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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyd selvittad Mantyharjun muuttohalukkuustekijat ja sen, miten
niita voisi tuoda markkinointiin. Opinnaytetydn tilaaja on Mantyharjun kunta,
mutta sen sisalté on suunnattu Mantyharjun kunnan markkinointiin. Tutkimus
on saanut alkunsa tarpeesta tuoda paikkakunnan muuttohalukkuustekijoita
esille markkinointiin, jotta se voisi houkutella lisda kiinnostujia paikkakunnasta.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisella kyselylla, jonka vastauksia tuki kyselyn
lopussa muutama avoin kysymys. Kysely julkaistiin netissa keskustelufooru-
milla, jossa osallistujina oli mantyharjulaisia ja osan vuodesta Mantyharjussa
asuvia, jotka olivat myos kyselyn perusjoukko. Kyselyn tulosten perusteella
selvitettiin Mantyharjun muuttohalukkuustekijat, ja kun muuttohalukkuustekijat
olivat selvilla, niiden pohjalta luotiin ideoita ja ehdotuksia markkinointiin.

Tutkimustuloksien perusteella Mantyharjun markkinointiin muuttohalukkuuste-
kijoistd nousevat eniten esiin luonto, hyvat harrastusmahdollisuudet, hyva si-
jainti ja yhteydet, hyvat tekijat perhe-elamalle ja kulttuuri. Nama muuttohaluk-
kuustekijat nousivat kyselyssa kaikista merkittdvimmiksi ja ne toistuivat vas-
tauksissa, joissa tarkasteltiin Mantyharjun hyvia puolia, muuttohalukkuusteki-
joita ja tiettyjen tekijoiden markkinoinnin korostamista. Muuttohalukkuusteki-
joista halutaan tuoda markkinointiin esille Mantyharjusta positiivisia tekijoita,
jotka kulkevat mantyharjulaisten jokapaivaisessa arjessa mukana. Mantyhar-
justa ei ole ennen tuotettu kyselya tai tutkimusta muuttohalukkuuteen vaikutta-
vista tekijoista, joten tutkimustulokset tuovat uutta ndkdkantaa ja tietoa ai-
heesta, seka I6ytaa oman paikkansa Mantyharjun markkinointiin.
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ABSTRACT

This thesis examines factors that affect people’s willingness to move to Manty-
harju and combines these ideas to marketing. This thesis was commissioned
by Mantyharjus municipality and it is directed to Mantyharjus municipality
marketing. By studying migratory factors of Mantyharju, it is possible to learn
certain factors that affect them and combine these ideas with marketing. This
way more people may become interested of Mantyharju generally and also as
a place to live.

This study was completed as a quantitative research and it had a few open
questions at the end to back up the closed questions. The sampling of this
thesis is people who live in Mantyharju full time or part of the year. The survey
was released on Facebook forum that consists of people that are the thesis
sampling. The purpose of the survey was to find out what factors are the most
meaningful when Mantyharju is thought as a hometown. The factors that are
identified in the research will be made into possible ideas to Mantyharju mar-
keting.

The finding of this study indicate that the migratory factors of Mantyharju are
nature, good selections of different activities to have as hobbies, good geo-
graphical location, good factors for families and culture. These factors were
repeatedly rose up in the inquiry and were the most meaningful factors. The
surveys concept was about Mantyharju migratory factors that are positive and
factors that are possible to improve peoples interested of Mantyharju. In this
research municipality factors are wanted to bring to marketing as a positive
way that are part of peoples everyday life. Before this, there has not been re-
search of Mantyharju,s migratory factors so this thesis finds its own place and
bring new information fo marketing Mantyharju.

Keywords: migratory factors, marketing, communications
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1 JOHDANTO

Méantyharju on alle 6000 asukkaan kunta Etela-Savossa. Etela-Savo kuuluu
ikdantyviin ja vakiluvultaan laskeviin maakuntiin (Etela-Savon vaesténmuutos-
ja muuttoliikekatsaus 2020, 2). Mantyharju tunnetaan mékkikuntana ja kesai-
sin Mantyharju saa lisaa asukkaita lukuisista mokkilaisista ja lomailijoista,
jotka tulevat luonnon aareen mokeilleen tai vierailemaan Mantyharjun yhdessa
vetonaulassa Taidekeskus Salmelassa. Mantyharjussa, niin kuin monissa
muissakin pienissa kunnissa, on iso ongelma vaeston poismuuton kanssa.
Mantyharjun asukasluku on laskenut roimasti vime vuosikymmenien aikana
(kuva 1) ja vuonna 2018 Mantyharjun vakiluku laski alle 6000 asukkaan (Kun-

tien avainluvut s.a.).

Vékiluku 1987-2020
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Kuva 1. Vakiluku 1987-2020. (Kuntien avainluvut s.a)

Tutkimusaiheena ovat Mantyharjun muuttohalukkuuteen vaikuttavat tekijat ja
niiden tuominen markkinointiin. Tutkimuksessa selvitetaan, mitka ovat Manty-
harjulla muuttohalukkuuteen vaikuttavia tekijoita. Niista keratdan yleisimmin
esiintyneet tekijat ja viedaan naista ideat markkinointiin, jotta niita voitaisiin

tuoda esille enemman.

Tutkimuksen ongelman taustalla on poismuutto etenkin pienista kunnista. Ai-
heen kehittdminen lahti toimeksiantajan eli Mantyharjun kunnan kanssa aja-

tuksesta, etta halutaan tutkia mahdollisten uusien asukkaiden houkuttelemista
Mantyharjuun. Lopulta paadyttiin yhdessa nykyiseen aiheeseen ja luotiin tutki-

muskysymykset tyolleni. Opinnaytetydni tuo Mantyharjun markkinointiin uusia
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ideoita Mantyharjun muuttohalukkuustekijoista. Tutkimukseni I0ytaa siis oman
paikkansa Mantyharjun markkinoinnissa, silla Mantyharjusta ei ole aikaisem-

min tuotettu tutkimusta muuttohalukkuuteen vaikuttavista tekijoista.

1.1. Tutkimustyon tavoitteet

Tyon tavoitteena on saada Mantyharjulle toimivia ideoita markkinointiin muut-
tohalukkuustekijoista. Tutkin siis muuttohalukkuuteen vaikuttavia tekijoita, ja
tuloksena on markkinointiin kaytettavaa materiaalia muuttohalukkuustekijoista.
Tutkimuskysymykseni ovat: 1. Mitka tekijat vaikuttavat ihmisten muuttohaluk-
kuuteen Mantyharjuun? 2. Miten muuttohalukkuuteen vaikuttavat tekijat pitaa

huomioida markkinoinnissa?

Naita seuraten siis saan tutkimustulokseni. Tutkimuskysymyksekseni pohjau-
tuvat uusien mahdollisten asukkaiden houkuttelemisesta. Aiheeseen paneutu-
minen on tarkeaa etenkin muuttotappioisissa kunnissa. Tutkimuksessa yrite-
taan ymmartaa, mita mielta taalla asuvat ja tdnne muuttaneet ovat Mantyhar-
jun imagosta, brandista, muuttohalukkuustekijdista ja houkuttelevuudesta ja
mitka naista ovat tarkeimpia tekijoita, joita pitaisi nostaa enemman esille. Hyva
tuote myy aina (Rope & Pyykkd 2003). Nyt selvitetaan, mika tekee Mantyhar-

justa hyvan tuotteen siella asuville.

1.2. Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tutkimusongelman ratkaisu tapahtuu kvantitatiivisella kyselylla. Kvantitatiivi-
sella kyselylld saadaan tavoitettua mahdollisimman iso maara Mantyharjulai-
sia seka Mantyharjun kesa- ja kausiasukkaita. Iso maara vastaajia halutaan
sen takia, ettd saadaan mahdollisimman laaja kuva vastaajilta Mantyharjun
muuttohalukkuuteen vaikuttavista tekijoista. Taten tutkimustulokset olisivat pa-
tevampia seka kuvaisivat tutkimukseen vastanneista enemmistén ajatuksia

muuttohalukkuuteen vaikuttavista tekijoista.

Suoritan kyselyn Mantyharjulaisille ja Mantyharjun kesa- ja kausiasukkaille.
Kysely muodostetaan kirjallisuuskatsauksen ja lahteiden perusteella, ja siina

keskitytdan muuttohalukkuustekijoihin eli Mantyharjun brandiin, imagoon, hou-
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kuttelevuuteen, vetovoimaan ja markkinointiin. Kyselylla saadaan suoraa tie-
toa perusjoukolta eli, Mantyharjulaisilta ja Mantyharjun kesa- ja kausiasuk-
kailta siitd, mitka ovat Mantyharjun parhaat muuttohalukkuustekijat ja mihin pi-

taisi siten panostaa markkinoinnissa.

Kyselyn tuloksista katsotaan, mitkd ovat vastaajien mielesta tarkeita tekijoita,
kun mietitddn muuttamista Mantyharjuun. Kyselyn tulosten perusteella voi-
daan analysoida, mitka tekijat ovat vastaajien kesken yleisimpia ja tarkeita te-
kijoita, kun mietitddn Mantyharjulla asumista tai tanne muuttamista. Kun nama
tekijat on saatu selville, tuodaan ne markkinointiin ideoiksi, tarkoituksena hou-

kutella ihmisia kiinnostumaan Mantyharjusta enemman.

1.3. Viitekehys ja aiheen rajaus

Tyon alussa esittelen muuttohalukkuutta ja siihen liittyvaa kirjallisuutta. Teori-
assa esitelladn muuttoliiketta, imagon ja brandin vaikutusta kunnissa, kunta-
markkinointia ja muita muuttohalukkuuden tekijoita. Kaikille naille 16ytyy oma
paikkansa kirjallisuuskatsauksesta, ja ne taydentavat toisiaan seka muuttoha-

lukkuuden maaritelmaa.

Teen tutkimukseni Mantyharjun kunnalle nimenomaan markkinoinnin puolelle.
Kyselyosion teen Mantyharjussa asuville ja Mantyharjun kesaasukkaille. Kyse-
lysta saatujen tulosten tarkoituksena on tuoda uusia markkinointi-ideoita Man-
tyharjuun, ja markkinoinnin kohderyhmana ovat Mantyharjusta kiinnostuneet
ja uudet mahdolliset asukkaat Mantyharjulla. Teoriaosuudessa kasittelen

aiempaa tutkimustietoa muuttohalukkuuteen vaikuttavista tekijoista.

