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Tassa tyossa tutkitaan, miten vaasalaiset korkeakouluopiskelijat kokevat Vaasan paikkabrandin.
Aihetta tarkastellaan opiskelijoiden omien mielikuvien ja kokemusten kautta, joiden avulla
pyritdan selvittamaan miten opiskelijat kokevat Vaasan brandayksen onnistuneen. Aineisto
kerattiin haastattelemalla kolmeatoista vaasalaista korkeakouluopiskelijaa eri aloilta.
Haastattelut pidettiin vuoden 2023 kevaan ja syksyn aikana, jonka jalkeen ne anonymisoitiin ja
litteroitiin tutkielmaan kaytettavaksi.

Vaasa on korkeakoulukaupunki Pohjanmaalla, missa toimii kuusi eri korkeakoulua. Opiskelijat
ovat merkittdva osa kaupunkia ja kaupungin katukuvaa. Koska korkeakoulukaupungeilla on
jatkuva kilpailu hakijoista, kaupungeille on tarkeaa, millaisia mielikuvia opiskelijoilla on paikasta.
Opiskelijoiden mielikuvat kaupungista vaikuttavat heidan suhtautumiseensa kaupunkiin, ja ne
voivat myOs vaikuttaa merkittavasti paikkaan kiinnittymiseen sekd samaistumiseen.
Paikkabrandayksen avulla pyritddan vaikuttamaan ihmisten mielikuviin paikasta. Paikkabrandays
on aktiivista tyoskentelya alueen viehattavyyden eteen, minka tavoitteena on tehda paikasta
mahdollisimman vetovoimainen.

Vaasassa 2018 toteutetun brandiuudistuksen myota Vaasan kolme branditekijaa ovat meri,
energia ja intohimo, ja Vaasan slogan "Vaasa — Pohjolan energiapddkaupunki”.
Korkeakouluopiskelijat tunnistivat ja kokivat parhaiten omaksi branditekijakseen meren. Meri
branditekijand kuitekin heratti epadilyksid siind, miten meri erottaa Vaasan muista
rannikkokaupungeista. Energia koettiin vahvana ja Vaasaan liitettdvdana tekijana. Se kuitenkin
aiheutti kahtiajakautuineita mielipiteitd, koska energia-alan lisdksi Vaasassa koulutetaan
monelle muulle alalle osaajia. Opiskelijoiden mielestd enrgia on hyva branditekija, mutta siihen
panostaessa kaupunki saattaa menettdd muiden alojen osaajia. Intohimo oli opiskelijoille
vaikeasti tunnistettava ja abstrakti branditekija. Sen ei koettu onnistuneen branditekijana, koska
opiskelijat eivat yhdistdisi intohimoa Vaasaan muiden kaupunkien joukosta.

Paikkabrandin avulla pyritdan luomaan positiivia mielikuvia paikasta, tehden ndin paikasta
vetovoimaisemman. Haastateltavat opiskelijat jaivdat kaipaamaan Vaasan paikkabrandista
opiskelijoita. Opiskelijat kokevat eldvansa erdanlaisessa omassa kuplassaan Vaasassa, etaalla
muista vaasalaisista. Taman takia esimerkiksi Vaasan brandissakin korostettu ruotsinkielisyys ei
ollut samaistuttava piirre korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa. Opiskelijat kokivat Vaasan
viihtyisana paikkana opiskella, ja heidan mielestdaan Vaasan parhaita puolia ovat opiskelijoiden
yhteisollisyys sekda kompaktin kaupungin mahdolllistama helppo eldminen. Haastateltavista
eniten Vaasaan opintojen jalkeen jadamista miettivat tekniikan alan opiskelijat, koska he kokivat
Vaasassa olevan hyvat tyo6llistymismahdollisuudet. Yleisesti haastateltavat kokivat Vaasan
olevan viihtyisa kaupunki, mutta kaupunki koettiin nimenomaan opiskelijakaupunkina.

AVAINSANAT: opiskelijakaupunki, Vaasa, paikkabrandays, mielikuvat ja brandi
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1 Johdanto

Tassa tutkielmassa selvitetddan millainen Vaasan kaupungin  brandi on
korkeakouluopiskelijan silmin. Samalla tutkitaan, mitkd ovat Vaasan suurimmat
vetovoimatekijat opiskelijakaupunkina, ja millaiseksi korkeakouluopiskelijat kokevat
kaupungin. Paikan brandayksessa avainelementtind on paikka itse; millaisia ihmisia
sielta loytyy, miten paikka koetaan ja miten sitd halutaan kehittdaa. Tutkielmassa
perehdytddn myds Vaasan paikkabrandaykseen (Place Branding), seka siihen kokevatko
korkeakouluopiskelijat olevansa osa Vaasan kaupungin luomaa brandia.
Paikkaperustaisen brandayksen tulisi liittyd aina omaan alueeseensa, jotta se voi
kuvastaa nimenomaan kyseista paikkaa (Nursanty 2021). Alueen kehittamisessa tulisi siis
ottaa huomioon sen historia, nykytilanne seka asukkaat. Parhaassa tapauksessa paikan

ominaispiirteet osataan jalostaa brandiksi, joka lisaa alueen veto- ja pitovoimaa.

Tutkielmassa keskeisina kasitteind ovat opiskelijakaupunki, Vaasa, paikkabrandays,
mielikuvat ja brandi. Tutkimus koskee Vaasan kaupunkia, jolloin kaupunki kulkee
keskeisena osana mukana tutkielmaa. Koska tutkielma kasittelee kaupunkia
nimenomaan korkeakouluopiskelijoiden ndakokulmasta, opiskelijat ja opiskelukaupungit
ovat keskeisessa osassa gradua. Opiskelijat itsessddan ovat niin ikdaan osa Vaasan
vetovoimaisuutta nuorekkaana ja dynaamisena paikkana. Vaasasta |0ytyy kuusi

korkeakoulua, ja korkeakouluopiskelijat ovat ndkyva osa Vaasan katukuvaa.

Opiskelijoiden kokemusta Vaasasta tarkastellaan heidan omien mielikuviensa kautta
Vaasasta opiskelijakaupunkina, seka miten he kokevat Vaasan imagon. Lisaksi tyossa
selvitetdan, koetaanko Vaasa vetovoimaisena kaupunkina opiskelijalle ja mista syista
Vaasa valitaan opiskelukaupungiksi. Tutkielmassa keskiossa on my6s paikkojen
ainutlaatuisuus ja yksildiden kokemus paikasta. Cresswellin (2004) mukaan paikka
koetaan subjektiivisesti, jonka vuoksi samasta paikasta voi olla monta eri kokemusta.
Kokemukseen vaikuttavat esimerkiksi yksilén asenne ja mielikuva paikasta, kuin myos
suhde paikkaan (Cresswell 2004). Tassa tyossa tutkitaan nimenomaan

korkeakouluopiskelijoiden kokemusta Vaasasta.



1.1 Tutkielman tavoite

Tutkielman tutkimuskysymykset ovat siis:
1. Miten vaasalaiset korkeakouluopiskelijat kokevat Vaasan paikkabrandin?

2. Miten Vaasa koetaan opiskelijakaupunkina?

Vaasassa on reilu 67 000 asukasta, joista yli 13 000 on korkeakouluopiskelijoita (Vaasan
yleisesite 2016). Tama tarkoittaa, ettd noin joka viides vastaantulija Vaasassa on
opiskelija. Opiskelijat edustavat siis suurta ryhmaa Vaasassa, jonka vuoksi heidat tulisi
ottaa huomioon paikan kehityksessa. Tutkielmassa selvitetdan, onko opiskelijat otettu
osaksi kaupungin brandia. Tutkielman aihe on tarkea, koska opiskelijakaupunkien valilla
on jatkuvaa kilpailua hakijoista. Sen vuoksi kaupungeille on tarkeaa, millaisia mielikuvia
opiskelijoilla on paikasta. Jos opiskelijat kokevat integroituneensa opiskelijakaupunkiin ja
viihtyvat sielld, on todennakdisempad, ettd he pyrkivat tyollistymaan sinne opintojen
jalkeen (Kalliomaki 2014). Siksi opiskelijoiden osallistaminen ja heidan huomioimisensa

branditydssa on merkittavaa kaupungin vetovoiman ja pitovoiman kannalta.

Vaasassa opiskelijat edustavat merkittavaa osuutta kaupungin asukkaista. Taman vuoksi
on tarkeda selvittdd, miten heidat otetaan mukaan brandaystyossa. Koska
korkeakouluopiskelijoista suuri osa muuttaa Vaasaan muualta pdin Suomea, heidan
mielikuvillaan paikasta on merkittdvd rooli paikkaan kiinnittymisessa. Se miten
opiskelijat kokevat Vaasan opiskelijakaupunkina, vaikuttaa siihen miten kaupunki

koetaan my0s opintojen jalkeisena potentiaalisena asuinpaikkana.

Tutkielmassa esitelldan ensin Vaasa yleisesti seka kaupungin brandi. Sen jalkeen kdydaan
|api teoriaa, jonka painopisteena tassa tutkielmassa ovat mielikuvat seka paikkabrandays.
Tutkielmaa varten haastateltiin vaasalaisia korkeakouluopiskelijoita. Haastattelut seka

tutkimusmenetelmat kaydaan lapi luvussa nelja. Tutkielma paattyy johtopaatdksiin.



1.2 Mielikuvat

Mielikuvalla tarkoitetaan yksilon kokemusta jostakin asiasta (Karvonen 2008). Mielikuva
viittaa johonkin yksilon tekemaan tulkintaan, joka on tehty saatujen tietojen, viestien ja
ilmenemisten perusteella (Karvonen 2008). Kokemus jostakin asiasta on aina
henkilokohtainen, joten myos mielikuva peilautuu aina omaan elamantilanteeseen ja
omiin tarpeisiin. Mielikuvat saatetaan usein sekoittaa imagoon. Imagolla viitataan
ennemmin viestinnalliseen ja esitettdavdaan puoleen, esimerkiksi merkkien ja symbolien
kautta (Karvonen 2008). Mielikuvat ovat taas nimenomaan ihmisten vyksil6llisia
kokemuksia siitda kaikesta, mitd he ovat nahneet ja kuulleet aiheesta. Imagon ja
mielikuvan voi erotella silld, ettd imagossa on kyse “ldhettdjastd” ja
mielikuvassa ”vastaanottajasta” (Karvonen 2008). Lahettdjalla tarkoitetaan sitd, joka
tuottaa eri viestinnallisin keinoin asian X, ja vastaanottajalla tarkoitetaan sit3, joka kokee

asian X. Taman ketjun vuoksi ihmisilla on erilaisia mielikuvia samasta asiasta.

Tassa tutkielmassa esitellaan Vaasan brandi seka korkeakouluopiskelijoiden mielikuvat
Vaasan brandista. Imago kuvaa sitd, miten Vaasa haluaa kuvata ja brandata itseaan, ja
mielikuvia edustavat vaasalaisten opiskelijoiden ajatukset. Tutkielman tavoitteena on
ndiden kautta selvittdd, millaisia mielikuvia vaasalaisilla opiskelijoilla on Vaasasta
opiskelijakaupunkina ja Vaasan brandistd. Mielikuvat kulkevat avainkasitteena
tutkielman lapi, koska niiden avulla jasennelldan opiskelijoiden tulkintaa Vaasan

brandista.

Kaupungeille on tarkedaa se, miten kaupunki koetaan, koska ihmisten mielikuvat
vaikuttavat selkeasti siihen, miten paikkaan kiinnitytdan ja kotiudutaan (Alestalo 2016).
Kaupunkien valinen kilpailu asukkaista on verrattavissa mihin tahansa yritysmaailman
useamman yrityksen valiseen kilpailuun (Karvonen 2008). Kuten yritysmaailmassa, myos
kaupunkien on kilpailtava asiakkaiden huomiosta (Karvonen 2008). Kaupunkien valisessa
kilpailussa asiakkaina toimivat asukkaat ja yritykset. Kilpailu asukkaista syntyy ennen

kaikkea asukkaiden rajallisuudesta (Karvonen 2008). Koska ihmisid on vain rajallinen



maara, kaupunkien tulee pyrkida luomaan vetovoimaisempia mielikuvia itsestdan, jotta

henkil6 valitsisi muiden kaupunkien joukosta juuri kyseisen.

Mielikuvat ovat lisdksi keskeisessa asemassa siina, miten ihmiset kokevat kaupungin.
Mikali henkilo ei tieda mitdaan kaupungista, ei tdma todennakoisesti osaa liittaa siihen
mitadan mielikuvia, hyvdssa eikda pahassa. Jos taas ihmiselld on hyvid mielikuvia
kaupungista, tama usein kokee kaupungin positiivisena, ja toisinpdin mikali mielikuvat
ovat negatiivisia. Mielikuvat siis vaikuttavat merkittavasti siihen mita paikasta tiedetaan

ja miten se koetaan.

Mielikuvia, joita ihmisilla on ennen paikkaan muuttamista, kutsutaan
ennakkomielikuviksi (Alestalo 2016). Ne kattavat sen tiedon, mitd ihmiselld on paikasta
etukdteen, ja lisdksi erilaiset asenteet mitd paikkaa kohtaan on (Alestalo 2016).
Ennakkomielikuvat paikasta voivat olla positiivisia, negatiivia tai neutraaleja. Se kuinka
vahvoja ennakkomielikuvat ovat, vaikuttavat siihen, miten paikka koetaan. Jos ihmisella
on vahva ennakkomielikuva paikasta, sitd on vaikeampi muuttaa (Alestalo 2016).
Ennakkoluulot sisaltyvat ennakkomielikuviin, mutta ennakkoluulot ovat tyypillisesti
kielteisia mielikuvia, kun taas ennakkomielikuvat voivat olla myds myoOnteisid tai
neutraaleja (Alestalo 2016). Jokaisen ennakkomielikuviin vaikuttavat henkilékohtaiset
kokemukset, tunteet, tiedot ja ajatukset paikasta. Sen vuoksi esimerkiksi Vaasaan
muuttaminen voi tuntua hyvin erilaiselta ihmisen mukaan. Koska Vaasaan muutetaan
opiskelemaan ympari Suomea, opiskelijoilla voi olla monia eri mielikuvia kaupungista,
jotka vaikuttavat kaupunkiin kiinnittymiseen. Paikkaan kiinnittymiselld tarkoitetaan
paikkaan syntynyttd tunnepitoista suhdetta, jonka avulla paikka koetaan
merkitykselliseksi. Kun tarkastelee Vaasaa opiskelijakaupunkina ja opiskelijoiden
mielikuvia siitd, on muistettava, ettd mielikuvat ovat jokaisen subjektiivisia ajatuksia.
Tutkielmassani myohemmin haastattelen vaasalaisia opiskelijoita, ja selvitan millaisia
ennakkomielikuvia heilld on ollut Vaasasta ennen kaupunkiin muuttamista. Lisaksi pyrin
haastatteluissa selvittamaan, onko heiddan mielikuvansa muuttuneet Vaasassa asumisen

ja opiskelujen myota.



Mielikuvat ovat siis yksildiden omien kokemuksien summa paikasta, jonka avulla he
jasentelevat ajatuksiaan paikasta (Briana 2022). Niiden syntyyn vaikuttavat muun
muassa paikan taloudellinen ja kulttuurillinen kehitys, kuin myos alueen erityispiireet,
arkkitehtuuri ja infrastruktuuri (Alestalo 2016). Kuten aiemmin mainittu, mielikuvat
voivat myds muuttua sen mukaan, mita paikasta tiedetdaan ja miten se koetaan. Lisaksi
mielikuviin voi vaikuttaa paljonkin se, miten aluetta brandataan ja millaisen imagon alue
itselleen asettaa. Alueimago voi vaikuttaa alueen menestykseen. Mikali alueimago on
positiivisesti koettu ja tunnettu, koko alue koetaan positiivisesti. Hyva alueimago vetaa
puoleensa asukkaita ja matkailijoita, ja voi myos lisata yritystoimintaa alueella (Alestalo

2016).

Kaupunkien valinen kilpailu usein johtaa vertailuun kaupunkien valilla. Mikali jokin
kaupunki menestyy hyvalla ravintolatarjonnalla ja kulttuuritarjonnalla, monen logiikan
mukaan muiden kaupunkien on otettava kayttoon vahintdan samat tai paremmat keinot,
tehddkseen omasta kaupungistaan houkuttelevampi (Karvonen 2008). Jos kaupungilla
oli alun perin houkuttelevampi tarjonta, voi olla etta pian toinen kaupunki on jo keksinyt
vield tehokkaammat keinot. Taman myota kilpailun logiikka yllapitaa kilpavarustelua,
jonka seurauksena kilpailu pyorii ympyrda ja vetovoimaisuuden tavoittelu kay vain
kovemmaksi (Karvonen 2008). Tama on niin kaupungeilla kuin yritymaailmassa tilanne,
jota kukaan yksittdinen toimija ei halua, mutta asiakkaiden rajallisuuden maaran takia
on kuitenkin vaistamatonta (Karvonen 2008). Tassa tutkielmassa tarkastellaan Vaasaa
nimenomaan opiskelijakaupunkina. Kilpailun nakdkulmasta Vaasan kilpailijoita tdssa
tilanteessa ovat siis muut korkeakoulukaupungit. On mielenkiintoista selvittaa, miten
haastateltavat opiskelijat kokevat Vaasan onnistuneen tuossa kilpailussa brandinsa ja

imagonsa myota.

Kilpailun kannalta kaupunkien tulisi kuitenkin tavoitella erottuvuutta muihin
kaupunkeihin verrattuna. Alueiden valinen kilpailu pakottaa aluekehittdjat kiinnittamaan

huomiota oman alueensa vetovoimatekijoihin, imagoon, brandiin ja niistd syntyviin
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mielikuviin (Zimmerbauer 2008). On alueille tdrkeda miettia, mitka ovat alueen
suurimmat vetovoimatekijat ja miten niitd voidaan markkinoida parhaiten. Alueen
markkinointi tulisi perustua ennen kaikkea alueeseen, jolloin on tarkead tuntea sen
ominaispiirteet ja asukkaat. Kaupunkikehittaminen onkin ottanut askeleita eteenpain
viimeisten vuosikymmenten aikana, kun kehittamistd on tehty paikkaperusteisesti ja
strategisesti (De Noronha ja muut 2017). Kun tarkastelee Vaasaa opiskelijakaupunkina,
sen suurimmat vetovoimatekijat voivat olla muut kuin Vaasan kaupungilla yleisesti.
Vaasalaisia korkeakouluopiskelijoita haastattelemalla pyrinkin selvittdmaan, miten he
kokevat  Vaasan  opiskelukaupunkina itsessddan sekd verrattuna  muihin
opiskelukaupunkeihin. Lisdaksi haastattelujen avulla pyrin selvittamaan, mitka olisivat
korkeakouluopiskelijoiden mielesta tarkeimmat asiat, joita Vaasan tulisi ottaa huomioon

brandia luodessa.

Tassa tutkielmassa perehdytaan paikkabrandaykseen, jotta mielikuvien muodostumista
paikoista voidaan ymmartad paremmin. Mielikuvat paikasta vaikuttavat selkeasti
paikkaan kiinnittymiseen, seka siihen koetaanko paikka vetovoimaisena. Tutkielmassa
keskitssa ovat Vaasassa opiskelevat henkil6t, joten heidan mielikuvillaan on merkitysta
paikan kokemiseen niin vetovoimaisena kuin pitovoimaisena. Jos opiskelijan mielikuvat
kaupungista ovat heikot tai negatiiviset, on todenndkdisempad, ettd han muuttaa pois
kaupungista opintojen jalkeen. Tama on kaupungeille tarked paikka kehittyd, koska
vastavalmistuneet ovat kaupungeille tarkea ihmisryhma. Suomaki (2020) tutki Pro Gradu
-tutkielmassaan Vaasan aluehoukuttelevuutta korkeakouluopiskelijan nakdkulmasta.
Tutkielmassa todettiin, ettd Vaasan suurimpia tyontotekijoitda vastavalmistuneille on
tyollistymismahdollisuudet (Suomaki 2020). Pro Gradussa selvisi, ettd Vaasaa ei nahda
suurissa maarin pidempiaikaisena asuinpaikkana opintojen jalkeen (Suomaki 2020).
Tassa tutkielmassa pyritaan selvittdmaan, miten vaasalaiset opiskelijat kokevat Vaasan
ennen opintoja ja opintojen aikana. Taman tarkoituksena on selvittda, mitka asiat eniten
vetdvat opiskelijoita Vaasasan. Lisaksi samalla on mahdollista selvittaa, mitka asiat ovat
avainelementteja vaasalaisten opiskelijoiden kiinnittamisessa Vaasaan. Vaasan voidaan

nahda pyrkivan luomaan itsestddn viehattdavampi kahdessa kohtaa opiskelijoiden
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nakokulmasta: opiskelukaupunkia valitessa ja valmistumisen jalkeen asuinpaikkaa
valitessa. Brandin avulla tulisi siis pyrkid luomaan mielikuvia vetovoimaisesta seka
pitovoimaisesta paikasta. Taman vuoksi opiskelijoiden mielikuvat ovat tarkedssa roolissa

Vaasan vetovoimaty0ssa ja tassa tutkielmassa.
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2 Vaasa

Vaasa on kaupunki Pohjanmaalla, jossa on 67 615 asukasta (Vaestokeskus 2021). Vaasa
toimii Pohjanmaan maakunnan maakuntakeskuksena, ja on samalla koko maakunnan
suurin kaupunki. Opiskelijoilla ja koulutuksella on merkittava rooli kaupungissa.
Asukkaista 36,5 % on suorittanut korkea-asteen tutkinnon ja Vaasasta l0ytyy kuusi eri
korkeakoulua (Tilastokeskus 2021). Korkeakoulut ovat Vaasan vyliopisto, Svenska
Handelshogskolan Hanken, Abo Akademi, Helsingin yliopiston Vaasan kampus, Vaasan

ammattikorkeakoulu ja Yrkeshogskolan Novia (Vaasan kaupunki 2023a).

Kuntien avainluvut muuttujina Vuosi. Vaasa, Vakiluku.
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Kuvio 1 Vaasan asukasluvun kehitys 1979-2021 (Tilastokeskus 2021).

Vaasassa on reilut 13000 korkeakouluopiskelijaa (Vaasan yleisesite 2016).
Suhteutettuna asukaslukuun, se tarkoittaa, ettd noin joka viides vastaantulija Vaasassa
on korkeakouluopiskelija.  Asukaslukuun suhteutettuna opiskelijoiden maara
kaupungissa onkin siis merkittava, laskien koko kaupungin keski-ikaa. Vaasa on

kaksikielinen kaupunki, jossa ruotsin kieli on osa arkea. Vaasan asukkaista noin 23
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prosenttia puhuu didinkielendan ruotsia, 69 prosenttia suomea ja 8 prosenttia jotain

muuta kielta (Vaasan yleisesite 2016).

2.1 Vaasan brandi

Vaasassa toteutettiin 2018 brandiuudistus yhteistydssd Vaasan kaupungin, Vaasan
seudun ja Visit Vaasan kanssa (Vaasan kaupunki 2018). Uudistuksen tarkoituksena oli
tuoda esiin asioita ja piirteita Vaasan seudusta, jotka ovat tarkeita vaasalaisille. Lisaksi
tarkoituksena oli yhtendistda koko seudun brandia, jotta Vaasan seutu olisi

kokonaisuudessaan tunnistettavampi myos muualla Suomessa (Vaasan kaupunki 2018).

g [m

Lentokone Yliopisto

A !

