poismuutto

Pankin loppuminen

Palvelutarjonta ja palveluiden heikentyminen
Maisemoinnin puute, kylien rappeutuminen
Ikarakenne

Ei osaa sanoa

Kuvio 11. Pelkosenniemen heikkoudet, n=132
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Diagrammista nakyy, ettd suurin vastaajia yhdistava heikkous-mielikuva on
pankin loppuminen, jonka mainitsi 29,6 % vastaajista. Myos palvelutarjonnas-
ta ja palveluiden heikentymisesta yleisella tasolla ollaan huolissaan (24,1 %
vastaajista). lkarakennetta piti heikkoutena 16,7 % vastaajista. Palvelutarjon-
nan ja esimerkiksi pankin loppumisen asettamat haasteet ovat osa ikaraken-
teen ja vaestomaaran oravanpyoraa, silla pieni vaesto sulkee palveluita, mut-
ta palveluiden vaheneminen taas ei houkuttele uusia asukkaita. Vapaa sana
— osiossa kaksi vastaajaa toivoi kunnanjohdolta jameryyttd pankki- ja kaup-
pa-asioissa. Yksi vastaaja kritisoi paattajien patevyyttd ja ikarakennetta ja

toinen toivoi kunnan Internet-sivujen uudistamista ja paivittamista.

Kysymyksissa 6 ja 7 vastaajia pyydettiin tdydentamaan lauseet: "Pelkosen-
niemi on hyva paikka asua, koska...” ja "Pelkosenniemella asumisesta haas-
tavaa tekee se, etta...”. Kysymykset olivat luonnollinen jatke Pelkosenniemen
vahvuuksien ja heikkouksien kartoittamiselle. "Hyva paikka asua” — peruste-
luita tuli kaiken kaikkiaan 109 kappaletta, joista erottui 40 erilaista piirretta.

Vastausten jakautuminen on havainnollistettuna kuviossa 12.

Muut

| 30

Rauhallisuus, ei tungosta | 11
Palvelukoti seka ikdantyneiden huomiointi  juud 3
Ystavallisyys ja vélittaminen faad 4
Marjastus, sienestys, hillasuot 3
Liilkunta- ja harrastusmahdollisuudet, jumpat E

Suot, vesistot ja luonto ldhelld, ymparistona, harrastuksena { 20

Asukkaat

Koti

Turvallisuus

Toimivat peruspalvelut
Terveyskeskuspalvelut
Palvelutarjonta

Kaunis

Ei osaa sanoa

Kuvio 12. Asumisen helppous, n=109



29

Muut -pylvas on kaikista suurin ja siihen on koottuna piirteet, jotka mainittiin
korkeintaan kahdessa vastauksessa. Naitd mainintoja olivat muun muassa
kulkuyhteydet, lapsiystavallisyys, hyvin hoidetut kunnan asiat, selkeat vuo-
denajat, hyva elainlaakari ja edulliset asuinkustannukset omakotitalossa. Yk-
sittdiset vastaajat kehuivat myos hiljaisuutta, kansallispuistoa, tasa-
arvoisuutta, laskettelumahdollisuuksia, tyon ja vapaa-ajan kohtaamista ja
koulun sijaintia ja rauhallisuutta. Eras vastaaja kommentoi Pelkosenniemen
olevan “"poissa pahasta maailmasta” ja toinen asuinkuntansa olevan “paras

paikka, jossa on hyva asua’.

Voimakkaimmin positiivisena ja asumista auttavana tekijana koettiin suot,
vesistot ja luonto yleensa asuinympaéristona ja harrastusten mahdollistajana
(37,0 % vastaajista). Myos rauhallisuuteen ja tungoksen puuttumiseen oltiin
tyytyvaisia (20,4 %). Pelkosenniemi koetaan turvallisena (13,0 %) kuntana,
jossa on toimivat peruspalvelut (9,3 %). Pelkosenniemen mainittiin myés ole-

van se koti, jolta muualla ei tuntunut (9,3 %).

Asumiselle asettavia haasteita nimettiin 25 erilaista, kun vastauksia annettiin

yhteensa 78 kappaletta. Kuviossa 13 on esiteltyna vastaukset.

Muut l

| 17

Vilimatkat tai etdisyydet kaupunkiin |8
Julkisen liikenteen tai taksipalveluiden puutteet | 5
Palvelut tai ammattilaiset muualla  |Jud 9
Palvelut vihenevit / loppuvat B 7

Tyottomyys, eika tydpaikkoja kaikilla aloilla

Kuntaliitosuhka tai muut huolestuttavat tulevaisuuden nakymat
Kauppojen vadhyys, eikd mahdollisuuksia shoppailla

Yksindisyys, omat verkostot muualla

Pankin loppuminen

Ei osaa sanoa

Kuvio 13. Asumisen vaikeus, n=78
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Yhteiseksi muut — pylvaaksi on kerétty ne piirteet, jotka mainittiin korkeintaan
kahdessa vastauksessa. Hajonta vastausten valilla oli muutenkin tasaista,

eika yhta selkeaa piirretta esiintynyt.

Yksittaiset vastaajat kokivat ongelmiksi muun muassa poliisin, tydévoimatoi-
miston ja uimahallin puuttumisen, yleisen hintatason, ikarakenteen, toimimat-
toman lastenhoidon seka sen, etteivat lehdet ja posti saavu ajallaan. Yksittai-
sissa vastauksissa suhtauduttiin kriittisesti Vuotos-taisteluun, teiden huol-

toon, raviradan puutteeseen ja uutta yrittdjad kohtaavat haasteet.

Haasteiksi koettiin palveluiden ja ammattilaisten sijainti kunnan ulkopuolella
(16,7 % vastaajista), valimatkat ja etaisyydet (14,8 %), palveluiden vahene-
minen ja loppuminen (13,0 %) sek& erikseen mainittuna pankin loppuminen
(11,1 %). Toisaalta 14,8 % vastaajista ei osannut maaritella haasteita vaan
vastasi avoimesti "en osaa sanoa”. Julkisen liikenteen seka taksin palveluihin
oli tyytymattomia 9,3 % vastaajista. Naiden palveluiden merkitys korostuu
pitkien valimatkojen kunnissa. Vaikka Pelkosenniemi ei itsessdan ole pinta-
alaltaan merkittdvan suuri, aiheuttaa pitkia valimatkoja palveluiden tayden-

nystarve kunnan rajojen ulkopuolelta.

Kysymyksessa 8 vastaajia pyydettiin selkeasti nimeamaan niita palveluita,
joita he kaipaisivat Pelkosenniemelle. Vastauksia annettiin kaiken kaikkiaan
94 ja ne olivat jaettavissa 31 eri ryhm&éan. Kuviossa 14 on havainnollistettu
mielipiteiden jakautumista. Korkeintaan kahdessa vastauksessa esiintyneet

piirteet on koottu yhteiseen muut — pylvaaseen.

Muut | 30

Ravintola- ja baaripalvelut juad 3
Pyhille pdivahoito | 5
Pankkiautomaatti Pyhille |Jassssd 5

Pankki 21
Liikuntahalli ja liikuntapalveluiden paivittdaminen 5
Laadukas ruokakauppa ja/tai muita kauppoja 15
Harrastusmahdollisuudet, nuorison monitoimitila, ... 5
Ei osaa sanoa 5

Kuvio 14. Kaivatut palvelut, n=94
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Selkeasti eniten vastaajat kaipaavat Pelkosenniemelle pankkipalveluita (38,9
% vastaajista). Tama on ymmarrettavista syista voimakkaasti esilla, koska
tutkimuksentekoviikko oli viimeinen pankin aukioloviikko ennen sen lopetta-
mista. Pankkipalveluiden lisaksi vastaajat kaipasivat laadukkaampaa ruoka-
kauppaa ja mahdollisesti muita kauppoja alueelle (27,8 %). Pyhan alueelle
toivottiin omaa pankkiautomaattia (9,3 %) seka paivahoitoa (9,3 %). Myos
likuntahallia ja likuntapalveluiden yleista paivittamista (9,3 %) seka parempia
harrastusmahdollisuuksia, nuorison monitoimitilaa ja lastenpalveluita (9,3 %)
toivottiin. Muut -pylvaaseen koottuja toiveita olivat muun muassa lounaspal-
velut, matonpesupaikka, kylpyla, elokuvateatteri, rautakauppa, patevat opet-

tajat, uimahalli, poliisi, laajemmat laékaripalvelut seka partio.

5.3.3 Ilmapiiri ja uusien asukkaiden houkuttelu
Kysymykset yhdeksan ja kymmenen kasittelivat Pelkosenniemen ilmapiiria
uusia asukkaita kohtaan, sek& mahdollisia kehitysehdotuksia uusien asuk-

kaiden houkuttelemiseksi alueelle.

Kuvio 15 havainnollistaa mielipiteitd Pelkosenniemen ilmapiiristd. Kysymys
oli muotoiltu seuraavanlaiseksi: ” Onko uuden asukkaan helppo tulla Pel-
kosenniemelle?” Kysymyksella haluttiin selvittaa, ovatko kunnan tarvitsemat
uudet veronmaksajat olemassa olevien asukkaiden mielesta tervetulleita.

Kysymyksessa oli strukturoidut vastausvaihtoehdot "kylla” ja "ei”.

Ei
17,65%

Kylla
82,35%

Kuvio 15. Vastaanottavaisuus uusia asukkaita kohtaan, n=51

Vastauksia annettiin yhteensa 51 kappaletta eli kolme vastaajaa jatti kohdan
tyhjaksi tai vastasi molempiin, mika tulkittiin tyhjaksi. Vastaajista 82,35 % on
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sitd mielta, ettd Pelkosenniemelle on ilmapiirin vuoksi helppo muuttaa, kun
taas 17,65 % arveli toisin. Vapaa-sana-osiossa muutamat vastaajat kehuivat

Pelkosenniemea juuri ilmapiirinsé vuoksi.

Vastaajia pyydettiin nimeamaan keinoja ja kehitysehdotuksia, joilla uusia

asukkaita voisi houkutella Pelkosenniemelle. Ehdotukset eli 10. kysymyksen
vastausten on havainnollistettuna kuviossa 16.

Muut

Paremmat tydmahdollisuudet

Paremmat paivahoitopalvelut

Nuorten ympadrivuotiset harrastusmahdollisuudet

Matkailu ja matkailualueen kehittyminen

Maa-, metsa- ja porotalous

Lapsiperheiden huomiointi

Huolenpito kiinteistoista ja keskustan tontit kayttdoon, sekd yleisilmeen
siistiminen

Ei osaa sanoa

Asuntotarjonta

Kuvio 16. Uusien asukkaiden houkutteleminen, n=91

Kuviosta on luettavissa, etta suurin pylvas on korkeintaan kaksi kertaa toistu-
neista vastauksista koottu muut — pylvas. Vastaajista 37,7 % arveli, ettd pa-
remmat tydmahdollisuudet houkuttelisivat uusia asukkaita. Myos parempaa
asuntotarjontaa (13,0 % vastaajista), nuorten ympaérivuotisia harrastusmah-
dollisuuksia (9,3 %) ja parempaa lapsiperheiden huomiointia (9,3 %) toivot-

tiin.

Muut — pylvas koostui yksittaisista vastauksista, kuten muun muassa kunnan

verkkosivujen uusiminen, kalastusmahdollisuuksien esiintuominen, keskus-
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tan siirtdminen Pyhalle, paremmat palvelut, seka elakelaisten kayttaminen

voimavarana.