2 MUUTTOHALUKKUUSTEKIJAT

Muuttohalukkuus on monen tekijan summa. Muuttohalukkuus muodostuu har-
kinnasta muuttaa uuteen paikkaan, kun uutta asiaa harkitaan, vertaillaan ja
katsotaan, mita talla paikalla on tarjota ja kuinka se vastaa omia tarpeita ja ha-
luja asuinpaikasta. Muuttohalukkuustekijat muodostuvat mm. paikan ima-
gosta, brandista, houkuttelevuudesta, maineesta, seka vetovoimatekijdista

etta pitovoima tekijoista. (Laamanen & Kultanen 2019; Leinosaari 2018.)
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Muuttoilmiota voidaan selittda push and pull -mallilla eli tydnto- ja vetomallilla.
Push and pull mallin mukaan muuttoliikkeeseen vaikuttavat tekijat voidaan ja-
kaa neljaan ryhmaan: lahtbalueen tydntaviin, tuloalueen vetdjiin ja niinsa-
notusti valiin tuleviin ja yksildllisiin tekijoihin. Muuttaessaan ja muuton etuja ja
haittoja miettiessaan ihmisten ajatellaan vertaavan Iahto- ja tuloalueen ominai-

suuksia ja mahdollisuuksia. (Kytd & Kral-Leszczynska 2013.)

2.1 Muuttoliike

Kuntaliiton mukaan (2017) kuntien valisia muuttoja tehdaan vuosittain noin
270 000—280 000. Maan sisainen muuttoliike on jo pitkdan suuntautunut sa-
moille alueille. Suurimmat kaupungit kehityskuntineen, erityisesti Helsinki-
Tampere-Vaasa-akseli ja Turku-Helsinki-Tampere-kolmio, ovat olleet muutto-
voittoalueita itaisten ja pohjoisten alueiden menettdessaan vaestoaan.
Vuonna 2015 kaikkiaan 232 kuntaa oli muuttotappioisia maan sisdisessa muu-

toissa ja vain 19 kuntaa ylti yli 100 hengen muuttovoittoon.

Tasaisesti melkein jo parinkymmenen vuoden ajan kasvaneet kuntien valiset
muuttovirrat ovat tuoneet mukanaan lukuisia alueellisia, ekologisia, sosiaalisia
ja taloudellisia ongelmia. Se, ettd muuttovirrat kasvavat ja kehittyvat hallitse-
mattomasti, on jakanut Suomen asuntomarkkinat kolmeen osaan, jotka ovat
paakaupunkiseudun kriisiytyneisiin, kaupunkiseutujen kehyskuntien hyvinvoi-
viin ja maaseutualueen taantuviin asumismarkkinoihin. (Kytoé & Kral-Leszc-
zynska 2013.)

Maaseudulta poismuuttoon yleisin syy on tydpaikkojen puuttuminen, toki syita
voi olla muitakin. Muuttoliikkeen hallinnan nakokulmasta lahtokohtana voidaan
pitda tyontd- ja vetomallia, joka on huomioitava naita hallinnan keinoja kaytet-
tdessa. Muuttoliikkeen hillitsemisen toimien ja toimenpiteiden taustalla pitaa
kuntien muistaa miettia, miksi kunnasta muutetaan pois ja miksi sinne muute-
taan. (Korpimaki & Zimmerbauer 2005, 13—-14.)

Kydon ja Kral-Leszczynskan (2013) tutkimuksen esipuheessa kuluttajatutki-
muskeskuksen johtaja Paivi Timonen kertoo, kuinka yhteiskunnan rakenteiden
muutokset, esimerkiksi tydomarkkinoiden keskittyminen, lisdavat alueiden va-

listd muuttoliiketta ja aiheuttavat polarisoitumista. Tama polarisoituminen taas
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aiheuttaa jo valmiin infrastruktuurin epatasaista kuormitusta, jonka seurauk-
sena voi olla se, etta taantuvat alueet eivat houkuttele yrityksia tai ihmisia.

Nain eldamisen mahdollisuudet rajoittuvat entisestdan ja noidankeha on valmis.

2.2 Brandi

Lindberg-Repon (2020, 13) mukaan, pienet kunnat ovat murroksessa. Pienet
kunnat siis menettavat asukkaitaan kaupungistumisen takia, jolloin asukasluku
ja samalla veronmaksajien maara pienenee. Kunnat etsivat uutta identiteettia
ja vetovoimatekijoita, koska ne menettavat asukkaitaan kaupungistumisen ta-
kia. Pelkka markkinointi ei riita luomaan kunnasta erottuvaa, vaan tahan tarvi-
taan brandiajattelua. Brandin avulla voidaan luoda elvytysta kunnan talouteen
ja se vahvistaa kunnasta ja sen palveluista tulevaa mielikuvaa. Lindberg-Repo
(2020, 13) vertaa markkinoinnin ja brandin valista suhdetta autometaforalla:
brandi on auto ja markkinointi on sen polttoaine, jolla se kulkee. Brandayksella
kunnassa voidaan auttaa sita tunnistamaan vahvuuksiaan ja kohderyhmiaan,

asemoimaan itseaan ja lisddamaan kunnan tunnettavuutta.

Kuntien julkikuva on samankaltaistunut, koska niilla on ollut halu ja tarve erot-
tua ja hakea kilpailuetua yritysten ja asukkaiden saamisessa, mika on johtanut
usein toisten matkimiseen. Ei ole tiedetty miten tarkeaa on erottua muista, ja

tehda omasta paikkakunnasta muista erottuva brandi. (Rainisto 2004, 7.)

Brandi vaikuttaa siihen, onko kunta houkutteleva kohde matkailijalle, muutta-
jalle tai yritykselle. Kuntabrandin tulisi seka houkutella uusia asukkaita etta pu-
hutella nykyisia. Yhteisen brandin myoéta kunnan tunnettavuus ja positiivinen
imago paranevat. Puhutteleva brandi saa asukkaat sitoutumaan ja uskomaan
kuntaansa. He alkavat levittaa kunnan sanomaa omissa kanavissaan saaden

myo6s muut kiinnostumaan kunnasta. (Lindberg-Repo 2020.)

Paikan brandille ovat tarkeita seudulla olevien yritysten brandit. Yhteistyo ja
ristinmarkkinointi osapuolten kesken, niin ettd molemmat voivat hyétya tois-

tensa imagoista, tekee sen, etta kaikki ovat voittajia. (Rainisto 2004, 80-81.)
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Jotta brandia voidaan vahvistaa, taytyy ensin luoda realistinen kasitys siita,
mika on brandin kilpailuasema juuri nyt. Siihen vaikuttaa aina sisainen maail-
mankuva, joka syntyy jokaiseen yritykseen esim. heidan omista toiveistansa
heidan tulevaisuudestaan, saavutetuista valta-asemista ja ihmisen luontai-
sesta taipumuksesta pysya mukavuusalueellaan. Jotta saadaan kokonaiskuva
brandin kilpailuasemasta, sita taytyy etsia ulkopuolelta, asiakkaista, kumppa-

neista, kilpailijoista ja asiantuntijoista. (Uusitalo 2014, 151.)

2.3 Markkinointi

Markkinointi on haastavaa myds yrityksille, ja markkinointia on pidetty eritoten
perinteisesti yritysten osaamislajina. Kuitenkin asiantuntijoiden mukaan mark-
kinointia pitaisi myds suorittaa paikoille ja niiden tulisi alkaa markkinoida itse-
aan kehittyneilla tavoilla, kuten yrityksetkin. Vanhanaikaista kuntamarkkinoin-
tia pidetdan vaimeana esimerkkina siita, mita kaikkea oikeanlaisella paikan

markkinoinnilla voitaisiin saavuttaa. (Rainisto 2004, 9-10.)

Paikkamarkkinointi on kuitenkin erilaista ja monitahoisempaa, kuin yritysten
markkinoitavat tuotteet ja palvelut. Koska paikat, jotka ovat julkisia organisaa-
tioita, ovat toimintatavoiltaan erilaisia kuin voittoa tavoittelevat yritykset, niihin
kuuluu sosiaalisia tehtavia, eika paikkatuotetta voida usein hinnoitella ra-
hassa. Hyvalla markkinoinnilla paikat pystyvat hyddyntamaan omia vahvuuksi-

aan ja voimavarojaan yksil6llisesti. (Rainisto 2004, 10.)

Ahonen ja Luoto kirjoittavat kirjassaan Markkinointi boksin ulkopuolelta (2015,
68) siita, etta tunteiden herattaminen markkinoinnissa on tarkeaa, vaikka tun-
teisiin vaikuttaminen ei olekaan markkinoinnin teoria. Markkinoinnin teoriat uu-
distuvat koko ajan ja koko markkinoinnin historia karjistden on pelkkaa uutta
teoriaa. Taten ainoa tapa ennustaa tulevaisuutta, on etsia historiasta saan-

nonmukaisuuksia.

Monikanavaisuudella ja sosiaalisen median mydta, monissa erikanavissa jae-
tut sisallot ruokkivat ja rikastuttavat toisiaan, seka tavoittavat tehokkaammin
kohderyhmansa. Taten kuluttajilla on entistd isompi rooli sisallon jakamisessa

ja luomisessa. (Ahonen & Luoto 2015, 101.)
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Paikkojen markkinoinnin on Iahdettava liikkeelle asiakastarpeista. Uusia inno-
vaatioita pitaisi lahtea kehittdmaan asiakkaiden kanssa yhdessa niin, etta se

antaisi heille parhaan mahdollisen lisdarvon toimintaansa. (Rainisto 2004, 38.)

2.4 Viestinta

Kunnan viestinnan tarkoituksena on yllapitaa seka kehittda asukkaiden hyvin-
vointia ja yhteisollisyytta, ettéd edesauttaa paatoksen teon lapinakyvyytta ja
kuntalaisten osallistumisen laajuutta. Viestinnalla aktivoidaan kuntalaisia, vai-
kutetaan kuntalaisten toimintaan ja taytetaan lainsaadannon velvoitteet. (Salli-
nen ym. 2017, 192—-193.)

Kuntaviestinta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen viestintdan. Sisainen vies-
tintd on toimielinten ja henkildston valista tiedonvalitysta ja vuorovaikutusta
suunnitelmista, tehdyista paatoksista ja toiminnasta. Ulkoinen viestinta on
kuntalaisille ja muille sidosryhmille tarkoitettua. Kunta hakee kunnallisvaaleilla
ja avoimella vuoropuhelulla kuntalaisilta oikeutusta toiminnalleen. (Sallinen
ym. 2017, 192.)

Markkinointiviestinnalla tavoitellaan kunnan ja sen palvelujen tunnettavuutta,
uusia asukkaita, matkailijoita, asenteisiin ja kayttaytymiseen vaikuttamista,
osaavaa tydvoimaa ja yleista elinvoiman kehittamista. Valituilla ydinviesteilla,
lupauksilla asiakkaille ja yhtenaiselld visuaalisella ilmeelld luodaan markki-
nointiviestintaa. Markkinointiviestinnalla halutaan vahvistaa kunnan elinvoimaa
ja esitelld hyvinvointipalveluita halutuille kohderyhmille. (Sallinen ym. 2017,
195.)