Kyn& Mekko

R Q% Q

Skumppalasit Auringonlasku

Kuva 1 Esimerkki Vaasan uudesta ilmeesta (Vaasan kaupunki 2018).
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Brandin uudessa ilmeessa painotettiin ennen kaikkea vaasalaisia asioita, jotka kuvaavat
seutua ja luovat mielikuvia Vaasasta (Nummelin 2019). Uudessa ilmeessd nakyy
pelkistetyt piktogrammit sekd mereen viittaava sininen paavari. Piktogrammeissa
haluttiin tuoda esiin nimenomaan Vaasaan liitettdvia kuvia, kuten silta kuvaamassa
Raippaluodon siltaa, yliopisto kuvaamassa korkeakouluja ja vene kuvaamassa merta ja
saaristoa. Uuden logon rakentamisessa suuri painopiste oli myds sen toimiminen
digitaalisesti (Nummelin 2019). Brandin haluttiin toimivan erityisen hyvin digitaalisessa
maailmassa, jotta sen nakyvyyttd voitaisiin levittdd entistd helpommin. Brandin
luomisessa siis keskityttiin tdlla kertaa enemman digitaaliseen yleisoon, ja brandin
toimivuuteen verkossa. Erityisesti muualla Suomessa asuville Vaasa voisi ndin tulla
tutummaksi, mikadli brandi saataisiin  nakyviin  maanlaajuisilla markkinaoilla.
Brandiuudistuksen jalkeen Vaasan kaupunki toteutti Visit Vaasan ja VASEK:in (Vaasan
seudun kuntien omistama elinkeino- ja kehitysyhtid) kanssa brandikasikirjan, johon on

kiteytetty Vaasan tarina.

Vaasan brandiuudistuksessa Vaasan kolmeksi karkiviestiksi eli branditekijoiksi valittiin
meri, intohimo ja energia sekd sloganiksi "Vaasa — Pohjolan energiapaakaupunki”
(Vaasan kaupunki 2018). Lisdksi uudistuksessa haluttiin painottaa kaksikielisyytta, joka
nakyy esimerkiksi uudessa logossa (ks. kuva 2). Uudessa kaupunkin logossa kaupungin
nimi on kirjoitettuna yksinkertaistetulla fontilla niin suomeksi kuin ruotsiksi. Uudessa
brandissa siis halutaan pitaa esilla ruotsinkielisyys kaupunkiin liitettyna. Ennen

brandiuudistusta Vaasan slogan oli “Suomen energisin kaupunki” (Nummelin 2019).



AN

VANS
VANSA.

Kaksikielinen tunnus.

Kuva 2 Brandiuudistuksen jalkeinen logo (Vaasan kaupunki 2018).

Vaasan tavoitemielikuva on, ettd Vaasa on kansainvédlisesti tunnettu Pohjolan
energiapdakaupunki, jossa on innovatiivista liiketoimintaa maailman pelastamiseksi
(Vaasan kaupunki 2021). Lisdksi tavoitemielikuvan mukaan Vaasa on maailman
onnellisimman maan onnellisin kaupunki, jossa on helppo olla onnellinen (Vaasan
kaupunki 2021). Tavoitemielikuvalla tassa yhteydessa tarkoitetaan sitd, miten Vaasa

toivotaan ndettdvan ja koettavan.

Vaasan brandikasikirjan mukaan Vaasa on ennakkoluuloton edelldkavija, aktiivinen
kaupunki, Pohjolan energiapaidkaupunki ja maailman onnellisin kaupunki (Vaasan
kaupunki 2019). “Ennakkoluulottomalla edelldkavijana” viitataan mahdollisuuksiin ja
rohkeuteen yrittdd kaupungissa. Aktiivinen kaupunki taas ajattelee Vaasaa suurempana
kuin vain omana kaupunkina, joka ottaa huomioon myds suuremman alueen. Pohjolan
energiapdakaupunkina Vaasan tavoitteena on toimia enrgiateknologian keskittymana ja
pelastaa maailma ymparistovastuullisilla ratkaisuilla. Maailman onnellisin kaupunki
tarkoittaa sitd, ettd Vaasassa on helppo olla onnellinen ja voida hyvin (Vaasan kaupunki

2021).
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2.1.1 Miten suomalaiset ndkevat Vaasan

Vaasan kaupunki toteutti sysksylla 2022 kyselytutkimuksen, jossa pyrittiin selvittamaan
suomalaisten mielipiteitd Vaasasta (Vaasan kaupunki 2023b). Kysely oli toinen osa
branditutkimusta, josta ensimmadinen osa toteutettiin 2019. Tutkimuksessa nousi ilmi,
ettd kaupunki houkuttelee toihin eniten alle 25-vuotiaita. Tassa ikaryhmassa oli myos
suurin kasvu edelliseen tutkimukseen, kun luku oli noussut 8 prosentista 17:ta
prosenttiin (Vaasan kaupunki 2023b). Vaasan kaupungin mukaan tuloksiin oltiin
tyytyvaisia, silla heidan mukaansa tama ikaryhma on ollut Vaasan viime vuosien imago-

ja rekrytointikampanjoiden suurin kohderyhma (Vaasan kaupunki 2023b).

Tutkimuksessa selvisi, etta Vaasaan yhdistetaan useimmin kaksikielisyys, silla 71
prosenttia vastaajista liittivat kaksikielisyyden kaupunkiin. Tuloksista voi siis paatella, etta
Vaasan kaksikielisyys on tunnettu piirre myés muualla Suomessa. Lisdksi kyselyn
tuloksista huomattiin, etta Vaasan karkiviesteistd meri nousi tunnetuimmaksi Vaasaan
liitettavissa sanoissa (Vaasan kaupunki 2023b). Tutkielman haastatteluissa pyrin
selvittamaan vaasalaisten opiskelijoiden mielikuvia Vaasasta ennen kaupunkiin muuttoa,
joten on mielenkiintoista selvittaa vastaako haastateltavien mielikuvat Vaasan kaupungin

tekeman tutkimuksen tuloksia.

Vaasa nahddan muualla Suomessa siis kaksikielisena merikaupunkina, joka vetda
puoleensa ennen kaikkea nuoria Vaasan kaupungin tekeman tutkimuksen mukaan. Myos
energia-ala yhdistetddn usein Pohjanmaalle, mutta ei yhtd suurissa maarin kuin sita
todellisuudessa on kaupungissa. Tutkielman haastateltavista osa opiskelee tekniikan
aloja, joten on mielenkiintoista kuulla onko Vaasan energiateollisuus ollut syind muuttaa
Vaasaan opiskelemaan. Matkakohteena taas Vaasa houkuttelee enimmakseen
ldhialueiden lapsiperheitd sekd merenkurkun saariston maailmanperintokohteesta
kiinnostuneita aktiivimatkailijoita (Vaasan kaupunki 2023b). Lapsiperheet ovat Visit
Vaasan mukaan ihmisryhma, johon viime vuosina on erityisesti panostettu kaupungin

matkailumarkkinoinnissa (Vaasan kaupunki 2023b). Heiddn mukaansa Vaasassa
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lomailleiden kokemukset ja elamykset ovat erittdin tarkeitda koko kaupungin

imagorakennuksen ja vetovoiman kannalta.

Kaikki erilaiset mielikuvat paikasta liittyvat paikkaan kiinnittymiseen ja sinne
kotoutumiseen (Alestalo 2016). Mielikuvat paikasta ennen sinne muuttoa vaikuttavat siis
siihen, miten henkil6 kotoutuu sinne. Mielikuvat paikasta voivat kuitenkin muuttua
paikassa asumisen myo6ta, kun paikasta ja sen piirteista oppii lisad. Haastatteluissa
tutkielmaa varten pyrinkin selvittdmaan, millaisia mielikuvia korkeakouluopiskelijoilla on
Vaasasta opiskelijakaupunkina, ja miten ne linkittyvat heiddan kokemukseensa Vaasan
paikkabrandista. Koska mielikuvat paikasta voivat muuttua omien kokemuksien kautta,
haastatteluissa pyrin myos selvittamaan eroavatko haastateltavien ennakkomielikuvat

Vaasasta opiskelijakaupunkina verrattuna heidan nykyisiin mielikuviinsa kaupungista.



18

3 Paikkabrandi

3.1 Brandi

Brandilla tarkoitetaan tyypillisesti yrityksiin liittyvaa mielikuvaa, joka on syntynyt sen
imagon ja maineen myota (Nummelin 2019). Jos brandi on hyvj, siitad saatetaan maksaa
enemman, jolloin brandi tuottaa lisdarvoa yritykselle. Brandi voi tehda tuotteesta tai
palvelusta ainutlaatuisemman, jolloin sen arvo nousee (Nummelin 2019). Brandi ei ole
pelkastdan mieleenpainuva visuaalinen ilme, vaan kokonaisvaltaisempi kokemus ja
persoona, joka tulee erityisen hyodylliseksi kilpailun myota (Nummelin 2019). Kun
markkinoille tulee enemman tarjontaa, muista samankaltaisista yrityksistda on helpompi
erottua brandin avulla. Brandin yksi tarkeimmista tehtavista on kasvattaa tunnettavuutta

ja sen myota myyntia.

Brandi vastaa muun muassa kysymyksiin mita tehdaan, kenelle tehdaan ja miten tehdaan
(Nummelin 2019). Brandia luodessa on siis keskeista suunnitella millainen sisalto siina
on (mitd), keta varten brandi luodaan ja mihin kohdistettuna (kenelle) ja milla keinoilla
sitd luodaan (miten). Brandia ei kuitenkaan voi ostaa, vaan se tdytyy itse luoda ja
rakentaa olemassa olevan pohjalta (Nummelin 2019). Brandin kehittdminen ei ole sama
asia kuin mainonta tai markkinointi, vaikka termit usein sekoitetaan toisiinsa (Klein,
Laakosonen, Tillman 2000). Markkinointia ja mainostamista voidaan ajatella
brandayksen yhtend osana, jonka tarkoituksena on vieda asia yleison tietoisuuteen (Klein,
Laakosonen, Tillman 2000). Markkinointi siis toimii tarkedana osana brandityota, mutta
termit eivat tarkoita samaa. Brandi kattaa yrityksen tai organisaation ydinajatuksen ja
toiminnan, ja markkinointi on yksi keino ilmaista se ydin maailmalle (Klein, Laakosonen,

Tillman 2000).

Kun henkild ostaa jonkin tuotteen brandin vuoksi, hdn ei koe ostavansa vain tuotetta
(Caldwell & Freire 2004). Tuotteen odotetaan tayttavan niin tuotteen itsensa tarve, kuin
my0s sen aineeton tarve (Caldwell & Freire 2004). Aineettomalla tarpeella tarkoitetaan

nakymattomia elementteja, kuten esimerkiksi tunnearvoa tai nakymatonta pdaomaa.
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Brandi on enemman kuin vain tuote yksinaan, vaan se lisda tuotteen arvoa aineettomasti,
tehden ostosta arvokkaamman tuntuisen. (Caldwell & Freire 2004). Brandi ei ole
kuitenkaan mikaan yksittdinen seikka, vaan se koostuu kaikesta mita yritys on ja tekee.
Brandiin voi vaikuttaa ihmiset, tyopaikat, miten yrityksestd puhutaan ja mitka ovat
yrityksen tavoitteet. Koska brandi on kaikkien yritykseen vaikuttavien seikkojen summa,
brandia ei voida luoda hetkessa. Brandi muovautuu hitaasti, perustuen siihen mita yritys
on ja edustaa. Vaikka brandi muovautuu hitaasti, siihen tulee kiinnittda jatkuvasti
huomiota. Jo olemassa olevaan, positiiviseenkin brandiin taytyy panostaa jatkuvasti,

jotta kehityssuunta jatkuu ylospain.

Joskus brandi osoittautuu olemaan tarkeampi osa yrityksen menestysta kuin esimerkiksi
tuotteen tai palvelun itsensd ominaisuudet (Caldwell & Freire 2004). Brandin avulla yritys
voi luoda itsestdaan mielikuvia, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Brandi voi
tuoda lisdaarvoa, jolloin kuluttajan nakokulmasta pelkdstaan tuotteen osto on jo
arvokasta, sen teknisia ominaisuuksia ajattelematta (Caldwell Freire 2004). Peltomaan
(2019) mukaan brandi voi nousta yritykselle jopa tarkedmmaksi kuin henkildsto. Hanen
mukaansa yritys voi muuttaa henkil6stoa tai osaamista, ilman etta talla on negatiivista
vaikutusta yritykseen. Mutta mikali yritys alkaa muuttamaan positiivista brandia uuteen,
yritys saattaa menettda tarkeimman myyntivalttinsa (Peltomaa 2019). Positiivisen
brandin muutos voi johtaa yrityksen tunnettavuuden laskuun, jolloin brandin ja

tunnettavuuden luominen alkaa alusta (Peltomaa 2019).

Vaikka brandi liitetddn termind useimmiten yritysmaailmaan, myos alueilla voi olla
brandeja. Paikkabrandayksella pyritaan vaikuttamaan ihmisten tapaan nahda jokin
yksittainen paikka. Paikkabrdanddys on myos aktiivista tyoskentelya paikan brandin eteen,
jonka tavoitteena on muun muassa luoda ihmisille mielikuvia paikasta. Kavaratzisin &
Ashworthin (2005) mukaan paikkabranddys voidaan ndhda paikkojen mielikuvien
johtamisena, minka tavoitteena on taas tehda paikasta vetovoimaisempi. Paikan brandi
voi olla vahva tai heikko, mutta kuten yritysmaailmassa, mitd vahvempi brandi, sita

selkedmmin ihmiset yhdistavat paikan johonkin tiettyyn asiaan tai seikkaan. Taman



20

vuoksi paikkabrandayksen voidaan ndhdad vaikuttavan paikan menestykseen
merkittavasti. Rainiston (2013) mukaan mikali paikka ei johda omaa mielikuvaansa, eli
tyostda  paikkabrandia aktiivisesti, paikan mielikuvat muodostuvat yleisen
tietamattomyyden tai sattuman perusteella. Paikan brandistd voidaan kuitenkin olla
montaa mieltda omien kokemusten ja mielikuvien perusteella. Tassdakin on siis
huomioitava mielikuvien subjektiivisuus, joka vaikuttaa siihen, miten brandit koetaan.
Vahvan positiivisen brandin etuja niin paikalle kuin yritykselle ovat kuitenkin muun
muassa uskolliset asiakkaat ja asukkaat, haluttavuus yhteistyokumppanina seka

positiiviset mielikuvat. (Rainisto 2013).

Brandayksessa on kyse pitkalti kilpailuaseman vahvistamisesta seka muista kaupungeista
erottautumisesta. My0s paikan brandi voi edustaa henkildlle enemman kuin pelkastaan
paikkaa. Se voi merkita esimerkiksi asemaa tai tiettya tunnetta paikkaan liittyen. Paikkaa
brandatessa voidaankin kysya samat kysymykset brandiin liittyen: mita tehdaan, kenelle
tehddan ja miten tehddan. Ensimmaisena kysymyksend tulee miettid mita sisaltoa
paikasta halutaan korostaa ja esitella. Lisdksi on mietittava keta varten brandi luodaan;
millaisia ihmisia seka yrityksia halutaan erityisesti houkutella. Paikan mukaan voidaan
keskittya esimerkiksi tiettyyn ikdryhmaan, paikallisiin, turisteihin tai esimerkiksi tietyn
alan tyontekijoihin. Paikkabrandia luodessa tulee myds miettia, milla keinoin
brandaystyota tehdaan: mita kanavia kaytetdan ja onko brandilla esimerkiksi kampanja-
aika vai luodaanko pidempiaikaista ja kestavaa brandia. Vaasa toteutti vuonna 2018
brandiuudistuksen, jonka tavoitteena oli korostaa erityisesti vaasalaisia ja vaasalaisille
tarkeita asioita. Uusi brandi myds pyrkii yhdistamaan koko Vaasan seutua, jotta alue

kokonaisuudessaan koettaisiin vetovoimaisemmaksi.

De Chernatony ja McWilliam (1990) jakavat brandin kahteen: brandin edustavuuteen
(representationality) ja kaytannollisyyteen (functionality). Talla jaottelulla pyritddn
erottamaan kahta erilaista puolta brandista, joiden perusteella kuluttaja valitsee
tuotteen brandin perusteella. Edustava brandi kertoo enemman kuluttajasta kuin itse

tuotteesta (Caldwell & Freire 2004). Tuote siis valitaan, koska koetaan brandin kertovan
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kuluttajasta jotain. Kdytannollinen brandi taas valitaan, koska luotetaan brandin tekemiin
tuotteisiin ja niiden laatuun (Caldwell & Freire 2004). Tuote on ndissa tilanteissa
tunnetusti hyva, jolloin kuluttaja luottaa brandin kaikkiin tuotteisiin ja pitda niita
automaattisesti hyvina. Henkilo siis kokee bradndin kertovan jotain itse tuotteesta.
Edustavuuden ja kdytannollisyyden suurin ero siis 10ytyy siitd, sidotaanko brandin tuote
itseensa vai ei. Edustavassa brandissa tuote ostetaan, koska sen koetaan kertovan itse
kuluttajasta jotain, ja kaytannodllisessa brandissa brandin koetaan kertovan tuotteesta

jotain.

Tama brandien kahtiajako toimii myds paikkabrandayksessa. Henkilo saattaa valita
asuinpaikakseen tietyn paikan, koska kokee sen kertovan jotain hanesta itsestaan. Tall6in
asuinpaikkaan vaikuttaa paljon sen maine ja millaisia mielikuvia ihmisilla on sielld
asuvista. Toisaalta henkilo voi valita asuinpaikakseen paikan, josta on kuullut paljon
hyvaa ja tietda paikan olevan hyva paikka asua, tai paikka voi mahdollisesti olla
sijainniltaan kdytannollinen esimerkiksi tyopaikkaan nahden. On my6s mahdollista, etta
henkilé ei varsinaisesti voi edes vaikuttaa omaan asuinpaikkaansa. Esimerkiksi
taloudellisista syista henkil6 voi kokea joutuvansa asumaan tietyssa paikassa, vaikka ei
sitd itse valitsisi. Toinen esimerkki voi olla opiskelupaikan saaminen paikasta, jonne ei
muuten paatyisi muuttamaan. Voi myos olla, ettd henkilé kokee eldméan olevan jossain
paikassa esimerkiksi perheen ja ystavien vuoksi. Tall6in paikkaa ei ole valttamatta valittu
sen vuoksi etta pidetaan paikasta, vaan erilaisten sosiaalisten suhteiden vuoksi, mitka
sitovat henkiloa kyseiseen paikkaan. Kuvassa 1 on kuvailtu brandin edustavuuden ja
kaytannollisyyden eroja ja miten ne esiintyvat paikkabrandayksessa. Vaasalaisia
korkeakouluopiskelijoita haastattelemalla yritan selvittda, mitka ovat suurimmat syyt
miksi opiskelijat paatyvat nimenomaan Vaasaan; vaikuttaako valinnassa enemman

kaytannolliset syyt, edustavuus vai jokin muu asia.



De Chernatony and McWilliam (1990) physical
study attitude statements*®

Adapted attitude statements for destination
brand study

Representationality

Representationality

This brand says something about its owner.

You've got to feel right among your friends owning

this brand.

People would buy this brand because they feel it
associates them with a certain group of people.

[Destination] somehow defines the people who travel
there.

People feel right amongst their friends because they
can say that they went to [destination].

People would go to [destination] because they feel it
associates them with a certain group of people.

Functionality

Functionality

You buy this brand more for its product
characteristics than for its advertising.

People buy this product because the company puts
more effort into the product, rather than saying
who'd be using it.

This product says more about the products
characteristics than the type of buyer.

People travel to [destination] not for its publicised
image but more for its actual characteristics.

People go to [destination] not because the place
emphasises the sort of people who travel there but
because the place puts more effort into creating a
pleasant experience.

When you think about [destination] you think more
about the region’s characteristics than the type of

visitor.

Kuva 3 Brandin edustavuus ja kdytannollisyys ja miten ne nakyvat kohdebrandayksessa
(Caldwell & Freire 2008).

Vaikka joistain brandeista voi nakya enemman vain toinen, brandayksen edustavuus ja
kaytannollisyys kulkevat yleensa kasi kddessa. Harva brandi edustaa vain toista. Koska
ihmiset kokevat paikat eri tavalla, kaupunki voi olla toiselle edustava brandi ja toiselle
kdytannollinen brandi. Haastattelujen avulla tdssa tutkielmassa pyritaan selvittamaan,
mitka ovat suurimmat syyt opiskelijoiden muuttaa Vaasaan. On mielenkiintoista selvittaa,
onko syyt enemman kaytannollisia, vai onko kaupunki viehattanyt ja sinne on muutettu
enemman edustavuuden kannalta. Vai onko kaupungilla ollut roolia valinnassa, vai onko

Vaasaan muutettu pelkastdaan opintojen takia.

Ennen kuin paikan brandi voidaan tehda, taytyy myos miettida mitd ominaispiirteita
paikassa on. Millaisia mahdollisuuksia, ihmisia tai yrityksia paikasta |6ytyy, seka millainen
identiteetti paikalla yleisesti on. Kuten aikaisemmin todettu, brindia ei kannata |dhted

rakentamaan tyhjastd, vaan paikkabrandi tulisi luoda paikkaperustaisesti. TallGin
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parhaassa tapauksessa paikkabrandi tekee paikasta vetovoimaisen, sekd tukee paikan
identiteettia sekd imagoa. Ei ole kannattavaa kopioida kilpailevan paikan
vetovoimatekijoita, koska tama heikentaa erottuvuutta ja ainutlaatuisuutta paikassa.
Paikkabrandilld pyritdan ihmisten lisdksi vetoamaan yrityksiin. Niiden avulla paikkaan
saadaan lisda tyoOpaikkoja, mikd vaikuttaa paikan vetovoimaisuuteen. Esimerkiksi
Vaasassa yhtena branditekjand on energia, jolla pyritdan korostamaan Vaasan
energiateollisuuden keskittymaa. Jotta Vaasa voi houkutella tyontekijoita, taytyy

kaupungissa olla myos yrityksia tarjoamassa tyopaikkoja.

3.2 Alueellinen identiteetti

Identiteetti on yksi monista keinoista, jonka avulla yksil6 maarittaa itsedan (Alestalo
2016). Identiteetin voi maarittaa samankaltaisuutena johonkin, ja identiteetin voi kokea
niin yksilona kuin me-kasitteena. IThminen voi kokea olevansa itse jotain, tai kokea
olevansa osa esimerkiksi jotain yhteis6a. Identiteetti voi vastata kysymykseen ”“Kuka
minad olen?” tai "Mihin mina kuulun?”. Paikat ovatkin usein merkittavassa roolissa
ihmisten identiteettid, silld moni identifioituu paikkojen kautta. Henkild voi esimerkiksi
kokea olevansa suomalainen tai vaasalainen, joista molemmat pohjautuvat paikkaan.

Tata kutsutaan alueelliseksi identiteetiksi (Zimmerbauer 2008).