5.3.4 Kylatuntemus ja -mielikuvat

Kysymyksessa 13 lueteltin kymmenen Pelkosenniemen kylaa, joita vastaajia
pyydettiin kuvailemaan véahintdan yhdella sanalla. Kysymyksilla haluttiin kar-
toittaa kuntalaisten mielikuvia oman kuntansa kylista. Tutkimuksen kyla-osio
toimi myds pohjustuksena kylien kehittdmishankkeen hankesuunnitelman

laadinnassa.

Kuviot 17-27 havainnollistavat vastaajien kylatietamysta ja — mielikuvia. Ku-

vio 17 havainnollistaa mielikuvat kuntakeskuksesta eli kirkonkylasta.

Muut |15

Tylsa, ankea, tympednnakdinen |9

Turvallinen |8

Tuppukyld s 2

Sisdadnpdinlampedva 6

Rauhallinen | 12

[

Maalaiskyla

Kuihtunut, kuollut, saattohoidossa
Koulu

Koti

N N I
w

Kaunis
Hyvat palvelut

Hyva

N N |
(6, ]

Hiljainen

Ei mielikuvaa

|

Kuvio 17. Mielikuvat kuntakeskuksesta, n=81

Kirkonkyla eli kuntakeskittyma kerdsi yhteenséd 81 vastausta, jotka olivat
teemoitettavissa 29 erilaiseen piirteeseen. Muut — pylvaaseen on koottu ne
piirteet, jotka mainittiin vain kerran. 22,2 % vastaajista mielsi kirkonkylan rau-
halliseksi kylaksi. Kirkonkylaa kuvailtin myos tylséksi, ankeaksi tai tympeéan-
nakoiseksi (16,7 % vastaajista), turvalliseksi (14,8 % vastaajista) ja hiljaiseksi

(13,0 % vastaajista). 11,1 % vastaajista piti kirkonkylaa sisdanpéain lampiava-
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na, ja 9,3 % kauniina. 7,4 % vastaajista ei osannut sanoa kirkonkylaan liitty-

vaa mielikuvaa.

Kuviossa 18 on esitettyna yleisimmat mielikuvat Kiemunkivaarasta. Mieliku-
via tuli kaiken kaikkiaan 63 vastauksen verran ja ne ryhmiteltiin 24 erilaiseen

ryhmaan.

Muut | 17

Kuoleva, saattohoidossa
Tylsa

Rauhallinen
Ohikuljettava

Maisemat

Kaunis

Hiljainen

Ei mielikuvaa _ 16

Kuvio 18. Mielikuvat Kiemunkivaarasta, n=63

Yhteiseen muut — pylvaaseen on koottu vain kerran mainitut vastaukset. Yk-
sittaisia mainintoja olivat esimerkiksi haja-asutettu, hieno, historiallinen, ke-
saisin kaunis kyla, maalaiskyla ja maenlasku paikka. Muutamissa vastauk-

sissa kylaa kuvailtiin rauhalliseksi, tylsaksi ja se tunnettiin maisemistaan.

Kaiken kaikkiaan mielikuvat Kiemunkivaarasta jaivat vahaisiksi ja yksipuolei-
siksi. Vastaajista 29,6 % ei osannut nimeta mitaan mielikuvaa Kiemunkivaa-
rasta. Kylaa kuitenkin kuvailtiin hiljaiseksi (16,7 % vastaajista) ja kauniiksi
(14,8 % vastaajista). 7,4 % vastaajista piti Kiemunkivaaraa ohikuljettavana

kylana.



35

Kuvioon 19 on koottu Arvospuolen herattdméat mielikuvat. Vastauksia annet-

tiin kaiken kaikkiaan 69 kappaletta.

Muut

Tylsa

Tuntematon
Sisddnpadinlampeava
Rauhallinen
Ohiajettava, onko yhtadan asukasta?
Luonto

Lintutorni

Kaunis

Hiljainen

Hieno, hyva

Erastely

Ei mielikuvaa

|

10

NN
S

I

Kuvio 19. Mielikuvat Arvospuolesta, n=69

17

Vastaukset olivat teemoitettavissa 29 eri ryhméaan. Muut — pylvaan alle on

koottu vastaukset, jotka eivat toistuneet lainkaan. Naitd vastauksia olivat

muun muassa joentakainen, kalainen, lapsuusmuistot, perametsa, ei enda

maataloutta, puhtaus, saattohoidossa ja marjaisa. Arvospuoli ei herattanyt

31,5 % vastaajista minkaanlaista mielikuvaa. Sen sijaan 18,5 % vastaajista

kuvaili kylaé hiljaiseksi. Muiden vastausten kesken oli suurta hajontaa.

Arvospuolta kuvailtin muun muassa kauniiksi (7,4 % vastaajista), tylséksi

(7,4 % vastaajista) ja rauhalliseksi (5,6 % vastaajista). Yksittaisia mielikuva-

vastauksia olivat esimerkiksi perametsd, puhtaus, eristyksissa, eldimet seka

ei enda maataloutta.
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Kuvio 20 kasittdd Saunavaaraan liittyvat mielikuvat. Vastauksia annettiin yh-

teensa 70 kappaletta ja niista erottui 29 eri teemaa.

Muut 19
Viki vahenee, yksindinen d 2

Viljelykset

Rauhallinen

Ohiajettava, turha kylan nimi
Mahtava aikoinaan, mukava
Lapsuusmuistot, sukulaiset
Kaunis

Hyva

Hiljainen — 12
Ei mielikuvaa ————————————————

Kuvio 20. Mielikuvat Saunavaarasta, n=70

Vastaajista 35,2 % ei ollut mielikuvia Saunavaaraan liittyen. Hiljaiseksi Sau-
navaaraa kuvaili 22,2 % vastaajista. Toistuvuutta ei juuri ollut. Kylaa kuvail-
tiin kauniiksi (7,4 % vastaajista), rauhalliseksi (5,6 %) seka ohiajettavaksi tai
turhaksi (5,6 %). Yksittaisia mielikuvavastauksia olivat esimerkiksi, pieni, lei-

vanantaja, uskonnollinen, vaikea, siled ja sisaanpain lampiava.

Kuviossa 21 on nahtavilla asukkaiden mielikuvat Saukkoaavasta. Vastauksia

annettiin yhteensa 62 kappaletta.

[
Muut 17

Ohiajettava, onko... 2
Tylsa 4
Syrjdinen 2

Hiljainen # 13
Ei mielikuvaa 22
Asutustilat 2

Kuvio 21. Mielikuvat Saukkoaavasta, n=62
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Saukkoaapaa kuvailtin 23 erilaisella piirteella. Kerran mainitut piirteet on
koottu muut — pylvaan alle. Yksittaisia vastauksia olivat esimerkiksi erastely,
hiihtaminen, lapsuusmuistot, metsastys, siirtolaiset, saattohoidossa ja korpi-

kyla.

Vastaajista 40,7 % ei ollut minkaanlaista mielikuvaa Saukkoaavasta. Sen
sijaan 24,1 % vastaajista kuvaili kylaa hiljaiseksi ja 7,4 % tylséksi. Saukkoaa-
paa pidettiin myos syrjaisena (3,7 % vastaajista) seka ohiajettavana (3,7 %).
Asutustilat Saukkoaapa toi mieleen yhta lailla 3,7 % vastaajista eli kahdelle

henkildlle.

Kuvio 22 havainnollistaa asukkaiden mielikuvat Kairalan kylasta. Vastauksia

annettiin yhteensa 71 kappaletta ja ne jakautuivat 30 eri teemaan.

Muut l | 20
Virked/vilkas 8
Viljelykset | 2
Turvallinen fasd 2
Sisdanpainlampedvad |fusd 2

Rauhallinen

L

Kaunis 12
lakas
Historiallisuus

Hiljainen

3
2
5
Ei mielikuvaa — 12

Kuvio 22. Mielikuvat Kairalasta, n=71

Muut -pylvaéseen on koottu yksittaiset toistumattomat vastaukset, joita an-
nettiin yhteensa 20 kappaletta. Yksittaisia vastauksia olivat muun muassa
edistyksellinen, hieno, kalainen, saattohoidossa, ohiajettava, luonteikas ja

tylsa.

Vastaajista 22,2 % kuvaili Kairalaa kauniiksi, kun yhta lailla 22,2 % ei osan-
nut maaritella kylalle mielikuvaa. Viredna ja vilkkaana Kairalaa piti 14,8 %

vastaajista, mutta toisaalta 9,3 % vastaajista piti kylaa hiljaisena. Kairalaa
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kuvailtiin myos iakkaaksi (5,6 % vastaajista) ja rauhalliseksi (5,6 %). Yksittai-
sissa vastauksissa Kairalaa kuvailtin muun muassa luonteikkaaksi, tylsaksi,
upeaksi, vahvaksi seka ohiajettavaksi, ja se miellettiin vanhojen ihmisten ja

tilallisten kylaksi.

Kuvio 23 havainnollistaa asukkaiden mielikuvia Pyhajarven kylasta. Vastauk-

sia annettiin 71 kappaletta ja ne teemoitettiin 23 eri ryhmaan.

Muut | 15
Vilkas ja eldvdinen 3
Turistit 3
Tunturi 3

Matkailukyld |l 4

Kaunis, luonnonkaunis, keséaisin kaunis
Kalajarvi 2
Hiljainen, hiljaisuus 2
Ei mielikuvaa 8

Kuvio 23. Mielikuvat Pyhajarvesta, n=71

Yksittaiset toistumattomat mielikuvavastaukset on koottu muut — pylvaaseen.
Yksittaisia vastauksia olivat esimerkiksi eristyksissa, potentiaalinen, turvalli-

nen, uusiutuva, idyllinen ja kaahaavat autot.

Selkeasti suurin pylvds nousee mielikuvaan kauniista kylasta, jolla Pyhajar-
veda kuvailikin 57,4 % vastaajista. lIman mielikuvaa oli 14,8 % vastaajista.
Matkailukyléksi Pyhajarven mielsi 7,4 % vastaajista, ja kylan ohessa mainit-

tiin myas turistit (5,6 % vastaajista) ja tunturit (5,6 %).

Yksittaisissd vastauksissa mainittin muun muassa, etta autot kaahaavat
ohitse. Pyh&jarvi mielletdan vastaajasta riippuen myos potentiaaliseksi, idylli-

seksi, uusiutuvaksi tai tunkkaiseksi.

31
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Aapajarvesta mielikuvavastauksia annettiin kaiken kaikkiaan 58 kappaletta.

Vastausten jakautuminen on havainnollistettuna kuviossa 24.

|
Muut - B 14

yiss | 4

Rauhallinen | 4

Ohikuljettava, onko edes kyla? |yl 2

Hiljainen 12

Ei mielikuvaa

Kuvio 24. Mielikuvat Aapajarvesta, n=58

Mielikuvat Aapajarvesta olivat yksipuolisia ja ne jakautuivat 19 eri teemaan.

Vastaajista 40,7 % ei osannut maaritella Aapajarvelle mielikuvia. Muut — pyl-

vaaseen on koottu vastauksissa vain kerran esiintyneet yksittaiset mielikuvat,

kuten metsékyld, menetetty omaisuus, tunkkainen, tilava ja sisdanpain lam-

piava. 22,2 % vastaajista mieltaa Aapajarven hiljaiseksi, 7,4 % tylsaksi, 7,4 %

rauhalliseksi ja 3,7 % ohikuljettavaksi ja epaili Aapajarven kyla-statusta.

Tiedusteltaessa mielikuvia Suvannon kylaan liittyen vastauksia annettiin 75

kappaletta. Vastaukset teemoittain nakyvat kuviossa 25.

