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Taman tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siitd, miten verkostojen yhteistyo6lla
ja maaratietoisella verkostojen johtamisella voidaan kehittdd ja vahvistaa paikkabrandia
erityisesti matkailun toimialamurroksen kontekstissa. Kilpailu matkailualalla on kovaa ja
paikkabrandillda on iso merkitys paikan houkuttelevuuden ja vetovoimaisuuden nakékulmasta.
Organisaatiot ovat tiedostaneet, ettd parjatdakseen kilpailussa heidan on verkostoiduttava.
Corona-19 pandemia ajoi alan toimialamurrokseen ja silla on pitkdaikaisia vaikutuksia.

Tutkimuksen  teoreettinen osuus pohjautuu paikkabrandin  muodostumiseen ja
verkostoyhteistydhon. Teoreettinen viitekehys koostuu naiden teorioiden yhdistamisests,
paikkaidentiteetin ja paikkaimagon yhteisvaikutuksesta paikkabrandin muodostumiseen seka
paikan elementit yhdistettynd Visit Vaasan verkostotoimijoiden yhteistyohoén. Tutkimus on
laadullinen tapaustutkimus, jonka aineistonkeruumenetelmana on kaytetty
teemahaastatteluita. Haastateltavat ovat verkoston ydinjdsenia ja haastattelut toteutettiin elo-
syyskuussa 2021. Haastatteluilla selvitettiin, millaisena Vaasan seudun paikkabrandi ndhd&aan
sekd verkostoyhteistydn haasteet ja mahdollisuudet paikkabrdndin kehittdmisessa.
Verkostoyhteistyotd pidetdan erittdin tarkednd ja painotetaan sitd, ettei ilman verkostoa
pystyttdisi tyota tekemaan. Verkostojen vahvuuksiksi nimettiin muun muassa informatiiviset ja
taloudelliset hyodyt sekd osaamisten yhdistamisen. Myos vahva verkosto tuo alueelle
kilpailukykya ja vahvistaa asemointia.

Tutkimus osoitti, ettd verkostoyhteistyota tarvitaan erityisesti nyt kun COVID-19 on ajanut
matkailualan murrokseen. Pandemian aikana verkostoista on saanut muun muassa vertaistukea.
Matkailuala on joutunut uusiutumaan tuotteita uudelleen organisoimalla ja digitalisaatiolla on
yha suurempi merkitys. Tutkimuksen tuloksena verkostoyhteistyota tulisi tiivistdd yhteisen
verkostostrategian muodossa, asettaa selkeitd tavoitteita, kiinnittdd huomiota tiedon
jakamiseen ja varmistua siitd, etta verkoston jasenilld on oikeanlainen paikkabrandin mielikuva,
jota viestia eteenpain.

Tutkimuksesta nousseita  kehitysehdotuksia voidaan hyddyntda Vaasan seudun
verkostoyhteistyon kehittamistoimenpiteissd, joista jokainen verkostonjasen hyotyy.
Verkostoyhteistyon merkitys paikkabrandin menestymisessa on merkittava.

AVAINSANAT: paikkabréndi, paikkaimago, paikkaidentiteetti, seutuyhteisty®, verkostot,
Covid-19, matkailun edistaminen
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1 Johdanto

Viimeisen vuosikymmenen aikana on kilpailu matkailualalla koventunut, paikkabrandays
yleistynyt ja alueiden vetovoimaisuuteen ja sen kehittimiseen kiinnitetdan entista
enemman huomiota. Matkailukohteiden brandaamisellda pyritaan tunnettuuteen,
nakyvyyteen ja alueen arvon nousuun. Tassa tutkimuksessa paikkabrandin kehittamista
tarkastellaan matkailun nakékulmasta ja siitda, miten verkostojen avulla ja niiden kautta
vahvistetaan brandia. Paikkabrandind kasitelladan Vaasan seutua ja sen alueellisia
verkostoja. Visit Vaasa toimii Vaasan alueen matkailun kehittajana ja tassa tutkimuksessa

Visit Vaasa on nahty alueellisen verkoston koordinaattorina.

Matkailuala on kokenut merkittavia haasteita viimeisen vuoden aikana ja voidaan jopa
puhua matkailun murroksesta. Kevaalla 2020 koronapandemia pysdytti matkailun lahes
kokonaan. COVID-19 on ajanut matkailualan miettimaan uusia ratkaisuja matkailualan
kehittdamiseen ja sdilymiseen elinvoimaisena. Tyo- ja elinkeinoministerion, lyhennettyna
TEM (2021a) selvityksen mukaan Suomen maakuva turvallisena ja vakaana maana antaa
kuitenkin hyvat |ahtékohdat Suomen kilpailukyvylle ja sita kautta paikkojen
vetovoimaisuudelle. Tama edellyttdaa matkailualan toimijoiden vahvaa ja pitkdjanteista

yhteistyota, myos Vaasan seudun verkostossa.

Verkostoituminen ja yhteistyd on elinehto erityisesti pienemmille matkailukohteille ja
matkailualan murroksessa yhad enenevissd maarin tarvitaan verkostojen yhteistyota.
Epdvarma tilanne mahdollistaa my6s alan uudistumisen ja uudenlaisten ratkaisujen
Ioytamisen. Verkosto, jota tutkitaan, koostuu Pohjanmaan ja Eteld-Pohjanmaan
matkailukohteista ja organisaatioista: Visit Vaasa, Visit Lakeus, Aurora Botnia, Powerpark
ja Giant Panda - Ahtérin eldinpuisto. Verkostoja tutkimalla pyritddn 16ytdméaan keinoja,
miten verkostojen yhteistyolld vahvistetaan ja kehitetdan paikkabrandia, mitka ovat
verkostojen haasteet ja vahvuudet sekd miten jokainen toimija verkostossa hyotyy
yhteistyostd. Naiden toimijoiden valiselld yhteistyolld on tarkoituksena kehittaa

palveluntarjontaa ja lisdata alueen vetovoimaisuutta. Yhteinen maantieteellinen sijainti



luo puitteet verkostoitumiselle ja tutkimukseen valitut verkoston jasenet ovat keskendan
erilaisia ja siten tdaydentdvat toisiaan ja tuovat ndin ollen lisdarvoa verkostoon.
Yhteistoimintaa luomalla eri matkailuyritykset saavat synergiaetuja, tunnettuutta ja
saavuttavat kilpailuetua muihin alueisiin nahden. Verkostojen on osoitettu edistavan
seka yrityksen, etta paikan tai alueen innovatiivisuutta. Matkailukohteille innovaatiot ja

verkostot ovat erittdin merkittavia ja arvoa tuottavia (Zach & Hill 2017, s. 197).

Ty6- ja elinkeinoministerion (2015) Suomen matkailun kasvun ja uudistumisen tiekartan
2015-2025 vyhtend strategisena painopistealueena on matkailukeskusten ja
yritysverkostojen yhteistyon vahvistaminen. Verkostoituminen matkailualalla on siitdkin
syysta tarkedd, koska matkailijoiden vaatimukset ovat kasvaneet ja yksittdisen
matkailutoimijan on vaikeaa tuottaa kaikki palvelut. Paikkabrandin tutkiminen viimeisen
vuosikymmenen aikana on ollut suosittua. Myos verkostoista [6ytyy tutkimustietoa
laajasti. Timdn tutkimuksen tarkoituksena on tutkia paikkabrdndin ja verkostojen vdlisté
yhteyttd, millaisia haasteita on ja I6ytdd tekijoitd, jotka tukevat verkostojen toiminnan
kehittymistd paikkabréndid tukien. Vuosien 2020 ja 2021 COVID-19 distruptio on
mullistanut matkailuliiketoimintaa ja asettanut sen tdysin uudenlaiseen tilanteeseen ja
haasteiden eteen matkailusektorilla. Koronapandemian myota ulkomaalaiset turistit
katosivat kokonaan, kun taas kotimaan matkailu nosti suosiotaan. COVID-19 vaikutukset

matkailuun tuovat uutuusarvoa tutkimukselle.

Tutkijan kiinnostus paikkabrandia ja verkostoja kohtaan herdsi jo kanditutkielmaa
tehdessa ja tasta syntyikin ajatus laajentaa ja syventda verkostotyon ja paikkabrandin
aihepiiria. Tama tutkimus toivottavasti tuo myds hyotya Vaasan kaupungin imagon
kehittamistyohon. Aikaisempaa tutkimusta alueesta on tehnyt muun muassa Berg,
Syrjala ja Laaksonen (2014), jotka ovat tutkineet pienten yritysten yhteistyota

maailmanperintdalueella.



1.1 Vaasan seutu paikkabrandina

Tutkimuksessa paikkabrandina kasiteltava alue on Vaasan seutu, joka koostuu Vaasasta,
Mustasaaresta, Korsnasista, Laihiasta, Maalahdesta, Narpiostd, l|sostakyrostd seka
Voyristd. Vaasan seutu on ehka tunnetuin Merenkurkun saaristosta, joka on Unescon
maailmanperintélistalla ja Suomen ainoa luonnonperintékohde. (Vaasa, 2021.) Naiden
lisdksi tutkija on halunnut nostaa esille matkailukohteet Visit Lakeus, Powerpark, Giant
Panda — Ahtérin eldinpuisto ja Aurora Botnia, jotka rikastuttavat matkailukohteina
Vaasan seutua. Erityisesti kansainvalisen matkailun nakokulmasta on kiinnostavaa nahda
seutu laajempana kokonaisuutena. Vaasan seudulla toimii matkailuorganisaationa Visit

Vaasa, joka tdssa tutkimuksessa mielletdan verkoston koordinoijana.

Vaasassa asuu noin 67 600 asukasta, joista didinkielendadan suomea puhuu 68%, ruotsia
23% ja muita kielid 9%. Asukkaita seudulla on yhteensa noin 123 000. Vaasan alue (ks.
kuva 1) on tunnettu muun muassa merenkurkun saaristosta, joka on Suomen ainoa

UNESCO:n luonnon perintokohde (Vaasa, 2021.)
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Kuva 1. Visit Vaasan seutu ja yhteistyoverkoston alue.



Paikkabrandilla on merkittava vaikutus paikan vetovoimaisuuteen. Hyvdana esimerkkina
voidaan pitda Lappi-brandia. Kiirikkin (2016, s. 25) pro gradu -tutkielman mukaan
Lapland — The North of Finland -imagomarkkinointihanke toi hyvia tuloksia alueelle.
Mittausten mukaan matkustushalukkuus Suomen Lappiin  kasvoi 40 %

ydinkohderyhmassa ja nakyvyys kasvoi huomattavasti eri mediakanavissa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siitda, miten
verkostojen yhteistyélld ja mddrdtietoisella verkostojen johtamisella voidaan kehittdd ja
vahvistaa paikkabrdndid erityisesti toimialamurroksen kontekstissa. Tutkimuksessa
tarkastellaan sitd, miten paikkabrandi nayttaytyy talla hetkelld, miten Vaasan seudun
imago nahdaan toimijoiden ja palveluntuottajien nakdkulmasta sekda miten verkostojen
toiminta nakyy paikkabrandin vahvistamisessa matkailukontekstissa. Tutkimuksen

tarkoitukseen vastataan kolmen osatavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmdiisend tavoitteena on syventdda ymmarrysta paikkabrandista ja sen
ominaispiirteista erityisesti matkailualalla. Toisena tavoitteena on eritelld ja analysoida
sitd, miten verkostomaisella yhteistyolla voidaan vahvistaa ja kehittda paikkabrandia
erityisesti COVID-19 pandemiasta johtuvasta matkailualan murroksessa. Tahan
tavoitteeseen paastdan analysoimalla erityisesti verkostojen yhteisia vahvuuksia ja
menestystekijoitda samoin kuin murrosten luomia haasteita. Kolmantena tavoitteena on
tuottaa kehitysehdotuksia Vaasan seudun matkailun verkostoyhteistydhon. Tahan

paastaan analysoimalla empiirisen aineiston tuloksia ja vertaamaan niita teoriatietoon.

1.3 Tutkimusote ja ndkokulma

Taman pro gradu -tutkielman tutkimusongelman ratkaisemiseksi ja tavoitteiden

saavuttamiseksi kaytetddan kvalitatiivista eli laadullista tapaustutkimusta, ja sita
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lahestytaan matkailuverkostojen liikkeenjohdon nakékulmasta. Laadullisen tutkimuksen
etuna on paasta mahdollisimman ldhelle tekijoita kuten tassa tutkimuksessa
verkostoyhteisdjen liiketoiminnasta vastuullisia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena
on ymmartada ilmidita kokonaisvaltaisesti. Tapaustutkimusta kaytetadn usein
tutkimuksissa, joissa halutaan vastauksia kysymyksiin miksi ja miten. (Eriksson &
Koistinen, 2005, s. 15.) Tassa metodologisessa valinnassa pyritdan ilmion merkitysten
|6ytamiseen ja syvdllisempaan ymmartamiseen tieteellisen yleistettavyyden sijaan

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997, s. 164).

Tama tutkimus etenee deduktiivista paattelyn logiikkaa noudattaen. Teoriasta edetdan
aineiston kerdaamiseen teemahaastattelujen avulla ja sen analysointiin, minka jalkeen
tuloksia sovelletaan teoreettiseen viitekehykseen. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara &
Sinivuori, 2007; Eskola, 2001.) Tutkimuksessa empiirista aineistoa peilataan teoriaan.
Tutkimusta ohjaa osaltaan aiempi paikkabrandin rakentamiseen ja verkostoihin liittyva

teoriatieto ja toisaalta myds empiirisesti hankittu tieto verkostojen toiminnasta.

Hermeneuttisen eli ymmartamiseen pohjautuvan tietokasityksen mukaan yksil6lla on
omat tapansa tulkita todellisuutta ja tehda siita havaintoja. Tieto on todellista tietoa, kun
se on ymmadrretty ja sitd pystytdan myos edelleen kehittdmaan. Hermeneuttisen
nakemyksen mukaan tutkijalla on esiymmarrys tutkittavasta ongelmasta, joka voi
muodostua hdanen omista kokemuksistaan tai muiden ihmisten kokemusten kautta kuten
kirjoista tai tutkimuksista. Hermeneuttinen keha kuvaa ymmarryksen karttumista
tutkittavasta ilmiosta. Tutkijan ymmarrys lisddntyy esiymmarryksestd syvempdan
ymmarrykseen tutkimusprosessin aikana. Prosessissa tutkija padsee asteittain
syvemmadlle tasolle, joka mahdollistaa ongelman nadkemisen monipuolisesti sen
kontekstissa. Teorisointi on parantanut ymmarrysta ilmiosta, joka johtaa tutkittavan
aiheen uudelleen tarkasteluun. (Tamminen, 1993, s. 89-90.) Tassa tutkimuksessa
esiymmarrys rakentuu tutkijan tutustuttua aiheeseen kandivaiheen opinnoissa ja

kiinnostuneisuus aihepiiria kohtaan.
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Tassa tutkimuksessa kuvataan matkailualan verkostojen merkitysta paikkabrandin
menestymiseen. Haastattelemalla Visit Vaasan verkostotoimijoita pyritdan loytamaan
verkostoyhteistyon haasteita ja mahdollisuuksia. Tarkoituksena on haastatella aluksi
verkostojen johtotason henkil6ita kustakin valitusta yrityksesta, joka voi johtaa myos
lumipalloilmioon. Johtotason henkild suosittelee seuraavaa henkil6d haastateltavaksi.
Talla tavoin aineisto rikastuu ja eri nakdkulmia tulee esille. Lopuksi pyritadan nostamaan
my0Os esiin  mahdollisia ehdotuksia verkostojen yhteistydon kehittamiseksi ja

paikkabrandin menestystekijoiden [6ytymiseksi verkostoja hyddyntaen.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimii teemahaastattelut.
Teemahaastattelulle tyypillistd on, ettd haastattelun aihepiirit ovat selvilld, mutta
kysymysten tarkka jarjestys ja muoto eivdat ole selvillda. Haastateltavat valitaan
tarkoituksenmukaisesti, joten aineiston otanta on harkinnanvarainen. (Hirsjarvi ja muut,

2008, s. 203.)

1.4 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksessa edetdan tutkimusilmién kasitteellistamisesta empiiristen
tutkimustulosten kautta takaisin teoria kytkentdan. Tutkimus jakautuu kuuteen
paalukuun. Ensimmaisessa luvussa lukija johdatetaan tutkimusaiheeseen kuvailemalla
paikkabrandin ja verkostojen ilmiokenttdda. Ensimmadinen luku pitdd sisallaan myos
tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteet, tutkimusotteen ja nakokulman, tutkimuksen
rakenteen ja rajaukset seka keskeiset kasitteet. Toisessa ja kolmannessa luvussa
tarkastellaan keskeisia kasitteitd ja rakennetaan esiymmarrystd tutkimuskentdsta
aikaisemman tutkimustiedon pohjalta. Tarkastelussa on paikkabrandi ja verkostot. Nama

luvut muodostavat teoreettisen viitekehyksen tutkimukselle toimien empirian tukena.

Neljannessa paaluvussa kasitelldan tutkimuksen metodologisia valintoja, perustellaan
aineiston valinta ja hankinta. Nama yhdessa viitekehyksen kanssa muodostavat ehdot

valitulle tutkimusotteelle ja kaytetyille menetelmille. Luvussa kasitellddn aineiston
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analyysin periaatteita ja tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja toteutusta.
Viidennessa paaluvussa avataan tutkimuksen empiirisia tuloksia, kuvataan aineisto,
analysoidaan se ja tehddan tulkinnat. Viimeisessa eli kuudennessa paaluvussa
tutkimuksen havainnot kerataan yhteenvedoksi ja johtopaatoksiksi ja arvioidaan
tutkimuksen keskeista antia. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen rajoitteita ja nostetaan

esille jatkotutkimusaiheita.

Tutkimus on rajattu tutkimaan paikkabrandia ja Vaasan seudun verkostoja ja yhteisty6ta
matkailukontekstissa. Verkosto kasite on hyvin monimuotoinen ja tassa tutkimuksessa
verkostoja tarkastellaan liiketoimintaverkostojen nakdkulmasta. Verkostot alueella ovat
laajat, mutta tdssa tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi on rajattu Visit Vaasa, Visit
Lakeus, Aurora Botnia, Powerpark, Giant Panda ja Ahtérin eldinpuisto. Ndma valikoituivat
tutkimukseen niiden erilaisuuden vuoksi ja ne ovat kaikki myods merkittavia
matkailukohteita Pohjanmaan ja Eteld-Pohjanmaan alueella. Haastateltavina olivat myos
VASEK:n ja Vaasan kaupungin markkinoinnin ja viestinnan asiantuntijat, koska heilla on
merkittava rooli Vaasan paikkabrandin kehittamisessa ja he kuuluvat myos Visit Vaasan

lahiverkostoon.

1.5 Tutkimuksen kasitteet

Paikkabrindi voi muodostua kulttuurista, luonnonvaroista, historiasta, infrastruktuurista
ja asukkaista (Fan, 2010, s. 98). Paikkabrdandi on tuotos paikan sisdisen identiteetin ja
ulkoisen mielikuvan vuorovaikutuksesta (Hanna & Rowley, 2011, s. 461). Paikkabrandia
kehitettdessa markkinoijien tulee laajasti arvioida, millaisia luonnollisia mielikuvia
paikasta on syntynyt potentiaalisten matkailijoiden mielissa kuten esimerkiksi paikan
historia, paikan perintd ja kulttuuri. Tallainen tieto on elintarkedd paikan
menestymiseksi. Paikoista, jotka ovat tunnettuja esimerkiksi pitkan poliittisen historian
tai kulttuuriperinnon vuoksi on yleensd muodostunut vahvoja, positiivisia ja luonnollisia
mielikuvia. Naita mielikuvia on tarkeaa yllapitaa ja vahvistaa. (Hankinson, 2004, s. 12.)

Trueman, Klemm ja Giroud (2004, s. 319) kuvaavat menestyvan brdndin olevan
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tunnistettava tuote, palvelu, henkild tai paikka, josta asiakas saa ainutlaatuista ja hdnen

odotuksiaan vastaavaa lisdarvoa.

Verkostot ovat kasitteena yleisia eri tieteenaloilla. Esimerkiksi taloustieteessa silla
viitataan yritysten ja markkinoiden kilpailukyvyn valilla oleviin yhteyksiin. Kun halutaan
maaritella eri toimijoiden valista vuorovaikutusta, on verkostoilla keskeinen rooli. (Asero,
Gozzo & Tomaselli, 2016, s. 752-753.) Verkostot perustuvat organisaatioiden, yritysten ja
yksildiden valiseen yhteistyohon, jotka muuten kilpailisivat keskenaan. Kohde eli paikka
on vuorovaikutuksessa verkoston eri elementtien kanssa kuten matkailijoiden, yritysten
ja erilaisten organisaatioiden. (Mclntosh, Goeldner & Ritchie, 1995.) Aseronin, Gozzonin
ja Tomasellin (2016, s. 753) mukaan verkostot ovat avainasemassa, kun pyrimme
ymmartdmaan paikkojen yhteistyotd. Tdssa tutkimuksessa verkostoa kasitelldan
organisaatio nakdkulmasta, jossa toimijat ovat yritysorganisaatioita matkailualalta. Visit

Vaasa toimii verkostojen koordinoijana.