Alueellinen identiteetti voidaan jakaa alueen itsensa identiteetiksi, mutta myds ihmisten
alueelliseksi identiteeksi, eli tietynlaiseksi aluetietoisuudeksi (Zimmerbauer 2008).
Henkilon alueellista identiteettia muovaa tietoisuus ja kokemukset alueesta. Alueen
itsensad identiteettiin kuuluu kokonaisuudessaan alueen erilaiset ominaisuudet, ja
ihmisten alueelliseen identiteettiin heiddn samaistumisensa tiettyyn alueeseen
(Halonen 2016). Identiteetti voi vahvistua tai heikentyd, ja se voi myds muuttaa
muotoaan. Ennakko-odotuksilla on suuri merkitys ihmisen kokemukseen paikasta, jonka
vuoksi kaupungit usein pyrkivat brandaamaan itsedan mahdollisimman positiivisilla
mielikuvilla. Alueellinen identiteetti myds rakentuu useilla eri tavoilla. Identiteettiin

vaikuttavat esimerkiksi alueelliset erityispiirteet, kuten kunnan logo, maakunnan laulu
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tai kaupungin silta. Fyysisten ja helposti tunnistettavien asioiden lisaksi alueelliseen
identiteettiin ja alueen maineeseen vaikuttavat myos, miten alueesta puhutaan
esimerkiksi koulussa tai lehdissd (Zimmerbauer 2008). Millaisilla asenteilla tai mihin
sdvyyn paikasta puhutaan, vaikuttaa siihen millaiset ihmiset kokevat samanlaisuutta

paikasta.

Paikan, kuten esimerkiksi kaupungin identiteettia miettiessa taytyy myos huomioida sen
moniulotteisuus (Jokelainen 2020). Kaupunki muuttuu jatkuvasti sen ihmisten mukana,
valilla tarkoituksetta ja valilla tarkoituksella. Kaupungin identiteettia muovaa niin
kaupungin oma identiteetti, kuin myds kaupungin asukkaiden identiteetti suhteessa
kaupunkiin (Jokelainen 2020). Se miten asukkaat kokevat kaupungin ja samaistuvat
siihen, vaikuttava koko kaupungin identiteettiin. Asukkailla voi olla myds useampia
identiteetteja. Esimerkiksi vaasalainen voi identifioitua vaasalaiseksi, pohjanmaalaiseksi
ja suomalaiseksi samaan aikaan. Tallaiset identiteetit ovat osittain paallekkaisia, mutta
voivat merkitad hyvin eri asioita ihmisille. Samat identiteetit eri yksil6illa voivat kuitenkin
merkita eri asioita ja olla vaikeasti toisistaan eroteltavia (Jokelainen 2020). Jos henkild A
kokee olevansa vaasalainen, suomalainen ja eurooppalainen samaan aikaan, identiteetit
ovat limittdisida. Ne eivat kuitenkaan valttamatta edusta samaa identiteettia kuin
henkilolla B, joka kokee olevansa vaasalainen ja eurooppalainen. Kaupungin yksiléiden
erilaiset identiteetit muovaavat koko kaupungin identiteettia. Mikali kaupunkilaiset
kokevat kaupungin omaksi identiteetikseen, kaupungin itsensa identiteetti vahvistuu.
Parhaassa tapauksessa identiteetin avulla kaupungin brandia voidaan vahvistaa, mika

usein johtaa brandin tunnistettavuuteen myds muualla.

Kuten asukkailla, myds paikalla voi olla useampia identiteetteja (Jokelainen 2020).
Identiteettiin liittyy ihmisten taustat seka kokemukset paikasta. Mielikuva alueesta on
usein erilainen sen asukkailla ja muualta tulleilla. Esimerkiksi juuri Vaasaan muuttaneelle
kaupungin identiteetti voi olla suuren kaupungin vilind, kun taas toiselle suloinen
pikkukaupunki Pohjanmaalla. Se, miten mielikuvat muuttuvat kaupungissa ollessa,

muovaavat koko kaupungin identiteettid. Haastattelujen avulla pyritdan selvittamaan,
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miten opiskelijoiden mielikuvat Vaasasta eroavat toisistaan, ja onko niissd jotain

yhtaldisyyksia.

Alueen identiteetti voi olla sidottuna paikan brandiin. Jos paikan brandissa pyritdan
kuvaamaan nimenomaan kyseistd paikkaa, on otettava huomioon alueen identiteetti
sekda alueen asukkaiden identiteetit. Jos esimerkiksi kaupunki brandaa itsedan
nuorekkaana ja luovana, mutta vain pieni osa asukkaista kuuluu tahan kategoriaan, ei
brandi ole voimakkaasti samaistuttava asukkaiden nakokulmasta (Zenker, Braun &
Petersen 2017). Vaikka monet kokisivat brandin hyvana, koska se ei kuvaa aluetta ja sen
asukkaita todellisuudessa, brandi ei ole paikkaperustaisesti vahva. Taman vuoksi
brandissa tulisi ottaa huomioon alueen identiteetti, jotta se kuvastaa mahdollisimman
hyvin juuri kyseista aluetta. Tall6in brandi on mahdollisimman samaistuttava asukkaille,
jolloin parhaassa tapauksessa heidadn alueellinen identiteettinsd vahvistuu. Vahva
alueellinen identiteetti myos auttaa paikkaan kiinnittymisessa (Zenker, Braun & Petersen
2017). Kun henkil6 kokee alueen vahvana identiteetting, tdma usein myos sitoutuu sinne
vahvemmin. Tama johtaa tahtoon tehda paikasta mahdollisimman viihtyisa ja sinne luo
enemman suhteita (Zenker, Braun & Petersen 2017). Vahva paikkaan sitoutuneisuus ja
kiinnittyminen voivat ndkyd myOs muualta tulleille, esimerkiksi vahvempana
osallistumisena tai useampina vierailuina paikkaan (Zenker, Braun & Petersen 2017).
Tall6in vaikka henkilo ei asuisi paikassa, han voi kokea paikkaan vahvaa sitoutuneisuutta.
Paikkaan sitotuneisuus ja alueellinen identiteetti ovat kuitenkin vahvimpia aina paikan

asukkaiden keskuudessa (Zenker, Braun & Petersen 2017).

Koska paikan kokemus ja siihen linkitetyt mielikuvat vaikuttavat paikkaan kiinnittymiseen
ja alueelliseen identiteettiin, tutkielman haastatteluissa vaasalaisille
korkeakouluopiskelijoille pyritdadn selvittamaan, kokevatko haastateltavat Vaasaa omana
alueellisena identiteettindan. Koska alueellinen identiteetti vaikuttaa paikkaan
kiinnittymiseen, on mielenkiintoista selvittaa, miten korkeakouluopiskelijat Vaasassa
kokevat kaupungin. Lisdksi haastatteluissa toivon tulevan esille, onko opiskelijoilla

useampia alueellisia identiteetteja, ja mikali kylla niin onko Vaasa yksi niista.
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Koska paikan identiteetti koostuu monesta asiasta, sen maarittely yksiselitteisesti voi olla
kompleksista. Verrattuna yrityksiin paikan on vaikeampi muokata identiteettidan
nopealla aikavalilld. Tahdn suurimpina syind on paikan identiteetin sitoutuneisuus paikan
ihmisiin, jolloin identiteetin muokkautuminen tapahtuu hitaammin. Yrityksilla taas
identiteetin ja brandin kehittdmisessa on mukana vain yritys itse, jolloin heidan
identiteettidnsa ja brandia voidaan muokata nopeammin. Brandi ei kuitenkaan koskaan
ole nopeasti muutettava asia, eli myos yritysmaailmassa brandin muokkaaminen tulisi

tapahtua hitaasti.

3.3 Paikkabrandays

Paikkabrandaysta voidaan ajatella viehattavyyden strategiana, jonka tarkoituksena on
tunnistaa paikan vahvuudet suhteessa itseensa seka kilpaileviin paikkoihin (Sedra & El
Bayed 2022). Strategialle ominaista on tavoitteellinen toiminta, mikd on my0s
paikkabrandayksen kulmakivi. Paikkabrandin avulla paikka lisdada tunnettavuutta niin
paikallisesti kuin globaalisti. Caldwellin ja Freiren (2004) mukaan brandayksesta on tullut
yksi voimakkaimmista markkinoinnin keinoista. Paikkabranddyksessa kohteena on jokin
paikka, esimerkiksi kaupunki tai kaupunginosa. Aktiivisella ja tietoisella
markkinointikeinolla alueesta pyritaan tekemaan vetovoimaisempi. Paikkabrandays voi
keskittya paikan mukaan hyvin eri asioihin, ja silla saatetaan pyrkia houkuttelemaan eri
ihmisryhmia. Paikkabranddys voi tasta syysta keskittyda paikan mukaan enemman
vetovoimatekijoihin tai pitovoimatekijoijin. Yleisesti ottaen naita molempia kuitenkin
tapahtuu paikkabrandayksessa. Vaasassa branddystd voidaan ndhda tehtdvan
opiskelijoille molemmista syista: vetovoiman kannalta kaupunkiin pyritdan saamaan
uusia opiskelijoita, ja pitovoiman kannalta pyritdan saada nykyiset opiskelijat jadamaan

Vaasaan.

Paikkaperustaisessa paikkabranddyksessa pyritdan kuvaamaan kyseista aluetta ja sen

ihmisia mahdollisimman hyvin, ottaen huomioon kyseisen paikan erityispiirteet.
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Paikkabrandayksessa on paikan ihmisten lisdksi otettava ehdottomasti huomioon myo6s
paikan nykytilanne sekd sen historia (Nursanty 2021). Esimerkiksi jotkut paikat, jotka
tavoittelevat suurissa maarin turisteja, saattavat keskittya enemman siihen mita paikassa
vierailevat ihmiset haluavat kokea, kuin mita paikka itsessdaan edustaa. Lisdksi téllaisissa
paikoissa alueen omat erityispiirteet saattavat sekoittua vierailijoiden muovaamaan
ajatukseen paikasta. Kuten aiemmin todettu, tdma on yksi suurista syista miksi paikan
brandaamisessa on tiedostettava omat tavoitteet ja yleiso. Jotta paikan kehittaminen on
yleisesti mahdollista ja jarkevaa, on kuitenkin muistettava paikan autonomisuus ja sen
erityispiirteet (Nursanty 2021). Paikkabrdandéayksen ja brandayksen suurin ero |6ytyy siit3,
ettd paikkabrandayksessd on usein mukana useampia tahoja (Ruzzier & De Chernatony
2012). Esimerkiksi yrityksissa brandayksesta on kiinnostuneita yritys itse, mutta paikan
brandadyksessa kiinnostuneita ovat esimerkiksi kaupunki, yritykset, asukkaat ja
mahdolliset korkeakoulut (Ruzzier & De Chernatony 2012). Kuten jo mainittu, paikkaa
brandatessa taytyy myos ottaa huomioon sen moniulotteisuus. Paikka muovautuu
jatkuvasti muun muassa ihmisten, yritysten ja infrastruktuurin mukana. Tama on tarkeaa
huomioda brandatessa, koska paikka ei pysy samana. Verrattuna esimerkiksi yritykseen,
joka voi brandata itsedan samoin keinoin monet vuodet, paikkaa tulee tarkastella

kriittisemmin ja useammasta nakokulmasta.

Vaikka paikkabrandays eroaa tuotteen brandaamisestd, niissd on myo6s paljon samoja
piirteita. Maantieteellista paikkaa tulisi tarkastella aktiivisesti ja brandata sen mukaisesti
samalla tavalla kuin tuotetta (Kalandides 2011). Vaikka paikkaa ei ole luotu samalla
tavalla kuin jotain tuotetta tietyn tarkoituksen mukaisesti, myos paikkaa taytyy
markkinoida ja brandatd, jotta se menestyisi potentiaalinsa mukaan (De Noronha,
Anders & Morrison 2017). Koska esimerkiksi kaupungeilla on tana paivana kova paine
olla muuttovoitollinen, paikkabranddays on monelle paikalle tarkeda. Jotta paikat
edistdavdt muuttovoittoisuuttaan, niiden tulee kehittdd omaa brandiaan
vetovoimaisemmaksi (Jokelainen 2020). Paikkabrandadyksessa pyritddn vaikuttamaan
ihmisten mielikuviin paikasta (Briana 2022). Brandin avulla pyritdan siis luomaan

positiivisia mielikuvia ihmisille, mika auttaa myds paikan imagotydssa.
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Paikkabrandayksessa on usein kyse tavoitteesta erottaa oma paikkansa muista
(Moilanen & Rainisto 2009). Paikalliset, kansalliset kuin myds kansainvaliset
organisaatiot pyrkiviat tekem&dian omasta paikastaan houkuttelevan ja erottavan sen
jollain keinolla kilpailevista alueista (Moilanen & Rainisto 2009). Kilpaileva alue voi
kaupungille olla esimerkiksi naapurikunta, mutta my6s kauempana samoja piirteita
omaava kunta. Paikan ei kuitenkaan kannata kilpailutilanteessa ottaa mallia paikasta,
jolla on tdysin samat vetovoimatekijat kuin itselld. Painvastoin paikkabrdandayksessa
tavoitteena on erottaa oma paikkansa muista, tehden omasta paikastaan
vetovoimaisempi. Brandayksen avulla pyritdan siis luomaan eroja muihin paikkoihin
verrattuna. (Jawahar & Aslam 2022). Positiivinen paikkabrandi auttaa tassa kilpailussa,
jonka lisdksi se voi tuoda alueelle turisteja (Moilanen & Rainisto 2009). Paikkabrédndin
luomisen tavoitteena onkin korostaa oman paikkansa ainutlaatuisuutta ja paikan
tarjoamaa lisdarvoa muihin verratuna (Halonen 2016). Positiivisen brandin avulla paikka
voi lisaksi vahvistaa omaa asemaansa erilaisissa valintatilanteissa (Halonen 2016).
Vaasan opiskelijakaupunkina voidaan siis nahda pyrkivan korostamaan omaa asemaansa

opiskelijakaupunkina, verraten itsedan muihin korkeakoulukaupunkeihin.

Paikkabranddys on historiallisesti keskittynyt enemmaén konkreettisiin asioihin ja
nahtdvyyksiin (Ruzzier & De Chernatony 2012). Esimerkiksi tietyt rakennukset,
maamerkit tai kehittyneet infrastruktuurit ovat olleet ennen merkittavia brandivaltteja.
Nykydan paikkabrandayksessa kuitenkin halutaan keskittyd enemman kokemuksiin ja
tunneperdisyyteen (Ruzzier & De Chernatony 2012). Esimerkki tunneperaisesta
paikkabrandayksestda on Kanadan vuonna 2006 kehittdama slogan “Canada. Keep
Exploring” (Ruzzier & De Chernatony 2012). Sloganin avulla pyrittiin vetoamaan ihmisten
tunteisiin seka herattamaan mielenkiintoa paikkaa kohtaan. Lisaksi slogan kertoi samalla
Kanadasta paikkana, vedoten luontoon ja retkeilyyn. Suomessa osalla kunnista on myos
oma slogan, jonka avulla pyritdaan kuvaamaan aluetta tai sen ihmisia. Esimerkiksi Rauman
slogan on "0l niingon gotonas” (Yle 2021). Slogan kuvaa Rauman murretta ja se on

helposti yhdistettdvissa kyseiselle alueelle tdman vuoksi. Rauman viestintdapaallikon



29

Raija Lehtorinteen mukaan sloganista on tullut hyvaa palautetta ja se tuo monelle hyvaa
mieltd (Yle 2021). Toisaalta useampi kunta Suomessa luottaa sloganeiden suhteen
iskulauseisiin ja mielikuviin paikasta. Esimerkiksi Pietarsaaren slogan ”Taalla asuu laatu”
on hyvin geneerinen ja sitd ei osata yhdistdad suoraan kyseiseen kuntaan. Tallaisista
sloganeista on tullut osakseen palautetta asukkailta, jotka eivat koe slogania omakseen
tai eivat koe sloganin kuvaavan kyseistd paikkaa ollenkaan (Yle 2020). Kalajoen
slogan ”Valloita Kalajoki” on helppo yhdistda Kalajokeen nimestd, mutta muuten slogan
ei juuri kerro mitaan kaupungista tai kalajokisista itsestadn (Yle 2020). Koska sloganeilla
pyritddn nimenomaan luomaan mielikuvia paikoista, lilan geneeriset tai vaikeasti
paikkaan liitettavat sloganit harvoin vahvistavat paikan brandia. Esimerkiksi Orimattilan
slogania ”Sopivasti skutsissa” voi olla vaikea yhdistaa Orimattilaan, koska se on kirjoitettu
eri murteella kuin mitd alueella todellisesti puhutaan (Yle 2021). Yksi syy asukkaiden
tyytymattomyyteen sloganista onkin sloganin yliampuvuus tai eparealistisuus paikkaan
nahden. Esimerkiksi alle 5000 asukkaan Joroisten slogan on ”Savon Pariisi” (Yle 2012).
Suomen kuntien sloganeissa kiitosta paikallisista on saanut ne sloganit, jotka erottuvat

todellisesti muista nimenomaan omaan paikkaansa perustuen.

Paikkaperustainen paikkabrandays keskittyykin paikan historiaan, kulttuuriin,
sosioekonomiseen tilanteeseen sekd sen poliittiseen tunnelmaan ja ymparistéon
(Moilanen & Rainisto 2009). Koska paikkabrandayksessa on mukana monta tekijaa ja se
kattaa monta eri aspektia alueella, paikan branddys on harvoin suoraviivaista.
Kompleksisuutta lisdd jokaisen prosesissa olevan omat tavoitteet alueen brandayksessa
(Moilanen & Rainisto 2009). Joskus paikkabrdanddys saattaa olla hyvinkin poliittista
toimintaa, joka voi usein paattya konflikteihin eri osanottajien vélilld (Moilanen &
Rainisto 2009). Yksi suurimmista tavoitteista paikkabrandayksessa on kuitenkin alueen
vetovoiman kasvattaminen. lhmisilld halutaan olevan hyva mielikuva paikasta, jolloin se
esimerkiksi voi vaikuttaa muuttovoittoisuuteen. Hyvat kokemukset paikasta ja siella
viihtyminen on arvostettua niin asukkaiden kuin turistien keskuudessa (Nursanty 2021).
Paikkaperustaisessa paikkabrandayksessa tulisi ottaa huomioon koko alue ja kaikki mita

se sisadltda. Paikkabrandadysta tapahtuu monella eri tasolla, eli esimerkiksi yksittdista
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kaupunginosaa voi paikkabrandata yhta lailla kuin koko Eteld-Suomea. Brandays usein
liitetdan vain suuriin kaupunkeihin, mutta sita voi tapahtua missa vain (De Noronha ja
muut 2017). Paikkabrdandays on kaupungeille tarkeaa, koska kilpailu kaupunkien valilla
on lisdantynyt (Sedra & El Bayed 2022). Globalisaatio ja ihmisten jatkuva liikkkuminen
pakottaa kaupungit panostamaan viehattavyyteensd, jotta se houkuttelisi asukkaita

vierailemaan ja asumaan (Sedra & El Bayed 2022).

Mikali paikasta halutaan tuoda esille nimenomaan sen ominaispiirteitd, tulee
brandadyksessa keskittya siihen millainen paikka on. Niita tekijoita, joita paikasta halutaan
brandin mukana korostaa kaikista eniten, kutsutaan branditekijoiksi (Chung-Shing,
Peters & Marafa 2016). Branditekijat ovat ne suuret karkiteemat brandityossa, joita
halutaan ihmisten huomaavan. Koska brandayksessa usein on tavoitteena erottua
muista paikoista, erityisesti suurten kaupunkien brandissa tulisi olla useampi
branditekija (Chung-Shing, Peters & Marafa 2016). Ihmiset kohtaavat paivittdin paljon
informaatiota ja viesteja, jonka vuoksi heikon brandin voi unohtaa nopeasti (Chung-
Shing, Peters & Marafa 2016). Brandaamalla nimenomaan paikan ominaispiirteita paikka
jaa ihmisille paremmin mieleen, jonka lisdksi paikka todennakoisesti saastaa
markkinointikuluissa (Chung-Shing, Peters & Marafa 2016). Lisdksi paikkojen ei tulisi
tukeutua pelkastaan fyysisiin paikan piirteisiin, vaan myos muun muassa paikan ihmisiin,
paikan kehityssuhteisiin ja paikkaan kiinnittymiseen (Chung-Shing, Peters & Marafa
2016). Paikan sen hetkinen tila ja resurssit voidaan ndahda sen potentiaalina. Parhaassa
tapauksessa se koetaan tunnistettavana, suotuisana ja uniikkina kokemuksena sen
asukkaiden ja vierailijoiden puolesta (Chung-Shing, Peters & Marafa 2016). Tallaisella
paikalla voidaan nahda olevan kilpailukykyinen identiteetti, johon on helppo samaistua
(Chung-Shing, Peters & Marafa 2016). Paikan brandi koetaan vahvempana, mita
enemman siihen samaistutaan ja mita uniikimpana sita pidetaan (Chung-Shing, Peters &
Marafa 2016). Paikkabrandayksessa tarkedssa asemassa on myos viestinnan nakokulma
(Briana 2022). Se miten paikkabrandi saadaan ihmisten tietoisuuteen ja nahtaville, voi

vaikuttaa merkittavasti sen menestykseen. Vaasan kaupungin uudessa brandissa
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haluttiin esimerkiksi panostaa erityisesti sen sdhkdiseen toimivuuteen, jonka avulla

pyritdan tavoittamaan enemman ihmisia.

Zenkerin, Braunin ja Petersenin (2017) mukaan paikkabrandadyksessd brandin
yksinkertaisuus voidaan tulkita ristiriitaisesti. Kun paikan brandi on yksinkertainen, se ei
ole kontekstisidonnainen ja tasta syystda useammat ihmiset voivat samaistua siihen.
Pelkistetty paikan brandi voi kuitenkin aiheuttaa myds geneerisyytta brandin osalta, seka
tyytymattomyytta ihmisten keskuudessa (Zenker, Braun & Petersen 2017). Jos paikan
branditekija on hyvin yleinen, se ei valttamatta kuvasta kyseistd paikkaa sen
erityispiirteineen. Se siis heikentda paikan kilpailuasemaa erottua muista paikoista.
Zenkerin, Braunin & Petersenin (2017) mukaan kompleksisemmat ja erityisemmat
branditekijat ovat useimmiten ne, jotka jdavat ihmisille mieleen ja saavuttavat
suuremman yleison. Vaasan uutta brandida luodessa painotettiin yksinkertaista
ulkomuotoa. Ulkomuodon yksinkertaisuus ei valttamatta kuitenkaan tarkoita brandin
itsensa yksinkertaisuutta. Brandadyksessa on kaytetty yksittdisia ja yleisia asioita, kuten
esimerkiksi meri, sydan ja vene. Tallaiset branditekijat voivat olla helposti tunnistettavia,
mutta ei kovin helposti tiettyyn paikkaan yhdistettdvia. Vaasan brandissa kaikki ikonit
olivat Vaasan kaupungin (2018) mukaan valittu kuvaten Vaasaa ja vaasalaisia asioita.
Tutkielman haastatteluissa kysyn vaasalaisilta opiskelijoilta, miten he ovat kokeneet
Vaasan brandin. On mielenkiintoista kuulla, ndyttaytyyké uuden brandin myota luotu

pelkistetty ilme opiskelijoille Vaasassa ja miten valitut ikonit koetaan.