Muut

Vilkas, virkea

Rauhallinen

Museokyla

Kulttuuri

Kaunis, luonnonkaunis
Jokivarsi, metsdjokiranta
1dkas, vanhat rakennukset
Idyllinen

Hatkahdyttava, suurenmoinen
Historiallinen, perinteikas
Hiljainen

Ei mielikuvaa

d 12

d 16

d 12

Kuvio 25. Mielikuvat Suvannosta, n=75

22
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Suvannon kylan mielikuvat jakautuivat 24 teemaan. Muut — pylvdaseen on
koottu yksittaiset kerran esiintyneet mielikuvavastaukset, kuten lapsuusmuis-
tot, suojeltu, pellot, itsenainen, hieno ja arkkitehtuurinen. 29,6 % vastaajista
piti Suvantoa kauniina kylana. llman mielikuvaa oli 22,2 % vastaajista, kun

taas 14,8 % piti kylaa hiljaisena.

Museokylaksi Suvannon nimesi 13,0 % ja historialliseksi ja perinteikk&&ksi
7,4 % vastaajista. Suvantoa kuvailtin myods kulturelliksi (5,6 % vastaajista),
hatkahdyttavaksi ja suurenmoiseksi (3,7 % vastaajista), seka idylliseksi (3,7
% vastaajista). Mielenkiintoista oli, etta 3,7 % vastaajista kuvaili Suvantoa

rauhalliseksi, kun taas 5,6 % mielsi kylan vilkkaaksi ja virke&ksi.

Luiron kylad kuvailtin 23 erilaisella teemalla ja vastauksia annettiin kaiken
kaikkiaan 68 kappaletta. Vastaukset teemoittain ovat havainnollistettuna ku-

viossa 26.

Muut l | 15

Vilkas, virkea 4
Tuntematon, vieras 2

Rauhallinen 3

Kaunis, luonnonkaunis 13

Jokimaisema

Hiljainen

Erdamaakyla

3
8
2
Ei mielikuvaa —

Kuvio 26. Mielikuvat Luirosta, n=68

Muut — pylvaaseen kootuissa yksittaisissa mielikuvissa tuli ilmi muun muassa
tiilvis, sisdanpain lampiava, mukavimmat ihmiset, itsenainen, idkas ja hevos-
kyla. 33,3 % vastaajista ei osannut méaaritella Luiro-mielikuvaa. Vastaajista
24,1 % mielsi Luiron kauniiksi, 14,8 % piti Luiroa hiljaisena, kun taas 7,4 %
kuvaili kylda vilkkaaksi ja virke&ksi. Luiro tunnettiin myos rauhallisena (5,6
%), jokimaisemakylana (5,6 %) ja eramaakylana (3,7 %). Toisaalta 3,7 %

vastaajista piti Luiroa tuntemattomana ja vieraana.

18
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5.3.5 Tyytyvaisyys kylatoimintaan ja oma aktiivisuus

Osana asukastyytyvaisyytta ja kotikunnan imagoa on myds tyytyvaisyys tar-
jottuihin aktiviteetteihin ja yhteiseen toimintaan. Vastaajista tiedusteltiinkin
omaa osallistumisaktiivisuutta kylatoimintaan seka yleista tyytyvaisyytta sii-
hen.

Kysymyksessa 14 tiedusteltin onko kylatoimintaa asukkaiden mielesta tar-
peeksi. Kysymys strukturoitiin alla olevassa kuviossa nakyvien vaihtoehtojen
avulla eli vastaajilla oli myés mahdollisuus vastata "en ole kiinnostunut toi-
minnasta”. Seuraava kysymys pyysi tarkentamaan omaa osallistumisaktiivi-

suutta tai kilinnostusta toimintaan. Kuvio 27 havainnollistaa vastaukset.

En ole kiinnostunut toiminnasta 7

Lian vahan _ 2
i | —

Kuvio 27. Kylatoiminnan maaré, n=53

Kylatoiminnan riittavyyteen vastattiin yhteensa 53 kertaa eli yksi vastaaja jatti
kohdan tyhjaksi. Vastaajista 45,28 % oli sitd mielta, etta kylatoimintaa oli riit-
tavasti. Ero oli niukka, silla 41,51 % arvioi kylatoimintaa olevan liian vahan.

Vastaajista 13,21 % myonsi, ettei ole itse kiinnostunut kylatoiminnasta.

Kylatoiminnan riittavyydestd kommentoitiin usein, ettd omalle ikaluokalle sita
on tarpeeksi, mutta nuorisolle ja lapsille tarvittaisiin lisaa aktiviteetteja ja ta-
pahtumia. Asukkaat kaipasivat myos urheilutoiminnan nostamista paremmal-

le tasolle.

Eras vastaaja mainitsi kyselyn vapaa sana — osiossa kaipaavansa kylatoimin-
taa ja jumppamahdollisuuksia myos tunturialueelle. Toinen vastaaja taas toi-
voi urheilupalveluiden ja latuverkostojen kokonaisvaltaista paivittamista télle

vuosituhannelle. Myds monipuolista sisaliikuntahallia kaivataan.
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Kysymys 14 ker&si mielipiteité siitd, onko toimintaa tarpeeksi. Sitd seuran-
neella kysymyksella 15 haluttiin kerata vastaukset siitéa, osallistuvatko ihmiset
jo olemassa olevaan kylatoimintaan. Kylatoiminta perustuu usein vapaaeh-
toisuuteen, jolloin kiinnostuneita tekijoita tarvitaan. Kuvio 28 havainnollistaa
kysymyksen 15 vastausten jakautumista. Vastaajille annettiin strukturoidut

» » LLE

vastausvaihtoehdot "aina”, "usein”, “joskus” ja "en koskaan”.

Aina

En koskaan
20,37%

Usein
22,22%

Joskus
48,15%

Kuvio 28. Vastaajien aktiivisuus kylatoiminnassa, n=54

Kaikki vastaajat vastasivat kysymykseen omaan kylatoimintaan osallistumi-
sesta, joten vastausten maara oli 54. Vastaajista 48,15 % vastasi osallistu-
vansa kylatoimintaan joskus, kun taas 20,37 vastasi "ei koskaan”. 9,26 %
kertoi osallistuvansa kylatoimintaan aina ja 22,22 % usein. Kylatoiminnassa
aktiivisimmin mukana olleet kommentoivat vapaa sana — osiossa olevansa
kylaaktiiveja ja arvelivat, ettei kylatoiminta pysyisi hengissa ilman heitd. Tama
kertonee siitd, etta kylatoimintaa pyorittdvat ne muutamat aktiiviset ihmiset,

kuten hyvin usein pienissa yhteistissa kay.

5.3.6 Pyhéan matkailukeskus osana arkielamaa
Kysymyksessa 16 vastaajilta tiedusteltiin, mitd Pyhan matkailukeskuksen
palveluita he kayttavat vai kayttavatko lainkaan. Kysymys strukturoitiin vaih-

toehdoilla "terveys- ja hyvinvointipalvelut®, "ravintolapalvelut”, kauppapalve-

lut”, “rinnepalvelut”, "majoituspalvelut” ja "en kaytd matkailukeskuksen palve-

luita”.
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Kuviossa 29 on esiteltyna Pyh&n matkailukeskuksen palveluiden kaytt6 vas-
taajien keskuudessa. Vastauksia annettiin yhteensa 146 kappaletta eli suurin

osa vastaajista vastasi kayttavansa useampia palveluita.

g SS—T

Majoituspalvelut E 10
Rinnepalvelut 22
Kauppapalvelut | 39
Ravintolapalvelut 42
Terveys- ja hyvinvointi 25

Kuvio 29. Pyhan matkailukeskuksen palveluiden kayttd, n=146

Vastaajista vain 5,48 % ei kaytd Pyhan matkailukeskuksen palveluita lain-
kaan. Osa heista kommentoi sen johtuvat iasta. Suosituimpia palveluita mat-
kailukeskuksessa olivat ravintolapalvelut (77,78 % vastaajista) ja kauppapal-
velut (72,22 %). Terveys- ja hyvinvointipalveluita vastasi kayttavansa 46,30
% vastaajista ja rinnepalveluita 40,74 % vastaajista. Majoituspalveluita kayt-

ta& 18,52 % vastaajista.

Kaiken kaikkiaan my6s Pyhan matkailukeskuksen ulkopuolella asuvat kunta-
laiset kayttavat melko paljon matkailukeskuksen kauppa- ja ravintolapalvelui-
ta. Tama on ymmarrettavaa, koska Pyhantahti-ruokakauppa on kuntakes-
kuksen Siwaa huomattavasti suurempi. Kunnan alueen ravintolapalvelut si-
joittuvat lahes kokonaan matkailukeskuksen alueelle, joten valinnanvaraa ei

kunnan rajojen sisapuolella juuri ole.
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Kysymyksessa 17 tiedusteltiin sitd, olisivatko vastaajat valmiita suosittele-
maan matkailukeskuksen palveluita vierailleen. Vastausvaihtoehdot struktu-
roitiin ja vastaajat valitsivat vaihtoehdoista "mielellani’, "ehka” ja “en suositte-
lisi”. Kuviossa 30 on havainnollistettuna vastausten jakautuminen. Vastauksia

annettiin 54 kappaletta.

Ehka

5,56% En suosittelisi

1,85%

Mielellani
92,59%

Kuvio 30. Matkailukeskuksen suosittelu vieraille, n=54

Kuten kuviosta kay ilmi, selkeasti suurin osa eli 92,59 % vastaajista suhtau-
tuu matkailukeskuksen suosittelemiseen myonteisesti. 1,85 % eli yksi henkild
kieltaytyisi suosittelemasta matkailukeskusta, ja 5,56 % oli kahden vaiheilla
eli vastasi "ehka”. Padosin kuntalaisten suhtautuminen matkailukeskukseen

on positiivista.

Vapaa sana — osiossa Pyhatunturin taloudellista tukemista ja matkailukes-
kusta yleisesti kommentoitiin melko paljon. Osa kuntalaisista oli sita mielta,
ettd kunta on kayttanyt resurssejaan Pyhatunturin kehittamiseen liilan kauan
ja lilan paljon. Eraassa vastauksessa todettiin, etté lahtokohdat myds muiden
alueiden, kuin Pyhan, kehittdmisestd matkailukaytt6éon ovat olemassa. Toi-
saalta huomattavasti useammassa vastauksessa matkailukeskuksen kehit-
tymisen toivottiin jatkuvan entistd voimakkaampana. Muutamat kuntalaiset
olivat myds voimakkaasti sita mieltd, etta kuntakeskus tulisi tulevaisuudessa
keskittdd Pyhatunturille, ja ettd Pyhatunturi on Pelkosenniemelle valttamat-

tomyys elamisen ja selvidmisen kannalta.
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5.3.7 Mielikuva kotikunnan tunnettuudesta

Kysymyksessa 18 kerattiin vastaajien mielikuvia siitd, mista Pelkosenniemi
on heidan mielestédéan tunnettu eli millaiseksi he arvelevat Pelkosenniemen
imagon ulkopuolisten silmin. Tatd seuranneessa kysymyksessa kerattiin toi-

veita siita, mista imagon tulisi rakentua.

Kuviossa 31 on nostettu esille kuntalaisten mielikuvia siitd, milta Pelkosen-
niemi nayttaa ulospain. Vastauksia annettiin yhteensa 162 kappaletta, jotka
jakautuivat 48 erilaiseen teemaan. Muut -pylvaaseen on koottuna mielikuvat,
jotka esiintyivat vain yhdessa vastauksessa. Naita olivat esimerkiksi vanhat

rakennukset, toritapahtumat, Ponnetar, Kilpiaapa, suoluonto ja tyottomyys.