2.5 Vetovoima, imago ja maine

Maine on kunnassa tarkea asia. Maineella voidaan houkutella matkailijoita,
silla vaikutetaan asumispaatoksiin, maineella voidaan houkutella yrittajia kun-
taan, silla myds voidaan edistad saamaan hyvia rekrytointeja kuntaan ja kun-
nan yrityksiin. Kun kilpailu kovenee kuntien valilla, voidaan miettia, millainen

kunta vetaa puoleensa yrittdjia ja asiakkaita. (Maury ym. 2017, 217.)
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Vaikka maineella ei ratkaista menestysta, hyva maine on edellytys sille. Maine
koostuu viestinnasta, teoista ja kokemuksista. Mainetta tehdaan joka paiva or-
ganisaation kaikilla tasoilla ja se muodostuu pitkan ajan kuluessa johdonmu-
kaisella tyolla. Maine auttaa kehittamaan alueen elinvoimaisuutta, jos kunnalle
tai kaupungille tarkeat tahot tekevat paatoksistd myds maineen perusteella.

(Seutukaupunkien vetovoimatutkimus 2019, 12—-13.)

Vetovoimaisuutta voidaan tarkastella vetovoimatekijoiden kautta, jotka
yleensa jaetaan koviin seka pehmeisiin tekijdihin. Koviin vetovoimiin kuuluvat
mm. tyd- ja uramahdollisuudet, koulutusmahdollisuudet seka alue- ja paikallis-
talouden kehitys. Pehmeisiin tekijoihin voidaan lukea mm. paikalliskulttuuri, ta-
pahtumat ja elamykset ja elaméanlaatu. Kovat tekijat luovat perustaa kaupun-
gin tai kunnan vetovoimaisuudelle, mutta pehmeat tekijat ovat usein ainutlaa-

tuisia. (Seutukaupunkien vetovoimatutkimus 2019, 11.)

Kovilla ja pehmeilla vetovoimatekijoilla paikat pystyvat houkuttelemaan valitse-
miaan osamarkkinoita. Kovia vetovoimatekijoitd ovat esimerkiksi strateginen
sijainti, rakennukset ja toimitilat seka taloudellinen vakaus. Kovia vetovoimate-
kijoita on helpompi kopioida ja matkia, joten ne eivat ole enaa aina niin erotta-
miskykyisia. Pehmeita vetovoimatekijoita ovat esimerkiksi paikan henki, kult-
tuuri, perinteet, markkinarakojen kehittaminen seka yrittdjahenkisyys. Peh-
meat vetovoimatekijat ovat vaikeasti kopioitavissa ja yleensa ne ovat ainutlaa-
tuisia, koska ne syntyvat pitkan prosessin kuluessa, eivatka ole rahalla ostet-
tavissa. (Rainisto 2004, 66—67.)

Imago on tarkea vetovoimatekija, vaikka sita ei erilliseksi aluekehittdmisen
osaksi luettakaan, vaan se sisaltyy muihin kehittdmisen prosesseihin. Kuiten-
kin imago voi olla yksi tekijoista, jotka vaikuttavat asukasluvun kaantymiseen
nousuun. (Korpimaki & Zimmerbauer 2005, 23.)

Imago ja mielikuva kulkevat kasi kadessa. Imago on kaupungin tai kunnan itse
luoma nakemys ja kuva itsestaan, mielikuva on taas se minkalaisen kuvan
muut saavat kunnasta tai kaupungin itsensa luoman kuvan ja viestin perus-
teella. Mielikuva ei aina valttamatta vastaa imagoa, koska siihen vaikuttavat
ulkoiset tekijat kuten aiemmat kokemukset, media ja muiden kertomukset.

(Seutukaupunkien vetovoimatutkimus 2019, 11.)
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3 MANTYHARJUN KUNTA

Mantyharju luetaan alle 10 000 asukkaan kuntiin. Kuntien tilanneseuranta

(s.a) luokittelee Mantyharjun kunnan Nopeasti vaestdaan menettavaksi kun-
naksi ja asukasluku on tarkalleen talla hetkella 5676 henkea. Kuntaliiton dia-
grammista (kuva 2) huomaa, Mantyharjun vaestérakenteen painottuvan kai-

kista eniten vanhempiin ihmisiin, noin 55—79 vuotiaisiin (kuntaliitto s.a).

lkarakenne Mantyharju 2021

100+

95-99 [ ]
90-04 =
80-84 -
1519 I 0 |
10-14 L I
59 D |
0-4 |

400 350 300 250 200 150 100 50 0 50 100 150 200 250 300 350
henkiloa

@ Michet @ Naiset

Kuva 2. Vaestérakenne Mantyharju. (Kuntien tilanneseuranta s.a.)

VisitMantyharjun (s.a) sivuilla kuitenkin kerrotaan, ettd Mantyharju on yksi
suomen suosituimmista mokkikunnista, ja Mantyharjun verkkomuseon (s.a.)
kesaasukkaista mainitaan nain: ” Mantyharju on Suomen mittakaavassa mok-
kirikkaimpien paikkakuntien karkikastia. Taalla on enemman mokkeja kuin
asuttuja asuntoja, liki 5000 kappaletta. Mantyharjun asukasmaara moninker-
taistuukin aina kesadasukkaiden saapuessa”. Vuonna 2019 Mantyharjussa oli
enemman mokkeja, kuin asuttuja asuntoja (kuva 3) (Mantyharjun verkkomu-
seo 2019 s.a.).
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Kuva 3. Kesamokkien ja asuttujen asuntojen maara Mantyharjussa. (Kesamokkien ja asuttu-

jen asuntojen maara Mantyharjussa 2019)

Mantyharju sijaitsee Etela-Savossa vitostien varrella jarvien ymparéimana.
Mantyharju tunnetaan parhaiten ehkad mokkikuntana, Taidekeskus Salmelasta
ja Repovedesta. VisitMantyharjun (s.a.) etusivulla aukeaa lause: "Puhdasta
luontoa, taidetta ja elamyksia. Naissa harjumaisemissa sielu lepaa ja mielikin

virkistyy”.

3.1  Mantyharju viime vuosien aikana

Mantyharjussakin kaydaan lapi brandin uudistusta ja vuoden 2020 Mantyhar-
jun toimintakertomuksessa (Toimintakertomus 2020,10) kerrottiin brandin vah-

vistamisen tueksi, otettiin kayttdon uudet logot ja visuaalinen ohjeistus.

a8 19
va kulttuurikunta Jarvi-Suomessa

=
5
Kulttuurija Luonto- ja vapaa-ajan Kestdva Kuntalais- &
luova-ala aktiviteetit yrittajyys dialogi z
3
Yhdessa Kuntalainen Taito -
onnistuminen keskidssa uudistua :
Tasapainoinen Hyvinvoiva Vetovoimainen <
talous kuntalainen kunta Q.
Loy o
T,O'm":‘?":_ma Hyvinvointi- Mediaseuranta
Svesionien kertomus Muuttoliike

rahavirrat

Madritelldan talousarvion ja taloussuunnitelman yhteydessa

Kuva 4. Mantyharjun kunnan strategia. (Strategia, s.a.)
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Mantyharjun kunnan vuoden 2020 viestintd suunnitelmassa (Mantyharjun kun-
nan viestintasuunnitelma 2020,4) esitetdan kunnan strategia (kuva 4), joka on
yrittava kulttuurikunta Jarvi-Suomessa. Mantyharjun strategiset karjet ovat
kulttuuri- ja luova-ala, luonto- ja vapaa-ajan aktiviteetit, kestava yrittajyys ja
kuntalaisdialogi. Mantyharjussa halutaan osallistaa kuntalaisia enemman, ja
kuntastrategian mukaan hyvinvoiva kuntalainen on elinvoimaisen kunnan

edellytys. (Mantyharjun kunnan viestintasuunnitelma 2020,7.)

3.2 Mantyharjun visio ja viestinta

Mantyharjun kunnan strateginen visio on olla yrittava kunta Jarvi-Suomessa.
Visio on luotu kuvastamaan Mantyharjun kunnan vahvuuksia ja valintoja elin-
voiman ja vetovoiman yllapitamiseksi ja kasvattamiseksi. Kaikki lahtee kunta-
laisista ja se on pohjana kuntapalveluille ja uudistumiselle ja yhteistyohaluk-

kuudelle (Strategia, s.a.)

Viestintda johtaa kunnanjohtaja, mutta toteutuksesta vastaa viestintatiimi
markkinointipaallikdn johdolla. Mantyharjun viestintdsuunnitelmassa todetaan,
etta perinteisen elinkeino- ja matkailumarkkinoinnin lisaksi tarkeita viestinnan
keinoja ovat tyytyvaisten kuntalaisten suora puhe lahipiirilleen ja sosiaalinen
media. Viestinnalla halutaan luoda uskottavaa mielikuvaa ja luoda luottamusta
johdonmukaisuudella, seka toistolla. Pitkdjanteisyys on tarkeaa viestinnassa,
koska maine koostuu monista tekijoista pitkan ajan kuluessa. Viestinnalle
suunnan luovat Mantyharjun kunnan strategia ja visio. (Mantyharjun kunnan

viestintadsuunnitelma 2020, 6.)

3.3 Mantyharjun aikaisemmat tutkimukset

Mantyharju on ollut Taloustutkimuksen asukaskokemus tutkimuksessa ( Myl-
lymaki & Toyryla 2020, 5) mukana. Taloustutkimuksen jarjestama tutkimus su-
oritettiin monille kunnille ja Mantyharju oli yksi niista. Se jarjestettiin en-
simmaista kertaa vuonna 2020, mutta tarkoitus olisi tehda siita saannollisesti

suoritettava tutkimus jatkossa.

Tutkimus tapahtui puhelinhaastatteluilla ja siind esitettiin vaittamia liittyen

asumisviihtyvyyteen vaikuttaviin tekijoihin, joihin piti vastata kuinka tyytyvainen
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tai samaa mielta vaittaman kanssa on. Tutkimuksessa koottiin keskeiset
tulokset ja ne oli jaettu neljdan osioon, jotka olivat kokonaistyytyvaisyys
omaan kuntaan, poismuuttoaikeet, osallistumishalukkuus ja suositteluhaluk-
kuus. Vaittamista nostettiin ylos myds top 5 parasta ja kriittisinta tulosta seka

top 10 tietolahteet kunnan asioista. (Myllymaki &Toyryla, 2020.)