Lundstromin (2016) mukaan aluekehittamista voidaan verrata pelien pelaamiseen.
Pelivertauksessa paikka voidaan ajatella pelikenttana, jossa on eri pelaajia ja jonkinlaiset
sdannot. Lisaksi pelissi on myos voittajia ja havigjia (Lundstrom 2016).
Paikkabrandaamisen kilpailussa voidaan ajatella olevan kyse siita pelistd, missa pyritaan
erottamaan oma alue muista parempana, tehden siita voittava alue. Ei ole kannattavaa
kopioida kilpailevan paikan vetovoimatekijoita, koska tama heikentda erottuvuutta ja
ainutlaatuisuutta paikassa. Paikkabrandayksen eri keinot ovat pelistrategioita, joiden

avulla voittavaan lopputulokseen pyritaan. Paikkabranddyksen pelista kompleksista
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tekee se, ettd sadannot kuitenkin ovat epamaaraiset, ja ne saattavat muuttua jatkuvasti
(Lundstrom 2016). Lisdksi joskus pelissa on useita voittajia ja joskus kaikki alueet
saattavat havitd (Lundstrom 2016). Paikkabranddys on siis kompeksista aktiivista
toimintaa, jossa kaikki kaikki teot ja valinnat ovat riippuvaisessa suhteessa toisiinsa.
Polkuriippuvuus paikkabranddyksessa nakyy esimerkiksi siind, ettda samat keinot eivat
toimi kaikilla (Lundstréom 2016). Siksi paikkabrandayksen peli ei ole voitettavissa tietyilla
samoilla siirroilla, vaan taytyy osata ottaa huomioon kaikki vaikuttavat tekijat. Vaasa
korkeakoulukaupunkina on oma pelaajansa, ja sen vastustajia ovat muut

korkeakoulukaupungit Suomessa.

Paikan brandayksessa tulee kuitenkin miettid niin paikan asukkaita kuin potentiaalisia
turisteja seka vain tietyn aikaa kaupungissa asuvia. Kaikki ihmisryhmat taydentavat
toisiaan, ja mitad positiivisemmat kokemukset yhdelld on, se usein vaikuttaa myds
johonkin toiseen. Joissain paikoissa on huomattavasti tarkeampaa houkutella uusia
asukkaita tai esimerkiksi ldhialueilta lyhytaikaisesti vierailevia. Paikkabrandin avulla
voidaan myds houkutella esimerkiksi opiskelijoita tai tietyn ammattiryhman edustajia
kaupunkiin. My0s turistit voivat olla brandayksen paakohteena, jolloin paikan brandays
tulisi luoda sen mukaisesti. Mikdli asukkaat kokevat paikan viehattavaksi, se usein
vahvistaa paikan brandia, tehden siitd tunnetumman ja vetovoimaisemman. (Zenker ja
muut 2017). Koska asukkailla on laajempi tietdmys kaupungista kuin turisteilla, paikan
brandadyksessa kannattaisi kuunnella heita. Asukkaat voivat toimia tietynlaisina
kaupungin brandildhettildinad ilman ettad aina tiedostavat sitd. He puhuvat kaupungista,
liikkuvat sielld ja kertovat sen palveluista. Lisdaksi he myos antavat palautetta, jonka
ansiosta kaupunkia voidaan kehittaa. Asukkaat ovat tietynlainen testiryhma joihinkin
turisteja varten tehtyihin palveluihin ja nahtavyyksiin (Zenker ja muut 2017). Toisaalta
joskus paikat voivat palkata ihmisia toimimaan paikkansa brandildhettildina. Talloin
heille maksetaan siita, ettd ihmiset tekevat branditydtd paikan nimissa. Paikan
vetovoimatydssa tulisikin ottaa huomioon niin ulkoiset kuin sisdiset kohderyhmat.
Ulkoiseen kohderyhmaan voidaan laskea esimerkiksi turistit ja ulkoiset yritykset.

Sisdiseen kohderyhmaan taas kuuluu muun muassa paikalliset asukkaat seka yritykset.
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Yksi paikkabrandayksen keinoista voi olla yksinkertaistaa kaupungin tuntu, ja pyrkia nain
tekemaan siita tunnistettavampi (Zenker ja muut 2017). Paikan tunnun
yksinkertaistaminen ei kuitenkaan aina ole paras brandayksen keino, ja joskus brandia
yritetdan yksinkertaistaa jopa liikaa (Zenker ja muut 2017). Pahimmassa tapauksessa
kaupungin brandayksen mukana jatetaan pois juuri ne paikat, jotka asukkaiden mukaan
tekevat paikasta ainutlaatuisen (Zenker ja muut 2017). Tallaisissa tilanteissa paikan
brandi ei valttamattd kuvaa paikkaa ja sen ominaispiirteitd, vaan muita haluttuja
nakokulmia paikasta. Vaikka tallaisessa tilanteessa brandi ei kuvaa tdysin paikkaa
paikallisten kokemana, se voi joskus olla jopa menestyksekkdaampi. Usein tallaisissa
tilanteissa nahdaan tarkeimpana, etta brandays on vetovoimaista ja tunnettua, kuin etta
se kuvaisi nimenomaan paikkaa itsedan. Tasta esimerkkina ovat kaupunkien sloganit,
joilla pyritaan luomaan mielikuvia paikasta, vaikka ne eivat kertoisi paikasta itsestaan

mitaan.

Positiivinen alueen imago yhdistettynd voimakkaaseen alueelliseen identiteettiin ovat
aluekehittamisen kannalta merkittdvida voimavaroja (Zimmerbauer 2008). MyoOnteiset
mielikuvat alueesta lisddvat alueen vetovoimaisuutta ja vahva alueellinen identiteetti
sitouttaa asukkaita sinne, sekd parhaassa tilanteessa saa heidat toimimaan alueen
hyvaksi (Zimmerbauer 2008). Toisaalta negatiiviset mielikuvat alueesta heikentavat
alueen viehattavyytta ja saattavat pudottaa sen vaihtoehtojen joukosta. Heikko
alueellinen identiteetti taas vahentaa ihmisten kiinnostusta kehittda aluetta ja osallistua
paatoksentekoon aluetta koskettavissa kysymyksissd. Tama voi johtaa haasteisiin
alueeseen samaistumisessa, minka vuoksi kyseiselle alueelle on vaikea rakentaa brandia
tai luoda imagoa. (Zimmerbauer 2008). Taman vuoksi alueiden on kiinnitettava
huomiota alueelliseen imagoonsa seka identiteettiin. Kilpailussa alueimagon perusteella
tuntuvat menestyvan parhaiten ne alueet, jotka ovat tunnistaneet oman alueyhteisénsa

voimavarat ja osaavat kadyttaa sita hyodyksi aluetta kehittaessa (Zimmerbauer 2008).
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3.3.1 Brandipotentiaali ja viehattavat paikat

Brandipotentiaalilla (Brand Potential) tarkoitetaan paikan potentiaalia menestya tai
tietyn tekijan potentiaalia tehda paikasta menestyksekds (Chung-Shing ja muut 2016).
Brandipotentiaalissa tiedostetaan mika on paikan brandi, mutta tarkastellaan tarkemmin,
ettd onko silla mahdollisuuksia menestya. Esimerkiksi Vaasaa brandatdaan usein
merikaupunkina, mutta brandipotentiaalin kautta ajateltuna tarkastellaan, onko
merikaupunki tarpeeksi vahva brandi menestyakseen. Tarkoituksena
brandipotentiaalissa on siis selvittdd, onko tietty piirre jossain paikassa tarpeeksi vahva
tuodaakseen lisdarvoa ja menestysta paikan kehittamiselle (Chung-Shing ja muut 2016).
Jotta paikan brandia voidaan arvioida, brandin tulee olla tunnistettavissa ja
mahdollisimman selkedsti maariteltavissa. (Keller & Lehmann 2009). Taman avulla

voidaan punnita brandin potentiaalia ja sen mahdollisuuksia menestya.

Brandin kasvua ajatellen tulee ottaa huomioon erityisesti seuraavat kolme asiaa.
Ensimmaisend asiakaskunta, eli se ketda varten brdndid luodaan ja mikd on sen
kohdeyleiso (Keller & Lehmann 2009). Toisena tulee ottaa huomioon paikan resilienssi
(Keller & Lehmann 2009). Kolmantena tulee miettid miten edelliset ovat muokattavissa
paikan brandin muuttuessa tai laajentuessa (Keller & Lehmann 2009). Jos paikan brandi

ei ole muokattavissa, se saattaa hidastaa tai estdda mahdollisuuksia ja kehitysta.

Zenker, Braun & Petersen (2017) kuvaavat viehattdvaa paikkaa sellaisena, jonka
identiteettiin on helppo ja miellyttdava samaistua. Kyseessa on henkilon kokemuksellisuus
siis jostakin paikasta, ja siitda miten han kokee sen. Paikan vahva ja viehattava identiteetti
lisda ihmisten halukkuutta samaistua siihen (Zenker, Braun & Petersen 2017). Téman
perusteella tutkielmassa haastateltavien samaistumista Vaasaan voidaan peilata siihen,
ovatko he kokeneet Vaasan viehattavana paikkana. Koska paikan viehattavyys on
jokaisen ihmisen oma kokemus, paikka voi kuitenkin edustaa eri asioita ihmisille.
Esimerkiksi Barcelona Espanjassa on Zenker, Braun & Petersen (2017) mukaan yksi
maailman viehattavimmista kaupungeista, mutta se tunnetaan samalla myos

taskuvarkaista seka ihmistungoksesta. Paikka voi siis menestya viehattavana paikkana,
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vaikka sielld olisi negatiiviseksi koettuja tekijoita. Floridan (2004) mukaan
yliopistokaupungit on nahty keskeisessa roolissa puhuttaessa viehattavista kaupungeista.
Yliopistokaupungit voivat edustaa esimerkiksi nuorempaa vadestda, joka voi olla yksi
viehattavan paikan piirteistd. Floridan (2004) mukaan vyliopistokaupunkien tulisi
kuitenkin panostaa erityisesti yliopistojen vetovoimaisuuteen, jolloin niiden toiminta
varmistaa jatkuvuutensa. Floridan (2005) mukaan korkeakoulujen potentiaali
aluekehityksessa nakyy myos hanen maarittelemansa luovan luokan mukaan. Hanen
mukaansa luovalla luokalla on merkittdva osuus paikan vetovoimaisuudessa. Paikan
kehityksen kannalta pelkadstaan toita tarjoavilla tahoilla ei kyetad houkuttelemaan osaajia,
vaan mielenkiitoinen, erilainen ja monipuolinen kaupunki houkuttelee tydntekijoita
(Florida 2005). Vaasassa korkeakouluopiskelijat ja vastavalmistuneet voidaan nahda
edustavan luovaa luokkaa, edistdaen koko kaupungista syntynyttd mielikuvaa. Onkin
mielenkiintoista kuulla, miten haastateltavat korkeakouluopiskelijat kokevat Vaasan

vetovoimaisena paikkana.

Paikkabrandayksessa korostetaan tyypillisesti nimenomaan luovuutta (Richards 2013).
Sitd tulisi kuitenkin soveltaa aina ajatellen kyseista paikkaa ja sitd, millaisia
brandimahdollisuuksia sielld on (Richards 2013). Paikan brandayksessa joskus mietitdan
lilkaa mita paikan halutaan olevan, ennemmin kuin mita paikka on. Tall6in brandi ei
kuvasta paikkaa ja sen ominaispiirteitd, jolloin siihen on vaikea samaistua. Tasta
esimerkkeina toimii aikaisemmin mainitut sloganit, jotka eivat ole helposti liitettavissa
kyseiseen kaupunkiin. Niitd luodessa on keskitytty liikaa siihen millaisia mielikuvia
paikasta halutaan luoda ihmisille, kuin millaisia mielikuvia paikasta ihmisille voi
todellisuudessa tulla. Toisaalta osa paikkojen piirteista saatetaan jattaa tietoisesti tai
vahingossa pois brandista. Esimerkiksi Vaasassa, jossa on paljon korkeakouluopiskelijoita,
jotka muuttavat kaupunkiin vain hetkellisesti, on keskeista miettid ovatko opiskelijat osa
kaupungin suurempaa brandid. Vaasan tulisi miettid, ndhdadankd branditydssa
tarkeimpana kohderyhmana kantavaasalaiset, vai koetaan hetkellisesti Vaasassa asuvat
opiskelijat my06s tarkedna kohderyhmana. Luovuuteen paikan briandayksessa linkitetdan

myOs usein ajatus “eldd kuin paikalliset” (Richards 2013). Paikallisten ajatellaan
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edustavan kyseista paikkaa parhaiten, jolloin heidan elamantyyliinsa voidaan pyrkia
samaistumaan (Richards 2013). Tutkielman haastatteluissa pyritdan selvittdmaan, miten
opiskelijat kokevat Vaasan branddyksen onnistuneen heiddan nakoékulmastaan.
Haastattelujen avulla pyritddn selvittamaan, millaista kaupunkia Vaasan brandi edustaa
opiskelijoiden nakdkulmasta. Haastattelujen avulla selvitetddan myds kokevatko
opiskelijat samaistuvansa Vaasan paikkabrandiin sekd millainen on Vaasan

brandipotentiaali heidan nakdkulmastaan.
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4 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineisto

4.1 Menetelmat

Tassd tutkielmassa kdytetdan haastattelua, joka kuuluu tiedonhankinnan
perusmuotoihin. Haastattelu on jaettu teemoittain, jotta haastattelun aikana paastaan
selvittdamaan kaikki tarvittana informaatio. Paadyin laadulliseen tutkimukseen ennen
kaikkea siksi, ettd tutkielman aihetta oli helpompi tarkastella laadullisen tutkimuksen
myota. Tutkielma oli laadullista niin aineiston keruun kuin aineiston laadullisen
analysoinnin kautta. Haastattelut tapahtuivat yksil6llisesti ja haastattelutilanteissa oli

mukana vain mina seka haastateltava

Tiedonkeruu toteutettiin haastatteluna, koska tutkittava aihe koskettaa opiskelijoiden
omaa kokemusta Vaasasta. Talloin laadullinen tutkimus on hyva vaihtoehto, silla se
kasittelee yksildiden omaa kokemusta jostakin asiasta. Kun haluaa selvittdda miten
ihmiset kokevat jonkin asian tai millaisia kasityksid heilld on aiheesta, on luonnollista
keskustella heidan kanssansa (Hirsjarvi & Hurme 2022). Keskustelemalla ja antamalla
haastateltaville mahdollisuus perustella ndkemyksensa paasin syvemmalle aiheeseen.
Lisdksi sain kuulla mista erilaiset kokemukset pohjautuivat ja ndin sain paremman

kasityksen haastateltavien kokemuksista Vaasasta.

Humanistisessa maantieteessa perehdytddan usein ihmisten subjektiiviseen
kokemukseen maailmasta, jolloin laadullisten menetelmien kaytté on vyleista.
Haastattelussa nimenomaan pyrittiin selvittdmaan, miten opiskelijat itse kokevat Vaasan
ja Vaasan brandin. Kysymysten avulla pyrittiin selvittdmaan, millaisia mielikuvia ja
kokemuksia vaasalaisilla opiskelijoilla on Vaasan brandistd ja Vaasasta
opiskelijakaupunkina. Tastd syysta teemoiksi jaettu haastattelu oli oivallinen keino
selvittdaa millaisia kokemuksia haastateltavilla oli Vaasasta. Kysymyksien aiheet olivat
subjektiivisia ja henkil6kohtaisia kokemuksia, jonka vuoksi kahdenkeskinen ja

luottamuksellinen haastattelu oli paras tapa kerata tietoa. Haastattelujen aikana pyrin
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luomaan mahdollisimman rennon ja turvallisen tilan haastateltavalle, jotta heista
tuntuisi mukavalle kertoa kokemuksistaan Vaasasta. Lisdksi kiinnitin huomiota
kehonkieleen ja eleisiin haastattelun aikana, ja pyrin luomaan mahdollisimman
turvallisen ja avoimen tilan haastatelulle. Haastattelua helpotti omat kokemukseni
kaupungista opiskelijan nakdkulmasta, jonka lisdksi pystyin kysymaan helposti
lisdkysymyksid. Tdama auttoi tekemadan haastattelusta keskustelumaisemman, jolloin
haastateltavalle ei jaanyt yksipuolinen olo aiheeseen liittyen. Haastatteluissa oli
kuitenkin tarkeda muistaa tutkijan omat |ahtokohdat ja sisdisyys tutkittavaan aiheeseen,
jolta ei voi valttya ja joka aina vaikuttaa haastattelujen kulkuun ja tutkimuksen tuloksien
tulkintaan (Eskola & Suoranta 1998). Talléin ymmarsin parhaiten mitkad olivat omia
mielipiteita aiheesta, joten osasin myds kiinnittda erityista huomiota tiettyihin
vastauksiin ja elementteihin haastattelussa. Tunnistin olevani osa haastateltavien
joukkoa, mutta haastattelujen aikana minulla oli kuitenkin tutkijan rooli tutkielman

tekijana.

4.2 Haastattelut

Ennen haastatteluja paneuduin tutkielman aiheeseen jaloin haastattelupohjan. Testasin
haastattelua kahdella henkil6ll3, jonka jalkeen tein muokkauksia ja jaottelin haastattelun
viiteen kategoriaan. Varmistin aina ennen haastatteluja nauhurin toimivan seka
varmistin  haastateltavan  kanssa  haastatteluajankohdan. Olin  omaksunut
haastattelurungon hyvin, joten tarvittaessa pystyin improvisoimaan ja vaihtamaan
haastattelukysymysten jarjestysta. Haastattelin yhteensd kolmeatoista vaasalaista
korkeakouluopiskelijaa. Heistd suurin osa opiskeli Vaasan yliopistossa ja yksi Vaasan
ammattikorkeakoulussa. Haastateltavia etsiessd pidin tarkednad, ettd Vaasan yliopiston
kaikki alat ja mahdollisimman moni vuosikurssi olisi edustettuina, jotta haastatteluista
saisi mahdollisimman erilaisia nakokulmia. Lisdksi tavoitteena oli, ettd osa
haastateltavista on muuttanut jo pois Vaasasta, jolloin myos heidan ndakemyksensa

Vaasasta saataisiin kuuluviin tutkielmassa.
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Haastattelut aloitettiin huhtikuussa 2023 ja viimeiset pidettiin lokakuussa 2023.
Haastateltavat olivat kaikki vapaaehtoisia, ja heille ilmoitettiin ennen haastattelua
haastatteluaika ja tutkielman tavoite. Lisdksi haastattelun alussa kaytiin lapi
tietojenkasittely ja tietosuoja haastatteluun liittyen. Tietosuojassa halusin kiinnittaa
erityistd huomiota tietojen sdilyttdmisessd vain vaadittavan ajan verran seka
kysymyksien muotoilussa siten, ettd en kysy mitdan ylimaaraista henkilotietoa, joka ei
edista tutkielmaa. Lisaksi kerroin miten haastattelu tulee etenemaan teemoittain ja etta
mikali jokin kysymys on haastava, siihen voidaan palata my6hemmin uudelleen.
Varmistin, ettd haastatteluun oli varattu riittavasti aikaa, jolloin sen edetessa ei taytynyt
kiirehtia ja haastateltava sai sanottua kaiken mita aiheesta oli sanottavana. Haastattelut
nauhoitettiin ja niihin paasy on vain minulla tutkielman tekijana. Haastattelun jalkeen
litteroin nauhoitukset suhteellisen tarkasti sanasta sanaan ensin
teksinkasittelyohjelmaan, jonka jalkeen anonymisoin ne ja siirsin ne Exceliin. Kaikki
nauhoitukset poistettiin litteroinnin ja anonymisoinnin yhteydessa, jonka jalkeen tiedot
olivat pelkastdan Excel-tiedostossa anonymisoituna. Haastatteluissa ja litteroinnissa
kaytettiin digitaalista nauhuria seka Microsoft Word ja Excel -ohjelmia. Haastattelussa
oli viisi osiosta, jotka olivat yleiskysymykset, opiskelijan kaupunki, vetovoimainen ja
viehattava kaupunki, brdndi ja mielikuvat Vaasasta. Haastattelussa kaytiin kaikki
kysymykset jarjestyksessa lapi, jonka lisdksi lopussa oli haastateltavan mukaan
mahdollisuus palata joihinkin aiempiin kysymyksiin. Haastattelut kestivat keskimaarin

35-45 minuuttia.

Haastatteluissa halusin selvittdda miten korkeakouluopiskelijat kokevat Vaasan
paikkabrandin. Yleiskysymyksissa tutkielman kannalta tarkeimpia kysymyksia olivat
kotipaikkakunta, opiskeluala ja vuosikurssi. Halusin ndiden avulla selvittaa, onko niilla
merkitysta opiskelijoiden mielikuviin Vaasasta. Lisdksi yleiskysymyksissa kaytiin |api
haastateltavien nykyinen asuinpaikka. Opiskelijan kaupunki -osiossa pyrin muun muassa
selvittdmaan haastateltavien motiiveja muuttaa Vaasaan opiskelemaan seka mita
tuntemuksia heilld on Vaasasta opiskelukaupunkina. Taman avulla pyrin selvittamaan,

mitkd ovat Vaasan suurimmat vetovoimatekijat opiskelijakaupunkina. Kysyin myos
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heidan ndakemyksidan Vaasan vahvuuksista seka heikkouksista opiskelijan ndkdkulmasta.
Keskimmaisessa osiossa puhuttiin yleisemmin viehattdvistd ja vetovoimaisista
kaupungeista. Pyrin selvittamaan millainen kaupunki haastateltavien mukaan on
yleisesti viehattava ja kokevatko he Vaasan sellaiseksi. Lisaksi tdssa osiossa kaytiin lapi
Vaasassa tyoskentelya sekd sita voisivatko haastateltavat ndhda itsensa
tyoskentelemdssa Vaasassa. Nadiden kysymysten avulla pyrin selvittdmadan Vaasan
pitovoimaa opiskelijoiden nakokulmasta. Brandi -osiossa keskusteltiin Vaasan kaupungin
brandista ja siita, miten se nayttaytyy opiskelijoille. Tama osuus on erityisen merkittava
tutkielman kannalta siind, millaisena haastateltavat kokivat kaupungin brandin nakyvan
opiskelijoille Vaasassa ja sen ulkopuolella. Brandi -osiossa haastateltavat padsevat
kertomaan miten kokevat Vaasan paikkabrandin. Lisdksi he saavat kertoa mitka heidan
mielestdan olisivat parhaita branditekijoita Vaasalle. Viimeisessa osiossa kdaydaan lapi

mielikuvia Vaasasta ja miten haastateltavat kokevan sen kaupunkina.

4.3 Tulosten purku

4.3.1 Yleiskysymykset

Haastateltavat olivat idltadan 20-28-vuotiaita. Suurin osa oli haastatteluhetkelld 24-
vuotiaita ja heita oli yhteensa kuusi kolmestatoista. Kaikki vuosikurssit ensimmaisesta
viidenteen olivat edustettuina. Myo6s kaikki vuosikurssit ensimmaisesta viidenteen olivat
edustettuina. Eniten haastateltavia oli viidenneltd vuosikurssilta, ja heitd oli nelja.
Haastateltavia oli jokaiselta Vaasan yliopiston alalta, ja lisaksi yksi liiketalouden opiskelija
Vaasan ammattikorkeakoulusta. Haastatelluista yliopisto-opiskelijoista kaksi opiskeli

viestintaa, kolme tekniikkaa, kolme hallintotieteitd ja nelja kauppatieteita.

Haastateltavia l0ytyi kahdeksasta eri maakunnasta Lapista Uudellemaalle (kuvio 2).
Haastattelujen perusteella kotipaikkakuntaa enemman Vaasassa viihtymiseen vaikutti se,
miten paljon omasta elamasti oli jo valmiiksi muualla. Kotikaupungin ldheisyydelld

Vaasaan ei esimerkiksi siis ollut suurta merkitysta kaupunkiin kiinnittymiseen, vaan silla
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onko lahipiiri muualla. Suuremmista kaupungeista tulleilla opiskelijoilla oli kuitenkin
huomattavissa asenne Vaasaan pelkkdnad opiskelijakaupunkina. Vaikka he viihtyivat
Vaasassa, eivat he olleet ajatelleet jaada kaupunkiin valmistumisen jalkeen.

Haastateltavista kaksitoista oli didinkieleltdaan suomenkielisia ja yksi ruotsinkielinen.