Muut | 34

Hiihtokeskus ja rinteet juud 2
YOttoman yon soutu  fed 3
Vuotos | 17

Talvisodan ratkaisutaistelu 2
Suvanto 6

Suomi neidon syddamessa 2

Pyhatunturi 37
Pelkoset
Matkailu

Kuntaliitosyritys
Kemijoki

Kansallispuisto

Ei osaa sanoa

Andy McCoy 38

Kuvio 31. Pelkosenniemen tunnettuus, n=162

Vastanneista 70,37 % vastaajista arveli Pelkosenniemen olevan tunnettu An-
dy McCoysta ja 68,52 % Pyhatunturista. 31,48 % vastaajista otaksui Vuotok-

sen olevan osa Pelkosenniemen tunnettuutta.

Andy McCoyn, Pyhatunturin ja Vuotoksen jalkeen vastausten hajonta oli
suurta. Vastaajista 12,86 % piti kansallispuistoa osana Pelkosenniemen tun-
nettuutta. Myds Suvannon (11,11 % vastaajista), matkailun (7,41 %), Kemi-
joen (5,56 %), yottdoméan yon soudun (5,56 %) ja kuntaliitosyritysten (3,70 %)

arveltiin olevan osa Pelkosenniemen ulkoista imagoa. Vapaa sana — osiossa
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kuntaliitoksiin otettiin kantaa viiden vastaajan toimesta. Nelja viidesta oli kun-

taliitosta vastaan, kun taas yksi ehdottomasti sen puolella.

Kuvio 32 havainnollistaa siita, mista Pelkosenniemi tulisi asukkaidensa mie-

lesta tuntea. Vastauksia annettiin 86 kappaletta.

Muut | 26

Ystavallisyys |usssd 6

Ymparivuotinen laajan palvelun... | 2

Vesiluontomatkailu, luontomatkailu  fuwsad 3
Terveydenhuolto |fuwd 2
Pyhatunturi faaaad 5
Puhtaus 3
Paremmat palvelut EZ

Matkailualue |fuud 2

Luonto, luonnonlaheisyys ja -kauneus 10
Kemijoki 3
Itsendinen kunta 3
Hyva ja rauhallinen koulu 2
Hyva asuinpaikka, hyva ymparisto... 2
Hyvinvoiva kunta 2

Ei osaa sanoa 11
Asukasystavallisyys, kaikki ihmiset... ; 2

Kuvio 32. Pelkosenniemen toivottu tunnettuus, n=86

Vastaukset jakaantuivat 42 erilaiseen ehdotukseen. Muut — pylvddseen on
koottu yksittaisissa vastauksissa ilmenneet ehdotukset, kuten nuorekkuus,
palvelu, positiivinen henki, rauhallisuus, rinteet ja kansallispuisto. Toistumat-
tomia vastauksia olivat myds Vuotoksen allas, kuntalaisista valittdminen, vilk-
kaampi tori, tulevaisuus ja veroparatiisi. Yksi vastaaja toivoi Pelkosenniemel-

le tunnettuutta muustakin, kuin sosiaalipummeista.

Vastaajista 20,37 % vastaajista ei osannut antaa ehdotuksia, kun taas 18,58
% oli sita mieltd, ettd Pelkosenniemi tulisi tuntea luonnostaan, luonnonlahei-

syydestaan ja luonnonkauneudestaan. Pelkosenniemen toivottiin myos naky-
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van ulospain hyvinvoivana ja itsenaisena kuntana, jossa on toimiva tervey-

denhuolto ja paremmat palvelut.

Andy McCoy on yksi kuuluisimmista pelkoslaisista, joten oli luontevaa olettaa
asukkaiden omaavaan joitakin mielikuvia McCoyn tunnettuudesta ja sen so-
pivuudesta alueeseen. Kysymyksessa numero 20 tiedusteltiinkin, sopiiko An-
dy McCoy Pelkosenniemen imagoon. Kysymys oli strukturoitu ja vastaajille
annettiin vaihtoehdot "ei merkitysta”, "huonosti” ja "hyvin”. Vastauksia annet-
tiin 54 kappaletta eli kukaan ei jattanyt vastaamatta kysymykseen. Vastaus-

ten jakautuminen on havainnollistettuna kuviossa 33.

Ei merkitysta

27,78% \

Hyvin
57,41%

Huonosti
14,81%

Kuvio 33. Andy McCoy osana Pelkosenniemen imagoa, n=54

Kuten kuviosta kay ilmi, enemmisto vastaajista eli 57,41 % on sitd mielta, etta
McCoy sopii Pelkosenniemen imagoon hyvin. Vastaajista 27,78 % ei nahnyt
asialla olevan merkitysta, kun taas 14,81 % arvioi McCoyn sopivan imagoon
huonosti. Vapaa sana osiossa muutama vastaaja kommentoi McCoyn alko-
holin kaytt6a negatiivisesti, mutta eras vastaaja tituleerasi hanet myos Pel-

kosenniemen omaksi pojaksi.



48

Viimeisessa varsinaisessa kysymyksessa (21) tiedusteltiin vastaajilta, minka
varinen ja makuinen on Pelkosenniemi. Talla pyrittiin kartoittamaan vastaaji-
en ensimmaiset mielikuvat asuinkunnastaan. Kysymyksella oli kaksoismerki-
tys, silla se toimi paitsi keventavana loppukysymyksend, myds mielikuvaky-
symyksena tulevaisuuden visuaalista ilmetta ajatellen. Kuviossa 34 on esitet-

tyna vari- ja kuviossa 35 makumielikuvavastausten jakautuminen.

Muut | 7

Vihred 9

Valkoinen 3

Sinivalkoinen l 3

Sininen 13

Ruskea 2

Punainen 3

Musta 2

Harmaa 8

Ei mielikuvaa | 5

Kuvio 34. Varimielikuva, n=55

Varimielikuvaan annettiin yhteensa 55 vastausta eli yksi vastaaja vastasi
kahdella eri varilla. Kaiken kaikkiaan varimielikuvia oli 17 erilaista. Muut - pyl-
vaaseen on koottu ne mielikuvat, jotka esiintyivat vain yhden kerran. Naita
olivat esimerkiksi sinivihred, spektri, verensininen, kirjava ja kesayd. Yksittai-
nen suosituin varimielikuva oli sininen (24,07 % vastaajista). Myds sinivalkoi-
nen (5,56 %) ja muut siniset sekoitukset saivat kannatusta. Vastaajista 16,67
% mielsi Pelkosenniemen vihreéksi ja 14,81 % harmaaksi. Valkoista ja pu-
naista kannatti kumpaistakin 5,56 % vastaajista. My6s ruskea (3,70 %) ja

musta (3,70 %) saivat kannatusta.
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Makumielikuvaan useampi vastaaja antoi enemman vastauksia, joita kertyi
yhteensa 61 kappaletta. Mielikuvia oli yhteensa 31 erilaista.

Muut k— 20

Suolaton | 2

Raikas 6

Mauton | 2

Mansikka 2
Makea 2

Kirpea

3
Karvas 3
Karpalo f
| 3
ﬁ

Hilla

Hapan

Ei mielikuvaa — 12

Kuvio 35. Makumielikuva, n=61

Muut - pylvaaseen on koottu yksittaiset mielikuvat, kuten luomu, lonkero, lohi,
hyva ruisleipa, neutraali, pehmea ja poro. Vastaajista 22,22 % ei osannut
maaritella makumielikuvaansa Pelkosenniemesta. Ylipdataan makumieliku-
vissa hajonta oli varimielikuvaa suurempaa, eika yhtd selkeasti erottuvaa
mielikuvaa ilmennyt. 11,11 % mielsi Pelkosenniemen raikkaaksi ja 7,41 %
happamaksi. Pelkosenniemea kuvailtiin myds karvaaksi, kirpeadksi, makeaksi,

mansikkaiseksi, suolattomaksi ja mauttomaksi.
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5.4 Peruskoululaisille suunnattu tutkimus

Peruskoululaisille toteutettiin oma tutkimus, jotta myds nuorempien kuntalais-
ten mielipiteita saataisiin esille. Kysely on muodoltaan lyhyempi, kuin muulle
vaestotlle suunnattu tutkimus. Kyselyyn siséllytettiin rinnakkaistutkimuksen
kanssa yhtenevia kysymyksia vertailumahdollisuuden luomiseksi.

Peruskoululaisille osoitettu tutkimus rajattiin jaettavaksi kaikille oppilaille kol-
mosluokkalaisista ylospain. Talléin oppilaan ika ja esimerkiksi kirjoitustaito ei

ole este kyselyn tayttamiselle.

Paperikysely toteutettiin viikolla 9. Kyselyt jaettiin opettajille, jotka toimittivat

ja kerasivat ne oppilailta perjantaihin 2.3.2012 mennessa.

5.4.1 Taustamuuttujat

Ensimmaiseksi kyselylomakkeessa tiedusteltin vastaajaa koskevat tausta-
muuttujat, joihin kuuluvat ika, sukupuoli, mahdollinen syntyperainen pel-
kosenniemeldisyys seka nykyinen asuinkyla. Alla olevissa kuviossa 36—40

on esitettyna vastausten tulokset.

15-vuotias | 6
14-vuotias | 6
13-vuotias | 7
12-vuotias | 5

11-vuotias 4

10-vuotias P 6
9-vuotias | 6

Kuvio 36. Koululaisten ikdjakauma, n=40

Vastaajien iat jakautuivat yhdeksan ja viidentoista ikdvuoden valille, kuten
kuviosta 36 on nahtavissa. Tama oli ennalta odotettavissa, silla kyselyt jaet-
tiin kolmosluokkalaisille ja vanhemmille Pelkosenniemen peruskoulussa.
Suurin yksittainen ik&vuosi olivat 13-vuotiaat (17,50 % vastaajista) ja pienin

11-vuotiaat (10,00 %). Kaiken kaikkiaan ikajakauma oli tasainen.
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Kuviossa 37 on havainnollistettu vastaajien sukupuolijakauma. Vastaajista
lahes kaksi kolmannesta eli 60,98 % oli poikia. Tyttdjen osuus vastaajista ol
39,02 %.

Tyttd
39,02%

Poika
60,98%

Kuvio 37. Koululaisten sukupuolijakauma, n=41

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, ovatko vastaajat syntyperaisia pel-
kosenniemelaisia vai muualta muuttaneita. Kysymys oli muotoiltu "olen aina
asunut Pelkosenniemelld” — vaitteeksi, ja vastausvaihtoehdot strukturoitu

"kylla” — ja "ei” — rasteiksi. Kuviossa 38 on syntyperaisyyden jakautuminen.

Kyll3 23

Kuvio 38. Syntyperéisyys, n=38

Kysymykseen vastasi 38 eli kolme jatti kohdan tyhjéksi. Naiden kolmen vas-
taajan kohdalla viereen oli kirjoitettu, ettd he asuvat Kemijarven puolella kun-
tien raja-alueella. Kaiken kaikkiaan vastanneista 60,53 % kertoi asuneensa
Pelkosenniemella koko ikansa. 39,47 % eli 15 vastaajaa ilmoitti muuttaneen-

sa alueelle muualta.
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Muualta muuttaneita ohjattiin vastaamaan seuraavaan kysymykseen, jossa
selvitettiin muuttovuotta ja paikkakuntaa, josta Pelkosenniemelle on muutet-
tu. 15 vastaajasta 14 vastasi kysymykseen muuttovuodesta ja 13 poismuute-

tusta paikkakunnasta.