Tutkimustulosten keskeisiisa tuloksissa kokonaistyytyvaisyydessa omaan
kuntaan (kuva 5) oli arvioitu arvosanoilla 0-10. Suurin osa eli 53% oli antanut
arvosanan 7-8, 38% oli antanut 9-10 arvosanan ja 8% oli antanut 0-6 arvo-
sanan.

Kokonaistyytyvaisyys
omaan kuntaan hyva

M Arvosanan
9-10 antaneet

Arvosanan
7-8 antaneet

31

Erotus M Arvosanan

0-6 antaneet

54

Kuva 5. Kokonaistyytyvaisyys omaan kuntaan (Myllymaki & Toyryla 2020, 9.)

Osallistumishalukkuutta oli arvioitu samalla tavalla, mutta tulokset olivat pain-
vastaiset (kuva 6). Suurin osa 56% oli antanut osallistumishalukkuudelle arvo-
sanan 0-6. Arvosanan 7-8 oli antanut 36% ja arvosanan 9-10 oli antanut vain

7% vastaajista.
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Osallistumishalukkuus

M Arvosanan
9-10 antaneet

Arvosanan
7-8 antaneet
36

-49

Erotus

W Arvosanan
0-6 antaneet

Kuva 6. Osallistumishalukkuus. (Myllymaki & Toéyryla 2020, 9.)

Poismuuttoaikeissa vastaukset olivat jakutuneet hyvin tasaisesti (kuva 7), Py-
syvia oli 38% ja poismuuttajia oli 37%. Suosittelijoita Mantyharjulle oli taas
43% ja kriitikoita oli 24%, loput olivat passiivisia. (Myllymaki &Tdyryla 2020, 9.)

Poismuuttoaikeet

M Pysyvat (0-1)
Todennakdisesti
pysyvat (2-3)

B Muuttoa pohtivat (4-8)

W Muuttajat (9-10)

Kuva 7. Poismuuttoaikeet. (Myllymaki & Toyryla 2020, 9.)

Top 5 parhaimmassa tuloksessa olivat karkisijoilla “tunnen oloni turvalliseksi
asuinkunnassani, asuinkuntani on viihtyisa ymparisto elaa ja voin hyvin
asuessani kunnassani”. Top 5 kriittisissa tuloksissa karkisijoilla oli,
“asuinkuntani viestii asioistaan avoimesti ja aktiivisesti, asuinkunnassani on
lyhyet etaisyydet erilaisiin tydpaikkoihin ja asuinkuntani huomioi riittavasti

yrittgjien ja yritysten tarpeita”. (Myllymaki & Toyryla 2020, 9.)
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTON HANKINTA

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta, mutta kysely
sisalsi my0s kvalitatiivisen menetelmatavan avoimia kysymyksia, joita analy-
soitiin laadullisin menetelmin etsien useimmiten toistuvia tekijoita ja yhtenevai-
syyksia vastauksissa. Ennen lopullisen menetelman valintaa, vaihtoehtoisina
menetelmina kyselytutkimukselle oli benchmarkkaus ja haastattelu. Haastat-
telu olisi suoritettu muuttovoittoisen kunnan kunnanjohtajalle tai markki-
noinninjohtajalle. Tarkoituksena olisi ollut saada tietoa, mitd kunnassa
tehdaan erilailla, etta se on saanut vakiluvun kasvuun. Benchmarkkausta olisi
suoritettu yhden tai kahden kunnan markkinointisuunnitelmien valilla verraten
niitd Mantyharjun suunnitelmaan. Naistd menetelmista olisi tuotu uusia ideoita
ja nakdkantoja Mantyharjun markkinointiin. Kyselytutkimus valikoitui
menetelmatavaksi, koska siina pystyttiin saamaan mahdollisimman monen ai-
hetta koskettavan tai aiheesta kiinnostuneen vastauksia, vertailemaan Manty-
harjun eripuolia vastauksien perusteella ja saamaan anonyymilla kyselylla re-
hellisia, seka monipuolisia vastauksia. ltse mantyharjulaisten tai osan taalla
vuodesta viettavien ideoiden, ja heidan mielipiteidensa kuuleminen
menetelmatapana tuntui osuvimmalta, kun kyseessa on pieni kunta. Kyse-
lyssa oli suljettuja monivalintakysymyksia, monivalintakysymyksia avoimella
kommentointivaihtoehdolla ja yksi avoin kysymys. Avoin kysymys ja moniva-
lintakysymykset avoimella kommentointivaihtoehdolla olivat kyselyn lopussa.
Monivalintakysymyksien avoimella kommentointivaihtoehdolla haluttiin antaa
vastaajille mahdollisuus taydentaa vastaustaan, silla kysymyksissa oli kylla ja
ei vaihtoehdot. Avoimien kysymyksien vastauksia pystyy vertailemaan aiem-
piin suljettuihin kysymyksiin ja katsomaan, mitka tekijat niissa korostuu ja

mitka tekijat ovat toistuvia.

Tutkimuskysely suoritettiin nettikyselyna jaettavan linkin avulla ja se julkaistiin
Facebook -ryhmassa Mantyharju -foorumi (kuva 8). Tama kyseinen Face-
book-ryhma valikoitui kyselyn julkaisupaikaksi, koska siind on noin 6000 ja-
senta ja jasenilla on henkinen, sosiaalinen, taloudellinen tai muu side Manty-
harjuun. Mantyharju -Foorumilla monet jasenet ovat Mantyharjulaisia tai osan
taalla vuodesta asuvia. Koska kyselyn perusjoukko on nimenomaan manty-

harjulaiset ja osan taalla vuodesta asuvat, tuntui tdma ryhma hyvalta alustalta
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julkaista kysely ja tavoittaa vastaajia. Ryhma on myds hyvin aktiivinen ja sinne
tehdaan julkaisuja monta kertaa paivassa, joten ainakin osa ryhman jasenista
ovat kiinnostuneita Mantyharjusta ja Mantyharjuun liittyvista asioista ja sen ak-
tiivisia kayttajia. Julkaisuni myds jaettiin Mantyharju -foorumilta kolmeen muu-
hun ryhmaan Facebookissa, jotka olivat suljettuja ryhmia. Nama ryhmat kes-

kittyivat tiettyyn maantieteelliseen alueeseen Mantyharjulla, kuten tietyn jarven

lahistolla asuviin.

'~}(~ Titta Honkanen jakoi linkin.
'\. 14. maaliskuuta - @

Moikka! Olen kolmannen vuoden opiskelija Kaakkois-Suomen
ammattikorkeassa ja teen opinnaytetydta Mantyharjun kunnalle
muuttohalukkuuteen vaikuttavista tekijoista. Tutkimustani varten olen
tehnyt kyselyn aiheeseen liittyen ja toivoisin, etté tata kautta saisin
siihen tarpeeksi vastaajia.

Kyselyyn saa vastata niin Mantyharjulaiset kuin mokkiléiset ja osan
vuodesta taalla viettavat. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman
minuutin ja on suuri apu minulle. & Kiitos jo etukateen vastaamisesta!

Linkki kyselyyn alla:

LINK WEBROPOLSURVEYS.COM
Mantyharjun muuttohalukkuuteen vaikuttavat tekijat:
Webropolilla luotu kysely

a 116 muuta 45 kommenttia 3 jakoa

oy Tykkaa (J Kommentti @ Jaa

Kuva 8. Kyselyn julkaiseminen Facebookissa.

Kysely oli auki melkein kolme viikkoa ja vastauksia kyselyyn tuli 455 kappa-
letta. Kysely julkaistiin 14.3.2022 ja suljettiin 30.3.2022. Kyselyn kohderyh-
mana eli perusjoukkona olivat Mantyharjussa asuvat ja tai osan vuodesta asu-
vat. Mantyharjussa asuu alle 6000 ihmista ymparivuoden- (tutkihallintoa s.a.)
ja osanvuodesta-asuvia loytyy kesaisin, jopa moninkertainen maara (Kesamo-
kit 2019 s.a.). Perusjoukon kokonaismaaraa on hankala arvioida, silla vaikka
kesaisin Mantyharjulla asuu ainakin puolet enemman vaestoa, tarkkaa lukua
ei henkilomaarasta 16ydy, mutta vapaa-ajan asuntoja on Mantyharjulla yli 5000

(verkkomuseon s.a.).

Kysely luotiin Webropol-ohjelmalla ja se jaettiin nettilinkkina. Jaoin kyselyn
omalla Facebook tilini kautta yleisessa Mantyharju- foorumiryhmassa saatesa-
nojen kera (kuva 8). Kyselyssa oli kaikkiaan 11 kysymysta, joista kolme en-
simmaista kartoittivat vastaajien ian, sukupuolen ja suhteen Mantyharjuun. Ky-

symykset 4—7 ovat suljettuja kysymyksia, joissa oli valmiit vaihtoehdot, joista
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kyselyyn vastaaja pystyi valitsemaan useamman kuin yhden vaihtoehdon. Ky-
symykset 4—7 keskittyivat muuttohalukkuustekijoihin ja niiden tarkeyteen kyse-
lyyn vastaajalle. Kysymykset 4 ja 5 olivat pari, niissa keskityttiin muuttotekijoi-
den tarkeyteen ja Mantyharjun muuttotekijéiden vahvuuksiin. Niissa oli eri ky-
symykset, mutta samat vastaukset ja naiden kysymyksen tuloksia vertaillaan
keskenaan. Kysymykset 6 ja 7 olivat my0s pari, joiden vastauksia vertaillaan
keskenaan. Nama kysymykset menivat samalla kaavalla, niissa oli samat vas-
tausvaihtoehdot, mutta eri kysymykset. Kysymyksissa keskityttiin houkuttele-
viin asioihin Mantyharjussa, ja siihen mita tekijoita kyselyyn vastaajien mie-
lesta pitaisi mainostaa enemman. Kysymykset 8, 9 ja 10 kasittelivat brandia ja
imagoa. Naihin kysymyksiin vastattiin kylla ja ei vaihtoehdolla, ja niissa oli
vaihtoehto tdydentaa vastaustaan sanallisesti. Brandi ja imago otettiin yksi-
naan erillisiin kysymyksiin, koska imago on vetovoimatekija ja se voi vaikuttaa
asukasluvun kaantymiseen (Korpimaki & Zimmerbauer 2005, 23). Brandayk-
sella taas voidaan tunnistaa kunnan vahvuuksia ja yhteisen brandayksen
my6ta tunnettavuus ja imago paranevat (Lindberg-Repo 2020, 13). Brandi ja
imago ovat tarkeita tekijoita, jotka nakyvat ulospain, ja niiden sisallyttdminen
kyselyyn oli olennaista. Kysymys 11 oli avoin kysymys ja siina haluttiin vastaa-
jan vapaasti kertoa ilman raameja mitk&d ovat Mantyharjun tarkeimmat vetovoi-
matekijat. Kysymys 11 siis, tdydentaa edellisia suljettuja kysymyksia veto-

voima- ja muuttohalukkuustekijoista.