COVID-19 pandemian aiheuttaja on vaikean akuutin hengitysoireyhtyman aiheuttama
koronavirus. Tama on laajasti levinneena ja helposti tarttuvana vakava uhka maailman
terveydelle ja taloudelle. Ensimmaisen kerran virus ilmaantui joulukuussa 2019. (Ashraf,
Virani & Cheema, 2021, s. 128.) Suomessa lokakuussa 2021 COVID-19 ilmoitettuja
tapauksia oli yhteensa 152 707. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, 2021a.) Globaalisti
tautitapaukset ja kuolemat ovat lahteneet laskuun rokotusten ansiosta. Monissa maissa
on kuitenkin edelleen vaarallinen tautitilanne. Suurimmaksi esteeksi maitten valiseen
eriarvoisuuteen ndhdaan olevan rokotteiden riittavyys, resurssit ja teknologia.
Rokotteiden epaoikeudenmukaisen jakauman vuoksi on virus jatkanut etenemistdan ja
mahdollistanut muunnoksen syntymisen, jossa rokotteiden teho on vahentynyt. (World

Health Organisation, 2021, s. 15.)
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2 Paikkabrandin rakentuminen

Rinaldi (2017, s. 7) madrittelee paikkabrandin seuraavanlaisesti:

"Kuluttajien mielissd muodostuvaksi assosiaatioiden verkostoksi, joka perustuu
visuaaliseen, sanalliseen ja kdyttaytymisperdiseen alueen maaritelmaan ja jotka
ilmentavat sidosryhmien tavoitteita, viestintaa, arvoja, alueellista kulttuuria ja
paikan suunnittelua.”

Paikka voidaan kuvata esimerkiksi maisemana tai ilmapiirind niin, ettd se herattaa
mielikuvia ihmisissa. Brandi herattaa usein erilaisia mielikuvia eri ihmisissa, jotka eivat
ole valttamatta linjassa keskenddn ja nadin ollen voivat herattda myos ristiriitaisuuksia.
Paikkabrandi voi ilmentya erilaisissa teoissa ja esineissa, jotka voivat suoraan vaikuttaa
brandin luomiseen tai niilld voi olla muunlaisia tavoitteita, mutta on silti vaikutusta
paikkabrandiin. (Kavaratzis & Hatch, 2013, s. 70.) Rinaldin (2017, s. 7) mukaan paikalliset
resurssit, maantieteelliset seka kulttuurilliset, edustavat ainutlaatuista arvoa kuluttajille
ja turisteille ja ndma ovat valttamattomia osata erilaistaa paikan eduksi ja muuttaa
alueen kilpailukyvyksi. Hyvana esimerkkina tasta on esimerkiksi Maailmanperintoalue.
Myo6s Ashworth & Kavaratzis (2010) sekd Qu, Kim & Im (2011, s. 465-466) korostavat
paikan vahvuuksien, kulttuurin, tyylin ja tuotteiden tuomista esille siten, ettd ne
erottuvat muista ja ndin ollen lisdavat paikan arvoa seka kilpailuetua. Paikkabrandi
voidaan osaltaan mieltdda markkinoijien lopputulemaksi toimenpiteista. Kohteen on

oltava uniikki ja erilainen parjatakseen globaaleilla matkailumarkkinoilla.

Paikkaa voidaan kuvata tuotteen ndakokulmasta ja se koostuu viidesta elementistd, joita
ovat paikan nahtavyydet, paikan toiminnallisuudet, saavutettavuus, mielikuvat ja hinta.
Tama on suosituin tapa nahda paikka turistikohteena. (Saraniemi & Kylanen, 2011, s.
134.) Grangsjonin (2003, s. 428) mukaan paikan ja turistikohteen markkinointi on usein
haasteellista organisoida, koska siihen liittyy useita verkostoja ja sidosryhmia, joilla on
omat tavoitteensa ja motivaationsa, jotka taytyy huomioida. Tdméan vuoksi verkostojen

yhteistyon tutkiminen on tarkeda paikkabrandin kehittdmisessa.
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Foroudin, Guptanin, Kitchenin, Foroudin ja Nguyenin (2016, s. 244) mukaan paikkaan
voidaan tutustua kahdella tavalla, vierailemalla paikassa tai tiedostusvdlineiden kautta
saatavalla tiedolla. Tiedostusvdlineilla on vahva vaikutus paikkabrandin mielikuvan
muodostamiseen. Paikan markkinoinnissa voidaan erotella kohderyhmat turisteihin,
asukkaisiin, liiketoimintaan seka teollisuuteen (Zenker & Martin, 2011, s. 2). Tassa
tutkimuksessa kasitellaan paikkabrandia matkailun nakdkulmasta. Alueiden talouden
monipuolistaminen turismin ja vapaa-ajan matkailun kautta johtaa tyopaikkojen
luomiseen, pienten- ja keskisuurien yritysten kasvuun, kasvaviin vierailijamaariin seka

niiden kerrannaisvaikutuksiin (Brand3o, Breda & Costa, 2019, s. 219).

2.1 Paikkaidentiteetin ja -imagon vaikutus paikkabrandin

muotoutumiseen

Keskeisina kasitteind voidaan edelleen pitda merkkituotteistamisessa identiteettia ja
imagoa. Ndiden kahden kasitteen kautta voidaan rakentaa ja kehittda paikoille parempaa
vetovoimaa. Rainiston (2004, s. 53) mukaan merkkituotteistamisessa kuten esimerkiksi
paikan brandayksessd on kyse mielikuvien rakentamisesta ja hyodyntamisestd. Suomi
tunnetaan maailmalla muun muassa Lapista, joka on esimerkki onnistuneesta
merkkituotteistamisesta. Tassa tutkimuksessa kohteena on matkailuliiketoiminta, mutta
on myds huomioitavaa, ettd paikkabrandin kannalta on darimmaisen tarkeda suotuisa
brandi-imago, jolla paikkaan tai alueelle pystytaan houkuttelemaan osaavaa tyévoimaa
sekd vyrityksid ja kansainvalisia sijoittajia. Paikkojen tadytyy pystyd vyllapitamaan
talouttaan, kehittdmdan uusia palveluja, rakentamaan esimerkiksi tiedepuistoja
infrastruktuurinsa yllapitamiseksi. Paikan vetovoimatekijoita ovat esimerkiksi kulttuurin,
teknologian, elinympariston, sosiaalisen kehityksen, paikan hengen ja brandiin liittyvat

positiiviset mielikuvat. (Rainisto, 2004, s. 66, 78.)

Branditutkimuksesta tunnetun Aakerin (1996) tutkimuksen mukaan brandatty tuote
koostuu brandi-identiteetistd, brandin erilaistamisesta ja brandin persoonallisuudesta.

Brandi-identiteetti maarittelee, miten brandi halutaan havaita. Brandi-identiteetti
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koostuu ainutlaatuisista mielleyhtymista, joita halutaan luoda ja yllapitaa. Mielleyhtymat
kuvaavat sitda, mita brandi edustaa ja silla halutaan viestia lupauksia asiakkaille. Keller
(1998) pitda tarkeana tunnistaa ja selventda brandi-identiteettia, joka toimii valineena
erottaa tuote kilpailevista tuotteista ja huomioida brandin asemointi suhteessa
kilpailijoihin. Hosanyn, Ekincin ja Uysalin (2007, s. 76-77) tutkimus osoittaa, ettd paikan

persoonallisuus on lasna kaikkialla, kun matkailijat arvioivat matkailukohteita.

Anholt (2010a, s. 10) vaittaa, ettei paikkoja voida brandata eikd niitd voida arvioida
sanojen tai keinotekoisen imagon rakentamisen kautta vaan paikkojen tekojen kautta.
Branddaaminen on prosessi, joka kulkee asiakkaan, tdssa tutkimuksessa matkailijan,
mielessd eikda brandaamista voida nahda erilaisina tekniikoina, jotka suoraan
rakentaisivat kunnioitusta tai kiintymysta paikkaan. Markkinointiviestinnalla luodaan
kiinnostusta, jonka tuloksena on myynti. Tama on tulosta asiakkaan kokemuksesta, mikali

se on tyydyttanyt asiakasta ja koettu brandin padomana. (Anholt, 201043, s. 2.)

Rainiston (2003, s. 48-49) mukaan vahva ja positiivinen identiteetti voi johtaa paikan
erottuvaksi kilpailukyvyksi. Paikka tulee erottautua kilpailijoistaan ainutlaatuisella
identiteetilla, mikdli sen halutaan saavuttavan ylivertaisen paikan matkailijoiden
mielessa. Silloin kun paikka onnistuu luomaan suotuisia mielikuvia matkailijoiden
mielissa, on paikkabrandi muodostunut ja tall6éin matkailija valitsee paikan vierailunsa
kohteekseen. Paikkabranddys on siis paikkojen vetovoiman lisddamista brandi-

identiteetin rakentamisen avulla. (Rainisto, 2003, s. 48-49.)
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! PAIKKAIDENTITEETTI

L Miten paikka halutaan koettavan

> ( PAIKKABRANDI

Positiointi kilpailijoihin nahden

PAIKKAIMAGO

Miten paikka koetaan

Markkinointistrategia

Kuvio 1. Paikkaidentiteetin ja paikkaimagon yhteisvaikutus paikkabrandin syntymiseen
(mukaillen Kavaratzis & Ashworth, 2005, s. 508).

Kuviossa 1 havainnollistetaan paikkabrandin muodostuminen paikkaidentiteetin ja -
imagon yhteisvaikutuksesta. Zenkerin (2011, s. 40-41) mukaan markkinointistrategian
pohjalta paikkabrandin tuottajat luovat paikkaidentiteetin, jonka avulla voidaan
vaikuttaa paikkaimagoon, jonka esimerkiksi matkailijat ovat paikasta mielessdan

muodostaneet.

Halosen (2016, s. 45-46) mukaan alueen tai paikan imago tarkoittaa alueen, kuten
kaupunkiseudun tai kunnan erityisia piirteitda ja sitd miten alue halutaan nahda
ulkopuolisin silmin. Imago muodostuu esimerkiksi alueen historiasta tai nykyisesta
huomioidusta ominaisuudesta. Taman ominaisuuden avulla paikka pystyy
erottautumaan muista vastaavista paikoista ja luoda kilpailuetua, vaikka imagolla ei
valttamatta ole kovin suurta informatiivisuutta. Imagoon liittyy usein miten tietynlainen

arvolataus.

Paikkabrandi voidaan ndhda sosiaalisena suhdeverkostona ja vuorovaikutuksena brandin
osapuolten valilla. Paikkabrandi on toisaalta paikan tuottajien tekemaa viestintaa ja
toisaalta paikan kuluttajien mielikuvia. (Hankinson, 2004; Szondi, 2010.) Kavaratz (2012,
s. 8) korostaa verkostojen ja sidosryhmien merkitystd paikan brandayksessa. Paikan
verkostojen osallistuessa paikkaidentiteetin luomiseen esimerkiksi kdyttamalla paikan

palveluja, brandaystad tapahtuu. Paikka on hyvin kompleksinen brindind ja se eroaa
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esimerkiksi tuotteen kuten auton branddamisesta. Haasteita aiheuttaa muun muassa
paikan kontrolloimisen hallinta, verkostojen ristiriitaiset kiinnostuksen kohteet ja
sosiaalisen herkkyyden aistimisen puute. Nama voivat johtaa kyvyttomyyteen tehda
kohdennettua strategiaa. Taman vuoksi verkostoilla ja strategisella johtamisella on
erittdin merkittava rooli. (Hanna & Rowley, 2011; Houghton & Stevens, 2010.)
Verkostojen vaikutukseen paikkabrandin menestymisessa palaamme tutkimuksen

kolmannessa luvussa.

Anholt (2016) jakaa modernin paikkabrandin kuuteen alueeseen. Naitd ovat turismi,
vientibrandi, politiikka, liiketoiminta ja investoinnit, kulttuuri ja ihmiset. Shutaieva,
Pobirchenko, Karlova & Polyukhovich (2020, s. 976) ovat koonneet asioita mitd vahvasti
rakennettu ja vetovoimainen paikkabrandi matkailun nakokulmasta pitdaa sisallaan.
Vahva brandi lisda potentiaalisten matkailijoiden tietoisuutta paikkaa kohtaan
nostamalla esiin kokemuksia ja etuja, joita matkailijat saavuttavat, mikali he vierailevat
kohteessa. Brandi kasvattaa myds paikan vetovoimaisuutta matkailijan mielessa, kun he
ovat paattineet matkustaa tuntemattomalle alueelle. Se myotadvaikuttaa turistien
uskollisuuden muodostumiseen, koska myonteinen kokemus matkakohteesta antaa
heille mahdollisuuden palauttaa muistot mieleen nahdessddan brandin elementteja
(nimi, logo, iskulause). Samalla he levittavat branditietoisuutta esimerkiksi jakamalla
postauksia somessa ja ndin voivat vaikuttaa matkailijoiden kasvuun alueella. Vahva
paikkabrandi myos kasvattaa yksityisten ja julkisten investointien maaraa
matkakohteiden kehittamisessa, infrastruktuurissa ja muissa turismin kayttamissa

toimitiloissa. (Shutaieva, Pobirchenko, Karlova & Polyukhovich, 2020, s. 976.)

Asiantuntevasti rakennettu, vahva ja houkutteleva paikkabrandi kasvattaa kohteen
houkuttelevuutta turismiliiketoiminnassa. Hyvin rakennettu brandi vahvistaa sosio-
ekonomista vaikutusta paikassa lisdédamalla tuloja, kasvattamalla pienten ja keskisuurten
yritysten toimintaa, kehittamalla liiketoimintasuhteita sekd parantamalla elamanlaatua.
Yleisesti voidaan sanoa, ettd turismikohteiden brandit on suunniteltu korostamaan

laadukkaita palveluja muissakin yleisissa palveluissa kuin vain turismissa esimerkiksi
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ravintolapalveluissa. Turismikohteen brandin rakentaminen on pitkdjanteinen, haastava
ja moniulotteinen luova prosessi, jonka tulisi perustua markkinointilahtoisyyteen.
Ymmartamalla paikka osana globaalia turismia ja tunnistamalla potentiaalisten
asiakkaiden  kiinnostuksen  kohteet, = mahdollisuus  onnistua  paikkabrandin

rakentamisessa kasvaa. (Shutaieva ja muut, 2020, s. 976.)

2.1.1 Paikkaimagon muodostuminen mielikuvista

Kotler, Asplund, Haider ja Rein (1999) ovat mieltaneet paikkaimagon ihmisten ajatusten,
uskomusten, ja vaikutelmien kokonaisuudeksi paikasta. Paikkaimago syntyy ihmisten
henkilokohtaisista mieltymyksista ja on siten aina ainutlaatuinen. Laaksonen, Laaksonen,
Borisov ja Halkoaho (2006) ovat tutkineet Vaasan brandi-imagoa. Kun paikkabrandia
aletaan kehittamaan, on tiedettava, millainen on sen nykyinen paikkaimago. Samaan
aikaan mielikuva paikasta saattaa olla positiivinen ja negatiivinen. Laaksosen ym. (2006)
tutkimuksen pohjalta Vaasan kaupunki alkoi tehda toimenpiteita kehittamalla kaupungin

heikkouksia ja korostamalla kaupungin hyvia puolia.

Kohteen branddys voidaan maaritelld valitsemalla yhtadldinen elementti yhdistelma,
tunnistetaan se ja eriytetdan se positiivisen imagon rakentamisen kautta. Paikan
imagolla on merkittdva rooli matkailun markkinoijille. Mielikuvilla paikasta on
positiivinen korrelaatio matkailijan ostopditokseen. Matkailija on tyytyvdinen
ostopaatokseensd, kun hdanen odotuksensa ja mielikuvat kohteesta kohtaavat. (Bakri,

Soliman & Al, 2010, s. 271.)

Niskanen (2017, s. 34) on pro gradu tutkielmassaan kasitellyt paikkaimagoa Anholtin
(2010b) tutkimusta mukaillen. Paikkojen imagon muodostuminen tapahtuu eri tavoin
kuin esimerkiksi kaupallisten tuotteiden imago. Tama johtuu siita, ettad paikkojen imagoa
arvioidaan elollisina tuotteina. Kuluttajalle on vaikeampaa muodostaa kasitysta
elollisesta tuotteesta kuin elottomasta kuten esimerkiksi huonekaluista. Ihminen pyrkii

normalisoimaan paikkojen mielikuvaa, koska ne ovat haasteellisia ja monimutkaisia
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rakennelmia. On helpompi kasitelld elottomia ilmidita ja sen vuoksi ihmismieli pyrkii

nakemdaan paikat myos elottomina. (Anholt, 2010b.)

Anholt (2010b, s. 178) kasittelee paikkaimagoa eradnlaisena normina. Normit toimivat
paatoksenteon apuna ja mielikuvien muodostamisessa. Mielikuvien muodostamisessa
normit ja paikkaimagot toimivat tydkaluina tulkitsemaan monimutkaisia ilmidita ja
tuovat yksinkertaisuutta, selkeytta ja muistettavuutta. Paikkaimagot ovat yleensa hitaasti
muuttuvia kokonaisuuksia. Yleinen maine tai stereotypioiden vaikutus paikkojen
imagoon lisaantyvat, kun tietoa on vahan ja alue on tuntematon. Onnistuessaan
paikkabrandi voi toimia suojana ja yksittdiset negatiiviset tapahtumat eivat vaikuta
brandiin. (Anholt, 2010b, s. 178.) Esimerkkinad hitaasti muuttuvasta paikan imagosta
voidaan pitda Vaasaa. Vuonna 2006 paikan imagotutkimuksen jalkeen on tehty tyota
imagon eteen ja vuonna 2019 tehdyn imagotutkimuksen mukaan Vaasa on edelleen

melko tuntematon ja tietynlaista imagoa kantava, jota halutaan muuttaa.

2.1.2 Paikan elementit

Halonen (2016, s. 115-116) kuvaa alueiden kilpailukykya kahdeksalla elementilla. Naita
ovat infrastruktuuri eli alueen fyysinen toimintaymparisto, yritykset, inhimilliset
voimavarat, joihin lukeutuvat alueen asukkaat, opiskelijat seka alueella tyossa kayvat
henkilot, asuinympdristén laadukkuus, joka pitaa sisallaan toiminnallisen, taloudellisen,
fyysisen ja sosiaalisen ympariston, kehittéimistoiminnan, instituutiot ja kehittdjaverkosto
sekd verkostoihin kuuluminen muodostavat rakenteelliset kilpailuresurssit (Kuvio 2.)
Luova jannite muodostuu, kun kilpailuresursseihin yhdistyy kyky oppia uutta ja kehittya.

Nama elementit yhdessa muodostavat alueen kilpailukyvyn ja sita kautta imagon.
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Kuvio 2. Alueiden kilpailukyvyn kahdeksan elementtid (mukaillen Halosta 2016, s. 116 &
Linnanmaata 1999, s. 26).

Kilpailukyvyn elementit ovat toisistaan riippuvaisia ja siten ne tulisi nahda
kokonaisuutena. Jokaisella paikalla on omat elementtinsd, joiden keskindinen riippuvuus
tulisi tunnistaa ja kilpailukyvyn kehittamisen tulisi olla kokonaisvaltaista. Paikkaa tulisikin
katsoa maineen nakdkulmasta ja sen yhteydesta kilpailukyvyn elementteihin. Nain ollen

paadstaan kehittamaan imagoa ja vahvistamaan kilpailukykya. (Halonen, 2016, s. 116.)

Aikas (2004, s. 230-233) puolestaan nimeii paikkojen imagotydn paakohteiksi asumisen,
ympdriston, elinkeinot ja palvelut. Naiden neljan kokonaisuuden kautta muodostuu
mielikuvat paikasta, miten alueella viihdytdan, vaesto, paikalliset- ja seudulliset verkostot
sekd innovaatiojarjestelmat. Naista tekijoistd muodostuu paikkojen mielikuvat ja niiden
kautta voidaan lahted vahvistamaan positiviisia mielikuvia paikasta. Paikan elementit

ovat tarkeita paikkabrandin muodostumisen kannalta.
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2.1.3 Paikkaidentiteetti

Brandi-identiteetti tasmentaa sitd, mita brandi haluaa olla ja silla on useampia rooleja.
N&itad ovat 1) joukko mielleyhtymi, joita brandi strategia pyrkii luomaan ja yllapitamaan
2) edustaa ndkemyksen siitd, miten tietty brandi tulisi nahda kohderyhman
nakokulmasta ja 3) brandi-identiteetin tulisi perustaa suhde brandin ja asiakkaan valille
luomalla arvoa tai johon sisaltyy etuja tai tarjoamalla uskottavuutta, joka tukee kyseista

brandia. (Bakri, Soliman & Al, 2010, s. 6.)

Brandi-identiteetti

C‘—jajen nettu

Ydin
Brindi tuotteena Organisaationa Henkil6na Symbolina
. = Organisaation = Persoonallisuus = Visuaalinen
* Tuotteen laajuus S—— . P one .
* Ominaisuudet ominaisuudet = Asiakas-brandi mielikuva ja
minaisuude = Paikallinen/maail suhteet symbolit
= Laatu, arvo [aajui L
e DL T = Bréandiperintd
= Kayttdjat
= Kayttotavat
= alkuperamaa
v
Arvovidittdama Uskottavuus
Toiminnalliset, tunne ja itsensd ilmentavat tarpeet Toisten brandien tukeminen

L ] v hJ

Brandi-Asiakas suhde

Kuvio 3. Brandi-identiteetti (mukaillen Aaker, 1996, s. 176.)