Mista olet kotoisin?

Varsinais-Suomi; 1

Keski-Pohjanmaa; 2

Uusimaa; 3 Lappi; 1

Satakunta; 1 Pirkanmaa; 3

Pohjois-Pohjanmaa;

1 Pohjanmaa; 1
= Keski-Pohjanmaa ® Lappi = Pirkanmaa
Pohjanmaa ® Pohjois-Pohjanmaa = Satakunta
m Jusimaa ® Varsinais-Suomi

Kuvio 2 Haastateltavien kotipaikkakunta.

Haastateltavista yksitoista asui haastatteluhetkelld Vaasassa, ja kaksi heistd oli jo
muuttanut pois Vaasasta. Haastatteluissa kysyin kuinka kauan haastateltavat ovat
asuneet tai asuivat Vaasassa. Eniten vastauksia sai vuoden tai alle ja 4-5 vuotta, joita
kaikkia oli kolme. Vain yksi vastanneista oli asunut Vaasassa kolme vuotta tai yli viisi
vuotta. Haastateltavista kolme opiskelija kolmatta vuotta, ja haastatteluissa ilmeni
koronavuosina 2020-2021 opintonsa aloittaneiden kokeneen Vaasaan kiinnitymisen
kaikista vaikeimmaksi. Ndina vuosina aloittaneet kokivat, etta kiinnittymisen kannalta

tarkeimmat hetket eli muuttoa seuraavat kuukaudet vietettiin heidan kohdallansa yksin
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kotona. Taman vuoksi he kokivat, ettd heidan tdytyi tehda enemman toitd Vaasaan

kiinnittyakseen.

4.3.2 Opiskelijan kaupunki

Haastateltavista viisi oli hakenut Vaasaan ensisijaisesti opiskelemaan ja lopuilla
kahdeksalla Vaasa oli alemapana omissa hakuvaihtoehdoissa. Koska opiskelupaikan
sijainti ja kaupunki on merkittavia tekijoitd opiskelupaikkaa valitessa, halusin selvittaa
mitka asiat ovat vaikuttaneet eniten haastateltavien valintaan ldhted opiskelemaan
Vaasaan (Siilin 2022). Haastateltavista usea sanoi laittaneensa Vaasan hakukohteeksi,
koska kokivat kouluihin sisdadnpaasyn helpoksi. Suurin vetovoima Vaasaan hakemiseen
haastateltavilla oli kuitenkin opiskeluala. Itse opiskelukaupunki ei ollut monelle niin
merkityksellinen, joten Vaasa paatyi hakukohteeksi opiskelualatarjonnan perusteella.
Haastateltavat olivat siis pitkalti valinneet opiskelupaikan kaytanndllisista syista, kuten
esimerkiksi opiskelualan perusteella tai sisdanpaasymahdollisuuksien vuoksi. Yksi

haastateltavista kuvaili hakuajan ajatuksia seuraavasti:

”Vaasaan oli helpompi pédstd, jonka vuoksi laitoin Vaasan vaihtoehdoksi. Koin ettd
minulla oli parhaat mahdollisuudet pdédstd kouluun Vaasaan haluamalleni alalle.
En  siis  erityisesti  ajatellut  opiskelukaupunkia, vaan alaa  ja
sisddnpddsymahdollisuuksia.” (HO7)

Niilla haastateltavilla, joilla Vaasa oli ensimmadisend vaihtoehtona, suurimmiksi
vetovoimatekijoiksi nousi opiskelualan lisaksi myds Vaasan sijainti ja koko kaupunkina.
Vaasan lahialueilta tulleet tahtoivat jaada suhteellisen Iahelle perhettd, ja loput kokivat
kaupungin sopivan pieneksi opiskelukaupungiksi, esimerkiksi Tampereeseen ja Helsinkiin
verrattuna. Tallaisissakin tilanteissa Vaasa siis valikoitui opiskelukaupungiksi osakseen
kaytannollsisista syistd, eli esimerkiksi sijainnillisista syista. Haastateltavat, jotka olivat
hakeneet ensisijaisesti Vaasaan opiskelemaan kuitenkin kokivat, ettd Vaasa oli

viehadttanyt myos paikkana ja he olivat kuulleet hyvid asioita Vaasasta. He siis olivat
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kokeneet Vaasan viehattava paikkana ennen kaupunkiin muuttoa, ja halusivat muuttaa

heidan tietdmaansa kauniiseen merikaupunkiin.

Kahdeksan kolmestatoista haastateltavista ei ollut kdynyt Vaasassa ennen opiskelujen
alkua ja kaupunkiin muuttamista. Haastateltavista moni mainitsi ennen kaupunkiin
muuttoa yhdistdneensa ruotsin kielen vahvasti Vaasaan, mika oli jannittanyt Vaasaan
muuttamisessa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettda mita |ahempaa Vaasaa opiskelijat olivat
kaupunkiin muuttaneet, sitd enemman he tiesivat kaupungista ja olivat mahdollisesti
kdyneet siellda ennen. Yleisintd haastateltavien keskuudessa oli, ettd haastateltava oli
nuorempana kdynyt Vaasassa muun muassa Wasalandiassa ja Tropiclandiassa. Vain
kolme haastateltavista sanoi tunteneensa Vaasaa kaupunkina ennen kaupunkiin
muuttamista. Moni haastateltava kuitenkin sanoi, ettd ei ollut kokenut Vaasaa
opiskelijakaupunkina ennen kaupunkiin muuttamista. Usealle tuli jopa yllatyksena, etta
Vaasassa on yliopisto. Kaksi haastateltavaa kertoi ajatelleensa Vaasan olevan
nimenomaan eloisa opiskelijakaupunki, koska heidan ystavidan opiskeli kaupungissa
entuudestaan. Kymmenen haastateltavista ei kuitenkaan kokemuksensa mukaan tiennyt

paljoa Vaasasta ennen sinne muuttoa.

Ennakkomielikuvat Vaasasta siis vaihtelivat paljon haastateltavien kesken. Siihen miten
paljon Vaasasta tiedettiin etukdteen vaikuttivat eniten ikd, ja kuinka ldaheltd Vaasaa
haastateltavat olivat muuttaneet kaupunkiin. lallisesti nuoremmilla oli vahemman
ajatuksia Vaasasta, mutta vanhemmat haastateltavat olivat enemman perehtyneet
Vaasaan esimerkiksi koska olivat hakeneet korkeakouluun useamman kerran. Lisaksi
lahempaa Vaasaa muuttaneet olivat kdyneet hieman enemman Vaasassa, jolloin heilla
oli hieman enemman mielikuvia paikasta. Ennakkomielikuvat Vaasasta kaupungin
brandin asettamana kaksikielisena rannikkokaupunkina olivat siis toteutuneet

suhteellisen hyvin, koska useamman haastateltavan ajatukset Vaasasta vastasivat tata.

Kysyin haastateltavilta my6s, ettd oliko heilld joitain ennakko-odotuksia tai

ennakkoluuloja Vaasasta ennen muuttoa. Yli puolet haastateltavista, seitseman
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kolmestatoista, vastasi ajatelleensa, ettd Vaasassa puhutaan paljon ruotsia ja kieli olisi
hyva osata. Monelle tdma oli ennemmin ennakkoluulo, koska he eivat olleet ennen
kdyttaneet arjessa ruotsia. Vaasan brandityon ruotsinkielisyys oli selkeasti tunnetuin
haastatelteltavien keskuudessa. Haastateltavat kokivat Vaasan myds korostavan
ruotsinkielisyytta, ja yksi haastateltavista sanoi kokeneensa kaupungin kaksikielisyyden
heti esimerkiksi liikennemerkkien kaksikielisyydesta. Se ettd haastateltaville ruotsin kieli
oli kuitenkin ennemmin ennakkoluulo kuin neutraalimpi ennakkomielikuva, ei ole paikan
brandayksen kannalta valttamatta tavoiteltavaa. Kun jokin piirre mita paikasta halutaan
brandatd on tavoittanut paljon muualta tulleita ihmisia, tulisi se mieltda positiivisin
mielikuvin, jotta brandaystyo olisi onnistunutta ja houkuttelevaa. Ennakkoon asetetut
mielikuvat muokkaavat ajatusta paikasta, ja sinne voi olla vaikeampi sopeutua, mikali
mielikuvat ovat negatiivisempia. Nelja haastateltavaa esimerkiksi sanoivat, etta heita
jannitti tulla Vaasaan enemman, koska he mielsivat Vaasan ruotsinkielisena alueena.
Moni haastateltavista sanoi kuitenkin tulleensa avoimin mielin Vaasaan, ja he kertoivat
odottaneensa opiskelijaelamaa. Lisaksi yksi haastateltavista sanoi ajatelleensa Vaasan
paljon pienemmaksi paikaksi. Tahan vaikutti eniten haastateltavan oma, asukasluvultaan
suurempi kotipaikkakunta. Haastateltavista usea sanoi, etta koska ei tiennyt kaupungista
paljoa, ei myoskaan osannut asettaa itselleen ennakkoluuloja tai ennakko-odotuksia.
Ennakkomielikuvien puuttuminen tai niiden vahyys siis nahtiin tietylla tavalla hyvana

asiana Vaasaan muutossa, koska Vaasa kohdattiin ilman ennakkoluuloja.

Halusin selvittda haastateltavilta, miten he kokevat Vaasan ja millaisia mielikuvia heilla
on kaupungista opiskelijakaupunkina nyt. Pyysin heitd kuvailemaan Vaasaa noin kolmella
sanalla. Vastauksista nousi selkedsti esille muutamat tietyt piirteet, jotka kuvaavat
kaupunkia haastateltavien mukaan. Kolmestatoista haastateltavasta jopa yksitoista
vastasi Vaasan olevan yhteiséllinen. Moni perusteli tata poikkitieteellisyydella ja sill3,
etta yliopistossa opiskelijat ovat osa yhta suurta yhteiséd. Taman mahdollistaa muun
muassa yliopiston pienempi koko moneen muuhun Suomen yliopistoon verrattuna,
joissa koko korkeakoulun kattava yhteisollisyys ei ole yhtd helposti havaittavissa.

Kaupungin kokeminen yhteisolliseksi linkittyi myds siihen, miten kokee itsensa osana
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Vaasaa. Vaikka moni haastateltava koki siis olevansa osa Vaasan opiskelijayhteis6d, eivat
kaikki kokeneet olevansa vaasalaisia. Tassa tarkeammaksi nousi siis kokemuksellisuus ja
yhteiso, kuin itse paikka. Paikka tdssa tilanteessa on kuitenkin nimenomaan se, mika oli
tuonut opiskelijat yhteen. Paikka onkin yhteisollisyyden avainelementteja (Niskavaara,
Luoto, Lehtonen & Kalliokoski 2023). Yhteisollisyys tai yhteiso rakentuu tyypillisesti tietyn
paikan kautta, missa ihmisia yhdistaa jokin yhteinen asia. Tassa tapauksessa opiskelijoita
yhdistaa vahintaankin korkeakouluopinnot. Paikka voi myds olla esimerkiksi verkossa
(Niskavaara, Luoto, Lehtonen & Kalliokoski 2023). Pitkalti verkossa syntyneen
yhteisollisyyden esimerkkina toimii yliopistoyhteisd koronopandemian aikana, kun kaikki
ihmiskontaktit tapahtuivat verkossa. Haastateltavista ne opiskelijat, jotka olivat
aloittaneet opiskelun koronapandemian aikana, olivat kokeneet kiinnittymisen Vaasaan
kaikista vaikeimmaksi. Yhteisollisyys fyysisen paikan mahdollistamana koettiin siis
vahvempana kuin verkossa. Koko yliopiston mittaisen yhteisollisyyden lisaksi
haastateltavat kokivat Vaasasta l6ytyvan jokaiselle joukko, johon kuulua. Esimerkkina
tasta yksi haastateltava sanoi, ettd voi kokea olevansa osa oman alansa muodostamaa

yhteis6a. (HO1) Kuvaili Vaasaa kolmella sanalla seuraavasti:

”Yhteisollinen, poikkitieteellinen ja kompakti.”” (HO1)

Toiseksi eniten Vaasaa kuvailtiin kompaktiksi ja tiiviiksi. Talla tarkoitettiin kaupungin
kokoa ja sen rakennetta. Valimatkat Vaasassa koettiin Iyhyiksi, ja elama kampuksen,
kodin seka palveluiden valilla nahtiin helppona. Naiden vastausten jalkeen vastaukset
Vaasaa kuvaillessa jakautuivat suhteellisen tasaisesti useammalle kuvailevalle sanalle.
Vaasaa kuvailtiin muun muassa kauniina, viihtyisdna ja merellisena kaupunkina. Lisaksi
kaupunkiin liitettiin eloisuus ja juhlat, joita opiskelijaelama on tuonut. Haastateltavien
vastaukset ja niiden jakauma Vaasaa kuvaillessa 10ytyy kuviosta 3. Vaasa heratti
haastateltavissa pitkalti positiivisia tunteita. Opiskelijat kokivat viihtyvansa Vaasassa ja
muistot opiskelijaelamastd herattivat heissd hyvia tunteita. Yksi haastateltava avasi

ajatuksiaan Vaasasta seuraavasti:
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”Kompakti, yhteiséllinen ja tukeva. Vaasassa lIéhietéisyydet ovat lyhyet, jolloin
liikkkuminen esimeriksi kodin ja kampuksen viililld on helppoa. Vaasassa pystyy
helposti elémdicin ilman autoa, koska minne tahansa arkieldmdn paikkoihin pdédsee
vaikka pyordllé tai kiivellen. Tdmdé on sinéinsé hyvd, koska Vaasan julkinen liikenne
ei taas ole yhtd hyvdlld tasolla kuin esimerkiksi Tampereella. Yhteiséllisyys nékyy
esimerkiksi opiskelijatapahtumien tarjonnassa. Vaikka Vaasa on suhteellisen pieni
kaupunki, tédlld jérjestetddn hurjasti tapahtumia. Tukevalla tarkoitan sitd, etté
tddltd on helppo Idytédd samanhenkisid ihmisid ja téten oma tutkiverkosto.” (H02)

Miten kuvailisit Vaasaa opiskelijakaupunkina kolmella
sanalla?
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Kuvio 3 Miten kuvailisit Vaasaa opiskelijakaupunkina kolmella sanalla.

Vaasan vahvuuksiksi haastatteluissa nousi kaupungin kompaktius ja sen mahdollistama
helppo liikkuminen, seka yhteisollisyys ja opiskelijoiden suuri osuus koko kaupungin
asukaslukuun ndhden. Usea haastateltava puhui Vaasan olevan kompakti kaupunki, ja
valimatkat esimerkiksi kampuksen ja kodin valilla koettiin helposti kuljettaviksi. Lyhyet
valimatkat ajateltiin helpottavan opiskelijan arkea, ja Vaasassa koettiin parjaavan hyvin
pyoralla tai kavellen lilkkkumalla. Myo6s yhteisollisyys nostettiin esille haastatteluissa

Vaasan vahvuuksina. Vaasan yliopiston koettiin onnistuneen hyddyntamaan pienemman
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yliopiston mahdollistama poikkitieteellisyys ja opiskelualarajoja ylittavat tapahtumat.
Koska Vaasaa pidettiin kompaktina paikkana, yhteison muodostuminen nahtiin
luonnollisena. Sen lisdksi etta paikkaan muodostuu yksi suuri yhteiso, sen sisalta 16ytyy
lisdksi monta pienempda yhteisdéd, johon kokea kuuluvuutta. N&istda esimerkkeina
kdytettiin ainejarjestdja, kerhoja ja paadaineita. Yhteisollisyyteen ja kaupungin
kompaktiuteen yhdistettiin myo6s opiskelijoiden asema kaupungissa. Se ettd Vaasassa on
asukaslukuun verrattuna niin paljon opiskelijoita, oli monen mielesta hyva asia ja
haastateltavat kokivat opiskelijoilla olevan hyva asema kaupungissa. Lisdaksi useamman
korkeakoulun my6ta alan vaihtaminen tai lisdakouluttautuminen nahtiin helpoksi

Vaasassa.

Vaasan suurimmiksi heikkouksiksi opiskelijakaupunkina haastatteluissa nousivat Vaasan
sijainti muihin suurempiin kaupunkeihin verrattuna, huono julkinen liikenne seka
tyopaikkojen keskittyminen pitkalti tekniikan aloille. Vaasan nahtiin sijaitsevan liian
kaukana esimerkiksi Helsinkiin verrattuna. Vaasa on aina ”"paatepysakki” ja sinne ei eksy
vahingossa. Koska Vaasa on niin kaukainen paikka monesta suunnasta katsottuna, sita ei
koettu kovin tunnetuksi. Haastateltavien mukaan Vaasan parhaat puolet ndkee vasta kun
kaupungissa on asunut. Taman perusteella Vaasan brandi ei ole siis tavoittanut riittavan
hyvin ihmisida muualla Suomessa tai ulkomailla. Haastateltavien mukaan Vaasan brandi
ei ole kovin tunnettu muualla, ja mielikuvat Vaasasta heilld olivat syntyneet pitkalti
itseopittujen asioiden mukaan. Yksi haastateltava sanoi esimerkiksi tietdaneensa Vaasan
uutisista, jonka vuoksi liitti ruotsinkielisyyden kaupunkiin, mutta ei osannut liittaa juuri
muuta Vaasaan (H06). Lisaksi Vaasan sisdinen julkinen liikenne koettiin olevan heikkoa ja
harva haastateltavista sanoi kayttavansa sita. Tyopaikkojen jakautuminen epatasaisesti
aloittain nakyi osalle haastateltavista kaupungin yhtenad suurista heikkouksista
opiskelijakaupunkina. Vaasa koettiin  tekniikan alan opiskelijoille  hyvdna
opiskelukaupunkina, koska tydmahdollisuuksia on tarjolla niin paljon jo opintojen aikana.
Tyopaikkojen keskittyminen energiaklusteriin nahtiin kuitenkin tyontavana tekijana
muiden alojen opiskelijoilla, ja haastateltavat ajattelivat tyopaikkojen vahyyden olevan

suuri syy monen opiskelijan Vaasasta pois muuttamiselle. Yksi haastateltavista kokikin
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Vaasan olevan tekniikan alan opiskelijoille todella suotuisa ja viehattava paikka, mutta
Vaasa ei toivota muiden alojen opiskelijoita tervetulleeksi samalla tavalla. Vaasa on
selkedsti keskittynytkin brandaamisessaan energiateollisuuteen ja esimerkiksi sen
mahdollistamiin tyopaikkoihin. Koska Vaasassa kuitenkin on asukaslukuun suhteuttetuna
paljon korkeakouluopiskelijoita useilta aloilta, on tarkeaa miettia onko kaupungilla varaa
menettdd muiden alojen opiskelijoiden tuoma potentiaali. Jos Vaasan on tarkoitus
houkuttaa korkeakouluopiskelijoita kiinnittymaan Vaasaan téihin myds opintojen jalkeen,
on tarkeda punnita onko energiateollisuus riittdvan kannatteleva potentiaali, johon
keskittya. Yksi haastateltavista (H09) ajatteli asiasta niin, ettd energiateollisuus on
Vaasalle todella hyvasta ja se varmaan kantaa kaupungin brandia. Han ei kuitenkaan
kokenut, etta energiateollisuus on hanta itsedan varten, jonka takia han kokee sen
Vaasassa heikkoudeksi omaan elamaansa nahden. Han koki sen palvelevan Vaasaa
jonkun toisen ihmisen nakokulmasta, mutta hanelle se merkitsee todenndkoisesti

muualta toita hakemista.

Haastateltavat kuvailivat omasta mielestaan taydellisesta opiskelijakaupugista [6ytyvan
ystadvia, hyva julkinen liikenne ja palvelut Idhella. Lisaksi moni koki tarkeadksi kaupungin
saavutettavuuden muualta pdin Suomesta, joten muun muassa hyvat junayhteydet
olivat monelle tarkea asia opiskelukaupungissa. Moni opiskelija koki Vaasasta |6ytyvan
ndita hyvida elementtejd, mutta moni ei kokenut Vaasan olevan tdydellinen

opiskelijakaupunki. Yksi haastateltava kuvaili omaa taydellista opiskelukaupunkiaan nain:

”Sieltd I6ytyisi kaikille kavereita poikkitieteellisesti. Kompakti kaupunki, jossa kaikki
palvelut ovat lyhyiden etdisyyksien pddssé tai hyvdt julkisen liikenteen palvelut.
Liséksi paljon potentiaalisia oman alan tyépaikkamahdollisuuksia jo opiskelujen
aikana.” (HO1)

Keskustelin haastateltavien kanssa myds siitd, vaihtaisivatko he opiskelukaupunkiansa
nyt, jos siihen olisi mahdollisuus. Suuremmalla osalla haastateltavista Vaasa ei ollut ollut
ensimmadinen vaihtoehto alun perin opiskelemaan hakiessa. Taman vuoksi halusin
selvittda, onko ihmisten kasitys Vaasassa opiskelusta muuttunut siind mielessa, etta

haluaisivatko he vaihtaa alkuperaiseen ensimmaiseen hakuvaihtoehtoonsa. Kymmenen
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kolmestatoista haastateltavasta sanoi, ettd ei vaihtaisi opiskelukaupunkiaan, vaikka
tdhan olisi mahdollisuus. Suurimpina tekijoinad tdhan oli, ettd haastateltavat kokivat
viihtyvansa Vaasassa niin hyvin, ettei opiskelukaupungin vaihto olisi mieluisaa. Yksi
haastateltavista kuitenkin totesi, etta ei vaihtaisi opiskelukaupunkia mutta opiskelualan
kylla. Han koki kaupungin mieluisana, mutta ala ei ole ollut sellainen mitda ennen
opintojen aloitusta oli luullut. Kaksi haastateltavaa sanoi vaihtavansa opiskelukaupungin,
jos tahan olisi mahdollisuus. Suurimpana syyna tahan molemmilla oli tunne siita, etta
oma elama on muualla kuin Vaasassa. He eivét ole kiinnittyneet Vaasaan tdysin missaan
vaiheessa opintoja, koska ovat viettdneet aikaa muualla huomattavasti enemman kuin
Vaasassa. Molemmat ndista kahdesta haastateltavasta olivat aloittaneet opintonsa
koronavuosien aikana, eli syksylla 2020-2021. Vaikka Vaasa oli vain viiden haastateltavan
ensimmadinen vaihtoehto opiskelemaan hakiessa, nyt se oli muuttunut siihen, etta
haastatteluhetkelld hetkelld vain kaksi vaihtaisi opiskelukaupunkia jos saisivat. Yksi
haastateltava ajatteli Vaasasta niin, etta Vaasa on hyva opiskelukaupunki, jos sille antaa
mahdollisuuden (H12). Vaasassa viihtyvyyteen han koki vaikuttavan merkittavasti oma

asenne ja se haluaako olla itse aktiivisesti mukana.