Kyselyn sisaltd luotiin kirjallisuuskatsauksen lahteita kayttaen. Etsin aineistoa
brandayksesta, imagosta, muuttohalukkuustekijoista, vetovoimatekijoista ja
Mantyharjusta. Kyselya jo luodessa jaottelin kysymykset pareihin, vastausten

purkua ajatellen.

5 TUTKIMUSTULOKSET

Puran tutkimustulokset viidessa osassa. Ensin puretaan kysymykset 1,2 ja 3,
sitten 4 ja 5, 6 ja 7, 8-10 ja lopuksi erikseen omassa luvussa kysymys 11. Ky-
symysten purku on suunniteltu ndin, koska luotaessa se koottiin niin etta jotkut
kysymykset liittyvat toisiinsa tai ovat samaa aihealuetta, joten purkukin tapah-
tuu niiden mukaan. Aihealueet kysymyksiin luotiin teoriapohjasta eli tarkoituk-

sesta saada tutkimuskysymyksiin vastauksia. Kahden kysymysosion ryp-
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paissa tarkoitus on saada vertailtavaa tietoa samasta aihealueesta kysymys-
ten purussa. Suurin osa kysymyksista avataan kuvien avulla, silla vastaus-
vaihtoehtoja oli suuressa osaa kysymyksia paljon, ja kaaviointi havainnollistaa
niiden vastaajamaarat paremmin. Kuvissa nahdaan otsikkona aiheen kysymys
ja niissa eritellaan kaikki vastausvaihtoehdot. Vastaajamaarat ovat prosent-
teina, jotka ovat yhden tai kahden desimaalin tarkkuudella. Kyselyn tarkempia

vastaajamaaria ja lukuja avataan tekstissa.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisissa kysymyksissa kartoitettiin vastaajien tiedot. Vastaajista halut-
tiin tietaa ika, sukupuoli ja vastaajan suhde Mantyharjuun. Kyselyn perus-
joukko on mantyharjulaiset ja taalla osan vuodesta asuvat eli ihmiset, joilla on
jonkinlainen suhde Mantyharjuun. Kysymykseen, asutko Mantyharjulla, annet-
tiin vastausvaihtoehdoiksi, myds olen asunut, en ja haluaisin asua, vaikka
nama ovat paaasiallisen perusjoukon ulkopuolella, jota tutkitaan. Kysymyk-
sessa annettiin siis kaikki vastausvaihtoehdot mahdolliselle kyselyyn vastaa-
jalle. Voidaan olettaa, etta kyselyyn vastasivat ihmiset, joilla on jonkinlainen
side Mantyharjuun tai ovat ainakin vierailleet Mantyharjussa, kun he ovat kiin-

nostuneita vastaamaan Mantyharjua koskevaan kyselyyn.

Kuvassa 9 nakyy, etta aktiivisemmin vastasivat mantyharjulaiset, eli koko vuo-
den Mantyharjussa asuvat. Mokkilaiset eli osan vuodesta asuvat vastasivat
toiseksi aktiivisemmin, silla heita oli 17,4 % vastaajista, mutta heti perassa oli
olen asunut vastaajat joita oli 16,7 %. En vastaaijia oli vain 7,9 %. Olen ai-
keissa muuttaa, oli kaikista vahiten eli 3,3 % vastaajista. On positiivista, etta
kaksi isointa vastaajaryhmaa olivat perusjoukkoon valitut ryhnmat. Luultavasti
kaikki vastanneet kuuluvat jollain lailla perusjoukkoon eli ihmisiin, joilla on jon-

kinlainen suhde Mantyharjuun ja ovat kiinnostuneita Mantyharjusta.
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Asutko Mantyharjussa

B Koko vuoden M Osanvuodesta M Olenasunut M Olen aikeissa muuttaa En

Kuva 9. Asuminen Mantyharjussa. (N=455).

Eniten kyselyyn vastanneista oli 50-65-vuotiaita ja heti perdan seuraavaksi
eniten oli 38-50-vuotiaita (Kuva 10). Nama tulokset eivat yllattaneet, silla
Mantyharjun asukkaiden ikaluku painottuu vanhempaan vaestoon (kuntaliitto
s.a). Kumminkin positiivisesti vastauksia saatiin joka ikaryhmasta, jotka oli ky-
selyyn laitettu vastausvaihtoehdoiksi. Kolmessa ikaryhmassa oli hyvin tasaiset
vastaajamaarat. Vahiten kysely edustaa alle 18-vuotiaita, silla heita oli vain 4
henkila, eli 0,9 % vastaajista. Vastaajien ikdryhmat ovat esitetty kuvassa 10

prosentteina.

Vastaajien ikdjakauma

Halle18 m18-27 m28-37 mM38-50 m51-65 yli 65

Kuva 10. Vastaajien ikdjakauma. (N=454).
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Kuvasta 11 voidaan todeta, ettd sukupuolijakauman enemmisto oli naisia,
heitad oli 343 vastaajaa. Kumminkin kun kokonaisvastaajamaara oli 455 ih-

mista, miespuolisia vastaajiakin oli hyva maara eli 111 kappaletta oli miehia.

Vastaajien sukupuolijakauma

1%

® Nainen ™ Mies Muu

Kuva 11. Vastaajien sukupuolijakauma. (N=455)

Voidaan siis sanoa, etta kyselyn vastauksia edustaa kumpikin sukupuoli,
vaikka suurempi osa vastanneista olikin naisia. Muun puolisia vastaajia oli

vain 0.2 prosenttia kokonaisvastaajamaarasta eli yksi ihminen.

5.2 Samat tekijit tarkeassa asemassa asuinpaikkakunnan valitsemisen
ja Mantyharjun vahvuuksien vililla

Kysymyksessa 4 vastattiin tarkeita tekijoita miettien asuinpaikkakuntaa (Kuva
12). Kysymys siis oli irrallinen Mantyharjusta ja siina sai valita useamman kuin
yhden vaihtoehdon. Viihtyisa asuinymparisto tekijana oli vastaajille kaikista
tarkein miettiessa asuinpaikkaa. Jopa 347 vastaajaa valitsi sen tarkeaksi teki-
jaksi. Kaupalliset palvelut, hyvat harrastusmahdollisuudet ja tydpaikkojen tar-
jonta nousi yli 50 % vastaajamaariin eli jokainen naista sai vahintaan 239 va-
lintaa. Liikennetekijat nahtiin kaikista vahaisimpana tekijana asuinpaikkaa va-
littaessa, vaikka sekin valittiin tarkeaksi tekijaksi melkein kolmasosan kyselyyn
vastanneiden toimesta. Kunnalliset palvelut, hyva kasvuymparisto lapsille ja
asuntojen/tonttien hintataso nousivat kaikki 40—-50 prosentin vastaajamaariin,

eli niitdkin pidettiin tarkeina, mutta saivat aika tasaisesti valintoja.
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Mitka naista tekijoista ovat itsellesi tarkeita, jos
mietit asuinpaikkakuntaa?

Liikennetekijat nE——— 31,1
Viihtyisa asuinympaéristd e 76,4
Kaupalliset palvelut I 52,9
Kunnalliset palvelut I 48
Hyvat harrastusmahdollisuudet I 52,6
Hyva kasvuympdristd lapsille e 42,1
Tyopaikkojen tarjonta I 56,8

Asuntojen/tonttien hintataso ITEEEEEEEEEEEEEEEEEE———— 43,6
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Kuva 12. Asuinpaikkakunnan tarkeat tekijat. (N=1832).

Kysymyksessa viisi valittiin tekijat, jotka nahtiin Mantyharjun vahvuuksina, ja
kyselyyn vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon (kuva 13). Mantyhar-
jun parhaimpana vahvuutena nahtiin viihtyisa asuinymparisto. Vastaajista 71,8
% eli 324 henkilda oli valinnut tdman tekijan Mantyharjun vahvuudeksi. Manty-
harjun heikoin kohta vahvuuksista oli tyopaikkojen tarjonta. Yli puolet kyselyyn
vastaajista piti hyvia harrastusmahdollisuuksia ja hyvaa kasvuymparistda lap-
sille vahvuutena. Liikennetekijat ja kunnalliset palvelut eivat paasseet Manty-
harjun vahvuuksien karkipaihin, vaan niita valittiin kumpiakin alle 100 kertaa.
Kaupalliset palvelut eivat saaneet hurjaa suosiota, mutta kumminkin neljasosa

vastaajista piti niitakin Mantyharjun vahvuuksina.
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Mitka ndista samoista tekijoista ovat mielestasi
Mantyharjun vahvuuksia?

Liikennetekijat IEGG___—_——mm 16,4
Viihtyisd asuinympadristd I 71,8
Kaupalliset palvelut |GG 25,7
Kunnalliset palvelut EG__—S 19,3
Hyvat harrastusmahdollisuudet I 58,5
Hyva kasvuymparisto lapsille . 58,1
Tyopaikkojen tarjonta NN 8,4
Asuntojen/tonttien hintataso GGG 44,1
0 20 40 60 80

Kuva 13. Mantyharjun vahvuudet. (N= 1364).

Kysymyksessa viisi oli samat tekijat kuin kysymyksessa 4, jotta niiden vas-
tauksia voidaan vertailla keskenaan. Verratessa kuvia 12 ja 13 voidaan huo-
mata, ettd viihtyisa asuinymparistd nousi kummassakin tarkeaksi tekijaksi.
Tama tarkoittaa sita, ettd suurin osa vastaajista pitaa sita yhtena tarkeana te-
kijana asuinpaikkakuntaa ajatellen, ja ettd tama tekija toteutuu Mantyharjussa
heidan mielestaan. Verratessa kuvaajia voidaan myds huomata, etta kohdat
hyvé kasvuympéristé lapsille ja hyvét harrastusmahdollisuudet toetutuvat mel-
kein kokonaan vastaajien kysynnan mukaan, vaikka kysymyksessa viisi, Man-
tyharjun vahvuudet, kumpiakin on valittu vahemman. Tydpaikkojen tarjonnasta
huomaa sen, ettd Mantyharjussa tyopaikkojen tarjontaa ei pideta vahvuutena
ja tasta voisi paatella, etta niitd on mahdollisesti vahan tarjolla nain pienella
paikkakunnalla kuin Mantyharju. Tydpaikkojen tarjonta laski 4. ja 5. kysymyk-
sen valilla jopa 85 %. Tama tarkoittaa sita, etta tarjonta laski siita mita halu-
taan siihen mita oikeasti saadaan. Voidaan myds todeta verratessa 4. kysy-
myksen ja 5. kysymyksen vastauksia, ettd kaupalliset- ja kunnalliset palvelut
laskivat niiden tarkeydesta verratessa Mantyharjun vahvuuksiin. Tasta voi-
daan todeta, ettd isommalle maaralle palveluja olisi kysyntaa enemman muut-
tohalukkuustekijana kuin Mantyharjulla on tarjota. Positiivista nousua kokivat
hyvat harrastusmahdollisuudet, hyva kasvuymparisto lapsille ja asuntojen ja

tonttien lukumaara, kun verrataan niiden tarkeyttd muuttohalukkuustekijana ja
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Mantyharjun vahvuuksina. Nama tekijat ovat Mantyharjun vahvuuksina. Vas-
taaja maarat nousivat 4. ja 5. kysymyksen valilla ja se tarkoittaa, ettd Manty-

harjulla on naistd enemman tarjontaa ja valinnan varaa niista kiinnostuneille.

