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TIVISTELMA

Tassd pro gradu-tutkielmassa tarkastellaan kaupungin brandin rakentumista. Tutkielman
lahtokohtana oli kansainvilistymiskehityksen aiheuttamat haasteet paikkojen vélisessd
kilpailussa, ja kaupunkien sekd kuntien tarpeet 10ytdd uusia tai heikosti hyodynnettyjd
keinoja vetovoimaisuuden kasvattamiseen. Liitettynd paikkojen markkinointiin, brandit ja
brandinrakennus ovat tieteellisissd keskusteluissa hieman kiistelty ja eridvid mielipiteitd
heréttiva aihe. Mielenkiintoista onkin tarkastella, mitd paikan brandinrakennus oikeastaan
on, mité erityispiirteitd siind havaitaan ja miten kansainvélisyys kytkeytyy paikan brandin
kehittimistoimintaan.

Teoriatarkastelussa syvennyttiin paikkojen ja seutujen brandinrakennuksen maééritelmiin,
brandinrakennusaktiviteetteithin  ja  toiminnan erityispiirteisiin.  Teoriatarkastelun
perusteella muodostettiin  viitekehys, joka toimii empiirisen tutkimuksen tukena.
Empiirinen tutkimus toteutettiin tarkastelemalla yhden suomalaisen kaupungin, Vaasan,
brandinrakennusta. Vaasan kaupungista on aikaisemmin toteutettu imagotutkimus. Taéméan
tutkimuksen tarkoituksena onkin tarkastella toimintaa aikaisempien tutkimustulosten
lahtokohdista. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan syvéllistd ja laaja-alaista tietoa Vaasan
kaupungin  brandin  kehittimisestd  sekd  kansainvidlisyyden  kytkeytymisestd
brandinrakennusaktiviteetteihin.

Vaasan kaupungista toteutettu tutkimus tukee aikaisempaa tietoutta siitd, ettd kaupungin
brandinrakennus on monimuotoista toimintaa, johon liittyvdt omat haasteensa seké
erikoispiirteensd. Vaasassa brandinrakennus ndhdéén suhteellisen suppeana markkinointiin
kytkeytyvdna ilmiond, vaikka kaupungin hallinnossa vaikuttaisi olevan mahdollisuuksia
hyddyntdd brandin kehittimisen menetelmid laaja-alaisesti, mm. sisdisesti johtamisen
tyokaluna ja ulkoisesti kohderyhmien viehéttimisessa.

AVAINSANAT: kaupunki, brandit, brandinrakennus, merkkituotteistaminen






1. JOHDANTO

1.1. Tutkielman taustaa

"Ei ole mitddn maailmanlaajuista ilman, ettd silld olisi
Juuret jossakin paikassa, ei mitddn paikallista ilman, ettd silld olisi

kosketuspintoja lukemattomiin muihin paikkoihin.’

Kaarin Taipale

Nykypédivan litketoiminnalle on ominaista kansainvidlisyys ja  voimistuva
globalisaatiokehitys. Kansainvilisen kaupan laajenemista ja  globalisaation
kehittymistd selittdvid tekijoitd on useita, ja ndkokulmasta riippuen nyky-tilannetta
selittdvdat teoriat hieman vaihtelevat. Ldhes poikkeuksetta globalisaatiosta eli
markkinoiden maailmanlaajuisesta yhdentymisestd puhuttaessa yhdeksi tarkeimmaéksi
selittdviksi tekijdksi esitetddn kommunikaation nopeutuminen teknologian huiman
kehityksen ja kasvun ansiosta. Muita tekij6itd ovat muun muassa kansainvilisten
maksu - ja vaihdantakdytintojen kehittyminen, WTO:n eli maailmankauppajirjeston
toimet kaupan vapauttamiseksi sekd useiden wvaltioiden sitoumus ja pyrkimys
kansainvilisen kaupan kasvattamiseen. Lisdksi kehitykseen ovat vaikuttaneet
monikansallisten yritysten esimerkki ja ihmisten asenteiden muutos myonteiseksi
kansainvilistymiskehitystd kohtaan. Kansainvilisen litketoiminnan kasvun ja
globalisaatiokehityksen seuraus liiketoiminnallisesta ndkokulmasta on kilpailun
voimakas kiristyminen. (Meloan & Graham 1998; Porter 2000; Czinkota &
Ronkainen 1995).

Kilpailusta on siis tullut globaalia ja ndin ollen voimakkaampaa. Globalisaation
moninaiset  vaikutukset talouteen ja litketoimintaan heijastelevat myos
aluekehitykseen. Suomessa monet kunnat kérsivét talousongelmista. Taantuminen ja
palvelujen tuottamiseen liittyva resurssipula ovat tyypillisid kuntien ongelmia. Muun
muassa Kirvelin mukaan Suomessa kunnat ovatkin parhaillaan erdédnlaisessa
murrosvaiheessa kunta- ja palvelurakenneuudistuksen myd6td, jota voidaan pitdéd
yhtend globalisaation ilmentymina aluekehitykselle (Horttanainen & Salo 2007: 154).
Paikkakuntien kohtaamat ongelmat eivét kuitenkaan ole ainoastaan suomalaisen
yhteiskunnan 1lmid, vaan myds Euroopassa ja muualla maailmassa monet seudut ja
kaupungit kohtaavat vaikeuksia. Euroopasta 10ytyy lukuisia esimerkkejd
kaupungeista, jotka karsivdt taloudellisten kriisien ja teollisuuden pois siirtymisen
atheuttamasta voimakkaasta taantumisesta (Kotler, Asplund, Rein & Halder 1999:
13). Kotler ym. (1999:16-23) jakaa kaupunkiseuduille ongelmia aiheuttavat tekijit

sisdisiin ja wulkoisiin voimiin. Sisdisilld voimilla kuvataan alueen kasvu- ja
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taantumisvaiheiden vaihtelua ja ulkoisilla globalisaatiota ja siithen kytkeytyvid
tekijoitd, kuten nopeaa teknologian kehitystd, globaalia kilpailua ja poliittista
valtapelid. Paikkakunnat kilpailevat investoinneista, erityisosaamisesta ja matkailusta
tavalla, jota Kotler ym. (1999:25) kuvaa termilld “place war” eli paikkasota. Termi
onkin osuva kuvaamaan kilpailutilannetta, joka paikkakuntien vililld vallitsee.
Maailmassa on noin 300 yli miljoonan asukkaan kaupunkiseutua, Euroopassa 100 000
kuntaa ja yli 800 seutua tai aluetta kilpailemassa niin sanotusta kasvottomasta
pddomasta, joka tulee vain sellaiselle seudulle mistd saatava hyoty on suurin (Rainisto
2004: 30).

Globalisaation vaikutukset, kansainvélinen kilpailu ja valtiollisen vastuun ja tuen
vaheneminen liiketoiminnoista, pakottavat alueita muutokseen. Kunnilla onkin ollut
havaittavissa halu ja tarve erottua ja etsid kilpailuetua suhteessa muihin alueisiin.
Kysyntdd erilaisille kilpailukykyd nostattaville keinoille on selkedsti olemassa.
Markkinointi on yksi niistd taitolajeista, jota kunnissa ei kovinkaan tehokkaasti ole
kiytetty. Paikkamarkkinoinnin onnistumisesta on ristiriitaisia tuloksia ja mielipiteitd,
eikd siitd ole myoskdin tehty paljoa empiiristd tutkimusta (Rainisto 2004:10). Esim.
Rainisto (2004:9) toteaa paikkojen kérsivin markkinointiosaamisen puutteesta. Syitd
tdhdn ovat muun muassa markkinoinnin haasteellisuus ja yhdistdminen ainoastaan
yritysten tarpeisiin sopivaksi seka julkisten organisaatioiden rajoitetut mahdollisuudet
opetella ja hyddyntdd markkinointia toiminnassaan. Paikkojen tulisikin alkaa
markkinoida itseddn yhtd kehittyneilli ja monimuotoisilla tavoilla kuin yksityiset
organisaatiot  harjoittavat markkinointia. Erds markkinointikeino  joukosta
erottumiseen ja kilpailukyvyn parantamiseen on merkkituotteistaminen eli brandin
rakentaminen. Voidaanko siis mitd tahansa, esimerkiksi paikkakuntia

merkkituotteistaa?

”Geographic locations like products and people, also can be branded. In this case the
brand name is relatively fixed by the actual name of the location (Keller 2003:30).
Place branding means bringing added attraction to a place, the central issue being to
build the brand identity (Rainisto 2001).”

Kaupunkien ja seutujen markkinointi ja erityisesti merkkituotteistaminen eli
brandinrakennus (branding) on suhteellisen tuore tieteellisen tutkimuksen alue.
Hallitukset, kauppajérjestot, kansalaisryhmait, paikalliset organisaatiot ja muut tahot
ovat harjoittaneet erdénlaista paikan markkinointia jo aikojen alusta, mutta toimintaa
el ole tunnistettu varsinaiseksi markkinoinniksi tai brandin rakentamiseksi. Tilanne on

muuttumassa, silld tietous paikan imagon merkityksestd ja kehittimisestd lisddntyy
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kokoajan. Kuitenkin haasteita ja kehittimistd paikkamarkkinoinnissa on vield paljon
verrattuna yksityisen sektorin osaamistasoon, mikd vastaavasti luo tarvetta

tieteelliselle tutkimukselle ja innovaatioille. (Papadopoulos 2004.)

Kaupunkien ja seutujen tutkiminen tuoreesta ndkdkulmasta, kansainvélisend brandina,
on mielenkiintoista, koska tdméd ndkokulma on suurelle yleisolle alan ammattilaisia
lukuun ottamatta suhteellisen tuntematon, kysymyksia herdttidva ja mielipiteitd jakava.
Lisdksi kaupunkiseutujen vilinen globaali kilpailu sekd alueiden taloudelliset ja
rakenteelliset muutokset luovat haasteita ja selkeédn tarpeen alan tutkimukselle ja
ilmion ymmaértdmiselle. Luonnollisesti yhtend tirkeimmistd tutkimuksen padmaérista
onkin  erilaisten  markkinointikeinojen = parempi  hyddyntdminen  paikan

markkinoinnissa kidytdnnon tasolla.

1.2. Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tassd tutkielmassa tarkastellaan kaupunkiseutuja suhteellisen tuoreesta aspektista, eli
brandi-ndkdkulmasta. Tutkimuksen aihepiirind on kaupunki-brandi ja kaupungin

merkkituotteistaminen seka siihen liittyvit kansainvéliset kytkokset.

Tutkimuksen tavoite on kaupungin  brandinrakennuksen erityispiirteiden
ymmaértdminen. Tutkielmassa siis pyritddn saamaan lisdymmérrystd ilmidstad
kaupungin merkkituotteistaminen. Tutkimuksen kulkua ohjaava tutkimuskysymys on,
miten kaupungin brandi rakentuu. Tutkimuskysymystd tdydentdvat lisdksi kaksi
alakysymystd, jotka helpottavat tutkimuksen aihepiirin rajaamisessa ja tdsmentdvit

tutkimuksen ndkokulmaa ja tavoitteita.

1. Miten kaupungin brandi rakentuu?
2. Mité erityispiirteitd kaupungin brandinrakennuksessa havaitaan?

3. Miten kansainvélisyys-aspekti kytkeytyy kaupungin brandinrakennukseen?

Teoria-osuudessa avataan tutkimuksen aihepiirid eli lisdtddn tietoutta brandeista ja
maantieteellisestd  paikasta brandina. Aihepiirin avartamiseksi  perehdytddn
kaupunkibrandin maééritelmiin ja paikan merkkituotteistamisen monimuotoisiin
tulkintoithin. ~ Kirjallisuuden valossa tarkastellaan  yleisid liiketaloustieteen
branditeorioita ja vastaavasti paikkojen (maantieteelliset paikat; maat, kaupungit ja
kunnat) brandinrakennukseen keskittyvid tutkimuksia. Lahdekirjallisuuteen ja alan

tutkimuksiin ~ perustuen teoria-osuudessa pyritddn tarkastelemaan, millaisia
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huomionarvoisia erityispiirteitd paikan brandin kehittimisessd on havaittu.
Teoriatarkastelun lopuksi muodostetaan empiiristd tutkimusta tukeva viitekehys-

malli.

Tutkielman empiirinen osuus toteutetaan tarkastelemalla yhden suomalaisen
kaupungin, Vaasan, brandinrakennusta. Empiirisen tutkimuksen avulla pyritdén
lisidmadn ymmarrystd ilmion nayttdytymistd kaytdnnossd. Huomionarvoista on
kuitenkin, ettd koska keskitytddn vain yhteen kaupunkiin, ei tutkimuksen tavoitteena
ole yleistettivien seikkojen etsiminen, vaan tutkimuksen kohteen eli Vaasan
kaupungin brandinrakennuksen rikas kuvaus. Empiiristd tutkimusta, jossa pyritdén
objektiivisista  ldhtokohdista  havainnoimaan ja  kuvaamaan  kaupungin
brandinrakennusta ilmiénd on olemassa suhteellisen védhdn. Téaten tutkielman
empiirinen osuus saattaa tuoda esiin uusia havaintoja tai vastaavasti vahvistaa jo
todennettua teoriaa. Tutkimuksessa keskitytddn erityisesti kohdekaupungin
brandinrakennukseen tdhtddvdn toiminnan tarkasteluun. Tutkimuksessa pyritdén
my6ds  kuvaamaan  kansainvdlisyyden — merkitystd =~ Vaasaan  kaupungin

brandinrakennuksessa.

Menestyksekds brandin rakentaminen vaatii ymmdirrystd siitd, kuinka brandi-
identiteetti, merkkituotteen erilaisuus ja persoonallisuus kehittyvdt (Aaker 1996;
Rainisto 2003: 45). Teoreettisen tiedon ja empiirisen tutkimuksen avulla saavutetun
lisiymmarryksen perusteella pyritddn tekeméadn tulkintoja, miten
merkkituotteistamista  voitaisiin  paremmin hyodyntdd  seutumarkkinoinnissa.
Globalisoituvassa kansainvilisen kilpailun ympiroimédssd maailmassa on tirkedd
lisdtd  tietoutta  siitd, @ mitd  maantieteellisen = paikan  kansainvilinen
merkkituotteistaminen on, ja miten sen avulla voidaan luoda lisdarvoa seudulle.
Paikan markkinoinnin ja kansainvédlisen markkinoinnin keinoille sekd niiden
monipuolistumiselle on konkreettista kysyntdd. Yhtend tutkimuksen tirkeimmisti
tavoitteista on tutkimustuloksiin perustuvien johtopditdsten avulla kytked hyoty

ilmion ymmaértdmisestd reaalimaailman tarpeisiin.

Tiivistettynd  tutkielman  teoreettisessa ~ osuudessa  perehdytddn  paikan
brandinrakennusta késittelevddan aikaisempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen ja
pyritdin  my0s  lisddmddn  tietoutta  kaupunkibrandin  ja = kaupungin
merkkituotteistamisen maaritelmistd. Empiirisessa tutkimuksessa tarkastellaan Vaasan
kaupungin brandinrakennusta teoriassa muodostetun viitekehyksen valossa.
Tutkielman tavoitteena on myos havainnoida ja selventdi kansainvélisyyden roolia ja

haasteita kaupungin brandinrakennuksessa.
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Tutkielman rajaukset ovat merkitsevid tutkielman oikeellisuuden ja laadun sekd
tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Lisdksi rajaukset helpottavat tutkielman
tyOstdmisen prosessia ja tutkijan tydskentelyd aiheen parissa. Ne my0s helpottavat
lukijaa ymmaértdméadn tutkimuksessa tehtyjd valintoja. Téamédn tutkielman
keskeisimmat rajaukset liittyvdt aiheen, tutkimusongelman ja tutkimustavan
madrittelyyn. Tutkimuksen aihepiirin ja tutkimusongelman rajaaminen asettavat
suunnan ja raamit my6s muille tutkielmassa tehdyille valinnoille. Tamin tutkielman
aithepiiri havaittiin hyvin abstraktiksi, jolloin tietty viljyys on ollut ominaista
tutkielmalle. Tutkielma keskittyy abstraktin ilmion tarkasteluun, ja ndin ollen
tavoitteiden asettelun kannalta liian tarkat rajaukset olisivat paremminkin haitallisia

kuin hyodyllisié.

Kaupunki brandina ja kaupungin merkkituotteistaminen ovat aiheina hyvin abstrakteja
ja suhteellisen védhan tutkittuja. Taméa aiheuttaa omat haasteensa tutkielman aiheen
rajaamiselle. Téssd tutkielmassa aiheeseen perehdyttiin ensin ilman ennakko-
odotuksia ja asenteita. Ensimmdiinen ldhdeteos, johon tutkija torméisi sattumalta ja
joka herdtti suuren kiinnostuksen kaupungin merkkituotteistamista kohtaan, on
Rainiston (2003) viitoskirja ”Success Factors of Place Marketing: A study of place
marketing practises in Northern Europe and The United States”. Useampien aihetta
kisittelevien ldhteiden tarkastelun jdlkeen tutkielman aihepiirid ryhdyttiin tarkemmin
rajaamaan ja hahmottelemaan. Aihepiiri rajattiin keskittymddn kaupunki-brandiin ja

erityisesti kaupungin merkkituotteistamisen tarkasteluun.

Teoriakappaleen alussa késitellddn suppeasti brandien ja merkkituotteistamisen
kisitteitd yleiselld tasolla. Tutkielman varsinaisen aiheepiirin, eli kaupunkien
merkkituotteistamisen teoriakirjallisuuteen perehdyttiin etsimédlld 1dhdeteoksia ja
tieteellisid artikkeleja kirjastojen tietokannoista ja artikkelitietokannoista (ABI inform:
Proquest direct ja Nelli) mm. hakusanoilla branding cities ja city branding. Kuitenkin
ndilld hakusanoilla ldhteitd 16ydettiin suhteellisen vdhédn. Alun perin suunniteltiin, ettd
vain kaupunkien markkinointiin ja brandinrakennukseen liittyvid ldhteitd
hyddynnetddn tutkielman teoriaosuudessa. Lédhteiden vidhdisen méédrdn ja laadun
vuoksi rajausta laajennettiin ja ldhteitd etsittiin liittyen maantieteellisten paikkojen
brandinrakennukseen. Hakusanoina kéytettiin muun muassa termeja “place branding”,
“geo-branding”, “place marketing” ja “branding the country”. Kyseisilld hakusanoilla
loydettyjd artikkeleita tarkasteltaessa havaittiin, ettd maantieteellisten paikkojen
brandinrakennuksessa on riippumatta siitd, onko kysymys kaupungista vai valtiosta

paljon  yhdenmukaisuuksia. = Koska  tutkielmassa  keskitytddn  kaupungin
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brandinrakennukseen, oleellisinta olisi ollut hyddyntdd ainoastaan kaupungin
merkkituotteistamiseen keskittyvid ldhteitd. Aihepiiri on kuitenkin niin uusi, etti
télloin teoriaosuus olisi ollut todella suppea ja mitddnsanomaton. Lahteitd etsittiin
myds niin sanottua oravanpyord-menetelmdd hyddyntden, yhden ldhdeteoksen
johdattaessa uusiin lahteisiin. Erityisesti kirja-1dhteiden kohdalla
oravanpyOramenetelmédn avulla 10ydettiin tutkielman aiheen kannalta oleellisia
lahdeteoksia.

Tutkielman empiiristd tutkimusta hahmoteltiin ja rajattiin jo tutkielman suunnittelun
alkuvaiheessa, mutta tarkemmat rajaukset tarkentuivat wvasta ldhdeteoksiin
perehtymisen myo6td. [lmion teoriatason ymmaértdmisen jilkeen oli huomattavasti
helpompaa suunnitella ja rajata, miten ilmiétd kaupungin merkkituotteistaminen on
jarkevintd tutkia empiirisesti. Kaupungin merkkituotteistamisesta paras kaisitys,
tutkimuksen resurssit ja tavoitteet huomioon ottaen, saadaan tarkastelemalla miten
kaupungin brandi kiytdnndssid rakentuu, ja millaisia erityispiirteitd ilmidssa havaitaan.
Tamé edellytti kohdekaupungin valitsemista. Ensin suunniteltiin, ettd tutkimus
keskittyisi useampaan kuin yhteen kohdekaupunkiin. Téll6in tutkimuksesta olisi tullut
resursseithin ndhden liian laaja, ja toisaalta useamman kohdekaupungin tarkastelu ei
vilttaméttd olisi tuottanut toivottua lisdarvoa. Tutkimusta rajattiin keskittyméén
yhteen kohdekaupunkiin. Kohdekaupungiksi valittiin Vaasan kaupunki useastakin
syystd. Perusteluja Vaasan kaupungin valinnalle on eritelty tarkemmin metodologia-
kappaleessa. Téarkeimpid perusteluja Vaasan valitsemiselle kohdekaupungiksi on
muun muassa Vaasan kaupungista aikaisemmin tehty imagotutkimus, joka toimii
lahtokohtana tdmén tutkielman empiiriselle tutkimukselle. Liséksi tutkijan oli
fyysisesti helpointa kerdtéd tutkimusaineisto Vaasasta ja hinelld on my0s tuntemusta ja
tietoa kaupungista jo entuudestaan. Kuitenkaan tutkijalla ei ole liilan vahvoja
tunnesiteitd kaupunkiin, jotka voisivat haitallisesti vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin ja
luotettavuuteen. Kvalitatiivinen tutkimussuunta ja case-tutkimuksen metodiikka
havaittiin  parhaaksi ldhestymistavaksi tarkastella abstraktia ja suhteellisen
tuntematonta ilmio6td kaytdnnossd. Tutkimuksen metodologisia valintoja on perusteltu

tarkemmin metodologia-kappaleessa.

1.3. Kirjallisuuskatsaus ja maaritelmid

Paikan merkkituotteistamisesta koskevaa aikaisempaa tutkimusta on olemassa

suhteellisen niukasti, mutta sen madard on viime vuosina kasvanut nopeasti. Monet eri

tutkimussuunnat ovat keskittyneet tukimaan paikan merkkituotteistamista, muun
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muassa markkinoinnille ja perinteiselle brandi-tutkimukselle hieman vierailla
tieteenaloilla, kuten sosiologialla, historialla ja politiikan tutkimuksella on ollut
vaikutusta paikan merkkituotteistamisen tutkimussuunnan kehittymiselle. Erityisesti
kolmella eri julkaisulla on ollut suurta merkitystd alan kirjallisuudelle. Ensimmadinen
ndistd on kokoelmateos eri artikkeleista liittyen paikkoihin ja brandeihin ”Destination
Branding: Creating the Unique Destination Proposition” (tekijoind Morgan ym. 2002).
Toinen tirked julkaisu on Journal of Brand management-lehden painoksessa
huhtikuulta 2002, jossa maailman johtavat alan tutkijat ovat julkaisseet uudenlaisia ja
innovatiivisia  artikkeleita paikan merkkituotteistamisesta. Kolmas brandi-
kirjallisuuden merkittdvimmistd julkaisuista on Simon Anholtsin vuonna 2003
julkaisema teksti ”Brand New Justice: The Upside of Global Branding”, jossa
kirjoittaja esittdd kuinka kansantalous voi brandata sekd vientikauppansa ettd maansa
parjatdkseen  paremmin  globaalissa  kilpailussa ja  vilttddkseen  pelkin

tavarantoimittaja-valtion asemaa ja roolia. (Dinnie 2004.)

Paikan brandeja on tutkittu my0s yritysten ja paikan vuorovaikutuksen ndakdkulmasta,
eli miten yritysten ja paikan brandit vaikuttavat toisiinsa. Esimerkiksi Olins (2003) on
vertaillut yritysten ja maiden brandeja. Hdnen mukaansa yritykset ja valtiot
vaikuttavat toistensa brandiin ja imagoon; jotkut kansalliset tuote-tai yritysbrandit
ovat niin sanottuja “lipun kantajia” eli ovat osa kansallista brandia. Kdytdnnon
esimerkiksi hén esittdd muun muassa Nokian globaalin menestyksen Suomi-brandin

muotoutumiseen vaikuttavana tekijana. (Dinnie 2004).

Suomalaisista tutkijoista muun muassa Seppo Rainisto on tehnyt uraa uurtavaa
tutkimusta paikan markkinoinnista. Hanen véitoskirjansa “Success Factors of Place
Marketing: A study of place marketing practises in Northern Europe and the United
States”  (2003)  kisittelee  kaupungin  markkinoinnin  menestystekijoita.
Tutkimuksessaan hdn on luonut viitekehyksen paikan  markkinoinnin
menestystekijoistd. Rainisto kisittelee vaitdskirjassaan myds paikan brandia ja hdnen
kehittdmansd viitekehys sisdltdd paikan identiteetin ja imagon yhtend tdrkedni
elementtind. Rainisto on myds julkaissut suppeampia tieteellisid tutkimuksia liittyen

paikan merkkituotteistamiseen ja yrityksen ja paikan brandien vuorovaikutukseen.

Philip Kotler on julkaissut lukuisia kirjoja ja artikkeleita liittyen markkinoinnin eri
osa-alueisiin. Hidn on tutkinut myo6s paikan markkinointia, ja sitd kuinka
markkinoinnin avulla paikat voivat vahvistaa asemiaan globaalissa kilpailussa, seké

julkaissut teoksia aiheen saralta (mm. Marketing Places Europe (1999)). Lisdksi
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Kotler on julkaissut artikkeleita liittyen paikkojen, erityisesti maiden

brandinrakennukseen.

Tassd tutkielmassa on hyodynnetty laaja-alaisesti aihepiirin ldhdeteoksia. Paikkojen
merkkituotteistamisen ldhdekirjallisuus on suhteellisen rajallista, ja aiheesta ei ole
kovin syvillistd tutkimusta. Tdmén tutkielman aiheen rajaamisessa ja tarkentamisessa
suurena apuna toimi Rainiston (2003) viitoskirja “Success Factors of Place
Marketing: Astudy of place marketing practises in Northern Europe and the United
States” sekd Philip Kotlerin (1999) teos "Marketing Places Europe”. Brandien ja
merkkituotteistamisen yleisen tason tarkastelussa hyoOdynnettiin erityisesti David
Aakerin (1996) teosta “Building Strong Brands” ja Aakerin sekd Erich
Joachimsthalerin (2000) suomeksi julkaistua teosta ”Brandien Johtaminen”, joiden
ndkokulma tarkastelee brandeja ldhinnd liikkeenjohdon ja yksityisen sektorin

kannalta.

Tarkeimpid teoriaosuudessa hyodynnettyjd ldhteitd ovat esimerkiksi Ying Fanin
(2005) artikkeli ”Branding the Nation: What is being branded”, jossa hin tarkastelee
erittdin kriittisesti paikkojen brandinrakennusta ja sitd, onko yleisesti ottaen
mahdollista puhua merkkituotteistamisesta liitettynd maantieteellisiin paikkoihin.
Myods Nicolas Papadopoulos (2004), artikkeli “Place branding: Evolution, meaning
and implications” avaa aihepiirid kattavasti. Artikkeli késittelee laaja-alaisesti
paikkojen  merkkituotteistamisen  historiaa  ja  erityispiirteitd. = Tutkielman
teoriaosuudessa hyddynnetddn merkittdvasti myds Brenda Parkersonin ja John
Saundersin (2004) artikkelia “City Branding: Can goods and services branding
models be used to brand cities”. Kyseisessd tutkimuksessa tutkijat tarkastelevat,
voidaanko tuotteiden ja palvelujen brandinrakennuksesta johdettuja menetelmid ja

strategioita noudattaen kehittdd myds paikan brandia.

Yleisesti ottaen alan ldhdeteokset ja artikkelit eli myds tissé tutkielmassa hyodynnetty
teoriakirjallisuus  keskittyviat 1dhinnd maérittelemddn, mistd maantieteellisten
paikkojen, kaupunkien ja maiden brandinrakennuksessa on kysymys, ja mitd paikan
brandi tarkoittaa. Hieman syvéllisemmin aihepiirid tarkastelevat harvat artikkelit,
jotka pohtivat paikkojen ja yksityisen brandin rakennuksen eroavaisuuksia,
erityispiirteitd tai brandistrategioiden sovellusmenetelmid paikkojen markkinointiin.
Useat artikkelit myds keskittyvit paikkojen brandinrakennukseen ldhinnd turismin
ndkokulmasta tai kiistelevét siitd, voidaanko paikkojen brandeista keskustella

laajemminkin kuin vain turismiin liittyvind markkinointikeinona.
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Maiéritelmia

Kaupunkiseutu tarkoittaa tdssd tutkielmassa aluetta, joka ympér6éi asumisen ja
palveluiden keskittym#d kaupunkia tai kuntaa. Kaupunkiseudun késite on hieman
tulkinnanvarainen, mutta tdssd tutkielmassa silld tarkoitetaan tietyn asutuskeskuksen
laheisessd vaikutuspiirissd olevia alueita. Esimerkiksi yksittdistd kaupunkia yhdessa
sitdi ympardivdn ja siitd riippuvaisen haja-asutusalueen kanssa voidaan kutsua
kaupunkiseuduksi. Toisaalta kaupunkiseutu voidaan maééritelld monin eri perustein.
Kaupunkiseutuja voidaan esimerkiksi Suomessa tarkastella muun muassa
maakunnittain; Eteld-pohjanmaan maakuntakeskuksena on Seindjoki ja Tampereen
vaikutusalueeksi voidaan rajata Pirkanmaa. Esimerkiksi Ranskassa valtio jaetaan 26:n
eri alueeseen. Pddkaupunki Pariisi kuuluu Ile-de-France:n alueeseen, joka koostuu

padasiassa Pariisin metropolialueesta.

Paikka kuvaa téssé tutkielmassa kaikenlaisia paikkoja, erityisesti kaupunkeja, kuntia,
alueita, seutuja ja kaupunkiseutuja sekd maakuntia ja valtioita. Vastaavasti alueella
tarkoitetaan maantieteellisid sijainteja, seutuja ja ympéristojd, ja se toimiikin
synonyymina sanalle paikka. Tosin sanoilla on vivahde-ero. Alue-sana viittaa
enemméin maantieteeseen ja laajempiin kokonaisuuksiin kun taas paikka-sana herittaa

mielikuvan keskittymasta.

Englanninkielessd sana brand tarkoittaa merkkid, tuotemerkkid ja merkkituotetta.
Suomenkielessd voidaan kéyttdd kirjoitusmuotoja brdndi ja brandi (kotimaisten
kielten tutkimuskeskus). AMA (American Marketing Association) on maédritellyt
brandin tarkoittavan nimed, termid, merkkid, symbolia tai muotoilua tai ndiden
yhdistelmad, joiden avulla tuote tai palvelu voidaan tunnistaa muista. Taméi brandin
madritelmd on kuitenkin suhteellisen suppea, silld brandi voi pitdd siséllddn
uskomattoman paljon erilaisia arvoja, mielikuvia, tietoutta ja assosiaatioita (Keller
2003:3). Téssd tutkielmassa brandia kisitellddnkin laajemmasta ja useampia
mielleyhtymid sisdltdvistd ndkokulmasta. Kuviossa 1. havainnollistetaan brandi eli

kerrosteinen merkkituote.
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Potentiaali

Lisdarvo

Odotettu taso

Perustaso

Tuotteen ydintoiminnot

Tunnearvot

Lisatyt palvelut

Merkin ldsndolo kaikkialla

Kuvio 1. Kerrosteinen merkkituote (Aaker 1996:73).

Paikan merkkituotteistaminen (place branding) tarkoittaa tissd tutkielmassa
maantieteellisen paikan brandinrakennusta (eli organisaation tai tuotteiden
arvonmuodostuksen kasvattamista). Englanninkielen verbi branding tarkoittaa
merkkituotteistamista ja brandinrakennusta. Sanalle branding on ollut vaikea kehittda
tasmaéllistd ja toimivaa suomenkielistd vastiketta. Suomenkieliset sanat
merkkituotteistaminen ja brandinrakennus luovat lukijalle helposti toisistaan eroavia

mielleyhtymid, vaikka kysymys on samasta asiasta.

Merkkituotteistamisen keskeisid osa-alueita ovat segmentointi ja positiointi.
Segmentointi tarkoittaa kokonaismarkkinoiden jakamista pienempiin asiakasryhmiin
eli segmenttethin. Markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan kutakin valittua
segmenttid varten erikseen, koska eri asiakasryhmét ovat erilaisia (Rainisto 2000:29).
Positiointi eli asemointi on tuotteen suunnitelmallista sijoittamista muiden vastaavien
tuotteiden joukkoon, jotka kilpailevat samalla segmentilld. Positioinnin avulla
varmistetaan tuotteen kilpailukyky ja mahdollisuudet menestyd sekd tuotteen ja
markkinoiden yhteensopivuus (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1989:105). Hyvin
asemoitu brandi on kilpailukykyisempi, koska sitd tukevat vahvat assosiaatiot eli
mielleyhtymdt. Brandin positiointi onkin yrityksen ndkokulmasta erittdin oleellinen
strateginen paatds; se kertoo millaisena ja miten organisaatio (brandi) haluaa ja yrittda
tulla havaituksi (Aaker 1991: 110).
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Brandi-identiteetti on brandin visio eli tavoitetila; yhdistelmid mielleyhtymid, joita
brandin kehittdjdt haluavat heréttdd kohdeasiakkaissa. Identiteetti pitdd sisdlldén
brandin persoonallisuuden, joka tarkoittaa niiden inhimillisten ominaisuuksien
yhdistelmda, jotka yritys haluaa littdd brandiin (esimerkiksi idn, sukupuolen,
persoonallisuuspiirteiden ja sosioekonomisen luokan yhdistelmid) (Aaker 1996:68,
141). Identiteetti pitdd sisdllidn myds lupauksen kohdeasiakkaalle tietystd laadusta ja

palvelusta.

Brandipddoma (Brand equity) tarkoittaa brandin varallisuutta, omaisuuserdd, joka voi
luoda pohjaa kestaville kilpailueduille ja tuotoille. Se koostuu muun muassa brandin
tunnettuudesta, asiakasuskollisuudesta, koetusta laadusta ja mielleyhtymistd (Aaker
1996:7-8).

Viestintd on monimuotoista, jatkuvaa ja dynaamista sekd interaktiivista toimintaa,
jossa vilityksen kohteena on informaatio: tietoisesti vilitetyt ajatukset seké tietoisesti
ettd tiedostamatta vilitetyt vaikutelmat (Bernstein 1986: 61). Viestin ldhettdjda koodaa
haluamansa sanoman symboliseen (yleensd visuaaliseen tai verbaaliseen) muotoon ja
lahettdd sen valitun median kautta. Vastaanottaja tulkitsee sanoman oman
kokemuspohjansa perusteella ja antaa sanomalle subjektiivisen merkityksen (Rainisto
2000: 48-49). On tirkedd, ettd organisaation markkinointiviestintd, organisaation
toiminta ja julkinen mielipide ovat yhtendisid, jotta merkkituotteelle ei koidu vahinkoa
(Duncan & Moriarty 1997: 90-91).

Kilpailukyky madritelladn litketaloustieteessd yrityksen kyvyiksi integroida erilaisia
aineettomia ja aineellisia resursseja (eli tuotannontekijéitd) tuottaakseen tuotteita tai
palveluita, joilla on erityislaatuista arvoa verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin tai
palveluihin.  Kilpailukyky  koostuu  ydinkyvykkyyksistd.  Ydinkyvykkyyksilld
tarkoitetaan niiden tietotaitojen yhdistelmai, joiden avulla lopputuote on saatu aikaan
(Mellah, Frynas & Finlay 2005: 34-37). Parhaiden kansainvilisten yritysten menestys
rakentuu juuri ydinkyvykkyyksille. Alueen kansainvdlistd kilpailukykyd méériteltaessi
perusidea on sama. Kyvykkyydet suhteessa kilpaileviin paikkoihin muodostuvat niistd
elementeistd, jotka ovat alueelle erityislaatuisia sekd perustuvat osaamiseen ja
tietotaitoihin, jotka mielletddn alueen vahvuuksiksi. Kansainvélistd kompetenssia
alueella on silloin, kun vahvuudet ovat erityisluokkaa myos kansainvilisessd

vertailussa tai vetovoimaisia nimenomaan maan rajojen ulkopuolella.
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1.4. Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmadinen luku eli johdanto-kappale nimensd mukaisesti johdattaa
tutkielman  aiheeseen.  Johdannossa on  perusteltu aihevalintaa  aiheen
kiinnostavuudella, ajankohtaisuudella ja sill, ettd alan tieteelliselle tutkimukselle on
olemassa selked tarve. Ensimmadisessa luvussa myos esitellddn tutkimuksen tavoitteet,
rajaukset ja rakenne. Luku sisdltdd lisdksi tiivistetyn kirjallisuuskatsauksen tdmén
tutkielman teoriaosuudessa hyddynnetyistd tirkeimmistd 1&hdeteoksista seké

madritelmid tutkielmassa esiintyville avainsanoille.

Toisessa luvussa keskitytddn tarkastelemaan brandeja ja niiden merkitystd yleisesti.
Lisdksi tarkastellaan aikaisempien tutkimusten perusteluja ja havaintoja paikan
merkkituotteistamisen ~ mahdollisuuksista. =~ Kolmannessa  luvussa  avataan
yksityiskohtaisemmin paikan brandin ja paikan merkkituotteistamisen monimuotoisia
tulkintoja. Kolmannessa luvussa syvennytddn lisdksi paikan merkkituotteistamisen
prosessiin; paikan kompleksisuuteen ja sen brandinrakennuksen haasteisiin. Lopuksi
muodostetaan teoreettinen viitekehys-malli, joka toimii tutkimuksessa empirian

tukena.

Tutkielman empiria-osa toteutetaan laadullisen tutkimuksen menetelmin, koska tyon
tavoitteena on lisdtd ymmaérrystd suhteellisen abstraktista ilmidstd; kaupunki-brandin
rakentumisesta. Empiirisen tutkimuksen kohteena on Vaasan kaupungin brandin
rakentumisen tarkastelu. Tutkimus keskittyy ainoastaan yhteen tietyin perustein
valittuun tapaukseen eli kohdekaupunkiin, ja se toteutetaan laadullisena tapaus- eli
case-tutkimuksena. Tutkimuksen metodologisia valintoja, sekd tutkimuksen
validiteettia ja reliabiliteettia késitelldén tarkemmin kappaleessa neljd. Kappaleessa
viisi kdydaan lapi tutkimuksen tulokset ja empiiriset havainnot. Viimeinen eli kuudes
kappale sisdltdd yhteenvedon ja johtopddtokset tutkielmasta. Tutkielman rakennetta

havainnollistaa kuvio 2.