Brandi-identiteetti voidaan jakaa neljadn osaan (kuvio 3), bradndi tuotteena,
organisaationa, henkilond ja symbolina. Nama nelja ryhmaa voidaan jakaa vield
alaryhmiksi, joista syntyy brandi-identiteetti, joka jakautuu ydinidentiteettiin,
laajennettuun identiteettiin sekd brdandin olemukseen. Brandi-identiteettiin kuuluu
my0Os arvovaittama, joka pitdd sisallddn toiminnalliset, tunnepohjaiset ja kayttdjan
persoonallisuutta ilmaisevat hyodyt. Taman jaottelu auttaa brandi strategiaa
huomaamaan erilaiset brandin elementit ja mallit, jotka auttavat selventdamaan,

rikastuttamaan ja erottelemaan identiteettia. (Aaker, 1996.)



23

Zenker (2011, s. 42) on paikkabrandin mittaukseen liittyvassa tutkimuksessaan
siteerannut Kavaratzia (2004), jonka mukaan paikkaidentiteettia ilmentdaa kolme
viestintatyyppia: paikkafysiikka, joka koostuu kdytannodn toiminnan ja paikan tuottamien
palvelujen viestinnasta, paikkaviestintd on paikan virallista viestimistd, jonka tuottaa
paikka itse tai mediakanavat esimerkiksi kunnan oma mainonta kotisivuillaan seka.
Suusta suuhun-viestinndllé puolestaan tarkoitetaan paikan omien asukkaiden tai
yritysten tuottamaa viestintaa, jota media viestii sitten muille sidosryhmille esimerkkina
keskustelu somekanavissa. Edelld mainitut tekijat vaikuttavat paikkabrandihavaintoon

(Kuvio 4) (Zenker, 2011, s. 42.)

Paikkaidentiteetti Paikkabrandi Paikkabrandin
vaikutukset
Paikkafysiikka Paikkahavainto Tunnettuus
Paikkaviestinta Tyytyvaisyys
Paikkahavainto
Word-of-mouth Toiminta

Kuvio 4. Paikkabrandin havainnointimalli mukaillen (Zenker, 2011, s. 43).

Zenker (2011, s. 43) on muodostanut paikkabrdandinhavaintomallin, johon han liittaa
myo0s lisdksi brandien yleiset vaikutukset (kuvio 4). Paikkabrandeilld halutaan saada
aikaiseksi tunnettuutta, tyytyvaisyytta seka toimintaa. Paikan hyva maine saa aikaiseksi
paikan vetovoimaisuuden. Talléin paikka muistetaan ja paikan eduksi tehdaan
toimenpiteita. Tunnettuus on merkittavassa roolissa paikkabrandin vetovoimaisuudessa,
miten hyvin paikka tunnetaan matkailijoiden keskuudessa. Tyytyvaisyys kertoo paikan

asukkaiden sitoutuneisuudesta paikkaa kohtaan. Toiminta kertoo mielikuvista syntynytta
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toimintaa, esimerkiksi matkasuunnitelmia tehdessdaan paatyykd matkailija Vaasaan ja

Vaasan seudulle.

Esimerkiksi Visit Vaasan paikkabrandi liittyy pohjalaisuuteen, kulttuuriin ja sen perintoon
kuten maailmanperintdalue. Laajennettu identiteetti voi tarkoittaa Visit Vaasan kohdalla
esimerkiksi kansainvalista ymparistod, kaksikielisyytta tai monikielisyytta, lahialueiden
tarjoamia viihdykkeitd kuten Power Park ja Ahtdrin eldinpuisto. Visit Vaasan
perustaminen vahvasti identiteetiltddn pohjalaiseen kulttuuriin kertoo aidosta
alkuperasta. Brandin alkuperan kiinnittdminen brandi-identiteettiin edistdda brandin

luotettavuutta (Aaker, 1996, s. 82).

2.2 Strateginen paikkabrandin johtaminen

Aiemmissa kappaleissa on tuotu esille paikkaimagon- ja identiteetin muodostumista ja
merkityksid paikkabrandille sekd alueen elementtien vaikutuksista kilpailukykyyn. Paikan
johdon ja markkinoinnista vastaavien tuleekin olla tietoinen paikkaimagon vahvuuksista

ja heikkouksista sekd asioista mitka niihin vaikuttavat.

Strateginen mielikuvan hallinnointi on jatkuva prosessi, jossa paikan mielikuvaa tutkitaan
kohderyhmien kesken. Segmentoinnilla ja kohdentamalla erityistd mielikuvaa sen
demografisiin kohderyhmiin, positioimalla paikan hyotyja tukeakseen paikan nykyista
mielikuvaa tai luomalla uuden mielikuvan ja kommunikoimaan hyddyt kohderyhmille.

(Kotler & Gerdner, 2002, s. 249-250.)

Tehokkaan paikkabrandin johtamiseksi, halutun mielikuvan aikaan saamiseksi,
mielikuvan tulee olla realistinen, uskottava ja yksinkertainen. Negatiivisten mielikuvien
muuttaminen on hyvin haastavaa. Strategisessa imagojohtamisessa eri kohderyhmien
keskuudessa tutkitaan paikan imagoa. Hallitulla imagojohtamisella voidaankin parantaa
jo luotua mielikuvaa sekd myds muuttaa haitallista imagokuvaa. (Kotler & Gerdner, 2002,

s. 254-255.) Myos Halonen (2016) painottaa viestin ldhettdjan nakemyksid paikan
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kehittamisen lahtdkohdista, tavoitteista ja niitd koskevista viestinndn toimenpiteista.
Naiden taustalla on paikan sisdinen tahtotila, jolloin tietoisesti pyritadan vaikuttamaan
alueesta muodostettavaan mielikuvaan ulkopuolisten silmin. Mikali tata imagon
prosessia ei johdeta tietoisesti ja hallitusti, muodostuu paikan imago sattumanvaraisesti.
Kun paikka haluaa menestya, on sen kehitettava omaleimainen ja vetovoimainen brandi

ja markkinoitava se oikealla tavalla (Halonen 2016, s. 23.)

Aikdksen (2004, s. 56) mukaan imagoa ei voida tarkastella ilman mielikuvan kisitettd. Ne
voidaan erottaa toisistaan siten, ettda imago liittyy organisaation sisdlla tapahtuvaan
toimintaan, jossa organisaatio haluaa kertoa millaisena he haluavat ndakya ulospain.
Mielikuva syntyy taas siitd, miten organisaation ulkopuolinen taho omaksuu

organisaation tuoman viestin.

Aikds (2004, s. 66-67) on jaotellut paikkaimagot horisontaaliseen ja vertikaaliseen
nakékulmaan. Suuremmilla paikkakunnilla mahdollistuu horisontaalinen paikkaimago,
kun taas pienemmissa paikkakunnissa vertikaalinen. Aikis ottaa esimerkikseen Turun
kaupungin, joka voidaan nahda horisontaalisena paikkaimagona. Turku voidaan nahda
vahvasti historiallisena, mutta samanaikaisesti myds teknologisena edelldakavijana
yliopistonsa vuoksi eri kohderyhmissa. Horisontaalisessa paikkaimagossa voi
paikkaimagot muodostaa ristiriitoja, vaikka erilaiset paikkaimagot ja niiden kohderyhmat

toimisivatkin hyvani strategiana. (Aikds 2004, s. 66-67.)

Vertikaalinen paikkaimago voidaan rakentaa pienemmissd kaupungeissa. TallGin
paikkaimago sisdltdaa paikkakunnan koko elamankaaren; nykytilan ja tulevaisuuden.
Aikdksen mukaan paikkaimagoa voidaan hallita paremmin vertikaalisessa kuin

horisontaalisessa versiossa. (Aikis 2004, s. 68-70.)

Niskanen (2017, s. 39-40) on pro gradu- tutkielmassaan koonnut johtopaatdkset
paikkabrandin strategiselle johtamiselle, jotka sopivat tutkijan mielestd my6s hyvin

tédhan tutkielmaan:
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Paikkabrandia johdettaessa on hyddynnettdva todellista kuvaa paikasta ja
korostaa sen vahvuuksia ja toisaalta taas pyrkia parantamaan sen heikkouksia ja
vaaranlaisia mielikuvia positiivisella tavalla.

Paikkabrandin tulee olla yhtenevdinen sen sidosryhmien keskuudessa
parjatakseen.

Viestinnan kohdentaminen helpottuu, mikali paikkabrandi luokitellaan katto- ja
alabrandeihin. Nama eivat saa olla keskenaan ristiriidassa.

Paikan alueellinen ja paikallinen taso, kansallinen taso seka globaalitaso on
huomioitava paikkabrandin johtamisessa.

Medialla on iso rooli paikkabrandin johtamisessa. Paikkabrandin onkin viestittava
yhtenaista linjaa median kanssa ja pyrittava muuttamaan vaarinkasityksia, mikali

niitd on muodostunut.

"Word-of-Mouth”

T . |

| .

Paikkabrandin
Infrastruktuuri
* Suhteet

* johtaminen

Sidosryhmien
sitoutuminen
(hallinta)

Paikkabrandin
artikulaatio

Paikkabrandin kokemus

Paikkabrandin identiteetti
\ 4
|
A 4
Paikkabrandin viestinta

Infrastruktuuri

Paikkabrandin arkkitehtuuri

| Paikkabrindin arviointi

Kuvio 5. Paikkabrandayksen strateginen malli (mukaillen Hanna & Rowley, 2011, s. 463.)

Hanna & Rowley (2011, s. 463) ovat luoneet kattavan ja integroivan mallin

paikkabrandayksen strategiaan (kuvio 5). Avain tekijoind ovat brdndin arviointi,

sidosryhmien sitoutuminen, infrastruktuuri ja sen kyky uudistumiseen, identiteetti,

arkkitehtuuri, artikulaatio, viestintd, kokemus ja word-of-mouth. Tarkeda on tiedostaa,
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ettd ndma prosessit tapahtuvat joka tapauksessa johdetaan paikkabrandia tai ei johdeta.
Ilman ennakoivien toimenpiteiden johtamista prosessin lopputulema voi tuottaa
pettymyksen brandikokemuksesta. Se voi aiheuttaa negatiivista suusta suuhun viestia tai
tehotonta markkinointiviestintaa. Naiden tekijéiden ymmartaminen paikkabrandayksen
prosessissa on yritykselle |dhtokohta saavuttaa johdonmukainen paikkabrandin
identiteetti, tuottaa tyydyttavia brandikokemuksia ja sita kautta saada aikaan positiivista
suusta suuhun viestintdaa. Nuolet kuviossa 2 osoittavat vaikutussuhteita komponenttien

valilla. (Hanna & Rowley, 2011, s. 463.)

Kasvattaakseen palaavien matkailijoiden maaraa tulisi markkinoijien kiinnittdaa huomiota
merkki uskollisuuteen. Yhtena metodina edistda matkailijoiden sitoutumista paikkaan
voi olla sovellus, jonka avulla matkailija pystyy tutkia konkreettisiakin asioita kuten
kuljetuksia ja majoitusvaihtoehtoja seka sijaintikohtaisia toimintoja ja ndin ollen
suunnitella unelmiensa matkaa. Paikkabrandien tulisi kannustaa matkailijoita
pitkdaikaiseen suhteeseen sen sijaan, ettd matkailija vierailee paikassa ainoastaan
kerran. Tatd voidaan edistdd sosiaalisessa mediassa, joka kannustaa matkailijoita
olemaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa paikkabrandin kanssa. (Aro, Suomi & Saraniemi,

2018, s. 79-80.)

Paikkabrandia johdettaessa on hyva pitdad mielessa, ettd matkailija, joka kokee
kiintymysta paikkaan ei vain itse palaa sinne uudelleen vaan suosittelee paikkaa
ystavilleen ja vastustaa paikkaa koskevaa negatiivista tietoa (Swanson, 2017, s. 89). Kun
rakennetaan vahvaa paikkabrandia, on tarkeda muodostaa selked strategia ja visio, josta
paikkabrandia rakennetaan tavoitteellisesti. Paikkabrandin verkostot on tunnistettava ja
vakuutettava tekemadan tyota yhteisten tavoitteiden eteen. (Balakrishnan, 2008, s. 79-

80.)
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2.2.1 Toimialamurroksen haasteita

Visit Vaasa on tehnyt tavoitteellista paikkabrandin rakentamista jo useiden vuosien ajan.
Vierailijoiden maara kasvoi vuoteen 2020 saakka, kunnes COVID-19 pandemia muutti
maailmanlaajuisesti tilannetta ja toi tdysin uudenlaisia haasteita matkailuun. Tassa
vaikeassa tilanteessa yhd enenevdssa maarin verkostoyhteistydn merkitys korostuu ja
tarvitaan tiivista verkostojen valista yhteistyota rakentamaan paikkabrandin

houkuttelevuutta takaisin kasvukehitykseen.

Matkailuala on murroksessa ja sita kautta Visit Vaasa paikkabrandina on isojen
haasteiden edessa. Pelkdstdan vetovoimaisten tekijoiden nostaminen esille ei riitd vaan
tarvitaan kokonaisvaltaista ja pitkdjanteista matkailun kehittamista kaikilla osa-alueilla
peruspalveluista ja paikkabrandin kehittamisesta markkinoinnillisiin toimenpiteisiin ja

verkostojen laajamittaiseen yhteistyéhon.

Harmaakorpi & Niukkanen (2007, s. 83) ovat Sotarautaa & Viljamaata (2002) mukaillen
viitanneet siihen, etta tietyt kyvyt ovat erityisen tarkeita verkostojohtajalle alueellisissa
monen toimijan valisissa verkostoissa. Tallaisia kykyja ovat ihmisten osallistuttaminen ja
valtuuttaminen toimimaan verkostona ja saada ihmiset toimimaan yhteisten ja
erillistenkin tavoitteiden eteen sekd uudistamaan tavoitteita tarvittaessa. Kykyna on
my0Os vuorovaikutuksen edistaminen eri toimijoiden valilla ja toiminnan ohjaaminen
tavoitteiden etsimiseen ja yhteistydon mahdollistamiseen. Lyhyen aikavalin menestyksen
saavuttaminen on myos tarkedad motivaation ylldpitamiseksi verkostoissa.
Verkostojohtajan on kyettdvd hyodyntamdan epadvirallisia suhteita tehokkaasti ja
solmimaan kumppanuuksia. Hanen tulisi kyeta luomaan ja hyédyntamaan luovia
jannitteita niin, ettd ihmiset innostuvat ja haltioituvat. (Harmaakorpi ja muut, 2007, s.

83.)

Suhteet alueellisissa verkostoissa ovat usein miten tasa-arvoisia. Aluekehityksessa
johtajuus on suuressa madrin viestintdd. On tdrkedd luoda ja yllapitaa viestintaa

verkostoissa sekd pystyd kayttdmaan niitd tietojen jakamiseen ja vastaanottamiseen.
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(Harmaakorpi & Niukkanen, 2007, s. 81.) Erityistd huomiota tulisi kiinnittaa siihen, ettei
alueellisessa kehityksessa muodostuisi lukkoja. Harmaakorpi ja Niukkanen (2007, s. 84)
nimedvat kolme lukkoa, joita ovat toiminnallinen, kognitiivinen ja poliittinen lukko.
Paikan johdossa olevan henkiloén tehtavana on pyrkia estdmaan lukkoja ja 16ytamaan

uusia polkuja mahdollisten esteiden ilmentyessa.

Johdon rooli kaupunkimaineen tukemisessa on tarkeda. Maineen perusta syntyy
kaupunkiseudun identiteetistd, viestinnasta ja teoista. Kun hyva toiminta, koostuen
teoista ja viestinnasta, toistaa itsedan on maineelle luotuna pohja. Paikan maine on
tarkeda myos verkostotyoskentelyssa. Kun paikan mahdollisuudet tiedostetaan ja niihin

luotetaan, halutaan kehitystyohon osallistua omilla toimillaan. (Halonen, 2016, s. 17-18.)

Alueellisen paikkabrandin rakentamiseen ja kehittamiseen liittyy vahvasti yhteistyon
koordinointi. Paikan kehittamisessa ainut pysyva asia on muutos, johon taytyy olla

valmiina kaiken aikaa. Taman todistaa hyvin COVID-19 pandemia.

2.2.2 Alykkdin teknologian kiaytté paikan markkinoinnissa ja johtamisen

tyovélineena

Alykkaan teknologian merkitystd paikan markkinoinnissa ei tule unohtaa. Alexey, Munir,
Shakhlo & Elena (2021) korostavat tutkimuksessaan kestavdan alykkdan teknologian
merkitysta johdon markkinoinnillisena valineena. Matkailukohteiden tulisikin hyddyntaa
paremmin alykdstd teknologiaa vastaamaan matkailijoiden tarpeisiin ja tekemdaan
vierailusta kohteessa mielenkiintoisempaa, houkuttelevampaa seka
mieleenpainuvampaa. Asiakaspolun mallin mukaan huomataan asiakaskokemuksen
olevan monivaiheinen prosessi, jonka voidaan todeta koostuvan kolmesta vaiheesta:
valmisteleva vaihe ennen matkaa, jolloin kerdtaan tietoa kohteesta, tehddan paatos ja
ostetaan matka. Aktiivinen vaihe, jolloin matkailija on itse kohteessa ja aktiivisesti
vuorovaikutuksessa kohteen elementtien kanssa. Kolmantena vaiheena on heijastava

vaihe, jolloin matkailija kdy lapi kokemaansa, vaihtaa ajatuksia kohteesta ja antaa
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suosituksia.  Kaikki nama vaiheet ovat  merkityksellisia ~ onnistuneesta
matkailukokemuksesta ja jokaista vaihetta on johdettava. Oikeanlainen alykkaan
teknologian kayttdminen auttaa sitoutumisessa ja ikimuistoisten elamysten
muodostumisessa. Paikan dlykkdiden nahtavyyksien on kdytettdva integroitua
markkinointiviestintdd saadakseen yhtendisen, tarkoituksenmukaisen ja tehokkaan
viestinnan kuitenkaan luomatta suuria odotuksia. (Alexey, Munir, Shakhlo & Elena,

2021.)
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3 Verkostoyhteistyo paikkabrandin kehittamisessa

Tutkimuksen kolmannen luvun tarkoitus on rakentaa ymmarrys ilmiosta, joka on
verkostot ja niiden haasteet ja mahdollisuudet paikkabrdandin kehittamisessa ja
vahvistamisessa. Paikan verkostot saattavat koostua hyvin erilaisista verkostoista ja erota
toisistaan kooltaan, kokoonpanoltaan, rakenteeltaan, aiheiltaan, yhteiselta visioltaan ja
tyoskentelymenetelmiltdan (Harmaakorpi & Niukkanen, 2007, s. 91). Yritykset kayttavat
verkostoja saadakseen resursseja, parantaakseen strategista asemaansa, hallitakseen
kustannuksia, laajentaakseen osaamistaan sekd pysydkseen mukana teknologisissa
muutoksissa. (McDougall & Oviatt, 1996, s. 28.) Brandao, Breda & Costa (2019, s. 222-
223) mukaan verkostojen kautta on helpompaa kilpailla sekd kotimaassa, etta

kansainvalisesti kustannuksellisista syista ja saada synenergia etuja.

Verkostojen ohjaaminen on tekija prosessissa, jossa verkostot tunnistetaan, heidan
kiinnostuksensa huomioidaan ja vuorovaikutusta hallitaan. Verkostojen hallinnointi on
merkittava asia paikkabrandayksessa. Paikkabrandaykseen vaikuttavat tekijat eivat ole
ainoastaan brandijohtajien ja heiddn organisaatioidensa luomia ja hallinnoimia, vaan
saavat vaikutteita myods muista sidosryhma verkostoista ja yhteistyd partnereista.

(Parkenson & Saunders, 2005.)

Kasvava kilpailu matkailualalla on lisannyt organisaatioiden tietoisuutta siitd, etta
parjatakseen globaalissa kilpailussa heidan on verkostoiduttava. (Branddo, Breda, &
Costa, 2019, s. 219.) Buhalis (2000, s. 113) korostaa palveluntarjoajien ja muiden
matkailualan toimijoiden valistd yhteistyon tarvetta paikkamarkkinoinnissa. Julkisen ja
yksityisen sektorin valinen kumppanuus on myds valttamatonta saavuttaakseen kaikkien

toimijoiden strategiset tavoitteet.

Yhtend haasteena Suomen matkailussa on yhteistydn puute. Esimerkiksi
verkostoituminen ja verkostomaisten tuotteiden kehittaminen seka yhteistyd alueiden

yritysten kanssa on edelleen vahdista. Alueellinen ja paikallinen kehittamistyo
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matkailussa on usein hankevetoista. Tahan sisdltyy aina riski, ettd hankkeet ovat
keskenaan ristiriidassa ja hankkeiden valilla tulee paallekkaisyyksia. Nain ollen tehokas
matkailun kehittdminen estyy. (TEM, 2014, s. 17-18.) My0s Petra Bergin (2012) pro gradu
-tutkielmassa tuli esiin paikallisten yritysten ja verkostojen valisen yhteistyon haasteet.
Berg nosti esille yhteistyon haasteista johtuvat majoituksen puute ja matkatuotteiden
hinnoittelu alueella. Esteet yhteistyolle yleisesti olivat yksilotasolta johtuvia esimerkiksi
epaluotettavuus, yhteistyokumppanin  tuotteen laatu sekd henkilokohtaiset

ominaisuudet.