4.3.3 Vetovoimainen ja viehattiva kaupunki

Haastateltavat ajattelivat viehattavan kaupungin sisdltavan ennen kaikkea riittavasti
palveluja, toimivan julkisen liikenteen, luonnon riittavan lahelld kaupunkia seka suuren
kaupungin tunteen. Kaupungissa viihtyvyyteen vaikutti monen vastauksessa myds omien
ldheisten ja perheen asuminen lahelld. Moni halusi asua kaupungissa, jossa palvelut ja
tyopaikka ovat helposti saavutettavissa, minka myota julkisen liikenteen tarkeys nousi
esille. Vetovoimaisen kaupungin ajateltiin myos olevan kehittyvd ja kehitettava.
Viihtyvyyteen koettiin vaikuttavan kaikista eniten elamisen helppous, johon liitettiin
liilkkuminen ja palvelut kaupungissa. Haastateltava (H06) kuvaili viehattavaa kaupunkia

vertaamalla sitd suoraan Tampereeseen:
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“Ajattelen viehdttdvdnd kaupunkina esimerkiksi Tamperetta. Tampere sen vuoksi,
ettd kaupunki on kehittynyt ja sité kehitetddn jatkuvasti. Sielld on paljon palveluita
ja sielté on myds helppo matkustaa moneen suuntaan. Lisédksi koen ettd
Tampereelta [6ytyy paljon tyémahdollisuuksia, mikd on itselle térkedd
asuinkaupunkia valittaessa.” (H06)

Haastateltavat kertoivat heiddan asuinkaupungin valintaan vaikuttavan kaikista eniten
oma tyopaikka ja lisdksi tyopaikkojen tarjonta yleisesti. Vaikka tyopaikkojen maaraa ei
liitetty juuri kaupungin viehattavyyteen siitda puhuttaessa, sen rooli oli kuitenkin
merkittava kaupungissa viihtyvyyteen. Haastateltavat kokivat tydpaikan olevan yksi

tarkeimmista syistda muuttopaatoksessa.

Vaasa miellettiin l1ahtokohtaisesti hyvin viehattavaksi kaupungiksi, erityisesti ulkoisesti.
Vaasan estetiikkaa ja luontoa arvostettin, jonka vuoksi suurin osa haastateltavista koki
kaupungin viehattavana (kuvio 4). Muutaman haastateltavan mielestad Vaasa kuuluu jopa
Suomen viehattavimpiin  kaupunkeihin.  Vaasaa  kuvailtin  muun  muassa
seuraavasti: "Koen ettd estetiikan kannalta Vaasaa viehdttivimpdd kaupunkia ei
Suomessa juuri ole, eli kyllé koen Vaasan erittdin viehdttdvind kaupunkina”(H11). Osan
haastateltavista mielestd Vaasa palvelee viehattavana kaupunkina opiskelijoita todella
hyvin, mutta yleisesti kaupunkina se ei ole niin viehattdva. Vaasasta ajateltiin seuraavasti

aiheeseen liittyen:

”Koen Vaasan viehdttdvdéksi opiskelijakaupungiksi, mutta en usko, ettd Vaasa on
riittdvdn viehdttdvd yleisesti kaupunkina, ettd jéisin tdnne valmistumisen jélkeen.”
(HO5)

“Julkinen liikenne on Vaasassa todella huonoa ja epdluotettavaa, jonka vuoksi en
kdytd sité ollenkaan. Vaasassa on taas todella kivoja ulkoilupaikkoja ja etdisyydet
yleisesti ovat suhteellisen lyhyet. Kaupunki on siis viehdttdvd ulkoisesti, mutta kun
siihen lisdd viihtyvyyden ja palveluiden toimivuuden, viehdttévyys laskee.” (HO3)

Vaasa nahtiin ulkoisesti siis hyvin viehattavana Suomen tasolla, ja useampi koki Vaasan

ennen kaikkea kauniina kaupunkina. Vaasaan viehattavan kaupunkina ei haastatteluissa
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liitetty yliopistokaupunkia tai opiskelijoita, vaikka nama olivat haastateltaville tarkeita
asioita Vaasassa. Viehattdvyyttd Vaasassa vdhensi muun muassa palvelut.
Haastateltavien mukaan muualla Suomessa on kaupunkeja, jotka houkuttelevat
enemman valmistumisen jadlkeen kuin Vaasa. Vaasassa viehattavimmiksi asioiksi
ajateltiin eniten ulkoisia piirteitd. Jotta kaupunki voidaan nahda viehattavana ja
vetovoimaisena, sieltd taytyy l6ytya muitakin kuin ulkoisesti viehattavia piirteita.
Vaasassa ei-ulkoisena piirteena yhteisoéllisyys koettiin vahvistavan Vaasan viehattavyytta
eniten opiskelijan nakékulmasta. Yksi haastateltava kuitenkin ajatteli niin, ettd hanen
kokema yhteisollisyys Vaasassa ei valttamatta olisi enda lasna opintojen jalkeen (H02).
Tata han perusteli silla, etta Vaasassa opiskelijoilla on suuri yhteenkuuluvuuden tunne,

mutta muu Vaasa tuntuu olevan etaalla tasta.

Koetko Vaasan olevan viehattava kaupunki?
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Kuvio 4 Koetko Vaasan olevan viehattava kaupunki.

Vaasan suurimmat vahvuudet nahtiin kauniissa luonnossa ja merenrannassa, kaupungin
kompaktiudessa seka korkeakouluopiskelijoissa. Jopa yhdeksan kolmestatoista mainitsi

Vaasan parhaina puolina meren ja kahdeksan taas opiskelijat. Moni piti luonnon
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ldheisyyttda tdrkedna asuinkaupungissaan, jonka vuoksi Vaasa ndyttaytyi monelle
viihtyisdana paikkana. Vaasan viehattdavyyden suurimpana tekijana pidettiin ulkoisesti
kauniin kaupungin piirteet, kuten merenranta. Haastateltavat myds kokivat Vaasan
suhteellisen pieneksi kaupungiksi, jossa valimatkat ovat lyhyet. Tdma oli monen mielesta
hyva piirre opiskelukaupungissa, koska suurimmalla osalla opiskelijoista ei ole omaa
ajoneuvoa kadytossa. Naiden lisdksi haastatteluissa Vaasan vahvuuksiksi viehattavana
kaupunkina nousivat energiaklusteri ja sen mahdollistamat tyopaikat, suuri

sisdanottomaara kauppatieteellisessa koulutuksessa seka kaupungin sopiva koko.

Vaasa koettiin ulkoisesti hyvin viehattavana, mutta suurimmiksi ongelmakohdiksi nousi
opiskelualojen maara ja julkinen lilkkenne. Seitsaman kolmestatoista koki Vaasan olevan
vaikeasti saavutettavissa ja lisdksi kaupungin sisdisen liikenteen olevan heikkoa. Taman
lisdksi kaupunki koettiin lilan pienend, eli useat ongelmakohdat koettiin olevan

ratkaistavissa asukasluvun kasvattamisella. Yksi haastateltava kuvaili Vaasaa seuraavasti:

“Koen ettd Vaasalla on pohja kaikelle suuremman opiskelijakaupungin menolle,
mutta se potentiaali téytyisi osata kdyttdd. Lisdksi kaupungin kasvu helpottaisi
monissa parannettavissa asioissa. Vaasan tdytyisi myds panostaa joihinkin
tiettyihin asioihin, jolloin tdnne muotoituisi tietyt brindivaltit, eikd kaupunki olisi
tasaisen hyvd kaikessa, mutta ei erityisen hyvd missdén.” (H11)

Lisaksi Vaasan palkkataso nousi esille useammassa haastattelussa. Moni koki Vaasan
palkkatason jaavan jalkeen muista suuremmista kaupungeista, jonka vuoksi Vaasaan
jaaminen pidemmaksi aikaa ei ollut monen suunnitelmissa. Erityisesti palkkataso nousi
esille tekniikan aloilla. Vaikka Vaasasta |6ytyy paljon teknologiateollisuutta ja alan
tyonantajia, palkkataso muuhun Suomeen verrattuna ei ole kilpailukykyinen.
Haastateltavien mukaan Vaasassa saa erinomaiset mahdollisuudet paasta oman alansa
toihin jo opintojen aikana erityisesti tekniikan alalla, mutta valmistumisen jalkeen hyodyt
eivat ole enaa yhta suuret kuin opintojen aikana. Taman lisdksi moni haastateltava koki
opiskelijoiden tyomahdollisuuksien jakautuvan epatasaisesti alojen suhteen, kuten
aikaisemmin todettu. Vaasasta |6ytyy merkittavasti tyopaikkoja tekniikan alan

opiskelijoille, mutta esimerkiksi viestinnan ja hallintotieteiden opiskelijat kokivat
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tyopaikkoja olevan lilan vahan suhteutettuna opiskelijoiden maardaan. Tekniikkaa
opiskelevat haastateltavat kokivat asian niin, ettd Vaasa on opiskelukaupunkina
ihanteellinen tyollistymisen kannalta, sekd juuri valmistumisen jalkeen. Palkkataso
heidan mukaansa vie kuitenkin monet tekniikan alalta valmistuneet muualle téihin.
Vaasan brandivalttina kdyttdama energia siis tunnistetaan ja sen potentiaali ndhdaan,
mutta opiskelijat kokivat siind olevan puutteita. He eivat ndhneet palkkatasoa tarpeeksi
hyvaksi, jonka vuoksi useat opiskelijat heiddn mukaansa muuttavat pois Vaasasta
opintojen jalkeen. Palkkataso nahtiin siis vahentdvan Vaasan veto- ja pitovoimaa, koska

muualla koettiin olevan korkeampi palkkataso.

Myos Vaasan koko nousi esille niin hyvana kuin huonona puolena kaupungista
puhuttaessa. Tahan vaikutti eniten haastateltavien kotikaupungin koko. Ldhes kaikki
suuremmista kaupungeista tulleista kokivat Vaasan liian pieneksi kaupungiksi
tulevaisuuden kannalta, mutta arvostivat sen kompaktiutta opiskelukaupunkina.
Pienemmiltd paikkakunnilta muuttaneet taas kokivat Vaasan riittdvan kokoisena, eivatka

valttamatta kaivanneet viela suuremman kaupungin tuntua.

Suuri osa haastateltavista koki Vaasan vetdvan puoleensa opiskelijoita yleisella tasolla,
mutta moni nosti esiin Vaasan olevan usealle véliaikainen asuinpaikka. Harva opiskelija
tuntuu muuttavan Vaasaan silla ajatuksella, ettd sinne jaadaan pysyvasti. Vaikka moni
koki Vaasan olevan viehattava kaupunki, kokivat haastateltavat opiskelijoiden oman
asenteen olevan tarkedssa asemassa kaupungissa viihtymisessa. Vaasalla koettiin olevan
hyva maine opiskelijakaupunkina, mutta silti se on monelle maantieteellisen sijainnin
vuoksi viimeisia vaihtoehtoja. Tama on yksi suurimmista syista siihen, miksi monet
opiskelijat eivat innostu Vaasasta yhta paljoa, kuin esimerkiksi sellaiset, jotka hakivat
Vaasaan ensimmadisend vaihtoehtona. Haastateltavat ajattelivat muun muassa

seuraavasti Vaasasta opiskelijoita puoleensavetdvana kaupunkina:

“Koen ettd Vaasa on hyvd opiskelukaupunki, jos sielld viettéié aikaa ja antaa
mahdollisuuden kaupungille. Valitettavan moni opiskelija kuitenkin kokee
"joutuneensa" Vaasaan, eli heilld on jo vahvat ennakkoluulot ennen kaupunkiin
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muuttoa. Tdmdn myétd kaupunki tuntuu pakolliselta pahalta, josta on tarkoitus
muuttaa mahdollisimman pian pois.” (H09)

Yksi haastateltava ndki Vaasan parhaana puolena opiskelualat. Hianen mielestdan

Vaasaan voi olla vaikea kiinnittya, jos kokee oman elaman olevansa jo muualla.

“Koen koulutusalatarjonnan olevan téssé avainasemassa. Vaikea siis suoraan
sanoa yleiselld tasolla, mutta itse olen innostunut kaupungista koska tadltd 16ytyy
oma alani. Ihminen, joka tulee toiselta paikkakunnalta, jolla on jo eldmd muualla,
kokee Vaasan todella viliaikaisena ja pakotettuna paikkana, jossa vietetddn vain
pakollinen aika.” (H10)

Toinen haastateltava nosti Vaasassa viihtymiseen opiskelijan taustat ja ian tarkeiksi
tekijoiksi. Hanenkin mukaansa mikali elama koettiin olevan jo muualla, Vaasa nahdaan
vain valiaikaisena asuinpaikkana. Sellaiset opiskelijat, jotka kuitenkin muuttavat Vaasaan

ilman selkeda seuraavaa suunnitelmaa, voivat viihtya kaupungissa paremmin.

“Opiskelijoiden ndkékulmat tdssd ovat hyvin kahtiajakutuneita. Itse koen Vaasan
uutena kotina ja haluan asettua tdnne niin pitkéksi aikaa kuin opinnot kestdvdit.
Toinen puoli on ne opiskelijat, jotka omaksuvat Vaasan hetkellisend asuinpaikkana,
jossa vietetddn vain pakollinen aika. Myds henkilon ikd ja hdnen taustansa
vaikuttavat Vaasassa viihtyvyyteen. Jos sinulla on esimerkiksi jo entisid opintoja
taustalla ja muualla jo perhettd, Vaasaa ei néhdé endd paikkana, johon téytyisi
kiinnittyd.” (H11)

Puhuttaessa Vaasasta viehattavdana kaupunkina vastavalmistuneelle opiskelijalle,
haastateltavat nostivat esille useimmin opiskelualan ja tyopaikkojen maaran tarkeyden.
Alasidonnaisuutta korostettiin, koska Vaasassa koettiin olevan paljon tyotarjontaa
esimerkiksi tekniikan alalta valmistuneille, mutta muut yliopiston alat eivat ole samassa
tilanteessa. Taman vuoksi monet saattavat muuttaa pois Vaasasta heti valmistumisen
jalkeen, koska eivat koe tyotarjontaa riittdvan kilpailukykyisena. TyOpaikkoja koettiin
Vaasassa yleisesti olevan riittavasti, mutta oman alan t0ita ei valttamatta. Tama koettiin
kynnyskysymykseksi asuinpaikassa, koska korkeakoulututkinnon suoritettua oman alan
tyot ovat houkuttelevimpia. Vaasalaisessa tutkielmassa Vaasan aluehoukuttelevuudesta

(Suomaki 2020) todetaan, ettd suurin syy Vaasasta pois muutolle opintojen jalkeen on
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tyopaikka. Monipuoliset tyémahdollisuudet ja hyva palkkataso nousivat myos taman
tutkielman haastatteluissa suuriksi tyontovoimatekijoiksi, joiden takia Vaasasta
muutetaan pois opintojen jalkeen. Yksi haastateltava ajatteli Vaasasta vetovoimaisena

kaupunkina vastavalmistuneelle seuraavasti:

”Koen ettd Vaasa on viehdttdvd, mutta ei viehdttdvin muihin kaupunkeihin
verrattuna. Téhdn vaikuttaa myds opintoala siind, miten hyvin opiskelija on
sitoutunut Vaasaan opintojen aikana. Esimerkiksi tekniikan alalla opinnot usein
vaativat ldsndoloa Idhes viisi vuotta, jonka aikana he kiinnittyvdt Vaasaan
paremmin kuin esimerkiksi jo kolmen opiskeluvuoden jélkeen poismuuttanut on
kiinnittynyt. Lisdksi koen, ettd tédhédn vaikuttaa paljon se mitd ystdvdt valitsevat
tehdd. Jos Vaasaan jid monia opiskelukavereita opintojenkin jilkeen, voisin itse
myds jéddd tdnne. Mutta jos kaikki luodut ihmissuhteet Idhtevdt pois niin Vaasa
tuntuu tavallaan uudelta kaupungilta tyéeldmddn siirtyessd.” (H11)

Se miten Vaasasta saisi pitovoimaisemman kaupungin vastavalmistuneelle kulminoitui
tyopaikkojen maaran laajentamiseen yleisesti ja useammalle alalle sekd lisdksi jo
opiskeluaikana kaupunkiin integroitumiseen (kuvio 5). Monet haastateltavat kokivat
Vaasan olevan kaunis kaupunki, jossa voisivat kuvitella tekevdnsa toita, mutta kokivat silti
muut kaupungit viehattavimpina. My0Os palkkataso nahtiin merkittavassa roolissa
kaupunkia valittaessa. Haastateltavat kokivat, ettd mikali Vaasassa palkkataso olisi
riittdvan korkea, he voisivat harkita tanne jaamista, vaikka eivat olisi ennen tehneet toita

Vaasassa.
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Mita asioita taytyisi kehittaa, jotta Vaasa olisi
vetovoimaisempi kaupunki vastavalmistuneelle?

7
6
5
4
3
2
1 I I
0
Kilpailukykyisempi Enemman Parempi Laajempi Parempi julkinen
palkka tyopaikkoja integroituminen ravintolatarjonta liikenne
useammalle alalle tyoelamaan jo

opintojen aikana

Kuvio 5 Mita asioita tdytyisi kehittda, jotta Vaasa olisi vetovoimaisempi kaupunki
vastavalmistuneelle?

Haastateltavista kahdeksan eli suurin osa koki voivansa jaada Vaasaan tydskentelemaan
opintojen jalkeen. Kolme kolmestatoista sanoi, ettad ei usko jadavansa Vaasaan toihin ja
yksi ei osannut sanoa. Kylla vastanneista usea kuitenkin sanoi, ettd Vaasaan t6ihin
jaamiseen vaikuttaa merkittavasti lahipiiri ja Vaasassa jo luodut suhteet. Mikali ystavat
muuttavat pois kaupungista, eivat he kokeneet todenndkdisenda myoskdan omaa
jaamistaan. Lisaksi moni koki Vaasan hyvana kaupunkina tydskennelld heti opintojen
jalkeen, mutta ei uskonut jaavansa kaupunkiin lopullisesti. Haastateltavat epailivat siis,
ettd eivat tule asumaan Vaasassa enda tulevaisuudessa, mutta eivat sulje pois sita
mahdollisuutta. Tasta voisi paatelld, ettd Vaasa ei ole riittdvan vetovoimainen paikka
vastavalmistuneelle. Haastateltavat kokivat, ettd jos elama on jo muualla ja sielld on
tyopaikka tarjolla, Vaasaan jaaminen ei jaa vaihtoehdoksi. Vaikka siis Vaasa koettiin

viehdttavana, muut paikat koettiin enemman viehattavina.
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4.3.4 Brandi

Paikkabrandayksella pyritaan vaikuttamaan ihmisten mielikuviin paikasta, jonka vuoksi
brandia tulisi tarkastella my6s nimenomaan vastaanottavan tahon puolelta. Yhtena
brandayksen onnistumisen mittarina voidaan ajatella sitd, kun ihmisille on saatu brandin
avulla luotuja mielikuvia tietystd paikasta. Koska mielikuvat ovat kuitenkin ihmisten
subjektiivisia mielipiteitd, brandi voidaan tulkita monella eri tavalla. Halusin selvittaa
miten vaasalaiset opiskelijat nakevat ja kokevat Vaasan brandin. Vuonna 2018
uudistetussa kaupungin brandissa haluttiin painottaa erityisesti vaasalaisia asioita, joten
on mielenkiintoista selvittda nayttaytyvatkd nama asiat vaasalaisille opiskelijoille ja jos
nadyttaytyvat niin miten. Haastattelussa pyysin opiskelijoita ensin miettimaan, mitka ovat
heidan mielestddan Vaasan taman hetken brandiin sopivimmat branditekijat heidan
nakékulmastansa. Vastauksissa esiintyi muutamia branditekijoitda useammin.
Vahvimpina tekijéind nousi esiin meri, opiskelijat tai korkeakoulut, luonto ja energia
(kuvio 6). Naista yleisimmat olivat meri seka opiskelijat tai korkakoulut, ja nama
molemmat nousivat esiin kahdeksassa haastattelussa. Lisaksi onnellisuus ja kaksikielisyys
esiintyi kolmessa eri haastatelussa. Yleisimpien vastausten lisdksi branditekijoiksi

vastattiin yhteisollisyys ja viihtyvyys.

Vaasan kolme branditekijaa ovat meri, energia seka intohimo. Meri ja energia molemmat
vaikuttivat olevan helposti tunnistettavissa, koska niin moni osasi yhdistdaa ne Vaasan
brandiin. Intohimo ei noussut sellaisenaan esiin yhdessakaan haastattelussa. Muutama
kuitenkin mielsi esimerkiksi onnellisuuden ja opiskelijat osaksi intohimoa, mutta eivat

kuitenkaan olisi osanneet ajatella sita termia itse.
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Jos mietitdaan Vaasan brandia, mitka kolme sanaa sinulle
tulevat ensimmaisena mieleen? Mitka luulet olevan
Vaasan suurimmat branditekijat?

Onnellisuus ; 3

m Meri

B Energia

M Luonto

1 Opiskelijat tai korkeakoulut

H Onnellisuus

Opiskelijat tai

B Kaksikielisyys korkeakoulut; 8

Energia; 6

Kuvio 6 Mitka luulet olevan Vaasan suurimmat branditekijat (tummennetut ovat Vaasan
kaupungin asettamat branditekijat).

Haastateltavat kokivat Vaasan branddyksen onnistuneeksi osittain. Meri koettiin hyvin
onnistuneeksi branditekijaksi, koska meri koettiin suureksi osaksi Vaasan identiteettia.
Lisaksi meri koettiin yhtend parhaimmista asioista Vaasassa, joten haastateltavien
mielesta olisi ollut erikoista, jos meri ei olisi ollut listalla. Meri branditekijana koettiin
my0s siind mielessa onnistuneeksi, koska monet haastateltavat ajattelivat itse meren
brandivalttina. Energia oli monen mielestd my6s onnistunutta branddysta. Kuusi
kolmestatoista ajatteli sen olevan listalla, joten siita syysta he kokivat sen onnistuneeksi.
Energian kohdalla puheeksi useassa haastattelussa tuli myds energiaklusteri ja sen

tarjoamat tyomahdollisuudet Vaasassa. Intohimo branditekijand jai lahes kaikille
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haastateltaville epdselvaksi. Moni koki sen vaikeasti |ahestyttavana ja liian abstraktina.
Intohimon kohdalla brandaystyo vaikuttaa siis nojautuneen liikaa toivottuihin mielikuviin
ja lilan geneeriseen asiaan verrattuna mita se on opiskelijoiden mielesta. Haastateltavat
olivat tyytymattomia kyseiseen termiin, koska se ei ollut mitenkaan erityisesti
yhdistettdvissa Vaasaan. Heiddan mukaansa intohimo ei kuvasta nimenomaan Vaasaa,
vaan se voisi olla minkd tahansa muun kaupungin branditekija. Yksi haastateltavista
kuitenkin koki intohimon I6ytyvan Vaasasta, jos osaa etsia oikeista paikoista. Han kaytti
esimerkkina opiskelua tai tydelamas, eli intohimo voi merkitd jokaiselle siis eri asioita.
Valtaosa haastateltavista ei kuitenkaan saanut yhtd hyvin otetta intohimosta

branditekijana, kuin esimerkiksi meresta.

Haastateltavat jaivat kaipaamaan branditekijana kuitenkin opiskelijoita. He ajattelivat,
ettd jos Vaasa haluaa brandata itsedan opiskelijakaupunkina ja parjata siina kilpailussa,
olisi kaupungin kannattavaa ottaa opiskelijat karkiteemaksi. Koska Vaasassa opiskelijat
ovat niin merkittdva ihmiryhma, haastateltavat kokivat sen olevan yksi tarkeimmista
asioista brandityossa. Kalliomaen (2014) mukaan opiskelijakaupungeille on yleist3, etta
niiltd puuttuu kokonaisvaltainen strategia opiskelijoiden houkuttelemiseksi. Vaikka
opiskelijat ovat kaupunkien kehityksen kannalta merkittava voimavara, opiskelijoita ei
osata sisallyttdaa kaupungin markkinoinnissa riittavasti (Kalliomaki 2014). Nain vaikuttaa
kdyneen myo6s Vaasassa, jonka brandityossa opiskelijoita ei olla osattu huomioida

riittavasti.