21

1. JOHDANTO
Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset
Kirjallisuuskatsaus ja méaritelmia
Tutkielman rakenne

v

2. TAUSTAA BRANDEISTA JA PAIKASTA
BRANDINA
Johdatusta aihepiirin teoriaan

v

3. PAIKKA BRANDIN KASITTEET JA
PAIKAN BRANDINRAKENNUS
Paikka brandin késitteet
Paikan brandinrakennuksen prosessi ja
erityispiirteet => viitekehys-malli

v

4. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Perustelut laadullisen tapaustutkimuksen valinnalle

Empiirisen aineiston kerddminen ja analyysi
Validiteetti ja reliabiliteetti

V

5. EMPIIRINEN ANALYYSI
Case Vaasan kaupunki
Vaasan brandin rakentuminen
Yhteenveto

-

6. JOHTOPAATOKSET
Yhteenveto
Johtopaitokset

Kuvio 2. Kuvio tutkielman etenemisesta.
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2. TAUSTAA BRANDEISTA JA PAIKASTA BRANDINA

Téassd kappaleessa keskustellaan brandin olemuksesta ja sen tuottamasta lisdarvosta
yleiselld tasolla, jonka jilkeen syvennytddn merkkituotteistamiseen liitettyind
kaupunkeihin ja maantieteellisiin paikkoihin. Lopuksi tarkastellaan syitd, miksi
brandit ja merkkituotteistamisen soveltaminen muuhunkin kuin liikkeenjohdon
hyotykayttoon jakavat mielipiteitd ja aiheuttavat ristiriitaisia ndkemyksid. Kappaleen
tavoitteena on esitelld perusteluja, miksi nykyajan yhteiskunnassa brandit saavat niin
suuren huomion. Mielenkiintoista on my0s tarkastella merkkituotteistamisen
toimivuutta muidenkin organisaatioiden ja tahojen kuin ainoastaan liikeyritysten
kilpailukeinona. Alan tutkijoiden mielipiteet ovat jonkin verran jakautuneita siiti,
voidaanko paikkoja (esimerkiksi kaupunkeja) merkkituotteistaa, ja voidaanko niiden
merkkituotteistamisessa soveltaa yksityisten organisaatioiden brandin rakennus-

strategioita.

2.1.Brandien olemus ja lisdarvo yleisella tasolla

" A product is something that is made in a factory, a brand is something that is
bought by a customer. A product can be copied by a competitor, a brand is unique. A

product can be quickly outdated; a succesful brand is timeless.’
Stephen King WPP Group, London

Brandin rakentamisesta on viime aikoina tullut yksi tirkeimmistd markkinoinnin
keinoista. Merkkituotteistaminen on alun perin yhdistetty nimenomaan erilaisiin
kuluttajatuotteisiin, mutta sen menetelmid on sovellettu laajasti muun muassa
paikkoihin, thmisiin ja asiakokonaisuuksiin (De Chernatory & McDonald). Brandi on
markkinoinnin kentdssd suhteellisen uusi ilmi6 ja brandien merkitys liiketoiminnassa
on korostunut ja tutkimus lisdéntynyt erityisesti kuluneiden parin kymmenen vuoden
aikana. Tosin erddnlaisia brandeja on ollut olemassa jo aikojen alusta. Jo
muinaishistoriassa nimi  merkittiin  tuotteeseen, jotta sen tekijd pystyttiin
identifioimaan. Merkkeja kdytettiin erityisesti tunnistukseen varmistamaan tuotteiden
alkuperd. Kuitenkin brandien merkitys on korostunut vahvasti vasta modernissa
markkinoinnissa, ja merkkituotteistamisesta on tullut merkittivd kilpailukykyé

nostattava tekijd ja keino erottautua kilpailijoista (Aaker 1991: 7).

Erityisesti tuote- brandeja kisittelevéstd kirjallisuudesta tunnettu termi on

brandipddoma (brand equity), miké tarkoittaa varallisuutta (edut ja sitoumukset), joka
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on kytkeytynyt tuotteen brandiin (nimeen tai symboliin), ja luo lisdarvoa kuluttajalle
seka yritykselle. Brandipddoma koostuu neljistd osa-alueesta, jotka ohjaavat brandien
kehittdmisté, johtamista ja mittaamista:

Brandin tunnettuus
Brandiuskollisuus

Havaittu laatu

B

Brandimielleyhtymiit

Brandin tunnettuuden on osoitettu vaikuttavan asiakkaiden kasityksiin ja jopa
mieltymyksiin. Thmisid miellyttdd tuttuus. Entuudestaan tuttuihin asioihin liitetdén
helpommin my®onteisid asenteita. Brandiuskollisuus on brandin arvon olennaisempia
tekijoitd. Sen perusajatuksena on lujittaa asiakassegmenttien brandiuskollisuutta seké
laajentaa asiakaskuntaa. Havaitun laadun vaikutus brandin mielleyhtymiin ilmenee
useissa eri yhteyksissd. Lisdksi sen on kdytdnndssd osoitettu vaikuttavan
kannattavuuteen (mittareina ROI ja osakkeen tuotto). Brandimielleyhtymdit
tarkoittavat mitd tahansa assosiaatioita, jotka yhdistivét asiakkaan brandiin. Ne voivat
olla  symboleita, brandin persoonallisuuden piirteitd, tuoteominaisuuksia,
kattotilanteita, kayttdjamielleyhtymid tai organisaatiomielleyhtymid (Aaker &
Joachimsthaler 2000: 38-39).

Brandin tunnettuus luo lisdarvoa, koska tuote huomataan ja tunnistetaan. Lisdksi
tiedostettuun asiaan voidaan linkittdd erilaisia mielleyhtymid, jotka valittdvét
informaatiota asiakkaalle. Positiiviset mielleyhtymit edistdviat ostopddtostd ja
muistuttavat ostotarpeesta. Brandiuskollisuus kuvastaa suhdetta kuluttajan ja brandin
valilld. Brandiuskollisuus on todenndkoistd jos brandi tiyttdd laatuodotukset ja
kuluttaja muistaa hyvéksi havaitun laadun. Yrityksen ndkokulmasta brandipddoma
koostuu kilpailueduista; muun muassa asiakasuskollisuudesta, erottumisesta
kilpailjjoista ja tuote-idean suojelusta. (Aaker 1996: 7-9.) Tuotteen brandi luo siis
selkedd taloudellista etua suhteessa kilpailijoihin. Brandien suosiosta kertoo myos se,
ettd brandin rakennusta on ryhdytty soveltamaan yritysten tuotteiden lisdksi myos
maantieteellisiin  paikkoihin (maihin, kaupunkeihin ja seutuihin), ihmisiin ja
kisitteisiin (De Chernatory & McDonald 2001:113 ; Anholt 2005: 11; Kerr 2005:
276).

Brandien kasvavaa tirkeyttd on tutkittu my0s muista kuin yrityksen saavuttaman
hyddyn-ndkokulmasta. Ympérdivd maailma, yhteiskunta ja asenteet ovat muuttuneet,

mika osaltaan vaikuttaa brandien suosioon. Freiren (2004:350) mukaan semioottisessa
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eli merkitys-ja merkkikeskeisessd yhteiskunnassa on tarve brandeille: brandit luovat
merkityksid. Niiden avulla yksilon asema yhteiskunnassa voidaan tunnistaa. Tdméa
taas vastaavasti kertoo yhteiskunnan muuttumisesta modernista post-modernistiseksi.
Post-modernistisessa yhteiskunnassa keskiluokka koostuu korkeasti koulutetuista,
taloudellisesti hyvinvoivista ja ympaéristod tiedostavista yksilistd. Tama keskiluokka
on kuitenkin kooltaan niin massiivinen, etti sen ei katsota olevan eliittid (Freire
2004:350; Lauer 1974). Modernin ja post-modernin yhteiskunnan tarkasteleminen ei
itsessddn ole oleellista tutkielman aiheen kannalta. Relevanttia kuitenkin on, ettd
ymmarretddn muutoksen tapahtuneen ja vaikuttaneen myos brandien tirkeyden

korostumiseen.

Jeremy Van Gorpin (2005) mukaan nykypdiviané brandeilla on térked viestinnéllinen
rooli kommunikaation helpottamisessa, ja niitd kéytetddn yksilon identiteetin
rakennukseen. Kuluttaminen ylipdédtddn viestii kuluttajastaan, ja erilaisten brandien
kuluttaminen on  selked  keino  viestid = omasta  persoonallisuudesta.
Yhteiskuntaluokkien hidmértyminen lisdd my0s osaltaan brandien tirkeyttd;
esimerkiksi perheen sukunimi tai varallisuus ei endd luokittele yksilon asemaa
yhteiskunnassa. Nyky-yhteiskunnassa henkild voi osoittaa statustaan, identiteettidin
tai persoonallisuuttaan eri keinoin; brandien avulla. Yksilollisyys on muutenkin
vahvasti korostunutta, ja paddtokset omasta eldmdstd tehdddn itsendisesti ja
yhteiskunnan ja teknologian kehitys mahdollistaa riippumattomamman eldméntyylin.
Yksilo voi siis olla ”aidosti” sitd mitd haluaa, ja kulutuksen ja brandien avulla kertoa
tarinaa muille (Wilska & Haanpdd 2006:137). Freiren (2004: 350) mukaan
merkkikeskeisessd yhteiskunnassa ei endd kuluteta tuotteita vaan sen sijaan merkkeji
ja imagoja, joita luovat ensisijaisesti erilaiset mediat, pdittdjat ja muodinluojat.
Brandien avulla voidaan siis tyydyttdd ihmisen itseilmaisun tarvetta. Liséksi brandien
merkityksen kasvuun liittyy taloudellinen hydty, niin yrityksen kuin kuluttajankin
kannalta. Aakerin (1996:17-20) mukaan tuote, jolla on brandi, on yleisesti ottaen
arvokkaampi kuin tuote ilman “merkitystd”. Esine tai asia, jolla on brandi, merkitsee
kuluttajalleen enemmén niin tunnearvoltaan kuin taloudelliselta arvoltaankin. (Freire
2004: 350-354.)

2.2. Merkkituotteistaminen liitettynd kaupunkeihin

Kaupunki-brandin ja paikan merkkituotteistamisen tuoreudesta tutkimuksen aiheena

kertoo se, ettd monissa alan tieteellisissd artikkeleissa pohditaan ja perustellaan,

voidaanko maantieteellisid paikkoja merkkituotteistaa ja voidaanko brandin késitetti
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soveltaa paikkoihin. Eri tutkimuksissa paikan brandia ja brandin rakennusta
tarkastellaan hieman eri niakokulmasta. Osa tutkimuksista kéasittelee maita brandina,
kun taas osa keskittyy nimenomaan kaupunkeihin ja pienempiin maantieteellisiin

kohteisiin.

Tutkimusta on maantieteellisten paikkojen brandeista ja brandin rakentamisesta
yleisesti ottaen suhteellisen niukasti. Osa kirjallisuudesta kisittelee paikkojen brandia
enemmédn maiden ndkokulmasta, osa taas keskittyy kaupunkeihin. Maantieteellisten
paikkojen markkinointia késittelevé kirjallisuus on kuitenkin suhteellisen relevanttia
ja sovellettavissa riippumatta siitd keskitytddnko siind maihin, kaupunkeihin vai
seutuithin.  Olins  (2002:241-247)  perustelee  brandien tirkeyttd maiden
vetovoimaisuuden kehittdmisessd. Olinsin mukaan maantieteellisten paikkojen
brandinrakennus on vahvasti lisddntymaissé, ja sen merkitys paikkojen menestymiselle
kasvaa. Myos Kotler ja Gertner (2002: 249-259) perustelevat artikkelissaan brandi-
ndkokulman oleellisuutta erityisesti maiden markkinoinnissa. Freiren (2005: 347)
mukaan geo-brandi-konseptia, eli paikkojen tarkastelua brandi-ndkokulmasta, on
kyseenalaistettu ~ yhteiskunnan eri  sektoreiden toimesta, mutta paikkojen
merkkituotteistaminen on mahdollista ja myds lisdarvoa tuottavaa. Vallitseva
mielipide onkin, ettd paikkoja voidaan merkkituotteistaa samaan tapaan kuin tuotteita
(esim. Kotler ym. 1999; Keller 1998: 19; Hankinson 2001).

2.3. Brandit mielipiteiden jakajina

Sana brandi herittid jo itsessdéin monenlaisia mielikuvia kuulijoissaan. Brandi-sanalla
saattaa toisinaan olla hieman negatiivinen kaiku. Myo0s paikat ja alueet liitettynd
brandin rakennukseen saattavat heréttdd ihmetystd ja kritiikkid. Olinsin (2001: 245)
mukaan itse idea paikan merkkituotteistamisesta on ymmadrrettdvissd, mutta syy
krititkkkiin johtuu sanan “brandi” kéyttdmisestd. Olins (2001:246) erittelee kolme
syytd, miksi brandi-sana saattaa herdttdd negatiivisia mielleyhtymid, ja minkad vuoksi
se koetaan hankalaksi assosioida paikkoihin. Ensimmadinen tekijd on ennakkoasenteet;
ajatellaan ettd litke-eldmén ja markkinointitoiminnan tarkoitus on pelkéstddn tuottaa
mahdollisimman paljon voittoja, eikd silli ole yhteiskunnallista tai kulttuurista
sisdltod. Myos Freiren (2004:350) mukaan usein merkkituotteistamista tai muita
markkinointikeinoja ei haluta yhdistéé paikkojen kehittimiseen, koska kaupallisuuden
ajatellaan olevan ristiriidassa paikallisen ja kansallisen kulttuurin sdilymisen kanssa.
Olins (2001:247) vertaa politikointia litketoimintaan ja markkinointiin ja todistaa, ettd

ndilld asioilla itse asiassa on paljon yhtéldisyyksid. Toiseksi tekijdksi, miksi brandi
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assosioituna paikkoihin herdttdd kritiikkid, hdn mainitsee tietiméttomyyden. Monilla
litkke-eldmdssd toimivilla ei ole brandin rakennukseen vaadittavia taustatietoja
paikoista ja niiden historioista, ja toisaalta taas monet akateemiset tutkijat eivét
ymmaérrd markkinoinnin ja liike-eldmédn kaytdnnon toimintatapoja. Kaikkein
suurimmaksi ongelmaksi brandi-ajatuksen liittimisessd paikkojen kehittdmiseen Olins
(2001:247) mainitsee semantiikan eli merkitysopin. Eri ihmisilldi on erilaisia
késityksid ja tulkintoja, miten brandi toimii ja miten sen avulla voidaan luoda
lisdarvoa. Mielipiteiden ristiriitaisuuden taustalla on brandi-sanan monimuotoisuus, ja
se mitd brandilla ymmaérretddn. Brandille ei ole olemassa yhtd hyviksyttya ja tarkkaa
madritelmda (Hankinson 2001: 128; Morgan, Pritchard & Pride 2002; Mc Enally,
Martha & Chernatory 1999). Myoskddn paikan merkkituotteistamiselle ei ole yhtd
tiettyd méadritelmaa (Fan 2005: 6; Dinnie 2004:107).
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3. PAIKKA BRANDIN KASITTEET JA PATIKAN BRANDINRAKENNUS

Tassd kappaleessa tarkastellaan syvillisemmin erilaisia tulkintoja paikka-brandin
kasitteelle. Lisdksi keskitytddn ldhemmin my0s paikan merkkituotteistamisen
vaihteleviin mééritelmiin. Kuten brandilla yleisesti ottaen, myods paikan brandi-
kasitteelld on monia erilaisia tulkintoja. Eri tutkimuksissa maantieteellisten paikkojen
brandin olemusta ja brandinrakennusta on ldhestytty eri tavoin ja eri ndkokulmista,
minkd vuoksi madritelmaét ja tulkinnat ovat vaihtelevia. Suurimpana syyna tulkintojen
rikkauteen ja lievddn sekavuuteen onkin luultavimmin tutkimusalan tuoreus. Paikan
brandin ja brandinrakennuksen késitteiden tarkastelun kautta on helpompi ymmaértia

paikan brandin rakennusprosessia.

Tassd kappaleessa perehdytddan myds paikan merkkituotteistamiseen el
brandinrakennuksen prosessiin ja erityispiirteisiin yksityiskohtaisemmin. Vallitsevan
kasityksen mukaan paikka voidaan merkkituotteistaa samaan tapaan kuin miké
tahansa tuote. Paikan brandin rakennus- prosessi kuitenkin sisdltdd erityispiirteitd eli
toisin sanoen haasteita, jotka péddosin aitheutuvat merkkituotteistamisen kohteen (eli
tdssd tapauksessa paikan) monimuotoisuudesta, kompleksisuudesta sekd erilaisten

brandi-strategioiden soveltamisen vaikeuksista.

3.1 Paikka-brandin késitteita

Mité paikan brandilla oikein tarkoitetaan? Fanin (2005: 5) mukaan maalla on brandi
rilppumatta siitd pyritddnké maa merkkituotteistamaan vai ei. Tdmé pddtelmd on
sovellettavissa my6s muihin maantieteellisiin paikkoihin, kuten kaupunkeihin.
Useimmiten alan tieteellisten tutkimusten pditelmét ja ideat ovatkin sovellettavissa
kaikkiin seutuihin riippumatta siitd, onko seutujen markkinointiaktiviteetteja tutkittu
maan, kaupungin tai alueiden ndkdokulmista (Hankinson 2001: 129-132). Paikan
taméanhetkistd brandia ja aktiivista paikan brandin rakentamista ei tule sekoittaa
toisiinsa. Myos Kotler (2002) toteaa artikkelissaan, ettd ihmisilli on késityksid ja
mielikuvia maasta, vaikka niitd ei olisi tietoisesti pyritty luomaan. Toisin sanoen
paikoilla on olemassa “eridinlainen brandi” eli imago jo ilman minkiénlaisia
toimenpiteiti. Selkedn méadritelmédn paikan imagolle on antanut Kotler ym. (1999:
160), jonka mukaan ”paikan imago on niiden uskomusten, ideoiden ja mielikuvien
summa, joita ihmisilldi on paikasta”. Kohteen todelliset ominaisuudet tai ne
ominaisuudet, joita kohteen haluttaisiin siséltdvan, eivit kuitenkaan valttamatta sisélly

vallitsevaan imagoon. Imago voi olla olemassa ilman konkreettista kohdetta ( Jaffe &
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Nebenzahl 2001:12). Paikan imagon voidaankin ajatella olevan perusta paikan
tavoitteelliselle brandin rakennukselle ja kehittdmiselle (Karavatzis 2004: 58). Jotta
paikan brandia voidaan rakentaa ja kehittdd, on tirkedd tietdd mink&lainen imago eli
brandi paikalla nykyhetkelld vallitsee (Laaksonen, Laaksonen, Borisov & Halkoaho
2006:211).

3.1.1. Paikka-brandin monimuotoiset késitteet

Fan (2005) Kkésittelee artikkelissaan maa-brandin ja maa-imagon késitetta.
Artikkelissaan hdn suhtautuu brandin monimuotoisiin késitteisiin kyseenalaistavasti ja
pyrkii  selkeyttimdidn terminologiaa. Héin jakaa kirjallisuudessa kaytetyt
monimuotoiset termit kolmeen eri kategoriaan seuraavalla sivulla esitetyn taulukon

1. mukaisesti.

Fanin mukaan ensimmadisen kategorian muodostavat tiettyyn tuotteeseen liittyviit
maa- imagot (1.). Alkuperdmaa- vaikutus (Country of Origin- effect) tarkoittaa, ettd
tuotteen alkuperimaa on osa tuotteen imagoa, vaikka tuotteen valmistus olisi
tapahtunut jossakin aivan muualla. Vastaavasti Jaffen (2001:27) mukaan alkuperdmaa
tarkoittaa maata, jonka kuluttaja mielessddn yhdistda tiettyyn tuotteeseen tai brandiin
huolimatta siitd, missd tuote on valmistettu. Kéytdnnon esimerkkinid Jaffe kéyttdd
GE:td (General Electrics), jonka oletetaan olevan amerikkalainen brandi, vaikka osa
tuotteista tehdddn muualla kuin USA:ssa. Tuotteen maa-imago vastaavasti on osa
tuotteen imagoa ja mitddnsanomaton ilman tuotetta (Fan 2005: 5). Kleppen, Iversenin
ja Stensakerin (2002: 63) mukaan tuotteen maa-imago voidaan tulkita
monipuolisemmin. Esimerkiksi saksalaiset autot edustavat toivottavaa ja lisdarvoa
kasvattavaa tuotteen maa-imagoa. Maalle tyypilliset ominaispiirteet ja osaaminen
liitetddn tuotteen etuihin, eli maan symbolit ja ominaispiirteet muotoilevat tuotteen
imagoa ja muodostuvat osaksi sen brandia. Tdma voidaan kuitenkin ndhdd my®ds siten,
ettd jotkin individualistiset brandit voivat saada vahvan kansallisen tai seudullisen
leiman (esimerkiksi Coca-Cola tai Levis, jotka yhdistetddn voimakkaasti
Yhdysvaltoihin). Tdlloin tuotteen maa-imago muodostuu vuorovaikutuksesta; brandin
imago vaikuttaa maan imagoon ja vastaavasti maan imago muokkaa brandin imagoa.
Made-in maan imagosta puhuttaessa tarkoitetaan, ettd maan imagoa savyttii tiettyjen
tuotteiden valmistajan ja kokoonpanijan rooli (esimerkiksi monien Aasian maiden

imagoihin liittyy vahvasti tekstiili- ja elektroniikkateollisuuden kokoonpanijan rooli).

Kirjallisuudessa puhutaan my0s maa-brandista ja imagosta, jolla tarkoitetaan

erityisesti tiettyyn kansallisuuteen ja maahan liittyvia mielleyhtymiid (2.).
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Kansakunnan tai maan brandi ja imago kuvailevat maata ja kansaa kokonaisuutena ja
maan aineettomia etuja ilman linkitystd tiettyihin tuotteisiin (Fan 2005:6).
Kansallisuuteen liittyvd brandi tai imago on hyvin moniulotteinen kisite, joka voi
sisdltdd monia erilaisia mielleyhtymid eri asioihin. Maa voidaan pyrkid asemoimaan
tietylld tavalla, ja maan imagoa voidaan kehittdd kokonaisvaltaisesti. Maan imagosta
tai brandista puhuttaessa tarkoitetaankin yleensd laaja-alaista késitystd ja mainetta,
joka maalla on. Joissakin tapauksissa maan imagosta puhuttaessa viitataan enemmén
kulttuurisiin ominaisuuksiin (3.), kuten stereotypioihin, kansalliseen identiteettiin ja
ominaispiirteisiin. Tuotteisiin liittyvdn maa-imagon ja kulttuurin erityispiirteitd
tarkoittavan maa-imagon voidaankin ajatella olevan osia maan laajemmasta

kokonaisvaltaisesta imagosta.

Taulukko 1. Maa-brandin ja —imagon késitteet (sovellettu Fan 2005).

1. Tuotteeseen liittyvdt: 2. Kansallisuuteen liittyvit: 3. Kulttuuriin liittyvit:
alkuperdmai (COO) kansa/ maa brandi maa-stereotypia

tuotteen maa-imago kansa/maa imago kansallinen identiteetti
made in-maa imago maan kilpailu-ominaisuudet kansalliset ominaispiirteet
maa-imagon vaikutus maan asemointi esim. Suomalaisuus

Maantieteellisiin paikkoihin ja kaupunkeihin sovellettuna voidaan tulkita, ettd myos
kaupunkien imago (toisin sanoen jo olemassa oleva brandi) voi sisdltdd mielleyhtymid
liittyen paikallisesti tuotettuithin tuotteisiin, tai tuotteisiin, jotka ovat alun perin
kotoisin seudulta (Hankinson 2001:130; Thakor 1996: 27-28). Esimerkiksi muotitalo
Versace yhdistetddn vahvasti Milanoon, samppanja Champagnen maakuntaan ja
uhkapelit Las Vegasiin. Kaupunkien imago voi sisdltid myds seudulle ominaisia
kulttuurisia piirteitd tai stereotypioita, kuten esimerkiksi pohjalaisuuteen liitetdén

jurous ja suorasanaisuus.

Blichfeldtin (2005: 388-394) mukaan paikan brandi voidaan maédritelld sen
perusteella, minkilaiselle asiakasryhmaille paikan markkinointi on kohdistettu, jolloin
paikan brandin maédritteleminen ja tulkitseminen riippuu kontekstista ja
asiakassegmentistd. Artikkelissaan hédn keskittyy analysoimaan paikan brandia
turismin ndkokulmasta. Blichfeldt ei tee selkedd eroa turistikohteen imagon ja brandin

madritelmén vélille. Hinen mukaansa paikan imago on henkinen rakennelma, joka
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muodostuu muutamasta tarkoin valikoituneesta mielikuvasta. Mielikuvat, joista imago
muodostuu perustuvat suuremmalla todenndkdisyydelld turistin omiin kokemuksiin
paikasta, kuin tuotettuun markkinointiviestintdén. Blichfeldtin mukaan perinteisten
tuotteiden  brandi-mielleyhtymien  kehittymisessd  yksilon  henkilokohtaisilla
kokemuksilla on pienempi rooli kuin paikkojen brandi-mielleyhtymien synnyssa.
My0s turismin ndkokulmasta paikan brandin maédritelmédd tutkineiden Tascin &
Kozakin (2006: 313-314) mukaan paikan brandi pitdd sisidlladn kaksi erilaista imagoa;
imagon, jonka maantieteellisen kohteen pééttdjat ja toimijat nikevit ja viestittdvat
ulospdin sekd imagon, jonka yksilo tulkitsee. Yksilon tulkitsema imago muodostuu
informaatiosta, joka voi olla perdisin useista eri ldhteistd. Lahteitd voivat olla paattéd;ja-
tahojen markkinointiviestintd mutta myos riippumattomat l&hteet, esimerkiksi media.
Yksilon ja paittdja-tahojen késitykset paikan imagosta voivat olla toisistaan hyvinkin
poikkeavia.

Paikan imago voidaan maédritelli my6s enemmaén yritysten ja tuotteiden brandi-
teorioista totuttuun tapaan. Mééritelma on télldin laajemmin sovellettavissa, koska
kontekstia ja kohderyhmin roolia ei erikseen huomioida. Télldin paikan imago on
niiden assosiaatioiden yhdistelmé, joita yksilolli on paikasta. Assosiaatiot, joita
paikka herdttdd ovat yksildllisid, ja ne voivat olla joko toiminnallisiin ominaisuuksiin,
tunteisiin tai mielikuviin liittyvid asioita. Mielleyhtymaét voivat perustua kokemuksiin
tai uskomuksiin (Kotler ym. 1999: 160-161, 2002: 251; De Chernatory 2001:39).
Paikan imago voidaankin mééritelld kokonaisuudeksi, joka kattaa kaikki mielikuvat,
tulkinnat ja informaation, jota yksilolld on paikasta (Martin & Eroglu 1993:193).
Tdménkaltainen tulkinta paikan imagosta on kokonaisvaltainen ja pitdd sisdlldén

kaikki assosiaatiot, jotka kytkeytyvit paikkaan yksilon mielessa.

3.1.2. Paikan merkkituotteistamisen monimuotoiset tulkinnat

Fan (2005) pyrkii artikkelissaan selkiyttimddn myds brandin rakentamisen
madritelmid. Hén eritteleekin eri ndkokulmia, miten maan ja maantieteellisten
paikkojen brandin rakentamista voidaan tulkita. Eri ndkokulmat on esitetty

taulukossa 2. seuraavalla sivulla.

Ensimmadiseksi maan brandin rakentaminen voi tarkoittaa synonyymia tuotteen maa-
imagon  Kehittimiselle  (1.). Maan nimed tai  logoa = kiytetddn
markkinointiviestinndssé, jotta tuotteen maa-imago vahvistuisi. Téll6in maan brandin
rakennuksella pyritdén puhtaasti maan tuotteiden myynnin ja viennin lisdédntymiseen.

Maita ja paikkoja on perinteisesti markkinoitu myds matkailu- ja turistikohteena



31

(2.). Turismin nidkokulmasta paikkojen brandinrakennus on ehkéd kaikkein helpoiten
ymmarrettdvissd, koska matkailukohde tuotteena ja brandina on helppo ymmartéa.
Paikkojen markkinoinniksi (place marketing) kutsutaan kokonaisvaltaista paikan
markkinointia (3.), jolloin paikan brandia rakennetaan myds muussa tarkoituksessa
kuin turistien houkuttelemiseksi. Télloin paikan markkinoinnissa huomioidaan kaikki
kohderyhmit, joille paikkaa on tarpeellista markkinoida. Fanin (2005: 7) mukaan
maan poliittinen markkinointi ja brandinrakennus poliittisesta nikokulmasta (4.)
toimii niin, ettd paikka manipuloi omaa imagoaan my0s poliittisen propagandan
avustuksella, jotta se saavuttaisi suurinta hyoOtyd poliittisessa mielessd. Westlingin
mukaan my06s lobbauksen voidaan ajatella olevan kansainvilistd ja poliittista paikan
markkinointia, jota esimerkiksi EU:ssa eri seutujen ja organisaatioiden edustajat
harjoittavat (Kostiainen 2001:131). Kotler ym. (1999: 67) vastaavasti perustelevat
polititkkan kentdssd tapahtuvan erdinlaista seudun markkinointia. Fanin tulkinnan
mukaan ’puhtaasta” maan merkkituotteistamisesta (5.), eli brandin rakentamisesta
yritysten ja tuotteiden merkkituotteistamista jéljittelevilld keinoilla, on varsin vdhén

tutkimusta ja kiytdnnon esimerkkeja.

Taulukko 2. Paikan brandinrakennuksen tulkinnat (sovellettu Fan 2005).

1. Tuotteen maa-imagon kehittdminen ja vahvistaminen

Maan markkinointi matkailu- ja turistikohteena (tourism marketing)

Paikan kokonaisvaltainen markkinointi (place marketing)

”Poliittinen markkinointi”

R Il el B

Paikan merkkituotteistaminen

Hankinson (2001:129-132) vastaavasti tarkastelee paikan brandinrakennusta kolmesta
eri perspektiivistd, joista ensimmdinen on kaupunki-suunnittelun ja aluekehityksen
ndkokulma. Télloin paikan brandinrakennus on kommunikaatiostrategian kehittdmista
ja toteuttamista eli viestimistd paikan imagosta ympdristolle, esimerkiksi logon,
mainoslauseen tai muun symboliikan avustuksella. Hankinsonin (2001: 136)
tutkimuksessa 12 englantilaisen kaupungin brandinrakennuksesta
merkkituotteistamisen rooli kaupunkien markkinoinnissa liittyi l&hinnd logon,
sloganin, symboleiden ja ikoneiden vahvistamiseen. Brandinrakennus koettiin myds
toiminnaksi, jossa kaupungin eri tahot (esim. yritykset ja julkiset toimijat) pyrkivét
yhteisty0hon ja rohkaisivat toisiaan ja muita osallisia kdyttdmaan kaupungin logoa tai
muuta yhteistd symbolitkkaa markkinointiviestinndssidén. Toiseksi brandinrakennusta

voidaan tarkastella vihittdiskauppa-markkinoinnin perspektiivistd, jolloin sitd
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harjoittavat  alueella  sijaitsevat  kaupalliset  yritykset sekd  organisaatiot
markkinointitoimillaan, ja rikastavat ndin paikan imagoa ja lisddvét taloudellista
hyvinvointia. Kolmas perspektiivi on turismi-ndkokulma, mikéd tarkoittaa paikan
markkinointia turistikohteena. Hankinsonin mukaan paikan merkkituotteistaminen ja
imagon rakentaminen on kehittyneintd ja helpoiten ymmarrettdvissd juuri turismin

perspektiivista.

My®0s Freire (2005:356-357) liittdd paikan brandin rakennuksen vahvasti turismiin.
Hanen mukaansa maantieteellisen paikan brandin rakentaminen on paikallisten
mielleyhtymien, symbolien ja  maamerkkien Kkorostamista.  Paikan
brandinrakennuksessa ei ole kyse pelkdstidn fyysisten turistikohteiden
markkinoimisesta vaan paikan kokonaisvaltaisen imagon hallinnasta, mielikuvien ja
paikan persoonallisuuden kehittdmisestd. Talloin brandinrakennus auttaa differoimaan
(erilaistamaan) paikkaa kilpailijoistaan. Erilaistamisen ja mielikuvien luomisen
perustana tulisi olla asioita, jotka ovat uniikkeja ja ainutlaatuisia kyseiselle paikalle.
Talld tavoin brandinrakennuksen avulla voidaan sdilyttdd paikallista identiteettid ja
rituaaleja  tekemdlld  niistd  paikan  “tavaramerkki”  erityisesti  turistien

houkuttelemiseksi.

Morgan, Pritchard ja Piggot (2001) tarkastelevat artikkelissaan Uuden-Seelannin
brandin  luomista  turisimin  ndkokulmasta. He  maddrittelevdit  paikan
brandinrakennuksen tarkeimméksi tehtdvéksi paikan erilaistamisen eli differoinnin
kilpailijoista. Morganin ym. (2001: 340-341) mukaan maantieteellisen paikan brandin
luominen on paikan identiteetin méérittelyéd ja konkreettista toimintaa. Konkreettisen
toiminnan tulisi olla visuaalisten viestintdkeinojen hyddyntdmistd, mutta sen avulla
tulisi pyrkida my0s luomaan tunneside paikan ja potentiaalisen vierailijan vilille.
Merkkituotteistamisen avulla voidaan kommunikoida oleellisimmat paikan
ominaisuudet valitulle kohdeyleisolle. Morganin ym. tulkinnan mukaan paikan
brandinrakennus on pddasiassa aktiivista paikan imagon ja persoonallisten piirteiden
korostamista verrattuna kilpaileviin paikkoihin. Paikan brandin menestys-matriisiin
(ks. kuvio 3.) on kuvattu nelikenttd, jossa brandi-voittajia ovat paikat, joihin liitetdén
vahvat positiiviset tuntemukset ja jotka saavat paljon julkisuutta tai mediandkyvyytta.
Néissd paikoissa on myo6s huolellisesti valmistauduttu potentiaalisiin turisteihin.
Paikka-kilpailun hévidjat ovat vastaavasti kohteet, joihin ei juuri liity tunteisiin
vetoavia ominaisuuksia ja joiden mediandkyvyys on heikkoa. ’Ongelma-paikkoja”
ovat paikat, joilla on korkea tunnettuus-arvo, mutta niiden saama julkisuus ei ole
tunteisiin vetoavaa ainakaan positiivisella tavalla. Potentiaalisia tdhti-brandeja

edustavat paikat, joihin liitetdén paljon tunteisiin vetoavia ominaisuuksia, mutta joilla
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on vield heikko tunnettuus-arvo (tdllaisiksi kohteiksi artikkelissa mainitaan

esimerkiksi Intia, Kuuba, Vietnam ja Eteld-Afrikka).

korkea A
Potentiaaliset tihdet Menestyjiit
Tunteisiin
vetoavuus
Hiviajat Ongelma-
paikat
v
matala
< >
Tunnettuus-arvo korkea

Kuvio 3. Paikan menestys-matriisi (The Celebrity Matrix) (Morgan ym. 2001:341).

Kvaratzisin & Asworthin (2006: 185) mukaan paikan brandinrakennus on
yksinkertaistettuna  tuotteiden = merkkituotteistamisstrategioiden  soveltamista
paikkoihin. Anholtin (2004) mukaan paikan merkkituotteistaminen on toimintaa, jossa
merkkituotteistamisen strategioita ja muita markkinointitekniikoita soveltamalla
voidaan parantaa paikkojen taloudellista ja poliittista tilannetta sekd kohentaa
sosiaalista ja kulttuurista elaméd (Kerr 2005: 278). Anholt (2005:11) tulkitsee maan
brandi- strategian perustuvan suurimmaksi osaksi viestintdkeinoihin ja edustamiseen.
Anholtin  mukaan  brandinrakennus perustuu maan realistisimmalle ja
kilpailukykyisemmadlle visiolle. Maantieteellisen paikan merkkituotteistaminen on
oikeanlaista markkinointiviestintiii, jonka avulla pyritddn saavuttamaan kyseinen
tavoitetila. Kdytdnnossd brandinrakennuksessa on huomioitava viestintdkeinot, joita
hyodynnetddn  kaupankdynnissd, turismissa, sisdisissi investoinneissa ja
rekrytoinneissa. Tarked viesti ulkomaailmaan on myds valtion siséd- ja ulkopoliittinen
tilanne. Lisdksi brandin rakentamisessa on oleellista, miten maa tai paikka viestii
kulttuuristaan ja miten sen jdsenet edustavat kulttuuriaan. Oleellista on myds, miten

kotimaassa kohdellaan ulkomaisia vierailijoita.
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Kerrin (2005:276) ja Dinnien (2004: 107) mukaan maantieteellisen paikan
markkinoinnin ja brandin késitteen vaitetdan keskittyvéin 1dhinnd turismiin. Kuitenkin
laajempi ldhestymistapa paikan brandinrakennuksessa saavuttaa suosiota. Kerr (2005:
280) kysyykin pitédisikd paikan brandin keskittyd pelkédstddn turismiin? Vastaukseksi
hén esittdd, ettd turistikohteen brandi ja sen kehittdminen voisivat olla osa paikan
kokonaisvaltaista brandinrakennusta. Kokonaisvaltainen brandinrakennus kattaa
kaikki tahot, joille paikkaa on tarpeen markkinoida. Myds Sonyan ja Rowleyn
(2008:61) mukaan kiinnostus paikan brandinrakennukseen on laajentunut perinteisesta
turismista muillekin osa-alueille, joissa paikan markkinoinnin tarvetta esiintyy.
Parkersonin (2004: 243) mukaan kaupungin brandinrakennus voidaan liittdd kolmeen
eri osa-alueeseen; kaupunki- ja seutukehitykseen, turismiin ja kaupungin
markkinointijohtamiseen. Myos Kotler ym. (2002:258) esittdd, ettd paikat kilpailevat
lukuisilla eri osa-alueilla (turismista, tuotantolaitoksista ja yrityksistd, sekéd ihmisistd).
Allenin (2007:60) mukaan paikan brandinrakennuksessa on kysymys paljon
laajemmista toimenpiteistd kuin pelkdn logon tai yksittdisen kampanjan
suunnittelusta. Kotlerin ym. (2002: 259) mukaan paikkojen tulisikin analysoida
vahvuutensa, heikkoutensa, mahdollisuutensa ja uhkansa (SWOT-analyysi), ja sen
jilkeen valita elementit brandinrakennuksensa perustaksi. Paikkojen tulisi kehittdd
ndistd tekijoistd sateenvarjo- eli kattobrandi, joka pitdd sisdllddn kaikki paikan erilliset
brandi-aktiviteetit. Tdlloin paikan merkkituotteistamisesta tai brandin kehittimisesta
puhuttaessa tarkoitetaan kokonaisvaltaisen brandi-strategian luomista.
Brandinrakennuksen tarkoituksena on ndin ollen kirkastaa ja rikastaa paikan
vallitsevaa imagoa. Brandi-strategia my6s kuuluu osaksi paikan kokonaisvaltaista

markkinointistrategiaa.