Juutinen (2005, s. 174-175) puolestaan pohtii matkailualan toimintamalleja, joissa
yhteistyo yritysten valilla asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa olisi tuottavaa siten,
ettd kaikki osalliset saisivat lisdarvoa. MyOs huomiota tulee kiinnittaa siihen, miten
matkailuorganisaatiot ja yritykset voisivat yhdistda voimavarojaan markkinoinnin
ponnistuksissa. Yritykset ovatkin yleisesti ottaen halukkaita verkostoitumaan ja
tekemaan yhteisty6ta matkailupalvelujen "yhteistuotteen” vuoksi. Matkailutuotteiden ja
palvelujen tarjonta jaa usein hajanaiseksi, mikali yhteistyd puuttuu eri toimijoiden valilla.
Matkailualalla verkostoitumisen rooli korostuu, koska nykypdivana matkailijat ovat
vaativia ja yksin on vaikeaa tuottaa kaikki palvelut. Visit Vaasan rooli voidaan todeta

olevan merkittdva organisaattorisena tekijana alueella.

Verkostojen muodostumista voidaan kuvata jakamalla verkostot vertikaalisiin ja
horisontaalisiin verkostoihin. Ne ovat monimuotoisia ja usein niiden muuttuminen

johtuu ympariston muutosvaatimuksista.
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Kuvio 6. Vertikaalinen ja horisontaalinen verkosto (mukaillen Niemela 2002.)

Matkailuverkostot voivat olla vertikaalisia tai horisontaalisia (kuvio 6). Horisontaaliset
verkostot toimivat samalla toimialalla tai maantieteellisellda alueella. Vertikaaliset
verkostot ovat paikallisia ja alueellisia toimijoita, jotka toimivat samassa arvoketjussa.
Usein ne ovat markkinointikanavia, jotka ovat tarkeita erityisesti silloin kun hankitaan
uusia asiakkaita ja pyritddn etenemadn uusille markkinoille. (Boxberg, Komppula,
Korhonen & Mutka 2001, s. 26.) Tuotteen tai palvelun jalostusarvo kasvaa arvoketjussa
mitd ldhempana se on asiakasta. Yhteisty0ssa olevat yritykset pyrkivat tuottamaan
lisdarvoa tuotteille ja palveluille. Naistd tulleet hyddyt pyritddn jakamaan verkostossa
olevien kesken tasapuolisesti, jolloin kaikki osapuolet hyotyvat verkoston tuloksista.
Horisontaalinen verkosto yhdistda arvoketjussa tietyn vaiheen erilaisia palveluita,
tuotteita ja toimijoita. Yhtend hyotyndakdkulmana on vyksittdisen yrityksen

investointitarpeen viheneminen, kun tuotantohuippuja pystytdan tasaamaan.

3.1 Verkostojen toiminta ja niiden hyodyt seka haasteet

Verkostomainen toiminta perustuu yhteistyohdén ja verkostoa voidaan kuvata

sosiaalisiksi suhteiksi, jotka ovat toisistaan riippuvaisten toimijoiden valilld tapahtuvaa
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yhteistyota. Verkostojen syntyminen edellyttda keskindisen riippuvuussuhteen
ymmartamisen ja hyvaksymisen. Verkostoituminen on vastavuoroista, toimijoiden

keskindisen riippuvuussuhteen lisddntymista. (Linnamaa & Sotarauta, 2000, s. 33-34.)

Mollerin & Rajalan (2007, s. 897) mukaan usein verkostot, joita voidaan kutsua myos
verkoiksi, muodostuvat yhden koordinaattorina toimivan yrityksen ymparille, joka
organisoi ja kontrolloi arvontuottamisaktiviteetteja. Usein tdma yritys on voimakas
keskittyma hub. Myos (Dhanaraj & Parkhe, 2006; Lemmetyinen, 2009) ovat tutkineet
hub keskittyman roolia verkostoissa ja sen merkitysta, joka tunnistetaan merkittavaksi.
Matkailualalla yritykset voivat olla paikallisia, alueellisia, kansallisia tai kansainvalisia,
jotka sitoutuvat toisiinsa yhteistyon kautta. Ndin ollen muodostuu toimijoiden verkosto

matkailualalla.

Matinheikki, Artto, Peltokorpi & Rajala (2016, s. 1238) nimesivat tutkimuksessaan nelja
johtamisen aktiviteettia: 1) maarittda johtajarooli yhdelle tai useammalle verkostossa
mukana olevalle organisaatiolle 2) perustaa yhteinen koordinointi verkosto
organisaatioiden valilla 3) jarjestdd saanndllisesti muodollisia ja epamuodollisia
kokouksia 4) sitouttaa sisdisia ja ulkoisia tekijoita paatoksentekoon liittyen verkostoon.
Fokus tulisi olla organisaatioiden vilisessa suhteiden johtamisessa, jossa tavoitteena on
rakentaa yksimielisyytta ja yhteista retoriikkaa, joka toimii vakaana perustana tuleville
projekteille.  Matinheikki ja muut (2016, s. 1238) ovat tarkastelleet
organisaatioverkostojen johtamista projektien nakékulmasta. Tama nakokulma soveltuu
myoOs hyvin matkailutoimialalle. Matkailualalla verkosto voi rakentua eri paikoissa
sijaitsevista eri kokoisista yrityksistd, eri organisaatiotyypeistd sekd palvelutarjonnan
laajuudesta ja menetelmistd, joita kdytetdan palveluiden markkinoinnissa ja myynnissa.

(Bjork & Virtanen, 2005, s 213.)

Mollerin & Rajalan (2007, s. 903-904) mukaan innovatiivisten yritysten verkostoituminen
luo uusia liiketoiminnankenttida ja markkinoita innovaatioille. Verkostot ja suhteet

auttavat kaupallistamisen haasteissa ja edesauttavat kaupallistamista tarjoamalla
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monipuolista taydentdvaa tukea ja resursseja ja perustaa kestava konteksti, jossa uusi
palvelu tai tuote voi menestya. On huomioitava myds muut sidosryhmat kuten jakelijat,
julkiset organisaatiot ja mielipidevaikuttajat, jotka voivat osallistua kaupallistamiseen
erilaisilla tavoilla kuten esimerkiksi luomalla markkinoita ja helpottamalla
innovaatioiden kayttoonottoa ja levittamista (Aarikka-Stenroos, Sandberg & Lehtimaki,

2014, s. 365).

Ahuja (2000, s. 448) on tutkinut verkostojen suoria ja epdsuoria siteita, seka niiden
vaikutuksia verkostoon, suorat ja epdsuorat siteet toimivat erilaisissa rooleissa
innovaatio prosessissa. Tamdn mukaisesti suorat siteet toimivat resurssien ja
informaation lahteend, epasuorat siteet toimivat padosin tiedon ldhteina. Ne lisaavat
tiedon monimuotoisuutta ja siteilld on positiivinen vaikutus verkostotoimintaan.
Huomioitavaa kuitenkin on, ettd usean epdsuoran siteen verkostossa sen hyotyja ei

pystyta taysimaaraisesti ulosmittaamaan. (Ahuja, 2000, s. 448.)

3.1.1 Yhteistyon haasteet

Verkostoyhteistydssa voidaan havaita esteitd, jotka liittyvat yleensa ajattelu- ja
toimintatapoihin. Yhteistyossa saatetaan keskittyd enemman erilaisten strategioiden
luomiseen esimerkiksi seutuyhteistyon aikaansaamiseksi, mutta unohdetaan kiinnittaa

huomiota verkoston ajattelu- ja toimintatapoihin. (Linnamaa & Sotarauta, 2000, s. 43).

Linnamaa & Sotarauta (2000, s. 43) ovat julkaisussaan listanneet esteitd, jotka

heikentavat verkostojen laatua ja tehokkuutta.
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Resurssien Sitoutumattom
puute uus
Ty6njaon

selkiintymatto Keinotekoisuus
myys

Yhteensopimat
tomuus
Epdluotettavuus
Ymmartamattomyys Oppimattomuus

Foorumien
vahdisyys ja
toimimattomuus

Informaation
panttaaminen

Kuvio 7. Verkostoyhteistyon haasteet. (mukaillen Linnamaa & Sotarauta, 2000, s. 44.)

Verkostoissa voi ilmetd monenlaisia haasteita (kuvio 7). Haasteet ovat hyva tunnistaa,
ettd niihin pystytaan puuttumaan ajoissa. Haasteena voidaan pitda keinotekoisuutta,
jolloin yhteistyosta tulee pakonomaista. Yhteensopimattomuus, tavallista on, ettd
organisaatiot ja niiden avainhenkil6t eivat tule toimeen keskendan. Kun organisaatiossa
keskitytdadan liikkaa sisdisiin  asioihin eikd hakeuduta ulospdin ja uusien
kumppanuussuhteiden I6ytamiseen voidaan puhua eristdytymisestd. Informaatiota
saatetaan pantata eika tietoa jaeta toisille verkostonjasenille syysta tai toisesta.
Epdluotettavuus on iso riski verkostotyoskentelyn kannalta, verkostosuhteet perustuvat
luottamukseen ja mikali luottamukseen tulee sardja, kestda niiden palauttaminen
pitkdan ja vie energiaa. Haasteena voidaan pitdaa myos kurittomuutta, jolla tarkoitetaan
sitd, ettei kaikki verkoston jasenet noudata pelisdant6éja ja talloin luottamukselliset
suhteet saattavat vaarantua ja yhteistyo karsii tastd. Mikali keskeiset toimijat eivat
ymmarra toisiaan, toistensa lahtokohtia, strategioita ja tavoitteita haasteeksi tulee
ymmfdrtdmdttémyys. Sitoutumattomuutta tapahtuu, mikdli verkoston jasenet eivat
hyvaksy erilaisia tapoja sitoutua. Verkostomaisessa suhteessa toimiessa tulisi jokaisen
osapuolen tuoda jotain lisdarvoa verkostolle, haasteeksi voi muodostua resurssien
puute. Oppimattomuus, ei osata hydodyntaa riittavasti toisten kokemuksia ja oppeja ja

tuoda uusia ndakékulmia omaan toimintaan. Foorumien vdhdisyys ja toimimattomuus,
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edellytyksend onnistuneelle yhteistyblle on riittdva maara sellaisia foorumeja, joissa
jasenet voivat osallistua keskusteluun ja yhteistyota on mahdollista jasentda. Tydnjaon
selkiintymdttomyys, jolloin ty6ta ei osata jakaa oikealla tavalla ja tekemista vastuuttaa
selkeasti. (Linnamaa & Sotarauta, 2000. s. 44.) On tarkeaa tiedostaa verkostonjasenten
odotukset ja ndkemyserot etukdteen, jotta voidaan lisatd verkostojen

onnistumismahdollisuuksia. Asioista tulisi myds keskustella avoimesti.

3.1.2 Verkostoitumisella saavutettavat hyodyt

Jokaisella yritykselld on yleensd omat lahtokohdat ja syynsa verkostoitumistarpeeseen.
Usein miten syyna on paremman Kkilpailuedun tavoittelu markkinoilla. Verkostojen
vahvuutena on luoda edellytyksida toiminnan kehittdmiselle tehokkaasti.
Verkostotydskentelyssa korostuu yhteistyd ja yhdessa oppiminen sekda tiedon,
luovuuden ja tehokkuuden lisdédminen. Verkostojen kautta vaihtuu niin sanottua hiljaista
tietoa eli virallisen tiedon ohella piilossa olevaa tietoa. (Koskimies, Pyhdjoki & Arnkil,

2012, s. 8-10.)

Liiketoimintaverkostoilla haetaan yleensa joitain perushyotyja. Tallaisia ovat esimerkiksi
toiminnallisen  tehokkuuden lisdéminen.  Esimerkiksi  pyritddn  lyhentamaan
toimitusaikoja ja kustannusten laskua seka tuottamaan asiakkaalle parempaa palvelua.
Toiminnallisen joustavuuden lisddmisen pyrkimyksena on saada toiminta joustavaksi ja
sitd kautta kyvykkyyttd vastata nopeammin markkinatilanteiden muutokseen.
Toimittajakumppaneiden avulla voidaan nopeasti reagoida kysynnan kasvuun
lisdresurssien saannissa ja investoinnit jakautuvat samalla. Voimavarojen yhdistamisella
saadaan aikaan markkinavoimaa ja markkina-alueen laajentumista. Tastad on erityisesti
hyotya pienemmille yrityksille, joiden ldahes ainoana keinona on voimavarojen
rajallisuudesta johtuen verkostojen avulla esimerkiksi tehda tarjouksia suuremmista
kokonaisuuksista ja valmistautua kansainvalistymiseen. Myos suurempien yritysten
nakokulmasta katsoen verkostoitumista tarvitaan esimerkiksi tavoiteltaessa markkina-

alueen laajentumista, joka vaatii investointeja ja paikallisiin liiketoimintakulttuureihin
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sitoutumista. Liiketoimintaprosessien ja tarjoaman kehittdminen vaatii useimmiten
useamman yrityksen tietotaitoa ja kyvykkyyksia. Naissa toimivat kehittdjaverkostot,
joissa yhdistetdaan erilaista tietoa ja tiedon kehittaminen on keskiossa. Uusien
teknologioiden ja uuden liiketoiminnan luonti. Uusien innovaatioiden kehittaminen vaatii
lahestulkoon aina monien yritysten valista yhteistyota. (Moller, Rajala & Svahn, 2004, s.
24-26.) Yritykset pystyvat verkostoitumalla muodostamaan arvoketjun, jossa asiakkaalle

tuotetaan lisdaarvoa.

Kasvava kilpailu lisda organisaatioiden tietoisuutta siitd, ettd maailmanlaajuisessa
kilpailussa parjaamiseksi on oltava verkosto ja sidosryhma yhteistyotda. Nama linkit
toimivat fasilitaattoreina tiedon, resurssien, markkinoiden ja teknologian
saavutettavuuteen ja on erityisen merkittavassa roolissa juuri matkailusektorilla, jossa
globalisaatiolla on monia eri muotoja. (Hjalager, 2007, s. 452-453))
Matkailuliiketoiminnassa paikkabrandi edustaa yhteisollistd etua yrityksille. Yritykset,
jotka yhteistydssa markkinoivat paikkabrandia hyotyvat positiivisista synenergioista.
Paikkabrandin markkinointi riippuu paljon yhteistyosuhteista ja sidosryhmien

osallistumisesta markkinointiin. (Aarstad, Ness & Haugland, 2015, s. 1667-1668.)

3.2 Verkostoituminen toiminnan kehittamisstrategiana

Verkostot ovat kohdanneet monia institutionaalisia, organisationaalisia, sektorikohtaisia
ja maantieteellisten rajojen ylittdmisen vaikeuksia alueellisessa kehitystydssa. Ndiden
rajojen ylittdminen vaatii pitkdjanteista tyoskentelya ajattelu- ja toimintatapojen

muutoksessa. (Linnamaa & Sotarauta, 2000, s. 46-47.)

Linnamaa & Sotarauta (2000, s. 87-88) ovat koonneet erilaisia motivaatioita toimia osana
verkostoa.  Verkostoitumisen tavoitteena voi olla resurssien saaminen,
paatoksentekoprosesseihin mukaan pdaseminen, oman toiminnan kannalta tarkeisiin
informaatio ja tiedon ldhteille padaseminen tai esimerkiksi uusimman teknologian

saavuttaminen. Verkostojen avulla voidaan vdhentdd kustannuksia toimintojen
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koordinoimisella, investointikustannusten vahentymisilld, yhteishankintojen, riskien ja
kustannusten jakamisella. Verkostot toimivat myos strategisena valineena

kansainvalistymisessa ja informaation vaihtamisessa.

Aluekehittdmisen  toimintaympadrist6 on  haasteellinen ja  monitahoinen.
Kehittamisaihioihin  tarttuminen vaatii parhaan tehokkuuden saavuttamiseksi
verkostomaisen organisoitumismallin. (Pulkkinen, 2007, s. 10-11) Alueellisessa
kehittamisessa verkostomuotoisesta toiminnasta on tullut tavallisin yhteistyén muoto.
Verkostojen toiminnan ymmartaminen onkin siten tarkeaa, etta verkostoista saadaan
mahdollisimman paljon hyétya. (Mandell & Steelman, 2003, s. 221.) Kehittajaverkoston
johtajalta vaaditaan kykya saada kaikkia osapuolia tyydyttavia tilanteita aikaan, resurssit
aktiiviseen kayttoon, sitouttaa verkostonjasenet, pelisilmaa poliittisella kentall3,

parantaa yhteisty6ta ja avoimuutta seka visioida. (Pulkkinen, 2007, s. 79-83.)

Matkailualan ollessa aarimmaisen Kkilpailtu sektori on yhteistyén merkitys tarkea
yritysten selviytymiseksi ja menestymiseksi. Verkostot edistdvat innovointia eri
rajapinnoissa kuten yksilotasolla, vyritysten valisessa vuorovaikutuksessa seka
maantieteellisten alueiden vilisissd suhteissa. (Petrou & Daskalopoulou, 2013, s. 65.)
Khodabandehloonin (2014, s. 150) mukaan kehittamisstrategia voidaan luokitella
kolmeen kategoriaan; ylhaaltd alas suunnittelu -strategia, alhaalta yl6s aktivointi -
strategia ja verkostoperusteinen strategia. Verkostoperusteinen strategia on kasvattanut
suosiotaan. Verkostot nahdaan tehokkaammaksi kuin yksin toimivat yritykset ja siita
syystd verkostoitumista pidetddn kehittamisstrategiana (Alderete & Bacic, 2012;
Sotarauta, 2010). Verkostoperusteinen strategia yhdistda aktivointi strategian ja laajan

yhteistyon eri toimijoiden vililla (Khodabandehloon, 2014, s. 150).

Verkostojohtamisella on erityisen tdrked rooli alueellisessa kehittamisessa tiedon
aikakaudella. Alueellisia eroja on olemassa, joten ei voi liiaksi yleistaa
verkostojohtamisen piirteitd. Verkostot voivat vaihdella koon, rakenteen, tavoitteen,

arvojen yhtenevaisyyden- ja tyoskentelytapojen nakokulmasta sekd verkossa olevien
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kontaktien maarastd ja laadusta. Strateginen verkostojohtaminen on tidrkeampaa
suurissa ja innovatiivisissa verkostoissa kuin kompakteissa verkostoissa. (Harmaakorpi &

Niukkanen, 2007, s. 91.)

3.3 COVID-19 ja sen vaikutukset matkailusektorille

Joulukuussa 2019 Wuhanissa, Kiinassa raportoitiin  ensimmainen COVID-19
sairastuminen. Taman jdlkeen pandemia on levinnyt ympari maailman. Keskeinen
huomio pandemia tutkimuksissa on, ettd matkustelulla on merkittava rooli myos taudin
leviamisessa. Turistien maara on pudonnut kaikissa maissa vahintaan 50% ja enemman.
COVID-19 on tuonut mukanaan my0Os positiivia asioita kuten esimerkiksi pyorailyn ja
ulkoilma aktiviteettien lisaantyminen, videokonferenssien lisddantyminen ja sitd kautta
niin sanotun turhan liiketoiminta matkailun vahentyminen. (Gossling, Scott & Hall, 2020,
s. 1-3.) COVID-19 on johtanut matkailun murrokseen ja haasteena on nyt yhdessa oppia
kestavan kehityksen matkailuun. COVID-19:sta on pitkdkestoiset negatiiviset vaikutukset
matkailuun ja talouteen. Matkailun elpymiseen tarvitaan maailmanlaajuisesti

yhteisty6td ennemmin kuin kilpailua. (Skare, Soriano & Porada-Rochon, 2021, s. 13.)

Matkailu on murroksessa ja esimerkiksi kiinalaiset turistit valttelevat tungoksia ja
lilkkuvat pienemmissa ryhmissa. Tulevaisuutta ajatellen paikat, joissa on laadukkaat
terveydenhuollon palvelut voivat olla vetovoimaisia kohteita kiinalaisturisteille.
Nuoremmat sukupolvet ovat kiinnostuneempia suunnittelemaan matkat itsendisesti ja
yksilollisemmin. Tassa kohtaa perinteisistda matkatoimistoista ei ole apua. Terveys- ja
hyvinvointimatkojen ja luksusmatkojen suosio kasvaa ja matkakohteissa saatetaan
viettdad pitempia aikoja sen sijaan, ettd matkustetaan esimerkiksi useampiin maihin
kerralla. (Wen, Kozak, Yang, & Liu, 2020, s. 82-83.) Niche markkinat saattavat kasvaa
esimerkiksi kiinalaisten turistien keskuudessa ja tdassa kohtaa Suomella ja esimerkiksi

Visit Vaasalla on monia mahdollisuuksia houkutella turistit Suomen luontoon.
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Terveysviestintastrategiat ja toimenpiteet esimerkiksi matkustamisen kieltdminen, pysy
kotona -kampanjat, sosiaalisen etdisyyden ottaminen tai pakolliset karanteenit ovat
pysayttaneet maailmanlaajuisen matkustelun, turismin ja vapaa-ajan matkustamisen.
COVID-19 nayttaa merkkeja siita, etta tama kriisi ei ole ainoastaan erilainen vaan silla voi
olla syvadllisia, pitkdaikaisia vaikutuksia ja muutoksia turismiin rakenteellisesti
sosioekonomisena ja teollisena toimintana. COVID-19 on johtanut lukuisiin
sosiokulttuurisiin, taloudellisiin ja psykologisiin vaikutuksiin matkailun eri sidosryhmissa.