Kuviossa 39 on havainnollistettuna Pelkosenniemelle muuttamisen ajankoh-

dat. Vastauksia annettiin 14 kappaletta ja ne erottuivat seitsemaksi ryhmaksi.

vuosia sitten b 2

2011 2

2009 3

2008 ] 1

2007 1

2005 — 2
2003 s

Kuvio 39. Muuttovuosi, n=14

Kuten kuvio havainnollistaa, suosituimmat muuttovuodet vastaajien keskuu-
dessa olivat 2003 ja 2009. Prosentuaalisesti vuosi 2003 kerasi 21,43 % vas-
taajista, mika on kuitenkin vain kolme henkil6d. Myos esimerkiksi vuosia sit-
ten — vastaus kerasi 14,29 % osuuden, mutta neljantoista henkilon joukossa

tdma tarkoittaa vain kahta vastaajaa.

Kun avoimessa eli koululaisia vanhemmille suunnatussa kyselyssa syntype-
raisia pelkosenniemelaisia oli muualta muuttaneita vahemman, on koululais-
ten suhteen toisin pain. Tama on melko luonnollista vastaajien iat huomioita-

essa.
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Kotikylansa 41 vastaajasta ilmoitti 39 koululaista. Kolmella vastanneella koti-
kyla on Vuostimo, joka sijaitsee Kemijarven puolella. Kaksi vastaajaa jatti

kohdan tyhjaksi. Kuviossa 40 on havainnollistettuna kotikylien jakautuminen.

(tyhja)

Vuostimo, Kemijarvi
Suvanto

Saunavaara
Saukkoaapa
Pyhatunturi
Pyhajarvi
Pohjois-osat

Luiro

Kirkonkyla 20

Kairala 2

Kuvio 40. Koululaisten asuinkyla, n=39

Kirkonkyla nousi selke&sti muiden kylien ohi, koska sen mainitsi kotikylak-
seen 51,28 % vastaajista. Pyhatunturilta oli 10,26 % vastaajista ja Pyhajar-
veltd kolme vastaajaa eli 7,69 %. Nain ollen matkailukeskuksen alue ja la-
hiymparistdé nousevat kirkonkylastd seuraavaksi. Kolmen vastaajan kylia oli-
vat myos Saunavaara, seka Kemijarven puolen Vuostimo. Myds muista kylis-

ta oli yksittaisia vastaajia.

5.4.2 Kotikunnan vahvuudet ja heikkoudet

Koululaisten tyytyvaisyyden ja tyytyméattomyyden aiheet tuovat hyvaa vertai-
lupohjaa avoimen tutkimuksen vastauksille. Vastaajilta tiedusteltiin tyytyvai-
syytta tai tyytymattomyyttd Pelkosenniemeen kysymyksissa seitseman ja
kahdeksan. Kysymykset muotoiltiin vaitemuotoon: "Pelkosenniemella parasta
on...” ja "Pelkosenniemelld huonointa on...”. Lisaksi kysymyksessa yhdeksan

pyydettiin nimedmaan, mitk& asiat Pelkosenniemelta puuttuvat.
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Kuviossa 41 on havainnollistettuna Pelkosenniemen vahvuudet. Muut — pyl-
vaaseen on koottu ne mielikuvat, mitk& eivat toistuneet yhdessakaan vasta-

uksessa.

Muut 16

Rauhallisuus 2

Pyha

Nuokut

Laskettelu

Kuntosali

Koulu

Koti

Kaverit

Kauppa

Kaikki / paras paikka
Jalkapallokentta

Ei osaa sanoa

Kuvio 41. Parasta Pelkosenniemella, n=64

Koululaiset mainitsivat Pelkosenniemesta yhteensa 64 vahvuutta, joten kes-
kimaarin lahes joka toinen vastaaja antoi kaksi vastausta. Vastauksista erot-
tui 27 eri ryhmaa. Vastaajista 24,39 % piti Nuokut -nuorisotilaa vahvuutena.
Pelkosenniemen parhaimmaksi asiaksi kaverit mainitsi 19,51 % vastaajista.
Pyha yleensé sai kehuja 17,07 % ja laskettelu 4,88 % vastaajista. Muutamia
aanid saivat myos kauppa, koti, koulu, rauhallisuus, jalkapallokenttd ja ylei-
nen tunnelma. Kaksi vastaajaa ei osannut sanoa Pelkosenniemen parhaita

puolia.
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Kuvio 42 havainnollistaa Pelkosenniemen heikkouksia koululaisten silmin.

Vastauksia annettiin 44 kappaletta eli keskimaarin suurin osa vastaajista

mainitsi vain yhden asian.

Vahan ihmisid, joten vahan kavereita
Taalla ei ole mitdan

Tekemisen puute

Roskat pihoissa

Rikkindiset asunnot ja talot

Pieni kyla

Nuokut

Koulu

Kauppojen vdhyys, pieni koko tai kalliit hinnat
Julkisen liikenteen vahyys

Joskus pelottaa olla ulkona, juopot
Ihmiset

Harrastusmahdollisuudet

Ei osaa sanoa

Ei mikaan

Ei ihmisia

Ei huvipuistoa

i 11

Kuvio 42. Huonointa Pelkosenniemella, n=44

Erilaisia vastauksia tuli yhteensa 17. Kuvioon on merkitty myds vain kerran

mainitut asiat eli muut — palkkia ei tdssa kuviossa ole vastausten vahyyden

vuoksi. Vastaajista 21,95 % ei osannut maaritella Pelkosenniemen huonoja

puolia. "Ei mikaan” — vastaukset on merkitty erilleen, koska ne voidaan tulkita

tarkoittavan taytta tyytyvaisyytta, eika niinkaan epatietoisuutta heikkouksista.

Eniten mainintoja saivat kauppojen vahyys, pieni koko ja kalliit hinnat (26,83

% vastaajista). Harrastusmahdollisuuksiin oli tyytymattémia 14,63 %. Muu-

tamia kertoja vastauksissa toistuivat koulu, rikkindiset asunnot ja talot, teke-

misen puute ja vaite "taalla ei ole mitdan”. Yksittaisia mainintoja olivat myds

huvipuiston ja ihmisten puute, nuokut, kylan pieni koko, pihoilla olevat roskat

ja ihmisten vahyydesta johtuva kavereiden vahyys.

Kuviossa 43 on esitettynd koululaisten mielipiteet siitd, mitd Pelkosenniemel-

ta puuttuu, mutta pitaisi olla. Vastauksia annettiin yhteensé 66 kappaletta eli

keskimaarin reilu joka toinen antoi kaksi vastausta.
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Muut — palkkiin on koottu yksittéisissd vastauksissa ilmenneet mielikuvat,
kuten nuoret, ostoskeskus, pipolatkajengi, urheilutapahtumat, jalkapalloken-
tan valaistus, pelikauppa, kerrostalo, Lidl, koululle jotakin uutta kivaa, huvi-

puisto, elokuvateatteri ja ihan mita vaan.

Muut | 21

Uimahalli | {3

Tanssia, tanssinopettaja s 4

Seinakiipeily 2
Paintball 3

Muut pallokerhot (salibandy, koripallo...)

Lisaa discoja

Liikuntahalli

Larppaus

Kerhoja

Kauppoja

Jadkiekko-opetus tai muu jadkiekkoon liittyva
Jalkapalloareena, jalkapallokerho

Ei osaa sanoa

Kuvio 43. Koululaisten kehitystoiveet, n=66

Vastanneista 19,51 % ei osannut sanoa, mita Pelkosenniemelta puuttuu. Jal-
kapalloareenaa ja jalkapallokerhoa kaipasi 12,20 % ja muita pallokerhoja,
kuten salibandy- ja koripallokerhoa 9,76 % vastaajista. Vastaajista 9,76 %
toivoi Pelkosenniemelle larppausmahdollisuuksia ja 9,76 % tanssia ja tans-
sinopettajaa. Liikuntahallia, paintballia, uimahallia ja ja&kiekko-opetusta tai
muuta jaakiekkoon liittyvaa aktiviteettia toivoi kutakin 7,32 % vastaajista.
Kauppoja, kerhoja, enemman diskoja ja seinadkiipeilya kaipasi kutakin 4,88 %

vastaajista.

5.4.3 Harrastukset kotikunnassa ja sen ulkopuolella

Kysymyksissa 6, sekd 10-12 kartoitettiin vastaajien omia harrastuksia ja
ajanviettotapoja, seka tyytyvaisyytta lapsille ja nuorille jarjestettyyn toimin-
taan kunnassa. Kuvioissa 44—-48 on havainnollistettuna harrastus- ja ajanviet-

totavat.
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Kuviossa 44 on esitettyna vastausten jakautuminen tiedusteltaessa koululais-
ten ajanviettotapoja ja harrastuksia. Vastauksia annettiin 82 kappaletta el
keskimaarin kaikki mainitsivat kaksi asiaa. Todellisuudessa osalla vastaajista
oli selkeasti useampia harrastus- tai ajanviettotapoja, kun toiset nimesivat

vain yhden.

Muut | 28

Kylilla tai Pyhalla kulkeminen | 4

Ulkoilu koirien kanssa s 3

Rumpujen soitto ;2
Ratsastus 3

Moottorikelkkailu fusd 3

Lenkkeily 4

Leikit tai muu ajanvietto kotona 4

Laskettelu

Kuntosali

Kitaransoitto

Jaakiekko tai muu luistelu
Jalkapallo

Ajanvietto kavereilla

Kuvio 44. Koululaisten ajanvietto ja harrastukset, n= 82

Muut — pylvaaseen on koottu yksittaiset vastaukset, kuten keihdanheitto, ker-
hot, koripallo, laulaminen Pyhélla, lukeminen, motocross, nukkuminen, Nuo-
kut ja paini. Vastaajista 26,83 % kertoi harrastavansa laskettelua ja 19,51 %
jalkapalloa. Kavereiden kanssa ajanvieton mainitsi 12,20 % vastaajista. Jaa-
kiekkoa tai muuta luistelua harrastaa 7,32 %, kuten my6s moottorikelkkailua
ja ratsastusta. 9,76 % mainitsi lenkkeilyn, samaten leikit tai muun ajanvieton
kotona. Muutamia vastauksia kerasivat myos kitaransoitto, kuntosali ja rum-

pujen soitto.
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Vastaajilta tiedusteltiin myos, kayvatké he harrastuksen vuoksi muilla paikka-
kunnilla ja jos kayvat, niin missa. Vastaukset ovat esitettyna alla olevissa ku-

viossa 45 ja 46.

Kylla
31,71%

Ei
68,29%

Kuvio 45. Harrastukset ulkopaikkakunnilla, n=41

Vastaajista enemmisto eli 68,29 % ei kay harrastusten vuoksi muilla paikka-
kunnilla. Yhdessd vastauksessa tata oli perusteltu kyydin puuttumisella.
31,71 % eli 13 vastaajaa kertoi harrastavansa myos kunnan rajojen ulkopuo-

lella.

(tyhja)

Sodankyla 3

Kemijarvi

Helsinki ﬁ 1

Kuvio 46. Harrastusten sijainti, n=14

Suurin osa kunnan ulkopuolisista harrastuksista sijaitsee Kemijarvella, mutta
myo6s Sodankyla ja Helsinki mainittiin. Helsinki vaikuttaa hieman kaukaiselta
saanndllisten harrastusten paikalta, mutta esimerkiksi vuosittaiset urheilu-

valmennusleirit voivat sijaita kauempanakin.