3.2. Paikan brandinrakennuksen prosessi ja haasteet

Aikaisemmassa teoria-tarkastelussa on todettu, ettd paikka voidaan merkkituotteistaa
perinteisid brandinrakennuskeinoja hyoddyntiden. Allenin (2007: 60) mukaan paikan
tarkastelu  tuotteena  tarjoaa  hyddyllisen ldhestymistavan  paikka-brandin
ymmartidmiseen, kuitenkin toteutettaessa brandinrakennusta perinteisten brandi-
teorioiden keinoin paikka-ympéristossd, kohdataan olennaisia eroavaisuuksia.
Tulevissa alaluvuissa syvennytédén teoriakirjallisuuteen, joka valottaa maantieteellisen
paikan merkkituotteistamisen erityispiirteitd, eli miten maantieteellinen paikka

merkkituotteistamisen kohteena eroaa muista organisaatioista.
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Useat tutkijat ovat myds esittineet perusteluja maantieteellisen paikan
brandinrakennuksen haastavuudesta. Paikka brandinrakennuksen kohteena poikkeaa
perinteisistd  tuotteista, ja tdmidn vuoksi myd6s merkkituotteistaminen on
poikkeuksellisen haastavaa (Kerr 2005: 278; Parkerson ym. 2004: 243; Allen
2007:60). Seuraavissa alaluvuissa perehdytddn paikan brandinrakennuksen haasteisiin
ja prosessiin sekd tarkastellaan, miten ndmé haasteet eroavat perinteisesti
brandinrakennuksesta. Ensimmaéiseksi kuitenkin perehdytddn Aakerin ym. (2000)
uudenlaiseen brandin johtamismalliin, joka tarjoaa laaja-alaisesti eri organisaatioihin

sovellettavan nikokulman.

Organisaatioiden brandien johtamisen haasteet Aakerin mukaan

Brandien johtamisessa ja brandinrakennuksessa kohdataan monia haasteita
rilppumatta organisaation ominaisuuksista. Aakerin ym. (2000: 48-50) uudenlainen
brandin johtamismalli tarjoaa erilaisiin organisaatioihin sovellettavan ndkdkulman,
jota tarvitaan vahvojen brandien rakentamiseen tulevaisuuden litke-eldméssa.
Kyseisessd johtamismallissa brandien johtamisen voidaan ajatella olevan vastaamista
neljdédn erilaiseen haasteeseen. Johtamismalli ja organisaatioiden brandien johtamisen

haasteet on esitetty alla olevassa kuviossa 4.

Brandiarkkitehtuuri
-brandit/alabrandit/tuetut

Organisaation rakenne
ja prosessit

-vastuu brandit
brandistrategiasta -brandien/alabrandien
-johtamisprosessit roolit
Brandien
Johtaminen
Brandin
rakennusohjelmat Brandi-identiteetti ja
-Useiden positiointi
viestintévilineiden kayttd -tavoitteena oleva
-L(')'ist_osuorituksiin brandikuva
yltaminen -brandin positiointi
-Integroitu viestinté S
markkinoille

-Tulosten mittaaminen

Kuvio 4. Brandien johtamiseen liittyvit tehtdvét (Aaker ym. 2000: 49).
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Ensimmadisend haasteena on organisaation luominen, joka brandien rakentamiseen
tarvitaan. Organisaatio tarvitsee henkilon tai ryhmén, joka wvastaa brandeista.
Tavoitteena on, ettd brandit eivdt jdd satunnaisen paidtOksenteon varaan ja sellaisten
toimijoiden vastuulle, joilla ei ole pitkdaikaista kiinnostusta brandien kehittdmiseen.

Organisaatioon on pystyttivd luomaan brandeja tukeva ja edistava kulttuuri.

Toisena  haasteena on laaja-alaisen ja  strategista  suuntaa  antavan
brandiarkkitehtuurin aikaansaaminen. Brandiarkkitehtuurilla tarkoitetaan brandien
individualisointia; sen tehtivdnd on yksiloidd tuettavat brandit ja alabrandit seka
niiden roolit ja tehtdvit (Aaker ym. 2000: 50; Kerr 2005:278). Brandiarkkitehtuurin
tarkoituksena on myo0s selkeyttdd brandien keskindiset suhteet. Huolellisesti toteutetun
brandiarkkitehtuurin tavoitteena on selventdd asiakkaalle organisaation tarjontaa ja
saada aikaan todellisia brandien ja viestintédstrategian vélisid synergiaetuja sekd luoda
edellytyksid brandipddoman hyddyntdmiselle. Useimmiten organisaatiolle on
haitallista ja epataloudellista ylldpitdd epdmadrdistd ja sekavaa brandikokoelmaa sekid
sithen kytkeytyvdd viestintdd. Avainkysymyksid brandiarkkitehtuuriin liitttyen ovat
paitoksen teko siitd, milloin jo olemassa olevaa brandia tulisi laajentaa, milloin ottaa
kdyttoon uusi brandi ja milloin kayttdd hyddyksi alabrandeja. Brandien roolit
brandiportfoliossa ovat brandiarkkitehtuurin keskeisid kysymyksid. Brandiportfoliolla
tarkoitetaan organisaation brandien kokoelmaa ja niiden keskindisid suhteita.
Brandiportfolion tavoitteena on sisdltdd toimiva brandien kokonaisuus, joka synnyttda
synergiaa (Aaker 2004; Kerr 2005: 279). Brandeja ei tulisikaan johtaa irrallisina
toisistaan, vaan jokaiselle brandille on mairiteltdva sille kuuluva suhteellinen rooli
brandiportfoliossa. (Aaker ym. 2000: 48-50)

Kolmantena haasteena on brandistrategian laatiminen avainbrandeille.
Brandistrategian laatiminen koostuu brandi-identiteetin kehittelystd ja positioinnista,
joiden avulla pyritddn erilaistamaan brandi ja herdttimiin asiakkaissa toimintaa.
Jokaiselle aktiivisesti johdettavalle brandille on maéériteltivd visio eli brandi-
identiteetti. Brandi-identiteetti on brandinjohtamismallin olennaisin osa, silli se ohjaa
ja antaa suuntaa brandinrakennusohjelmille. Ongelmallista on jos brandi-identiteetti
jaa epidselvdksi tai hajanaiseksi. Talloin myos tuloksellisen brandinrakennustyon
edellytykset jadvit puutteellisiksi. Brandin positiointi asettaa brandille viestinnélliset
tavoitteet ja tdten auttaa priorisoimaan ja tarkentamaan brandin identiteettid. Brandin
positioinnissa kysytddn, millainen viesti auttaa parhaiten erilaistamaan brandia ja

vetoaa parhaiten sen kohdeasiakkaisiin.
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Neljantend haasteena on tehokkaiden ja tuloksellisten brandinrakennusohjelmien
kehittiminen ja niihin liittyvadn tulosseurantajérjestelmin suunnittelu. Jotta brandi-
identiteettid voidaan toteuttaa, tarvitaan viestintd- ja muita brandinrakennusojelmia.
Sen lisdksi, ettd brandinrakennusohjelmien avulla pyritdén toteuttamaan brandi-
identiteettid, ne myods osaltaan auttavat identiteetin médrittelyssd. Esimerkiksi
mainonnan toteutus tai sponsorointi voi tdsmentdad brandi-identiteettid, jolloin vaara
identiteetin jadmisestd hengettoméksi ja epamadirdiseksi vihenee. Vahvoja brandeja
yhdistidva tekijd on useimmiten luomistyon laadukkuus eli loistava toteutus, joka
erottaa brandin kirkkaasti massasta. Seurauksena on brandin menestyksen
lisdédntyminen. Brandinrakennusohjelmien haasteena on tulla huomatuksi ja jaada
mieleen, luoda syvillisid suhteita kohderyhméddn, muuttaa késityksid ja lujittaa
asenteita. Pelkkd hyvéd toteutus on usein riittdmiton, eikd tuota ndkyvid tuloksia.
Mainonnan lisdksi vaihtoehtoisia tyodvilineitd viestinndn toteutukseen on useita
muitakin. Avaintekija on my0s viestintdohjelman johtaminen niin, ettd se luo
synergiaa ja seuraa organisaation strategista linjaa. Tuloksellisen johtamisen osa-alue
on my0s mittaaminen. Onnistunut mittaaminen perustuu sithen, ettd tietoa saadaan

kaikista brandipddoman ulottuvuuksista. (Aaker ym. 200:51-52).

3.2.1. Paikan brandi-identiteetti

Ydinkysymys tarkasteltaecssa paikan brandin kehittdmistd on, miksi paikan brandia
rakennetaan. Motiivit kaupungin brandin kehittdmiseen poikkeavat yksityisen sektorin
tavoitteista. Hankinson (2001: 136) esittdad tutkimukseensa perustuen, ettd kaupungin
hallitukset ja toimijat ovat motivoituneempia saavuttamaan brandin kehittdmisen
avulla  poliittisia  tavoitteita  kuin  tuottavuutta. = Kaupunkien  motiiveja
brandinrakennukseen ovat viehittivyyden ja tunnettuuden lisddminen sekd kaupungin
erilaistaminen kilpailijoista (Kotler ym. 2002; Parkerson ym. 2004: 243). Paikan
brandin kehittdmisen motiivit perustuvat brandi-identiteettiin. Paikan imagon
kirkastamiselle on selked tarve, jos paikan nykyinen imago ei vastaa tavoiteimagoa eli
identiteettid. Tuotteiden brandi-identiteetti muodostuu usein ominaisuuksista ja
asioista, jotka ovat uniikkeja ja luovat lisdarvoa. My0s kaupungin brandi-identiteetin
tulisi perustua paikan persoonallisiin ominaisuuksiin ja tuoda esiin tavoite-
mielleyhtymét. Paikan brandi-identiteetin méérittely ja kehittdiminen muodostuvat
haasteellisiksi paikan kompleksisuuden ja monimuotoisten sidosryhmien vuoksi;
voidaanko kaikkia sidosryhmié tyydyttdvdd kokonaisvaltaista brandi-identiteettid edes
kehittdd (Kavaratzis ym. 2006:189).
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3.2.2. Paikka-brandin rakentajat

Fanin (2005:8) mukaan tuotteen brandilla on selked omistaja tai omistajat, jonka
oikeudet brandiin on turvattu lain avulla. Paikan brandia tarkasteltaessa voikin kysyé,
kuka brandin omistaa. Tuotteen brandiin verrattuna paikalla ei ole mahdollisuutta
kontrolloida nimensé tai imagonsa kayttod. Paikalla usein on yksi virallinen nimi, jota
ei voida vaihtaa samoin kuin esimerkiksi tuotteiden brandeja voidaan uudelleen
lanseerata. Fan esittdd, ettd paikan brandia ei yksittdin omista mikddn taho, mutta sen
omistajiksi voidaan mééritelld mitkd tahansa organisaatiot, jotka haluavat hyodyntda
paikan imagoa ja saada brandista kaupallista etua. Paikan brandi on julkisesti kenen
tahansa hyodynnettdvissd. Fan kéyttdd esimerkkind maa-brandien hyodyntdmistd;
hongkongilaiset muodin myyjit kéayttdvat italialaisia nimid liikeyrityksillddn ja
mexicolaiset parfyymin valmistajat nimedvét tuotteensa ranskalaiselta kuulostavilla
brandi-nimilld. Parkersonin ym. (2004:244) mukaan myds vahvoja kaupunki-brandeja
kytketddn mielivaltaisesti tuotteisiin, vaikka niilld ei olisi mitdén yhteyttd tuotteen
alkuperdn kanssa. Esimerkkind hin mainitsee pizza-ketju Chigago-pizzan ja pienen
vaatekauppa Parisin Birminghamissa. Kompleksiseksi muodostuu paikan brandin
omistus ja suojeleminen. Tarkedd paikan brandinrakennus-prosesissa on selvittdd ne

tahot, jotka ovat vastuussa paikan brandin kehittimisesti. (Fan 2005:8.)

Artikkelissaan Parkerson ym. (2004: 253) tutkivat Birminghamin kaupungin
brandinrakennusta. Tutkimuksessa identifioitiin kolme eri organisaatiota/tahoa, jotka
harjoittavat markkinointia ja kaupungin brandinrakennusta. Havaitut tahot ovat
”Marketing Birmingham”, joka markkinoi kaupunkia sekd bisnes ettd vapaa-ajan
turisteille, "Locate in Birmingham”, jonka tarkoituksena on houkutella investointeja ja
litkke-osuuksia ja ”Birmingham city council” eli kaupungin neuvosto, jonka
tarkoituksena on kehittdd hyvinvointia ja palveluita asukkaille ja yrityksille. My®s
Papadopoulos (2004:40-41) toteaa, ettd paikan markkinointia ovat harjoittaneet useat
eri toimijat. Téllaisiksi toimijoiksi hdn listaa muun muassa yksityiset yritykset,
kauppa-yhdistykset, matkailuyrittdjdt sekd paikalliset viranhaltijat ja poliittiset
toimijat (hallitukset, edustajat jne.).

Hankinson (2001:139-140) on identifioinut artikkelissaan nelja tekijaa, jotka tekevit
kaupungin brandinrakennuksesta poikkeuksellisen haastavaa. MyOs hdn mainitsee
ensimmadiseksi tekijdksi organisaatio-rakenteen monimutkaisuuden ja kontrollin
puuttumisen  sen  suhteen, kuka brandia  rakentaa. @ Menestyksekkédin
brandinrakennuksen edellytyksend on selkeys siitd, mitd brandi edustaa. Hankinsonin

mukaan timd on mahdollista vain, jos organisaatiorakenne brandin kehittdmisen
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taustalla on toimiva. Toiseksi tekijdksi Hankinson identifioi kumppanuussuhteiden
hallinnan. Kaupungin brandista vastuussa olevat paikalliset tahot eivét voi kehittda
brandia, jos yksityisen sektorin toimijat eivit tee yhteistyotd. Yksityisen sektorin
toimijoilla on paljon vaikutusta paikan brandin muotoutumiseen ja
yhteisymmaérryksen, ja yhteistyon avulla voitaisiinkin saavuttaa kaikkia tahoja

hyodyttavid etuja.

3.2.3. Paikka tuotteena paikallisesti ja kansainvélisesti

Haastavaa paikan brandinrakennukselle on sen monimuotoisuus tuotteena. Paikka on
tuotteena monitahoinen (Kotler 2002; Papadopoulos 2004:37-47; Fan 2005: 9; Allen
2007: 61). Tuote-maa-imagon ndkokulmasta paikkaa voidaan "myyda” tuote-brandien
avustuksella tai tuote-brandeja paikan imagon avustuksella. Papadopoulos (2004:38)
esittdd myds aspektin paikallisesti tuotettujen tuotteiden markkinoinnista. Esimerkiksi
erilaiset kampanjat (“support british industry”, think canadian” ja “suosi
suomalaista”) ovat esimerkkejd tietynlaisesta maan tai paikan markkinoimisesta;
kotimaisuuden myymisestd. Paikkaa voidaan myydd myds turistikohteena, jolloin
kohde itsessdén on tuote. Paikan brandinrakennusta on turismin nékékulmasta tutkittu
paljon, ja paikan brandi yhdistetddn helposti matkailuun. Kaupungin brandinrakennus
matkailu-aspektista voi olla sekd kotimaassa tapahtuvaa markkinointia ettd

kansainvalistd markkinointia. (Papadopoulus 2004: 37-38.)

Paikkaa voidaan markkinoida myds investointien kohteena (Papadopoulos 2004: 39;
Kotler 2002:257). Kun investoija valitsee maantieteellistd sijaintia investoinnilleen,
paikka voidaan tulkita tuotteeksi. Erityisesti nykypdivand kilpailu ulkomaisista
suorista investoinneista (foreign direct investment) on kasvanut, ja voimakas imagoon
perustava paikan brandi-markkinointi on lisddntynyt. Toiminnalla pyritdén
luonnollisesti uusien tyopaikkojen lisddmiseen ja hyvinvoinnin kasvattamiseen
seudulla. Maiden vientituotteiden markkinoinnissa myds maan imagon merkitys on
kasvanut. Paikkojen tulisikin rakentaa brandinsa houkuttelevaksi myds investointi-
kohteena sekd kotimaisten ettd kansainvilisten investointien saavuttamiseksi (Kotler
2002: 257).

Paikka edustaa my0s asuinpaikkaa, houkuttelevaa tyopaikkaa sekd opiskelupaikkaa.
Paikkojen markkinointi houkuttelevina asuinpaikkoina ja tydpaikkoina ei ole uusi
ilmid. Lisdksi eri tahoihin suuntautuvassa politiikassa ja kansainvélisten suhteiden
solmimisessa paikan imago-kuvalla on merkitystd. Perinteistd paikan markkinointia

edustaa paikan imagon kehittdiminen laadukkaana opiskelukohteena ja
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koulutuksentarjoajana. Houkuttelevana opiskelupaikkana ndyttdytymisessd paikka
pyrkii viehédttiméin sekd kotimaisia ettd kansainvilisid opiskelijoita. (Papadopoulos
2004: 39-40).

Hankinsonin (2001: 140) mukaan kolmas neljdstd kaupungin brandinrakennuksen
haasteesta on paikka-tuotteen kompleksisuus. Téarkedd on maédritelld, mitd kaupunki-
brandi tarjoaa ja kenelle, jotta se pystyy my0s lunastamaan lupauksensa. Hankinsonin
mukaan tdmd voidaan saavuttaa vain eri tahojen toimivien ja tehokkaiden

yhteistydsuhteiden avulla.

3.2.4. Paikan kohderyhmét

Fanin (2005:5) mukaan haasteen paikan brandinrakennukselle muodostaa myos
kohderyhmidn monimuotoisuus. Suurimmaksi haasteeksi Fan nimedd sen, kuinka
voidaan kommunikoida yksi imago tai viesti niin erilaisille yleisoille. On ldhes
mahdotonta kehittdd yksittdistd imagoa tai sanomaa useille eri asiakassegmenteille.
Papadopoulus (2004:38) erittelee kohderyhmid, joille paikkaa markkinoidaan kuvion
5. mukaisesti. Jos paikkaa ajatellaan tuotteena, sitd voidaan myyda turisteille sekd
kansainvélisend ettd kotimaisena turistikohteena. Markkinointikampanjoita voidaan
suunnata myos investoijille, sekd kotimaisille (paikallisille yrityksille) ja ulkomaisille
investoijille, jolloin paikan hyvyyttd investointikohteena perustellaan. Paikan ostajia
ovat my0s potentiaaliset asukkaat ja taitava tyovoima sekd kotimaiset ettd
kansainviliset opiskelijat, joille paikka edustaa houkuttelevaa opiskelukaupunkia
(Papadopoulus 2004: 40).

Paikan kohderyhmiit Asukkaat & tyovoima
* nykyiset asukkaat
ja tyovoima
* kv-tydvoima
Turistit Opiskelijat
) * kotimaiset
* kotimaan . ..
o opiskelijat
matkailijat «  kv-opiskelijat
* ulkomaiset p J
turistit

Investoijat & Yritykset
* kotimaiset sijoittajat
/yritykset
* kv-sijoittajat/ yritykset

Kuvio 5. Paikan kohderyhmat (kuvio pohjautuu Papadopoulus 2004:38).
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Kotler ym. (1999:33) identifioivat neljia eri kohderyhmai, joille kaupunkia tulee
markkinoida. Ensimmaéiisen kohderyhmidn muodostavat vierailijat, jotka he jakavat
bisnes-turisteihin ja vapaa-ajan matkailijoihin sekd turisteihin. Toisen kohderyhméin

muodostavat asukkaat ja paikallisten yritysten ja organisaatioiden tyontekijdt. Taméa

eldkeldisiin. Kolmantena segmenttind mainitaan liike-eldmén ja teollisuuden toimijat,
jotka eritellddn vield “raskaaseen” teollisuuteen ja niin sanottuun kevyeen tuotantoon,
vientimarkkinat, eli potentiaaliset ostajat muilla kotimaisille seuduilla ja
kansainvilisilld markkinoilla. Tarkedd paikan kilpailukyvylle on sen viennin laajuus.

Tarkedd on siis pyrkid viehédttimaan potentiaalisia vientituotteiden ostajia.

3.2.5 Paikan brandin elementit

Fanin (2005:10) mukaan paikan brandinrakennuksessa on oleellista tietous siitd,
millaisena paikka havainnoidaan nykyhetkelld. Vasta timén jélkeen voidaan kehittda
brandia. Fan esittdd my0s mééritelmén brandi-neutraalista paikasta, jolla tarkoitetaan
seutua, jonka imago on ldhes tuntematon. Tillaisella paikalla ei ole persoonallisia
ominaisuuksia eli erityislaatuisia tekijoitd, joiden perusteella paikka voitaisiin
differoida ja sen brandia voitaisiin kehitttdd. Fan korostaa artikkelissaan elementtien
tarkeyttd. Kuin minkd tahansa tuotteen, on myds paikan ensin l0ydettdvd tai
kehitettavd ne ominaisuudet ja osa-alueet, joilla se on kilpailukykyinen. Ilman hyvéii
“tuotetta” brandinrakennus on turhaa, eikd pysty tiyttiméddn annettuja lupauksia.
Haasteelliseksi muodostuukin paikan persoonallisten ominaisuuksien kartoitus ja
kehittdminen. Huomionarvoista on myds, ettd brandinrakennuksen perustana on
paikan todellisten vahvuuksien markkinoiminen. Fanin mukaan brandinrakennuksella
on mahdollista saavuttaa lisdarvoa ja todellista hyotyd vain silloin, kun hyva tuote

viimeistellddn hyvilld brandimainonnalla.

Parkersonin ym. (2004:247) mukaan kaupungin ainutlaatuisia, uniikkeja piirteitd
voidaan ymmaértdd paremmin, jos ne jaetaan brandin elementteihin. Kaupunki-brandin
elementit voidaan jakaa edelleen konkreettisiksi ja abstrakteiksi. Myos Caldwellin ja
Freiren (2004: 52, 58) mukaan paikan brandin elementit voidaan jakaa kahteen eri
kategoriaan. Merkitsevilld elementeilld tarkoitetaan yksilon persoonaan ja
arvomaailmaan liittyvid aineettomia ominaisuuksia. T&lloin asiakas (esim. asukas,
turisti) niin sanotusti valitsee paikan perustuen aineettomiin ominaisuuksiin, arvoihin

ja tuntemuksiin, jotka ovat hénelle merkityksellisid. Vastaavasti toiminnallisilla
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elementeilld tarkoitetaan paikan ominaisuuksia, kuten kulttuuria, ilmastoa jne.

Asiakkaan valinta perustuu tdlloin paikan tarjoamiin toiminnallisiin ominaisuuksiin.

Turismin ndkokulmasta paikan brandin elementtejd on tutkittu enemmaén. Parkerson
ym. (2004) viittaavat muun muassa Jafarin (1982, 1987) segmentointi-malliin, joka on
hyodyllinen tyokalu analysoitaessa kaupungin brandia ja méiiriteltdessd tekijoita,
joista brandipddoma ja kilpailuetu muodostuvat. Kyseisessd mallissa elementit on
jaoteltu tuote-elementeiksi, joita turistit ja asukkaat kdyttdvit tuotteiden tavoin sekid
turismiin liittyviksi taustaclementeiksi, kuten ymparistd (ilmasto, maisemat), sosio-
kulttuuriset (historia, kulttuuri) tai infrastruktuuriin = liittyvdt (rakennukset,
ostoskeskukset). Jafarin malli vaatii kuitenkin laajennusta ja soveltamista, jos pyritdin
tarkastelemaan asukkaiden, bisnes-ihmisten, sijoittajien ja opiskelijoiden tarpeita sekéd
sitd, mistd brandipddoma tdlloin muodostuu. Térkeitd differointi-elementtejd
kaupungin brandinrakennuksessa ovat erityisesti sosiokulttuuriset tekijit ja
infrastruktuuriin liittyvét tekijat yksilollisyytensd vuoksi. Ne ovat juuri kyseiselle
kaupungille persoonallisia asioita, joita on vaikea kopioida, ja jotka nidin ollen luovat

selkedd kilpailuetua. (Parkerson ym. 2004).

Artikkelissaan Parkerson ym. (2004: 251) tarkastelevat Birminghamin kaupungin
brandin elementtejd ja jakavat ne konkreettisiin ja abstrakteihin ominaisuuksiin.
Konkreettisia elementtejd ovat mm. aseiden ja korujen valmistuksen pitkét perinteet
seudulla. Kaupungin historia ja kulttuuri eivdt muilta osin kuitenkaan ole niin
viehittdvid ja uniikkeja kuin joissakin toisissa englantilaisissa kaupungeissa.
Birminghamin alueelle on myds rakennettu taidekeskuksia ja infrastruktuuria on
muutenkin parannettu. Birminghamin sijainti 1dhelld Lontoota tuo kilpailuetua
kaupungille, vastaavasti kaupungin imagoa heikentdvét sosiaaliset ongelmat ja
epitasa-arvo kaupungin asukkaiden keskuudessa. Vastaavasti Birminghamin
kaupungin abstrakteja elementtejd edustavat mm. kaupungin vérikds imago sekd
asukkaiden positiiviset asenteet omaan kotiseutuunsa. Tutkimuksessa kuitenkin
huomattiin, ettd erityisesti abstraktien elementtien kartoitus riippuu paljon siitd, miten
yksilé havaitsee ympéristodédn, ja ndin ollen abstraktien elementtien identifiointi on
vaikeampaa. Eri asiakassegmentit tulkitsevat kaupungin imagoa eri tavoin (Kotler ym.
1999:162). Lisdksi konkreettisten ja abstraktien elementtien merkitys ja térkeys
kaupungin eri asiakassegmenteille on erilainen (ks. kuvio 6.). Esimerkiksi turisti
arvostaa enemmdin kulttuuria ja historiallisia ndhtdvyyksid, kun taas asukas
tyypillisesti arvostaa enemméin kaupungin tarjoamia palveluita (kouluja,

terveydenhuoltoa), puhtautta ja ty6llisyysmahdollisuuksia.
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. KONKREETTISET
Korkea merkitys Matala
Kulttuuri, taiteet, historia merkitys
A Yoeldmd, ostospaikat A

Hotellit, lentokentit ja
turisti kulkuyhteydet asukas

Turvallisuus, Puhtaus ja
liikkenne

Koulutus,
terveydenhuolto,
asuntotilanne, ty6llisyys,
Matala lliike-eléiméija_ .

infrastruktuuri Korkea merkitys
v

merkitys

Paikan imago, tyyli ja persoonallisuus,
Kaupungin tunnettuus ja tietoisuus ja havaittu laatu
Tunteisiin ja itseilmaisuun liittyvit elementit
Siteet ja sitoutuminen paikkaan, lojaalius

ABSTRAKTIT

Kuvio 6. Elementtien tirkeys eri asiakassegmenteille (Parkerson ym. 2004: 252).

3.2.6. Paikan positiointi ja strategiat

Suurin haaste paikan brandinrakennukselle on 16ytdd sopivat keinot kommunikoida
viestejd kohdeyleisolle. On lihes mahdotonta kehittdd yhtd selkedd imagoa, koska

paikoilla on hyvin monimuotoiset asiakassegmentit (Fan 2005:10).

Yhden selkedn imagon kehittdmisen sijaan paikan brandinrakennuksessa voidaan
hyodyntdd muita strategisia vaihtoehtoja. Kerrin (2005) mukaan paikan brandin
kehittimiseen voidaan liittdd kolme yksityisten organisaatioiden brandien
johtamisesta tunnettua termid. Brandiportfolio, jolla tarkoitetaan organisaation
brandien kokoelmaa ja toimivaa kokonaisuutta ja brandiarkkitehtuuri, joka maéarittda
brandien roolit ja suhteet portfoliossa. Kolmas olennainen termi on konsernibrandi
(corporation as a brand), joka eroaa monelta osin tuotebrandista. Konsernibrandin
avulla voidaan mydtdvaikuttaa imagoon, joka muodostuu useiden ja erilaisten
sidosryhmien mielikuvista. Paikka turistikohteena muistuttaa enemmén tuotebrandia,
mutta paikan kokonaisvaltainen brandi vastaavasti konsernibrandia. Suurten ja
monimuotoisten  yritysten ja  konsernien brandinrakennuksessa kohdataan
samankaltaisia haasteita kuin paikan brandin kehittdmisessd. Talloin paikan brandia

tulisi johtaa strategisesti “ylhddltd pdin”. Paikalla tulisi olla toimiva ja identifioitu
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brandiarkkitehtuuri ja selkeédsti mdaéritelty brandiportfolio. Olennaisia strategisia
padtoksid ovat pddtokset pddbrandista ja alabrandeista ja niiden vélisistd suhteista.
(Kerr 2005).

Aaker ym. (2000: 156) ovat kehittineet brandiarkkitehtuurin késitettd méérittelemalla
brandisuhteiden asteikon, joka on esitetty kuviossa 7. Asteikko sisdltdd neljd erilaista
strategiaa: erillisbrandit (house of brands strategy), tuetut brandit (endorsed brands
strategy), alabrandit (sub-brands strategy) ja yhteisbrandin (brands of house strategy).
Dooley & Bowie (2005: 404) tarkastelevat artikkelissaan, miten nimi neljad
vaihtoehtoa toimivat paikan brandinrakennuksen strategioina. Erillisbrandeja
kayttavalla yritykselld on useampia toisiinsa liittyméttomid, itsendisid brandeja (ks.
kuvio 7.). Téssé strategiassa kukin erillisbrandi pyrkii maksimoimaan vaikutuksensa
markkinoihin (yritysesimerkkind Procter & Gamble, jolla on yli 80 kuuluisaa brandia
joilla on vdhédn yhteyksid emoyritykseen tai toisiinsa). Paikan brandinrakennukseen
sovellettuna esimerkkind kidytetddn Espanjaa, joka on geopoliittisesti jaettu 17
itsendiseen alueeseen. Kaikilla alueilla on oma brandistrategiansa, jonka avulla
pyritddn mainostamaan ja edistiméédn alueita itsendisesti. Vastaavasti jokainen alue
pyrkii kehitykseen ylldpitimélld omia paikallisten yritysten ja tuotteiden sekd muiden
paikallisten elementtien muodostamia mielikuvia. Espanjan brandiarkkitehtuuri
kuvastaa maan historiaa, jolle on tyypillistd alueiden autonomisuus. (Dooley ym.
2005: 404-405).

Samoin kuin erillisbrandistrategiassa myds tuetut brandit ovat itsendisid.
Eroavaisuutena on se, ettd niilld on niin sanottu tukija joka on yleensd organisaatiota
edustava brandi (ks. kuvio 7.). Tukijabrandin (eli organisaation brandin) ensisijainen
tehtivd on tuettujen brandien uskottavuuden lisddminen ja lisdarvon antaminen
ostajalle ja kéyttdjélle. Esimerkiksi Skandinavian voidaan ajatella edustavan paikan
brandia, joka toimii tukijana pienempien yksikdiden brandeille eli skandinaviaan
kuuluvien maiden brandeille. Alabrandeilla tarkoitetaan brandeja, jotka pystyvit
luomaan merkittdvid mielleyhtymid tavoitteenaan erilaistaa padbrandi ja lisddvéat sen
vetovoimaa asiakkaiden silmissd (ks. kuvio 7.). Alabrandi voi myos laajentaa
padbrandia niin ettd se voi laajentua sellaisillekin aloille, joille se ei muuten sopisi.
Sen rooli ja merkitys péddbrandiin verrattuna voi olla pelkdstddn kuvaileva ja
mielleyhtymid luova, vetovastuussa oleva tai tasavertainen. Tunnettuja vahvoja
alabrandeja ovat muun muassa Uncle Ben’s Country Inn Recipes ja Intelin Pentium
prosessori. Alabrandistrategialla on kaksi avainetua. Ensiksikin se luo joustavuutta ja
sallii alabrandin séilyttdd yksilollisyytensd samalla kun edistdd padbrandia. Toisena

etuna on, ettdi se mahdollistaa paddbrandin tehokkaan laajentumisen pienille
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nichemarkkinoille. Strategian haasteita ovat kalleus ja aika, silld alabrandeja tulee
kehittdd harkiten ja ldheisessd yhteistydssd paddbrandin kanssa. Alabrandistrategia on
paikan brandinrakennuksessa kéytetty muoto. On monia esimerkkejd, miten strategiaa
on sovellettu alueiden, kaupunkien ja maiden brandin kehittimisessd. (Dooley ym.
2005: 406-407).

Yhteisbrandistrategiassa pddbrandi siirtyy ensisijaisen vetdjdn (driver) roolista
hallitsevaksi brandiksi samalla kun kuvailevan alabrandin rooli on pienehko (ks.kuvio
7.). Yhteisbrandi on vaihtoehto, joka voimistaa ja vakiinnuttaa brandia ja vaatii vain
vahdn investointeja, kun uusia vaihtoehtoja lanseerataan markkinoille. Haittapuolena
on, jos padbrandin menestys laskee, tuotoille aiheutuvat haittavaikutukset ovat laajoja.
Tyypillisid esimerkkejd yhteisbrandistrategiasta ovat Levis ja Nike. Paikkojen
brandinrakennuksessa yhteisbrandistrategiaa on noudattanut mm. Uusi-Seelanti, joka
on merkkituotteistanut maan yhdelle brandille, niin sanotulle ”maisemalle”. Termiin
kiteytyvét maata kuvaavat sanat kasvu, puhtaus, terveys ja luonto. Uusi-Seelanti on
kayttanyt brandin rakentamisen keinona symboliikka, kuten hopeista saniaista, joka
tukee maan kokonaisvaltaista imagoa. Kyseistd maan symbolia pyritddn kdyttdméaén
kaikissa toiminnoissa, kuten urheilussa, turismissa, kaupankdynnissé, elokuvissa ja
opetustarjonnassa. Yhteisbrandi on paikan ndkokulmasta johdonmukainen ja
selkeytensd vuoksi helposti havaittava sekd edullinen strateginen vaihtoehto.
Epédonnistuessaan haittavaikutukset ulottuvat kuitenkin monelle eri alalle. (Dooley
ym. 2005: 407-408).

Heikko Padbrandin vetovoimaisuusvastuu Vahva
Erillisbrandi Tuetun Alabrandi- Yhteisbrandi
strategia brandin strategia strategia

strategia
Vahva Alabrandien vetovoimaisuus-vastuu Heikko

Kuvio 7. Brandisuhteiden asteikko (Aaker ym. 2000: 156).
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Vastaavasti Parkersonin ym. (2004:258) mukaan kaupungin brandiportfolio
muistuttaa usein tuotebrandien portfoliota, jossa lukuisien brandien keskindiset
suhteet midrittelevit niiden suhteet kaupunkiin. Kaupungissa sijaitsevat organisaatiot,
yritykset ja instituutiot useimmiten kayttdvét erillisten brandien strategiaa, jolloin
yksilollisten brandien ja kaupungin vililld vallitsee vain 10yhd assosiaatio.
Yhteisbrandistrategiaa hyodyntidd yleensd kaupunki ja sen hallinto yksikdissddn ja
tuottamissaan palveluissa. Tuettujen brandien strategiaa ilmenee esimerkiksi
tapahtumissa ja organisaatioissa, joiden taustalla on kaupungin tuki. Tutkimuksessaan
Parkerson ym. (2004) pyrkivdt rakentamaan Birminghamin kaupungille brandia
lahestymistapanaan yhteisbrandistrategia. Tutkimuksessa huomattiin, ettd kaupungin
monimuotoisuus ja monipuoliset identiteetit ovat avainasia kaupunkibrandin
menestykselle. Selkedlld ja yksinkertaisella yhteisbrandistrategialla brandin tunnettuus
on helpompaa maksimoida, mutta se ei voi edustaa monia erilaisia asioita yhté aikaa.
Tami herittdd kysymyksen, onko yhteisen kattavan kaupunkibrandin kehittdminen

tavoittelemisen arvoista ja yleensa ottaen mahdollista. (Parkerson ym. 2004).

Hankinson (2001:136) vertaa paikan brandinrakennusta valtavirtaa edustavaan
brandinrakennukseen. Suurimpana eroavaisuutena yksityisen sektorin brandin
kehittdmistoimenpiteisiin hdn mainitsee kdytdnnon toteutuksen vaatimien resurssien
tavoittamattomuuden ja rajallisuuden. Cladwell ym. (2004) tarkastelevat eroja
kaupungin, alueen ja maan brandinrakennuksessa. Tutkimuksessa testattiin
merkitseviatkd toiminnalliset (esim. palvelut ja litkenneyhteydet) vai emotionaaliset
(arvot, kulttuuri ja asenteet) elementit kohdeyleisolle enemmaén riippuen siitd, onko
kysymyksessd maa vai pienempi maantieteellinen kohde. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd kaupunkeja ja alueita arvioidaan enemmin toiminnallisten elementtien
perusteella, kun taas maita emotionaalisiin seikkoihin perustuen. Néin ollen
kaupungin  brandistrategiassa tulisti huomioida toiminnallisten elementtien

korostaminen.

3.3. Viitekehys-malli

Kappaleessa  kolme  tarkasteltiin = paikan  brandin  mééritelmid, paikan
merkkituotteistamisen késitettd ja paikka-brandin rakennuksen erityispiirteitd,
prosessia ja haasteita. Brandinrakennuksen perustana on selvittdd paikan imago, eli
millainen vallitseva brandi paikalla tdlld hetkelld on kohderyhman mielissd. Vasta
taimidn jdlkeen voidaan ryhtyd kehittdimdin paikan brandia. Kaupungin

merkkituotteistamisen késite pitda sisdllddn monia eri tulkintoja, mutta yleisesti ottaen
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ja  tidssd  tutkielmassa termilld tarkoitetaan kaupungin  kokonaisvaltaista

brandinrakennusta, jolla pyritddn viehdttimaan kaikkia asiakassegmentteja.

Lihtokohtana paikan brandinrakennukselle on paikan imago, jonka voidaan
tulkita tarkoittavan paikan vallitsevaa brandia. Paikan imago tarkoittaa niiden
mielleyhtymien yhdistelmad, joita yksilollda on paikasta. Yksilon tulkitsema imago
muodostuu informaatiosta, joka voi olla perdisin lukuisista eri ldhteistd, esim.
paittdjitahojen markkinointiviestinndstd, eri medioista tai henkilokohtaisista
kokemuksista. Paikan brandinrakennuksen tulkinnat ovat vaihtelevia, ja osa
lahdekirjallisuudesta  kytkee brandinrakennuksen vain turismiin liittyvaksi
toiminnaksi. Aikaisempien tutkimusten ja artikkeleiden perusteella paikan
brandinrakennuksen on kuitenkin havaittu kytkeytyvin turismin lisdksi paikan
monipuoliseen kehittdimiseen ja markkinointiin sekd erilaisten kohderyhmien
viehittdmiseen. Paikan kokonaisvaltaisesta brandinrakennuksesta on kyse silloin, kun
brandin kehittdmisessd huomioidaan kaikki tahot, joille paikkaa on tarpeen
markkinoida. Kaupungin kokonaisvaltainen brandinrakennus on kytkoksissd kolmeen
eri sektoriin eli kaupunki- ja seutukehitykseen, turismiin ja kaupungin

markkinointijohtamiseen.