Nama vaikutukset jadvat vield vuosiksi nakyviin. (Sigala, 2020, s. 312).

COVID-19 on aiheuttanut paljon tuhoa maailmassa. Kriisit kuitenkin usein tuovat myds
ihmiset ja yhteisot yhteen, COVID-19 on ollut silmia avaava. Sosiaalisia innovaatioita on
Ioydettava yhteiskunnallisella tasolla ja tasapaino tarpeiden ja ylilydntejen valilla tulisi

|6ytaa. (Lew, Cheer, Haywood, Brouder & Salazar, 2020, s. 456-457).

Tyo ja elinkeinoministerion selvityksen mukaan Pohjanmaan alue tulee olemaan yksi
Euroopan voimakkaimmin koronakriisista karsivista alueista. Koronapandemian lisaksi
alueeseen vaikuttaa muut kansainvalisen kentan tapahtumat, koska Pohjanmaalla on
paljon vientipainotteista teollisuuden toimintaa. Yha tarkeammaksi nouseekin alueen
kilpailukyky ja houkuttelevuus. (TEM, 2020, s. 134.) Matkailun kannalta alueelle on
kriittista se, etta liikkumisrajoitukset ja yleinen tilanteen epavarmuus on vaikuttanut

Vaasa-Uumaija laivaliikenteeseen seka lentoliikenteeseen.

Tyo- ja elinkeinoministerion (2021b) raportin mukaan koronapandemia ja sen levidmisen
estamiseksi asetetut matkustusrajoitukset romahduttivat matkailukysynnan taysin
kevaalla 2020. Arvioitu kuitenkin on, ettd matkailukysynta saattaa toipua jo muutamassa
vuodessa. Erinomaisen ldahtokohdan matkailun kasvulle ja kehittamiselle pandemian
jalkeenkin luo Suomen positiivinen maakuva vakaana ja turvallisena maana. Vastuullisen
ja kestdvan matkailun kehittdmiselld pystytdan vahvistamaan toimintaympariston

kilpailuetua. Alueiden on pystyttdva vastaamaan digitaliseen muutokseen, on
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kehitettava saavutettavuutta ja innovaatioiden hyédyntaminen ovat avainasioita. (TEM,

2021b, s. 70-71.) Naiden onnistuminen edellyttaa vahvaa yhteistyota.

3.4 Yhteenveto teoriasta ja teoreettinen viitekehys

Luvussa kaksi on keratty teoreettista tietoa ja ymmarrysta paikkabrandiin vaikuttavista
tekijoistd, imagosta ja identiteetistd ja paikan elementeista. Aikaisemman tutkimuksen
ja kirjallisuuden pohjalta paikkaimagolla on vahva merkitys alueen vetovoimaan
matkailun nakékulmasta. Positiivinen tunnettuus lisdada matkailijoiden kiinnostusta
paikkaa kohden ja imago paikasta vaikuttaa positiivisesti ostopaatdkseen. Kun odotukset
ja mielikuvat paikasta kohtaavat todellisuudessa, on matkailija tyytyvdinen
ostopadatokseensa. Luvussa kaksi on myos kasitelty strategisen johtamisen toimenpiteita
paikkabrandin ja verkostojen johtamisessa. Strategisella johtamisella on merkittava
osuus identiteetin ja imagon muodostumiseen seka verkostojen johtamiseen. Luvussa
kolme on kasitelty verkostoyhteistyotd paikkabrandin kehittdamisessd, verkostojen
haasteita ja hyotyja. Verkostoyhteistyossa on tarkeda jokaisen osallistujan
ominaisuuksien mahdollisemman laaja hyddyntaminen kehittdmistoiminnassa.
Yhdistamalla eri organisaatioiden osaaminen ja resurssit pystytddan voimavarat
kdyttamaan tehokkaasti ja verkostojen toiminnasta tulee vaikuttavampi. Yleensa
kehittajaverkosto on samalla myds strateginen, koska silla on halu vaikuttaa pitkan
aikavalin kehittymiseen. Verkostoyhteistydssa on huomioitavaa, ettd yhteistyo tuottaa
kaikkia osapuolia hyodyntavan tilanteen ja tavoitteet ovat yhtenevia. Teoriaosuudessa
on keratty tietoa myds COVID-19 pandemiasta ja sen vaikutuksista matkailualaan. Taman

luvun lopussa luodaan yhteenvetona teoreettinen viitekehys.

Teoriat yhdistettyna voidaan luoda malli (kuvio 8) verkostojen vaikutuksista, haasteista
ja mahdollisuuksista paikkabrandin vahvistamisessa. Paikkabrandia ympar6i paikan
elementit (kuvio 2), jotka antavat pohjan paikkabrandille ja ndiden kautta muodostuu
paikkaimago ja identiteetti. Verkostot pystyvat vaikuttamaan paikkabrandin

vahvistamiseen tiedostamalla heikkoudet ja vahvuudet, luomalla yhteiset tavoitteet
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strategisen johtamisen avulla. Tassa verkoston koordinoijalla on iso rooli, kuten tassa
tutkimuksessa Visit Vaasalla. Verkoston rooli ja niiden hyédyntaminen korostuu
erityisesti toimialamurroksessa. COVID-19 pandemialla on ollut merkittavia vaikutuksia
matkailuliiketoimintaan viimeisen puolentoista vuoden aikana. Pandemia on
kdynnistanyt matkailualan toimialamurroksen ja silla on pitkdaikaisia vaikutuksia

matkailuun.

Taman tutkimuksen viitekehys (kuvio 8) rakentuu Zenkerin (2011) havaintomallin,
Kavaratzin ja muiden (2005) paikkaidentiteetin ja paikkaimagon yhteisvaikutuksesta
paikkabrandin syntymiseen sekd Halosen (2016) paikan elementit teorioiden pohjalta
yhdistettyna verkostotoimijoiden yhteistyohon. Aikaisemman tutkimuksen mukaisesti
paikkabrandin tarkoituksena on saada aikaan tunnettuutta, tyytyvaisyytta seka
toimintaa. Tassa kohtaa verkostojen toimenpiteilla on merkittava rooli siind, miten
paikasta luodaan sellaisia mielikuvia, ettd se muuttuu matkailijan toiminnaksi eli

matkustukseksi kohteeseen.
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Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys verkostoyhteistyostd paikkabrdandin kehittdmisessa
matkailualan kontekstissa.

Tutkimuksen empiirisessd osiossa halutaan kartoittaa ja analysoida Visit Vaasan
verkostoyhteistyén vahvuuksia ja haasteita, kehittdmiskohteita seka Covid-19
vaikutuksia alueen matkailuun. Seuraavassa paaluvussa nelja tarkastellaan tutkimuksen

metodologisia valintoja, tutkimuksen aineistonkeruuta ja analyysia.
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4 Tutkimuksen metodologia

Tutkimuksen neljannessa paaluvussa kuvataan ja syvennytaan tutkimuksessa tehtyihin
metodologisiin valintoihin. Luvussa kasitelldaan tutkimuksen empiirisen alueen kulkua ja
empiirisin  aineiston  keraystapaa metodia, joka tassa tutkimuksessa on
teemahaastattelut. Tutkielman tutkimuskysymyksen ja tavoitteiden muotoutuessa
tarkentui metodologiset valinnat. Tutkimusongelma tarkentui tutkijan syvennyttya
teoriatietoon hermeneuttisen kehan mukaisesti lisaamalla tietoutta paikkabrandista,
verkostoista ja niiden yhteistydsta sekda COVID-19:sta. lImidkentta oli jonkun verran tuttu
(esiymmarrys) tutkijalle entuudestaan. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta.

4.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Tassa tutkimuksessa kdytetdan laadullisia menetelmia aineistonkeruussa. Laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimus voidaan mieltad kohteen kokonaisvaltaisena tutkimisena. Sen
lahtokohtana on todellisen eldaman kuvaaminen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, s.
161.) Tutkimus on toteutettu tapaustutkimuksella, koska se on empiirinen menetelma,
joka tarkastelee ajankohtaisia ilmidita tosielaman kontekstissa. Paikkabrandi ja sen
verkostot ovat vahvasti kontekstisidonnaisia ilmiditd. Tapaustutkimukselle
luonteenomaista on, etta tutkittavasta tapauksesta pyritdan kokoamaan monilla eri
tavoilla tietoa. (Virtanen, Rantala, Remes, Sandelin-Benkd, Luoma, Karjalainen &
Metsamuuronen, 2006, s. 90.) Tutkimuksessa taustatyon tekeminen onkin ollut aikaa
vievaa sen monimuotoisuuden vuoksi. Aikaisempaa teoreettista tietoa on runsaasti seka
paikkabrandista ettd verkostoista, mutta ei niinkdan naitad kahta aihepiirid yhdistettya
olevaa tietoa. My0Os Vaasasta ja Visit Vaasasta on jonkin verran aikaisempaa tutkimusta.

Ne ovat toimineet osittain myds taman tutkimuksen pohjatiedon tuottajana.
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4.2 Teemahaastattelut aineistonkerdysmetodina

Tutkimuksen aineisto on keratty haastattelujen avulla. Haastateltavat ovat verkostojen
johtotehtdvissa olevia henkil6itd, joilla katsotaan olevan paras tietdamys verkostojen
toiminnasta matkailualan kontekstissa. Haastateltavien valinnassa on tdrkedd, etta
haastateltavat tietdvat tutkittavasta ilmidésta mahdollisimman paljon. Taman vuoksi
haastateltavien valinnan ei tulisi olla satunnaista, vaan harkittua (Tuomi & Sarajarvi,
2009, s. 85-86). Tutkimuksessa kaytetdan myos lumipallo-otantaa, joka tarkoittaa sita,
etta haastattelujen alkuun on valittu avainhenkil6itd, jotka johdattavat tutkijan toisen
tiedonantajan pariin. (Tuomi & muut, 2009, s. 86.) Vaikka paaprioriteetti oli
haastateltavien valinnassa se, ettd he tietavat tutkittavasta ilmiostd mahdollisimman
paljon, mutta myds aineistoa rikastuttavaa oli se, ettd haastateltavien joukossa oli
molempien sukupuolten edustajia. Mielenkiintoista nakdokulmaa saatiin myds muiden

paikkakuntien edustajilta koskien Vaasan paikkabrandia.

Haastattelut pohjautuvat Vaasan seudun paikkabrandiin ja verkostoyhteistyohon. Kaikki
haastatellut verkoston jasenet tekevat yhteisty6tda myds monien muiden sidosryhmien
kanssa, joten ennen haastatteluja koin tarkeaksi, ettd haastatteluissa on tarkeaa
keskittyda nimenomaista verkostoa koskeviin asioihin ja nakoékulmiin. Haastattelujen
edetessa tutkija huomasi kuitenkin matkailualan verkostojen olevan niin moniulotteisia,
ettd on otettava huomioon verkoston toimintaa laajemmassa mittakulmassa kuitenkin

pysyen paaosin tutkimuksen kohteena olevan verkoston asioissa.

Nimensda mukaisesti teemahaastattelu kasittelee erilaisia teemoja ja mahdollistaa
kasittelyn eri syvyystasoilla. Tutkitusta ilmiostad l0ydetyt teemat ohjaavat haastattelun
etenemista. Fokus on kuitenkin aina haastateltavan subjektiivisissa kokemuksissa vaikka,
kootut teemat ovatkin keratty teoreettisen ymmarryksen avulla. Teemahaastattelut ovat
tyypillisia laadulliselle tutkimukselle. Talla tavalla saadaan monipuolista tietoa yksildiden
kokemuksista ja ajatuksista. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 47-48). Metodi valittiin tdman

tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi sen kaytannollisyyden vuoksi. Teemojen
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ansioista haastateltavien kanssa kaytiin lapi samat asiat, joka auttaa vertailussa

keskenaan.

Haastattelut toteutettiin ajalla elo-syyskuu 2021 Microsoft Teams -tapaamisena johtuen
vallitsevasta koronatilanteesta. Haastatteluja tehtiin kaiken kaikkiaan seitseman, joista
yksi haastattelu tehtiin lahettamalla teemahaastattelukysymykset henkil6lle, joka vastasi
sahkopostilla kysymyksiin. Tatd ei voida tdysin verrata muihin haastatteluihin, koska
hanelld oli enemman aikaa miettia vastauksia kysymyksiin ja tutkija ei voinut esittaa
lisakysymyksia. Jokainen haastateltava sai etukdteen haastattelurungon (liite 1)
haastatteluun valmistautuakseen. Haastattelussa ilmeni teemahaastattelulle tyypillisesti
my0Os uusia tarkentavia kysymyksid. Haastattelut olivat kestoltaan noin 1 tunti lukuun
ottamatta yhtd puolen tunnin haastattelua, joka johtui haastateltavan kiireellisesta
tyotilanteesta. Tassa haastattelussa kysymyksia jouduttiin priorisoimaan, mutta
kuitenkin siten, etta kaikista teemoista tuli ndkokulmia esille. Haastattelut nauhoitettiin,
ettd tutkija voi keskittya itse haastatteluun ja, ettd kaikki teemat tulee kaytya lapi.
Teemat koottiin teoriaosuuteen pohjautuvista teemoista. Tietokoneen naytolle jaettiin
kysymykset, jolloin haastateltavan oli helppo kertoa teema alueesta laajemmin. Laaja
tutkimusaihe nakyi myos teemahaastattelussa siten, etta kysymyksia oli paljon ja aikaa
haastatteluihin kului runsaasti. Rajatummalla kysymysmaaralld olisi saattanut paasta

vielda syvemmalle keskusteluissa.

Havainnointia tutkija on tehnyt koko gradun tekemisen ajan Visit Vaasan brandin
nakodkulmasta. Alueella on markkinoitu myods Vaasa brandia muun muassa Vaasa etsii

maailman onnellisinta ihmistéd -kampanjan avulla.

4.3 Aineiston kerays ja analyysi

Haastatteluun tutkija kerdsi Visit Vaasalle tarkeita verkostonjasenia, jotka ovat mainittu

myds heiddan www.visitvaasa -sivuston yhteistydkumppaneina. Toki muitakin tarkeita


http://www.visitvaasa/
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verkostokumppaneita Visit Vaasalla on, mutta aikataulun rajallisuuden vuoksi ei

haastateltavien maaraa enaa lisatty.

4.3.1 Deduktiivinen paattely

Laadullisen aineiston analysointitapoja voidaan kuvata deduktion, induktion ja
abduktion kasitteilla. Tassa tutkimuksessa aineiston analyysissa kdytetdadan deduktiivista
eli teorialdahtdisen paattelyn logiikkaa. Nain ollen teoreettinen viitekehys ohjaa
empiirisen osion aineistosta tehtyja tulkintoja (Tuomi & muut, 2009, s. 107-108.)
Paikkabrandi ja verkostot ovat laajoja, monimuotoisia ilmi6itd ja taten tutkimusta

helpottaa vahva teoreettinen pohja.

4.3.2 Sisdllonanalyysi

Sisdllénanalyysissa tutkimusaineistoa pyritaan erittelemaan ja [oytamaan sielta
yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia. Tutkimusaineiston analyysi eteni sisadllénanalyysin
kolmivaiheisen prosessin mukaisesti: aineiston redusointi eli pelkistdminen, aineiston
klusterointi eli ryhmittely sekd abstrahointi eli teoreettisten kasitteiden luominen.

(Tuomi & muut, 2009, s. 108-109).

Tutkimuksen paaasiallinen primdariaineisto koottiin teemahaastatteluista keratyn
litteroidun tekstin avulla. Materiaalia kertyi paljon ja litteroinnin apuvalineena tutkija
kaytti verkko Wordin litterointi tyokalua, joka hieman helpotti tutkijan omaa tyota.

Litterointi tehtiin mahdollisimman pian haastattelun jalkeen.

Sisdllénanalyysissa pyrittiin ensimmaiseksi jattamaan epdolennainen tieto pois ja
kerddamaan olennainen tieto haastattelukysymysten alle. Naista koottiin teema-alueet,
jonka alle kerattiin olennainen tieto haastatteluista koko ajan tutkimuskysymykset

mielessa pitden. Tuomen & Sarajarven (2009, s. 112-113) mukaan yleiskasitteiden avulla
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kuvataan tutkimuskohde. Esimerkiksi Vaasan paikkaimagoon liittyvia tekijoita pyrittiin

|6ytamaan analysoitavasta materiaalista.

4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan analysoida reliabiliteetin ja validiuden
nakékulmista. Reliabilisuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, esimerkiksi jos
samaa henkilod haastatellaan ja tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos
niin talléin voidaan puhua reliabilisuudesta. Validiudella tarkoitetaan patevyytta eli
tutkimusmenetelman kykya mitata sitd mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi & muut,
2009, s. 231.) Tuomi ja Sarajarvi (2009, s. 136) kritisoi nditd laadullisen tutkimuksen
kaytossa, koska ne ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissa ja vastaavat lahinna

niihin tarpeisiin.

Empiirinen tutkimusaineisto kerattiin teemahaastatteluilla. Haastatteluun tutkija pyrki
valitsemaan seudun erilaisia toimijoita, joilla on suurta merkitysta Visit Vaasalle ja
seudun paikkabrandille. Haastattelut tutkija teki kaikki itse ja materiaalista on sdilytetty
nauhoitukset ja suorat litteroinnit. Tutkimuksen reliabiliteetti on pyritty varmistamaan
harkintaa kayttamalla tutkimusmetodia valittaessa sekd avoimien kysymysten
esittamisella teemahaastatteluissa. Vaikka haastateltavien joukko oli suhteellisen pieni,
toistui haastatteluissa samat asiat, josta voidaan paatella, ettd vaikka otanta olisi ollut
suurempi olisi samankaltaisia vastauksia saatu. Laadullisille tutkimuksille ominaista on
tutkia enemman tutkimustulosten yhdenmukaisuutta teoreettisen viitekehyksen kanssa

kuin yleistettavyytta.

Eskolan ja Suorannan (2008, s. 66) mukaan aineistosta ei ole mahdollista aina tehda
suoraan yleistyksia vaan aineistosta tehdyista tulkinnoista. Aineiston kokoamisella onkin
merkittava rooli. Haastateltavia valittaessa tulisi heilld olla suhteellisen samanlainen
kokemusmaailma, kiinnostus aihetta kohtaan seka tekijan tietoa tutkimusongelmasta.

Taman tutkimuksen haastateltavista voidaankin todeta, ettd yleistettdvyyden kriteerit
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tayttyvat. Kaikki haastateltavat tyoskentelevat merkittavassa roolissa alueen matkailun
ytimessa, heilla on pitka kokemus alasta ja haastateltavat olivat kiinnostuneita aiheesta.
Verkoston ulkopuolisena haastattelijana ja kertomalla tarkasti mikd on haastattelun

tarkoitus, auttoi saamaan rehellisia vastauksia haastateltavilta.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016 s. 308-309) mukaan tutkimuksen luotettavuutta lisaa
tutkimuksen prosessi, joka on looginen, jaljitettdvissa oleva sekd dokumentoitu. Tassa
tutkimuksessa on pyritty tuomaan esille jokainen tutkimuksen vaihe tarkasti ja ndin ollen
se on toistettavissa. Tutkimuksen tulisi pystya osoittamaan samankaltaisuutta tai
yhteyksia aikaisempien tutkimusten kanssa. Tassa tutkimuksessa on |0ydetty
samankaltaisuutta aikaisempiin tutkimuksiin, jotka on osoitettu viemalla empiirisen

tutkimuksen tuloksia teoriaan.

Taman tutkimuksen haasteeksi on noussut kahden laajan aihekokonaisuuden,
paikkabrandin ja verkostojen yhdistaminen. Tutkimusongelma on pitanyt pitda mielessa
koko ajan ja tarkistaa suuntaa, koska aiheen laajuuden takia aihepiiristd nousi esiin

asioita, joita olisi voinut lahtea tarkastelemaan viela tarkemmin.
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5 Tutkimustulosten analyysi ja tulkinta

Tassa luvussa pyritddn vastaamaan toiseen tavoitteeseen verkostoyhteistyon
vaikutuksista paikkabrandin vahvistamisessa erityisesti COVID-19 pandemiasta
johtuvasta matkailualan murrostilanteessa. Teemahaastatteluista on keratty keskeiset

osa-alueet analysoinnin kohteeksi.

Tassa tutkimuksessa paikkabrandina on tutkittu Vaasaa ja Vaasan seutua (kappaleessa
1.1) ja verkostojen koordinoijana toimii Visit Vaasa. Vaasan seutu koostuu Vaasasta,
Mustasaaresta, Korsnasista, Laihiasta, Maalahdesta, Narpiostd, lIsostakyrosta seka
Voyrista. Vaasan seutu on ehka tunnetuin Merenkurkun saaristosta, joka on Unescon
maailmanperintdlistalla ja Suomen ainoa luonnonperintdkohde. Paikkabrandi ja seudun

tunnettuus rakentuu vahvasti Vaasan kautta.