10
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Kuviossa 47 havainnollistetaan, mitka harrastukset vetavat koululaisia ulko-

paikkakunnille. Vastauksia annettiin 18 kappaletta.

(tyhia) ‘

Uinti — 3
Snowcross F 1
Ratsastus — 3
Paini E 1
Motocross — 1
Kuulantyonto — 1
Kitaransoitto — 2

Jaakiekko 1
Juoksuvalkka 1

Jalkapallo 2
Huilunsoitto 1

Haitarinsoitto _ 1

Kuvio 47. Muiden paikkakuntien harrastuslajit, n=18

Yleisimmat muilla paikkakunnilla harrastettavat lajit olivat uinti ja ratsastus,
seka jalkapallo ja kitaransoitto. Yksittaisia vastauksia olivat haitarin- ja hui-
lunsoitto, juoksuvalmennus, jaakiekko, kuulantydntd, motocross, paini ja
snowcross. Nama lajit ovat myds paasaantoisesti niita, joita vastaajat aiem-

pien kysymysten perusteella alueelle kaipasivat.

Tiedusteltaessa lapsille jarjestettyjen aktiviteettien riittavyydesta kysymys

muotoiltiin strukturoidusti ja vastausvaihtoehdoiksi annettiin “riittavasti”, "liian

vahan” ja "en ole kiinnostunut toiminnasta”. Vastaukset ovat kuviossa 48.

En ole kiinnostunut toiminnasta u 3

Liian vahan 22

Riittavasti 18

Kuvio 48. Tyytyvaisyys lapsille jarjestettyyn toimintaan, n=43
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Vastauksia annettiin yhteensa 43 kappaletta eli kaksi vastaajaa vastasi kah-
teen kohtaan. Toistuvuus tuli yhdistelmilla "en ole kiinnostunut toiminnasta” —
“riittavasti” ja "en ole kiinnostunut toiminnasta” — "liian vahan”. 22 vastaajaa
kertoi toimintaa olevan lilan vahan, kun taas 18 oli tyytyvaisia maaréaan. Toi-
minnasta kiinnostumattomat olivat lisinneet muun muassa kommentin, etta

voisivat olla kiinnostuneita muunlaisista aktiviteeteista.

5.4.4 Mielikuvat véareina ja makuina
Myds koululaisille esitettiin kysymys maku- ja varimielikuvista. Varimieliku-
vaan annettiin 46 ja makumielikuvaan 44 vastausta. Vastaukset ovat avattui-

na kuvioihin 49 ja 50.

Varillinen | 1

Vihred 6
Valkoinen | 4
Vaaleanvihrea | 1
Vaaleansininen 2
Turkoosi 1
Tummanpunainen 1
Tavallinen [ 1
Sininen 9
Sateenkaari 1
Ruskea 2
Pinkki 2
Oranssi | 1
Mustavalkoinen |3 Jd 1

Musta | 3
Keltainen 2
Harmaa B 1

Ei mielikuvaa | 7

Kuvio 49. Koululaisten varimielikuvat kunnasta, n=46
Vastaajista 21,95 % mielsi Pelkosenniemen siniseksi. Sinisen savyista vaa-

leansinistd ehdotti kaksi ja turkoosia yksi vastaaja. Sinisen jalkeen suosi-

tuimmat varit vastaajien keskuudessa ovat vihread (14,63 % vastaajista), val-
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koinen (9,76 %) ja musta (7,32 %). Keltaiseksi, pinkiksi tai ruskeaksi Pel-
kosenniemen mielsi 4,88 % vastaajista. Vastaajista 17,07 % ei osannut nime-
ta varimielikuvaa. Turkoosin lisaksi muita yksittaisia, toistumattomia varimieli-
kuvia olivat harmaa, mustavalkoinen, oranssi, sateenkaari, tavallinen, tum-
manpunainen, vaaleanvihre& ja varillinen. Vastaajista 17,07 % ei osannut

nimeta varimielikuvaa.

Makumielikuva osoittautui varimielikuvaa vaikeammaksi maarittaa, silla vas-
taajista 29,27 % ei osannut vastata. Ehdotetut varit nakyvét alla olevassa

kuviossa.

Valkosuklaa

1

Vadelma
Toffee
Suklaa

Sateenkaari

11

Raikas

4

Paaryna
Minttu
Mauton
Mansikka
Mango
Makea
Lumi

SRS

Loistava
Lime
Lakritsi
Kitkera
Karvas

AAAGANAARAN!

= O = = =Y

Hyva
Fanta
Energiajuoma

7 |

Ei mielikuvaa

Dr. Pepper

|

GB Kermajaatelo kinuskikastikkeella

Appelsiini
Ananas

I

Kuvio 50. Koululaisten makumielikuvat kunnasta, n=44

Mansikkaa ehdotti 9,76 % vastaajista ja se olikin eniten kannatusta saanut
yksittdinen makumielikuva. Muutamia kertoja toistuivat myoés Fanta, hyva,
raikas ja suklaa. Yksittaisia makumielikuvia oli laaja skaala, ja siihen kuului-

vat ananas, appelsiini, GB Kermajaatelo kinuskikastikkeella, energiajuoma,

12
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karvas, kitkerd, lakritsi, lime, loistava, lumi, makea, mango, mauton, minttu,
paaryna, sateenkaari, toffee, vadelma ja valkosuklaa. Paateltavissa on, etta
vastauksissa heijastuivat vastaajien omat mieltymykset. Tama voidaan kui-
tenkin tulkita positiiviseksi asiaksi; vastaajien mielesta Pelkosenniemi mais-

tuu omilta herkuilta.



63

6 PELKOSENNIEMI ASUKKAIDEN SILMIN
Vastausten perusteella pelkosenniemeldiset suhtautuvat realistisesti, mutta
positiivisesti asuinkuntaansa. Heikkoudet tiedostetaan, mutta lahes jokainen

vastaaja oli tyytyvainen omaan asemaansa yhteisossa.

Pelkosenniemen asukkaiden keskuudessa tyytyvaisyytta kotikuntaan seka
koululaisissa ettd muussa vaestdssa heratti Pyhatunturi seka hiintokeskus ja
latuverkostot. Liséksi koululaisten tutkimuksesta kay ilmi lasten olevan tyyty-
vaisia nuorisotiloihin ja kavereihin iakkddmman vaeston arvostaessa terveys-
keskuspalveluita, ilmapiiria ja suoluontoa. Pelkosenniemea kuvailtiin rauhalli-

seksi toimivien peruspalveluiden kunnaksi.

Pelkosenniemen kunnan asukkaat ovat huolissaan palveluiden vahenemi-
sestd ja hintojen kallistumisesta. Kuntalaiset kokevat, etta ammattilaiset ja
erikoispalvelut sijaitsevat liian kaukana. Ylipaataan etaisyyksia ja valimatkoja
pidettiin heikkoutena, mika nakyi myos turhautumisena julkisen liikenteen ja
taksin palveluihin. Myds tyytymattomyytta harrastusmahdollisuuksiin oli eten-
kin koululaisten keskuudessa. Koululaisille osoitetun tutkimuksen mukaan
eniten tyytymattomia ollaan kauppojen vahyyteen ja kalliiseen hintatasoon,
kun taas muu vaesto kritisoi pankkipalveluiden loppumista. Suuri huolenaihe
kaikkien ikaluokkien keskuudessa oli kunnan ik&rakenteesta ja siitd, etta toi-

sen asteen koulutuksen puuttuessa nuoret aikuiset eivat voi jaada alueelle.

Asukkaat kaipaavat Pelkosenniemelle pankkia seka laadukkaampaa ruoka-
kauppaa ja muita kauppoja. Myo6s harrastusmahdollisuuksiin kaivattiin ko-
hennusta: asukkaat toivoivat liikuntahallia, jalkapalloareenaa, pallokerhoja ja
ylipdatd&n parempia harrastusmahdollisuuksia alueelle. Pyhan alueen asuk-
kaat kaipaavat pankkiautomaattia ja omia lastenhoitopalveluita.

Asukkailta tiedusteltin myds mielikuvia omasta kunnasta ja kylistd. Paaasi-
assa kuntalaiset arvelivat Pelkosenniemen olevan tunnettu Andy McCoysta,
Vuotoksesta, Pyhatunturin matkailukeskuksesta, kansallispuistosta, matkai-
lusta, kuntaliitosuhasta ja yksittaisista tapahtumista. Oman kunnan toivottiin
tulevaisuudessa tulevan tunnetuksi hyvinvoivana ja itsendisena hyvan ter-
veydenhuollon ja palveluiden kuntana. Myds luonnonkauneus ja — laheisyys
haluttiin liittd& tulevaisuuden Pelkosenniemi-imagoon. Kylamielikuvia tiedus-

teltaessa eniten ei osaa sanoa — mielikuvia herattivat Saukkoaapa, Aapajarvi,
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Saunavaara, Luiro ja Arvospuoli. Kaikkia naita kylia kuvailtiin myos hiljaisiksi.
Lahes kaikkia Pelkosenniemen kylia kuvailtiin kauniiksi ja rauhallisiksi. Tun-
netuin kyla asukkaiden keskuudessa oli kirkonkyla eli kuntakeskittyma, johon
liitettiin sek&a positiivisia ettéd negatiivisia mielleyhtymia. Kuntakeskittyméaa
pidetdaan tympeannakoisend, tylsédna ja ankeana, mutta toisaalta myos rau-
hallisena ja hiljaisena. Myos koululaisten tutkimuksessa Pelkosenniemen
heikkouksiksi nimettiin esimerkiksi rikkinaiset ja tyhjat rakennukset ja roskat
pihoilla. Vilkkaimpina kylina pidettiin Pyhajarved, Kairalaa ja Suvantoa, joita
arvostettiin myo6s niiden kauneuden vuoksi. Kyseisilla kylilla arveltin myds

olevan matkailullista lisdarvoa.

Yleisen tutkimuksen mukaan Pyhatunturin matkailukeskuksen palveluita
kayttaa ja suosittelisi suurin osa kunnan asukkaista. My6s koululaiset kokivat

matkailukeskuksen alueen hyvana harrastuspaikkana.

Imago muodostuu paitsi todellisista, myo6s taysin aineettomista mielikuvista.
Asukkailta tiedusteltiinkin Pelkosenniemeen liittyvia vari- ja makumielikuvia.
Kysymykset naistd mielikuvista huvittivat ja aiheuttivat ihmetysta. Tampereen
teknillisen yliopiston Hypermedialaboratorion (2009) mukaan vareihin sisalty-
vat symboliset ja assosiatiiviset merkitykset voivat tuoda viesteihin uusia piir-
teitd. Seka koululaisten, ettd muun vaeston mielesta Pelkosenniemi on sini-
nen kunta. Sinisen jalkeen suosituimpia varivaihtoehtoja olivat vihrea, har-
maa, valkoinen ja musta, seka turkoosi ja erindiset sinisen savyt ja yhdistel-

mat.

Makumielikuvan maarittely vaikutti vaikeammalta ja siihen saatiin yleisesti
vahemman vastauksia. Kannatusta saivat seka raikas ettd hapan, ja koulu-

laisten keskuudessa my6s mansikkainen.

Taulukon 2 méaaritelmien mukaan sininen kuvastaa lansimaalaisittain viileyt-
td, melankolisuutta seka viattomuutta ja turkoosi raikkautta, puhtautta ja luo-
vuutta. Vihred mielletaan lansimaissa paitsi kateuden, myods elaméan ja kas-
vun variksi. Valkoinen mielletd&n taulukon mukaan suomalaisittain puhtau-

den variksi, kun taas musta kuvastaa surua ja virallisuutta.
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ut harmaa véari on suomalaisittain tavallisuuden, huomaa-

mattomuuden ja yllatyksettomyyden vaéri.