Branditekijat jaivat osan haastateltavista mielesta liian yleiselle tasolle, jolloin ne eivat
erotu riittavasti muista kaupungeista. Vaikka siis esimerkiksi meri kuvastaa Vaasaa
todella hyvin, se ei erota sitd muista merikaupungeista mitenkaan. Meri branditekijana
muodosti paljon keskustelua haastattelujen aikana tasta syystd. Aluksi haastateltavat
nakivat meren hyvana branditekijana, mutta useat heista tulivat tulokseen, etta se ei ole
riittdvan vahva asia liitettavaksi nimenomaan Vaasaan. Tasta syysta osa haastateltavista
koki, ettd branditekijoiden olisi pitanyt olla viela ominaisempia juuri Vaasalle, erottaen

sen muista paikoista. Yksi haastateltavista ajatteli meresta brandivalttina seuraavasti:
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”Meri kuvaa todella hyvin Vaasaa, mutta se ei valitettavasti erota kaupunkia
mistddn muusta merikaupungista. Koen siis, etté Vaasa ei ole onnistunut erityisen
hyvin bréinddyksessddn.” (H10)

Haastateltavat kokivat branditekijat ndakyvan myds opiskelijan eldmassa eniten meren ja
energian kautta. Meri oli ldhes kaikille hyvin ndkyvassa roolissa, ja moni koki meren
vhdeksi parhaista asioista Vaasassa. Vaikka siis haastateltavat eivat kokeneet merta
parhaana mahdollisena branditekijana, monet heista kuitenkin koki meren olevan yksi
Vaasan parhaita puolia kaupunkina. Energia taas jakoi mielipiteitd hieman enemman ja
tahan vaikutti eniten opintoala. Tekniikan ja kaupan alalla energia koettiin hyvinkin
laheiseksi osaksi opiskelijaelamaa Vaasassa. Ndiden alojen haastateltavista moni koki
energiaklusterin olleen ldsna heti opintojen alettua niin tydelamassa kuin esimerkkeina
kursseilla. Muiden alan opiskelijat kuitenkin kokivat energian nayttaytyvan heille usein
puheessa Vaasasta, mutta konkreettisesti he eivat kokeneet sen koskettavan heita.
Intohimo jai tassakin kysymyksessd kaukaiseksi haastateltaville, eikd moni osannut
yhdistda sitd opiskelijan eldmadian Vaasassa. Muutama kuitenkin koki intohimon
edustavan juuri opiskelijaelamaa Vaasassa ja sitda eldmanvaihetta, jota silloin eletdan.
Haastateltavat  kokivat  branditekijoiden  ndkyvan  opiskelijoiden  elamaéssa

seuraavanlaisesti:

“Meri ndkyy ehdottomasti ja siitd usein puhutaan. Energia nékyy myés paljon
opinnoissa,  koska  esimekriksi  luennoilla  kdytetéddén  paljon  Vaasan
energiateollisuutta esimerkkind. Intohimo ei ndy niin selkedsti enké osaa yhdistdd
sité mihinkddn omassa eldmdsséni. “ (H02)

Yhden haastateltavan mukaan muiden abstraktina kokemaintohimo nakyy nimenomaan
opiskelijaelamassa Vaasassa. Han ei kuitenkaan liittanyt sita Vaasaan kaupunkina samalla

tavalla kuten esimerkiksi meren.

“Intohimo ndkyy opiskelijaeldmdssd mielesténi jopa kaikista eniten. Meri nékyy
myds esimerkiksi kampukselta. Energia nékyy myos ja siité saa kuulla vdlilld jopa
omasta mielestdni liikaa, sillé se ei liity omiin opintoihini mitenkdén.” (H04)
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Vaikka Vaasan branditekijoistd meri ja energia osattiin liittda hyvin Vaasaan ja niiden
koettiin olevan onnistuneita branditekoita, niiden liiallinen geneerisyys epailytti. Vaasan
brandin kolmea branditekijaa ei koettu kovin potentiaalisina nimenomaan
ainutlaatuisuuden ndkdkulmasta. Meressa  koettiin  oleva  kaikista eniten
brandipotentiaalia, koska se kuvasi opiskelijoiden mukaan Vaasan parhainta puolta. Se
ei kuitenkaan erota Vaasaa muista rannikkokaupungeista, jolloin sen potentiaali
pienenee merkittavasti. Chung-Shingin ja muiden (2016) mukaan brandipotentiaalia
I6ytyy nimenomaan piirteistd, jotka tuottavat lisdarvoa ja menestystda paikan
kehittamiselle. Meri nahtiin Vaasasta katsottuna helposti tunnistettavaksi, mutta
muualta pdin merta ei liitetd nimenomaisesti Vaasaan. Energia nahtiin eniten Vaasaan
liitettavana branditekijand, mutta sen viehattavyys branditekijana jakoi mielipiteita.
Kellerin & Lehmannin (2009) mukaan paikan brandin tulisi olla tunnistettava ja
mahdollisimman selkedsti maariteltdava. Haastateltavien mukaan Vaasan kolmas
branditekija, intohimo, ei ollut tata. Intohimoa ei osattu yhdistaa hyvin mihinkaan
Vaasassa, eikd yksikaan haastateltava maininnut intohimoa branditekijaksi, kun heilta
niista kysyttiin. Paikkabrandayksessa yhtena avainelementtind on erottaa paikka muista
paikoista korostamalla paikan vetovoimaisuutta ja ainutlaatuisuutta. Haastattelujen
perusteella opiskelijat eivat kokeneet Vaasan branditekijoiden erottavan Vaasaa muualta
kovin hyvin. Taman perusteella opiskelijat eivat kokeneet brandityota riittavan

onnistuneeksi, jotta sen osaisi liittdd nimenomaan Vaasaan.

Haastateltavien ajatukset Vaasan imagosta opiskelijakaupunkina jakautuivat myos paljon.
Viisi haastateltavista koki, ettei Vaasalla oikeastaan ole imagoa opiskelijakaupunkina
koska kaupunkia ei tunneta heidan mielestaan niin hyvin. Ajatukset siita, etta Vaasalla ei
ole imagoa opiskelijakaupunkina olivat usealla neutraaleja, mutta kahden mielesta
Vaasalla tulisi olla vahvempi imago. Taman avulla kaupunki voisi viehattdaa uusia
opiskelijoita, mika taas vahvistaisi entisestdaan sen imagoa. Imagon voidaankin ajatella
vastaavan kysymykseen “Millainen kaupunki haluaa olla?” (Kultanen, Laamanen, Olari-
Sinntonen, Vuorela 2022). Haastateltavat kokivat, etta Vaasan imago ei ole tunnettu, eika

Vaasan ulkopuolella valttdmattd osata vastata mitda Vaasa haluaa olla. Kuusi
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haastateltavista kuitenkin koki Vaasalla olevan hyva imago opiskelijakaupunkina. He
ajattelivat, ettda Vaasa tunnetaan kauniina rannikkokaupunkina, jossa on vilkas
opiskelijaelama. Haastatteluissa tuli kuitenkin esille myds se, ettd useat Vaasasta
kauempaa muuttavat saattavat kokea ”“joutuneensa” Vaasaan opiskelemaan. Tahan
haastateltavien mukaan nimenomaan vaikuttaa Vaasan vdhdinen tunnettavuus
opiskelijakaupunkina. Naiden lisdksi haastattelussa nousi esille ruotsinkielisyys osana
Vaasan imagoa opiskelijakaupunkina. Vaasan imago yleisesti taas liitettiin pitkalti
ruotsinkielisyyteen sekd merenrantaan. Haastateltavat eivat kuitenkaan osanneet

yhdistda Vaasaan muuten vahvaa imagoa, tai kokivat ettei Vaasalla ole sellaista.

Haastateltavat  kokivat Vaasalla olevan hyvat mahdollisuudet menestya
opiskelijakaupunkina, mutta erityisesti Vaasan tunnettavuuteen muualla taytyisi
panostaa. Vaasan suurimmat heikkoudet koettiin olevan sen maantieteellinen sijainti,
kaupungin pieni koko sekda osakseen edellisistda johtuva heikko tunnettavuus.
Haastateltavat kokivat kuitenkin korkeakouluopiskelijoiden olevan suurin ihmisryhma,
jota Vaasa viehattaa. Markkinoimalla laadukasta opetusta ja aktiivista opiskelijaelamasg,
Vaasan koettiin voivan parjata paremmin opiskelijakaupunkien valisessa kilpailussa
Suomessa. Haastateltavien mukaan menestydkseen Vaasan tdytyisi saada itsedan
tunnetummaksi muualla Suomessa. Haastateltavat ajattelivat Vaasan menestymisesta

opiskelijakaupunkina Suomessa seuraavasti:

”Kylld koen Vaasalla olevan mahdollisuuksia menestyd ja koen sen jo menestyneen.
Tdssd kilpailussa tdytyy kuitenkin osata vedelld oikeista naruista, mielestdni uudet
opintoalat voisivat tehdd hyvdd Vaasan menestykselle. Vaasan suurin heikkous on
kaupungin koko muihin opiskelijakaupunkeihin verrattuna, kuten esimerkiksi
Tampereeseen, Turkuun ja Helsinkiin.” (HO1)

“Vaasassa markkinoidaan laadukasta opetusta tietyilld aloilla, esimerkiksi
kauppatieteissd ja tekniikan aloilla. Koen ettd Vaasa voi menestyd ndissd aineissa,
mutta todenndkoisesti osa muista aloista lopetaan ndiden kustannuksella. Tamd
pienentdd Vaasan alatarjontaa entisestdicin, joka heikentdié sen asemaa Suomen
korkeakoulukilpailussa.” (HO3)
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Haastateltava (H09) koki, ettd Vaasan suurin heikkous on sen maantieteellinen sijainti.
Hanen mukaansa monella muulla yliopistokaupungilla Suomessa on parempi asema ja

vakiintuneempi opiskelijakunta.

“Koen ettd Vaasa ei ole maantieteellisesti vahvimmassa asemassa
opiskelukaupunkina. Eteld-Suomen suuret opiskelijakaupungit vetdvit paljon
ihmisid automaattisesti puoleensa. Toisaalta taas Lapissa uskoisin olevan hyvi
asema pohjoisen sijainnin vuoksi ja Itd-Suomella hyvd asema itéisyyden vuoksi.
Vaasa ei ole riittdvdn kaukana edustamaan kaukaisinta periferiaa, mutta se ei ole
riittévén Idhelld suuria Eteld-Suomen kaupunkeja.” (H09)

Erds haasteltava taas koki Vaasalla olevan parhaat mahdollisuudet menestya
kansainvalisten opiskelijoiden keskuudessa. Tassa voi olla taustalla sama ongelma kuin
(H09):113, eli koska Vaasan maantieteellinen sijainti voidaan nahda epamieluisana, tulisi

Vaasan korkeakoulujen keskittya kansainvalisten opiskelijoiden houkuttelemiseen.

”Koen ettd Vaasalla on parhaat mahdollisuudet pdrjitd kansainvdlisten
opiskelijoiden kanssa.” (H10)

4.3.5 Mielikuvat Vaasasta

Haastateltavat jakautuivat ldhes puolittain kysyttdessd kokevatko he nyt olevansa
vaasalaisia. Kuusi kolmestatoista sanoi kokevansa, ettei kokenut itsedan vaasalaiseksi ja
seitsemdan haastateltavaa taas koki itsensa vaasalaiseksi (kuvio 7). Hieman suurempi osa
vastasi selkedsti kokevansa olevansa vaasalainen ja vain muutama vastasi selkeasti,
etteivat koe olevansa vaasalaisia. Taman kysymyksen vastaus ei kuitenkaan kertonut
esimerkiksi kaupungissa viihtymisestd, vaan enemman kokeeko jonkin muun paikan
enemman kodikseen kuin Vaasan. Yksi haastateltavista koki asian seuraavasti: ”Vaikka
piddn Vaasassa asumisesta en koe olevani vaasalainen vaan Vaasassa opiskeleva henkil6”
(H10). Vaasalaiseksi itsensd kokeminen oli yleisempaa pienemmiltd paikkakunnilta
muuttaneilla, seka tietenkin Vaasasta kotoisin olevilla. Vaikka hieman suurempi osa
haastateltavista koki itsensa vaasalaiseksi, kaikista yleisinta oli kokea itsensa Vaasassa

opiskelevaksi henkiloksi. Vaasa ei siis ollut selkednd alueellisena identiteettina kaikille,
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jolloin voidaan paatelld vastanneiden ennemmin kokevansa kuuluvan vaasalaiseen
opiskelijayhteisoon kuin vaasalaisiin. Talldin Vaasa kaupunkina vastaa enemman
kysymykseen “Mihin mina kuulun?” kuin “Kuka mina olen?” (Zimmerbauer 2008). Vaasa
edustikin haastateltaville ennen kaikkea opiskelijastatusta ja opiskelijaelamaa. Heidan
mukaansa he kokivat Vaasan melkein automaattisesti vain valiaikaiseksi asuinpaikaksi,

koska kokivat opiskelujen olevan myos vain valiaikaista.

Haastateltavat kokivat Vaasan yhteisolliseksi paikaksi. Yhteisollisyyttd heille edusti muut
opiskelijat ja opiskelijaelaman kautta syntyneet erilaiset ryhmat. Haastateltavat eivat siis
kokeneet yhteisollisyytta koko Vaasan kattavasti. Tama korosti heidan tunnettaan
olevansa enemman Vaasassa opiskelevia henkil6ita, kuin vaasalaisia. Yhteisollisyydessa
avainelementtind on se, etta joukolla ihmisia on jotain yhteista. Haastateltavat kokivat,
ettd vaasalaisilla opiskelijoilla on paljon yhteistd, mutta koko kaupungin asukkaiden
kanssa yhteisia asioita on vdahemman. He kokivat opiskelijayhteison paljon vahvempana,
kuin Vaasaan kuulumisen. Tama vaikutti siihen, etta haastateltavat eivat valttamatta

kokeneet itsedan vaasalaisiksi.
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Koetko nyt olevasi vaasalainen?

m Kyllda = En
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Kuvio 7 Koetko nyt olevasi vaasalainen?

Vaasan kaupungin brandin tavoitemielikuvana on ajatus Vaasasta maailman
onnellisimpana kaupunkina, jossa on helppo olla onnellinen (Vaasan kaupunki 2021).

Brandissa on siis otettu mukaan alueellinen identiteetti siind mielessa, etta
tavoitemielikuvan mukaan ihmisten toivotaan kokevan itsensa onnelliseksi Vaasassa.
Opiskelijat kokivatkin viihtyvansa Vaasassa hyvin, vaikka eivat valttamatta kokeneet
itseddn vaasalaisiksi. Koska haastattelujen perusteella opiskelijat kokivat olevansa
onnellisia Vaasassa, Vaasan kaupungin brandin tavoitemielikuvassa oltiin onistuttu silta

osin.

Haastatteluissa nousi esiin, etta opiskelijan Vaasa koostuu suhteellisen pienesta osasta
Vaasaa. Kuten aikaisemminkin todettu, haastateltavat kokivat, etta opiskelijana Vaasassa
ei usein hahmota koko kaupunkia, ja arki pyorii pienen alueen ympdrilla. Ne
haastateltavat, jotka olivat viettaneet kesan tai kesia Vaasassa, olivat tutkineet kaupunkia

enemman tuona aikana. Lukuvuoden aikana haastateltavat kokivat monen opiskelijan
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arjen pyorivan oman kodin, kampuksen ja keskustan valilld. Heiddan mielestdan harva
tutustuu Vaasaan kaupunkina kokonaisuudessaan. Tahan suurimpia syitd olivat
kiinnostuksen ja tiedon puute seka Vaasan kaukaisempiin osiin kulkeminen ilman autoa.
Haastateltavat kuitenkin ajattelivat, ettd koska Vaasassa monen opiskelijan arki sijoittuu
tiettyihin paikkoihin, niista tulee monelle erityisen merkityksellisid paikkoja. Yhdeksan
haastateltavista kokivat yhdeksi omaksi lempipaikakseen Vaasassa Vaasan yliopiston
kampuksen, koska siella on viettanyt niin paljon aikaa. Lisaksi haastateltavat liittivat
kyseiseen paikkaan yhteisollisyyden tunteen ja ystdvien ndkemisen. Tastd on
paateltavissa, ettd vyliopiston kampus on yksi merkittdvistd paikoista luomassa
yhteisollisyyden tunnetta Vaasan vyliopiston opiskelijoiden keskuudessa. Lisaksi
haastateltavista kahdeksan sanoi merenrannan olevan heille tarkea paikka Vaasassa,
erityisesti Hovioikeuden ranta koettiin merkitykselliseksi. Naihin liittyi myos hyvia
muistoja ja erityisesti opiskelijatapahtumat liitettiin usein sinne. Viisi haastateltavaa
sanoi oman kodin olevan yksi lempipaikoista Vaasassa, koska se koettiin paikkana

rauhoittua.

Vaasassa asumisen myo6ta haastateltavat kokivatkin  mielikuvien kaupungista
muuttuneen ainakin osittain. Osa haastateltavista oli muuttanut Vaasaan ilman erityisia
mielikuvia kaupungista, joten ndissa tapauksissa kaikki uusi koettiin neutraalina.
Seitsemdn haastateltavista kuitenkin oli yllattynyt siitd, miten vahan Vaasassa taytyy
osata ruotsin kielta. Naille haastateltaville Vaasa oli ennen sinne muuttoa nayttaytynyt
ruotsinkielisend alueena, mutta kaupungissa asuttuaan he kokivat, ettei sita
tarvinnutkaan osata arjessa parjaamiseen. Vaasan kaupungin logossakin esiintyva (kuva
3) kaksikielisyys siis ei tuntunut kuvaavan opiskelijan Vaasaa. Yksi haastateltavista
sanoikin, ettd kokee opiskelijoiden eldvan tietynlaisessa omassa kuplassaan Vaasassa
(HO6). Se, etta ruotsin kieltd painotetaan Vaasan brandissa, mutta sitd ei kuitenkaan
koeta opiskelijan eldamadssda, voi olla osatekijana opiskelijoiden kokemuksellisuuteen
omasta kuplasta. Opiskelijat kokevat vahvaa yhteenkuuluvuutta ja yhteiséllisyytta
keskuudessaan, mutta haastateltavien mukaan muu Vaasa ja vaasalaiset jaavat etaisiksi

tasta kuplasta.
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Vaasan kaupungin koko oli yllattanyt myos osan haastateltavista. Suuremmista
kaupungeista muuttaneet olivat odottaneet Vaasan olevan kokoaan pienempi, ja sen
todellinen koko oli positiivinen yllatys. Vaasan ldhettyviltd muuttaneista taas useampi
ajatteli ennen Vaasaan muuttoa kaupungin olevan isompi, kuin mita se sielld asumisen
myota koettiin olevan. Lisdksi Vaasa opiskelijakaupunkina oli muuttanut mielikuvia
Vaasassa asumisen myoOta. Haastateltavat ajattelivat Vaasasta siella asumisen mydta

esimerkiksi seuraavasti:

”Ennen Vaasaan muuttoa en tiennyt tddlld olevan yliopistoa, jonka vuoksi en
mieltdnyt Vaasaa opiskelijakaupunkina. Tédlld asumisen ja opiskelun myétd
ajattelen Vaasaa nykydiéin nimenomaan opiskelukaupunkina. Liséiksi olen ylldttynyt
miten vdhdn Vaasassa oikeastaan tarvitsee ruotsin kieltd.” (H01)

Vaikka ennakkomielikuvat Vaasasta osalla haastateltavista liittyivat ruotsinkielisyyteen,
mielikuvat olivat kaupungissa asuessa muuttuneet. Yhden haastateltavan mukaan

Vaasassa ei ole tarvinnut ruotsin kielta juuri ollenkaan.

Ylldtyin miten kompakti ja pieni kaupunki Vaasa on. Lisdksi kielipolitiikka on ollut
aivan vastakohta siitd mité oletin eli en ole tarvinnut ruotsin kieltd ollenkaan.
Ennen Vaasaan muuttoa olin ajatellut, ettd kielté tarvitsee jatkuvasti arjessa,
mutta en ole todellisuudessa tarvinnut sitd juuri ollenkaan. Koen kuitenkin
oppineeni liséié Vaasasta tddlld asuessani, eli vihdisten ennakko-odotusten vuoksi
ajatukset eivdt ole suurissa mdédrin muuttuneet. (HO4)

Lisaksi ne haastateltavat, jotka olivat jo muuttaneet pois Vaasasta, kokivat mielikuvien
muuttuneen eniten Vaasasta pois muuttamisen jalkeen. Yksi Vaasasta pois muuttanut
haastateltava koki, ettd Vaasassa asuessa han ei osannut hyodyntda Vaasan tarjoamia
mahdollisuuksia. Opintojen aikana keskittyminen meni muihin asioihin ja oma elama oli
muualla. Poismuuton jalkeen mielikuvat ja ajatukset Vaasasta ovat kuitenkin muuttuneet

huomattavasti positiivisemmiksi ja Vaasan hyvia puolia osaa arvostaa enemman.

Kaksi kolmestatoista haastateltavasti asui haastattelujen aikana muualla kuin Vaasassa.

He eivat nahneet todennakoisena muuttoa takaisin Vaasaan opintojen tai téiden vuoksi.
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Yhdestatoista Vaasassa asuvasta haasteltavasta kahdeksan koki, etta voisivat kuvitella
jadvansa Vaasaan opintojen jalkeenkin. Vaasaan jadamiseen vaikuttivat eniten tyopaikka
ja ihmissuhteet. Haastateltavat ajattelivat Vaasan pitkalti opiskelijakaupunkina, ja vain
harvalla oli mitdan suhteita Vaasaan opiskelujen ulkopuolelta. Nelja haastateltavista
sanoi, etta ei usko jaavansa Vaasaan opintojen jalkeen. Suurin syy kaikilla heista oli, etta
he kokivat elamadnsa olevan muualla. Lisdksi ndma nelja haasteltavaa kokivat Vaasan

tyomarkkinat liian suppeiksi.

Vaasa koettiin hyvana opiskelijakaupunkina, ja mielikuvat Vaasasta haastattelujen aikana
liitettiinkin nimenomaan opiskelijaelamaan. Vaasa muuten kaupunkina oli jaanyt hieman
kaukaiseksi opiskelijoille, erityisesti jos he eivat itse olleet aktiivisesti yrittaneet tutustua
kaupunkiin paremmin. Vaasaan integroitumisessa avainelementteina oli paasta kiinni
tyoelamaan Vaasassa, esimerkiksi kesatdiden tai harjoittelun avulla. Ne haastateltavat,
jotka olivat viettaneet kaikki kesat muualla kuin Vaasassa, eivat nahneet todenndkdisens,
ettd jaisivat Vaasaan myoskdan opintojen jalkeen. Muualle rakennetut ihmissuhteet
olivat merkittavasti jo muotoutuneet muualle, jolloin haastateltavat eivat kokeneet, etta
heillad on riittdvan vahvoja siteitd Vaasaan. Vaikka he eivat uskoneet jadvansa Vaasaan,

he kuitenkin pitivat kaupungista opiskelukaupunkina.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittaa, miten korkeakouluopiskelijat kokevat Vaasan
kaupungin brandin seka miten he kokevat Vaasan opiskelijakaupunkina. Avainasemassa
naihin kysymyksiin oli haastateltavien subjektiiviset kokemukset, jotka ovat muokanneet
heiddan mielikuviaan Vaasasta. Vaasa brandda itsedan energian, meren ja intohimon
kautta. Haastateltavat korkeakouluopiskelijat tunnistivat naista parhaiten meren ja

energian, mutta niihin samaistumisessa oli paljon eroja.