Kevaalla 2019 Vaasan imagotutkimuksen mukaan 1000:lta taysi-ikdiseltda suomalaiselta
kysyttiin mielipiteita Vaasasta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa, millaisena Vaasa
tunnetaan muualla Suomea, millainen Vaasan imago on ja kuinka houkuttelevana
asuinpaikkana se koetaan. Ainoastaan 11% vastanneista koki tuntevansa Vaasan hyvin.
Mielikuvina Vaasasta nahtiin rannikko ja meri, Wasalandia ja Tropiclandia, aurinko,

ruotsinkielisyys ja historiallisuus. (STT, 2019.)

5.1 Yhteistyoverkostojen toimijat

Visit Vaasan verkostoja on tutkittu ldhialueiden matkakohteiden nakokulmista kasin.
Huomioitavaa on, ettd Visit Vaasalla kuin myos muilla tdman verkoston jasenilld on
runsaasti myds muita, monenlaisia ja tasoisia verkostosuhteita, kuten esimerkiksi alueen
yritykset. Tutkimus haluttiin kuitenkin rajata tdhan tiettyyn yhteisty0 verkostoon.

Luottamuksellisuuden vuoksi haastateltavien kommentteja ei ole julkisesti koodattu.
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Visit Vaasa

Visit Vaasan toiminta ja painopisteet ovat markkinointi, myynti ja kehittdaminen
yhteistyossd matkailuyrittdjien ja verkostojen kanssa ja Visit Vaasalla on koordinoijan
rooli. Markkinoinnissa on huomioitava eri kohderyhmat seka eri alueilta tulevat
matkailijat; Keski-Eurooppalaiset, aasialaiset, Ruotsi ja Norja, ldhimatkailijat, business
matkailijat seka luontomatkailijat (Vaasa, 2021.) Tutkimuksessa haastateltavana on Max
Jansson, Visit Vaasan toimitusjohtaja. Tassa tyossa han on toiminut 6,5-vuotta. Tata
ennen han on tyoskennellyt Hanasaaren suomenruotsalaisten kulttuurikeskuksessa
Espoossa, virkamies politiilkassa seka yleisradiolla. Jansson kuvailee tyotansa
harvinaiseksi ja ainutlaatuiseksi ja hanen tehtdavanaan on saada ihmiset nauttimaan ja

viihtymaan.

Vaasan kaupungin branditydsta haastateltiin Leena Forsenia, joka on Vaasan kaupungin
viestintdapaallikkdé. Tata ennen han on tydskennellyt Vaasan sairaanhoitopiirin

viestintapaallikkona.

Mari Kattelus on Vaasan seudun kehitys Oy:n VASEK:n markkinointipaallikkd ja
tyoskennellyt VASEK:lla sen perustamisesta alkaen. Katteluksen tyénkuvaan kuuluu

seudun markkinointia, aluekehittamista ja elinkeinoeldaman edistamista.

PowerPark

PowerPark on Etelda-Pohjanmaalla, Kauhavan Alahdarmassa sijaitseva huvipuisto.
Huvipuistosta [6ytyy muun muassa Suomen korkein maailmanpyora. Taloustutkimus
Oy:n tutkimuksessa PowerPark on noussut Suomen parhaaksi vapaa-ajankeskukseksi
viitend eri vuotena, viimeksi 2015. (Wikipedia, 2021.) Haastateltavana oli Anne Marie
Lauhasmaa, joka on Powerparkin avainasiakaspaallikkd. Hanen tyonkuvaansa kuuluu
myyntityd ja kehitysty0 sekd yhteistyd muiden matkailuyrittdjien kanssa. Lauhasmaa

vastasi kyselyyni kirjallisesti kiireellisen tilanteensa vuoksi.
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Giant Panda -Ahtiri Zoo

Ahtiri Zoossa on kolme erilaista kohdetta: Pandatalo, jossa asuvat Lumi ja Pyry pandat,
zoo kierros, jossa eldinpuistossa voi nahda suuren maaran eldimia seka kotieldintila.
Haastateltavina on Esa Vuorenmaa, joka toimii projektipaallikkond SnowPanda
Education and Research Consortium SERC:ssa ja tekee yhteistyota Kiinan kanssa. Toisena
haastateltavana on Arja Viliaho, joka on Ahtdri Zoon toimitusjohtaja. Tt ennen hin on

tydskennellyt Ahtérin kaupungin talousjohtajana.

Wasaline -Aurora Botnia

Aurora Botnia on maailmanymparistdystavallisin matkustaja-alus, joka liikkenn6i Vaasan
ja Uumajan valia. Uusi alus saapui Vaasaan lokakuussa 2021. Aurora Botnia kuljettaa seka
rahtia ettd ihmisid yli merenkurkun. (Wasaline, 2021.) Aurora Botnian Kkiireellisen

tyotilanteen vuoksi en saanut heilta haastattelua.

Visit Lakeus

Visit Lakeuden tehtdva on toimia Eteld-Pohjanmaan matkailun tunnetuksi tekemisessa.
Visit Lakeus edustaa Alajarved, Alavusta, Isojokea, Kuortanetta, Kurikkaa, Lappajarves,
Lapuaa, Seindjokea, Soinia, Vimpelii ja Ahtiri3 (Visit Lakeus, 2021.) Haastateltavana ollut
Tuula Lahti on Visit Lakeuden toimitusjohtaja seka Into Oy:n markkinointipaallikko. Tata
ennen han on tydskennellyt pitkdan Seindjoen kaupungilla ja tallakin hetkelld han
tyoskentelee myo6s Seindjoen kaupungin tytdryhtid Inton markkinointipaallikkona.
Tyotaan Lahti kuvailee monipuoliseksi ja kiinnostavaksi kaiken kaikkiaan. Hanen tydnsa

pitaa sisallaan toimialan kehittamista kokonaisuudessaan.
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Haastateltavat

Toimenkuva

Lahimmat verkostot

Max Jansson

Toimitusjohtaja/VisitVaasa

Pandatalo, Ahtari Zoo, Power Park,
Visit Finland, alueen yritykset ja
kunnat, Aurora Botnia, Uumaja

Mari Kattelus

Markkinointipaallikké/Vasek

Visit Vaasa, Vaasan kaupunki
(viestinta), alueen yritykset.

Esa Vuorenmaa

Projektipaallikké/SnowPanda
Education and Research
Consortium SERC

Haagahelia, Seamk, Vaasan
yliopisto, Tampereen yliopisto,
Sedu, Ahtiri Zoo

Visit Vaasa, Visit Tampere, Visit
Lakeus, Pandatalo, Powerpark,
Kyldkauppa Keskinen, Haaga-Helia,
Sedu, Seamk, paikalliset yritykset ja

Arja Viliaho Toimitusjohtaja/Ahtéri Zoo yhteisot.
Toimitusjohtaja/Visit Lakeus Oy, | Matkailuyritykset, kunnat, Seamk,
markkinointipaallikko Into Visit -organisaatiot, Keskisen
Tuula Lahti Seindjoki Oy kyldkauppa, Ahtéri Zoo

Anne Marie Lauhasmaa

Avainasiakaspaallikko/Powerpark

Harman kylpyld, Ahtéri Zoo,
Keskisen kyldakauppa, Ideapark
Seindjoki + muita toimijoita,
Wasaline, Vaasan hotellit, Visit
Lakeus, Visit Vaasa

Leena Forsen

Viestintapaallikko/Vaasan
kaupunki

Visit Vaasa, VASEK, korkeakoulut,
urheilujoukkueet, yrittdjat

Taulukko 1. Verkostonjasenet.

Taulukosta 1 on nahtdvissa Visit Vaasan verkostonjasenten toimenkuvat sekd heidan

lahimmat verkostonsa.

Kuvio havainnollistaa

myos

matkailualan verkostojen

monimuotoisuuden ja sen, kuinka paljon muitakin erilaisia verkostoja jasenillad on, joiden

kanssa he tekevat verkostoyhteistyota ja jotka valillisesti vaikuttavat nyt tutkittuun

verkostoon.
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5.2 Paikkaimago ja -identiteetti paikkabrandin muodostumisessa Vaasan

seudulla

Tassa kappaleessa kdydaan lapi Vaasan seudun imagoa haastatteluista nousseiden
asioiden mukaisesti. Vaikka haastattelussa puhuimme Vaasan seudusta, mielikuvat
padsaantoisesti liitettiin  Vaasan  kaupunkiin. Vaasassa aiemmin tehdyissa
imagotutkimuksista on ilmennyt, ettd imagon muuttaminen on hyvin pitkdjanteista
toimintaa. Haastateltavilta nousi vahvasti esiin  mielikuvat Vaasan seudun
paikkabrandistd ja se nakyi selkeasti millaisia mielikuvia Vaasan paikkabrandiin
mielletdan tai millaisia mielikuvia Vaasan seudusta matkailijoille pyritdan viestimaan.
Yhdella haastateltavista oli vahvasti jadanyt mieleen aiempien vuosien Vaasan kaupungin
brandiviestintda Suomen aurinkoisimmasta kaupungista. Vaasalaisten haastateltavien
ajatukset Vaasan seudusta erosivat osittain ulkopaikkakuntalaisten verkostonjdsenten
mielikuvista, vaikkakin padasiassa mielipiteet kohtasivat. Tama johtuu siitd, etta
vaasalaiset verkostonjdsenet ovat itse rakentamassa, muuttamassa ja markkinoimassa
Vaasaa paikkabranding, jolloin haasteeksi saattaa nousta subjektiivisuus. Vastaavasti
ulkopaikkakuntalaisten nakemykset saattavat olla osittain virheellisia tai vanhoaillisia.
Tama tekee tutkimuksesta hedelmallisen, koska brandin kannalta on tarkeaa, ettd myos
verkostonjdsenilla on yhtenevdiset mielikuvat paikasta. Merellisyys ja Unescon

maailmanperintokohde nousivat esiin kaikkien haastateltavien puheista.

”On sellaisia matkailijoita, jotka haluaa kiertdid kaikki maailmanperintékohteet,
niin siiné on meillé sellainen, mun mielestd niinku hyvé porkkana, ettd tdnne
tulee sitten sellaisia ihmisid, jotka on kiinnostuneita ja tuo luonto tietysti
sellaisenaan.” (H7)

Myos vyksittdisind kommentteina esiin nousi Vaasan vyliopisto sekd kaupungin
modernisuus. Energiaklusteri nousi esiin paikkabrandi mielikuvassa ja tasta voidaankin
huomata se, miten seudun kokonaisvaltainen paikkabrandin markkinointi ja viestinta
vaikuttaa ihmiseen, oli han sitten esimerkiksi matkailija tai tyon takia paikasta

kiinnostunut. Aurora Botnia ndhddan Vaasan seudulla vahvana vetovoimatekijana ja
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verkoston jasenten mielestd kansainvalistd markkinointia Ruotsiin ja Norjaan tulisi

kasvattaa ja tehda tassa vahvaa yhteistyota.

Padosin mielikuvat Vaasasta olivat haastateltavien mielesta tai mita he olivat kuulleet
muilta positiivisia, mutta myds negatiivissavytteisia mielipiteitd nousi esiin koskien
seudulla puhuttavaa ruotsin kieltd. Seudun ruotsinkielisyyteen viittasivat kaikki
haastateltavat jollain tavalla. Myds alueen logistiikka koettiin jonkin verran

haasteelliseksi.

“Tieliikennettd on huomattavasti parannettu tdssé 10 vuoden aikana. Toinen
mikd on tietysti tdmd uusi laiva, joka meille tuottaa tuota rahtiliikennettd ja
tietysti matkustajaliikennettd tddltd ja lentoliikenteessd toki koronan aikana on
aika surullinen tilanne, mutta se on valtakunnallista, ettd sindllénsd siind ei ole
mitddn, mutta niin sanotusti normi tilanteessa tddlté pddsee helposti
maailmalle ja ténne pddsee helposti maailmalta. Elikkd meilld on harvinaisen
vilkas lentoliikenne.” (H7)

“Maine on liian pieni vield ja ettd sielld ne vaan puhuu ruattii.” (H1)

”Ehkd semmoinen, jos nyt jonkun asian yksittdisen sanoisin, niin varmaan se oli
se kaksikielisyys semmoinen. Jota monet ehkd tddlldkin voi ajatella, ettd se on
osittain, ehkd voi olla niinku riippa sitten”. (H3)

”Meillé on Unescon ainoa luonnonkohde eli Merenkurkun saaristo, niin ndd kyllé
erottaa niin kuin muista, ne on niin erilaisia”. (H1)

“Mun mielesté on ollut nékyvyyttd ja sehdn on ihan ollut positiivistakin
ndkyvyyttd ja kylld tdmdé varmaan téd energiaklusteri on yks mikd tuo sitten sité
ndkyvyyttéd vaikkei se olekaan matkailullista, mutta se tavallaan sité kaupunki
bréndid nostaa, ainakin mun silmissé ja tuota niin jos sd mietit, etté millaisena
halutaan viestid ulospdin niin kylld mulla on jddnyt mieleen se Suomen
aurinkoisin, en md tiedd onko sitd endd edes, mutta ettd se oli pitkddn se millé
niin kun viestittiin Vaasasta ja se jdi mulla jopa mieleen”. (H2)

Teoriaosuudessa kerrottiin Rainiston (2004) kertoman mukaan brandiin liittyvien
positiivisten mielikuvien luovan paikan vetovoimatekijoita, joita haastatteluissakin nousi

esiin liittyen Vaasan seudun kehitykseen, Giga Vaasaan ja kauniiseen merelliseen
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ymparistéon. Huomioitavaa on myos se, ettd seudun tyoelamaan liittyvat tekijat ja
menestykset vaikuttavat myods matkailijoiden mielikuvaan seudusta. Paikkaimagolla on
suuri merkitys haastateltavien tyoskentelyssa. Mikali paikka saa tietynlaisen maineen on

sita vaikea muuttaa ja kdantaa positiivisemmaksi ja se vaatii pitkajanteista tyota.

Vaasan kaupungin viestintdapaallikkd Leena Forsen (H6) kertoo yhteistyon Visit Vaasan ja
Vasekin kanssa olevan ainutlaatuista, erityisesti branditydn ja markkinoinnin osalta.
Monilla alueilla kaupungin ja matkailun brandit elavdt omaa elamaansa ja ovat
eriytettyja. Brandity® on yleensa myos hyvin tunnepitoinen asia ja siihen liittyvat seudun

omat brandit ja logot, jotka ovat tarkeita jasenilleen.

“Monesti ndmd brdndi, logo ja tdimmdéset asiat on hirvedn tunnepitoisia ja
halutaan pitéd kiinni siitd omasta. Mun mielestéd on hienoa, ettd me ndhddn
tdssd, ettd matkailukin ja ne eldmykset mitd siellé matkailupuolella on, niin,
asukkaatkin on niitd kdyttdjid ja Iéhimatkailu on se yks tdrkein kohderyhmd
siind. Kotisivutkin yhdistettiin just sen takia, ettei omat asukkaat ja seudun
asukkaat joudu mennd sinne matkailusivustalle ja miettié itsensd matkailijoina
ja nyt ne on sielld vaasa.fi sivustolla, ettei sun tarvi miettid, ettd pitéis mennd
eri sivustolle, et ne on niin kuin sekd matkailijoille ettd asukkaille. Kotisivujen
yhdistdmisen térkednd tavoitteena oli myds yhteisen digitaalisen ndkyvyyden
parantaminen, yhteisen brdndin vahvistaminen ja eri kohderyhmien, asukkaat,
matkailijat, yritykset, potentiaaliset asukkaat jne. tarvitseman tiedon paketointi
helppoon ja kéytettdvddn muotoon yhdelle sivustolle.” (H6)

Forsenin mukaan Vaasan seudun imago ei ole viela sitd, mitd Vaasa on talld hetkella.
Tama todennettiin vuonna 2019 tehdyn imagotutkimuksen tuloksena, jossa muun
muassa esille nousi vahvasti se, ettei Vaasalla ole tarpeeksi tunnettuutta ja esimerkiksi
Wasalandia, joka ei moniin vuosiin ole ollut enda toiminnassa, nousi vahvasti esiin
Vaasaan liitetyissa mielikuvissa. Ruotsinkielisyyden sijaan halutaan nostaa esiin
kaupungin monikielisyys ja kansainvalisyys, joka on todellisuutta tana paivana ja sisaltaa
my0s alueen vahvan kaksikielisyyden. Tama siitd syystd, ettd Vaasan seudulla puhutaan
useampia kielid ja valilla kaksikielisyys on nahty negatiivissdvytteisend muualla
Suomessa. Vaasan kaupungin, matkailun ja seudun karkiteemat ovat meri, energia ja

intohimo. Matkailulla toki meri on vahvasti esilld ja seutua markkinoidaan
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kansainvalisena ja Pohjolan energiapadkaupunkina, jossa on helppo olla onnellinen. Tata
tyota ovat yhdessa kaupungin kanssa tehneet Vasek ja Visit Vaasa. Vaasan seutu nahdaan

aktiivisena viestijana ja hankkeista halutaan tehda nakyvia.

Haastateltavat kertovat Vaasan seudun erottuvan muista alueista muun muassa
kansainvalisyydella seka historialla, joka nakyy myos rakennuksissa. Merellisyys ja
Unescon maailmanperintékohde ovat vahvoja vetovoimatekijoitda myds. Ndiden lisaksi

haastateltavat luettelevat Aurora Botnian, luonnon sekd Meteoriitin Soderfjardenilla.

“Kansainvdlisyyden esiintuominen on tietysti se niinku térked pointti ja missé me
erotutaan muista keskiverto kaupungeista, niinku meidédn  verrokki
kaupungeista, jotka on suurin piirtein samankokoisia ja tietysti téissé kohtaa
tietysti pitdé tuo energiateknologia ja se meiddn osaaminen nostaa tietysti
erityisesti esille.”(H7)

“Niin kauan, kun kaikki ymmdrtdd, ettd Vaasa on osa destinaatiota, kun
puhutaan ulkomaan matkailijoista, sitd paremmin eli kun ne tulee téimdn kautta
ja jdd tdnne osaksi matkaa, meiddn pitdd hoitaa heitd niin hyvin, etté he tulevat
uudestaan, koska jos sd tulet Saksasta, niin et sé tule Vaasaan jos sulla ei ole
mitddn kytkoksid Vaasaan. Mutta jos Vaasa on osa sité matkaa niin on ihan eri.
Eli meillé on mukana matkatoimisto Saksan maissa.” (H1)

“"Matkustus, joka on 2 yétd 3 pdivdd alueella noin 20 pdivin kokonais matkassa
niin me ollaan osa siitd. Téd on niinku osa sité mitd me rakennetaan meidén
imagon ympdri on se, ettd kun ne on sen 20 pdivdd matkalla Suomessa, ndkevdit
Sitd sun tétd kun on kdynyt tddllé, mennyt suomen pisimmédn sillan yli, ollut
sielld, tuntenut, syényt, nukkunut, elényt, niin ne tulee takaisin. Téd on niinku se
ainut tapa millé me voidaan saada ihmiset ymmdrtdd, ettd témd on meiddn
bréndi.” (H1)

5.3 Verkostoyhteistyo

Kaikki haastateltavat kertoivat omasta verkostostaan, jotka koostuivat suorista
kontakteista ja my0s pitkdaikaisista kumppanuuksista. Haastateltavat kokevat yhteistyon
merkityksellisena ja kaikilla on omat tavoitteensa yhteistyosta. Yksi verkoston jasen

mainitsee myos sen, ettd alueen matkailuyritystenkin olisi hyva tehda tiivimpaa
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yhteistyota alueellisesti esimerkkind se, kun sesonkiaikoina yopymispaikat saattavat
loppua kesken. Osa haastateltavien matkailualoista oli hyvinkin sesonkiluonteisia, joka

osaltaan vaikuttaa myds verkostotydskentelyyn.

“Varmaan sité voisi enemmdnkin tehdd. Musta tuntuu, ettd tdnd pdivénd on nyt
niin kun lisddntymddn pdin tuo yhteisty6”. (H3).

“Kyllé md niinku toisaalta toivoisin, ettd tulisi jotain sellaisia vdhdn niinku
yhteistybhankkeita miten Idhdettdisiin viemddn tdtd matkailua koko alueella
eteenpdin”. (H4)

“Yhdessédhédn me olemme vahva, vahvempia ja taas sitten kilpailuasetelma
nditd muita matkailukohteita, muualla olevia vastaan. Elikkéd kylldhédn se
tietysti, jos vetovoimaa on alueelle, meille kaikille tirkedd on.”(H4)

5.3.1 Verkostoyhteistyon haasteet

Haastateltavat kertoivat, etta eridvia mielipiteita kylla verkostotoiminnassa on kohdattu,
mutta niihin on 16ytynyt aina ratkaisu keskustelemalla. Haasteeksi on nahty se, etta tieto

ei kulje riittavan hyvin, vaikka asialla on vaikutuksia kaikkiin osapuoliin.