Maantieteellinen paikka on brandinrakennuksen kohteena poikkeuksellisen
monimuotoinen ja titen kompleksinen. Kaupungin brandinrakennuksen vaiheisiin
sisdltyykin ndin ollen erityisid haasteita. Aikaisemman kirjallisuuden perusteella
identifioitiin kuusi vaihetta, joissa kaupungin brandinrakennuksen erityispiirteet

korostuvat ja joissa titen kohdataan haasteita.

(1.) Kaupunki-brandin identiteetti

Paikan brandin kehittimisen motiivit perustuvat brandi-identiteettiin. Imagon
kirkastamiselle on tarve, jos paikan nykyinen imago ei vastaa tavoite-imagoa eli
identiteettid. Kuten myds tuotteen, kaupungin brandi-identiteetin tulisi perustua
paikan persoonallisiin  ominaisuuksiin ja tuoda esille tavoite-assosiaatiot.
Kokonaisvaltaisen, yhtendisen brandi-identiteetin kehittiminen on haasteellista paikan
monimuotoisten sidosryhmien vuoksi. Yhtendisen brandi-identiteetin kehittdmisestd ei
ole teoriatasolla pddsty yksimielisyyteen; onko kaikenkattavan kaupungin brandi-

identiteetin médrittdminen ylipadtadn mahdollista tai edes kannattavaa.
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(2.) Kaupunki brandin omistajuus ja kehittija-tahot

Paikalla on useimmiten yksi virallinen nimi, jota ei voida uudelleen lanseerata samoin
kuin tuote-brandeja. Paikan brandi on julkisesti kenen tahansa hyddynnettdvissa.
Tarkedd kaupugin brandinrakennus-prosessissa on selvittdd tahot, jotka ovat vastuussa
brandin kehittdmisestd. Yksityisen ja julkisen sektorin toimijoiden yhteistyd ndhdéén

myds merkittdviksi paikan brandin kehittimisessa.

(3.) Kaupunki tuotteena

Haastavaa kaupungin brandinrakennuksessa on paikan monitahoisuus tuotteena.
Paikka voi kytkeytyd oleellisena osana tuotteiden brandeihin. Paikkoja myyddén
turistikohteena sekd paikallisesti ettd kansainvilisesti. Paikkaa voidaan markkinoida
investointien kohteena my0s kotimaassa tai kansainvélisille sijoittajille. Tuotteena
paikan on todettu edustavan asuinpaikkaa, tyopaikkaa sekd opiskelupaikkaa.
Brandinrakennuksessa tulee mééritelld, mitd kaupunki-brandi tarjoaa ja kenelle, jotta

se pystyy lunastamaan brandi-lupauksensa.

(4.) Kaupunki-brandin kohderyhmiit

Haasteen kaupungin brandinrakennukselle luo myos kohderyhmén monimuotoisuus.
Oleellinen kysymys on, voidaanko, ja jos niin kuinka voidaan, kommunikoida yksi

imago tai viesti hyvin erilaisille yleisdille.

(5.) Elementit, joista brandi rakennetaan

Elementit ovat paikan ominaisuuksia ja erityislaatuisia tekijoitd, joiden perusteella
paikka tunnetaan tai voidaan erilaistaa kilpailijoista. Kaupungin brandin elementit
voidaan jakaa edelleen konkreettisiksi ja abstakteiksi toiminnallisiin elementteihin

sekd arvoihin ja tuntemuksiin. Eri kohderyhmét arvostavat erilaisia elementteja.

(6.) Brandinrakennusstrategiat

Kaupungin brandinrakennuksessa haastavaa on 10ytdd sopivat keinot kommunikoida
viestejd kohderyhmille. Eri ldhteissd on késitelty erilaisia strategisia vaihtoehtoja.
Niitd ovat muun muassa erillisbrandistrategia, tuetun brandin strategia,

alabrandistrategia ja yhteisbrandistrategia.
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PAIKAN
BRANDIN
IDENTITEE

paikka
totteeria

kuvio 8. Viitekehys-malli visuaalisesti kuvattuna.
Kaupungin brandirakentumisen kuvaus, jossa
lahtokohtana on imago ja tavoitteena kirkastettu
brandi-identiteetti.

PAIKAN
IMAGO

Kuvio 8. esittdd visuaalisesti teoria-tarkastelun kautta muotoutuneen viitekehys-
mallin kaupungin brandin rakentumisesta. Léhtokohtana brandin kehittdmiselle on
paikan vallitsevan imagon tarkastelu. Jos nykyinen imago ei vastaa tavoiteimagoa eli
paikan brandin identiteettid, syntyy motiivi suunnitelmalliseen brandinrakennukseen.
Kaupungin brandin rakentuminen on kuitenkin moniulotteinen ilmid, ja
suunnitelmallisesta  toiminnasta huolimatta se siséltdid monia haasteellisia
erityispiirteitd verrattuna tuotteiden brandinrakennukseen. Monisakaraiset tdhdet on
valittu kuvaamaan toisiinsa linkittyvid moniulotteisia tahoja ja asioita, jotka ovat ldsnd
ja joilla on merkitystd paikan brandin kehittimisessd. Musta nuoli kuvaa abstraktia
1lmiotd itsessddn, eli kaupungin brandin rakentumista kohti tavoitetilaa eli brandi-
identiteettid. Haasteellista ja ehkd myds mahdotonta on madrittdd kaupungille
yksiselitteinen, rajattu brandi-identiteetti. Kirkastettua, usein monitahoista kaupungin

brandi-identiteettid on valittu kuvaamaan monisakarainen aurinko.

Vaasan kaupungin brandin rakentumista tarkastellaan viitekehyksen valossa
metodologia kappaleen jdlkeisessd empiria-osuudessa. Empiirisen tutkimuksen avulla
pyritdin saamaan lisdymmdirrystd ja syvillistd tietoa Vaasan kaupungin

bandinrakennuksen olemuksesta, abstraktin ilmion osa-alueista ja erityispiirteista.
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Lisdksi tutkimuksen avulla pyritddn saamaan kuvaus kansainvilisyyden roolista

Vaasan brandin kehittamisessa.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Metodologia-kappaleen tarkoituksena on selittdd, millaista ldhestymistapaa tutkija
kayttdd tutkimuksessaan (Metsdamuuronen 2002: 172). Tutkimuksen metodologia
kappaleessa perehdytddn tarkemmin valittuun tutkimussuuntaan, kéytettyyn
tutkimusstrategiaan ja metodeihin sekd perustellaan, miksi kyseisiin valintoihin on
paadytty. Lisdksi metodologia-kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja

validiteettia.

4.1 Laadullinen tutkimus

Tieteellisessd tutkimuksessa identifioidaan useimmiten kaksi tutkimusotetta,
kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen paradigma. Kvantitatiivinen tutkimuksen
historialliset juuret ovat luonnontieteissd ja ajatuksessa, ettd kvantitatiivinen
mittaaminen on my0s yhteiskuntaa tutkivien tieteiden edistymisen edellytys (Uusitalo
1991: 79). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleispdtevid syyn ja
seurauksen lakeja sekd loogista péittelyd. Ominaista télle paradigmalle on mm.
johtopddtokset aiemmista tutkimuksista ja aiempien teorioiden testaaminen seki
hypoteesien esittdminen. Tasmaillisesti rajattu aineisto, joka edustaa tilastollista
perusjoukkoa, esitetddn numeerisessa muodossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
padtelmid tehdddn havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2008:136; Uusitalo 1991: 81).

Kvalitatiiviseksi on perinteisesti mielletty tutkimus, jossa aineisto on verbaalista tai
visuaalista. Ldhtokohta kvalitatiiviselle tutkimukselle on todellisen eldmin ja
moninaisen todellisuuden kuvaaminen. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillisté, ettd
tutkija luottaa enemmén omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa
kuin mittausvilineilld hankittuun tietoon. Yleisesti ottaen kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyrkimyksend on tosiasioiden 16ytdminen tai paljastaminen sen sijaan,
ettd todennettaisiin jo olemassa olevia teorioita. Aineisto edustaa tutkimuskohteen
olennaisia piirteitd ja kerddminen, kisittely ja analyysi kietoutuvat tiiviimmin yhteen
verrattuna kvantitatiiviseen tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan
metodeja, joissa tutkittavien ndkokannat ja “ddni” péadsevit esille. Tallaisia metodeja
edustavat teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhmihaastattelut ja erilaisten
dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit (Hirsjarvi ym. 2008: 157-160;
Uusitalo 1991: 81).
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Pohdittaessa tutkimusotteen valintaa kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen vélilld on
tirkeda tarkastella tutkimuskohteena olevan ilmion luonnetta. Tutkittava ilmid voi olla
joko yksittdinen, jolloin kysymyksessd on jokin tietty, yksiloitdvissd oleva ilmio,
tapahtuma tai tapahtumaketju. Ilmi6 voi olla my®6s yleinen, jolloin tarkoitetaan jotakin
ilmio-luokkaa (Uusitalo 1991: 79). Jos esimerkiksi tutkittaisiin kaupungin
brandinrakennusta ilman sidosta tiettyyn kohdekaupunkiin, olisi kysymyksessd
yleinen 1lmid. Tédssd tutkimuksessa tutkittava ilmid on yksittdinen, koska keskitytdin
ainoastaan yhden kaupungin eli Vaasan brandinrakennukseen. Tutkimusstrategiaksi
onkin valittu kvalitatiivinen tutkimus, koska sen avulla pystytddn kuvaamaan
paremmin yksittdisid ilmioitd. Lisdksi tdssd tutkimuksessa pyritddn kisittelemiin
aineistoa syviéllisesti, rikkaasti ja moniulotteisesti. Tutkimuksen 1dhtokohtana ei ole
teorian tai hypoteesien testaaminen, vaan odottamattomien seikkojen paljastaminen.
Tutkimuksessa pyritddn saavuttamaan lisdymmaérrystd ilmiostd. Téhédn tarkoitukseen

kvalitatiivinen tutkimusote sopii paremmin.

4.2. Laadullinen tapaustutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa on useita eri tutkimustyyppejda mm. diskurssianalyysi,
etnografinen tutkimus, toimintatutkimus, eldmékertatutkimus, grounded theory-
menetelmd, fenomenografia ja keskusteluanalyysi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
perinteisid tutkimustyyppejd ovat mm. kokeellinen tutkimus ja survey. Kolmantena
klassisena tyyppind on tapaustutkimus, joka voidaan toteuttaa sekd kvantitatiivisesti
ettd kvalitatiivisesti (Hirsjarvi ym. 2008: 186).

Jokaisella tutkimustyypilli on etuja ja haittoja, jotka riippuvat kolmesta seikasta.
Ensiksi tutkimustyypin valintaan vaikuttaa tutkimuskysymys, toiseksi tutkijan
kontrollin laatu ja midrd tutkimuksen kohteeseen ja tapahtumiin, ja kolmanneksi se
keskitytdanko tutkimuksessa nykyisyyteen vai historiallisiin ilmidihin. Useimmiten
tutkimuskysymyksen ollessa miten-, miksi- tai kuinka- tyyppinen, tapaustutkimus on
kdypd menetelmd. Lisdksi tapaustutkimusta hyodynnetéén silloin kun tapahtumat ovat
nykyajassa tapahtuvia, ja tutkijalla ei ole vaikutusta ilmioihin, tai vaikutus on
mahdollisimman védhdinen (Yin 2003:1,9). Muista laadullisen tutkimuksen
menetelmistd  esimerkiksi  historiat  muistuttavat  tapaustutkimusta.  Erona
tapaustutkimukseen on, ettd niissd tutkitaan ilmiditd asiayhteyksissdédn ja keskitytdén

jo tapahtuneisiin ilmi6ihin.
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4.2.1. Tapaustutkimuksen mééritelma

Tapaustutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkitaan yksi tai enintdin
muutama tietylld tarkoituksella valittu tapaus. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005:154). Yinin (2003: 13) mukaan case-tutkimus tutkii nykyajassa tapahtuvaa
1lmiotd luonnollisessa kontekstissaan ja tutkimukselle on tyypillistd, ettd ilmion ja
asiayhteyden rajoja ei ole selkedsti mairitelty. Menetelméd aineiston kerddmiseksi
valitaan siten, ettd se on mahdollisimman tarkoituksenmukainen. Case-tutkimuksessa
hyodynnetddn useita eri ldhteitd aineiston kerddmisessd. Mahdollisia ldhteitd
aineistonkeruuseen ovat mm. dokumenttilihteet (esim. kirjeet ja péivékirjat),
arkistoldhteet, haastattelut, suorat havainnointiaineistot, osallistuvalla havainnoinnilla
kerdtyt aineistot sekd fyysiset esineet. My0Os kvantitatiivista aineistoa voidaan
mahdollisuuksien mukaan hyodyntdd (Koskinen ym. 2005:158). Tapaustutkimuksen
ydin liittyy ensisijaisesti asetelmaan ja tapaan rakentaa johtopdidtokset. Voidaan
identifioida kolme tapaustutkimukselle tarkedd periaatetta. Ensiksi
tapaustutkimuksessa tulisi aina kdyttdd useita ldhteitd yhden aineiston sijaan, koska
tdima sallii monenlaisten seikkojen tutkimisen- kuten esimerkiksi historian ja
asenteiden sekd “triangulaation” (eli pyritddn tulosten ja pditelmien tarkkuuteen ja
paikkansapitidvyyteen), joka vastaavasti parantaa tutkimuksen validiteettia. Toiseksi
tapaustutkimukseen olisi suositeltavaa tehdd tietokanta, jossa aineisto on jaettu
kahteen eri kokoelmaan sen mukaan, mikd on tutkijan tuottamaa valikoitua aineistoa
ja mika kentéltd kerdttyd. Kolmanneksi olisi suositeltavaa, ettd tutkijan paittelyketju
olisi ulkoisen havainnoijan seurattavissa. Tdmé parantaa tutkimuksen reliabiteettia
(Yin 2003: 89-98). Keskeiset metodologiset seikat tapaustutkimuksessa ovat
tapauksen madrittely ja valitaanko yksi vai useampi tapaus. Useimmiten tapaus

madritelldén ja rajataan joko hallinnollisesti tai alueellisesti (Koskinen ym. 2005:160).

4.2.2. Perustelut laadullisen tapaustutkimus-strategian valinnalle

Tassd tutkielmassa tutkimustyypiksi on valittu laadullinen case-tutkimus ja
tutkimuksen kohteeksi yksittdinen tapaus, eli Vaasan kaupungin brandin
rakentuminen. Ensiksikin, tapaustutkimukseen pééddyttiin, koska tutkimuksen
tarkoituksena on tarkastella ainoastaan yhtd tietyin kriteerein valittua tapausta.
Ensimmadinen kyseisistd kriteereistd on se, ettd teoriatiedon perusteella havaittiin
kaupungin nykyisen imagon olevan brandinrakennuksen perustana. Tdmén vuoksi
tutkimuksen kohteena tulee olla kaupunki, jonka imagoa on jo tutkittu, ja jossa niin
ollen ilmenee merkkejd brandinrakennus-aktiviteeteistd. Vaasan imagoa on tutkittu

aikaisemmin Vaasan kaupungin toimeksiantona (Laaksonen ym. 2006).
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Toimeksiannon tarkoituksena oli selvittdd paikan nykyinen imago, jotta saataisiin
selville, miten Vaasan brandia voitaisiin edelleen kehittdd. Vastaavasti tdma tutkimus
keskittyy brandinrakennus-aktiviteettethin eli sithen, miten kaupungin brandi
rakentuu. Tamad tutkielma on siis erdénlainen jatkumo aikaisemmalle tutkimukselle,
jossa selvitettiin imago eli perusta brandinrakennukselle. Toisena kriteerind on se, etti
Vaasan kaupunki on tutkijalle sijaintinsa vuoksi ldheinen tutkimuskohde. Tdmén
seurauksena datan keruun kaytdnnon seikat helpottuvat, ja tutkija voi syventyi ja
suunnata energiansa paremmin tutkimukseen. Kolmantena kriteerind on tapauksen
mielenkiintoisuus  tutkijan mielestd, ja Vaasan kaupungin ainutlaatuisuus
kohdekaupunkina. Tutkimusaithe on myos ajankohtainen Vaasan kaupungille, ja
Vaasan kaupunki osoitti halukkuutta ottaa osaa tutkimukseen. Ainoastaan yhteen
tapaukseen paddyttiin myds siitd syystd, ettd tutkimuksessa pyritddn mahdollisimman
syvilliseen kuvaukseen ilmidstd, ja toisaalta resurssit ovat rajalliset useamman

tapauksen (kohdekaupungin) rikkaaseen ja monipuoliseen tarkasteluun.

Toisena  perusteena  sille, miksi tutkimus toteutetaan  kvalitatiivisena
tapaustutkimuksena, on tutkielman tavoite tuottaa lisdymmarrystd tutkittavasta
ilmiostd. Tutkimuksessa pyritddn deskriptiiviseen, rikkaaseen ja moniulotteiseen
kuvaukseen, jolloin laadullinen tapaustutkimus on sopiva ja strategisesti toimiva
vaihtoehto tutkimustyypiksi. Kolmantena perusteena laadullisen tapaustutkimuksen
valitsemiselle on tutkittavan ilmion (eli Vaasan kaupungin brandin rakentumisen)
tapahtuminen nykyisyydessd, jolloin ilmid on suhteellisen hankalasti rajattavissa
kontekstistaan. Neljdntené perusteena laadullisen case-tutkimuksen valintaan vaikutti
aineiston keruun toteutus. Jotta mahdollisimman rikkaaseen ja moniulotteiseen
kuvaukseen ja syviélliseen tulkintaan pddstiisiin, ja kun otetaan huomioon myds
tutkittavan ilmion kontekstisidonnainen luonne, on aineistoa tarpeen kerita useista eri
lahteistd. Téahdn tarkoitukseen laadullisen tapaustutkimuksen strategia soveltuu

parhaiten.

4.3. Empiirisen aineiston kerddminen ja analyysi

Toteutettaessa laadullista tapaustutkimusta empiiristd aineistoa tulee keréti useasta eri
lahteestd. Tyypillisimmin kaytettyjd laadullisia aineistoja ovat haastattelut ja erilaiset
dokumenttildhteet (Koskinen ym. 2005: 157). Téssd tutkielmassa empiiristd dataa
kerdttiin  laadullisin  menetelmin  perustuen  fenomenologis-hermeneuttiseen
lahestymistapaan. Fenomenologis-hermeneuttisessa metodiikassa erityisyyksien ja

teemojen etsiminen sekd tulkitseminen korostuvat (Tuomi & Sarajarvi 2002: 50).
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Tutkimuksen aineistoa on kerdtty haastattelun avulla sekd analysoimalla erilaisia
dokumenttildhteitd. Kerdtyn aineiston analyysi toteutetaan laadullisen tutkimuksen

sisdllonanalyysin keinoin.

4.3.1. Teemahaastattelu

Tutkimushaastatteluiden nimikkeiden valikoima on laaja ja kirjava. Yleisesti ottaen
haastattelu-tyypit jaotellaan sen mukaan, kuinka strukturoitu haastattelu on.
Strukturointiasteen perusteella haastattelut voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin;
lomakehaastatteluun, puolistrukturoituun haastatteluun ja strukturoimattomaan
haastatteluun. Kéytetyin haastattelulaji on lomakehaastattelu, jossa kysymysten ja
vditteiden muoto sekd esittimisjdrjestys on  tdysin  ennalta madratty.
Lomakehaastattelun etuja ovat helppo toteutettavuus ja tietojenkésittelyn nopeus.
Toisaalta haitaksi voi koitua juuri ennakolta médritty rakenne ja yksiymmaérteisyys;
valitut késitteet ja vaihtoehdot saattavat heijastaa enemmén tutkijan kuin
haastateltavan maailmaa. Strukturoimattomassa haastattelussa eli avoimessa
haastattelussa kaytetddn avoimia kysymyksid, ja haastattelijan pddtehtivind on
syventdd vastauksia ja rakentaa haastattelun jatko keskustelun avulla.
Puolistrukturoiduissa haastatteluissa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat,
mutta haastateltavat voivat vastata yksilollisesti. Myos joidenkin nikemysten mukaan
puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat ennalta miédrittyjd, mutta
haastattelija voi jonkin verran muokata sanamuotoja ja vaihdella jérjestysta. (Hirsjarvi
ym. 2001: 43-46.)

Teemahaastattelu eli kohdennettu haastattelu on erds puolistrukturoitu
haastattelumenetelméd. Teemahaastattelun ominaispiirteitd ovat seuraavat seikat.
Ensinndkin jo ennakolta on tiedossa, ettd haastateltava on kokenut tietyn tilanteen tai
hinelld on kokemusta tietystd tapahtumasta tai ilmiostd. Toiseksi tutkija on alustavasti
selvittdnyt tutkittavan ilmion tirkeitd osia, rakenteita ja prosesseja. Alustava tietdimys
tutkimusaitheesta ~ on  perustana  haastattelurungon  laatimiselle.  Liséksi
teemahaastattelulle on ominaista, ettd haastattelu fokusoidaan haastateltavan henkilon
subjektiivisiin kokemuksiin tutkijan ennalta analysoimista tilanteista tai ilmioista.
Haastattelun avulla pyritddn kerddmddn aineistoa, jonka pohjalta voidaan tehda
luotettavia tutkittavaa ilmiotd koskevia paidtelmid. Teemahaastattelussa hypoteesien
asema on ongelmallinen; jyrkkid tai kaavamaisia ohjeita hypoteesien asettamiselle ei
ole. Teemahaastattelua hyOddynnettdessd ollaan yleisesti ottaen kiinnostuneita

tutkittavan ilmion perusluonteesta, ominaisuuksista sekd hypoteesien 16ytdmisestd sen
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sijaan, ettd todennettaisiin jo ennalta asetettuja hypoteeseja. (Hirsjarvi ym. 2001:47-
48.)

Teemahaastattelussa suunnitteluvaiheen tdrkeimpid tehtdvid on haastatteluteemojen
suunnittelu. [lmidt ja niitd kuvaavat késitteet hahmottuvat, kun perehdytién aihepiirin
teoriaan ja tutkimustietoon. Teemahaastattelussa ongelma eritelldén osa-ilmidihin ja
kyseisten ilmididen péddluokkia kuvaavat nimitykset ovat samalla tutkimuksen
peruskdsitteitd. Mitd yksityiskohtaisemmin ilmiotd halutaan selvittdd, sitd
yksityiskohtaisemmin teoreettisia késitteitd tulee eritelld. Haastattelurunko muodostuu
teema-alueluettelosta.  Teema-alueet  edustavat  teoreettisten  padkasitteiden
spesifioituja alakésitteitd ja luokkia. Kéytinnossd ne ovat yksityiskohtaisempia kuin
ongelma, pelkistettyja, iskusanamaisia luetteloita. Niille alueille
haastattelukysymykset kohdistuvat. Haastattelutilanteessa runko toimii muistilistana
ja keskustelua ohjaavana apuvilineend. Sekd tutkija ettd haastateltava toimivat
kysymysten tarkentajana. Teema-alueita tutkimuskokonaisuudessa kuvaa kuvio 9.
Teemahaastattelun onnistumiselle tirkedd on, ettd teema-alueet ovat tarpeeksi viljid,
jotta se rikkaus mikd tutkittavaan i1lmi6on useimmiten todellisuudessa sisiltyy,
paljastuisi mahdollisimman hyvin. (Hirsjarvi ym. 2001: 65-67.)

Suunnitteluvaihe Haastatteluvaihe Analyysivaihe
Tutkimus- | | Ilmididen Teema- | | Kysym [ | Luokitus
ongelmat paéluokat alueet ykset ja

tulkinta

Kuvio 9. Teema-alueet tutkimuskokonaisuudessa ( Hirsjarvi ym. 2001: 67).

Téassd tutkimuksessa teemahaastattelu wvalittiin  haastattelumenetelméaksi, koska
tutkimuksen tavoitteita palvelee parhaiten puolistrukturoitu haastattelu. Tyon
aihepiirin teoriatarkastelussa havaittiin tiettyja teemoja, joista muodostui teema-alueet
haastattelun tueksi. Tutkimuksen tavoitteena on saavuttaa rikas kuvaus ilmiosté, josta
tutkijalla on jo jonkin verran alustavaa teoreettista tietoa. Néin ollen teemahaastattelu
havaittiin soveltuvimmaksi tavaksi kerdtd aineistoa. Tutkimusta varten haastateltiin
Vaasan kaupungin markkinointipdillikkod Rita Kuhaa, joka oli luonteva valinta
haastattelun kohteeksi. Hinen ndkokulmansa on arvokas tutkimukselle, silld hén

edustaa Vaasan kaupungin sisdistd ja konkreettista ndkokulmaa kaupungin
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markkinointitoiminnasta. Téll4 tarkoitetaan sitd, ettd hinelld on syvéllinen ymmarrys
siitd, mitd kaupungin markkinointi ja brandin kehittiminen ovat kdytdnnossd. Héanelld
on Vaasan kaupungin markkinointitoiminnoista useiden vuosien kokemus. Hanelld on
myos kattava kisitys Vaasan kaupungin imagotutkimuksen tuloksista ja tutkimuksen
jélkeisistd tapahtumista. Kuhan wvastuulla on Vaasan kaupungin laaja-alainen
markkinointi ja osittain myds viestinndlliset tehtdvdat.  Haastattelu toteutettiin

Vaasassa toukokuussa 2008.

Haastattelua suunniteltaessa pohdittiin my0s tulisiko haastatella joitakin muita tahoja
Vaasan kaupungin markkinoinnista vastaavan henkilon lisdksi. Muiden
haastateltavien kohdalla henkildiden valitseminen ja haastatteluteemojen rajaaminen
olisi kuitenkin ollut erittdin haastavaa. Useilla eri ryhmilld ja tahoilla, kuten Vaasan
kaupungilla, vaasalaisilla yrityksilld tai mm. korkeakouluilla on yhteyksid Vaasan
brandinrakennukseen. Tutkimuksen luonteen, tavoitteiden ja ndkokulman kannalta
haastattelujen maarélld ei kuitenkaan ole merkitystd, vaan silld onko haastateltavalla
henkilolld kokemusta aihepiiristi ja teema-alueista ja ndin ollen kykya kuvata
tutkimuksen kohteena olevaa ilmiotd laaja-alaisesti. Tutkimustulosten objektiivisuus
olisi kirsinyt, jos olisi haastateltu joidenkin ryhmittymien edustajia ja vastaavasti
rajattu toisia pois. Tutkimusta varten kerittiin runsaasti muuta analysoitavaa aineistoa,
eli monipuolista kirjallista aineistoa, joka palvelee paremmin tutkimuksen luonnetta,
tavoitteita ja pyrkimystd objektiivisuuteen verrattuna useisiin teema- haastatteluihin
(kirjallisen aineiston sisdltod ja perusteluja siséltoon liittyville valinnoille on avattu
tarkemmin kappaleessa 4.3.2.). Krititkkind péadtokselle toteuttaa vain yksi
teemahaastattelu voidaan todeta, ettd varmuutta siitd ei saada, olisivatko useat
teemahaastattelut voineet luoda suurta lisdarvoa tutkimukselle. Edellisiin
perusteluithin nojaten todenndkdistd kuitenkin on, ettd ne eivét olisi tuottaneet
oleellista lisdarvoa tutkimukselle. Hieman eri ndkokulmasta toteutettavaa
jatkotutkimusta varten olisi mielenkiintoista haastatella useita eri ryhmittymid

edustavia henkil6itd, tdlloin myo6s tutkimuksen resurssit tulisivat olla kattavammat.

Haastattelutilanteessa tavoitteena oli, ettd haastateltavaa ei johdatella, vaan hén
kertoisi ja kuvailisi ilmi6td omin sanoin. Haastattelu onnistui kokonaisuudessaan
hyvin, ja haastattelumateriaalia saatiin miérdltddn kattavasti. Haastattelurunkona ja
keskustelun tukena toimivat teoriasta johdetut teema-alueet ja muutamat teema-
alueisiin liittyvét keskustelun avaukset. Varsinaisia kysymyksid pyrittiin esittiméén
niin vdhdn kuin mahdollista, ja niiden sijaan keskustelunavauksina pyydettiin
haastateltavaa kuvailemaan teema-alueisiin liittyvid asioita. Keskustelu oli vapaata, ja

eri teema-alueet esiintyivét keskustelussa useaan otteeseen. Teemahaastattelurunko
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toimi kuitenkin hyvédnd apuna ja muistilistana haastattelijalle. Haastattelu kesti kaksi
tuntia, ja haastattelussa kdytiin 1ipi tutkielman teoria-viitekehyksestd johdetut teemat
teemahaastattelurungon mukaisesti (liite 1.). Haastattelu tallennettiin &4ninauhalle,
jonka jdlkeen sitd kuunneltiin useaan otteeseen ldpi. Haastattelu litteroitiin eli
kirjoitettiin sanasta sanaan tekstidokumentiksi. Tésmaélleen 15 pt:in rivivililla
litteroidun tekstidokumentin pituudeksi tuli 15 sivua kirjoitettua tekstid. Litteroitua
tekstid luettiin useita kertoja ldpi ja ryhdyttiin tyOstimédn sisdllonanalyysina

kappaleessa 4.3.3 kuvatun teemoittelun avulla.

4.3.2. Kirjallinen materiaali

Tutkimusaineistona kéytettdvd kirjallinen materiaali voidaan jakaa kahteen
kategoriaan, yksityisiin dokumentteihin ja joukkotiedotuksen tuotoksiin (Eskola
1975). Yksityisilla dokumenteilla tarkoitetaan esim. puheita, péivékirjoja, kirjeitd,
sopimuksia ja muistelmia. Joukkotiedotuksen tuotteita ovat sanoma-ja aikakauslehdet

seka elokuva, radio-ja tv-ohjelmat (Tuomi ym. 2002: 86).

Tassd tutkimuksessa kirjallista materiaalia kerdttiin useista eri ldhteistd. Yhtend
aineiston ldhteind olivat joukkotiedotuksen tuotteet. Tutkimuksessa hyddynnettyjd
joukkotiedotuksen tuotteita kerdttiin runsas madrd. Kerdysvaiheessa materiaalia
etsittiin aktiivisesti ja ilman isompia rajaavia kriteereitd Vaasan kaupungin info- ja
matkailupisteestd, Pohjalaisen, Kauppalehden ja Vaasan ikkunan lehtiartikkeleista
sekd internetistd hakusanoilla ”Vaasan kaupunki”, ”Vaasan kaupungin kehittdminen”,
”Vaasan kaupungin elinkeinopolitiikka” jne. vastaavantyyppisilld hauilla. Tavoitteena
oli saada kerdttyd mahdollisimman paljon Vaasa-aiheista materiaalia, josta
myohemmaissd vaiheessa voidaan karsia epdolennainen. Lehtiartikkelien osalta
aineistoksi hyvéksyttiin ainoastaan sanomalehti Pohjalaisen artikkelit, koska muissa
julkaisuissa Vaasa-aiheisia artikkeleja oli todella viahan. Pohjalaisen aiheet keskittyvét
Vaasaan ja Vaasan seutuun toisin kuin esimerkiksi Kauppalehden. Vaasan ikkunan
jutut taas keskittyivdat enemmén henkildihin kuin kaupunkiin itsessdén. Pohjalaisen
artikkelit olivat timén tutkimuksen nidkokulmasta relevantimpia ja asiapitoisempia

kuin Vaasan ikkunan jutut, joten siksi tutkimuksessa keskityttiin vain nithin.

Kirjallinen materiaali koostui karkeasti jaoteltuna Vaasan kaupungin tuottamasta
markkinointimateriaalista, Vaasan kaupungin tiedotus- ja talousjulkaisuista ja
sanomalehti Pohjalaisen Vaasa-aiheisista ja Vaasan kaupungin toimintaan liittyvistd
lehtiartikkeleista.  Internetistd  I10ydetystd materiaalista tissd tutkimuksessa

hyodynnettiin syvillisesti (sisdllontarkastelullisesti) ainoastaan Vaasan kaupungin
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elinkeinopoliittinen raportti, koska se késitteli tutkimuksen aihepiirid erinomaisesti,

toisin kuin muutamat muut internetisti 16ydetyt materiaalit.

Vaasan kaupungin kotisivujen ottamista mukaan materiaalin joukkoon pohdittiin.
Vaasan kaupungin internet-sivut ovat erittdin laajat ja runsaasti informaatiota
sisdltdvat, ja niitd voisi tutkia omana aiheenaan digitaalisen markkinoinnin
nidkokulmasta. Tamé tutkimus ei keskity digitaalisen markkinoinnin rooliin brandin
rakentumisessa. Nettisivut péétettiin kuitenkin ottaa mukaan kirjalliseen aineistoon,
koska niiden rooli organisaation markkinoinnissa on nykyaikana niin merkittava. Ne
ovat myos erittdin tdrked viestintikanava. Nettisivuihin ja niiden sisdltoon ei
perehdytd kovin syvéllisesti, mutta niitd on tarkasteltu yhtend osana laajaa kirjallista
aineistoa. My0s muita Vaasa-aiheisia nettisivuja tarkasteltiin suppeahkosti

hakukonetulosten nakokulmasta.

Materiaaliin  tarkemmin perehdyttdessd havaittiin  aineiston kylld&dntyminen.
Aineistossa oli wuseita samaa aihetta késittelevid lehtiartikkeleita, ja myds
markkinointimateriaalin havaittiin olevan osittain itseddn toistavaa. Kirjallisen
aineiston rajaamista suunniteltiin ensin niin, ettd aineistosta analysoidaan vain
muutamat tietyin kriteerein valitut oleellisimmat dokumentit tarkasti ja syvallisesti.
Kuitenkin tutkimusmateriaalia tarkasteltaessa ja pohdittaessa tutkimuksen tavoitteita
tultiin sithen tulokseen, ettd runsaasta materiaalista rajataan pois ainoastaan kaikkein
epdolennaisimmat dokumentit. Tdmin jédlkeen edelleen runsas aineisto luokiteltiin
viljasti sisdltojen aihepiirien mukaan, jonka jilkeen aineistoa voidaan analysoida
aihepiireittdin, eikd syvéllisesti sisdltoon perehtymalld. Tallainen rajaus ja luokittelu
koettiin parhaaksi, koska néin ollen analysoitava aineisto on erittiin runsas ja kattava
ja sitd voidaan analyysivaiheessa hallita paremmin. Aihepiireiksi jaettuja aineistoja
vastaavasti analysoidaan samaan tapaan kuin teemahaastattelu-aineistoa eli

teemoittelun keinoin.

4.3.3. Laadullisen aineiston analyysi ja tulkinta sisdllonanalyysina

Sisédllénanalyysi on perusanalyysimenetelmad, jota voidaan kayttdd kaikissa laadullisen
tutkimuksen perinteissd. Usein laajasta aineistosta rajataan ja valitaan tutkimukselle
olennainen materiaali. Tdssd ohjaavana tekijdnd toimii tutkimuksen tarkoitus ja
tutkimuskysymys. Tdmén jdlkeen aineisto litteroidaan eli koodataan tai kirjoitetaan
auki. Lisdksi aineistosta erotetaan ja merkitddn muistiin kiinnostavat asiat.
Litteroinnin jilkeen toteutetaan varsinainen analyysivaihe eli materiaalia luokitellaan,

teemoitellaan tai tyypitellidn. Ajankohtaista on myds selvittdd etsitddnko aineistosta
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samuutta, erilaisuutta, toiminnan logiikkaa vai kertomusta. Analyysin jilkeen

laaditaan yhteenveto tuloksista (Tuomi ym. 2003:93-95).

Tédssd tutkielmassa aineistoa analysoidaan sisdllonanalyysin keinoin. Varsinaiseksi
analyysitekniikaksi on valittu teemoittelu, jolloin analyysissa painottuu se, mitd
kustakin teemasta on sanottu. Analyysin tavat voidaan jakaa aineistoldhtoiseen,
teoriasidonnaiseen tai teorialdhtdiseen analyysiin. Téssd tutkielmassa pyrittiin
fenomenologis-hermeneuttisen perinteen mukaiseen aineistoldhtoiseen analyysiin,
jolloin aikaisemmilla havainnoilla, tiedoilla tai teorioilla ei pitdisi olla vaikutusta
analyysin toteutukseen ja lopputulokseen. Puhtaasti tdllainen tutkimus on kuitenkin
vaikeaa toteuttaa mm. sen vuoksi, ettd ajatus kaikkien havaintojen teoriapitoisuudesta
on yleisesti hyviksytty periaate. Esim. Tuomi ym. (2003:98) toteaa: ”Ei ole olemassa
objektiivisia havaintoja sinéllddn, vaan mm. jo kdytetyt kédsitteet, tutkimusasetelma ja
menetelmit ovat tutkijan asettamia ja vaikuttavat aina tuloksiin”. Objektiivisuuden
ongelma voidaan pyrkid ratkaisemaan teoriasidonnaista analyysia hyddyntdmalla.
Talloin teoria voi toimia apuna ja tukena analyysille. Analyysista on tunnistettavissa
aikaisemman tiedon vaikutus, mutta aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa
testaava vaan paremminkin uusia ajatuksia luova. Téssd tutkimuksessa analyysi
noudattaakin enemméin teoriasidonnaista analyysi-tapaa, koska tutkielman aihepiirin
teoriaan on perehdytty etukdteen ja muodostetun viitekehyksen teemat toimivat

analyysin tukena. (Tuomi ym. 2003: 97-98.)

Tdssd tutkimuksessa aineistoa siis kerdttiin haastattelemalla Vaasan kaupungin
markkinointipddllikk6a Rita Kuhaa, sekd kerddmalla kirjallista materiaalia. Aineiston
kerddminen lopetettiin, kun kyllddntymisen merkkejd havaittiin. Toisaalta myds

madrillisesti materiaalia oli kertynyt runsaasti, ja sitd oli ryhdyttdva rajaamaan.

Teemahaastattelumateriaali  litteroitiin ~ kuuntelemalla  haastattelunauhaa  ja
kirjoittamalla &4ninauhat auki word-dokumentiksi. Kirjallista materiaalia ryhdyttiin
my0s kdymddn huolellisesti 1dpi, ja tavoitteena oli 10ytd4 menetelmé aineiston
koodamiseen. Samalla havaittiin, ettd erdissd kirjallisissa dokumenteissa on
tutkimuksen kannalta poikkeuksellisen olennaista informaatiota; kyseiset dokumentit
ovat internetistd perdisin oleva Vaasan kaupungin elinkeinopoliittinen ohjelma 2020,
joka késittelee Vaasan kaupungin kehityssuunnittelua ja tavoitteita sekd Vaasan
kaupunkikonsernin viestintdstrategia-muistio (ks. liite 2.). Namé kaksi dokumenttia
erotettiin muusta kirjallisesta materiaalista ja otettiin omaksi tarkastelukohteekseen.
Muilta osin kirjalliseen materiaaliin perehdyttdessd havaittiin, ettd materiaalissa

ilmenee tiettyjd aihepiirejd joiden mukaan materiaalia voidaan jakaa huolimatta siitd,
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onko kysymyksessd Pohjalaisen lehtiartikkeli vai Vaasan kaupungin mainoslehtinen.
Tamén perusteella kirjallinen aineisto jaoteltiin kuuteen eri kategoriaan (ks. liite 3.).
Tamin ansiosta suhteellisen runsasta kirjallista materiaalia pystytdin loogisemmin ja

helpommin késitteleméén ja analysoimaan.