Taulukko 2. Varien

merkityksia (ks. Hypermedialaboratorio 2009)

Merkityksia ja mielleyhtymia

Violetti,

purppura

Lansimaissa mysteerit ja salaperaisyys. Lahi-idassa prostituutio. Keski-
Euroopassa feministilikkeet, my®s seksuaaliset vahemmistét. Japanissa valta

ja varakkuus. Pohjois-Amerikka vanhat naiset.

Sininen

Intiassa joissakin yhteisdissa viha. Useissa lansimaissa viileys, viattomuus,

melankolisuus.

Useissa kulttuureissa raikkaus, puhtaus, luovuus. Monissa muinaisissa kulttuu-

reissa pyha vari.

Vihrea

Lansimaissa kateus, myos elaméd ja kasvu. Meksikossa toivo. Buddhalaiset

maat ja Israel huonot uutiset.

Keltainen

Antiikissa kiukku ja kateus. Japanissa kunnia. Useissa kulttuureissa myés sai-

raus.

Useissa lansimaissa edullisuus. Kiinassa ja Japanissa onnellisuus ja rakkaus.
Hinduille pyha vari. Ukrainassa voima, aurinko ja tuli.

Punainen

Japanissa viha. Juutalaisuudessa veri ja synti. Suomi ilo ja voimakkuus. Myds

synti, veri ja rakkaus. Tybvaen aate.

Ruskea

Irlannissa helvetti. Intiassa liittyy suruun, joissakin kristillisissé maissa kdyhyys,

surumielisyys, ndyryys.

Valkoinen

Intiassa ep&onni. Suomessa puhtaus. Sininen ja valkoinen laadukkuus.

Musta

Joissakin intiaanikulttuureissa vihaa. Kiinassa kunnia ja kuolema, myés epaon-

ni. Suomi suru ja virallisuus.

Harmaa

USA:ssa kalleus, laadukkuus. Suomi ja Japani tavallisuus, huomaamattomuus

yllatyksettémyys. Heprealainen perinne viisaus.

Yhteenvetona va
tavallisuus ja huo

ten makumielikuv

rien viileys, viattomuus, puhtaus, elama, virallisuus, suru,
maamattomuus sopivat yhteen seka raikkaiden ettd hapan-

ien kanssa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Asukkaiden mielikuvien ja tarpeiden huomioiminen alueen bréandia luotaessa
on aarimmaisen tarkeaa. Brandia ja imagoa voidaan luoda suunnitelmallises-
ti, mutta niilla ei voida poistaa asukkaiden eriavia mielipiteitéd. Asukastyyty-
vaisyyden tulisi olla merkkituotteistamisen tarkein perusta. Asukkaiden asen-
teet ndkyvat alueesta kiinnostuneille, matkailijoille ja potentiaalisille uusille
asukkaille. (Lappi Brandi 2011) Asukkaiden esiintuomat suurimmat epakoh-
dat ikarakenteen, loppuvien palveluiden ja korkean hintatason jalkeen liittyvat
kylien ja ensisijaisesti kuntakeskuksen epasiistiin ulkoasuun seka tyhjiin ja
rikkinaisiin liiketiloihin ja rakennuksiin. Kylien yleisiime on myés ohikulkijoille

ja matkailijoille usein ensimmainen kosketuspinta kuntaan.

Pelkosenniemen kunta pitdd sisallaan useita kylid. Taman opinnaytetyon
imagotutkimuksen yhdessa osiossa kartoitettiin asukkaiden mielikuvia kun-
nan kylista. Yleisten mielikuvien perusteella asukkaat itse pitavat kylia hiljai-
sina ja jopa kuolevina. Kuten jo todettua, asukkaiden mielikuvat toimivat pit-
kalti pohjana myo6s ulospain valittyvassa informaatiossa keinotekoisesti luo-
tavien mielikuvien sijaan. Asukkaiden viihtyvyys on avainasemassa, joten
kylien vireyden kasvattamisen ja yleisilimeen siistimisen tulisi olla yksi en-
simmaisista askelista, joilla kehitysta lahdetdén tavoittelemaan. Luonnollisesti
on ensin maariteltava, millaista imagoa kunnasta halutaan valittaa ja kenelle.
Oletettavaa on, ettd vahaasukaslukuinen kunta pyrkii vakiluvun kasvattami-
seen ja sita kautta palvelutason takaamiseen ja tulevaisuudessa jopa paran-

tamiseen.

Pyhatunturin matkailukeskus vetéa vakituisten tyontekijdidensa lisdksi vuosit-
tain maarallisesti paljon sesonkityontekijoita, jotka tuovat hetkellista vakiluvun
kasvua. Osa sesonkityolaisista voi jagada alueelle vakituisesti, mutta paaasi-
assa matkailuala tydllistaa viela sesonkiluontoisesti. Pelkosenniemen naapu-
rikunta Sodankylan on arvioitu kasvavan lahivuosina kaivosteollisuuden
vuoksi. YLE Sapmi:n (2012) mukaan Sodankylan kunta on karsinyt huonosta
asuntotilanteesta jo vuoden verran Kevitsan nikkelikaivoksen rakentamisen
listtya asuntotarvetta merkittavasti, ja jopa sadat kaivostyontekijat ovat asu-
neet kaivoksen laheisyydessa parakeissa asuntopulan vuoksi. Myds Savu-
kosken Sokli-hankkeen alkamisesta lahivuosina on uutisoitu. Pelkosennie-

men kunnan alueen tyhjat kiinteistot voisivat olla merkittavassd asemassa



67

tulevaisuuden kaivostyontekijoiden asuttamisessa. Koska kaivosten on arvi-
oitu tuovan tydvoimaa alueelle jopa kymmeniksi vuosiksi, on todennakoista,
etta niilla on myds valillista vaikutusta. On mahdollista, ettad kaivostyontekijoi-
den mukana tulee myo6s perheitd, mik& taas kasvattaa muiden palveluiden
tarvetta ja voi tuoda alueelle uusia tyopaikkoja. Asuntotarjontaa tulisi kuiten-
kin kartoittaa ja markkinoida nopealla aikataululla tarpeen ollessa suuri. Tal-
I6in myds hyodyt olisi mahdollista markkinoida. Yhtenaisen ja selkean jarjes-
telman luominen on perusedellytys asuntomarkkinoiden kehittamiseksi. Uu-
sia asukkaita houkuteltaessa on keksittava muutakin, kuin tarve. Talla tarkoi-
tetaan sita, ettd potentiaalisten uusien asukkaiden tulisi kokea olevansa ter-
vetulleita ja toivottuja — ei pelkastaan kunnan vékiluvun lisaajia. Tata voidaan
kehittdd jo yksinkertaisilla toimenpiteilla. Kunta voi kehittdd muuta markki-
nointiaan mukailevan tervetulo-ohjelman uusille asukkaille. Kyseessa voi olla
esimerkiksi hauskalla tavalla rakennettu infopaketti kunnan tarjonnasta; Pel-
kosenniemeltd |6ytyy niin upeaa luontoa, historiallisia kylia, musiikillista pe-

rinnetta, kuin FIS-rinteita.

Pelkosenniemen kunnan imagon kehittaminen kohti kutsuvaa ja viihtyisaa
asuinkuntaa vaatii kokonaisvaltaisia toimenpiteitd, eikd pelkk& ulkopintojen
maalaaminen tule riittdm&&n. Kokonaisvaltaisuudella tarkoitetaan sitd, etta
kunnalle lahdetaan luomaan ja toteuttamaan yhtenaisia toimintaohjeita mark-
kinointiviestintaan ja kehitystoimiin liittyen. Uusien asukkaiden huomioimisen
lisaksi my6s jo olemassa olevia asukkaita voidaan muistaa osana jarjestel-
mallista brandin luomista. Joko Pelkosenniemi palkitsee vuoden asukkaan tai
yrittajan? Alueella jarjestetaan vuosittain erilaisia kylatapahtumia, joissa on
mahdollisuus paitsi kerdtd persoonallisia tarinoita, myds muistaa kylan per-
soonallisimpia asukkaita. Vahvan brandin luominen edellyttdd vahvaa yhteis-
henkea. Yhteishengen luominen taas yleensa lahtee yhteisesta hauskanpi-
dosta ja huumorintajusta. Lappilaiset pienet kylat pitavat sisalladn uskomat-
tomia tarinoita ja persoonia, joita voidaan nostaa jopa markkinointikampan-
joiden keulakuviksi. Téallaiset henkilokuvat voisivat nakya esimerkiksi Pel-
kosenniemen Internet-sivuilla kunnassa asumisesta kertovassa osiossa. Fak-
tat kiinnostavat ihmisid, mutta monet paatokset tehdaan tunnepohjalta. Tun-

teisiin taas vaikuttavat yleenséa tavallisten ihmisten sankaritarinat.
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Liiketalouden ja markkinoinnin maailmassa sosiaalisesta mediasta on puhut-
tu viime vuosina paljon. Pelkka sosiaalinen media ei kuitenkaan riita, ellei se
toimi. Sosiaalisen median piiriin voidaan liittd& rajattomasti mahdollisuuksia:
esimerkiksi Internet-sivut, Facebookin, Twitterin ja LinkedInin kaltaiset yhtei-
soOt, blogikirjoitukset, videomainonta esimerkiksi YouTubessa ja erilaiset ban-
neri- ja sivupalkkimainokset. Kaiken perustana on kuitenkin oltava yhtenai-
nen ja toimiva tyyli, joka toistuu paitsi visuaalisessa ilmeessa, myds tekstin ja
kuvien kaytossa ja sisallossa. Nykykuluttajalle huonosti toimiva sosiaalinen
media viestii valinpitAmattomyydesta, joten suunnitteluun ja aktiiviseen paivit-
tadmiseen on panostettava. Sosiaalisen median vuoksi perinteisista markki-
noinnin kanavista, kuten esimerkiksi esitteista, televisio- ja radiomainonnasta,
markkinointikampanjoista, tapahtumista ja lehtimainonnasta ei kannata taysin
luopua. Tarkeintd on muodostaa toimiva ja aktiivinen kokonaisuus. Voisiko
Pelkosenniemi olla Suomen ensimmainen kunta, jonka Internet-sivut eivat
ole tylsat? Mainonnan ei tarvitse aina olla kallista, vaan se vaatii kekseliai-
syytta ja ennen kaikkea yhteishenkea — jalleen korostuu jo kunnassa asuvien

mielikuvat ja tyytyvaisyys.