“Meillé ei ole ollut ehkd oikein ajantasaista tietoa aina. Mut se on varmaan
tdmmdinen ajankdytto kysymys, ettd ei kukaan varmaan tahallaan sellaista tee,
vaan se on vaan niin, ettd sitd ei vaan niinku ehdi. (H3)

“Tietysti se edellyttdd myés itseltd sellaista aktiivisuutta, mutta ainahan ei osaa
edes kysyd, jos ei tiedd mitd asioita on vireilld, niin tuota, eihdn niitd hoksaa
edes kysyd eikd sitten viitsisi turhilla puheluilla eiké viestilld toista pommittaa,
ettd hei mitd nyt on meneillédn siind.” (H3)

“Kylld mdé koen toki, aina voi niinku parantaa ja aina voi tehdd tiiviimmin ja
toisaalta md nyt toivoisinkin, kun tdmd uusi laiva liikennekin nyt tai uuden laivan
kautta Ildhtee nyt taas nousemaan, toivoisin vield tiiviimpdd yhteistyétd, etté
justiin et olis sité paketti systeemejé voitaisiin kehitelld jatkossa enemmdnkin,
ettd oltaisiin siinékin mielessd vield véhén enemmdnkin kiinni toisissamme
elikkd ettd siind olisi, vaikka sitten téllaisia kierros juttuja, paketoida samoihin
paketteihin.” (H4)
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”Md oon tehnyt verkostotyétd aina, ollut jos jossakin isommassa verkostossa ja
sen koordinointi yksikéssé ja ehkd suurin haaste on se, ettd monesti ndd
toimijoiden vdliset asiat on kuitenkin henkilé sidonnaisia eiké niinkddn
organisaatio sidonnaisia vaikka organisaatiot on mukana ja md oon tdssdkin
huomannut, niinku tdssd ihan nykytydssékin sen, ettd kun henkilé vaihtaa
organisaatiossa tyopaikkaa kaikki katkeaa, mitddn ei endd tapahdu, koska
seuraavaa se ei kiinnosta téd aihe tai joku muu elikkd ehkd liiallinen henkilé
sidonnaisuus kuitenkin on se haaste.” (H2)

“"Matkailu on yksi vaikeimpia toimialoja koska vaikka kuinka tehtdisiin
yhteistyétd niin silti seldn kéénnon jélkeen kilpaillaan keskenddn.” (H2)

“Kaikki haluavat huomiota yhtd paljon. Aina on olemassa kuitenkin ns. kérkikohteet
joiden kuuluu ndkyé eniten ja tété kautta kaikki hydtyvdt. Valitettavasti téité ei
kuitenkaan aina ymmdirretd.” (H5)

5.3.2 Verkostoyhteistyon hyédyt

Haastatteluista nousi vahvasti esille verkostojen hyotyina taloudelliset ja informatiiviset

hyodyt. Myos yhteistyd tuo vahvemman aseman kilpailuasemassa muita alueita kohtaan

ja ndahdaan taman tuovan vetovoimaa koko alueelle. Laaja verkosto tuo erilaisia

nakemyksia ja toisella on toista osaamista, kun taas toisella toista. Visit Vaasan Max

Jansson nadkee Vaasan osana matkailijoiden kohdetta eikd ainoana kohteena. Han pitaa

tuotetarjonnan monipuolisuutta tarkedna, ettd saadaan matkailijat viipymaan seudulla

pitempaan.

“Ja halutaan tehdd yhteistyétd, ettd halutaan kovaa, mutta ehkd sitten ne
kdytdnnén toteutukset ei ole niin ollut sitten vaikuttavia, ainakaan vield, ettd
tietysti me on vdhdn odotettu sité uutta laivaakin sielld, ettd sitten me
ajatellaan, ettd sitten témd IGhtee taas niinku uusille urille ja me saadaan niité
ruotsalaisia myés sitten kdymddn téadlld meillé”, (H4)

“Jokaisella on vield sitten ne omat vahvuutensa. Elikkd se missd itse ei
pdrjéd,niin se toinen saattaa olla hyvd toimia ja toinen on myés se, ettd se
ndkyvyys tulee sitten verkoston kaikkien jésenien kautta maailmalle. Md niinku
nden siind ja tietysti se aina sitten se ihan klisee, etté keskustellaan ja ajatuksia
jaetaan”. (H2)
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“Verkoston tarkoitus on aina nostaa isompaa kuvaa esimerkiksi seutukuntaa
esille. Se hyddyttdd siis kaikkia. Yhteistyé on iso voimavara ja se, ettd voi
samaistua muihin ja kdydd yhdessd ongelmia IGpi, mutta myés iloja ja hyotyjd”.
(H5)

Taloudellisesti myos tarvitaan verkostoja. Pienemmat toimijat eivat pysty yksin

markkinoida toimintaansa niin kattavasti kuin silloin, kun verkosto laittaa

yhteisbudjetoinnilla esimerkiksi mainoskampanjan kayntiin.

5.3.3 Verkostoyhteistyon suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus

Haastatteluissa esiin nousi vahvasti Visit Vaasan koordinointi rooli. Toimitusjohtaja Max

Jansson on alueellisesti myos yhdyshenkil6 Visit Finlandin suuntaan.

”Visit Vaasa tekee markkinoinnin lisdksi myyntié, mutta néen heidén roolin
etenkin alueen markkinoijana ja koen sen tdrkedks.” (H5)

Esiin nousi myos se, ettd verkostolla ei ole selkeasti maariteltyd yhteista strategiaa tai
tavoitteita. Kaikki toki tiedostavat sen, etta alueelle tulisi saada matkailijoita ja se on

tarkein tavoite.

“Niinku strategiassa ei meilld ole kirjoitettu strategia, mutta kaikki tietéid, ettd
meiddn tehtédvd on saada enemmédin asiakkaita ténne. Tarkoittaa se, ettd meillé
nykyiset tuotteet pitdd olla viimeisen pddlle kunnossa. Meidén pitdd koko ajan
hioa ja keksié uusia juttuja. Eli tavoitteena tdssd on se, ettd liséié tuotteita, joka
tuo liséd porukkaa viipymddn kauemmin.”(H1)

Selkedsti haastatteluista oli nahtdvissa se, ettd verkostojen jasenilla on vahva halu
tyoskennelld yhdessa ja he kaikki korostavat win-win tilanteen syntymista. Eri alueiden
ja palvelujen hyodyt tiedostetaan hyvin toisella alueella. Haastatteluista nousi esille, etta
muiden alueiden verkoston jasenet toivovat vahvaa yhteisty6td Ruotsin suuntaan, joka
on Visit Vaasan vahvuus. Puolestaan Vaasan seutu tarvitsee lisda kotimaanmatkailijoita
ja heiddn houkuttelemista seudulle. Ahtdrin Panda talo puolestaan on tehnyt vahvaa

yhteisty6td Kiinan kanssa, joka tosin koronasta johtuen ei ole edennyt niin hyvin kuin oli
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toivottu. Tama matkailijakohderyhma jatkossa tulee varmasti olemaan merkittava kavija

koko verkoston alueella.

“Enemmdn tddlld niin kun puhutaan sillé lailla tyéasioista, ettd pitdisi saada
tiivistettyd yhteistyotd niin kuin Vaasan kanssa, ettd saataisiin tulemaan Vaasan
ldpi tulevat ruotsalaiset ja norjalaiset turistit myés meille. Se on enemmdén
tdmmaéistd yhteistyd hakua ettd siind sellaista keskustelua kuulee aika paljonkin
kyllé”. (H2)

5.4 COVID-19 vaikutukset matkailuun Visit Vaasan verkostossa

Covid-19 pandemialla on ollut laajat vaikutukset matkailuun. Haastateltavat kertovat
matkailun loppuneen kuin seinddn kevaalla 2020. Isoja ratkaisuja jouduttiin tekemaan
toiminnan jatkamiseksi kuten esimerkiksi tyontekijoiden lomautuksia osassa
organisaatioista ja konkreettisesti neuvotella esimerkiksi laskujen maksamisesta
myohemmassa vaiheessa. Kekselidisyytta ja uusia innovaatioita tarvittiin, koska ei ollut
mitdadan varmuutta siitd, koska alueen yritykset pystyvat avaamaan palvelujaan
uudelleen. Covidin vaikutukset nakyvat myos verkostoyhteistyossa, koska matkailu ei ole

ollut normaali tilanteessa.

Verkosto on nahty henkisena tukena Pandemian aikana. Selviytyakseen COVID-19
Pandemiasta on matkailuala tarvinnut saastétoimenpiteita ja suunnitelmia siitd, miten

lisata matkailijoiden turvallisuuden tunnetta.

“Monet ovat myés luoneet uusia tuotteita selviytydkseen. Innovatiivisuutta on
siis tarvittu ja ne, jotka ovat olleet siind hyvié ovat pdrjdnneet parhaiten.”(H5)

“Kaikki ne mitd me ollaan rakennettu silloin jo 4 ja puoli vuotta niin hdévisi
pdivéssd.” (H1)

“Ei ole vaikuttanut verkostotoimintaan muuten kuin, ettd ketéiéin ei ole ndhty
fyysisesti. Matkailun kenttd on muuttunut kylld. Kotimaanmatkailu ja
ldhimatkailu ovat kasvaneet, turvallisuus on korostunut matkailussa ja
matkailijat ovat varovaisia ja tietoisia oikeuksistaan. Ihmiset ovat seuranneet
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tilanteen kehittymistd aktiivisesti ja pddtoksid tehdddn entistd lyhyemmdilld
aikajanalla”. (H5).

“Monet muutokset ovat pysyvié enemmdn digitaalista mainontaa, enemmdn
kevyttd, enemmdn fokusta indeksiin, turvallisuus, mutta varsinkin se, etté isoja
ryhmid ei niin paljoa ole, niin sitten kun ne tulee niin ne tulee. Me hoidetaan,
mutta me Idhdetddn siitd, ettd siiné on parit, perheet, pienryhmdt”. (H1)

Pandemian aikana kotimaanmatkailijat ovat |0ytdneet alueen paremmin. Monia
haastateltavia mietitytti se, ettd pysyyko kotimaanmatkailu yhta viredna kuin se on talla
hetkelld ollut, vaikka ovet ulkomaille avautuukin. Seudun luonto ja nahtdvyydet ovat

avanneet silmia monen kotimaanmatkailijankin nakékulmasta.

"Aika paljonhan se askarruttaa varmasti se, ettd Idhteeké kaikki sitten
ulkomaille? Ja unohtuu tavallaan néd kotimaanmatkat. Itse haluaisin uskoa ja
uskon niin, ettd sielld on sekd ettd. Sité IGhdetéddn sinne ulkomaille, mutta on
myds ndhty, ettd kylld Suomessakin on hienoja paikkoja ja ehkd semmoista
ldhimatkailua sitten jatkossakin harrastetaan. Ne ei ole vilttdmdttd viikon
matkoja, mutta ne voi olla vaikka parin péivdn reissuja”. (H3)

5.5 Haastattelujen yhteenveto

Haastatteluissa nousi vahvasti esille tarve ja halu tehda yhteistyota. Verkoston voima
tiedostetaan hyvin ja moni toteaakin, ettei yksin parjattdisi. Taloudellisesti on
kannattavampaa esimerkiksi markkinoida aluetta yhdessd ulkomaille, erityisesti
pienemmat toimijat eivat tdhan yksin pystyisi. My6s tarjoama on laajempi, kun eri
toimijat tekevat yhteistyotd. Selkedsti esiin nousi myos se, ettd kaikkia osapuolia
hyodyttava tilanne rakentuu siita, ettd Vaasan ulkopuolella olevat alueet tarvitsevat Visit
Vaasaa kansainvalisessa markkinoinnissa, erityisesti Ruotsin ja Norjan suuntaan, kun taas

Vaasan seutu voi saada kotimaanmatkailijoita Iahialueiden houkuttelemana.

Vaasan seutu on tunnettu odotetusti Unescon maailmanperintdkohteesta ja
merellisyydesta. Esille nousi my®s asioita, jotka ovat vanhentuneita tai osittain myos

vaaranlaisia nykytilanteeseen ndhden kuten esimerkiksi ettei kaupoissa Vaasassa parjaisi
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suomen kielelld. Talla nakékulmalla on erityisen vahvat juuret ihmisten mielissa. Tama

tiedostetaan hyvin Vaasan seudun matkailun ja kehittamisen vastaavien keskuudessa.

COVID-19 on vaikuttanut matkailuun Vaasan seudulla kuten muuallakin Suomessa ja
maailmalla paljon. Saastétoimenpiteitd on jouduttu tekemaan, on tdytynyt miettia
matkustajien turvallisuutta ja uudenlaisia ratkaisuja, miten houkutella alueelle
matkustajia. Positiivisena asiana on ollut kotimaanmatkailun kasvu seka luontomatkailun

arvostuksen nousu, joka voi olla yksi alueen valttikorteista tulevaisuudessa.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena on lisata ymmarrysta verkostojen vaikutuksista
paikkabrandin vahvistamisessa ja vetovoimaisuuden lisddmisessa sekd tuottaa
kehitysehdotuksia Vaasan seudun verkostoyhteistybhon. Teoriaosuudessa on
pureuduttu tutkimaan paikkabrandin muodostumista ja verkostoyhteistyéta. Empiirisen
analyysin tuloksia tarkastellaan siita nakokulmasta, millaisena Vaasan seudun
paikkabrandi matkailun nakokulmasta nayttaytyy ja millaisena verkostoyhteistyo
alueella koetaan. COVID-19 pandemialla on ollut my6s suuri vaikutus matkailuun vuosina
2020-2021 ja vaikutukset tulevat olemaan pitkdaikaisia ja ne ovat mahdollisesti myds
muuttaneet matkailukdytantoja. Pandemian vaikutuksia Vaasan seudun matkailuun ja
verkostoihin on selvitetty myds tassa tutkimuksessa. Teoreettisena oletuksena on, etta

verkostoilla on merkittava vaikutus paikkabrandin kehittamisessa.

6.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkimus on tuonut kokonaisvaltaista nakemysta paikkabrandin muodostumisesta ja siita
millaisia vaikutuksia verkostojen toiminnalla on paikkabrandin vahvistamisessa.
Ensimmaisend tavoitteena on ollut syventdda ymmarrysta paikkabrandista; miten
paikkabrandi muodostuu. Luvussa 2 teoreettisen aineiston ja aikaisempien tutkimusten
avulla kuvataan tata kohdeilmiota. Kuten teoriaosuudessa tuotiin esille Kavaratzin &
Ashworthin (2005, s. 508) mukaan paikkabrandi muodostuu paikanimagon ja
paikanidentiteetin yhteisvaikutuksesta. Paikkabrandit muuttuvat hyvin hitaasti ja vaatii
pitkdjanteistd tyota mielikuvien muuttamiseksi. Taman tutkimuksen kohteena oleva
Vaasan seutu on talldkin hetkelld vahvan imagokampanjan kohteena ja tassdkin on
todettu se, ettd mielikuvat matkailijalla paikasta voivat olla osittain erilaisia kuin miten
paikka haluaisi itsestddn viestittdvan. Tassa kohtaa verkostojen rooli on myos tarkea
ymmartad, oikeanlaisen mielikuvan viestiminen myds heiddn taholtaan on

merkityksellista. Bakrinin, Solimanin ja Alin (2010, s. 271) mukaan paikan imagolla on iso
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rooli matkailun markkinoijille ja positiivinen mielikuva paikasta vaikuttaa

ostopaatokseen.

Luvussa 3 on pyritty erottelemaan ja analysoimaan sitd, miten verkostomaisella
yhteistyolla voidaan vahvistaa ja kehittdd paikkabrandia erityisesti COVID-19
pandemiasta johtuvasta matkailualan murroksessa. Luvun lopuksi on muodostettu
teoreettinen viitekehys (kuvio 8), joka havainnollistaa jatkuvassa liikkeessa olevan
verkostotydn mahdollisuuksia ja kohtia vaikuttaa paikkabrandiin, sen muotoutumiseen

ja sita kautta alueen vetovoimaisuuteen.

Teoreettisen ymmarryksen luomisen jalkeen paikkabrandista ja verkostoista on luvussa
5 empiirisesti kartoitettu millaisena Vaasan paikkabrandi ndahddan matkailun
nakdkulmasta ja millaista on Visit Vaasan verkostoyhteisty6t, sen haasteet ja hyodyt.
Empiirisen osion haastattelut ovat tarkea osa tata tutkimusta ja se, miten haastatteluista
saatua tietoa voidaan hyodyntda Vaasan seudun paikkabrandia kehitettdessa
verkostojen avulla. Tahdn tavoitteeseen pdastaan analysoimalla erityisesti verkostojen
yhteisia vahvuuksia ja menestystekijoitda samoin kuin murrosten luomia haasteita.
Verkostoilla taytyy olla koordinoiva organisaatio, joka ohjaa verkostojen toimintaa.
Viitaten Matinheikin, Artton, Pelkorven ja Rajalan (2016) tutkimukseen nimetdadan myods
tutkimuksen kohteena olevan verkoston koordinoivaksi organisaatioksi Visit Vaasan.
Jatkuvan tiedonsaannin varmistamiseksi on hyva jarjestaa saannollisesti muodollisia ja
epamuodollisia kokouksia ja myo6s sitouttaa jasenida paatoksentekoon verkostossa.
Verkostojen toiminnalla on vahva vaikutus paikkaidentiteetin ja paikkaimagon

muodostumisessa ja ndin ollen vaikutus myds paikkabrandin vahvistamiseen.

Teemahaastattelun keinoin pyrittiin saamaan tietoa myds COVID-19 vaikutuksista
matkailuun ja verkostoihin. Matkailu on kokenut pitkdaikaisia seurauksia COVID-19
levitessd maailmanlaajuisesti vuonna 2020 ja tdman seurauksena muuttoliiketta ja
matkustamista maiden valillda on rajoitettu. Sung, Kim & Kwon (2021, s. 17-18) ovat

tehneet tutkimusta COVID-19 vaikutuksista Koreassa. Kotimaanmatkailu on nostanut
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suosiotaan ja ulkomaan matkailua on valtetty. Ekomatkailu ja kokemusmatkat nostivat
suosiotaan ja luonnon laheisyys sai merkittavan roolin matkakohteena. Saman suuntaisia
tuloksia on nahtdvissd myos muualla maailmassa kuten myds Suomessa. COVID-19

vaikutusten johdosta on myds Vaasan seutu saanut laajemmin matkailijoita kotimaasta.

Empiirisen analyysin pohjalta |0ydettiin  kehitysehdotuksia Vaasan seudulle
verkostoyhteistyon kehittamisessa. Erityisesti tiedonkulkuun tulee kiinnittdd entista
enemman huomiota. Verkostojen toiminnalle on oleellista luottamus toisiin ja tiedon
saumaton kulku. Usean verkoston jasenen toiminnassa olisi tarkedaa maaritella yhteiset
tavoitteet ja varmistaa, ettd kaikki verkostonjdsenet sitoutuvat niihin. Tavoitteet
ohjaavat toimintaa ja luo tietynlaiset raamit verkostolle seka ymmarryksen siitd mita
halutaan tavoitella. Verkoston jdsenilla oli myds osittain erilaisia mielikuvia Vaasa
brandista kuin mita halutaan viestia ulospdin. Samalla tavalla kuin seudun asukkaat
viestivat toiminnallaan ja puheillaan mielikuvia seudusta, vaikuttavat myos verkostot
paikkabrandin mielikuvan luomiseen. Yhteistyoverkostoissa tarkedaa on ajanmukainen
tieto toisen alueen brandistd ja mita sillda halutaan viestia. Talloin oikeanlainen viesti

brandista leviaa myos verkoston jasenten kautta.

Entistd enemman tulisi sitouttaa alueen yrityksia myods mukaan verkostoyhteistyon
kehittamiseen alueiden vdlisesti. Paikkabrandin ndkékulmasta monipuolisen
palvelutarjonnan markkinoiminen on oleellista, Vaasan seudun lisdksi suhteellisen
lyhyiden matkojen p&dssd on aivan erilaista tarjontaa kuten Ahtéri Zoo ja Pandatalo,
Powerpark sekd esimerkiksi Seindjoen seudun tapahtumatarjonta.
Informaatioteknologian luomien mahdollisuuksien hyédyntaminen enenevassa maarin
my0Os matkailualalla on menestymisen ehto. Vetovoimatekijoiden ja kansainvalisyyden
vahva korostaminen luo houkuttelevuutta myods kansainvalisesti ja tietynlainen
negatiivinen vivahteikkuus kaksikielisestd seudusta voitaisiin muuttaa positiivisemmaksi
monikielisyyden esille tuomisella. Vaasan seudulla on vahvat juuret kaksikielisyydessa,
joka vahvistaa seudun kiinnostusta naapurimaissamme. Kaksikielisyys erottaa myds

Vaasan muista alueista ja tama pitdisi saada kdannettya ehdottomasti eduksi. Toiminta
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seudulla tapahtuu rajapinnoissa ja Vaasalla on vahva yhteys Ruotsiin, joten
kaksikielisyytta tarvitaan. Tata tulisikin korostaa mahdollisuutena oppia kielta ja pyrkia

muuttamaan mielikuvia pakosta puhua kielta.

COVID-19 pandemia on tuonut myods mahdollisuuksia ja vaatimuksia matkailun
uudelleen tarkasteluun ja uusien innovaatioiden keksimiseen. Verkosto organisaatioiden
olisi aikaisempaa vield enemman jaettava ja hyodynnettava eri osaamisalueitaan muiden

verkoston jasenten kayttoon.