Kokonaisuudessaan aineistoista eli siis teemahaastattelu-aineistosta ja kirjallisesta
materiaalista muodostui kolme ryhmédd eli luokkaa, joita kutsutaan tissd
tutkimuksessa kolmeksi eri ndkokulmaksi. Edelld kuvatuista ldhtokohdista kédsin
aineiston analyysia ryhdyttiin toteuttamaan loogisessa jarjestyksessd, kolmessa osassa.
Aineiston tarkasteluun muodostui siis kolme eri ndkokulmaa, jotka tdydentdvét
toisiaan ja vahvistavat ndin tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Ensimmaiseksi
analysoitiin edelld kuvatut poikkeuksellisen olennaiset kirjalliset materiaalit eli
Vaasan kaupungin elinkeinopoliittinen ohjelma 2020 ja viestintdstrategia-muistio.
Niiden edustama nékokulma on kaupungin strategiatyon nidkokulma. Tamén jélkeen
analyysissa keskityttiin teemahaastatteluun, joka ldhestyy aihetta Vaasan kaupungin
markkinointivastuullisen ndkokulmasta. Kolmantena kokonaisuutena analysoitiin
athepiireittdin jaettu kirjallinen materiaali, joka edustaa Vaasa-aiheista olemassa
olevaa viestintdd ja viestinndn vastaanottajan nikokulmaa. Lopuksi aineistosta

l6ydetyistd havainnoista, kuvauksista ja merkityksisté tehtiin yhteenveto.

Kaikki aineisto sekd haastattelu ettd kirjallinen materiaali analysoitiin
sisidllonanalyysina teemoittelemalla. Teemat on johdettu tutkielman teoriaosuudesta ja
myOs teemahaastattelun runko perustui kyseisiin teemoihin. Lisdksi joidenkin
seikkojen esiintyvyyteen kiinnitettiin lukumééréllistdi huomiota. Analyysissa
tavoitteena oli tehdd havaintoja teema-alueisiin liittyen sekd havaita muita

mahdollisesti esiin nousevia seikkoja.

4.4. Aineiston validiteetti ja tutkimuksen reliabiliteetti

Laadullisen tutkimuksen piiristd 10ytyy erilaisia késityksid liittyen tutkimuksen
luotettavuuteen eli reliabiliteettiin ja laatuun eli validiteettiin. Tédmaénkaltaisten
kisitteiden kayttod laadullisessa tutkimuksessa on myds kritisoitu, koska ne ovat alun
perin syntyneet mééréllisen tutkimuksen tarpeita mukaillen (Hirsjarvi ym. 2005: 217-
218; Tuomi ym. 2003:133). Epistemologisen oletuksen mukaan ei ole olemassa yhti
sosiaalista todellisuutta vaan sen erilaisia konstruktioita, ja ndin ollen ei ole
mielekdstd puhua laadulliselle tutkimukselle ominaisen tulkinnan “vddryydestd” tai

“oikeellisuudesta” (Tuomi ym. 2005: 134). Yleispdtevin maéritelmidn mukaan
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luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli mittauksen tai tutkimuksen
kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Laatu tarkoittaa mittarin tai
tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoituksena mitata (Hirsjdrvi
ym. 2007: 226).

Yleisesti ottaen empiirisen aineiston laatua ja tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida neljin arviointikriteerin perusteella. Ensimmaéisend kriteerind on uskottavuus,
jolla tarkoitetaan sitd vastaavatko tutkijan tuottama tulkinta tutkittavien alkuperdisid
kasityksid. Toisena arviointikriteerind on siirrettdvyys, jolla tarkoitetaan tulosten
siirrettdvyyttd toiseen, tutkimuskontekstia vastaavaan asiayhteyteen. Toisaalta,
laadullisessa tutkimuksessa tdmédnkaltainen yleistdiminen on useissa tutkimuksissa
mahdollista vain tietyin ehdoin sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuuden vuoksi.
Kolmantena kriteerind on luotettavuus, jolla  vaihtelevasti tarkoitetaan
tutkimustilanteen  arviointia (eli ottaako tutkija huomioon tutkimukseen
ennustamattomasti vaikuttavat tekijit) tai riippuvuutta (eli tutkimus on toteutettu
tieteellisen tutkimuksen yleisid periaatteita noudattaen). Neljantend arviointikriteerind
on vahvistuvuus, eli tehdyt tulkinnat saavat tukea toisista vastaavaa ilmiGtd
tarkastelluista tutkimuksista. Vahvistettavuudesta voidaan puhua, kun tutkimuksessa
tehdyt ratkaisut ja paittelyt ovat oikeutettuja ja niin seikkaperdisesti esitetty, ettd

lukija pystyy seuraamaan ja arvioimaan pééttelyd (Tuomi ym. 2005: 136-137).

Tdmén tutkimuksen wvaliditeetin ja reliabiliteetin arviointi on laadullisen
tutkimusluonteen vuoksi haastavaa. Tutkimuksessa hyddynnettyjen laadullisen
tutkimuksen menetelmien valintaa on kuitenkin perusteltu metodologia-kappaleessa
suhteellisen kattavasti. Teema-haastattelun valitseminen tutkimusmenetelmiksi
perusteltiin kappaleessa (4.3.1.). Kirjallisen materiaalin hyddyntdmistd on puolestaan
perusteltu kappaleessa (4.3.2.). Téssd tutkimuksessa kéytettyjen niin sanottujen
mittareiden ja menetelmien kykya tarkastella sitd, mitd on ollut tarkoitus voidaankin
pitdd hyvini, koska menetelmien valintaa harkittiin tarkkaan ja myos perusteltiin
kattavasti. Jos puolestaan luotettavuudesta puhuttaessa tarkoitetaan mittaustulosten
toistettavuutta, joudutaan syventymiin tdmén tutkimuksen tulkinnan oikeellisuuteen.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominainen tulosten tulkinta kun on aina jollakin tasolla
subjektiivista ja tutkijasta riippuvaista, eikd sen toistettavuudesta voida puhua samassa
merkityksessd kuin kvantitatiivisia tutkimuksia arvioitaessa. Tdmén tutkimuksen
luotettavuutta tarkasteltaessa teemahaastattelu-aineiston ja kirjallisen materiaalin
tulkinnan voidaan ajatella olevan juuri yksi sosiaalisen todellisuuden konstruktioista,
eikd ndin ollen sen enempéd tutkija kuin lukijatkaan voi sanoa tulkinnan olevan

yksiselitteisesti vadraa tai oikeaa.



63

Arvioitaessa tutkimuksen laatua ja luotettavuutta neljin empiiriselle tutkimukselle
perinteisen arviointikriteerin perusteella, voidaan huomata etti ne eivdt ehkd ole
parhain tai huomioonottavin menetelméd kuvaamaan tdmén (laadullisen) tutkimuksen
validiteettia ja reliabiliteettia. Ensimméinen kriteereistdi on uskottavuus. Téssd
tutkimuksessa tutkija dokumentoi haastateltavan ajatukset ja litteroi ne huolellisesti.
Kirjalliset dokumentit puolestaan luokiteltiin kategorioihin aihepiirien ja dokumentin
luonteen ja sisdllon perusteella. On todettava, ettd aineiston tulkinta oli téssd
tutkimuksessa objektiivisuuteen pyrkivdd, mutta subjektiivisuutta ei kokonaan voida
sulkea pois. Sisdltod analysoitaessa tutkijan oma ajattelu, nikemykset ja arvomaailma
ovat aina jollakin tasolla 1dsné. Niin ollen ei voida menné takuuseen siitd, tulkitsisiko
joku toinen tutkimusaineistoa samalla tavalla. Téssd tutkimuksessa teemahaastattelu-
aineistoa ja kirjallista materiaalia pyrittiin analysoimaan ja tarkastelemaan hyvin
objektiivisesti ja aikaisempi teoria-tieto poissulkien. Aineiston analyysissa apuna
olivat teemat, joihin liittyvid havaintoja pyrittiin materiaalista poimimaan. Lisdksi
aineistosta pyrittiin huomioimaan muita oleellisia, teemojen ulkopuolella olevia
havaintoja. Aikaisempaa teoria-tietoa tutkijan on lihes mahdotonta sulkea pois
mielestddn kokonaan, mutta tdssd tutkimuksessa aineiston analyysi onnistui hyvin,
koska teoria-osuuden kirjoittaminen tehtiin ajallisesti paljon aikaisemmin kuin
empiirisen aineiston analyysi. Nidin ollen tutkija oli irrottautunut teorian

ajatusmaailmasta ja aineistoa pystyttiin analysoimaan tavoitteen mukaisesti.

Toinen kriteereistd, eli tulosten siirrettdvyys, ei puolestaan ole tdssd tutkimuksessa
kovin realistista, koska tutkimus keskittyi yhteen tapaukseen, sen ldhtokohtiin ja
kontekstiin. Ei siis voida sanoa, ettd tutkimustuloksia voitaisiin sellaisenaan siirtda
toiseen tutkimuskontekstia vastaavaan asiayhteyteen. Kolmas kriteereistd eli
luotettavuus on luonnollisesti ollut yksi tdmédn tutkimuksen tavoitteista. Téssd
yhteydessd viitataan nimenomaan riippuvuuteen eli sithen, onko tutkimus toteutettu
tieteellisen tutkimuksen periaatteiden mukaisesti. Tutkija on pyrkinyt tulkinnassaan
objektiivisuuteen. Tutkimus on pyritty toteuttamaan siten, ettd se vastaisi tieteellisen
tutkimuksen periaatteita ja huomioisi tieteellisyydelle ominaisen kriittisen
lahestymistavan. Eri tutkimustapoja ja menetelmii on tarkasteltu ja vertailtu kattavasti
“Tutkimuksen metodologia”-kappaleessa. Menetelmédt valittiinkin  huolellisen
harkinnan jédlkeen ja perusteluihin nojaten. Tutkimuksessa on myds pyritty
toteuttamaan neljdnnen kriteerin eli vahvistavuuden vaatimukset siten, ettd on pyritty
tulkinnan siséllolliseen ja rakenteelliseen loogisuuteen sekd selkeyteen. Tamd on
olennaista, jotta lukijan on helppo seurata tutkimusprosessin ja paittelyn etenemistd
sekd tulkinnan synnyttdmista.
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5. KAUPUNKI KANSAINVALISENA BRANDINA- VAASAN BRANDIN
RAKENTUMINEN

Edellisessd luvussa syvennyttiin tutkimusmenetelméén, aineiston kerddmiseen,
analyysimenetelmiin ja tutkimuksen validiteettiin sekd reliabiliteettiin. Téssd

kappaleessa paneudutaan itse tutkimuksen antiin eli analysoidaan aineisto.

Aineisto jdrjestetddn teemoittelun avulla, jolloin painopiste on siind mitd kyseisisti
teemoista on sanottu tutkimusaineistossa. Lukumairilld ei niinkdin ole laadullisen
tutkimusperinteen mukaan merkitystd, mutta aineiston analyysi sisdltid myos
joitakin huomioita esiintyneiden seikkojen toistuvuudesta. Léhinné siten, jos jokin
teema-alue tai muu seikka on erityisen korostunut tai ei juuri laisinkaan esiintynyt
(Tuomi & Sarajarvi 2003:95).

Luvun alussa esitellddn tarkemmin tapaus, eli Vaasan kaupunki. Tdmén jédlkeen
kasitelladan tiivistetysti Vaasan kaupungin imagoa vuonna 2001 toteutetun
imagotutkimuksen perusteella. Imagotutkimuksen tulokset toimivat motiivina
Vaasan kaupungin ja sen markkinointitoimenpiteiden kehittimisessd, joten tdmén
tutkielman kannalta on oleellista perehtyd kevyesti myds imagotutkimuksen
tuloksiin. Tdmén jilkeen kolmessa seuraavassa luvussa analysoidaan tutkimuksen
empiirinen aineisto, jonka jilkeen tutkielman empiria-osuus kiteytetdén yhteenveto-
kappaleessa. Tuloksia tarkastellaan vield viitekehys-mallin valossa kappaleessa

Vaasan brandin rakentumisen kuvaus.

5.1. Tapauskuvaus

Vaasan kaupunki on perustettu vuonna 1606 Pohjanmaan vanhimmalle satama- ja
kauppapaikalle. Vuonna 1852 Vaasa paloi ja vuonna 1862 kaupunki siirrettiin
nykyiselle paikalleen Klemetson niemelle. Pinta-alaltaan Vaasan kaupunki on 397
km? ja merenrantaviivaa kaupungilla on 409 km. Nykyddn Vaasan kaupungin
asukasluku on 57 241, joista suomenkielisid on 71,1 % ja ruotsinkieltd didinkielenddn

puhuvia 25 %.

Vaasa on virallisesti Suomen aurinkoisin kaupunki. Mitattuja aurinkotunteja on
Suomen kaupungeista eniten Vaasassa. Vaasan kaupungin timén hetkinen slogan on
“merellinen menestyjd”. Meri ja saaristo ovatkin olennainen osa Vaasan kaupunkia.

Merenrannan ldheisyys vaikuttaa kaupungin ilmastoon ja luontoon. Sijainnilla on
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myds ollut suuret vaikutukset kaupungin historiassa, silld meren ldheisyys sekd lyhyt
vidlimatka naapurimaa Ruotsiin olivat merkittdvimmat syyt, miksi silloinen Ruotsin
kuningas Kaarle IX perusti Vaasan kaupungin. Meren ldheisyys on heijastunut Vaasan
teollisuuteen kautta historian, tosin matkustajaliikenne Ruotsin puolelle on ldhes
kokonaan tyrehtynyt. Vaasassa on voimakas energia- ja sihkoalan teollisuus. Vaasaan
perustettiin Suomen ensimmadinen ja Pohjoismaiden toinen moottoritehdas vuonna
1906. Suurimpia yrityksid tdnd pdivand ovat Wirtsild Finland Oy, ABB Oy, KWH-
yhtymd, Vacon Oyj, Citec group ja Vaasa Engineering-konserni. Ydinasema
energiateollisuuden keskuksena on vahva, silld kansainvélisten yritysten ympérille on
syntynyt alihankintaverkostoa, alan osaamista sekd tutkimusta paikallisen
koulutustarjonnan myd6td. Wartsildn ja ABB:n merkitys on Vaasan seudulle suuri, silld

ne ty0llistivit yhteensd noin 4800 henkilda.

Vaasan litkenneyhteyksistd mainittavaa on suhteellisen vilkas lentoliikenne. Muualle
Suomeen Vaasasta pddsee my0Os bussilla sekd junalla. Vanhanaikaisen junaradan
tilasta on Vaasassa kiyty keskustelua, ja nyt radan sdhkdéistimistd vihdoin toteutetaan.
Mainittavaa faktatietoa Vaasasta on my0s se, ettd kaupunki on vékilukuun
suhteutettuna Suomen toiseksi suurin koulu- ja opiskelukaupunki. Korkeakoulutusta
Vaasassa tarjoavat Vaasan yliopisto, Vaasa handelshdgskolan, Abo akademin Vaasan
yksikkd ja suomen- ja ruotsinkieliset ammattikorkeakoulut. Ruotsinkieli vaikuttaa
koulutus- ja kulttuuritarjontaan siten, ettd Vaasassa on kouluja ja kulttuurituotantoa

tuplaten, molemmilla kielilla.

Vaasan luonto on poikkeuksellista ja Merenkurkun saariston Suomen puoleinen osa
on nimetty Unescon  maailmanluonnonperintokohteeksi ~ vuonna  2006.
Maankohoaminen aiheuttaa sen, ettd alueen luonto on jatkuvassa muutostilassa ja
saaristosta 10ytyy 16 kotoperdistd lajia, jotka esiintyvit ainoastaan Merenkurkun
alueella.

5.2. Vaasan kaupungin imago

Vuonna 2000 toteutetussa Muuttohalukkuus-tutkimuksessa ja kuntien imagotutkimus
2000- selvityksessa ilmeni, ettd Vaasa sijoittui ominaisuuskohtaisessa tarkastelussa
paremmin kuin yleiskuvatarkastelussa. Vaasassa siis vaikuttaa olevan substanssia, jota
el jostain syystd olla onnistuttu tuomaan riittdvan hyvin esiin. Selvitysten tulokset

kasvattivat tarvetta ryhtyd toimenpiteisiin imagon kirkastamiseksi.
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Vaasan yliopiston tutkijat Pdivi Borisov ja Pirjo Laaksonen ovat tutkineet Vaasan
kaupungin imagoa. Borisovin ja Laaksosen tutkimuksesta syntyi vuonna 2001
julkaistu tutkimusdokumentti ”Mielikuvia Vaasasta”, jota tdssdkin tutkielmassa on
tausta-aineistona hyddynnetty. Lisédtietoja Vaasan kaupungin imagotutkimuksen
menetelmistd 10ytyy my0s Laaksosen, Laaksosen, Borisovin ja Halkoahon vuonna
2006 Place Branding- lehdessd julkaistusta artikkelista, joka keskittyy
imagotutkimuksessa kéytettyyn kuvakollaasi-menetelmédin. Myos titd artikkelia on

hyddynnetty 1dhdemateriaalina téssa tutkimuksessa.

Imagotutkimus oli Vaasan kaupungin tarpeisiin toteutettu toimeksianto, jonka
tavoitteena oli selvittdd imagoa eli ihmisten kokemuksia, asenteita, tietoja ja
uskomuksia Vaasan kaupungista. Vaasan kaupungin tavoitteena oli syvillisemmin
kartoittaa ja parantaa imagoaan, mka synnytti motiivin imagotutkimukselle. Borisovin
ym. (2001:9) mukaan kaupunkien imagotutkimuksessa on olennaista ensin selvittda
nykytilanne ja arvioida ihanteellinen tavoiteimago, jonka jdlkeen katsotaan, miten
hyvin ne vastaavat toisiaan. Tamin jdlkeen voidaan ryhtyd toimintaan, joka tuo uutta
todellisuutta vanhojen mielikuvien vastapainoksi. Vasta sitten voidaan ryhtyéd

viestimddn uudesta todellisuudesta tai piilossa olevasta substanssista.

Kuva-kollaasi-menetelmilld sekd ryhmédhaastatteluina toteutetussa Vaasan kaupungin
imagotutkimuksessa pyrittiin saamaan selville ne ominaisuudet, joiden varaan thmiset
rakentavat kuvansa Vaasasta. Lisdksi pyrittiln  selvittdimddn  kaupungin
persoonallisuuspiirteet ja sen kuluttajissa heréttimat tunteet eli niin sanottu sielu.
Keskeisimmistd kaupunkia kuvaavista teemoista ja tuntemuksista muodostettiin

lopuksi nelikenttd.

Tutkimuksen tuloksista kdvi ilmi, ettd vastaajien kuva Vaasasta on hyvin moninainen.
Vastaajina oli sekd kaupunkilaisia ettd ulkopaikkakuntalaisia. Keskeisiksi kaupunkiin
liittyviksi teemoiksi nousivat luonnonympéristoé (meri, rannat ja saaristo), rakenteet
(arkkitehtuuri, keskusta ja vanhat rakennukset), kulttuuri (kaksikielisyys, urheilu ja
kulttuuri), tekniikka (suurteollisuus) ja koulutus (yliopisto ja korkeakoulut). Kyseiset
kaupungille leimaa-antavat asiat eivdt kuitenkaan ole kovin poikkeuksellisia
verrattuna muihin kaupunkeihin. Ainutlaatuisuutta voitaisiin kuitenkin yrittda
saavuttaa esimerkiksi yhdistelemilld leimaa-antavia elementtejd. Ideaali-Vaasan
kuvauksissa nousivat esille toimintaan liittyvat kuvaukset. Toivottiin, ettd kaupunki
olisi ldhempénd ihmistd, aidosti kaupunkilaisen asialla. Ystavillisyyttd, uudistuvuutta
ja joustavuutta sekd omaperdisid ideoita ja tapahtumia kaivattiin lisdd. My0s tyOpaikat

ja yrittdjyys olivat merkittdvid asioita thanne-Vaasa kuvauksissa. Liséksi kaivattiin
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panostusta kaupungin siisteyteen, liikkenneyhteyksiin sekd kansainvilisyyteen.
Keskeisiksi ongelmiksi Vaasassa nousivat tapahtumattomuus ja passiiivisuus ja
yhteistoiminnan puute eri toimijoiden vililli. My6s Vaasan rannat ja saaristo koettiin
huonosti hyddynnetyiksi, ja esimerkiksi matkailua ja toimintaa kauniiseen luontoon

liittyen voitaisiin lisitd. (Borisov ym. 2001: 66-71.)

Imagotutkimus on toiminut yhtend merkittivina herdttdjind Vaasan kaupungin ja sen
brandin kehitystyodlle. Seuraavissa kappaleissa analysoidaan, miten brandi rakentuu, ja
mitd erityispiirteitd ja huomioita empiirisen aineiston perusteella ilmidstd voidaan

havaita. Tutkimuksen empiiristd aineistoa analysoidaan kolmesta eri ndkokulmasta.

5.3. Vaasan kaupungin elinkeinopoliittinen ohjelma 2020 ja viestintéstrategia

Tutkimuksen aineisto on jaettu kolmeen luokkaan aineiston edustaman ndkdkulman
perusteella. Ensimmaiisen osan muodostavat Viestintistrategia-muistio ja Vaasan
kaupungin elinkeinopoliittinen ohjelma 2020 (Kelpo). Ndmé kirjalliset materiaalit
kertovat Vaasan kaupungin strategiasta ja tulevaisuuden tavoitteista viestinti-
toimenpiteiden sekd Vaasan kaupungin elinkeinopolitiikan osalta. Vaasan kaupungin
elinkeinopoliittisen ohjelman 2020 nédkokulma ldhestyd Vaasan kaupunkia on
pidemmén aikavilin strategisessa suunnittelussa. Viestintdstrategia-muistiossa
esitellddn Vaasan kaupungin nykyistd ja ldhitulevaisuuteen keskittyvad
viestintistrategiaa. Kyseisten aineistojen analyysissa keskitytddn tarkastelemaan,
voidaanko niistd 10ytdd tutkimuksen teemoja, ja jos voidaan, miten teemat esiintyvét
materiaalissa ja mitd ne merkitsevét. Toisin sanoen, tarkastellaan niyttdytyyko Vaasan
brandin  kehittdiminen  merkityksellisend =~ Vaasan  kaupungin  strategisissa
suunnitelmissa; elinkeinopoliittisessa suunnittelussa ja kaupungin

viestintistrategiassa.

Vaasan kaupungin elinkeinopoliittinen ohjelma 2020

Ensimmiinen teemoista, joka Kelposta voidaan 10ytd4d on kaupunki-brandin
identiteetti. Kelpossa on selkedsti mairitelty, millainen Vaasa haluaa olla vuonna
2020. Vaasan visiota on ilmennetty kuviolla, jossa on keskiympyrdssa ”Vaasa vuonna
2020”. Keskiympyristd ldhtee useita sakaroita, joihin jokaiseen on eritelty Vaasan
tavoitteet. Vaasa siis kehittimisohjelmassaan maéérittelee konkreettisesti tavoitteet,

jotka se haluaa saavuttaa vuoteen 2020 mennessd. Kyseiset tavoitteet edustavat juuri
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niitd asioita, joihin tulevaisuuden brandi-identiteetti voitaisiin perustaa. Kelpon

mukaan Vaasa haluaa:

* kasvaa 57 640 tuhannen asukkaan kaupungista 120 000 asukkaan paikaksi, ja
kasvattaa tyOpaikkojen maardd 55 000:n.

* olla Suomen 7. suurin kaupunki. Télla hetkelld se on sijalla 13.

* kasvattaa kaupungin kilpailukykyé ja viennin bruttoarvoa.

* ndyttdytyd Suomen innovatiivisimpana kaupunkina sekd vetovoimaisena
kaupan keskuksena.

* vahvistaa energiaklusterin asemaa ja parantaa muualle Eurooppaan
suuntautuvan liitkenteen yhtymékohtia.

* roolinsa monipuolisena kulttuurin, matkailun, vapaa-ajan sekd asumisen
keskuksena kasvavan.

* tavoitella osaavimman ty0voiman ja yritysmyonteisimmén kaupungin roolia.

* maineen ja houkuttelevuutensa olevan valtakunnan kérkitasoa.

Brandinrakennuksessa olennaista on tavoite-imagon eli brandi-identiteetin méérittely.
Kelpoa voidaankin tulkita siten, ettd Vaasan kaupungin tulevaisuuden tavoitteet
edustaisivat juuri niitd asioita, joiden varaan Vaasan brandi-identiteettid voitaisiin
rakentaa. Mielenkiintoista on, ettd maine ja houkuttelevuus, eli toisinsanoen brandiin

liittyvét seikat, on irrotettu omaksi erilliseksi tavoitteekseen.

Toinen teema, joka Kelposta voidaan havaita, on brandinrakennuksen kuvaus.
Kuten jo edelld todettiin, Vaasan maineen kirkastaminen ja houkuttelevuuden
lisidminen eli brandinrakennus, mainitaan Kelpossa omana tavoitteenaan. Maine ja
houkuttelevuus ndhdéén ikdin kuin erillisend funktiona, jota ei ole sen tarkemmin
madritelty tai avattu. Vaasan kaupunki ei kehittimisohjelmassaan tarkemmin avaa,
mitd toimenpiteitd maineen kirkastaminen ja houkuttelevuuden kasvattaminen
valtakunnan keskitasoa vastaavaksi konkreettisesti tulisi sisdltimédin. Kelpossa on
myos otsikon ’profilointi kielten, kulttuurin ja sijainnin mukaan™ alle sijoitettu tavoite
nimeltd Vaasan maineen rakentaminen ja Vaasa-brandin rakentaminen. Esimerkiksi
muita samassa kategoriassa oleviksi tavoitteiksi ja tulevaisuuden Vaasaa kuvaaviksi
asioiksi on esitelty muun muassa Suomen monikulttuurisin  kaupunki,
kulttuurikaupunki Vaasa, monipuolisten liikenneyhteyksien ja hyvidn logistiikan
kaupunki ja Sisd-Suomen portti Eurooppaan. Namé ideaali-kuvaukset tarkentavat ja
syventidvdt Vaasan tavoitteita olla kulttuurin ja matkailun keskus sekéd liikenteen
solmukohta. Mielenkiintoista on, miksi juuri ndiden, kulttuuriin, matkailuun ja

kansainvilisyyteen liittyvien asioiden ndhdddn olevan “tasa-arvoisia” Vaasan maineen
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ja brandin rakentamisen kanssa. Konkreettisista ideaali-kuvauksista ja Vaasan
maineen ja brandin rakentamisesta ei voi puhua tasavertaisina asioina, koska ideaali-
kuvaukset ovat tavallaan maineen ja brandin osajoukkoja. Tulevaisuuden kirkastunut

brandi ja parantunut maine on paremminkin ideaali-kuvausten ylédkésite tai tulos.

Toisaalta otsikon “elinkeinopolititkan vaikutuskeinot” alle on listattu seuraavia
keinoja:

* houkuttelevuustekijoiden kehittdminen
* tapahtumat ja jatkuvat edellytykset

* houkuttelevuudesta viestiminen

¢ tiedottaminen, markkinointi

* onnistunut vuorovaikutus

* vetovoimatekijoiden kehittiminen

* yhteyksien kehittdminen verkostoyhteistyona

Nédméa keinot taas voitaisiin tulkita Vaasan kaupungin konkreettisiksi keinoiksi
rakentaa brandia ja viestid siitd ulospédin. Ne voisivat myds vastata kysymykseen, mitd
konkreettisia asioita tulee tehdi ja parantaa, jotta ideaali-kuvaukset muuttuvat todeksi
ja Vaasan kaupungin brandi rakentuu ja kirkastuu.

Kehitysohjelmassa voidaan havaita myds teema-alue kohderyhmit; Kelpossa Vaasan
kaupunki ilmaisee tavoitteensa ndyttdytyd houkuttelevana kaupunkina tietyille
tahoille:

* ihmisille ja yrityksille.
* Lisdksi Vaasan kaupunki haluaa nayttdytyd toimivana kaupunkiorganisaationa

ja profiloitua kielten, kulttuurin ja sijainnin mukaan.

Lisdksi kerrotaan lupauksista ja tavoitteista, jotka Vaasa kohderyhmien mielissd
haluaa lunastaa ja saavuttaa. Ndin ollen havaitaan myds teeman kaupunki-brandi
tuotteena ilmenevin aineistossa. Vaasan kaupungin selkeiksi kohderyhmiksi voidaan
tunnistaa Kelpon perusteella thmiset ja yritykset. Thmiset-otsikon alla kerrotaan
Vaasan tavoitteista lisitd tyopaikkoja, olla turvallinen ja viihtyisd kaupunki asua, olla
vired matkailukaupunki sekd vetovoimainen kaupan keskus. Toisin sanoen pyritdén
vetoamaan tyontekijoihin, asukkaisiin ja turisteihin. Lisdksi mainitaan, ettd
vaasalaisuuden halutaan olevan etu vaasalaisille. Houkuttelevuuden lisddminen

yrityksille perustuu sithen, ettd Vaasa haluaa ndkyd osaavimman tydvoiman
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kaupunkina, Suomen yritysvaltaisimpana kaupunkina ja innovaatioistaan tunnettuna
paikkana. Lisdksi Vaasa haluaa muun muassa olla nousevan mediaklusterin kaupunki
sekd Suomen energiaklusterin ydin. Profiloinnilla kielten, kulttuurin ja sijainnin
mukaan ei suoranaisesti viitata kohderyhmiin. Otsikko on kuitenkin avattu siten, etti
Vaasan kaupunkia pyritddn profiloimaan monikieliseksi kaupungiksi, kieli-imagoa
pyritddn rikastamaan ja kansainvélisyyttd lisddméén. Lisdksi otsikon alle on sijoitettu
myds litkkenneyhteyksien parantaminen sekd kulttuuritarjonnan lisidminen. Néin ollen
voidaan tulkita, ettd profilointi kielten, kulttuurin ja sijainnin mukaan viittaa Vaasan
kansainvilistymiseen ja niin sanotusti avautumiseen ulkomaailmalle. Kuitenkaan
kansainvilisid tahoja (esim. kansainvélisid matkailijoita tai investoijia) ei erikseen
mainita kohderyhmiksi. Mydskddn toimivalla kaupunkiorganisaatiolla ei viitata
kohderyhmiin, mutta otsikon avauksessa korostetaan Vaasan tavoitteita olla
monipuolisen ja toimivan verkostoitumisen kaupunki sekd yritysten, tutkimuksen,
koulutuksen ja julkisten toimijoiden yhteistoiminnan kaupunki. Lisdksi mainitaan
tavoite 120 000 asukkaan tyOssdkdyntialueen kunnasta. Voidaankin tulkita, ettd
toimiva kaupunkiorganisaatio kuvastaa Vaasan halua olla Pohjanmaan ydinkunta
mahdollisissa kuntaliitoksissa. Kohderyhméni ovat télloin myds muiden seudun
kuntien julkiset toimijat sekd Vaasan sisdisten yhteistydverkostojen toimijat,

esimerkiksi yliopistot ja korkeakoulut sekd yritysten ettd valtion edustajat.

Myohemmin kelpossa mainitaan vield kaupungin maine ja Vaasa-brandin
rakentaminen liitettynd jilleen kieleen, kulttuuriin ja kaupungin sijaintiin. Vaasan
kaupungin ilmoitetaan olevan padvastuullinen brandinrakennuksessa. Tami liittyy
teemaan brandin rakentajat. Kelpon mukaan Vaasan brandin rakennuksesta siis
vastaa ja sitd toteuttaa ensisijaisesti Vaasan kaupunki. Teema kansainvilisyys-
nikokulma esiintyy myo0s aineistossa useassakin eri asiayhteydessd. Tavoitteissa
korostetaan Vaasan kehittdmistd monikielisend kaupunkina, Sisd-Suomen porttina

Eurooppaan ja yleisesti kansainvilisend kaupunkina.

Kelpo kuvaa suhteellisen kokonaisvaltaisesti Vaasan kaupungin kehittdmisstrategiaa.
Siind on ldhinnd kuvailtu Vaasan kaupungin tavoitteet, mutta ei niinkdén konkreettisia
keinoja, miten tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Kaupungin brandinrakennuksen
kannalta mielenkiintoista on, ettd lukuisia kaupunki-brandin kehittdimiseen liittyvid
teemoja voidaan 10ytdd aineistosta, mutta aineistossa niitd ei milldén tavoin liitetd
madritelmddn brandi tai toimintaa kuvaavaan brandin rakentamiseen. Brandi ja
brandinrakennus ovat sanoja, jotka on mainittu Kelpossa. Kyseiset termit on kuitenkin
liitetty  ainoastaan  asiayhteyteen, jossa kisitelldiin = Vaasan kehittimistd

kansainvilisend kulttuurikaupunkina ja monikielisend kaupunkina. Erilliseksi
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tavoitteeksi on myods kirjattu Vaasan maineen ja houkuttelevuuden lisddminen
valtakunnan keskitasoa vastaavaksi, mutta tdtd toteamaa ei endd myOhemmin

juurikaan avata aineistossa.

Aineiston perusteella jdd vaikutelma, ettd Vaasan brandi ja sen kehittiminen on
erotettu omaksi osa-alueekseen, joka ei konkreettisesti kytkeydy mihink&én isompaan
kokonaisuuteen. Tdmé vastaavasti kertoo, millainen rooli brandinrakennuksella on
kaupungin  strategiatyossd, eli  suhteellisen suppea. Kelpon perusteella
brandinrakennuksen merkitystd ei ndhdd isona tulevaisuuden strategian kannalta.
Mydoskddn brandin madritelméstd tai siitd, mitd brandin kehittdminen tarkoittaa, ei

Vaasan kaupunkiorganisaatiossa olla kovin tietoisia.

Viestintistrategia

Viestintdstrategia on merkitty Vaasan kaupunginvaltuustossa tiedoksi vuonna 2007.
Viestintéstrategiaa tarkastellaan tdssd tutkimuksessa, koska organisaation viestintd
kytkeytyy ldheisesti tutkimuksen aiheeseen. Lisdksi viestintdstrategian mainitaan
ilmentdvian kaupungin strategiaa. Naméd kaksi seikkaa ovat perusteena sille, ettd
viestintdstrategia on valittu tdmén tutkimuksen aineistoksi. On mielenkiintoista
tarkastella viestintistrategian roolia ja merkitystd Vaasan brandin kehittimisessi tai
toisinpdin ajateltuna, ilmeneekd Vaasan brandinrakennus viestintdstrategiassa

merkityksellisend.

Viestintd mdidiritellddan Vaasan kaupunkikonsernissa, joka késittdd Vaasan
kaupunkiorganisaation eri hallintokunnat ja Vaasan kaupungin konserniyhteisot,
tiedotukseksi, PR-toiminnaksi ja markkinoinniksi. Viestintdstrategiasta havaitaan
teema brandin rakentajat. Strategiassa nimittdin madritelldén tahot, jotka viestintda
harjoittavat. Vaasan kaupunki viestii yhteistyon ja verkostojen kautta, miké tarkoittaa
ettd viestintd on hajautettua ja jokainen yksikko tiedottaa omista asioistaan. Vaasan
kaupunki ilmoittaa strategiassaan noudattavansa periaatetta “’se tiedottaa, joka asiasta
parhaiten tietdd”. Tdten voidaan tulkita, ettd viestintd ei ole hallittua. Nidin ollen
brandinrakennuksenkin nidkokulmasta markkinointiviesteji voidaan ldhettdd ilman

kontrollia ja harkintaa. Lisédksi viestintdstrategiassa kerrotaan seuraavaa:

“"Vaasan imagon kehittimiseen voivat osallistua kaikki vaasalaistahot; niin

vksityishenkilot, yhdistykset, yritykset, tapahtumien jdrjestdjdt ja muut yhteisot.”
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Tdmé kuvaa osaltaan brandin rakentajien monitahoisuutta Vaasan kaupungin imagon
kehittdmisessd. Viestintdstrategiassa viestinndn merkitystd Vaasan kaupungille
kuvaillaan Vaasan imagoa ja vetovoimaa vahvistavaksi, eli toisin sanoen se tukee
kaupungin visiota ja strategioita. Vaasan kaupungin strategisiksi padméériksi on

viestintistrategiassa méiritelty seuraavaa:

“"Merellinen ja elinvoimainen Vaasa on kansainvilinen, kaksi- ja monikielinen
kulttuurin ja oppimisen keskus. Kaupungissa on ihmisilld turvallinen eldmd sekd
laadukkaat palvelut, puhtaassa, virikkeellisessd ja sosiaalista pddomaa kehittivdssd
ympdristossd. Kaupungissa on yrityksilld hyvdt toimintaedellytykset. Kaupunki on
monialaista, teollisuudessa ja kehitystoiminnassa energiaosaamiseen painottuvaa
kansainvdlistd  verkostoa.  Kaupunkikonsernia  johdetaan  tehokkaasti  ja

i3

taloudellisesti.

Strateginen pddmaari eli visio siséltia tiivistetysti paljon samoja asioita kuin Kelpossa
kuvaillut Vaasa vuonna 2020- tavoitteet. Kuten myds Kelpossa, voidaan
viestintdstrategiassakin tulkita kyseisen vision edustavan Vaasan brandi-identiteettid
eli brandin kehittdimisen tuloksena syntynyttd rikastettua brandia. Ndin ollen
viestintistrategiasta voidaan 10ytd4 teema kaupunki brandin- identiteetti. Kuten ei
myoskdidn Kelpossa, ei viestintdstrategiassakaan mainita vision yhteydessd sanoja
brandi tai brandinrakennus. Kyseisié tulevaisuuden tavoitteita ei kovin vahvasti liitetid

mydskddn imago-keskusteluun.

Teema brandin elementit ilmenee viestintdstrategiassa mielenkiintoisella tavalla.
Viestintéstrategiassa puhutaan imagon elementeistd brandin tai brandinrakennuksen
sijaan. Imago ja brandi kytkeytyvit kuitenkin voimakkaasti toisiinsa, ja kasitteitd
kiytetddn monesti sekaisin. Seuraava sitaatti ilmentad, kuinka kapea-alaisesti Vaasan
kaupungin strategiatyOssd imago ja brandi ndhdddn. Viestintdstrategiassa imagon
elementeistid mainitaan néin:

“Imagotyon tekemistd varten on tuotettu erilaista markkinointimateriaalia. Imagon
elementit muodostuvat aurinkologosta, Merellinen menestyjd-sloganista sekd vdri- ja

]

kuvamaailmasta.’