5.3 Mantyharjun houkuttelevimmat vetovoimatekijat ja mainostuksen
lisddminen

Kysymykset 6 ja 7 kasitellddn samassa luvussa, ja niiden vastauksia vertail-

laan keskenaan, samalla lailla kuin kysymykset 4 ja 5.

Kysymyksessa 6 selvitettiin Mantyharjun houkuttelevimpia vetovoimatekijoita,
kysymyksessa sai valita usean vaihtoehdon (kaavio 6). Mantyharjun houkutte-
levimmaksi vetovoimatekijaksi paljastui ylivoimaisesti luonto ja ympéristé.
Jopa 410 vastaaja valitsi tdman vaihtoehdon. Vahiten houkuttelevimmaksi te-
kijaksi tuli uudistuvuus, johon kohdistui vain 1,8 prosenttia valintoja. Yhteisélli-
Syys ja yhteydet eivat mydskaan selkeasti ole Mantyharjun houkuttelevimpia
vetovoimatekijoitd. Kummatkin saivat vain alle 15 prosenttia valintoja houkut-
televimpiin tekijoihin. Mantyharjun keskustassa ei kulje busseja kuin kaksi ker-
taa paivassa Mikkeliin, mutta Mantyharjussa on juna-asema. Kumminkin kun
julkista liikennetta ei ole, ja l1ahin bussiasema, josta paasee muihin kaupunkei-
hin on Mantyharjun Vihantasalmella vitostien varrella 17 kilometrin paassa
keskustassa ei ole ihme, etta yhteydet eivat paasseet isoihin valintamaariin.
Hyvé maantieteellinen sijainti nousi vetovoimatekijana toiseksi eniten valituksi
tekijaksi (Kuva 14).
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Mantyharjun houkuttelevimmat vetovoimatekijat

Hyvéa kasvuymparisto lapsille 457

Luonto ja Ymparisto 901

Turvallisuus 42

Viihtyvyys 343
YhteisOllisyys s 13 6
Uudistuvuus o 1 g

Kulttuuri ———— ) 75

Hyva maantieteellinen sijainti 521
Harrastusmahdollisuudet 422
Asumisen hinta 42,9

Yhteydet B —————— R
Peruspalvelut

——— 24’2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kuva 14. Houkuttelevimmat vetovoimatekijat. (N=1963).

Kysymyksessa 7 kysyttiin vastaajien mielipidetta siita, mita Mantyharjussa pi-
taisi mainostaa enemman (kuva 15). Kyselyssa oli valmiit vaihtoehdot ja lo-
puksi myds mahdollisuus vastata itse, jos tuli mieleen jokin muu tekija. Avoi-
meen kysymykseen kumminkaan ei vastattu tdssa kohdassa aktiivisesti ja se
sai vain 16 vastausta. Vastauksissa ei |6ytynyt montaa yhdistavaa tekijaa,
mutta sielld ehdotettiin mm. kerran etdtyémahdollisuutta, kaksi kertaa tybpaik-
kojen mainostamista ja kerran yrittdjdgmyonteisyyttd. Naita ei kumminkaan
voida pitaa luotettavina vastauksina, koska ne olivat joko yksittaisia ehdotuk-
sia tai maksimissaan kolme samaa ehdotusta. Vastaukset avoimiin kysymyk-
siin olivat paaasiassa yksittaisia ehdotuksia, tydpaikat mainittiin kolme kertaa
ja palvelut kaksi. Valmiina olevissa vastausvaihtoehdoissa taas luonto ja ym-
péristd nousi tekijaksi, jota valittiin eniten. Myoskin hyvé kasvuympéristé lap-
sille, hyvad maantieteellinen sijainti ja harrastusmahdollisuudet saivat suurem-
paa suosiota tekijoina, joita pitdisi mainostaa enemman Mantyharjusta. Yhtei-
séllisyys ja uudistuvuus ei saanut tdssakaan paljoa kannatusta, yhteisollisyys
sai 57 valintaa ja uudistuvuus 23 valintaa, ja naita ei pideta niin tarkeana teki-
jana mainostaa Mantyharjusta. Mydskaan kysymyksen 5 vastausten perus-
teella naita tekijoita ei pideta tarkeana tekijana Mantyharjun houkuttelevuuden
kannalta mika saa pohtimaan, olisiko Mantyharjun yhteiséllisyydessa ja uudis-

tuvuudessa parantamisen varaa.
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Tekijat joita pitaisi mainostaa Mantyharjusta
enemman

Hyva kasvupaikka lapsille 441

Luonto ja ympdristod 76,3
Turvallisuus 35,5
Viihtyvyys 29,3
Yhteisollisyys

—— 126
Uudistuvuus 5.1

Kulttuuri 26,8

Hyva maantieteellinen sijainti 43

Harrastusmahdollisuudet 452

Asumisen hinta 30,2

Liikenneyhteydet 193
Peruspalvelut .. 213

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Kuva 15. Enemman mainostusta kaipaavat tekijat Mantyharjussa. (N=1769)

Kysymysten 6 ja 7 valilla 16ytyi monessa kohtaa yhtenevaisyyksia samojen te-
kijoiden vastausmaarissa. Luonto ja ympéristd on yksi Mantyharjun merkitta-
vimmista vetovoimatekijoista ja sitd haluttaisiin mainostettavan enemman. Kun
tata tekijaa tarkastellaan kuvissa 14 ja 15 huomataan, etta se on saanut eni-
ten valintoja. Kysymysten 6 ja 7 valilla samojen tekijdiden vastausmaarat eivat
muuttuneet paljoa kysymysten valillda Nain ollen houkuttelevimmat vetovoima-
tekijat siirtyivat melko samoina tekijoihin, joita halutaan mainostettavan enem-
man. Suurimmat tekijat, joita halutaan mainostettavan enemman ovat /uonto
Ja ympéristd, harrastusmahdollisuudet, hyvé kasvupaikka lapsille ja hyvéa

maantieteellinen sijainti.

5.4 Mantyharjun brandi

Mantyharjun brandiin liittyen oli kaksi kysymysta. Toinen niista oli monivalinta-
kysymysta avoimella vastausvaihtoehdolla. Kysymys 8 oli: Osaatko selittaa
omin sanoin, mika on Mantyharjun brandi? Siihen vastausvaihtoehdot olivat ei
ja kylla, mika? Kysymys 9 oli: Uskoisitko brandin kehittamisen tuovan lisaa po-
sitiivista kuvaa ja uusia ihmisida Mantyharjuun. Vastausvaihtoehdot olivat ei ja

kylla.



30

76,4 % eli 345 vastaajaa ei osannut omin sanoin kertoa, mika on Mantyharjun
brandi. Kylla vastanneita oli siis 23,8 % eli 108 vastaajaa, joista 103 vastasi
my®os siihen liitettyyn avoimeen kysymykseen. Yli 50 vastaajan avoimessa ky-
symyksessa mainittiin Mantyharjun brandin liittyvan luontoon. Muita usein
nousseita teemoja vastauksissa oli kesédkunta, puhtaus, jarvet, mékit, kulttuuri,
metsét, hyvét liikuntamahdollisuudet ja hyvé sijainti (kuva 16). Nama kaikki te-
kijat toistuivat suurimmassa osaa vastauksissa. Myoskin yrittajyys, yrittava
kunta ja palveluita mainittiin vatsauksissa, vaikka sen nakyminen ei ollutkaan

niin toistuvaa kuin edella mainitut tekijat.

Kuva 16. Mantyharjun brandin teemoja.

84.5 % eli 377 henkea vastaajista uskoo brandin kehittdmisen vaikuttavan po-
sitiivisesti Mantyharjun kuvaan ja tuovan uusia ihmisia Mantyharjuun. Selke-
asti Mantyharjun brandayksen kehittamisen uskottaisiin tuovan positiivista tu-
losta, vaikka tdmanhetkinen brandays ei ole niin selked vastaajamaarien pe-

rusteella.

5.5 Mantyharjun imago
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Mantyharjun imagon koetaan olevan enemman positiivinen kuin negatiivinen.
Kysymyksessa 10 kysyttiin: Koetko Mantyharjun imagon olevan positiivinen?
79.9 % vastanneista koki Mantyharjun imagon olevan positiivinen, mika tar-
koittaa, ettd 361:ta vastaajaa vastasivat kylla. Kysymys oli monivalintakysy-
mys avoimella vastausvaihtoehdolla, ja kylla vastuksen valinneista 87 % vas-
tasivat myos sen avoimeen kysymykseen, joka oli: ei, miksi ei? Imagoon vai-
kuttavina negatiivisina asioina koettiin netissa esim. keskustelupalstoilla oleva
negatiivissavytteinen puhe, sisdanpain lampiavyys, palveluiden vaheneminen,
kunnan paatoksien vahainen avoimuus ja kylakoulujen lakkautus. Nama teki-
jat esiintyivat ja toistuivat eniten avoimissa vastauksissa, niita oli yli puolessa
avoimien kysymysten vastauksissa. Vaikka Mantyharjun imago on suurim-
malta osaa positiivinen, ei vastaus vaihtoehdoissa oli selvasti samat asiat,

jotka vaikuttavat Mantyharjun imagoon negatiivisesti.