Tutkimusaihe on ajankohtainen siitakin syysta, etta tyo- ja elinkeinoministerid on (2020b)
julkaisussaan tuonut esille elinvoimaisen Suomen kyvykkyydestda muutoksen keskella
tarttua mahdollisuuksiin ja |6ytaa niihin ratkaisuja. Alueiden elinvoimaisuutta tukevana
vientialana matkailu on merkittavassa roolissa. Matkailuala muodostaa 2,7 prosenttia
Suomen bruttokansantuotteesta (TEM, 2021). Aluekehittamiselld on tarked rooli
yhteiskuntamme menestymiseen tulevaisuudessa. Keskeisempia tekijoita
tulevaisuudessa ovat globalisaatio, ilmastonmuutos, teknologinen kehitys,
eriarvoistuminen, digitalisaatio, muuttolilke ja demografiset muutokset kuten
syntyvyyden lasku ja ikdaantyminen. Mikadli nadihin pystytddan ennakoimaan ja
varautumaan voivat ne tuoda tullessaan myo6s mahdollisuuksia. Tyo- ja
elinkeinoministerion julkaisussa nostetaan esille myds vyhteistyon tarkeys ja
verkostoituminen (TEM, 2020b, s. 11). Panda talon Kiinan yhteyksilla on varmasti
merkittavia mahdollisuuksia tulevaisuudessa saada matkustajia alueellemme Kiinasta.
Tata puoltaa myoOs se, ettd korona on aiheuttanut sen, ettd monet matkailijat valttavat
ruuhkaisia paikkoja ja mitka upeat mahdollisuudet Suomella ja Vaasan seudulla on tassa

kohdin.

Yhteistyon puute tai sen taysi hyddyntaminen matkailussa on useimpien alueiden haaste
Suomessa lukuun ottamatta Levid, Rukaa ja Yllastd, missd yhteistoiminta on saatu

toimimaan tuottavasti. Visit Vaasan seudulla on iso potentiaali kehittdaa yhta tunnettu
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brandi kuin esimerkiksi Levi on ja seudulla on kaikki edellytykset tahan.

Verkostotoiminnalla on daarimmaisen tarkea rooli myds tassa tyossa.

6.2 Teoreettiset ja manageriaaliset implikaatiot

Tassd kappaleessa kaydaan lapi teoreettisia ja manageriaalisia implikaatioita ja
kappaleen lopussa tarkastellaan myos tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita.
COVID-19 Pandemia on luonut isoja haasteita jo ennestdan kilpaillulle matkailualalle.
Nykypdivan asiakas on vaativa ja onkin tarkeda verkostoitua, koska yksinaan on vaikea

tuottaa kaikki palvelut vaativille asiakkaille.

Vuonna 2019 Milttonin Vaasan kaupungille tekeman imagotutkimuksen mukaan
mielikuvat Vaasasta ovat rannikko ja meri, Wasalandia ja Tropiclandia, ruotsinkielisyys
seka aurinko. Avustettaessa mielikuvat Pohjolan energiapadkaupungista nousevat esille.
Vaasa tekee talla hetkella vahvasti t6ita sen eteen, ettd tietynlaisista osittain vanhoista
ja vaaristakin mielikuvista paastaisiin eroon. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd nama

ovat hyvin pitkdjanteisia prosesseja ja tietynlaista mielikuvaa on vaikea muuttaa.

Tutkimuksessa haluttiin selvittda verkostojen vaikutuksia paikkabrandin vahvistamiseen
seka |oytaa kehittamisehdotuksia Vaasan seudun matkailulle ja sen verkostoille.
Tutkimusta varten haastateltiin seitsemdn vahvasti Vaasan seudun matkailuun
vaikuttavaa verkoston jasentd, joista yksi haastateltava vastasi sahkdpostin valityksella
kysymyksiin. Tutkimuksen avulla tehdyt l6ydokset tukevat teoriaa ja teoreettista

viitekehysta.

Paikkabrandia ja verkostoja on erikseen tutkittu paljon, mutta niitd yhdistavaa
tutkimusta on vielda vahanlaisesti matkailundkokulmasta. Tutkimukseni anti liittyykin
ndiden kahden eri kokonaisuuden yhdistamiseen. Verkostojen rooli on tarked ymmartaa,
koska oikeanlaisen mielikuvan viestiminen my6s heidan taholtaan vahvistaa haluttua

mielikuvaa paikasta onnistuessaan. Kavaratzia & Ashworthia (2005, s. 508) mukaillen
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kuviossa 1 on kuvattu paikkaidentiteetin ja paikkaimagon yhteisvaikutus paikkabrandin
syntymiseen. Puolestaan Zenkerin (2011, s. 43) paikkabrandinhavaintomalli kuviossa 4
nakyy vaikuttavat tekijat paikkabrandiin. Verkostot ovat merkittavassa roolissa, kun
paikkabrandille halutaan saada aikaiseksi tunnettuutta, tyytyvaisyytta seka toimintaa.
Tutkimuksen viitekehyksessa Visit Vaasan verkosto on tuotu paikkabrandiin vaikuttavaksi
tekijaksi mukaan. Liiketoiminnallisena kontribuutiona tutkimus on tuonut
verkostoyhteistydn =~ mahdollisuuksiin  sekda  paikkabrandin  kehittamiseen ja
vahvistamiseen liittyen ajankohtaisia havaintoja ja uusia nakemyksid, joita on
mahdollista hyoddyntaa Visit Vaasan koordinoimassa verkostossa paikkabrandin
vetovoimaisuuden ja matkailun edistamiseksi tulevaisuudessa. Hjalagerin (2007, s. 452-
453) tutkimukseen viitaten kasvavan kilpailun vuoksi matkailusektorilla parjaamiseksi on
oltava verkostoyhteistyotda. Aarstad, Ness & Haugland (2015, s. 1667-1668) ovat
todenneet paikkabrandin edustavan yhteisollista etua yrityksille. Yhdessa paikkabrandia

markkinoidessaan verkostonjasenet hyotyvat positiivisista synenergioista.

Matkailuliiketoiminnassakin voidaan puhua nyt erilaisesta normaalista. Joudutaan
elamaan epavarmuudessa, mutta toisaalta on myds mahdollisuus muutokseen. On
pystyttdava yhdistamaan ennakointi ja innovointi. Tama tutkimus osoittaa, etta
verkostoilla on myoOs tarked rooli paikkabrandin vahvistamisessa matkailun
nakékulmastakin. Paikan ja seudun houkuttelevuus on tarkeda matkailijoiden
kiinnostuksen herattamiseksi. Mahdollisimman kattava ja monipuolinen palvelutarjonta
edesauttaa paikan markkinoinnissa ja vetdvyydessd. Haastateltujen verkostojen
palvelutarjonnan yhdistamiselld saadaan kattava paketti mitd markkinoida esimerkiksi
kansainvalisille turisteille. Uusi laiva Aurora Botnia luo hyvdat mahdollisuudet
ruotsalaisten turistien houkuttelemiseksi alueelle. Verkoston jasenet ovat tiedostaneet
keskindisen riippuvuuden toisistaan menestydkseen matkailussa. Odotettavaa on, etta
matkailukysyntd kansainvalisesti kasvaa Suomen kaltaisiin maihin pandemian jalkeen.
Suomen Kkilpailuvaltteja matkailun ndkokulmasta ovat muun muassa puhdas luonto,
turvallisuus, palvelut ja tila tarkoittaen, ettd tungoksia matkailukohteissa ei ole niin

paljon kuin monissa muissa maissa. Naita seikkoja tulisi pystyd markkinoimaan laajasti
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yhdessa verkostojen kanssa saadaksemme matkailuvirtaa Vaasaan ja verkostojen
alueelle. Matkailualalla tilanne on nyt uuden edessa ja verkoston entista tiivimpaa
yhteistyota tarvitaan isommalla alueella. Yhteisen verkostostrategian paivittdminen
verkoston kesken ja tavoitteiden uudelleen tarkastelu on nyt ajankohtaista. Strategia

tulee jalkauttaa ja asettaa mittarit milld tuloksia voidaan mitata verkostossa.

TEM (2021:1, s. 52) toimialaraportin mukaan matkailustrategia korostaa yhteistyon
merkitysta matkailun uudistumiseksi ja kestavan kasvun saavuttamiseksi. Strategiassa on
nimetty nelja painopistealuetta, joita ovat digitaaliseen muutokseen vastaaminen,
kestavan kehityksen tukeminen, matkailualan tarpeet huomioiden saavutettavuuden
kehittaminen sekd kilpailukyvykkdaan toimintaympariston varmistaminen. Nama
painoalueet tulee huomioida myds Vaasan seudun kehittdmisessd ja yhteistyossa
verkostojen kanssa. Digitaalisuuden entista vahvempi hyddyntaminen esimerkiksi

markkinoinnin automatiikkaa ja tekoalyratkaisuiden kaytolla.

Koronan jdlkeinen matkailun elpyminen aiheuttaa matkailulle edelleen haasteita vield
syksylla 2021 tata tutkimusta kirjoitettaessa esimerkiksi Suomen hallituksen asettamien
rajoitusten vuoksi. Naapurimaiden suopeampi suhtautuminen matkailijoihin talla
hetkella voi tilapaisesti vieda matkailijoita Suomesta, mutta voivatko nyt voimassa olevat
rajoitukset mybhemmin jopa edistda matkailua Suomeen ja pystytdankd tama
kaantamaan matkailussa positiiviseksi asiaksi turvallisen matkailun ndakékulmasta, jaa

nahtavaksi.

Vaasan seudun markkinoinnissa edelleen ison panostuksen yhdessa verkostojen kanssa
tulisi tehda kotimaanmatkailussa seka naapurimaiden Ruotsin ja Norjan suuntaan. Visit
Vaasan verkostotyd Ruotsin puolelle tuo matkailijoita laajemmin alueelle
yhteistyoverkostojen matkailukohteisiin, kun taas kotimaanmatkailijat saattavat
kdydessdan yhteistyoverkostojen kohteessa poiketa matkallaan my0Os Vaasassa. Tasta
syntyy kaikkia osapuolia hyddyttava tilanne. Vaasan seudun verkostoyhteistydssa on

valtava potentiaali ja voimavara erilaisena ja vaihtelevana tarjontana. Visit Vaasalla on
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kaikki mahdollisuudet luoda paikasta merkkibrandi, jota varittdd omaleimaisuus ja

vetovoimainen identiteetti.

Matkailu on osittain muuttunut Corona-19 pandemian vuoksi. Luontoturismin arvostus
on noussut ja elamysmatkailu pienemmissa ryhmissa nostanut kiinnostusta. Nykypaivan
turistit ovat myos vaativia ja hakevat erikoisuuksia. Nyt on optimaalinen aika kehittaa
erilaisia ratkaisuja ja ehkdpa taman alueen valttikorttina olisikin keskittyminen elamys-
ja extreme matkailuun. Saksalaiset turistit vieraillessaan Vaasassa syyskuussa 2021 muun
muassa hakivat matkallaan elamyksia. Tahan lisattyna kiinalaiset matkustajat, jotka ovat
kiinnostuneita Pandoista voisivat hyodyntdaa koko alueen tarjontaa. Yhteistyo tadssa
suuremmassa mittakaavassa myos Hogakustenin kanssa voisi saada isompaa

kiinnostusta maailmalla. Potentiaalia Vaasan seudulla on paljon, vain taivas on rajana.

Keskeistd paikkabrandin vahvistamisen osalta on se, ettd verkoston kaikki toimijat
viestivat paikasta samalla tavalla ja toimivat yhteisten tavoitteiden mukaisesti. Esille
verkostojen yhteistydssa nousi informaation valittyminen ja tahan kannattaakin jatkossa
kiinnittaa erityista huomiota. Verkoston jasenten keskinaista sitoutumista ja luottamusta
edesauttaa tekemisen lapinakyvyys ja yhteisistd toimintamalleista sopiminen. Visit
Vaasalla on tarked tehtdva koordinoivana tahona ja tasta syystd onkin tarkeda saada
verkoston jdsenet sitoutuneiksi yhteiseen paamaaraan. Tatd kautta myds ulospdin
lahteva viestintd yhtendistyy ja vahvistuu, joka vaikuttaa suoraan paikkabrandia

vahvistavana tekijana.

Paikkaimagolla on vahva merkitys alueen vetovoimaan matkailun nakokulmasta.
Positiivinen tunnettuus lisdd matkailijoiden kiinnostusta paikkaa kohden ja imago
paikasta ndin ollen vaikuttaa positiivisesti ostopaatokseen. Kun odotukset ja mielikuvat
paikasta kohtaavat todellisuudessa, on matkailija tyytyvdinen ostopaatdkseensa.
Voidaan myos todeta, ettd monesti samat asiat vaikuttavat myos kokonaisuudessa
alueen vetovoimaisuuteen, kun mietitddan tyovoimaa ja muuttoliikettd alueelle

matkailun lisaksi. Verkostot ovat vahva linkki tdssd kehittamistyossa, kun alueiden
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vadlinen kilpailu kiristyy ja globalisoituu entisestaan. Paikan tulee ndkya positiivisessa
valossa verkostojen yhtenevaiselld viestinnalla. Oikeanlaisen ja aikaisen markkinoinnin
merkitys kasvaa ja vetovoimaisen paikan identiteetin luomisella ja vahvistamisella on
avaimet menestykseen. Matkailun johtamisen merkitys imagojen luomisessa paikasta on

avainroolissa paikan houkuttelevuudessa.

6.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusideat

Tama tutkimus on luonut laajan nakdkulman paikkabrandiin vaikuttavista tekijoista ja
verkostojen hyodyista ja haasteista. Tutkimuksella on kuitenkin myds rajoituksensa.
Haastateltujen maara jaa melko pieneksi eikd nain anna taydellista kuvaa Vaasan seudun
verkostojen toiminnasta. Otoskokoa suurentamalla saataisiin vielda lisdavahvistusta
tuloksille. Toisaalta tutkimus kuitenkin kattaa useamman verkostokunnan ja haastattelut
on saatu myos merkittavimmilta tahoilta, jotka tekevat Vaasan seudun brandays tyota.
Tulokset eivat ole suoraan yleistettdavissa muihin samankokoisten kaupunkien
matkailuverkostoihin, mutta antavat osviittaa samankaltaisuudesta. Huomioida
kuitenkin tulee myos se, etta eri kaupungeissa on erilainen kulttuuri, joka vaikuttaa myos
verkostoihin. Laadullisen tapaustutkimuksen tarkoituksena ei olekaan saada yleistettavia
tuloksia vaan pyrkia muodostamaan mahdollisimman kattavasti kuvaus yhdesta
tapauksesta ja ymmartamaan sita kokonaisvaltaisesti. Jatkotutkimusaiheena olisi
perusteltua tehda vertailevaa tutkimusta Suomessa vastaavanlaisesta

matkailuverkostosta ja samankokoisen kaupungin kuin Vaasa paikkabrandista.

Tutkimusaihe oli monella tapaa ja monesta eri lahtokohdasta katsottuna
mielenkiintoinen ja uusia tutkimusaiheita ja ajatuksia herattava. Mielenkiintoista olisi
tutkia Vaasan seudun verkostojen Powerparkin, Ahtirin ja Visit Lakeuden paikkabrindi
tarkemmin ja sitd miten mielikuvat ndista vastaavat sita mita halutaan viestia ja loytaa
my0s tekijoitd miten erilaiset paikkabrandit voivat tukea toisiaan vield vahvemmin.
Tutkimus olisi saanut myds laajuutta seudun yrityksia haastattelemalla. Vaasan seudulla

paikkabranddys tyota on tehty kesallda ja syksylld 2021 muun muassa Vaasa etsii
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maailman onnellisinta ihmistéd -teemalla. Taman kampanjan tuloksia on tarkeda tutkia
muutaman vuoden kuluttua. Verkostojen entistda vahvemmalla yhteistydlla on
mahdollista tuoda menestysta paikkabrandille erityisesti kansainvalisesti. Kansainvaliset
matkailijat eivat Suomeen matkustaessa kay vain yhdessa paikassa vaan useammassa.

Yha useammin eri paikat ovat valikulkupaikkoja eivatka koko loma-ajanvietto paikkoja.

Jatkotutkimusaiheena ja kehitysehdotuksena olisi rakentaa Visit Vaasan ympdrille
Merenkurkun alueen verkostobrandi kuten esimerkiksi Levi tai Ruka. Merenkurkun alue
on melko pieni, joten sita pitdisi laajentaa vahvaksi yhteisoksi koko Pohjanmaan ja Etela-
Pohjanmaan seutujen kanssa. Tuotevalikoiman vahvistaminen ja laajentaminen
houkuttelee matkailijoita seudulle kauempaakin. Enta miten Visit Vaasan ja
paikkabrandin hyodyntdaminen houkuttelisi tydvoimaa alueelle tai miten vielda paremmin
pystyttdisiin  Vaasan energiakeskittymaa ja Seindjoen elintarviketeollisuuden

keskittymaa kytked houkuttelemaan muuttovirtaa alueelle?

Tutkimuksen empiirisessa osiossa selvisi myos, ettei Vaasan seudulla kuten ei myoskaan
yhteistyoverkostojen alueilla ole tehty tutkimusta siitd palaavatko matkailijat seudulle ja
mikali palaavat niin mista syista. Tasta saisi tarkeaa tietoa muun muassa palveluiden
kehittamisen nakdkulmasta. Paikkabrandien tulisi kannustaa matkailijoita pitkdaikaiseen

suhteeseen sen sijaan, ettd matkailija vierailee paikassa ainoastaan kerran.

COVID-19 on matkailualan toimialamurroksen kaynnistdja. Lahivuosina tulemme
ndakemaan kuinka paljon se on muuttanut ihmisten asenteita matkailua kohtaan. Tuleeko
luontomatkailu vahvistumaan entisestaan? kuinka paljon ymparistoystavallisemmat
matkailuvaihtoehdot lisdantyvat? Vaasan seudulla on valtava potentiaali vahvistaa

seudun vetovoimaisuutta yhdistamalla verkostoyhteistyon tdayden potentiaalin.
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Liitteet

Liite. Teemahaastattelun runko

1. TAUSTATIEDOT
e Nimi?
e Toimenkuva

e Asuinpaikkakunta / Organisaatio

2. PAIKKABRANDI
e mita mielestanne paikkabrandi tarkoittaa?
e miten naet Vaasan seudun brandina?

e mika erottaa Vaasan seudun muista alueista?

3. PAIKKABRANDIN IMAGO
e millainen on Vaasan seudun imago mielestasi?
e millainen maine Vaasan seudulla on seudun ulkopuolella?

e millainen merkitys Vaasan seudun imagolla ja maineella on tydhénne?

4, ELEMENTIT

e kuvailkaa Vaasan seudun vetovoimatekijoita

e millainen on Vaasan seudun ymparistoltdan (vahvuudet ja heikkoudet)?

e millainen on Vaasan seudun sijainti?

e miten hyvin tunnet Vaasan seudun historiaa? Mita se merkitsee sinulle? Nakyyko

se tyossdsi/ymparistossasi?

5. PAIKKABRANDIN IDENTITEETTI

e millaisena Vaasan seutua halutaan viestia ulospain?
e onko seudun toimijoilla samat tavoitteet?

e millainen Vaasan seutu on vuonna 2021?

¢ millaisena ndet Vaasan seudun vuonna 20307
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e miten tdhan tavoitteeseen paastaan?

6. MATKAILIJOIDEN NAKOKULMAT
e onko tutkimuksia matkailijoiden mielipiteista aluetta kohtaan?

e miten matkailijat ovat kokeneet alueen? (heikkoudet, vahvuudet)

7. VERKOSTOYHTEISTYO

o milloin yhteistyo alkoi Vaasan seudun toimijoiden valilla ja mika motivoi teita
osallistumaan?

o millaisena naette verkoston yhteistyon?

e millaisena naette Visit Vaasan roolin?

8. YRITYKSENNE ASEMA VERKOSTOSSA
¢ millaisena ndette organisaationne aseman verkostossa?

e miten suuri merkitys verkostolla on yrityksellenne?

9. VERKOSTON STRATEGIAT
e onko verkostolla strategia? jos on, millainen se on?

e verkoston tavoitteet?

10. VERKOSTOYHTEISTYON HAASTEET

e millaisia riskeja/heikkouksia ndette verkostotyoskentelyssa?

11. VERKOSTOYHTEISTYON HYODYT

e millaisia vahvuuksia/mahdollisuuksia ndette verkostotyoskentelyssa?

12. VERKOSTOYHTEISTYON KEHITTAMINEN
e nimea 3 esimerkkid mika toimii yhteistydssa hyviin

e nimed 3 esimerkkia yhteistyon parantamisesta
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e miten uusia toimijoita saataisiin yhteistyohon mukaan ja mukana olevat pidettya
mukana toiminnassa?

o milla keinoilla verkoston hyotyja voitaisiin lisata teidan organisaatiolle?

13. COVID-19 VAIKUTUKSET ALUEEN MATKAILUUN

e millaisia muutoksia COVID-19 on tuonut matkailuun ja verkostotoimintaan?

e onko muutokset pysyvia?

e onko verkostoista hyotya pandemia tilanteessa?

o millaisia selviytymiskeinoja on mietitty COVID-19 pandemian aikana?

e onko COVID-19 tuonut mukanaan minkdanlaisia hyotyja toimintanne tai

yhteistyon kannalta? onko se tuonut uusia mahdollisuuksia?
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