Uuden ilmeen ja imagon luominen tulee aloittaa tarkalla suunnittelulla ja ta-
voitteiden maarittelemisella. Lahtbkohta-analyysiin tulee sisallyttdaa ymparis-
t6-, markkina-, kilpailija- sekd organisaatioanalyysi, seka SWOT-analyysi,
jolla nama saatetaan yhteen. SWOT-analyysiin sisallytetdan vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, ja se laaditaan kaikista edella mainituista
lahtbkohta-analyysin osioista. Taman yhteydessa on maariteltava tavoitteet
eli mihin pyritdan ja mita tavoitellaan? Pelkosenniemen kunnan tapauksessa
tavoitteiksi voidaan asettaa esimerkiksi uusien asukkaiden tavoittaminen se-
kd jo olemassa olevien asukkaiden asukastyytyvaisyyden ja yhteishengen
kasvattaminen. Lisdksi tavoitteita voidaan asettaa numeraalisesti esimerkiksi
kasvun, tyottomyysprosentin ja ikdrakenteen mukaan. Tavoitteiden ollessa
selkeat lahdetd&n maarittelem&an strategioita, joilla niitd l[Ahdetddn tavoitte-
lemaan. Strategioiden on peilattava yrityksen tai tassa tapauksessa kunnan
arvoihin ja tulevaisuudensuunnitelmiin, sekd painvastoin. Tallgin organisaati-
on visio ja missio on hyva pitdd kirkkaana suuntaa nayttadvana tekijana tai
paivittaa tarvittavalle tasolle. Markkinoinnilla ei voida l&ahted luomaan uskotta-

vaa viestia, mikali koko organisaatio sidosryhmineen ei sitd pyri tukemaan.
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Merkittdva osa markkinoinnin suunnittelua on luonnollisesti budjetin méaaritte-
ly seka pyrkimys siina pysymiseen. Osana hyvaa suunnittelua on myds jat-
kuva seuranta, joka myo6s johtaa aina uuteen markkinointisuunnitelman elin-
kaareen. Toimiva markkinointi ei pysahdy, vaan kehittyy tarpeen vaatiessa.
Yksinkertaistettuna markkinointisuunnitelmaa maarittelee keta, milloin, miten

ja miksi.

Kokonaisvaltainen markkinoinnin toimintasuunnitelma, joka ottaa huomioon
ja mukaan koko yhteison, tdhtda yhtenaiseen ilmeeseen niin sosiaalisessa
ettd perinteisessd mediassa, mutta myos todellisuudessa. Markkinointimate-
riaalin monipuolisuudessa vain mielikuvitus on rajana. Yhtenaisen visuaali-
sen ilmeen luomisessa on kuitenkin hyva aloittaa esitteiden, Internet-sivujen
ja muun sosiaalisen median, sek6 slogaanien ja logojen synkronoinnilla. Tal-
I6in kerran suunniteltu ja toimiva, joskin tarpeen mukaan kehittyva visuaali-
nen ilme on helppo ottaa mukaan myds tapahtumiin ja kampanjoihin. Koska
tarkoituksena on kehittda kuntaa kokonaisvaltaisesti, on ehdottoman suositel-
tavaa lahted kehittamaan nyt surkastuvat kylat osaksi tulevaisuuden mainon-
nan karkea. Nyky-yhteiskunnassa luonnollisuus, rauhallisuus ja luonnon-
kauneus yhdistettyna perinteisiin ja silti jatkuvaan kehitykseen alkaa jalleen
olla arvostettua ja jopa harvinaista. Visuaalista ilmettd suunniteltaessa kan-
nattaa ottaa huomioon alueen vetovoimatekijat seka yleiset maareet esimer-
kiksi varien ja sommitelmien kaytosta. On kaytettava sita, mita on, eika mat-
kittava muita. Pelkosenniemen asukkaat mielsivat kunnan siniseksi, vihredksi
ja harmaaksi. Seuraavaksi onkin valittava, halutaanko naista mielikuvista ke-
hittdd vahvempia, vai pyritaanko niitd muuttamaan? Maanléaheisyys ja luon-
nollisuus voivat toimia uskottavina valttikortteina, kunhan ne valjastetaan oi-
kein. Rauhallisen ei tarvitse olla tylsaa, eika hiljaisen yksinaista. Yhtenaisyys

ja mielikuvat siita alkavat toimia brandin pohjana.

Asukkaiden tyytyvaisyytta mittaavassa imagotutkimuksessa tuotiin esille mie-
lipiteitd siita, kuinka matkailuarvoa Pelkosenniemella on muuallakin, kuin Py-
halla. Asukkaat kokivat suoluonnon suureksi vahvuudeksi ja pitivat sita oival-
lisena harrastusten mahdollistajana. Mikali matkailun kohdistaminen yksittai-
sena Pyhan ulkopuolelle tuntuu haastavalta, on ensimmaéinen askel matkai-
lukeskuksen ja muiden alueiden yhteistyon lisaéaminen. Suuri osa asukkaista
suhtautuu tehdyn tutkimuksen perusteella positiivisesti matkailukeskukseen,
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mutta my6s negatiivisia kommentteja ja ennakkoluuloja esiintyi. Osa asuk-
kaista oli huolestunut siitd, ettd kunta on enemman kiinnostunut matkailijoi-
den, kuin omien asukkaidensa hyvinvoinnista. Puhuttaessa kylien vélisesta
yhteistyosta on lisattavad myods matkailukeskuksen ja muiden kylien valista
vuorovaikutusta ja tuotava esille yhteisia hyotyja. Omille asukkaille on viestit-

tava valittamista ja mukaan ottamista.

Antti Hulkko eli Andy McCoy on noussut osaksi Pelkosenniemen imagoa.
Tutkimuksen perusteella 27,78 % ei kokenut McCoylla olevan suurta merki-
tysta imagolle, kun 14,81 % piti sidetté negatiivisena. Andy McCoy — imagon
yhdistaminen Pelkosenniemen luonnonlaheiseen ja perinteiseen imagoon Vvoi
kuitenkin toimia mukavan rosoisena lisana. Kuntakeskukseen on jo rakennet-
tu muusikkoa kunnioittava patsas, joten vaikuttaisi epauskottavalta, ellei kun-
ta seisoisi omiensa takana. Mahdollisen negatiivisen julkisuuden sijaan olisi-
kin keskityttava vahvuuksiin: mikali Pelkosenniemi haluaa viestia vahvoista
perinteista ja kulttuurista, ei rock-musiikin mukaan tuominen ole heikkous, jos
se tehdaan kokonaisvaltaisesti ja vahvuuksia korostaen. Muutenkin vahvojen
persoonallisuuksien ja perinteiden kautta imagoa on hyva lahtea rakenta-
maan. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd kunnan iakk&ampi kansa tuntee hyvin
Paavali Pelkosen tarinan, joka on myds ollut pohjana kunnan nykyiselle ni-
melle. Pelkosenniemi on tunnettu myés menestyksesta raviurheilussa men-
neiden vuosikymmenten aikana. Juuri tallaisia tarinoita tulisi vaalia, silla niilla
luodaan kunnan persoonallista identiteettid. Tarkeinta on, ettd omista erikoi-
suuksista ollaan ylpeita. Oikein kohdistettuna Pelkosenniemi voi saavuttaa

useita kohdeyleis6ja olemalla monipuolinen ja perinteikas kunta.

Avainsanat kehittymiselle suunnitelmallisuuden ja kokonaisvaltaisuuden li-
saksi ovat kekselidisyys, itseironia, perinteiden kunnioittaminen ilman paikal-
leen jAmahtamistd, vahva itsetunto identiteetin pohjana seka mielikuvitus — ja

kaikki tama tulee tehda tyylilla.
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8 OMA POHDINTA

Opinnaytetydprosessi on ollut mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Yh-
teistydssa ja vuorovaikutuksessa Pelkosenniemen kunnan kanssa ei ole ollut
moitittavaa missaan tyoni vaiheessa. Pelkosenniemen kunta oli opinnayte-
tyGaiheeni takana eli tydlleni oli selkea tarve, mika toi ehk& eniten motivaatio-
ta lapi prosessin. Tyon kautta olen myds paédssyt yhteistybhon paikallisten

toimijoiden ja asukkaiden kanssa, mika on lisédnnyt tyénteon mielekkyytta.

Opinnaytetyon tekemiseen kaytin loppujen lopuksi melko vahan aikaa. Poh-
justavat toimenpiteet eli yhteisty6projektin ensimmaiset osiot olivat kdynnissa
jo vuoden 2011 loppupuolella, mutta varsinaiset toimet opinnaytetyoni eteen
aloitin vasta helmikuussa 2012. Toimeksiantajan puolelta tuli toive saada tut-
kimuksen ennakkotuloksia hankesuunnittelun kayttéon jo maaliskuun 2012
alussa. Aikataulu oli tiukka, mutta yhteistydlla tutkimuksen suorittamisesta
selvittiin ongelmitta. Idean koululaisille suunnatun rinnakkaistutkimuksen suo-
rittamisesta sain vasta, kun olin jo edennyt varsinaisen tutkimuksen suunnit-
telussa melko pitkalle. En halunnut kangistua jo suunnittelemiini kaavoihin,
vaan laajensin nakemystani mielestani onnistuneesti. Koululaisilta saatiin
todella monipuolisia ja kypsid vastauksia tukemaan aikuisille suunnatun tut-
kimuksen tuloksia. Tutkimuksen tulokset olivat muutenkin monilta osin yllat-
tavia, vaikkei Pelkosenniemi minulle vieras kunta olekaan. Tuloksia ana-

lysoidessani opin ajattelemaan asioita useammalta kantilta.

Haastavinta tydssani on ollut teorian rajaaminen. Lukemistani kirjoista itselle-
ni on jaanyt selkea kuva siitd, mita koen tarkedksi aiheen ymmartamisen
kannalta. On kuitenkin ollut haastavaa l6ytd&d ne rajat, joita noudattamalla
pysytaan kiinni punaisessa langassa. Myds yritysmaailmamarkkinoinnin ja
julkishallintomarkkinoinnin yhdistavien l&hdeteosten loytaminen asetti haas-

teita, muttei ollut mahdotonta.

Olen saavuttanut asettamani tavoitteet tyon siséllon suhteen ja pysynyt aika-
taulussa hyvin. Lapi prosessin olen pyrkinyt pitAmaan mielesséd, miksi opin-
naytetyotani teen ja kenelle. Prioriteettini on ollut, ettd tekemastani imagotut-

kimuksesta viitekehyksineen on tulevaisuudessa hyotya toimeksiantajalle.
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LIITE 3

KYSELY PELKOSENNIEMEN KUNNAN ASUKKAILLE

Hei,

istahtaisitko hetkeksi alas néin arjen keskelld, ja vastaisit kotikuntaasi koske-
vaan kyselyyni?

Teen tutkimusta Pelkosenniemen kunnan imagosta. Tutkimme imagoa ai-
emmin matkailijoiden keskuudessa, mutta nyt suunvuoro annetaan alueen
asukkaille. Mielipiteesi on tarkea! Tutkimuksen tulokset tulevat osaksi Pel-
kosenniemen kunnalle tehtavaa opinnaytetyotani, jota tullaan hyédyntamaan
kuntamarkkinoinnissa ja alueen kehittdmisessa.

Palauttamalla tayttamasi paperin oheisessa kuoressa joko Hotelli Pyhatun-
turin respaan tai kirkonkylan SEOIle torstaihin 23.2.2012 kello 18 men-
nesséa varmistat palautteesi perilletulon!

Tutkimukseen liittyvissé asioissa tavoitat minut
numerosta 0440 981 011.

Maria "Ellu” Isola, osuuskunta Tokka
Rovaniemen ammattikorkeakoulu

\ Kotina FPelkosenriers
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LITE 4

KYSELY PELKOSENNIEMEN KUNNAN ASUKKAILLE

Hei,

teen tutkimusta Pelkosenniemesta asuinkuntana ja minua kiinnostaa suuresti myos
lasten ja nuorten mielipiteet. Kayttaisitké muutaman minuutin kyselyni tayttamiseen?

Mielipiteesi on tarke&! Tutkimuksen tulokset tulevat osaksi Pelkosenniemen kunnalle
tehtavaa opinnaytetyotani, jota tullaan hyddyntdméaéan kuntamarkkinoinnissa ja alu-
een kehittdmisessa.

Maria "Ellu” Isola, osuuskunta Tokka

b= Rovaniemen ammattikorkeakoulu
\—h\t/};ﬂ Pelkosenrerns