Energian koettiin palvelevan hyvin tekniikan opiskelijoita ja tekniikan aloilta
valmistuneita, ja haastateltavat nakivat energian tdssa mielessa hyvana branditekijana.
Vaasassa koettiin olevan vahva osaaminen kyseiselle alalle ja paljon mahdollisuuksia
tyollistymisessa. Haastateltavat kuitenkin kokivat branditekijan omakseen oikeastaan
vain, jos opiskelivat tekniikan aloja. Energia branditekijand koettiin tekniikan
opiskelijoille todella hyvaksi ja houkuttelevaksi, mutta sen vetovoimaisuus ei ulotu
kaikille aloille, joita Vaasassa voi opiskella. Haastateltavat kokivat, etta Vaasa pyrkii
houkuttelemaan liian keskittyneesti vain energia-alan osaajia, jolloin esimerkiksi
humanistisen alan opiskelijat jaavat varjoon. Ajatus Vaasasta Pohjolan
energiapaakaupunkina koettiin kuitenkin positiivisesti. Haastateltavat kokivat sen
vetdvan puoleensa osaajia energia-alalle, niin opiskelijoista kuin muista tyoikaisista.
Suomdki (2020) pohtii tutkielmassaan, onko mahdollista, ettd vaasalaiset
vastavalmistuneet eivat ole osanneet tunnistaa riittdavan hyvin oman alan
tyollistymismahdollisuuksia tai eivat osaa sijoittaa omaa osaamistaan alueelle. Paikan
brandista syntyneilla mielikuvilla on suuri merkitys siihen, miten paikka koetaan. On siis
mahdollista, etta vaasalaiset opiskelijat liittavat energia-alan liian voimakkaasti
alueeseen, jonka takia eivat valttdmattd osaa sijoittaa muiden eri alojen tyopaikkoja
kaupunkiin. Tasta syysta Vaasan on punnittava, onko energiateollisuudessa riittavasti
brandipotentiaalia, ettd kaupungilla on varaa menettdaa muilta potentiaalisilta aloilta

tyontekijoita energiaa korostaessaan.
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Meri taas oli yksi haastateltavien suosikkiasioita Vaasassa ja se on suuri osa vaasalaisen
opiskelijankin arkea. Mutta vaikka meri kuvastaa hyvin Vaasaa, se kuvastaa myds montaa
muuta paikkaa. Meri nahtiin branditekijana, joka on liian geneerinen, eika erota Vaasaa
muista rannikkokaupungeista riittdvasti. Haastateltavat ajattelivat, ettd meresta taytyisi
saada jotain enemman irti tai saada sen erityispiirteet nimenomaan Vaasassa ilmi, jotta
se toimisi tarpeeksi vahvana branditekijana. Meri koettiin siis ristiriitaisesti, koska vaikka
se kuvaa Vaasaa, se ei kuvaa Vaasan ainutlaatuisuutta muihin rannikkokaupunkeihin
verrattuna. Haastateltavat eivat kuitenkaan muuttaisi merta branditekijana, koska se
koettiin yhtena Vaasan vetovoimatekijana. Intohimo oli haastateltavien mukaan hyvin
vaikea tunnistaa ja kohdentaa Vaasaan milldan tavalla. Branditekija jai lilan geneeriseksi,
eika se kuvasta haastateltavien mukaan Vaasaa yhtaan enempaa kuin mitdan muutakaan

kaupunkia.

Haastattelemani vaasalaiset opiskelijat kokivat Vaasan brandayksen ohittaneen
opiskelijoita edustavat asiat Vaasassa. Brandi keskittyi vahvasti energiaklusteriin, ja
haastateltavat kokivat Vaasan viehattdvan eniten tekniikan alan opiskelijoita ja
tyontekijoita. Kahden haastateltavan kanssa keskustelimme siitd, onko energia riittavan
vahva branditekija Vaasalle. Onko Vaasa siis valmis panostamaan riittavasti pelkdstdan
energiaklusteriin, jotta se olisi kannattavaa esimerkiksi sen uhalla, etta joidenkin muiden
alojen osaajat eivat koe Vaasaa vaihtoehtona asuinpaikasta puhuttaessa. Yksi
haastateltava (H12) koki asian niin, ettad jos Vaasa haluaa brandata itsedaan energian
avulla, kaupungin taytyy olla valmis panostamaan siihen suurissa maarin, vaikka muut

toimialat karsisivat tasta.

Paikkabrandin avulla pyritaan vaikuttamaan siihen, miten paikasta ajatellaan. Brandi on
se, mitd paikasta halutaan ajattelevan ja miten se halutaan koettavan. Koska jokainen
yksilo kokee paikan subjektiivisesti, heiddan mielikuvansa eivat aina vastaa paikan brandia.
Haastattelujen perusteella opiskelijat eivat koe Vaasaa taysin samalla tavalla kuin mita
kaupunki pyrkii brandayksellaan korostamaan. Haastateltavat jdivat kaipaamaan Vaasan

brandista kaikista eniten opiskelijoita. Vaasassa joka viides vastaantulija on opiskelija, eli
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heita on merkittdava osa asukkaista. Kaupungin brandissa opiskelijat ovat kuitenkin
jaaneet varjoon, mika tuotti pettymysta haastateltavien keskuudessa. Heidan mielestaan
Vaasan merkittavimpia vetovoimatekijoita ovat korkeakoulut ja korkeakouluopiskelijat,
jonka vuoksi heidan mielestdan opiskelijoiden tulisi olla yksi kaupungin branditekijoista.
Nummelinin (2019) mukaan brandi vastaa muun muassa kysymyksiin mita tehdaan,
kenelle tehdaan ja miten tehdaan. Haastateltavat eivat kokeneet, ettd Vaasan brandi olisi
tehty opiskelijoille suunnatusti. Tama tuotti pettymyksen, koska haastateltavat kokivat
opiskelijoiden olevan suuri osa Vaasan katukuvaa. Haastateltavat kokivat, ettd mikali
Vaasan tahtotila kaupunkina on houkutella opiskelijoita paremmin, heidat taytyisi ottaa
opiskelijat nakyvaksi osaksi brandia. Kuten aikaisemmin todettu, Vaasa ei ole riittavan
tunnettu opiskelijakaupunki muualla Suomessa, ja haastateltavien mukaan kaupungin

parhaat puolet ndkee vasta Vaasassa asuttuaan.

Opiskelijoiden  samaistuttavuus Vaasan brandiin  vaikuttaa myods paikkaan
kiinnittymisessa (Zenker, Braun & Petersen 2017). Jos vaasalaiset opiskelijat eivat koe
brandin edustavan heitd, heidan voi olla vaikea kokea paikkaa omana alueellisena
identiteettindan. Haastateltavien mukaan brandissa oli niin puuttuvia asioita (opiskelijat)
kuin vaikeasti samaistuttavia asioita (ruotsinkielisyys). Jos joka viides vaasalainen ei koe
paikan brandia samaistuttavaksi, alueen identiteetti voi karsia. Jotta paikan brandi on
samaistuttava, sen tulisi kuvata myo6s asukkaiden alueellista identiteettia (Zenker, Braun

& Petersen 2017).

Jos korkeakouluopiskelijat kokevat alueellisen identiteetin olevan vaikeasti
samaistuttava, he saattavat kokea olevansa irrallaan muista vaasalaisista. Haastateltavat
kokivatkin eldvansa tietynlaisessa omassa kuplassaan Vaasassa, suhteellisen irrallaan
muusta kaupungista. Brandin vaikea samaistuttavuus voidaan nahda kasvattavan tata
rakoa opiskelijoiden ja muiden vaasalaisten vililla. Moilasen & Rainiston (2009) mukaan
paikkabrandayksen yksi paatavoitteista on erottaa paikka muista kilpailevista paikoista.
Vaasan brandin voidaan ndhda erottuvan muista opiskelijakaupungeista

ruotsinkielisyydelldan. Brandin vahvuutta ja toimivuutta tdssa tilanteessa kuitenkin
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heikentdd se, ettd vaasalaiset opiskelijat eivdat haastattelujen mukaan koe

ruotsinkielisyytta omanaan.

Kaikki opiskelijat ja muut Vaasan asukkaat muodostavat Vaasan. On siis tarked muistaa,
ettd jokainen yritys, organisaatio, yhteiso ja loppukddessd myo6s jokainen vaasalainen
kertoo omaa tarinaa kotiseudustaan. Kaikki vaasalaiset voivat siis vaikuttaa siihen,
minkalainen mielikuva Vaasasta muodostuu muille ihmisille. Spontaaneina mielikuvina
Vaasasta muualta Suomesta tulleille tulee eniten mieleen meri, kaksikielisyys,
ruotsinkielisyys, Wasalandia ja Tropiclandia seka aurinko ja idyllisyys. (Vaasan kaupunki
2023b). Se ettd ihmiset liittavat Wasalandian voimakkaasti Vaasaan, on esimerkki siitd
miten mielikuvat ja mainetekijat paikasta voivat muuttua hitaasti. Vuonna 2015
lopullisesti suljettu Wasalandia on edelleen ihmisten mielessa, ja useat liittavat sinne
hyvia muistoja (Yle 2023). Hitaat liikkeet ja trendit voivat esiintyd myos opiskelijoiden

mielikuvissa Vaasasta, mika tekee brandity6sta pitkajanteista ja merkityksellista.

Se millaisia ennakkomielikuvia Vaasaan muuttavilla opiskelijoilla on, vaikuttaa paljon
siihen, miten he kokevat Vaasan kaupunkiin muuttaessa ja sielld asuessa.
Ennakkomielikuvina Vaasasta tutkielman haastateltavien mukaan on ennen kaikkea
ruotsinkielisyys ja merenranta. Vaasasta opiskelijakaupunkina tiedettiin hyvin vdhan.
Vahvimpina ennakkomielikuvina olivat matalammat pisterajat ja pienempi yliopisto
esimerkiksi paakaupunkiseutuun verrattuna. Haastateltavilla ei ollut paljon vahvoja
ennakkomielikuvia Vaasasta opiskelijakaupunkina, mika kertoo brandityon heikkoudesta
sen suhteen, ettei se ole tavoittanut ihmisid. Vaasaan sopeutumisessa se toisaalta
nahtiin vahvuutena. Vaasaan muuttaneet opiskelijat kokivat, ettd kohtasivat Vaasan
paikkana ilman ennakkomielikuvia, joka helpotti paikkaan sopeutumisessa ja uusien

asioiden oppimisessa.

Osalla haastateltavista oli kuitenkin joitakin ennakkomielikuvia Vaasasta, joiden kautta
he olivat luoneet kuvaa kaupungista itselleen jo ennen Vaasaan muuttoa. Naita oli muun

muassa ruotsinkielisyys ja merenranta. Haastateltavista opiskelijoista seitseman
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kolmestatoista oli ajatellut tarvitsevansa ruotsin kieltd paljon Vaasassa. Vaasan
kaupungin (2023b) tekeman kyselyn mukaan vastaava osuus muissa suomalaisissa oli 71
prosenttia. Opiskelijat eivat liittaneet aivan yhta voimakkaasti ruotsinkielisyyttd Vaasaan
kuin muut suomalaiset. Opiskelijoiden ennakkomielikuviin tassa vaikutti se, etta heidan
odotuksensa kohdistui myOs vahvasti opiskelijaelamaan, eikda pelkastddn Vaasaan
kaupunkina. Vaasan brandistda oltiin kuitenkin siis tunnistettu haastateltavien
keskuudessa ruotsinkielisyys seka meri. Koska ne ovat saavuttaneet ihmisia Vaasan
ulkopuolella, brandityd voidaan niiden osalta ndhda onnistuneena. Ruotsinkielisyyden
suhteen haastateltavilla oli kuitenkin enemman ennakkoluuloja kuin positiivisia
ennakkomielikuvia. Tama asettaa Vaasan brandin haasteelliseen asemaan, koska se on
saavuttanut yleis6d, mutta ei valttamatta halutulla tavalla. Haastateltavat kuitenkin
kokivat, etta vaikka olivat ajatelleet Vaasassa tarvitsevansa ruotsin kieltd, mielikuva oli
muuttunut kaupungissa asuttaessa. Haastateltavien mukaan Vaasa on kaksikielinen,
mutta opiskelijan Vaasa ei ole. Ne haastateltavat, jotka olivat olleet esimerkiksi
palvelualalla toissa Vaasassa, kokivat ettd tyoskentelyn kannalta ruotsin kielen
osaaminen oli valttamaténta. Noin joka toinen asiakas heiddan mukaansa puhui ruotsia
ja joka toinen suomea. Opiskelijan arjessa ruosin kieli ei kuitenkaan ndy paljoakaan.
Opiskelijan arki pyorii opiskelujen, tapahtumien ja oman kodin ympaérilla.
Mydskadan “oman alan toissda” Vaasassa ei ollut tarvittu ruotsia, vaan suomella ja
englannilla koettiin parjaavan. Vaasan kaupungin mieltamaan kaksikielisyyteen ei siis

koettu samaistuttavuutta opiskelijoiden nakékulmasta.

Haastateltavat opiskelijat kokivat Vaasan mieluisana opiskelupaikkana, mutta kaupunki
nahtiin nimenomaan vain opiskelukaupunkina. Haastateltavat kokivat, etta opiskelijat
elavat erillistd arkea muuhun Vaasaan verrattuna. Tama oli suurin syy sille, miksi
opiskelijat eivat valttamatta integroidu vahvasti Vaasaan kaupunkina, vaan ennemmin
opiskelijaelamaan sielld. Suurimpina syina Vaasaan muuttamiselle oli kdytanndlliset syyt,
joista suurimpina oli mieluisa opiskeluala seka matalammat sisaanpaasypisterajat. Vain
kaksi kolmestatoista haastateltavasta oli ajatellut Vaasaa myods itse kaupunkina

opiskelukaupunkia valittaessa. Tahan toki voidaan nahda vaikuttavan se, miten paljon
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Vaasasta tiedetaan etukdteen. Haastattelujen perusteella Vaasasta koettiin tiedettavan
vahan etukateen. Vaasalla ei koettu olevan vahvaa imagoa, jonka avulla olisi voinut
muodostaa ennakkomielikuvia. Haastatteluissa nousi myds ilmi, ettei kaikki
haastateltavat itsekdan tienneet Vaasassa olevan yliopistoa, ennen kuin selvitti asiaa
hakuaikana. Koska Vaasalla ei juuri koeta olevan imagoa muualta katsottuna, Vaasaan ei
osata liittaa vahvoja mielikuvia. Tama voi johtaa siihen, ettd Vaasa voi olla vaikea valita
opiskelupaikaksi muista kuin kaytannollisista syistda. Vaasa ei tassa tilanteessa edusta
hakijoille viela juuri mitaan, koska siita ei tiedeta riittavasti. Yksi paikkabrandayksen
tarkeita tavoitteita on saada paikkaa tunnetummaksi. Se ettd Vaasalla ei juuri koeta
olevan imagoa opiskelijakaupunkina, vahentaa siita syntyneita mielikuvia ja tietoisuutta

paikasta.

Haastateltavista opiskelijoista seitsemadn koki selkedsti olevansa vaasalainen
haastatteluhetkelld ja kuusi ei kokenut olevansa. Suurimmalla osalla haastateltavista
Vaasaa vahvempi alueellinen identiteetti oli opiskelijan identiteetti. Haastateltavat
kokivat olevansa Vaasassa opiskelevia ihmisid, mutta eivat valttamatta kokeneet
olevansa osa Vaasaa. Jos paikkaan samaistumista ja sen identiteetin omaksumista
voidaan verrata siihen kokeeko ihminen paikan viehattavaksi, Vaasa koettiin osittain
viehattavaksi. Haastateltavista moni kuitenkin liitti viehattdavyyden Vaasassa ennen
kaikkea ulkoisten piirteiden mukaan, kuten esimerkiksi meren ja kauniiden rakennusten
mukaan. Vaasalaisuuden tunne ei kuitenkaan vaikuttanut kaupungissa viihtyvyyteen,

vaan kaikki haastateltavat kokivat Vaasan hyvana opiskelukaupunkina jollain tavalla.

Vaasan suurimmiksi vahvuuksiksi ja vetovoimatekijoiksi opiskelukaupunkina
haastatteluissa nousi kompaktius, lyhyet vdlimatkat ja yhteisollisyys. Vaasassa koettiin
opiskelijan elaman olevan helppoa siina mielessa, etta vadlimatkat ovat lyhyet ja tiiviissa
yliopistoyhteisdssa tutustuu helposti uusiin ihmisiin. Haastattelujen mukaan vaasalaiset
opiskelijat kokevat eldvansa tietynlaisessa omassa kuplassaan Vaasassa. Kupla sulkee
ulos muun Suomen, ja haastateltavien mukaan myés muun Vaasan. Jalleen, opiskelijat

eivat kokeneet olevansa valttamatta osa Vaasaa, vaan oma yhteisonsa Vaasan sisalla.
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Vaasan heikkoudet opiskelijakaupunkina taas olivat esimerkiksi maantieteellinen sijainti
muuhun Suomeen verrattuna. Haastateltavat kokivat Vaasan olevan hieman vaikeasti
saavutettava paikka, jonne on pitkd matka vahan kaikkialta. Vaikka branditydssa on kyse
kilpailusta ja siitd, miten erottaa paikka muista, vertailu taysin erilaisten paikkojen valilla
voi johtaa vadaristyneisiin kuviin paikoista. Haastatteluissa nousi ilmi, ettd Vaasaa
verrataan paljon muihin opiskelukaupunkeihin, erityisesti padkaupunkiseutuun. Koska
Vaasa on asukasluvultaan huomattavasti pienempi kuin esimerkiksi Espoo tai Helsinki,
ndiden paikkojen vertailussa on tdarked muistaa muun muassa kaupungin koon
mahdollistamat palvelut. Haastateltavat kokivat, ettd Vaasassa on paljon potentiaalia, ja
ettd monet Vaasan ongelmat olisivat ratkaistavissa suuremman asukasluvun avulla.
Asukaslukua ei kuitenkaan pystyta kasvattamaan nopeasti edes loistavan brandin avulla,

mika on tarked muistaa verrattaessa kahta hyvin eri kokoista paikkaa.

Vaasan kaupungin brandissa yhtenad teemana on onnellisuus (Vaasa 2021). Kaupungin
tavoitteena on, ettd Vaasa on maailman onnellisimman maan, Suomen, onnellisin
kaupunki. Haastateltavat opiskelijat kokivatkin viihtyvansa Vaasassa, vaikka kaupungissa
onkin heidan mielestaan kehityskohteita. Vaasassa asuminen nahtiin helppona erityisesti
lyhyiden valimatkojen vuoksi, mika helpottaa opiskelijoiden arkea. Vaasan onnellisuus
siis tunnistettiin, ja haastattelujen perusteella korkeakouluopiskelijat ovat Vaasassa
onnellisia erityisesti yhteiséllisyyden vuoksi. Vaasa kuitenkin miellettiin nimenomaan

opiskelijakaupungiksi ja sen suurimmat vetovoimatekijat |oytyivat opiskelijaelamasta.

Taman tutkimuksen mukaan opiskelijat viihtyvat Vaasassa ja kokevat asumisen Vaasassa
helpoksi. Opiskelijat kuitenkin kokevat eldavdansa omassa kuplassaan, irrallaan muusta
Vaasasta. Taman vuoksi opiskelijoilla voi olla vaikea samaistua taysin Vaasan brandiin,
koska Vaasa edustaa heille ennen kaikkea opiskelijoita ja oppilaitoksia. Tulokset tasta
tutkielmasta auttavat Vaasan seutua ja sen kehitystd, mukaan lukien kaupungin, eri

korkeakoulut, organisaatiot sekd yritykset. Tulosten avulla vaasalaisten opiskelijoiden
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dani saadaan paremmin kuuluviin kehitystydssa, jonka pyrkimyksena on tehda Vaasasta

vetovoimainen kaupunki opiskelijoille.
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Liite 1. Kyselypohja

Yleiskysymykset

Ika

Aidinkieli

Mista olet kotoisin?

Mita opiskelet ja monennetta vuotta?
Asutko Vaasassa?

Miten pitkddn olet asunut tai asuit Vaasassa?

Opiskelijan kaupunki

Miten/miksi paadyit hakemaan Vaasaan opiskelemaan?

Oliko Vaasa sinun ensimmainen vaihtoehto?

Mita tiesit Vaasasta ennen tanne tuloa?

Oliko sinulla ennakko-odotuksia tai -luuloja Vaasasta ennen tdanne
saapumista?

Miten kuvailisit Vaasaa opiskelijakaupunkina kolmella sanalla?
Mitka ovat Vaasan vahvuudet opiskelukaupunkina?

Mitka ovat Vaasan heikkoidet opiskelijakaupunkina?

Millaisia tunteita Vaasa herattaa sinussa?

Millainen on taydellinen opiskelijakaupunki?

Jos voisit vaihtaa opiskelukaupunkiasi, vaihtaisitko sita?

Vetovoimainen ja viehattava kaupunki

Millaisessa kaupungissa haluaisit asua? Mita piirteita [6ytyy
viehattavasta kaupungista?

Koetko Vaasan olevan viehattava kaupunki?
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Mitka koet olevan Vaasan suurimmat vetovoimatekijat yleisesti
kaupunkina tai omaan elamadasi nahden?

Entd Vaasan suurimmat tyontévoimatekijat yleisesti kaupunkina
tai omaan elamaasi nahden?

Mita Vaasassa pitdisi muuttaa tai mita tdnne taytyisi lisata, jotta
kaupunki olisi vetovoimaisempi ja viehattavmpi?

Koetko Vaasan yleisesti viehattavan tai innostavan opiskelijoita?
Koetko Vaasan olevan vetovoimainen ja houkutteleva kaupunki
vastavalmistuneelle opiskelijalle?

Mita asioita tadytyisi kehittad, jotta Vaasa olisi vetovoimaisepi
kaupunki vastavalmistuneelle?

Voisitko kuvitella tyoskentelavasi Vaasassa tulevaisuudessa? Miksi

tai miksi et?

Jos mietitdan Vaasan brandia, mitka kolme sanaa sinulle tulevat
ensimmadisena mieleen? Mitka luulet olevan Vaasan suurimmat
branditekijat?

Ne ovat energia, intohimo ja meri. Onko Vaasa mielestasi
onnistunut branddyksessa?

Nakyvatkd nama kolme (energia, intohimo ja meri) jotenkin
vaasalaisen opiskelijan elamassa? Miten?

Millainen imago Vaasalla mielestasi on opiskelijakaupunkina?
Enta millainen imago Vaasalla yleisesti on?

Koetko ettd Vaasalla on mahdollisuuksia  menestya
opiskelijakaupunkina Suomen laajuisesti?

Millaisia ihmisida Vaasa mielestdsi houkuttaa? (Esim. opiskelijat,

turistit, pienemmista kaupungeista muuttavat jne.)
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Mielikuvat Vaasasta

- Koetko nyt olevasi vaasalainen?

- Mitka ovat lempipaikkasi Vaasassa?

- Miksi juuri nama paikat? Millaisia tunteita paikat herattavat
sinussa?

- Alussa puhuimme mita mielikuvia sinulla oli Vaasasta ennen tanne
muuttoa, ovatko ne muuttuneet jotenkin taalla asuttuasi? Miten?

- Voisitko kuvitella jddvasi Vaasaan opiskelujen jalkeen? Miksi?

- Mitka asiat vaikuttavat eniten siihen, ettd haluat jadda Vaasaan /

muuttaa pois Vaasasta opintojen jalkeen?

- Onko sinulla jotain kysymyksid minulle tai haastatteluun liittyen?

Haluatko viela lisata jotakin?