5.6 Tarkeimmat vetovoimatekijat

Kyselyssa oli viimeiseksi avoin kysymys. Siind kysyttiin tekijoita, joita vastaajat
nostaisivat Mantyharjusta enemman esille, eli heidan mielestaan tarkeimmat
vetovoimatekijat. Avoimeen kysymykseen vastasi 274 henkilda. Jo ensivilkai-
sulla huomasi, etta luonto tarkeimpana vetovoimatekijana toistui kaikista
useimmin, jopa hieman yli puolet vastasivat luonnon yhtena Mantyharjun tar-
keimpana vetovoimatekijana. Luonnosta korostui vastauksista vesiston aarella
asuminen ja kaikki aktiviteetit luonnon aarella. Sijainti ja kulkuyhteydet nousi-
vat myds toistuvaksi tekijaksi vastauksissa, ja koettiin, ettei lyhyttda matkaa
paakaupunkiseudulle ja juna-asemaa seka sen keskeista sijaintia hyddynneta
tarpeeksi. Harrastusmahdollisuudet ja luonnossa likkkumisen mahdollisuudet,
oli myos iso toistuva tekija. Se toistui luonnon jalkeen seuraavaksi eniten vas-
tauksissa. Kulttuuri ja kulttuuripalvelut nousivat myds esille, eritoten mainittiin
oma kirjasto, elokuvateatteri, kurssit ja kesan kulttuuritapahtumat. Nama koet-
tiin tarkeana vetovoimatekijana kulttuurin puolelta Mantyharjussa. Viides eni-
ten toistuva tekija kysymyksissa oli perheiden asuminen, ymparistd kasvattaa
lapsia, turvallisuus ja palvelut perheille. Monissa vastauksissa korostettiin per-
hepalveluita: Sita ettd Mantyharjua pitaisi korostaa hyvana perheiden asumis-
paikkana ja Mantyharjun turvallisuutta lapsiperheille/lapsille paikkakuntana.

Nama viisi tekijaa toistuivat silminnahtavasti eniten vastauksissa. Monissa
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vastauksissa koettiin, ettei Mantyharjua mainosteta tarpeeksi harrastusmah-
dollisuuksista, hyvasta sijainnista ja junayhteyksista, joka mahdollistaisi muun
muassa etatydskentelyn helposti paakaupunkiseudulle, seka hyvana paikka-
kuntana perheiden asua. Muutamissa vastauksissa oli myds mainintaa asumi-
sen kustannuksista ja siita, ettd asumisen ja rakennuksiin liittyvien lupahake-
musten tekemista pitaisi parantaa. Kumminkin asumiskustannuksia pidettiin
positiivisena Mantyharjun muuttohalukkuustekijana. Peruspalveluita ja yritta-
jyytta toistui myds vastuksissa, vaikkei niin paljon kuin edelld mainituista teki-

joista.

5.7 Avoimien kysymysten vertaus kysymyksiin 4,5 ja 6.

Avoimien kysymysten vastausten avulla voidaan tukea aikaisempia tuloksia ja
vaihtoehtoja monivalintakysymyksista. Kysymyksessa nelja kysyttiin irrallisena
Mantyharjusta tarkeimpia tekijoita, kun mietitddn uutta asuinpaikkaa. Kysy-
myksen vastausvaihtoehtoja eli tekijoitéd nousi ylos avoimissa kysymyksissa.
Kysymyksessa nelja palvelut olivat saaneet noin 50 % vastauksia, kun taas
yhdeksi Mantyharjun imagoa huonontavaksi tekijaksi nousi palveluiden vahai-
syys Mantyharjussa. Mydskin viimeinen avoin kysymys Mantyharjun parhaim-
mista muuttohalukkuustekijoista sisalsi naita parhaimpia muuttohalukkuusteki-

joita kysymyksesta nelja.

Kysymyksessa viisi Mantyharjun vahvuuksissa kolme eniten saanutta tulosta
olivat viihtyisa asuinymparistd, hyvat harrastusmahdollisuudet ja hyva kasvu-
ymparisto lapsille. Viimeisessa avoimessa kysymyksessa kaikki nama tekijat
nousivat ylds, jos viihtyisdan asuinymparistdoon voi lukea vaikuttamaan kulttuu-

rin, luonnon ja lapsille viihtyisan kasvuympariston.

Kysymyksessa 6 olevia vastausvaihtoehtoja tuli myds esille avoimissa kysy-
myksissa. Vahan aania saanut yhteisollisyys mainittiin imagoon negatiivisissa
vaikuttavissa tekijdissa, mm. nettipalsoilla olevissa negatiivisessa puheessa.
Enemman aania saaneet luonto ja ympéristd, hyvé kasvuympéristé lapsille,
hyvé maantieteellinen sijainti, harrastusmahdollisuudet, turvallisuus ja asumi-
sen hinta mainittiin avoimissa kysymyksissa Mantyharjun parhaimmiksi veto-

voimatekijoiksi.
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6 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatdksissa esitellaan tarkeimmat tulokset ja niiden perusteella saadaan
johtopaatokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin: Mitka tekijat vaikuttavat ih-
misten muuttohalukkuuteen Mantyharjuun? Miten muuttohalukkuuteen vaikut-
tavat tekijat pitdd huomioida markkinoinnissa? Kyselyn tuloksien perusteella
voidaan antaa suuntaa ja ideoita, mita naistd muuttohalukkuustekijoista kan-
nattaisi ottaa enemman huomioon Mantyharjun markkinoinnissa ja mitka
muuttohalukkuustekijat koetaan tarkeiksi. Mantyharjun muuttohalukkuusteki-
joista markkinointiin kaivataan enemman jokapaivaisessa arjessa nakyvia tar-
keita tekijoita, jotka koetaan Mantyharjun eduiksi. Mantyharju on paljon muuta-

kin kuin vain mokkikunta ja sen halutaan myds nakyvan.

6.1 Tarkeimmat tulokset ja johtopaatokset

Tutkimustuloksista nousi tiettyja tekijoita eniten valittujen ja useimmiten toistu-
vien vastausten joukkoon. Naita tekijoitd myds tukivat avointen kysymysten
vastaukset. Positiivisesti Mantyharjun muuttohalukkuuteen vaikuttavia tekijoita
tutkimustulosten perusteella ovat luonto, hyvét harrastusmahdollisuudet, kult-
tuuri, maantieteellinen sijainti ja yhteydet, turvallisuus ja lapsiperheille sopi-
vuus. Kumminkin naista eniten ylésnousseista tekijoista luonto oli kaikista eni-
ten toistuva tekija ja myos eniten mainittu vastauksissa. Kaikissa kysymyk-
sissa Mantyharjun hyvista puolista, muuttohalukkuustekijdissa tai markkinoin-
nissa, luonto sai maarallisesti eniten vastauksia. Negatiivisesti vaikuttavia teki-
joita ovat yhteiséllisyys, varsinkin netissa, sisdanpéin kédantyvyys, paatbksen-

teon epdavoimuus, palveluiden ja mm. koulujen lopettaminen.

Ristiriitaisuutta kysymyksissa oli peruspalveluiden ja palveluiden osalta. Moni-
valintakysymyksissa palveluita ei pidetty yleisesti tarkedna muuttohalukkuus-
tekijana Mantyharjussa, mutta avoimissa kysymyksissa palveluita kehuttiin ja

niita nahtiin positiivisessa valossa.

Mantyharjun visio on yrittava kunta Jarvi-Suomessa (Strategia s.a). Tasta voi
olettaa, etta palveluihin halutaan panostaa, ja sana Jarvi-Suomi saattaisi
tuoda lukijalle mielikuvan luonnonhelmassa olevasta kunnasta. Mantyharjun
strategisiin karkiin kuuluvat mm. luonto ja vapaa-ajan aktiviteetit (Mantyharjun

kunnan viestintasuunnitelma 2020,7). Mita Mantyharjusta pitaisi mainostaa
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enemman -kysymyksen perusteella luontoa ja harrastusmahdollisuuksia halut-
taisiin tuoda viela enemman esille markkinoinnissa. Voisiko olla ettei, naita
mainosteta tarpeeksi monipuolisesti, vaikka ne ovatkin Mantyharjun ydinta

seka kyselyn tuloksien ettd Mantyharjun strategisten karkien perusteella?

Kulttuuri kuuluu myds yhdeksi Mantyharjun strategisista karjista (Mantyharjun
kunnan viestintdsuunnitelma 2020,7). Sita pidettiinkin yhtena tarkeimmista ve-
tovoimatekijoistd. Kumminkaan kulttuurin mainostamisen lisdamista ei pidetty
niin tarkeana, ja tama voisikin saada alkunsa siita, ettd Mantyharju on tunnettu

monille ihmisille ympari Suomea taidekeskus Salmelasta.

Mantyharjun maantieteellista sijaintia ja yhteyksia, etenkin etelaan Paakau-
punkiseudulle, pidettiin tarkeana tekijana, jota pitaisi mainostaa enemman.
Mantyharjusta paasee muutamassa tunnissa mm. Helsinkiin, ja tata pidettiin
tekijana, jota ei korosteta tarpeeksi. Vastauksissa korostui tanne ajamisen ja
junalla kulkemisen helppous suhteellisen lyhyessa ajassa seka etatydmahdol-
lisuus. Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Mantyharjua pide-
tdan hyvana ja turvallisena paikka lapsiperheille, mista 10ytyy tarvittavia perus-
palveluita. Myos tata tukivat tutkimustulokset ja avoimet vastaukset, joissa ol

myo6s mainintoja taman tekijan lisdamisesta markkinointiin.

Nama tekijat tuodaan esille markkinointiin Mantyharjun muuttohalukkuusteki-
joista. Hyvaan paikkamarkkinointiin kuuluu, ettd osataan hyédyntaa omia vah-
vuuksia ja voimavaroja yksil6llisesti (Rainisto 2004, 10). Mantyharjun markki-
nointiin kannattaisi tuoda esille luontoa monipuolisemmin, Mantyharjun hyvia
ja monipuolisia harrastusmahdollisuuksia talvisin, etta kesaisin, luonnossa ja
harrastustoiminnassa, sijainnin ja yhteyksien merkittavyytta, Mantyharjun sopi-
vuutta lapsiperheille peruspalveluiden ja turvallisuuden takia seka Mantyhar-

jun kulttuuria ja kulttuuripalveluita ympari vuoden.

Vetovoimatekijoihin kuuluu kovia ja pehmeita tekijoita. Koviin tekijoihin kuulu-
vat mm. ty6- ja uramahdollisuudet, strateginen sijainti ja koulutus. Pehmeisiin
tekijoihin kuuluvat mm. kulttuuri, tapahtumat ja eldamanlaatu. (Seutukaupun-
kien vetovoimatutkimus 2019, 11). Mantyharjun merkittavin kova vetovoimate-
kija on hyva maantieteellinen sijainti, ja sen etua voisi nostaa markkinointiin

enemman. Huomattavassa maarassa vastauksia Mantyharjun maantieteellista
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sijaintia kehuttiin ja koettiin ettei sité tunnuta pitdvan niin tarkeana tekijana
kuin se oikeasti on. Merkittavia pehmeita tekijoitd Mantyharjusta |6ytyy taas
enemman, ja ne oikeastaan loistivat kyselyn tuloksissa. Merkittavia pehmeita
tekijoitd Mantyharjussa ovat: Luonto, harrastusmahdollisuudet, lapsiperheille

sopivuus, kulttuuri varsinkin kesaisin ja turvallisuus.