Teoriatiedon perusteella brandissa ja imagossa on kyse paljon suuremmista
kokonaisuuksista kuin pelkéstd logosta, sloganista tai visuaalisesta ilmeestd. Téten
voidaan tulkita, ettd Vaasan kaupungin strategisen suunnittelun nédkokulmasta

kaupungin imagon ja brandin kehittdmistyd ndhddin hyvin suppeana osa-alueena.
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Imagon elementtien rinnastus pelkkdidn logoon ja sloganiin sekd visuaaliseen
maailmaan rajaa myds kehitystyon mahdollisuudet olemattomiksi, jos kehittdmisen
kohteet ndhdddn nidin kapea-alaisesti. Erittdin kapea-alaista kuvausta imagon
elementeistdi ei  voi  perustella myoskddn  silli, ettd kyseessd on
viestintistrategiamuistio. Strategiassa puhutaan muilta osin kaupungin viestinndsti

huomattavasti laajemmin kuin pelkésta visuaalisesta ndkdkulmasta.

Vaasan kaupungin viestinndn kohderyhmit maédritelliin my0s strategiassa. Voidaan
tulkita, ettd ndmad samat kohderyhmit edustaisivat myos brandiviestinnin
kohderyhmid. Téten teeman kohderyhmiit havaitaan esiintyvin viestintéstrategiassa.
Strategiassa maddritellddn sisdisen ja ulkoisen viestinndn kohderyhmét erikseen.
Sisdisen viestinndn kohderyhmiksi mainitaan Vaasan kaupungin konserniyhteison
tahot ja yhteistyokumppanit. Mééritelmaa avataan niin, ettd tarkeiksi kohderyhmiksi
nostetaan kaupungin tyontekijat, luottamushenkilét sekd konserniyhteison ja
yhteistyOkumppaneiden edustajat. Niin sanottuja tahoja ei kuitenkaan erikseen
madritelld. Téarkeimmiksi ulkoisen viestinndn kohderyhmiksi  mé&éritelldén
kaupunkilaiset, asiakkaat sekd elinkeinoeldmdn ja julkisen hallinnon pddttdjdit.
Kaupunkilaisten kohderyhmén edustajaksi kuvataan henkil6d, joka kéyttda kaupungin
palveluja, maksaa veroja ja &dinestdd kunnallisvaaleissa. Lisdksi mainitaan, etti
kaikkien kaupunkilaisten vaikutus- ja osallistumismahdollisuudet viestintdin
turvataan. Konkreettisesti tdlld tarkoitetaan, ettd viestinndssd hyddynnetdédn sellaisia
kanavia ja keinoja, joiden avulla tavoitetaan kaikki kaupunkilaiset. Kohderyhmé&i

asiakkaat ei maaritella tarkemmin.

Muita ulkoisia kohderyhmid ovat ulkopaikkakuntalaiset, entiset ja tulevat vaasalaiset.
Vaasassa on paljon korkeakoulutusta sekd my0s toisen asteen oppilaitoksia, joten
tdhdn ryhmaidn kuuluu paljon tulevia ja nykyisid opiskelijoita (Vaasassa opiskelee
noin 13 000 opiskelijaa). Lisdksi monilla seudulla asuvilla ulkopaikkakuntalaisilla on
tyOpaikka Vaasassa, ja kaupunki on heille siten merkittivd. Tdméin ryhmén
tiedotuksesta  huolehditaan  viestintdstrategian mukaan maakunnallisten ja
valtakunnallisten tiedotusvilineiden kautta sekd imagotyon, tapahtumien ja uutisten
avulla. Lisdksi kohderyhmaiksi mainitaan naapurikunnat ja maakunnalliset toimijat.
Tassd yhteydessd mainitaan VASEK eli Vaasan seudun kehitys Oy, johon kuuluvat
Vaasan lisdksi Mustasaari, Maalahti, Laihia, Vahdkyro, Isokyrd, Korsnids, Jurva,
Voyri  ja Oravainen. Viestintdstrategian mukaan VASEK:in ja muiden
maakunnallisten toimijoiden kanssa (mm. Pohjanmaan liitto, Svenska Osterbottens
Forbund, TE-keskus, Pohjanmaan matkailu ja Léansi-Suomen ympéristokeskus)

Vaasaa ja ldhiseutua pyritddn tuomaan esiin.
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Kohderyhméksi  mainitaan my0s  Elinkeinoeldimd  sekd  vaasalaiset  ja
ulkopaikkakuntalaiset yritykset, valtion viranomaiset sekd yhteisot ja jdrjestot.
Yrityksille ja elinkeinoeldmaélle Vaasan seutua markkinoidaan yhdessd VASEK:in
sekd yrittdjdjarjestdjen kanssa. Yhteisdjen ja jarjestdjen kohderyhméén mainitaan
kuuluvaksi kulttuuriseurat, urheiluseurat, yhdistykset, kirkko ja kaupungin
liikelaitokset. Viestintéstrategiassa todetaan, ettd ndihin yhteisoihin ja jarjestoihin
kohdistetaan viestintdd, mutta niiden asema ei ole olla pelkkd viestinndn kohderyhma,
vaan ne ovat myoOs mukana yhteistyOssd viestimdssd Vaasan kaupungin kanssa.
Tarkeédksi viestinndn kohderyhméksi todetaan my0ds kansainvéliset matkailijat. Téssd
yhteydessa viestintdstrategiassa korostetaan Vaasan laiva- ja lentoyhteyksid Itdmeren

alueelle ja Pohjoismaihin.

Myos kansainvilisyys-teema nidyttdytyy viestintdstrategiassa. Osaksi viestintdd
mainitaan yhteydenpito ja yhteisty0 ystdvyyskaupunkien kanssa; Vaasa kuuluu
pohjoismaiseen  ystdvyyskaupunkiverkostoon yhdessd  Uumajan, Harstadin,
Helsingdrin ja Malmén kanssa. Vaasa on mukana Itdmeren alueen yhteistyossd Union
of the Baltic Citiesissd. Yhteistyotd on myos tansanialaisen kummikaupunki
Morogoron kanssa, Karjalassa Aunuksen kanssa sekd Euroopan unionin tasolla.
Yhteistyon laatua ja intensiivisyyttd ystdvyyskaupunkeihin ei kuitenkaan kerrota.
Myoskddn kansainvilisille matkailijoille suunnattua markkinointiviestintdd ei

tarkemmin esitella.

Viestintdstrategiassa Vaasan kaupungin brandia tai brandinrakennusta ei erikseen
mainittu. Viestinndn ja Vaasan kaupungin imagon kehittimisen vilinen yhteys
strategiassa tosin huomioitiin. Imagosta ja sen elementeistd keskusteltiin strategiassa
erittdin kapea-alaisesti liittden elementit ldhinnd Vaasan kaupungin logoon ja
sloganiin. Viestintédstrategiasta oli kuitenkin huomattavissa brandinrakennukseen
liittyvid teema-alueita, vaikka kaupungin brandista tai sen kehittdmisestd ei erikseen
puhuttu. Brandin rakentajat-teemaan liittyen pddvastuulliseksi Vaasan viestinnistd
mainittiin  Vaasan kaupunki. Kohderyhmid, joille Vaasan kaupungin viestintdd
suunnataan, oli useita, ja osittain my0s kohderyhmit ovat aktiivisia ja tuottavat
Vaasan kaupunkiin liittyvaa viestintdd. Esimerkiksi kulttuuriyhdistykset, urheiluseurat
ja jérjestdt ovat aktiivisia viestinndn tuottajia itsendisesti tai yhdessd Vaasan
kaupungin kanssa. Monitahoisuus Vaasan kaupungin viestinndn kohderyhmissé ja
toisaalta myOs Vaasaan liittyvien viestien ldhettdjissé on ilmeistdi. My0s
kansainvilisyys-teema 10ydetddn viestintdstrategiasta.  Strategiassa  esiteltiin

esimerkiksi Vaasan kaupungin kansainvilistd ystdvyyskaupunki-toimintaa.
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5.4. Teemahaastattelu

Vaasan kaupungin markkinoinnista vastaa kaupungin markkinointipaillikké Rita
Kuha. Vaasan kaupungin palkkalistoilla ei ole muita henkil6itd, joiden toimenkuvaan
suoranaisesti kuuluisi markkinointi. Markkinointitoimijan ja -vastuullisen ndkdkulmaa
Vaasan kaupungin brandin kehittimisessd edustaakin tdssd tutkimuksessa
markkinointipddllikkd. Tétd tutkimusta varten toteutettiin teemahaastattelu, jossa
hantd haastateltiin. Teemahaastattelun analyysissa puhutaan haastateltavasta, jolla siis
tarkoitetaan Rita Kuhaa. Nimen mainitsemista pyritddn ndin vélttdimiin, jotta
haastattelu ei henkilGityisi litkaa hdneen persoonana. Tavoitteena on analysoida hdanen
ajatuksiaan nimenomaan Vaasan kaupungin markkinointivastuullisen ja asiantuntijan
ndkokulmasta. Haastattelussa pyrittiin - mahdollisimman keskustelunomaisin ja
kuvailevin tavoin saamaan aineistoa tutkimusta varten. Haastattelua varten ei laadittu
tarkkoja kysymyksid, vaan apuna toimi tutkielman teoriaosuudesta johdetut teemat ja

niiden perusteella laadittu haastattelurunko (ks. Liite 1.).

Haastattelu-aineistoa analysoidaan teemoittelun keinoin eli aineistosta poimitaan
asiat, mitd kustakin teemasta on sanottu. Kappaleet on otsikoitu teemoittain. Lisdksi

kerrotaan muista huomionarvoisista havainnoista, joita haastatteluaineistosta ilmenee.

Brandin kehittimisen perustana imago

Haastattelussa keskusteltiin Vaasan kaupungista tehdyistd imago-tutkimuksista.
Keskustelussa ilmeni, ettd tutkimusten tuloksilla on ollut merkitystdi Vaasan
kaupungin markkinoinnille. Erityisesti yksi tutkimus mainittiin todella merkittdvaksi;
Vaasan yliopiston toteuttama tutkimus Vaasan kaupungin imagosta (Borisov ym.
2001). Haastateltavan mielestd tutkimus oli kattava ja kertoi hyvin siitd, miten
ulkopuoliset tahot kokevat ja nikevét Vaasan. Hin muun muassa korosti, ettd vaikka
aikaa tutkimuksen toteutuksesta on kulunut ja jotkin asiat ovat muuttuneet, ovat
Vaasan kaupungin imagolliset ongelmat edelleen samoja kuin tutkimuksen
julkaisuajankohtana. Tdmén puolestaan néhtiin aiheutuvan siité, ettd Vaasan kaupunki
ei ole kovin dynaaminen, ja muun muassa imagoon kytkeytyvien asioiden

parantaminen ja ldpivieminen on hidasta.

“Koen, ettd ongelmat ovat aika samanlaisia edelleen. Kun ajattelee, ettd tdllaiset

asiat ovat pitkdn tdhtdimen juttuja.. tdmd kanki on niin iso ja hidas niin sen

1

kddntdminen vie aikaa.’
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Yleisesti ottaen imagotutkimusten tulokset toimivat herittdjind ja impulsseina, jotka
aikaansaavat kehitykseen tdhtddvdd toimintaa silloin kun tutkimusten tulokset ovat
heikompia kuin todellisuus. Muita impulsseja, jotka luovat tarpeen kaupungin
kehitystyolle ovat haastateltavan mukaan muutostilanteet, esimerkiksi yhdistymiset ja
maailman tapahtumat sekd yksittdisten ihmisten havainnot asioista, joita tulisi

Vaasassa parantaa.

"Vaasa ei esimerkiksi ihmisten mielissd ole edelleenkddn niin  hyvd
korkeakoulukaupunki kuin se todellisuudessa on. Tdllaiset tutkimukset ovat myos niitd

’

impulsseja, jotka pakottavat toimimaan.’

Vaasan kaupungin imago ja maine ndyttelevit suurta roolia kaupungin
markkinointivastuullisen tyon kuvassa. Ne ovat kaiken markkinointitoiminnan
perustana. Imagon ja maineen parantaminen on yksi kaupungin markkinointipaéllikon
tairkeimmistd tehtdvistd. Markkinointivastuullisen ndkokulmasta kaupunkibrandi
tarkoittaa mielikuvaa, joka ihmisilli on Vaasasta ja erityisesti sitd, millaisena
kaupungin péittdjat haluaisivat, ettd ihmiset kaupungin ndkisivdt. Haastateltavan
mukaan kaupunkibrandissa kyse on siitd, ettd joitakin asioita korostetaan ja luodaan

sellainen mielikuva, millaisena halutaan kaupungin ulospéin niakyvin.

Kaupunki-brandin  mééritelméstd  keskusteltaessa huomionarvoista on, ettd
haastateltava otti esiin Vaasan nykyisen sloganin ”Vaasa merellinen menestyji”.
Vaasan kaupungin suunnitelmana on palata takaisin Suomen aurinkoisin kaupunki-
sloganiin, koska tdmd eldd edelleen vahvasti ihmisten mielissi ja perustuu
todenmukaisuuteen. Sloganin ndhddin kytkeytyvian vahvasti kaupungin brandiin ja
sen merkitys koetaan Vaasan kaupungin markkinoinnissa erittdin suureksi.
Haastateltava kuvaili slogania pééviestiksi, jota Vaasan kaupunki tuo esille.

"Mitd me haluamme olla ja millaisena halutaan néikyd. Meilldhdn on ollut sloganina
tamd ’Vaasa, merellinen menestyjd’ mutta itse henkilokohtaisesti en siitd ole
kauheasti tykdinnyt ja olen sitd mieltd, ettd se pitdisi vaihtaa. Ja me ollaan nyt jdtetty

’

silld ratsastamista ja ndkymistd vihemmdille.’

”Se (slogan) on sellainen, mikd kaikessa yleisessd pitdisi nédkyd mukana. Se on se

’

pddviesti mitd me tuodaan esille. Meiddin pdd-sloganilla on iso merkitys.’
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Brandinrakennuksen kuvaus

Vaasan kaupungin brandinrakennusta haastateltava kuvasi toiminnaksi, joka vaatii
useiden henkildiden panostusta. Lisdksi toiminnan kuvauksessa hin korosti tahtotilan
merkitystd. Toiminta vaatii tahtotilan eli halun rakentaa brandia. Haastateltavan
mukaan Vaasa on télld hetkelld tilanteessa, jossa tahtotilan luominen brandin
kehittdmiseksi on edessd. Tahtotilan luominen tarkoittaa sekd kaupungin hallituksen
sisdisen halun aikaansaamista brandin kehittdmiseksi ettd my06s kaupungin eri tahojen,
yritysten ja organisaatioiden motivointia rakentaa kaupungin brandia. Liséksi
haasteena kaupungin brandin kehittdmisessd on saada valtuudet tahtotilan luomiseen
ja toimintaan. Kaupunki on julkinen organisaatio, ja kaikelle toiminnalle pitdd olla

ylempien tahojen valtuutus.

"Kaupungin brandin kehittiminen on tahtotilan aikaansaamista eri tahoille ja sen

)

levittamistd, ja siihen tarvitaan myos valtuudet levittdd sitd..’

Keskusteltaessa brandinrakennuksen kuvauksesta, sloganin merkitys nousi jélleen
voimakkaana esille. Tadmid voidaan tulkita niin, ettd Vaasan kaupungin
brandinrakennuksessa slogan néyttelee isoa roolia ja kaupungin hallinnossa koetaan,

ettd brandinrakennus kiteytyy nimenomaan sloganiin.

“Luovumme merellisestd menestyjdstd ja ldhdemme uudestaan strategian kautta ja
katsotaan onko tdmd nyt meiddin slogan ja se tarvitsee kylld isomman ryhmdn, joka

’

sitd tekee ja varmasti myos konsulttiapua.’

Vaasan kaupungin markkinointia haastateltava kuvaili kokonaisuudessaan
monimuotoiseksi  toiminnaksi. = Vaasan  kaupungin = markkinointivastaavan
toimenkuvassa tarkeimpid tehtdvid ovat monimuotoisesta toiminnasta aiheutuvan
markkinointisanoman yhdenmukaistaminen  ja valvominen. Toiminnan
monimuotoisuudella tarkoitetaan, ettd markkinointia tehdddn ja suunnitellaan
erilaisissa ryhmissd Vaasan kaupungin hallinnon sisdlld sekd ulkopuolella. Lisédksi
monimuotoisuutta lisddvit kaupungin markkinointiin kytkeytyvdt muut tahot, kuten
mediamainonnan osapuolet, seurat ja yhdistykset joiden kanssa Vaasan kaupunki on
yhteisty0ssd. Monimuotoisuus syntyy myos, ei pelkédstddn useista tahoista ja ryhmist,
jotka markkinointia toteuttavat ja suunnittelevat, vaan myds tehtdvikentidn laajuudesta
ja useista eri funktioista jotka Vaasan kaupungin markkinointipadllikon
vastuualueeseen kuuluvat. Lisdksi yhdeksi Vaasan kaupungin markkinoinnin

merkittaviksi osa-alueeksi mainittiin messutyo. Vaasan kaupungin
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markkinointiviestintd ja mainonta ovat toimintaa, joka ndkyy voimakkaasti ulospdin.
Vaasan markkinointiviestinti on useimmiten sidottu johonkin tapahtumaan,
toimintaan tai yhteistyohon. Haastateltava korosti vahvasti kesédn 2008 asuntomessuja
ja kaupungin aktiivista ja markkinointiviestinndllisesti ndkyvdd roolia messujen
yhteydessd. Yleisimagomainontaa, jolla tarkoitetaan Vaasan kaupungin mainontaa ja
nakyvyyttd ilman kytkostd erityisiin aiheisiin tai ajankohtaisiin tapahtumiin,
toteutetaan myods, ja sen rooli koetaan tirkedksi. Yleisimagomainonnan merkitys
ndhdddn enemmainkin Vaasan kaupungin aktiivisuutta ja positiivista mielikuvaa
yllapitavana sekd kaupungin imagoa kirkastavana. Tosin haastateltavan mukaan viime
aikoina yleisimagomainontaa on toteutettu vdhemméin, koska Vaasan kaupungin
hallinnossa koettiin, ettd kaupungin on jiarkevintd ja tuottoisinta ndkyé

asuntomessujen kautta.

”On yleisimagomainontaakin kylld, mutta nyt se on ollut vihemmdssd mdidrin, koska
asuntomessut ovat niin iso ja tdarked. Ja olemme katsoneet, ettd se on meille vain
hyvdksi ja meiddn imagolle, ettd olemme mahdollisimman paljon esilld sielld joka

paikassa...”

"Yleisimago-mainonnan rooli on enemmdnkin meiddin imagon kohottamista, silld

’

lailla ettd olemme ndkyvissd ja tulemme huomatuksi..’

Kaupunki brandin identiteetti

Haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan Vaasaa vuonna 2020 ilman suurempaa
kriittisyyttd mieleen tulevien ajatusten realistisuutta kohtaan. Yhtend tirkeimmisti
tulevaisuuden visioista on Vaasan asukasluvun nostaminen yli 100 000:n asukkaan
kaupungiksi. Tami koetaan kriittiseksi ja haasteelliseksi asiaksi, koska talld hetkelld
Vaasan asukasluku on laskemassa. Kuntaliitokset ovat tapa, jolla Vaasan kaupunki
muiden yhdistyvien kaupunkien tavoin voisi saavuttaa tavoitteensa. Haastateltavan
mukaan tdmén tavoitteen saavuttamiseen tulisi my0s markkinoinnin voimakkaammin
osallistua. Lisdksi keskusteltiin Vaasassa jo nyt vahvan alan, energiateollisuuden
voimistumisesta. Innovatiivisuuden ja ekologisuuden yhdistiminen mainittiin yhtend
tulevaisuuden tavoitteista. Nykypdivin esimerkki tédllaisesta on Vaasan
asuntomessualueen lammitys merenpohjasta otetulla lammolld. Muiksi tarkeiksi
tulevaisuuden tavoitteiksi mainittiin kansainvélisyys, koulutus ja kulttuuripalveluiden
kehitys sekd yllapito. Haavekuva tulevaisuuden Vaasasta on markkinointipaallikon

ndkokulmasta dynaaminen, innovatiivinen, ekologinen ja kehittyva kaupunki. Lisédksi
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haastattelussa korostui erilaisuuden ja erottuvuuden merkitys Vaasan tulevaisuuden
tavoitteissa. Haastateltava kokee, ettd ndiden erilaistavien asioiden etsiminen on myds

osa kaupungin markkinointipééllikon toimenkuvaa.

“Aurinkoisen vihred ekovaasa, kansainvdlinen sun city, green city.. ettd silld saralla

1

olisimme maailman mittakaavassa varteenotettava ja mielenkiintoinen paikka.’

“Usein kaikissa kaupunki-esitteissd on kannessa ilmakuva kaupungista. Mindhdn en
sitd hyvdksy endd lainkaan... Tdmd on just sitd, mitd md yritdn omassa hommassani
hakea. Meiddn ei kannata tehdd sellaisia asioita, joita on tehty vuosikymmenid joka

kunnassa ja kaupungissa”

Vaasan brandin tulevaisuutta haastateltava ei erikseen maininnut keskustelussa, mutta
kaupungin tulevaisuuden tavoitteita ja visiota on aktiivisesti pohdittu myds
markkinoinnillisesta ndkokulmasta. Haastateltava on tietoinen kaupungin strategisista
tavoitteista sekd motivoitunut mukaan suunnittelutyohon. Markkinoinnin osaltakin
strategiatyOn mainittiin olevan erittdin aktiivista, ja suunniteltujen strategioiden
perusteella ryhdytddn konkreettisiin toimenpiteisiin. Toisaalta Vaasan kaupungin
tulevaisuuden tavoitteista keskusteltaessa haastateltava ei viitannut mitenk&in
kaupungin brandinrakennukseen. Haastattelussa ei ilmennyt, ettd Vaasaan
tulevaisuuden tavoitteet ja kaupungin tulevaisuuden olemus voisivat kiteytyd brandi-
identiteettiin. Tadmd kertoo osittain siitd, ettd brandinrakennus ndhdddn kaupungin
strategisesta tulevaisuuden suunnittelusta eridvdnd funktiona, tai hyvin rajattuna ja
suppeana osana sitd. Vaasan kaupungin brandinrakennusta ei  ndhdd

kokonaisvaltaisena strategisena ajattelutapana kaupungin kehittdmiseksi.

Brandin rakentajat

Haastattelun alkuvaiheessa haastateltava kertoi omasta roolistansa Vaasan kaupungin
markkinointipdéllikkond. Hén kuvasi rooliansa sateenvarjoksi, joka yhdistdd ja
koordinoi markkinointitoimintoja. Téllainen rooli muodostuu siitd, ettd kaupungissa
markkinointia tekevdt useat tahot. Monen osapuolen toimiminen markkinoinnin
kentdssd johtuu muun muassa kaupungin suuruudesta ja moniulotteisuudesta
organisaationa sekd hallintokuntien runsaasta lukuméaardstd. Haastateltavan mukaan
eri hallintokunnat ja yksikot tuottavat itse markkinointiviestintdd, esimerkiksi
visuaalista markkinointimateriaalia, joka ei aina ole yhdenmukaista. Héanen

tavoitteenaan on sanomien yhdenmukaisuudesta huolehtiminen, erityisesti
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visuaalisesta ndkokulmasta. Usean osapuolen mukanaolo onkin yksi toiminnallisista
haasteista kaupungin kehittdmisessd. Ratkaisuna tdhdn ongelmaan hén nidkee

markkinoinnin ja viestinndn keskittdmisen omaksi yksikokseen.

"Valtaa on hajautettu eri puolille niin sitten se, ettd vaikka sinulla olisi kuinka joku
toimenpide, milld tilanteen saisi korjattua niin sitd on aika vaikea saada ldpi, koska

’

kaikki pddttavdt itsendisesti.’

"Pyrkimyksend on tietynlainen visuaalinen yhdenmukaisuus, jos kaikki tekevdt
sillisalaattia niin kuin meilld vihdn on ollut tapana, niin se antaa aika hajanaisen

)

kuvan.’

Haastateltavaa pyydettiin vield tarkemmin kuvailemaan tahoja, jotka ovat mukana
suunnittelutyossid. Vaasan kaupungin kehitystyd markkinoinnillisesta nikokulmasta
on tulkittavissa kokonaisvaltaiseksi brandinrakennustoiminnaksi. Tadtd toimintaa siis
suunnittelevat ja toteuttavat Vaasassa erilaiset ryhmit ja yhdistykset. Toiset ryhmistd
toimivat aktiivisesti, toiset kokoontuvat epdsddnnollisesti noin kolmesta kuuteen
kertaan  vuodessa. = Ryhmistd  aktiivisimmiksi  mainittiin =~ muun  muassa
korkeakoulukonsortio. Ryhmidn muodostavat vaasalaiset korkeakoulut ja yliopistot
sekd matkailun johtoryhmd, jossa ovat mukana kaupungin matkailu-markkinoinnista
vastaavat henkilot, kaikki vaasalaiset hotellit, Wasalandia, Tropiclandia, Finnair ja
pienempid toimijoita. Korkeakoulukonsortion alla toimii erilaisia yhteistydryhmié,
joista tiedottajien ryhmi tekee aktiivisesti ” Vaasa korkeakoulu-kaupunkina” -
markkinointia. Muita ryhmié ovat Art City Vaasa- ryhmé, johon kuuluu kulttuuri- ja
taidepuolen toimijoita sekd Energy Vaasa- ryhmi, jossa mukana on vaasalaisten
yritysten ja Vaasan kaupungin edustajia sekd litke-eldmin toimijoita.
Urheilumarkkinointiin keskittyvd Sport City-ryhmékin on ollut olemassa, mutta sen
tdimédn hetkisestd toiminnasta haastateltavalla ei ollut tietoa. Tahoja, joilla on
vaikutusta Vaasan maineeseen ja imagoon ovat haastateltavan mukaan kaupunkilaiset
ja heidén vélittiméansi mielikuvat ja viestit kotikaupungistaan seké tdrkednd ryhminé
kaupungin omat tyontekijét. Isoilla vaasalaisilla yrityksilld, kuten Wiértsild, Vacon tai
ABB, on my0s iso posititvinen rooli mielikuvien luomisessa kaupungista. Vaasan
kaupungin hallinto toivoisikin isojen yritysten korostavan omassa markkinoinnissaan

enemmén kaupunkia, jossa toimipaikat sijaitsevat.

Vaasan kaupungin strategisessa kehitystyossd ja markkinoinnillisessa toiminnassa,
jotka voitaisiin tulkita myds kaupungin brandinrakennukseksi tai sithen tihtddvaksi

toiminnaksi, voidaan ndhdd useiden eri tahojen vaikutus. Tdmi tekee toiminnasta
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haastavaa. Markkinointipddllikon ndkokulmasta haasteena on télld hetkelld erityisesti
visuaalisen yhdenmukaisuuden saavuttaminen kaikessa viestinndssd. Myds asioiden
lapi vieminen ja kehittiminen on haastavaa, koska Vaasassa toimijoita on useita ja he
ovat hajallaan toisistaan. Markkinointipdéllikon rooli brandinrakennuksessa onkin
erittdin tdrked, silld hdn toimii yhdistdvdnd tahona ja erdédnlaisena toiminnan

keskushahmona.

Kaupunki- brandi tuotteena

Vaasa tuotteena on haastateltavan mielestd kompakti hyvd tuote, jota pitdisi
kaytdnnossa olla helppo markkinoida. Vaasan markkinointi ja niin sanotusti myynti ei
kuitenkaan ole helppoa. Tarkkoja syitd tdhidn haastateltava ei osannut sanoa. Yhtena
hian ndki kuitenkin sen, ettd markkinoinnissa ei ole vield onnistuttu niin hyvin, etti

mielikuva Vaasasta olisi oikealla tasolla ja vastaisi todellisuutta.

Tuote-ndkokulmasta Vaasan lupauksia ovat hyvd elinympéristd, kaunis
kaupunkiymparistd, hyvit palvelut, hyvidt opiskelumahdollisuudet ja vapaa-
ajanviettomahdollisuudet. Tyollistyminen on myos yksi tirkeistd Vaasan lupauksista,
koska mm. energia-alan yritykset ovat kasvaneet rajusti ja kasvun myotd niiden
tyOvoiman tarve on lisddntynyt. Vaasassa vaikuttaa my0s yleinen tydvoimapula.
Kyseisid lupauksia voisi pitdd Vaasan brandin lupauksina, jotka on suunnattu
nimenomaan asukkaille. Haastateltava ei kuitenkaan maininnut kyseisten lupausten
olevan juuri kaupungin brandin lupauksia. Markkinointiviestinndssd nditd lupauksia
korostetaan, mikd myds viittaa brandi-ajatteluun. Viestinndssd valikoidaan ja
korostetaan niitd asioita, jotka perustuvat Vaasan vahvuuksiin ja ovat ndin ollen

voimakkaasti toteen perustuvia.

“"Meiddn vahvuuksia, luvataan viihtyisdd kaupunkieldmdd, asumista, aurinkoa,

tyopaikkoja, hyvdt palvelut.”

Kohderyhmiit

Kohderyhmistd tarkeimméksi haastateltava nosti esiin potentiaaliset, uudet
vaasalaiset. Tydvoiman tarve vaikuttaa voimakkaasti sithen, ettd kaupunkiin kaivataan
potentiaalisia eri alojen ammattilaisia, joista myds tulee kaupungin asukkaita. Toiseksi

tarkedksi kohderyhmiksi haastateltava kuvaa opiskelijoita, nykyisid ja tulevia.
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Haasteena opiskelija-ryhmén kohdalla on saada heiddt jadmédidn kaupunkiin myos

opintojen péattymisen jilkeen. Kolmantena tarkednd ryhméanéd mainitaan matkailijat.

Markkinointiviestid eri kohderyhmille vieddin 1dhinnd yleisimagomainonnan kautta.
Tosin haastateltavan mukaan potentiaalisten, uusien vaasalaisten viehdttdmisessé voisi
tehdd enemmaén. Kyseistd kohderyhméé on yritetty tavoittaa 1dhinnd asuntomessujen
yhteydessd viimeisend kahtena kesdnd, jolloin messuilla on ollut mukana myds

Vaasan ty0voimatoimisto ja muutamia yrityksid rekrytointimielessa.

Elementit

Haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan Vaasan profiilia ja persoonaa. Hin maaritteli
Vaasaa aurinkoiseksi ja kansainvélisemmaksi kuin keskiverto suomalainen kaupunki.
Kansainvilisyydelle luo perustan ruotsinkielisyys. Kaupunki on valmiimpi ja
avarakatseisempi kansainvilisyydelle, koska Vaasassa on totuttu eri kieltd puhuviin
asukkaisiin. Kauneus on iso osa Vaasan persoonaa. Haastateltavan mukaan kauneutta
luovat kaupungin puitteet eli arvokas, vanhoille kaupungeille ominainen arkkitehtuuri

ja yleisesti vallitseva lammin ilmapiiri.

Talla hetkelld Vaasa eroaa muista Suomen kaupungeista kansainvilisyydelldin ja
kaksikielisyydellddn.  Lisdksi erilaistaviksi  tekijoiksi  mainittiln ~ voimakas
energiateollisuus sekd koulutustarjonta. Viakilukuun suhteutettuna Vaasa on Suomen
toiseksi suurin koulutuskaupunki. Tulevaisuuden erilaistavia tekijoitd pohdittiin myds.
Haastateltavan mukaan ekologisuus erityisesti liitettynd innovaatioihin olisi yksi
kannattava tavoite erilaistua muista kaupungeista. Ei niinkdin erilaistavana ja
persoonallisena tekijdnd, mutta sitdkin tirkedmpédnd korostettiin myds palveluiden
toimivuutta vaasalaisen ndkokulmasta. Markkinointipdéllikon mielestd tdméd vaatii
jarjestelmallistd markkinointia. Hén korosti erityisesti visuaalisen ilmeen tdrkeyttd

Vaasan vahvuuksien ilmaisemisessa.

Konkreettisesti kun markkinointia tehddin, ainoastaan joitain asioita korostetaan tai
toisia asioita korostetaan enemmaén kuin toisia. Haastateltavan mukaan tdma riippuu
lahes yksinomaan siitd, kenelle markkinointia kulloinkin suunnataan. Héanen
mukaansa Vaasan markkinoinnissa pyritddn valitsemaan tietyt asiat ja muodostamaan
niistd kattava kokonaisuus vetovoimaisuuden synnyttimiseksi. Haasteena koetaan
sellainen yleisimagomarkkinointi, jossa yritetddn tarjota kaikille kaikkea.

Haasteltavan mukaan viesti voi muuttua lilan monimutkaiseksi, eikd viestin
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vastaanottaminen ole tehokasta. Kaupungin markkinointia on haastateltavan mukaan

helpompi suunnitella ja toteuttaa kohderyhmittéin.

"On vaikea tarjota kaikille kaikkea. Helpompi on viedd markkinointia

1

kohderyhmittdin eteenpdin.’

“Viesti voi mudostua liian monimutkaiseksi. Ja uskon, ettd ihmiset ottavat sen
vastaankin helpommin. Yksinkertainen on kaunista tyyliin, ettei yritetd liikaa tunkea

)

samaan viestiin.’

Strategia

Vaasan kaupungin markkinoinnin suunnittelu- ja strategiatyon haastateltava kokee
tirkedksi, mutta suurimpana haasteena sen toteuttamiselle on resurssien
riittdmattomyys. Nykyhetkeen keskittyminen vie suurimman osan
markkinointipddllikon tydajasta ja energiasta, silli tyotd on paljon suhteessa
henkilomadrdaan. Markkinoinnin ja viestinndn yksikkdjen keskittiminen koettiin
yhtend ratkaisuna tdhin haasteeseen. Strategiaty0 liittyy voimakkaasti tulevaisuuteen
ja haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan, miten Vaasa voisi saavuttaa tulevaisuuden
tavoitteensa vuonna 2020. Haastateltavan mukaan tdrkedd on, ettd kaupunki pitdd
huolta omista hyvisti ja innovoivista tyontekijoistansd. Lisdksi panostusta tarvittaisiin
yhteenkuuluvuuden ja yhteishengen parantamiseen. Kaupungissa vaikuttaa aina myos
poliittinen sektori paitoksiin, ja my0ds heidét tulisi motivoida yhdessd tekemiseen.
Haasteena ja tietynlaisena jarruttavana tekijind ovat useat osallistujatahot ja
vaikuttajat. Mediassa usein esiintyykin eridvid mielipiteitd kaupungin toiminnasta,
mikd on avoimuuden kannalta hyvd asia, mutta toisinaan hidastaa kaupungin
kehittymistéd entisestddn. Lisdksi yhtend olennaisena osana tulevaisuuden tavoitteiden
saavuttamiselle ovat kuntaliitokset. Strateginen suunnittelu ja markkinointi ovat
kuntaliitoskeskusteluissa tdrkedssd asemassa, jotta naapurikuntien kosiskelu ja
yhteistyd-ehdotukset tuottaisivat toivotun tuloksen.

Jo aikaisemmin esiintyneet yhteistyoryhmaét ovat tirkedssd asemassa strategiatyOssd
sekd ideointityossd. Ryhmit eivédt kuitenkaan kokoonnu kovin usein, muutaman
kerran vuodessa. Vaasan kaupungin hallinnossa markkinoinnista tehddén suunnitelma
vuositasolla. Haastateltavan mukaan tavoitteena on, ettd pystyttdisiin tekeméén
strategiatyotd kauemmaksi tulevaisuuteen. Suurin haaste tdssd on kuitenkin resurssien

puute.
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“Tietysti olisi vield parempi, ettd pddstdisiin tekemddn pidemmdn tdhtdimen
suunnitelmaa, mutta on se nyt hyvd, ettd saadaan edes vuositasolla suunniteltua missd

’

ollaan mukana ja mitd tehdddn.’

Koko kaupungin yhtendisen strategiatyon haasteena on tahtotilojen hajanaisuus. Eri
tahoilla on erilaisia pyrkimyksié ja tavoitteita. Liséksi strategiatyostd 10ytyy kirjallisia
dokumentteja, kuten viestintistrategia mutta kdytdnnon toiminnassa niilld ei vaikuta

olevan kovin suurta merkitysta.

“Tahtotiloja on useampia, etti ei ole sellaista yhteistd nimittdjdd varmaan just

’

hajanaisuuden takia.’

"Kylld  strategiatyétd on  tehty. Meilld on meidin kaupunkikonsernin

)

viestintdstrategia, sellainen on tehty yleiselld tasolla.’

Kansainvilisyysaspekti

Kansainvilisyyttd haastateltava kuvaili Vaasan kaupungin markkinoinnissa tirkedksi
huomioon otettavaksi asiaksi. Maailman globalisoituessa ja tiedonsiirron parantuessa
erottuminen ei ole merkitsevdd pelkdstiin Suomen rajojen sisdpuolella, vaan
kaupunkien tulee erilaistua ja erottua globaalilla areenalla. Kansainvélisyyteen
Vaasalla on haastateltavan mukaan hyvit ldhtokohdat. Tatd hédn perustelee
kaksikielisyydelld ja silld, ettd Vaasassa on télldkin hetkelld paljon asukkaita, jotka
edustavat eri kansallisuuksia. Osa heistd on turvapaikan hakijoita, osa tyon perdssd
kaupunkiin muuttaneita. Kansainviliset isot yritykset, kuten Wartsild ja Vacon ovat
vaikuttaneet siithen, ettd tyontekijoitd on rekrytoitu Vaasaan ulkomailta, ja muutenkin
kaupungin kansainvélisyys kytkeytyy voimakkaasti teollisuuteen. Haastateltavan
mukaan ulkomaalaisten suuri madrd Vaasassa edesauttaa kaupungin markkinoimista

ulkomaille.

Vaasan kansainvilisyyden koetaan kuitenkin olevan vield alkutekijoissddn ainakin
markkinoinnin nikokulmasta. Markkinointimateriaalia on jonkin verran englanniksi,
mutta muuten markkinoinnin strategiaa ei ole mietitty kansainviliseltd kannalta eika
markkinointiviestintdd ole juurikaan toteutettu kansainvélisiin tarkoituksiin.
Kansainvilisyydestd ja kaupungeista enemmin keskusteltaessa haastateltava laajensi

kansainvilisyyden nédkokulmaa. Maailmanlaajuiseen tietoisuuteen péddseminen
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koettaisiin arvokkaaksi ja tdrkedksi asiaksi, ja keskustelussa nousi esille myds
esimerkki téllaisesta saavutuksesta. Vaasan merenkurkku on erityislaatuinen

luontokohde ja se on padssyt Unescon maailmanperintdluetteloon.

"No kansainvdilisyys on aika alkuvaiheessa, mutta korkeakouluilta meilld on tehty
Vvhteisesite englanniksi. Kylld meiltd materiaalia [6ytyy, mutta ei varsinaista

markkinointia. Se tavallaan puuttuu tai on ainakin hyvin alkutekijoissddn.”

“Sehdn olisi hienoa, ettd me jollakin tavalla oltaisiin ihan maailmanlaajuisessa
tietoisuudessa. On meilld tietenkin yksi pointti, mehdn pddstiin  Unescon

)

maailmanperintoluetteloon tdilld meiddn luonnolla.’

Keskustelun edetessd innovaatioiden ja erityislaatuisten tekijéiden merkitys
kaupunkien kansainvélisessd kilpailussa korostui voimakkaasti. Asuntomessualueen
energiaratkaisu nousi keskustelussa esille hyvéna esimerkkind innovaatiosta, jota voisi
markkinoida kansainvélisesti. Maailmanperintokohde on matkailun kannalta tarked
vetovoimatekijd, jonka erityislaatuisuus on huippuluokkaa siinid mielessa, ettd sitd on
kdytdinnossd mahdoton kopioida. Vaasan brandinrakennuksen ndkokulmasta
kansainvilisyyttd ei  korostettu, mutta markkinoinnissa yleisesti ottaen
kansainvilistymisen tarve huomioidaan. Tosin téllainen ajattelu ja strategiatyd ovat

Vaasan kaupungissa vasta alkuvaiheessa.

5.5. Vaasa-aiheinen viestinta

Aikaisemmat kaksi ndkokulmaa ovat tarkastelleet kaupungin tulevaisuuteen tahtaavai
strategista suunnittelua sekd Vaasan kaupungin markkinointipdéllikon ajatuksia
omasta tyOstddn, Vaasasta ja Vaasan markkinointitoiminnasta. Tdéma ndkokulma
tarkastelee, miten Vaasan kaupunki viestii ympdéristolleen; miten Vaasa nédkyy
paikallisessa mediassa ja millaiseen markkinointimateriaaliin ja kaupungin
tiedotusluontoiseen = materiaaliin ~ viestien vastaanottaja  tormdd.  Erityisesti
tarkastellaan, millainen yhteys vastaanottajan kohtaamalla viestinndlldi on

brandinrakennukseen.

Kirjallista ~materiaalia  keréttiin  runsaasti Vaasan kaupungin kirjastosta,
turistitoimistosta, ostoskeskuksista ja kaupoista, ilmaisjakelulehdisti ja Pohjalaisesta.
Tutkimuksessa hyddynnetyt lehtiartikkelit ovat perdisin Pohjalaisesta, koska lehti

kytkeytyy voimakkaasti Pohjanmaan seutuun ja késittelee Vaasaan liittyvid aiheita.
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Lisdksi tarkasteltiin Vaasa-aiheisia nettisivuja, koska nettisivut ovat merkittdva

viestintd- ja tiedonhakukanava.

Kirjallista materiaalia tarkasteltaessa havaittiin, ettd se voidaan jakaa kuuteen
kategoriaan sen mukaan, mitd aihealuetta lehtiartikkelit, Vaasan kaupungin
tiedotusmateriaalit, verkkosivut ja markkinointiesitteet edustavat. Seuraavat kategoriat
havaittiin: Vaasan kaupungin tiedottamiseen ja ajankohtaisiin asioihin keskittyvé
materiaali (1), Vaasan kaupungin kulttuuriin keskittyvd materiaali (2), kaupungin
yleisimagomarkkinointi-materiaali (3), turismiin ja ostosmahdollisuuksiin keskittyva
materiaali (4), kaupungin investointeja késittelevd materiaali (5) sekd kookomamedia

nettisivut (6). Liitteestd 3. 10ytyvét tiedot analysoiduista materiaaleista.

Kategorioiden avaaminen

Vaasan kaupungin tiedottamiseen ja ajankohtaisiin asioihin keskittyvdd materiaalia
ovat muun muassa Vaasa-julkaisu, joka on kaupungin julkinen tiedotelehti, vuoden
2008 lehtinen ”Vaasa suunnittelee ja rakentaa” sekd Vaasan kaupungin toimintaan ja
talouteen liittyvit julkaisut ja raportit, kuten “Talousarvio 2008 ja taloussuunnitelma
2009-2011”. Nama materiaalit ovat padosin Vaasan kaupungin tuottamia ja viestivit
avoimesta  tiedotuspolitiikasta.  Lisdksi  havaittiin, ettd  Vaasa-aiheisista
lehtiartikkeleista suuri osa on uutisluontoisia, joissa ajankohtaisten asioiden esiin
nostaminen on oleellisinta. Tillaisia artikkeleja ovat esimerkiksi Vaasan uudesta
pdivikodista kertova artikkeli ”Pikku Kasarmin kéytédvilla leikitddn” (Pohjalainen
19.2.2008) ja Vaasan sotilaslddnin lakkauttamista koskeva artikkeli Vaasan
sotilaslddnin lakkauttaminen vdhentdd henkilostod yli puolella” (Pohjalainen
24.12.2007).

Toinen havaituista aihepiireistd on yleisimagomarkkinointiin keskittyvd materiaali.
Tahdn kategoriaan jaoteltuja julkaisuja ovat Vaasan kaupungin tuottamat,
kokonaisvaltaisesti kaupunkia markkinoivat esitteet, kuten “Vaasa-Suomen
aurinkoisin kaupunki”-esite ja Vaasa-opas. Vaasa-oppaassa kerrotaan monipuolisesti
Vaasan kaupungin tarjonnasta turisteille ja asukkaille. My0s Vaasa-aiheinen
ulkoasultaan tyylitelty markkinointiesite, jossa etukantta koristaa merikotkan kuva,
kuuluu tdhén kategoriaan. Julkaisut ovat Vaasan kaupungin tuottamia. Athepiiri
nimettiin yleisimagomarkkinoinniksi, koska lehtiset ovat selvisti
markkinointihenkisid, ja niiden tarkoitus on esitelld kaupungin parhaita puolia ja

luoda positiivista mielikuvaa Vaasasta asumisympéristond. Sanomalehdistd ei Vaasan
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kaupungin yleisimagomainontaa juurikaan I0ytynyt, mutta sen sijaan artikkeli
”Kaupunki kuin avoauto: tuulee, mutta maisemat ovat kauniit” (Pohjalainen
12.12.2007) kasitteli opiskelijoiden mielikuvia Vaasan kaupungista. Vaasa 2020-
ryhmédn ideoimassa ja teettdmissd tutkimuksessa opiskelijoiden mielikuvat
osoittautuivat suhteellisen positiivisiksi, ja ndin ollen hyvisti tuloksista tiedottaminen
séteilee positiivista mielikuvaa Vaasasta myos muille tahoille lehden levikkialueella.

Tama puolestaan merkitsee positiivista markkinointia myds Vaasan kaupungille.

Kolmas aihepiiri on kulttuuritarjontaan ja paikallisiin luontondhtivyyksiin keskittyvit
julkaisut. Naitd edustavat Art City Vaasa- lehtinen, johon on kerdtty Vaasalaiset
taidemuseot, teatterit ja muita nahtdvyyksid kuten esimerkiksi Vaasan historiallinen
vesitorni, Merenkurkun luontokeskuksen Terra Novan esite sekd Vaasan
historiallisesta ja arvokkaasta arkkitehtuurista kertova julkaisu, joka on Vaasan
kaupungin tuottama. Muilta osin niitd esitteitd tyOstdvat sekd Vaasan kaupunkiin
kytkeytyvd Art City- Vaasa ryhmi ettd paikalliset museot, teatterit ja taidevaikuttajat.
Merenkurkun luontokeskus tekee omaa markkinointiaan. Vaasan kulttuuritarjontaan
liittyvid lehtiartikkeleja julkaistaan runsaasti. Esimerkiksi seuraavat artikkelit
korostavat Vaasan roolia kulttuurikaupunkina “Taiteellinen kdvelykierros Vaasassa”
(Pohjalainen 27.12.2007), joka késittelee kaupunkia koristavia taideteoksia ja ”Outoja
ndytelmid, 1dht6jd ja comebackeja” (Pohjalainen 28.12.2007), joka késittelee

pohjalaisten teattereiden nidytelmien tarjontaa.

Neljds athepiireistdi on turismiin ja ostospaikkojen markkinointiin keskittyva
materiaali. Tatd kategoriaa edustaa Shopping Vaasa-lehti ja Vaasa shopping map,
joita julkaisevat Vaasan litkekeskusta ry, jonka toiminnan tavoitteena on parantaa
kaupan ja erityisesti erikoiskauppojen toimintaa Vaasassa. Lisdksi kategoriaan
jaoteltiin my0s matkailijoille tarkoitettu Loma Vaasassa-opas, jota julkaisee Vaasan
kaupunki. Loma Vaasassa opas on tarkoitettu turisteille. Turismiin ja ostospaikkojen
markkinointiin keskittyvd materiaali sisdltdd paljon paikallisten yritysten, kauppojen

ja ravintoloiden mainontaa.

Viidenteen aihepiiriin eli Vaasan kaupunkia koskevia investointeja ja 1soja
taloudellisia hankkeita kisittelevddn viestintddn vastaanottaja torméi lehtiartikkelien
muodossa. Keskustelu paikallisessa mediassa eli sanomalehti Pohjalaisessa on usein
poliittisesti sdvyttynyttd ja luo tai vahvistaa joko positiivista tai negatiivista
mielikuvaa Vaasan kaupungin vaikuttajista sekd paittdjatahoista. Mielikuvaa Vaasan
kaupungin positiivisesta tulevaisuudesta vahvistavat esimerkiksi artikkelit ”lkea voi

kaksinkertaistaa Vaasaan tulevan asiakasvirran” (Pohjalainen 22.2.2008), jossa
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pohditaan Vaasan rakennettavan Ikean tuomia hyotyjd kaupungille ja seudulle, sekéd
Vaasan lentokentdn vilkkaudesta ja tulevista investoinneista kiitotichen kertova
artikkeli “Finavia Vaasan lentoasema ldhestyy matkustajaennétystd” (Pohjalainen
27.12.2007). Vastaavasti negatiivissdvytteinen artikkeli on esimerkiksi "RG Line-
saippuaooppera ja sydédnkirurgialla pallottelu nostattivat suuria tunteita Vaasassa”
(Pohjalainen 27.12.2007), joka késittelee Vaasan kaupungin kulunutta vuotta
taloudellisesta ndkokulmasta. Kyseistd aihepiirid edustaa my0s artikkeli ”Omat
ddnestdvit rataa vastaan” (Pohjalainen 21.12.2007), joka kisittelee hallituspuolueiden
poliittisen valtapelin tirkeyttd suhteessa heiddn oikeaan tehtdvddnsd eli seudun

kehittdmiseen ja hankkeiden eteenpdin viemiseen.

Vaasan kaupungin nettisivut (www.vaasa.fi) sekd muut Vaasa-aiheiset sivustot
tulkittiin  omaksi aihepiiriksensd, vaikkakin niiden rooli on enimmékseen
tiedotusluontoinen. Nettisivut kuitenkin sisdltavit laajasti tietoa ja ovat myds
markkinoinnin kannalta oleellinen media. Nettisivuja tituleerataan nykyéén
kokoomamediaksi. Tama tarkoittaa sitd, ettd radio, televisio, lehdet ja ulkomainonta
eli muut mediat ohjaavat kuluttajat internetiin. Internetin asema on vahvistunut
kokoajan ja sen rooli brandinrakennuskanavana vahvistunee entisestdén (Salmenki &
Nyman 2007:16). Vaasan kaupungin nettisivut (www.vaasa.f1) sisdltivit runsaasti
informaatiota Vaasasta ja Vaasan kaupungista. Etusivulla ovat esilld ajankohtaiset
tiedotteet muun muassa seuraavista aiheista: Merenkurkun luontokeskuksen
luontoelokuvafestivaalit, Vaasan kaupungin myytdvdt tontit ja vaasalaisten
korkeakoulujen ja kansalaisopiston kehittimé opintokokonaisuus, jonka tarkoituksena
on integroida ulkomaiset opiskelijat paremmin yhteiskuntaan. Visuaaliselta ilmeeltdin
nettisivuja koristaa Vaasan kaupungin slogan "Merellinen menestyjd” ja nettisivujen
varimaailma on sinisdvyinen. Vastaavasti Shopping Vaasa ja Art City- Vaasa ryhmilld
on olemassa omat nettisivut (www.artcityvaasa.com ja www.shoppingvaasa.com).
Omat nettisivut ovat myds Vaasan korkeakoulukonsortiolla (www.vaasahighedu.f1)
sekd Vaasan kaupungin matkailutoimistolla (http://matkailu.vaasa.fi). Kun etsitdén
hakukone  Googlesta tietoa  hakusanalla ~ Vaasa, tulevat ensimmadisiksi
hakukoneoptimoinnin tuloksiksi Vaasan kaupunki, Wikipedian mééritelmét sanalle
Vaasa, Vaasan matkailuportaali, Vaasan yliopisto, ammattikorkeakoulu ja Vaasan

kaupungin teatteri.

Teemojen havainnointi kategorioista
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Vaasa-aiheinen viestintd on runsasta ja sitd esiintyy eri tiedotuskanavissa eri tahojen
tuottamana. Vaasan kaupunki toteuttaa suuren osan viestinnidstd, mutta sen liséksi
kaupungista kertovaa tai sithen kytkeytyvédad viestintdd julkaisevat eri organisaatiot,
yhteisot ja mediat. Niditd tahoja edustavat muun muassa Art City Vaasa-ryhma,
Vaasan liikekeskusta ry sekd Pohjanmaan seudun sanomalehdet, kuten Pohjalainen,
jotka keskittyvit aktiivisesti paikallisasioihin ja kuntapolitiikkaan. Internetissd Vaasa-
aiheisia sivustoja voi l0ytdd useita. Brandinhallinnan kannalta viestintikentén
koordinointi  osoittautuu  isoksi haasteeksi. Kaupungin brandinrakennuksen
ndkokulmasta haastavaa onkin erityisesti se, etti Vaasa-aiheista materiaalia on
kenenkddn tahon vaikea hallita, saati yhdenmukaistaa. Teeman brandinrakentajat
nidkokulmasta useat eri tahot tuottavat tdlld hetkelld Vaasa-aiheista materiaalia
erilaisten markkinointijulkaisujen ja nettisivustojen muodossa. Lisdksi Vaasan
kaupunkiin liittyvéat aiheet ovat arkipdivad paikallisessa mediassa. Tdma osoittaa, ettd
rajoitteita sille, kuka voi julkaista materiaalia liittyen Vaasan kaupunkiin tai Vaasaan

kytkeytyvéén aiheeseen, ei juuri ole.

Lisdksi viestinndstd erotettiin eri aihepiirejd. Viestintd on oleellinen tekija
vaikuttamassa sithen, millaisena kaupunki ndhdéén ihmisten mielissd. Vaasa-aiheisen
viestinndn sisdlto sekd visuaalinen ilme vaikuttavat kaupungin brandin rakentumiseen.
Kun ajatellaan kaupunkia tuotteena, voidaan huomata, ettd viestinnéin rooli kaupungin
toiminnallisuuden ja palvelulupausten maéérittdjind on suuri. Kirjallisen materiaalin
perusteella Vaasasta rakennetaan kuvaa muun muassa hyvidnid ostospaikkana. Tétd
mielikuvaa rakentaa oma organisaationsa, Vaasan litkekeskusta ry. Vaasan hyvyytti
ostospaikkana e1 mydskddn mediassa ole kritisoitu. Vastaavasti erilaiset
mielipidekirjoitukset ja negatiiviset uutiset esimerkiksi radan sdhkdoistimisen
lykkdéntymisestd saattavat vahvistaa epdluottamusta ihmisten silmissd Vaasan
kaupungin  péittdjien toimintaa kohtaan ja palvelulupaukseen toimivista
litkkenneyhteyksistd. Ndin ollen mielikuva Vaasasta hyvédnd tuotteena heikkenee
kyseisen asian osalta. Tdma kertoo jotain oleellista median roolista suhteessa Vaasan
kaupungin brandin kehittdimiseen. Kiillotetut markkinointimateriaalit jostakin
kaupungin osa-alueesta ovat hyodyttomid, jos media uutisoi negatiivissdvytteisid
faktoithin perustuvia otsikoita samaisesta aiheesta. Tuotteen nédkokulmasta
tarkasteltuna Vaasa vaikuttaisi télld hetkelld rakentavan brandia itsestddn erityisesti
monipuolisena kulttuurikaupunkina Art City-mainontaan viitaten sekd tarjonnaltaan

hyvéna ostospaikkana Shopping Vaasa-mainonnan ansiosta.

Jos tarkastellaan Vaasa-aiheisen viestinndn kohderyhmid, voidaan havaita, ettd

viestintid on tdlld hetkelldi suunnattu useille eri ryhmille. Erilaista
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markkinointimateriaalia on tuotettu Art City-mainontana kulttuurista kiinnostuneille
ja  lomaoppaiden  sekd  ostospaikkainformaation @~ muodossa turisteille.
Yleisimagomarkkinoinniksi tulkittujen Vaasan kaupungin julkaisujen kohderyhminé
puolestaan vaikuttaisivat olevan useat eri tahot. Vaasa- Suomen aurinkoisin kaupunki-
lehtiset esittelevdt Vaasan toimivana, hyvien kulkuyhteyksien kaupunkina,
asuntotarjonnaltaan runsaana paikkana, hyvien tydllisyysmahdollisuuksien ja
voimakkaan teollisuuden keskuksena sekd merkittdvind koulutuskaupunkina. Lisédksi
kulttuuritarjontaa, liikuntamahdollisuuksia sekd erityistd luontoa Kkorostetaan.
Esitteissd kerrotaan my0s Vaasan roolista mielenkiintoisena lomanviettokaupunkina,
turistikohteena sekd erinomaisena kongressikaupunkina. Lisdksi esitteissd kerrotaan
kansainvilisyyden kytkeytymisestd kaupungin yritystoimintaan sekd korostetaan
Vaasan roolia Pohjanmaan péddkaupunkina ja hallinnollisena keskuksena. Niin ollen
yleisimagomarkkinoinnin  kohderyhmien voidaan tulkita olevan suhteellisen
hajautuneet. Kohderyhmiksi voidaan tulkita potentiaaliset uudet asukkaat ja
tyontekijit, turistit, vierailijat, liikematkailijat ja opiskelijat. Erityisind ryhmind
yleisimagomarkkinoinnissa ~ huomioidaan  kulttuurista ja  liikuntatarjonnasta

kiinnostuneet.

Toisaalta, kaupungin markkinointia ei vélttimattd toteuteta kohderyhmalédhtoisesti.
Kun pohditaan, miksi joitakin asioita nostetaan esiin ja korostetaan erityisesti Vaasan
kaupungin yleisimagomarkkinoinnissa, voidaan vastauksia etsid myds teemasta
kaupunki-brandin elementit. Kaupunkibrandin elementeilld tarkoitetaan asioita, jotka
ovat kaupungin positiivisia puolia, erilaistavia asioita tai seikkoja, jotka ovat
poikkeuksellisen persoonallisia tai ominaisia juuri kyseisessd kaupungissa.
Brandinrakennuksen ndkokulmasta mielenkiintoista onkin, mitd kaupungin
ominaisuuksia markkinoinnissa korostetaan. Yleisimagomarkkinoinnin perusteella
Vaasassa téllaisia ndyttaisivit olevan erityisesti kulttuuritarjonta,
litkkuntamahdollisuudet sekd persoonallinen luonto. Viestinndn vastaanottaja tormaa
useissa eri julkaisuissa my0s hyvien opiskelumahdollisuuksien ja energiateollisuuden
korostamiseen. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd kaupungin eri osa-alueiden
hyvyyden ja elementtien tdrkeyden arvottaminen osoittautuu usein haastavaksi.
Esimerkiksi luonnon kauneus ja hyvit litkuntamahdollisuudet ovat subjektiivisia
kokemuksia. Toisen mielestd lenkkeilymahdollisuudet ovat tirkeitd, kun taas toinen

voi arvostaa laadukasta kuntosalitarjontaa.

Vaasa-aiheinen viestintdi on runsasta ja osittain hajanaista. Strategia-teeman
niakokulmasta voidaan tulkita, ettd Vaasa-aiheisessa viestinndssid ei ole havaittavissa

selkedd brandistrategiaa viestinndn hajanaisuuden vuoksi. Toisaalta Art City-Vaasa ja
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Shopping Vaasa sekd yleisimagomarkkinointi sisdltdvdt jokseenkin yhtendistd
viestintdd visuaalisesta ndkokulmasta. Niissd kaikissa esiintyy Vaasan kaupungin
aurinkologo. Aurinkologo esiintyy my0s useissa muissa Vaasan kaupungin
julkaisuissa. Vaasa-aiheista viestintdd tarkasteltaessa havaitaan sen muistuttavan
eniten alabrandistrategiaa, jossa pyritddn luomaan alabrandeja. Esimerkiksi Art City-
Vaasan voidaan ajatella edustavan voimakasta alabrandia ja vahvistavan ndin ollen

my0s voimakasta paddbrandia eli Vaasan kaupunkia.

Kansainvilisyys ei kytkeydy voimakkaasti viestintddn, johon vastaanottaja tormaa.
Kaupungin markkinointimateriaalia on jonkin verran saatavilla englanninkielisend ja
nettisivuja on mahdollista selata suomen ja ruotsin liséksi, saksaksi, englanniksi ja
vendjidksi. Vaasan kaupungin yleisimagomarkkinoinnissa kansainvilisyys liitetdin
lahinnd paikallisiin kansainvélisiin yrityksiin, mutta sen rooli jdd hyvin kapea-

alaiseksi.

Vaasan brandin identiteetti eli tulevaisuuden tahtotila ei juuri korostu Vaasa-
aiheisessa viestinndssd. Vaasan kaupungin tiedotusluontoinen materiaali keskittyy
ajankohtaisiin aiheisiin ja nykyhetkeen. Myos yleisimagomarkkinointi keskittyy
kaupungin nykytilanteen korostamiseen. Lehtiartikkeleissa puolestaan uutisoidaan
tulevista hankkeista ja esimerkiksi mielipidekirjoituksissa kaupungin tulevaisuuden
ennusteista. Vaasa suunnittelee ja rakentaa- julkaisu on poikkeuksellinen, silld siind
kaupunki selkedsti kertoo projekteista, joita Vaasassa rakennetaan parhaillaan tai
tullaan tulevaisuudessa toteuttamaan. Tdménkaltainen tiedottaminen luo ja vahvistaa
aktiivista mielikuvaa Vaasan kaupungista kehittdjand ja toimijana viestin
vastaanottajan ~ mielessd.  Rakennusprojekteista ja  kehittdmissuunnitelmista
tiedottaminen antaa ympdristolle signaalia siitd, ettd kaupungilla on tavoitteita,
kaupungin tulevaisuuden visio on méadritelty ja sitd tavoitellaan, koska nykytila ei ole
tarpeeksi riittdva. Tdma puolestaan rakentaa positiivista brandimielikuvaa kaupungista
viestin vastaanottajan silmissd. Rakentamisesta, uudistamisesta ja yleisesti ottaen
toiminnallisuudesta aktiivisesti tiedottamisella on iso merkitys kaupungin brandin

kehittdmisessa.

5.6. Yhteenveto

Tassd kappaleessa vedetddn yhteen empiirisen analyysin tulokset ja peilataan

havaintoja teoria-viitekehykseen. Empiirisen analyysin tuloksista on laadittu

yhteenveto-taulukko (ks. taulukko 3.), johon on kiteytetty oleellisimmat havainnot
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kaikista kolmesta empiirisen analyysin osiosta. Viitekehys-malliin perustuen Vaasasta

laadittiin brandinrakentumisen visuaalinen kuvaus, johon perehdytididn kappaleessa

5.7.

Taulukko 3. Empiirisen analyysin yhteenveto-taulukko.

Teema: strateginen suunnittelu Markkinointipaallikon haastattelu Vaasa-aiheinen viestintd

Brandin -Jos imagotutkimuksen tulokset ovat

kehittdmisen heikompia kuin todellisuus toimivat ne

perustana impulsseina brandin kehittdmiselle

imago

Brandin- - Brandin kehittdminen mainittu -Brandinrakennus nihdéén toimintana, joka

rakennuksen | yhdeksi tulevaisuuden tavoitteeksi. on perdisin tahtotilasta.

kuvaus - Kuitenkaan sité ei avata - Vaasan kaupunki on tilanteessa, jossa
tarkemmin. tahtotilan luominen brandin rakentamiseksi
- Elinkeinopolitiikan on oleellista.
vaikutuskeinoiksi listattu - Slogan kytketéédn brandinrakennukseen
tavoitteita, jotka voisivat edustaa voimakkaasti.
tapoja rakentaa brandia.

Brandin - Médritelty Vaasan tavoitteet - Tavoitteena dynaaminen, innovatiivinen yli | -Vaasan kaupungin tahtotilaa, tavoitteita

identiteetti vuodelle 2020. sadan tuhannen asukkaan kaupunki. tai visiota ei juuri korosteta.
-Maineen ja houkuttelevuuden - Poikkeuksena lehtiartikkelit, joissa
prantaminen irrotettu omaksi pohditaan tulevaisuutta ja kerrotaan
tavoitteekseen. tulevista hankkeista.

Brandin - Ensisijainen taho Vaasan - Markkinointipaallikk6 koordinoi ja - Useat eri tahot tuottavat Vaasa-aiheista

rakentajat kaupunki. yhdenmukaistaa viestintda.

-Viestintd ei ole hallittua. - Useat osapuolet ovat mukana - Mm. Art City Vaasa, Vaasan
ideointity6ssd ja markkinoinnissa. liikkekeskusta ry ja Pohjanmaan seudun
sanomalehdet uutisten ja artikkelien
muodossa.

Brandi -Vaasa lupaa turvallisuutta, - Vaasa lupaa hyvin ja kauniin - Markkinointimateriaaleissa viestitddn

tuotteena viihtyisyyttd ja tyopaikkoja. elinympériston, opiskelu-ja vapaa- kaupungin palvelulupauksista, vastaavasti
-Vired matkailukaupunki ja kaupan | ajanviettomahdollisuuksia seké tyopaikkoja. | mediassa kritisoidaan kaupunkia.
keskus

Kohde- -Thmiset ja yritykset - Tarkein ryhmaé potentiaaliset uudet - Kohderyhmié potentiaaliset uudet

ryhmét -Kaupungin siséiset ja ulkoiset vaasalaiset, tyoikdiset ja eri alojen asukkaat, tyontekijat, turistit ja vierailijat
tahot ammattilaiset. -Kulttuurista kiinnostuneet ja turistit

-Muita tirkeitd ryhmié ovat opiskelijat ja huomioitu hyvin.

turistit. - Yleisimagomarkkinoinniksi tulkitut
julkaisut suunnattu eri kohderyhmille;
uusille asukkaille, turisteille,
likkematkailijoille, vierailijoille ja
opiskelijoille.

Elementit -Brandin elementit kytketddn - Aurinkoisuus, kansainvalisyys, - Erityisesti korostuneita kulttuuri,
logoon, sloganiin ja visuaaliseen kaksikielisyys ja arkkitehtuuri. liikkuntatarjonta sekd persoonallinen luonto
ilmeeseen. -Muita erilaistavia tekijoitd energiateollisuus | -energiateollisuus ja koulutus

sekd opiskelutarjonta.

Strategia - Strategiatyoté ei ehditd tehda riittavasti - Vaasa-aiheinen viestintd on runsasta ja
resurssien puutteen vuoksi. hajanaista.
-Yhteisty6ryhmien merkitys ideoinnissa -Suunnitelmallinen strategia puuttuu, mutta
suuri. jonkin verran visuaalista
- Oleellisia asioita ovat vision madrittely yhdenmukaisuutta.
sekd kuntaliitokset. -Muistuttaa eniten alabrandistrategiaa

Kansain- -Tavoitteena kehittdd Vaasaa -Kansainvilisyys koetaan térkeédksi, mutta on | -Kansainvélisyys ei kytkeydy Vaasa-

vilisyys- monikielisend kaupunkina, suht. kehittyméatontd. Kv-keskustelu liitetddn | aiheiseen viestintddn siséllollisesti.

aspekti kaupungin roolia Sisd-Suomen eri kansallisuuksia edustaviin asukkaisiin ja -Markkinointimateriaalia on saatavilla

porttina Eurooppaan.
-Tarkedd yhteydenpito
ystiavyyskaupunkeihin.

englanninkieliseen markkinointimateriaaliin.
-Innovaatiot nahddén tarkeina
kansainvalisyyttd lisddvind tavoitteina.

englanniksi ja nettisivuja on mahdollisuus
selata useilla kielilla.

Brandin kehittiimisen perustana imago

Teoriaviitekehyksessd 1dhtokohtana paikan brandinrakennukselle on paikan imago, eli

niiden mielleyhtymien yhdistelméd, joka yksilolld on paikasta. Tarve brandin
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kehittdmiselle syntyy, jos paikan nykyinen imago ei vastaa paikan tavoite-imagoa eli
brandi-identiteettid. Vaasan kaupungin kohdalla kyseinen teoria-havainto patee myds
empiirisesti. Empiirisessa analyysissa havaittiin, ettdi Vaasan kaupungista toteutetut
tutkimukset (muuttohalukkuus-tutkimus 2000 ja imagotutkimus 2001) toimivat
voimakkaina impulsseina brandin kehitystyolle. Tdmé johtui siitd, ettd tutkimusten
tulosten koettiin olevan heikompia kuin itse todellisuus Vaasan kaupungista. Vaasan
kaupungin imagon koettiin tutkimusten perusteella olevan yksildiden mielisséd
huonompi, kuin kaupungin ominaisuudet todellisuudessa ovat. Empiirisessd
analyysissa havaittiin myos, ettd imagotutkimuksen heikot tulokset suhteessa Vaasan
kaupungin todelliseen hyvyyteen eivit ole ainoa syy, miksi Vaasan kaupungin brandia
halutaan kehittdd. Vaasan kaupungin markkinointipdélliklla on motivaatio kaupungin
brandinrakentamiseen “automaattisesti” toimenkuvansa puolesta. Vaasassa imagon ja
maineen parantaminen on yksi kaupungin markkinointipdéllikon tarkeimmista
tyOtehtivistd. Mielenkiintoinen havainto on my®os se, ettd slogan koetaan paaviestiksi,
jota Vaasan kaupunki tuo esille, ja sen merkitys ndhddin kaupungin imago-ja

brandinrakennustydssa erittdin suureksi.

Brandinrakennuksen kuvaus

Teoria-tarkastelussa havaittiin, ettd paikan brandinrakennuksen tulkinnat ovat
vaihtelevia. Paikan brandinrakennus kytketddn usein vain turismiin liittyvéksi
toiminnaksi. Tosin yhd useammissa artikkeleissa paikan brandinrakennuksesta
keskustellaan paikan kokonaisvaltaisena ja monipuolisena kehittimisend. Paikan
kokonaisvaltaisesta brandinrakennuksesta puhutaan, kun brandin kehittdmisessi
huomioidaan kaikki tahot, joille paikkaa on tarpeen markkinoida. Kokonaisvaltainen
brandinrakennus  kytkeytyy lisdksi kolmeen eri sektoriin:  kaupunki-ja
seutukehitykseen, turismiin ja kaupungin markkinointijohtamiseen. Vaasan
kaupungissa Vaasan brandin kehittdminen ndhddin yhtend tulevaisuuden tavoitteista,
mutta kehittdmistoimintaa ei strategisen suunnittelun dokumenteissa kuitenkaan juuri
madritelld. Vastaavasti strategisen suunnittelun dokumenteissa (Vaasan kaupungin
elinkeinopoliittinen ohjelma 2020) on elinkeinopolititkan vaikutuskeinoiksi listattu
asioita, jotka voitaisiin tulkita Vaasan kaupungin konkreettisiksi keinoiksi rakentaa
brandia. Paikan brandinrakennuksen mééritelmé ja brandi-terminologia ei ilmeisesti
ole Vaasan kaupungin toimijoille kovinkaan selked. Lisdksi havaittiin, ettd
suunnitelmallinen = brandinrakennus on  Vaasassa  vield  alkutekijoissdén.
Markkinointipdéllikon haastattelun perusteella Vaasa on vaiheessa, jossa vasta
luodaan eri toimijoiden vélille yhteistd tahtotilaa kehittdd kaupungin brandia. Vaasan

kaupunki on tdlld hetkelld uudistamassa sloganinsa, tai palaamassa takaisin vanhaan
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“aurinkoisin kaupunki”-sloganiin. Markkinointipdéllikon haastattelussa korostuikin
voimakkaasti sloganin merkitys oleellisena, ellei jopa oleellisimpana osana

brandinrakennusta.

Brandin identiteetti

Teoriaan perustuen brandi-identiteetti on paikan tavoite-imago, jonka tulisi perustua
paikan persoonallisiin ominaisuuksiin ja tuoda esille paikan tavoite-assosiaatiot.
Paikan kokonaisvaltaisen, yhtendisen brandi-identiteetin madéritteleminen on
haastavaa kaupungin monimuotoisten sidosryhmien vuoksi. Teoriatasolla ei ole péaésty
yksimielisyyteen, onko yhtendisen brandi-identiteetin méérittdiminen mahdollista tai
kannattavaa. Vaasan kaupunki on strategisissa suunnitelmissaan maéritellyt
tavoitteensa vuoteen 2020. Tosin niitd tavoitteita Vaasan kaupunki ei itse mielld
Vaasa-brandin tavoitteiksi. Maineen ja houkuttelevuuden parantaminen on vain yksi
tavoite muiden joukossa. Vaasan kaupungin markkinointipddllikon mukaan Vaasan
tavoitteena on kehittyd innovatiiviseksi ja dynaamiseksi yli 100 000 asukkaan
kaupungiksi. Téamin hetkisessd Vaasa-aiheisessa viestinndssd Vaasan kaupungin
tahtotilaa, brandin kehittdmisen tavoitteita, tai kaupungin visiota ei juuri korosteta
mediassa esiintyvid lehtiartikkeleja lukuun ottamatta. Vaasan kaupungin toimijat eivét
nde brandinrakennusta kaupungin kokonaisvaltaisena kehittimistapana, joten
mydskddn Vaasan kaupungin vision ja kaupungin tulevaisuuden olemuksen ei1 ndhda

kiteytyvén brandi-identiteettiin.

Brandin rakentajat

Paikan brandi on julkisesti kenen tahansa hy0dynnettivissd. Niin sanottu
omistajuuden hajanaisuus on teorian perusteella yksi paikan brandinrakennuksen
haasteista. Paikan brandin kehittdmisessd olennaista on selvittdd tahot, jotka ovat
padvastuussa paikan brandista. Vaasan brandista piddvastuussa on ensisijaisesti Vaasan
kaupunki. Vaasa-aiheinen viestintd tosin ei ole hallittua, ja kuka tahansa pystyy
tahallisesti tai tahtomattaan vaikuttamaan kaupungin brandimielikuvaan. Useat eri
osapuolet ovat mukana Vaasan kaupungin ideointi-ja markkinointityossa.
Markkinointiryhmittymié ovat muun muassa korkeakoulukonsortio-, Art City Vaasa-,
Energy Vaasa- ja Sport City Vaasa- ryhmit sekd Vaasan litkekeskusta ry. Vaasan
kaupungin hallinnossa markkinointipdéllikké koordinoi ryhmid ja visuaalisesti
yhdenmukaistaa  Vaasa-aiheista  markkinointiviestintdd. = Koordinoinnista  ja
yhdenmukaistamisesta huolimatta brandinrakennukseen osallistuvia  ja

brandimielikuvaan vaikuttavia osapuolia on mahdoton tdysin kontrolloida.
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Markkinointipdéllikon ndkokulmasta isona haasteena on myds vallan hajauttaminen
Vaasan kaupungin sisélla eri osapuolille, miké hidastaa padatoksid ja toimintaa. Yhtend

ratkaisuna voisi olla viestinnin ja markkinoinnin keskittiminen omaksi yksikokseen.

Paikka-brandi tuotteena

Teoriassa havaittiin, ettd haastavaa paikan brandin kehittimisessd on paikan
moniulotteisuus tuotteena. Paikka voi edustaa erilaisia asioita eri thmisille. Paikka voi
myds kytkeytyd oleellisena osana muihin brandeihin. Vaasaa tuotteen ndakdkulmasta
tarkasteltaessa perehdyttiin Vaasan lupauksiin. Tulevaisuuden tavoitteissaan vuodelle
2020 kaupunki lupaa asukkailleen turvallista, viithtyisdd asumisymparistdd ja runsasta
tyOpaikkojen tarjontaa. Liséksi Vaasa lupaa olla vired matkailukaupunki sekd seudun
tirked kaupan keskus. Markkinointipddllikon mukaan tdlld hetkelld Vaasa niin
sanottuna tuotteena lupaa kaunista elinympéristdd, hyvid opiskelu- ja vapaa-
ajanviettomahdollisuuksia seki tyopaikkoja. Vaasa-aiheisella viestinnélla ja erityisesti
medialla on iso rooli, kun ajatellaan Vaasan brandin kehittdmistd. Kaupungin
markkinointimateriaaleissa tuodaan esille palvelulupauksia ja Vaasan hyvyytta.
Mediassa vastaavasti kritisoidaan paljon kaupunkia ja paittdjitahoja sekd uutisoidaan
toisinaan negatiivissavytteisesti kaupungin toiminnasta. Empiirinen analyysi Vaasasta
osoittaa, ettd kaupunki-brandin markkinointi tuotteena on haastavaa, silld abstraktin
kokonaisuuden brandi-lupauksia on vaikea kiteyttdd muutamiksi lauseiksi. Liséksi
havaittiin, ettd medialla on iso ja tirked rooli julkisen organisaation kriitikkona.
Avoimuuden polititkka on tdrkedd kaupunkilaisten kannalta, mutta luonnollisesti

median kritiikki hdiritsee imagon rakentamista ja markkinointiviestinnidn tehokkuutta.