6.2 Kehitysehdotukset tutkimuksen perusteella

Avointen kysymysten seasta nousi ylos ajatuksia siita, kuinka Mantyharju on
paljon enemman kuin vain mokkikunta, jossa on taidekeskus Salmela. Nain ol-
len Mantyharjun markkinointiin pitaisi tuoda enemman arkisempia asioita eika
korostaa vaan sita, mita kesalla tapahtuu. Monipuolisia harrastus- ja liikunta
mahdollisuuksia niin talvella kuin kesallakin pitaisi nostaa esille. Ehka mainos-
tukseen voisi lisata liikunnallista ja harrastuksellista virkeytta, jota Mantyhar-
justa I6ytyy niin luonnon helmasta kuin keskustan alueelta esimerkiksi uusi-
tusta Kisalan-urheiluhallista, frisbeegolf- radoista ja ensilumenladuista. Har-
rastusmahdollisuudet linkittyvat myds suoraan perheisiin ja siihen, etta lapsille
I6ytyy mahdollisuuksia ja etta lapsia saadaan harrastamaan ja aktivoitumaan
ihan kotikunnassakin.

Markkinoinnissa pitaisi ottaa enemman huomioon ympari vuoden kulkevia
muuttohalukkuustekijoitda Mantyharjussa ja mainostaa, ettd korostaa naiden

tekijoiden kulkemista Mantyharjussa normaalissa arjessa ja sen rinnalla.

Méantyharjun muuttohalukkuustekijoiden tuominen markkinointiin voisi kehittaa
ja uudistaa Mantyharjun brandia. Mantyharjun brandina on vielakin vahvasti
kesakunta, mokkikunta ja luonto. Kumminkin nostamalla tutkimuksesta esille
tulleita muuttohalukkuustekijéita Mantyharjun brandi voisi saada potkua alleen
sen uudistamisessa. Markkinoimalla Mantyharjua esim. virkeana ja aktiivi-
sena lapsiperhepitadjana, voisi se luoda alkua ehkapa halutulle muutokselle
Mantyharjun brandayksessa. Puhuttelevalla brandilld saadaan asukkaita si-
toutumaan ja uskomaan kuntaansa, nain he alkavat levittda kunnan sanomaa
omissa kanavissaan saaden myds muita kiinnostumaan kunnasta (Lindberg-
Repo 2020). Kyselytutkimuksen avulla voidaan sanoa, ettd mantyharjulaisia ja
osan taalla vuodesta viettavia Mantyharju puhuttelee kuntana, josta 16ytyy

kauniin luonnon lisaksi mm. peruspalvelut, koulut lukioon asti, erinomainen
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maantieteellinen sijainti, yrittajyytta, erinomaiset harrastusmahdollisuudet ja
turvallinen ymparistd asua ja elaa. Naita tekijoita voi tuoda Mantyharjun mark-
kinointiin valtteina, joiden avulla antaa monipuolista kuvaa elamasta Manty-
harjulla ymparivuoden. Tunteiden herattaminen on tarkea seikka markkinoin-
nissa (Rainisto 2004, 10), joten nayttamalla ja korostamalla konkreettisia posi-
tiivisia muuttohalukkuustekijoitd markkinoinnissa voidaan luoda kohderyhmaa

puhuttelevaa ja tunteita herattavaa markkinointia Mantyharjulla asumisesta.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja tarve jatkotutkimukselle

Tutkimusta voidaan pitaa luotettavana hyvan otannan takia. Kyselyyn vastasi
455 ihmista, ja kyselyssa olevien monivalinta kysymyksien vastauksia tuki
avoimet kysymysvaihtoehdot. Vastaajista noin kolme neljasosaa oli naisia ja
yksi neljasosa miehia. Kumminkin kun vastaaijia oli 455, miesvastaajiakin oli
111 kappaletta, minka voisi sanoa luotettavasti edustavan myds miespuolista
perusjoukkoa tutkimustuloksissa. Vastaajien sukupuolijakaumalla ei ole niin
suurta merkitysta kyselyn analysoinnissa, mutta se otettiin silti taustaky-
symyksiin mukaan, jotta saadaan tietda, edustavatko vastaajat tasaisesti
kumpaakin sukupuolta. Tai olisiko tarvetta ollut mahdollisesti analysoida en-
emman niiden eroavaisuutta, jos toisen sukupuolen edustajan ryhmaa olisi
ollut huomattavasti enemman. Kyselyn perusjoukon ollessa mantyharjulaiset
ja osan taalla vuodesta viettavat, kyselyn otantaa voidaan pitaa onnistuneena,

koska kyselyyn vastanneista 72,1 % kuului heihin.

Avoimien kysymysten vastaukset tukivat monivalintakysymysten vaihtoehtoja,
koska naita monivalintakysymysten tekijoita toistui avoimissa eli itse vapaasti
vastattavissa kysymyksissa. Tama tarkoittaa sita, etta kyselyn monivalinta ky-
symyksien vaihtoehdoiksi oli 16ytynyt oikeanlaisia tekijoita. Myds avointen ky-
symysten sisaltd, ja vastauksien maara tuki monivalintakysymysten
vaihtoehtojen, eli tekijoiden valintamaaria. Nain ollen kyselyn tuloksia voidaan
myos pitaa luotettavina, kun samankaltaiset vastaukset toistuvat tekijoina tyon

lavitse ja tukevat toisiaan eri kohdissa kyselya.

Jatkotutkimusta voisi kehittaa siita, mihin markkinointia kannattaa suunnata,

etta se I16ytaa oikean kohderyhman ja minkatyylinen markkinointi on siihen
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parasta. Tama kysely voisi olla kytkeytyva mantyharjun muuttohaluk-
kuustekijoihin. Myos jatkotutkimuksessa voisi kayttdd benchamarkkausta
markkinointistrategioista muuttovoittoa tekevien kuntien valilla. Jatkotutki-
musta littyen muutohalukkustekijéiden mainostamiseen voisi myds olla tutki-
mus, minkalainen paikkamarkkinointi vaikuttaa ihmisiin, jotka pohtivat muuttoa
kaupungista paikkakunnalle tai paikkakunnanvaihtoa. Tutkimalla kohderyhmia
ja markkinoinnin suuntausta voitaisiin muuttohalukkustekijoita ottaa kayttoon
aktiivisesti ja luoda Mantyharjulle markkinointisuunnitelma erikoistuen Manty-
harjun paikkamarkkinointiin myds muualla Suomessa. Jatkotutkimuksessa
voitaisiin selvittda mita kautta muuttoa pohtivat etsivat tietoa uusista kunnista,

milla lailla se leviaa ja mihin markkinoinnin kannattaisi eritoten kohdistua.
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LITTEET

Tutkimusmenetelmana kaytetty kysely, joka julkaistiin vastaaijille. Liitteet ovat
kuvakaappauksien muodossa, jotka on otettu Webropol jarjestelmasta, jossa
kysely luotiin. Vein kyselyn Webropol jarjestelmasta pdf tiedostoksi, josta otin

kuvakaappaukset sivu kerrallaan.

Miintyharjun muuttohalukkuuteen vaikuttavat tekijit

Timi kysely on Mintyharjun muuttohalukkuuteen vaikuttavista tekijoisti. Kysely on luotu
tutkimusaineistoa varten opinndytetyShon, jonka suoritan Mintyharjun kunnalle. Kyselylla
haluan ensikiiden tietoa Mintyharjulaisilta ja tailli osan vuodesta viettivilti Miantyharjun
muuttohalukkuuteen vaikuttavista tekijoistd, ja siitd mitka niistd ovat tislls asuvien tai tailli aikaa

viettivien miclestd houkuttelevimpia
Keriittyjd tietoja kiiytetilin ainoastaan tihin tutkimukseen.

-Titta Honkanen, Kolmannen vuoden opiskelija, Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

1. Iki

QO alle1s
@RSy
O »¥
O 3850
O 50-65

2. Sukupuoli

O Mies
O Nainen
O Muu

3. Asutko Miintyharjulla?

O Koko vuoden
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QO 0san vuodesta
OOlcnasunul

O Olen aikeissa muuttaa

QEn

4. Mitkii niiistii tekijbistii ovat itsellesi tiirkeitii, jos mietit asuinpaikkakuntaa?
(voit valita usean vaihtoehdon)

[ Tyopaikkojen tasjonta

[] Hyva kasvuympiirists lapsille
[ Hyvt harrastusmahdoltisuudet
[ Kunnattiset patvetut

[ xaupaltiset palvelut

[ viibtyisa asuinymparists

[ viikennetekijar

5. Mitkii nilistii samoista tekijoistii ovat mielestiisi Miintyharjun vahvuuksia?
(voit valita usean vaihtoehdon)

[ Asuntojenstonttien hintataso
[ yopaikkojen tarjonta

[ vyva kasvuymparists lapsille
[ Hyvat harrastusmahdoltisuudet
[ Kunnattiset patvelut

[ Kaupaiset palvelut

[ viibtyisa asuinymparists

[ viikennetekijat
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6. Valitse niista vetovoimtekij_bistl ne jotka ovat mielestiisi M-hlylnrjm
houkuttelevimpia (voit valita usean vaihtoehdon)

[ peruspatvetur

[ vnteydet

[] Asumisen hinta

[] Harrastusmahdoltisuudet
[[] Hyva maantieteellinen sijainti
[ xuttwuri

[ vudistuvuus

[ vneeissitisyys

[[] viibtyvyys

[ Turvattisuus

[ ruonto ja ymparists

[ nyva kasvuymparists lapsitte

7. Valitse nilistii tekijdistii niitii, joita mielestiisi pitilisi mainostaa
Miintyharjusta enemmiin? (voit valita usean vaihtoehdon)

D Peruspalvelut

[ viikenneyhteydet

D Asumisen hinta

[] Hamrastusmahdoltisuudet
D Hyvi maanticteellinen sijainti
D Kulttuuri

D Uudistuvuus

D Yhteisbllisyys

D Viihtyvyys

D Turvallisuus

D Luonto ja ympinistd
[[] Hyva kasvupaikia lapsille

[ sotain muuta, mits?

8. Osaatko selittiii omin sanoin mikii on miintyharjun briindi?
O

O Kylia, miks?

9. Uskoisitko briindin kehittiimisen tuovan lisii positiivisti kuvaa ja uusia
ihmisidi Miintyharjuun?

Qe
QO kym

10. Koetko Miintyharjun imagon olevan positiivinen?
O Ei, miksi ei?

O kym

11. Mitii haluaisit nostaa esille tai korostaa enemmiin Miintyharjusta ja tiilli
asumisesta? Eli mitkii ovat sinun mielestiisi Miintyharjun tirkeimmiit
vetovoimatekijit.