Kaupunki-brandin kohderyhmiit

Teoriassa havaittiin, ettd iso haaste kaupungin brandinrakennukselle on kohderyhmien
monimuotoisuus. Myods Vaasan kaupungin kohderyhmét ovat monitahoiset, ja timé
onkin yksi isoista haasteista Vaasan brandinrakennuksessa. Eri kohderyhmille
merkityksellisid ovat erilaiset asiat, joten on vaikea yksiselitteisesti pddttdd mitd
asioita Vaasa-aiheisessa viestinndssd korostetaan. Vaasan kaupungin kohderyhmisti
tarkeimmiksi nousivat kuitenkin potentiaaliset uudet vaasalaiset, tydikiiset eri
alojen ammattilaiset, opiskelijat ja turistit. Aikaisemmin mainittiin
kokonaisvaltaisen brandinrakennuksen kytkeytyvédn kolmeen eri sektoriin: kaupunki-
ja seutukehitykseen, turismiin ja kaupungin markkinointijohtamiseen. Ndiden kolmen
eri sektorin perusteella voidaan myos jakaa Vaasan kaupungin kohderyhmid, joille

tulee suunnata erilaista markkinointia. Kaupunki-ja seutukehityksen oleellisena
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kohderyhmidnd  ovat  Vaasan  naapurikunnat, joiden  kanssa  kdyddin
kuntaliitosneuvotteluita. Kohderyhmd on erittdin tirked, jotta Vaasa saavuttaa
tulevaisuuden tavoitteensa yli 100 000 asukkaan kaupunkina ja vankan aseman
seudun keskuskaupunkina. Turistit ovat tdrked kohderyhméd Vaasalle ja vastaavasti
heille suunnatussa markkinoinnissa tulisi korostaa erilaisia seikkoja kuin muille
kohderyhmille. Kaupungin markkinointijohtaminen on laaja késite, mutta sen alle
voidaan luokitella muut tirkeimmit kohderyhmit, kuten nykyiset asukkaat ja
potentiaaliset uudet asukkaat sekd opiskelijat. Tdlld hetkelld Vaasan kaupungin
markkinointiviestinndn perusteella hyvin huomioituja ryhmid ovat kulttuurista
kiinnostuneet ja turistit. Vaasan kaupunki harjoittaa my0s jonkin verran
yleisimagomarkkinointia, jolloin pyritddn viehéttimaddn laajasti eri kohderyhmié.
Erilaisiin kohderyhmiin vetoaminen osoittautuu Vaasan ja todennédkoisesti my0s
muiden kaupunkien brandin kehittimisessd todella haastavaksi, koska kohderyhmat
voidaan jakaa useisiin eri segmentteihin, ja siitd huolimatta yksilot ovat niin erilaisia,

ettd yhtendistd tehokasta viestid on ldhes mahdotonta suunnitella.

Elementit, joista brandi rakennetaan

Teoriakirjallisuuden perusteella elementit ovat paikan ominaisuuksia ja erityislaatuisia
tekijoitd, joiden perusteella paikka tunnetaan tai se voidaan erilaistaa kilpailijoista.
Kaupungin brandin elementit voidaan jakaa konkreettisiin eli toiminnallisiin ja
abstrakteihin eli arvoihin ja tunnepitoisiin elementteihin. Vaasan kaupungin
strategisista suunnitelmista havaittiin, ettd brandinrakennus ndhdéén hyvin suppeana
markkinoinnin osa-alueena. Strategia-dokumenteissa brandin elementit mielletdén
lahinnd visuaalisiksi asioiksi, kuten logoksi ja sloganiksi. Markkinointipéaéllikon
haastattelussa sen sijaan keskusteltiin kaupungille tunnusomaisista asioista, kuten
aurinkoisuudesta, kansainvilisyydestd, kaksikielisyydestd ja vanhasta arvokkaasta
arkkitehtuurista. Muiksi erilaistaviksi tekijoiksi mainittiin Vaasalle tunnusomainen
energiateollisuus sekd opiskelijoiden suuri médédrd. Myos Vaasa-aiheisessa viestinndssi
korostui energiateollisuus ja koulutus sekd kaupungin runsas kulttuuri- ja
litkuntatarjonta. Esiin tulleet elementit ovat 1dhinnéd toiminnallisia asioita. Parkerson
ym. (2004:252) esittelee elementtien tirkeyttd eri asiakassegmenteille (ks. kuvio 6. s.
39), jossa toiminnalliset elementit merkitsevit enemmédn turisteille. Vaasan
elementteja tarkasteltaessa esimerkiksi arkkitehtuuri ja kulttuuritarjonta ovat turisteille
merkitsevid, mutta aurinkoisuus, energiateollisuus ja koulutus vastaavasti ovat tiarkeitd
toiminnallisia elementtejd erityisesti kaupungin asukkaille. Téarkedd olisikin kartoittaa,
millaisia elementtejd eri kohderyhmét arvostaisivat eniten, ja sen avulla hahmotella

aineksia brandinrakennuksen tueksi.
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Brandinrakennusstrategiat

Teoriassa havaittiin, ettd erds kaupungin brandinrakennuksen haasteista on
brandinrakennusstrategioiden soveltaminen kaupungin merkkituotteistamiseen. Tassd
tutkimuksessa on esitelty erilaisia strategisia vaihtoehtoja: erillisbrandistrategia,
tuetun brandin strategia, alabrandistrategia ja yhteisbrandistrategia. Erot eri
strategioissa liittyvdt ldhinnd péddbrandin ja alabrandien merkitykseen suhteessa
toisiinsa (ks. kuvio 7. s. 45). Empiirisen aineiston perusteella havaittiin, ettd Vaasan
kaupungin  strategiatydssi ei  noudateta mitddn brandinrakennusstrategiaa
suunnitelmallisesti. Kuten jo aiemmissa havainnoissa mainittiin, Vaasan
brandinrakennus on hyvin alkutekijoissddn. Vaasan kaupungin markkinointipaéllikko
kokee ongelmalliseksi sen, ettd suunnittelu- ja strategiatyohon ei ehditd panostaa,
koska ei ole ajallisia ja taloudellisia resursseja. Yhteistydoryhmien merkitys on
ideointitydlle suuri; ideointity6td tehdddn paljon erilaisissa yhteistyoryhmissd, kuten
esimerkiksi korkeakoulukonsortio- ja Art City Vaasa- ryhmissd. Vaasa-aiheista
viestintdd tarkasteltaessa havaitaan sen muistuttavan eniten alabrandistrategiaa siitd
huolimatta, ettd kaupungin brandinrakennus ei ole suunnitelmallista.
Alabrandistrategialle on tyypillistd, ettd alabrandit luovat mielleyhtymid, jotka
erilaistavat padbrandia ja lisddvét sen vetovoimaa asiakkaiden silmissd. Alabrandin
merkitys suhteessa padbrandiin voi olla kuvaileva, assosiaatioita luova, vetovastuussa
oleva tai tasavertainen. Vaasan kaupungin tdmin hetkinen markkinointiviestintd
muistuttaa alabrandistrategiaa, jossa Vaasan kaupunki on padbrandi ja alabrandeja Art
City Vaasa, Shopping Vaasa, Energy Vaasa ja Sport City Vaasa- ryhmittymien
viestintd. Alabrandeiksi voitaisiin vastaavasti ottaa muitakin tahoja, esimerkiksi
yliopistot ja korkeakoulut tai vaasalaiset yritykset. Brandistrategioita voitaisiinkin

hyddyntdd enemmén tietoisesti brandinrakennuksen strategisessa suunnittelussa.

Kansainvilisyyaspekti

Teoriassa kansainvilisyys liitetddn kaupungeista puhuttaessa turismiin sekd
kansainvéliseen kauppaan ja liitkenneyhteyksiin. Liséksi kaupungit kilpailevat
globalisoituvassa ~ maailmassa  kansainviliselld  kentélld investoinneista,
erityisosaamisesta ja matkailusta. Termi ”place war” kuvaa osuvasti paikkojen vélistd
yli maantieteellisten rajojen ulottuvaa kilpailua. Empiirisessd analyysissa havaittiin,
ettd myds Vaasassa kansainvilisyydestd keskustellaan, vaikka kansainvélisyyteen
panostaminen ei Vaasan kaupungissa ole kovin tehokasta. Vaasan kaupunki
madrittelee tavoitteekseen kehittdd kaupungin roolia Sisd-Suomen porttina

Eurooppaan. Vaasan kaupunki pitdd yhteyttd ystivyyskaupunkeihinsa, ja
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yhteydenpidon  ylldpitdminen mainitaan tirkedksi myds tulevaisuudessa.
Markkinointipdéllikon haastattelussa ilmeni, ettd kansainvélisyys koetaan kaupungin
hallinnossa tirkedksi, mutta todellisuudessa kansainvilisyyden médritteleminen, sen
hydtyjen ymmartdminen ja erityisesti konkreettinen toiminta ovat vield
alkutekijoissddn. Kansainvélisyydestd keskusteltaessa aihe liitetddn 1&hinnd Vaasassa
asuviin ulkomaalaisiin ja kaupungin englanninkieliseen markkinointimateriaaliin.
Turismin ndkokulmasta Vaasa-aiheista markkinointimateriaalia on jonkin verran
saatavilla eri kielilld ja internet-sivut on kaddnnetty useille eri kielille. Kaupungin
houkuttelevuutta vieraiden kulttuurien silmissd ei kuitenkaan ole kovin paljon
pohdittu, eikd mydskddn vetovoimatekijoitd liiaksi korostettu. Taloudellisesta
nidkokulmasta kansainvéliset yritykset, kuten Wirtsild ja ABB ovat merkittiva asia
Vaasalle. Empiirisessd analyysissa kansainvéliset yritykset tulivat esille, mutta eivét
erityisen korostuneesti. Téarkednd asiana korostui innovaatioiden merkitys Vaasalle.
Kansainvilisten innovaatioiden ndhdddn olevan erityisasemassa, jotta my0s Vaasan
kaupunki saisi kansainvélistd ndkyvyyttd. Erds kansainvélistd ndkyvyyttd saavuttanut
asia nousi myos esille; Merenkurkun saaristo on valittu maailmanperintokohteeksi
poikkeuksellisen luonnon ansiosta. Kansainvilisti huomiota saavuttava asia voi siis

olla muutakin kuin paikallisten yritysten menestys tai niiden kehittdma innovaatio.

5.7. Vaasan brandin rakentumisen kuvaus

Teoriatarkastelun ~ perusteella =~ muodostettiin ~ viitekehys-malli ~ kaupungin
brandinrakentumisesta. Visuaalisesti kuvatussa viitekehys-mallissa on esitetty
lahtokohta brandin kehittimiselle sekd merkittivimmat asiat, jotka wvaikuttavat
brandinrakennukseen. Vaasan kaupungin brandinrakennus ei ole suunnitelmallista.
Termid kéytetddn kaupungin strategisessa tulevaisuuden suunnittelussa, mutta sitd ei
tarkemmin madritelld tai avata. Ldhinnd brandinrakennus ndhddidn yhtend Vaasan
kaupungin tavoitteena muiden joukossa. Vaasan brandin suunnitelmallinen
kehittdminen on siis alkutekijoissddn, mutta siitd huolimatta kaupungin brandi voi
rakentua, tai sitd eri tahojen toimesta kehitetdén. Erilaiset tapahtumat, osapuolet ja
suunnitelmalliset markkinointitoimenpiteet muokkaavat imagoa ja brandia aina
jollakin tasolla. Tdten Vaasan kaupungin brandin rakentumiseen liittyvid asioita
voidaan tarkastella kuviossa 8. (ks. s. 49) esitetyn viitekehys-mallin mukaisesti. Alla
olevaan kuvioon 10. on mallinnettu Vaasan kaupungin brandin rakentuminen

tutkimuksessa ilmenneiden havaintojen perusteella.
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Kuvio 10. Vaasan brandin rakentuminen tdydennettyna viitekehys-malliin.

Vaasan kaupungista tehdyistd tutkimuksista (Muuttohalukkuus-tutkimus 2000,
Kuntien imagotutkimus 2000 ja Vaasan kaupungin imagotutkimus 2001) selvisi, ettd
Vaasan imago yksiloiden mielissi on heikompi kuin mitd Vaasan kaupunki
ominaisuuksineen ja palveluineen todellisuudessa on. Vaasan kaupungin
imagotutkimuksessa selvitettiin imagon nykytila, jonka jdlkeen saatiin késitys siit4,
mitd asioita kaupungin imagossa tulisi parantaa. Toisaalta my0s saatiin tietoa siiti,
minkélaisia konkreettisia asioita kaivataan lisdd, jotta kaupunki palvelisi asukkaita
parhaimmalla mahdollisella tavalla. Imagotutkimuksessa havaittiin, ettd Vaasan
imago on hieman mitddnsanomaton ja  tavallisuudesta  poikkeamaton.
Luonnonympdristd, rakenteet, kulttuuri, tekniikka ja koulutus eivét ole tarpeeksi
ainutlaatuisia asioita, tai niiden todellista arvoa ei ole tuotu tarpeeksi voimakkaasti
esille. Vaasa myos koettiin passiiviseksi kaupungiksi. Kaivattiin lisdd tapahtumia,
panostusta siisteyteen ja litkkenneyhteyksiin sekd kansainvélisyyteen. My0s rantojen ja
saariston korostusta sekd matkailun aktivoimista kaivattiin lisdd. Imagotutkimuksesta
on jo kulunut aikaa, mutta tdtd tutkielmaa varten toteutetusta tutkimuksesta kavi ilmi,

ettd imagolliset ongelmat ja ongelmien taustatekijét ovat edelleen samoja.
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Teoria-viitekehyksen mukaan imagotutkimuksen heikkojen tulosten perusteella
syntyy motiivi suunnitelmalliseen brandinrakennukseen. Vaasan kaupungin
toimijoissa syntyi myods motiivi brandin kehittimiseen Vaasasta teetettyjen
tutkimusten perusteella. Vaasa ei kuitenkaan vield ole suunnitelmallisen
brandinrakennuksen vaiheessa, vaan paremminkin yhteistd tahtotilaa asian hyvéksi
vasta luodaan. Toisaalta eri osapuolet eivit myOskddn ymmairrd brandinrakennuksen
madritelmda tai tunne terminologiaa. Vaasan kaupunki on pddvastuullinen Vaasa-
brandin  kehittdjd. Vaasan kaupungin markkinointipdéllikké koordinoi ja
yhdenmukaistaa markkinointiviestejd. Vaasassa toimii eri ryhmittymid, kuten
korkeakoulukonsortio-, Art City Vaasa-, Energy Vaasa, Sport City Vaasa-ryhmittymét
sekd Vaasan liikekeskusta ry ja matkailun johtoryhmad, joissa tehdddn ideointity6td
markkinoinnin tueksi. Toiset ryhmét ovat huomattavasti aktiivisempia kuin toiset.
Markkinointipdéllikkd on tdrkedssd roolissa koordinoimassa eri ryhmittymid.
Kaupunki on julkisena organisaationa kenen tahansa “hyddynnettdvissd”, ja my0s
Vaasassa on useita muitakin tahoja, jotka kytkevét kaupungin tai se automaattisesti
kytkeytyy heiddn markkinointiinsa tai viestintddnsid. Esimerkiksi Merenkurkun
saaristo kytkeytyy osaksi vaasalaista luontoa, ja my0s kuuluisat vaasalaiset henkilot

sekd vaasalaiset yritykset vievit viestid Vaasan kaupungista ulospéin.

Vaasan kaupunki on maédritellyt strategisissa  suunnitelmissaan  Vaasan
kehittdmistavoitteet vuodelle 2020. Vaasan brandinrakennus on yksi tavoite muiden
joukossa. Varsinaista Vaasan brandin identiteettid eli tavoitetilaa ei ole esitetty
missddn. Jos brandinrakennusta ajatellaan kokonaisvaltaisena toimintana, Vaasan
kaupungin tulevaisuuden tavoitteet vuodelle 2020 (eli kaupungin visio), voisi edustaa
my0s Vaasan brandi-identiteettid. Vaasan brandin identiteetin eli tavoitetilan tulisikin
luonnollisesti heijastaa kaupungin tavoitetilaa. Ndin paistéisiin yksityiselld sektorilla
hyodynnettyyn toimintamalliin, eli kaupungin strategiaa ja kehitykseen tdhtddvai
toimintaa johdetaan brandilla. Brandista tulisi siis johtamisen ja kehittdmisen tyokalu.
Talla hetkelld Vaasan kaupunki ei ole ymmértinyt, mistd brandeissa ja brandi-
johtamisessa parhaimmillaan on kysymys. Titen brandinrakennuksella ei
terminologisesti vaikuta olevan juuri merkitystd kaupungin hallinnossa, markkinointi-
henkil6itd lukuun ottamatta. Vaasalla on useita tavoitteita vuodelle 2020. Niistd
merkittdvimpind voidaan nostaa esille asukasluvun nostaminen 120 000:n, joka
onnistunee kuntaliitosten avulla. Lisdksi Vaasa haluaa kasvattaa viennin bruttoarvoa
sekd olla innovatiivinen ja vetovoimainen kaupan keskus. Vaasa my0s haluaa
parantaa litkenneyhteyksiddn sekd voimistaa rooliaan monipuolisena kulttuurin,
matkailun ja vapaa-ajan sekd asumisen keskuksena. Tavoitteeksi mainitaan liséksi

maineen ja houkuttelevuuden kasvattaminen. On outoa, ettd maine ja houkuttelevuus
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mainitaan tasavertaiseksi tavoitteeksi edelli mainittujen asioiden kanssa, vaikka
maineen ja houkuttelevuuden kasvu on paremminkin seuraus ja tulos edelld
mainittujen tavoitteiden saavuttamisesta. Maine ja houkuttelevuus kasvavat, kun
kaupungin kehitystoimenpiteet toteutetaan. Markkinoinnin ja viestinndn avulla
voidaan tietenkin ratkaisevasti kasvattaa joukkoa, joka tietdd kaupungin
erinomaisuudesta. Markkinointiviestinndn avulla voidaan myds vahvistaa positiivisia

mielikuvia yksiloiden mielissa.

Vaasan markkinointipdéllikké kuvaili Vaasaa kompaktiksi hyvéksi tuotteeksi, jota
pitdisi olla helppo markkinoida. Teoriakirjallisuudessa kaupunki né&hdain
haasteellisena kohteena markkinoida abstraktiutensa ja moniulotteisuutensa tdhden.
Myds Vaasa on tuotteena moniulotteinen, ja sen tarjoamaa potentiaalisille
asiakkailleen on hankala hahmottaa, koska kaupunki koostuu lukuisista eri
palveluista, mielikuvista, ominaisuuksista ja elementeisti. Myds niin sanottu
kohderyhmi eli asiakaskunta on laaja ja erilainen. Empiirisessd analyysissa
tarkasteltiin kuitenkin Vaasaa tuotteena sen lupausten kautta. Kyseisid lupauksia ei
paittdjien ja markkinointipddllikon taholta ndhdd varsinaisesti brandin lupauksina,
mutta kyseisissd asioissa voisi olla aineksia brandinrakennustyohon. Vaasa lupaa
hyvéa ja kaunista elinympéristd, hyvid palveluita, tyopaikkoja sekd hyvid opiskelu-ja

vapaa-ajanviettomahdollisuuksia.

Kaupunkien markkinoinnin yksi suurimmista haasteista on erilaisten kohderyhmien
huomioiminen. Kohderyhmét voidaan teoriassa jakaa useisiin pienempiin ryhmiin.
Jakamisen voi aloittaa kolmesta eri sektorista eli kaupunki- ja seutukehityksesta,
turismista ja kaupungin markkinointijohtamisesta. Papadopoulus 2004:38 (ks. kuvio
5. s. 40) jakoi paikan kohderyhmét asukkaiden ja tydvoiman, opiskelijoiden,
investoijien ja yritysten sekd turistien ryhmiin. Naméd ryhmadt voitiin jilleen jakaa
kansainvilisiin ja kotimaisiin ryhmiin. Moniulotteisuus ja erilaiset intressit leimaavat
kaupungin kohderyhmid voimakkaasti. Empiirisen analyysin perusteella myos Vaasan
kohderyhmille on ominaista monitahoisuus ja erilaiset intressit. Vaasan kaupungin
potentiaalisia kohderyhmid kyettiin kuitenkin laittamaan tirkeysjarjestykseen.
Tarkeimmaéksi ryhmédksi esitettiin  potentiaaliset uudet vaasalaiset. Toiseksi
tarkeimpidnd ryhménd ndhdiddn opiskelijat. Heiddn kohdallaan haasteena on saada
heiddt jaamddn Vaasaan opintojen pddttymisen jidlkeen. Kolmantena tdrkedni
ryhménd ndhdéan turistit, jotka tuovat rahavirtaa kaupunkiin ja rikastavat matkailu-
elinkeinoa.  Seutukehitys-sektoriin ~ liittyvdnd  tirkednd ryhmé&nd mainittiin
potentiaaliset kuntaliitos-kumppanit eli naapurikunnat. Empiirisestd aineistosta kévi

ilmi, ettd suhdemarkkinointiin on Vaasassa panostettu ja sitd tekevit ammattitaitoiset
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thmiset. Tosin markkinointipdéllikon mukaan enemméin resursseja tulisi satsata
kuntaliitos-keskusteluithin.  Markkinointiin ~ ja  brandinrakennukseen liittyen
kohderyhmien erilaisuus tiedostetaan, ja tdlld hetkelld asia on ratkaistu siten, etti
erilaista markkinointimateriaalia suunnataan eri ryhmille, tai vastaavasti yhteen
markkinointijulkaisuun on koottu osiot eri kohderyhmille. Tutkimuksessa
ilmenneisiin havaintoihin perustuen ndyttddkin siltd, ettd syvéllisesti ei ole pohdittu,
miten kaupungin brandia rakennetaan siten, ettd se vetoaa tarkeimpiin ja intresseiltdén
toisistaan poikkeaviin kohderyhmiin. Mydskddn toimenpiteitd ja toimintaa, jotka

viehittdisivit tirkeimpid kohderyhmié, ei ole konkreettisesti pohdittu.

Elementit ovat paikan ominaisuuksia ja erilaistavia tekijoitd. Paikan
brandinrakennuksessa  elementit ovat aineksia, joita voidaan korostaa
vetovoimatekijoind tai erilaistavina asioina. Haastavaa paikan brandinrakennuksessa
on elementtien valinta. Eri kohderyhmét arvostavat erilaisia, abstrakteja ja
toiminnallisia elementtejd. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, Vaasan kaupungin
brandinrakennus ei ole kovin suunnitelmallista tai kehittynyttd. Selkeitd elementteja,
jotka liittyisivdt Vaasan brandiin tai, joita markkinoinnissa korostetaan, on vaikea
hahmottaa. Empiirisessd analyysissa havaittiin kuitenkin elementtejd, joita Vaasa
voisi korostaa enemmén markkinoinnissaan. Tillaisia ovat aurinkoisuus,
monikielisyys, vanha arkkitehtuuri, voimakas energiateollisuus ja opiskelijoiden suuri
madrd suhteessa asukaslukuun. Haasteena Vaasan brandinrakennukselle on 16ytdd
kaikkein vetovoimaisimmat ja persoonallisimmat piirteet kaupungista. Pohtimisen
arvoista on, olisiko parhaana strategiana profiloida kaupunki yksiselitteisesti ja
ajatella, ettd koskaan ei voi miellyttdd kaikkia kohderyhmid, wvai yrittdd
markkinoinnissa tarjota kaikkea kaikille. Haasteena onkin ristiriitaisuuksien
vilttdminen ja ymmdrrys siitd, miten tirkeind ja vetovoimaisina eri kohderyhmat

kokevat eri elementit.

Strategia linkittyy oleellisesti brandinrakentajiin, kaupunkiin tuotteena, kohderyhmiin
ja kaupungin elementteihin. Paikan brandinrakennuksen haasteena on 10ytdd sopivat
keinot ja suunnitelmat kommunikoida viestejd kohdeyleisoille. Erilaisia strategioita on
lukuisia, mutta branditeorioissa keskitytddn pitkalti padbrandin ja alabrandien vélisiin
suhteisiin. Vaasan kaupungilla ei ole selkedd brandi- tai brandinrakennusstrategiaa.
Empiirisen analyysin perusteella kuitenkin havaittiin, ettd eri ryhmien (Art City
Vaasa,- Energy Vaasa,- Shopping Vaasa,- Sport City Vaasa jne.) voidaan ajatella
edustavan alabrandeja, ja Vaasan kaupungin péddbrandia. Talld hetkelli Vaasan

kaupungin rooli on suhteellisen hallitseva, mutta tulevaisuudessa tatad
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alabrandistrategian  kaltaista  brandinrakennusta  voisi  ldhted  edistiméén

voimakkaammin.

Suunnitelmallisessa brandinrakennuksessa kansainvélisyyden rooli on oleellinen,
koska brandin kehittdimisen tulisi nimenomaan parantaa kaupungin asemaa
globaalissa kilpailussa. Kansainvélisyys eri merkityksineen on yksi Vaasan kaupungin
tulevaisuuden tavoitteista vuodelle 2020. Kuitenkaan tdlld hetkelld Vaasan kaupunki
el kriittisesti tarkastele, missd merkityksessd kansainvilisyys on Vaasalle kaikkein

tarkeinta.
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6. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

6.1. Yhteenveto

Tdmén tutkielman inspiraation ldhteend toimi useita asioita, aihepiirin
teoriakirjallisuus, mielenkiinto kaupunkien imagotutkimukseen, kiinnostus Vaasan
kaupunkia kohtaan, Vaasan seudun tuntemus ja Vaasasta aikaisemmin toteutettu
imagotutkimus. Taustoittamalla tutkielman aihepiirid havaittiin, ettd muuttuvalla
maailmantaloudella ja globaalilla kilpailulla on laajat vaikutukset my0s seutujen ja
kaupunkien kehitykseen. Maantieteelliset paikat, maat, kaupungit ja seudut tarvitsevat
uusia keinoja parantaa kilpailuasemiaan. Kaupunkien markkinointi ja erityisesti
brandinrakennus ovat vield suhteellisen vdhdn hyodynnettyjd ja suurelle yleisolle
tuntemattomia keinoja lisitd kaupungin vetovoimaisuutta. Niistd ajatuksista kisin tatd

tutkielmaa ryhdyttiin tydstiméén.

Tutkielman aihepiiri rajattiin ~ kaupunki-brandin  ja  erityisestt kaupungin
brandinrakennuksen tarkasteluun. Lisdksi tarkasteltiin kansainvélisyyden roolia
kaupungin brandin rakentumisessa. Tutkimuksen tavoitteeksi muodostui kaupungin
brandinrakennuksen erityispiirteiden ymmaértdminen. Empiirisen tutkimuksen kulkua
ohjaavaksi tutkimuskysymykseksi muodostui “miten kaupungin brandi rakentuu”.
Tutkimuskysymystd tdydensivdt kaksi alakysymystd: mitd erityispiirteitd kaupungin
brandinrakennuksessa havaitaan, ja miten kansainvilisyys-aspekti kytkeytyy
kaupungin brandinrakennukseen. Tutkielman isompana missiona voidaan pitdd
lisiymmarryksen saavuttamista athepiiristd. Kun ymmarretdén paremmin kaupunkien
brandinrakennusta, voidaan tdtd toimintaa hyddyntdd myds paremmin

seutumarkkinoinnissa.

Seuraavaksi tutkielmassa ldhdettiin teoriatarkastelun avulla syventyméén aihepiiriin.
Brandeistd puhutaan paljon kdytdnnon eldamissi. Abstraktin luonteensa vuoksi brandia
on kuitenkin vaikea yksiselitteisesti mééritelld. Teoriaosuudessa keskityttiinkin ensin
yleiselld tasolla tarkastelemaan brandin olemusta ja sen tuottamaa lisdarvoa. Tdmén
jilkeen perehdyttiin sithen, mitd merkkituotteistamisesta liitettynd maantieteellisiin
paikkoihin sanotaan. Brandien hyddyntdminen paikkojen markkinoinnissa jakaa
tutkijoiden mielipiteitd, ja ndkemykset brandi-teorioiden soveltamisesta paikkoihin
ovat ristiriitaisia. Joidenkin tutkijoiden mielestd brandi-teorioita on mahdoton
hyodyntdd paikkojen markkinoinnissa. Useimpien mielestd brandinrakennus on
mahdollista ja tuottaa lisdarvoa paikalle. My0s paikan brandin ja brandinrakennuksen

madritelmét ovat moninaisia; paikan brandin voidaan nidhdd kytkeytyvin esimerkiksi
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paikallisiin tuotteisiin, kulttuuriin, tai turismiin. Léhdekirjallisuuteen ja artikkeleihin
perehdyttdessd havaittiin, ettd voidaan puhua paikan kokonaisvaltaisesta
brandinrakennuksesta, jonka avulla paikkaa kehitetddn ja markkinoidaan. Liséksi
havaittiin, ettd paikkojen brandinrakennuksessa on erityisid haasteita ja

sadannonmukaisuuksia.

Tassd tutkielmassa keskityttiin kaupunkeihin ja havaittiin, ettd kaupungilla on imago
ja niin sanottu brandi huolimatta siitd, onko markkinointia tehty suunnitelmallisesti
vai ei. Suunnitelmalliseen brandinrakennukseen motivaatio syntyy useimmiten, kun
huomataan ettd kaupungin brandi ei vastaa tavoite-imagoa eli brandi-identiteettia.
Teoriaan perustuen todettiin, ettd kaupungin vallitseva imago onkin ldhtokohta
brandin kehittdmiselle. Kun kaupungin brandia aletaan rakentaa, havaitaan
toiminnassa haasteita. Kaupungin brandinrakennus eroaa litke-eldmén ja yksityisen
sektorin brandinrakennuksesta. Brandia ei niin sanotusti omista kukaan, jolloin on
vaikea madritelld tahoa, kuka brandia rakentaa tai ketkd sithen vaikuttavat. Lisdksi
kaupungin kohderyhmédd ei voida yksiselitteisesti madéritelld. Kaupunkien
kohderyhmiksi voidaan tunnistaa asukkaita, tyoikdisid, opiskelijoita, turisteja ym.
ryhmii, joille erilaiset asiat ovat merkitsevid. Kaupunki on my0s tuotteena haastava
madritelld. Kaupungin tulisi pohtia brandin lupauksiaan kohderyhmit huomioiden,
mikd puolestaan on haastavaa kohderyhmien monimuotoisuuden vuoksi. Myds
brandin elementit eli persoonalliset ja erityislaatuiset kaupungin ominaisuudet tulisi
madrittdd. Elementteihin liittyen haasteena on 10ytdi tarpeeksi vetovoimaisia asioita,
tai toisaalta valita useista kaupungin elementeistd vetovoimaisimmat ominaisuudet
korostettaviksi. Kaupungin brandinrakennuksessa tdrkedd on strateginen suunnittelu
erilaisten kohderyhmien ja elementtien vuoksi. Brandinrakennustrategioiden
valitseminen ja soveltaminen kaupungin tarpeisiin muodostaa yhden kaupungin

bandinrakennuksen haasteista.

Globaalissa maailmantaloudessa kaupungit eivdt endd ole suojassa kilpailulta ja
kansainvilisen kilpailykyvyn saavuttaminen sekd erottuminen ovat térkeitd asioita
kaupungeille. Teoriakirjallisuudessa brandinrakennus néhddén yhtend tyokaluna
mahdollistamassa kaupungin kansainvilisti menestystd. Kansainvilisyys kytkeytyy
myods kohderyhmiin, jotka voidaan jaotella kotimaisiin sekd kansainvélisiin ryhmiin.
Asukkaat, opiskelijat, turistit, tyontekijét, sijoittajat jne. voidaan kaikki jakaa nykyain
paikallisiksi sekd eri kulttuureita ja kansallisuuksia edustaviksi kohderyhmiksi.
Kansainvilisyys ei myoOskddn kytkeydy pelkdstddn turismiin, vaan my0s

kansainvilisiin yrityksiin, innovaatiothin sekd liikenneyhteyksiin. Kansainvilinen
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tunnettuus rakentuu monesta eri asiasta, ja kaupungin brandinrakennuksessa myds

tama seikka tulisi huomioida.

Teoriakirjallisuuden perusteella hahmoteltiin visuaalinen viitekehys-malli, joka kuvaa
kaupungin brandinrakentumista. Visuaalisessa kuvauksessa on tuotu esille kaupungin
brandinrakennuksen ldhtokohta, tavoite ja brandin kehittdmiseen liittyvit haasteelliset
asiat ja tahot. Viitekehys-mallissa on my0s tuotu esille kaupungin moniulotteisuutta;
kaupungin  brandinrakennuksesta  keskusteltaessa  yksiselitteisten — ratkaisujen
l6ytdminen vaikuttaisi olevan ldhes mahdotonta. Teoriatarkastelun jélkeen toteutettiin
empiirinen tutkimus Vaasan kaupungin brandinrakennuksesta. Tutkimus toteutettiin
kavalitatiivisesti ja oli luonteeltaan case-tutkimus. Tutkimusta toteutettaessa pyrittiin
opittu teoriatieto sivuuttamaan ja tarkastelemaan ilmi6td ilman ennakko-asenteita
kaytdnnossd. Kuitenkin tutkimuksessa on hyddynnetty teemoja, jotka ovat perdisin
teoriatarkastelusta, ja ndin ollen tutkimus muistuttaakin teoriasidonnaista
analyysitapaa. Kerdtty aineisto jaettiin kolmeen osaan, ja analyysi toteutettiin
kolmesta eri nikokulmasta. Ensimmaiseksi tarkasteltiin Vaasan kaupungin strategista
suunnittelua, eli miten brandinrakennus néyttdytyy tulevaisuuden suunnittelussa ja
strategiatyOssd. Toinen ndkokulma on markkinointivastuullisen nékékulma, jolloin
aineistona oli Vaasan kaupungin markkinointipdéllikon haastattelu. Kolmas
nakokulma keskittyi tarkastelemaan Vaasan kaupungin markkinointiviestintdd seké

muuta Vaasa-aiheista viestintia kirjalliseen tutkimusaineistoon perustuen.

Tutkimusaineistoa analysoitiin teemoittelemalla materiaalia ja tulkitsemalla, miten
teemat esiintyvit aineistossa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd Vaasan kaupungin
brandinrakennus on vasta alkutekijoissddn. Kaupungista teetettyjen imagotutkimusten
tulokset ovat motivoineet Vaasan kaupunkia brandin kehittdmisty6hon. Vaasan
kaupungin imago ei vastaa brandin identiteettid. Kovinkaan suunnitelmallista
brandinrakennus-toiminta ei vield ole. Lisdksi havaittiin, ettd viitekehykseen
perustuvat haasteet, eli kohderyhmien monimuotoisuus, elementtien valinta,
brandinrakennusstrategioiden hyddyntdminen, kaupungin olemus ja lupaukset
tuotteena, ovat haasteellisia my6s Vaasan kaupungin markkinointi-ja brandin
kehittdmistydssd. Muita tdrkeitd havaintoja olivat muun muassa se, ettd brandi-
terminologiaa ja brandijohtamisen mahdollisuuksia ei kaupungin hallinnossa
syvillisestt ymmarretd. Logon ja sloganin merkitys ndhdddn todella suurena
brandinrakennuksesta keskusteltaessa, jolloin kysymys ei ole kokonaisvaltaisesta
brandinrakennuksesta. =~ Kansainvilisyyden huomioiminen Vaasan kaupungin
markkinoinnissa on myds vield suhteellisen kehittyméatontd, vaikka kansainvilistd

toimintaa eri asiothin liittyen kaupunki harjoittaakin. Ehkéd oleellisimpana asiana
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kaupungin brandinrakennuksesta havaittiin sekd teoriaan ettd empiiriseen
tutkimukseen Vaasan kaupungista perustuen moniulotteisuus tai toisin sanoen
monitahoisuus. Kaupunki on moniulotteinen kokonaisuus. Organisaationa kaupungin
rajat ovat hdméarammat kuin yrityksen. Kaupunki vaikuttaa ja kaupunkiin vaikuttaa
useita eri asioita. Kaupunki on huomattavasti haastavampi kohde markkinoida ja

rakentaa brandia kuin yksittdinen yritys, tosin ei mahdoton.

6.2. Johtopaitokset

Tassd kappaleessa tarkastellaan tutkielman antia ja tuodaan esiin johtopditoksid, joita
on tyon tulosten perusteella havaittu. Kappaleen lopussa myds tarkastellaan muutamia
ideoita jatkotutkimukselle.

Tamin tutkielman tarkoituksena oli tutkia kaupunkia brandin ndkokulmasta, ja
brandinrakennusta paikan markkinoinnin keinona. Aihepiirid ldhestyttiin seké
aikaisempaa teoriaan perehtyen ettd empiirisen tutkimuksen avulla, jossa tarkasteltiin
Vaasan kaupungin brandin rakentumista. Tutkielmassa saavutettiin runsaasti lisdtietoa
kaupungin brandinrakennuksesta sekd teoria- ettd kdytdnnon tasolla. Empiirisen
tutkimuksen pyrkimyksend oli saavuttaa mahdollisimman rikas kuvaus kaupungin
brandinrakennuksesta. Koska valittiin vain yksi kaupunki, ei empiirisen tutkimuksen
perusteella voida tehdd laajasti  yleistettdvid  johtopddtoksid  kaupungin
brandinrakennuksesta. ~ Rikas ja  syvillinen kuvaus Vaasan kaupungin
brandinrakennuksesta tai paremminkin siitd, mitd se tarkoittaa ja pitdd sisdllddn talla
hetkelld, kuitenkin saavutettiin. Rikasta ja syvillistd kuvausta voidaan ldhted
tarkemmin avaamaan tutkimuskysymyksen, miten kaupungin brandi rakentuu, avulla.
Tutkimuskysymystd syvensivit lisdkysymykset; mitd erityispiirteitd kaupungin
brandinrakentumisessa voidaan havaita, ja miten kansainvilisyys kytkeytyy

kaupungin brandinrakennukseen.

Vaasan yliopiston tutkijoiden Borisovin ja Laaksosen Vaasan kaupungille vuonna
2001 toteuttama imagotutkimus oli merkitsevd Vaasan kaupungin markkinointi-
toiminnalle, koska tutkimuksen tulokset olivat niin sanotusti heikompia kuin kaupunki
todellisuudessa onkaan. Tdméd synnytti motivaation ryhtyd suunnitelmallisesti
kohentamaan, kirkastamaan ja parantamaan mielikuvia Vaasasta. Kaupungin brandin
kehittiminen on sittemmin kirjattu yhdeksi Vaasan tulevaisuuden tavoitteista.
Tahtotila brandinrakennukselle syntyi ja vallitsee edelleen osan kaupungin

toimijoiden mielissd. Jos mietitddn tutkimuskysymystd, miten kaupungin brandi
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rakentuu, havaittiin  Vaasan kaupunkia tarkasteltaessa, ettd ei ainakaan
suunnitelmallisesti. Sellaista suunnitelmallista brandinrakennusta, mikd teoria
tarkastelussakin ndhddian haasteellisena mutta kuitenkin mahdollisena, ei Vaasassa
vield toteuteta. Vaasa on vaiheessa, jossa tahtotilaa kehittdd kaupungin brandia, eri
toimijoiden vélille vasta luodaan. Péddvastuussa Vaasan imagotyOstd ja brandin
kehittdmisen koordinoinnista on Vaasan kaupungin markkinointipaallikko. Hin myds
toimii tirkednd yhteyshenkilond eri tahojen, kuten korkeakoulujen, kulttuuri- ja
matkailutoimijoiden ja yhdistysten vililld. Teorian pohjalta muodostetun viitekehys-
mallin brandin rakentumiseen vaikuttavat teemat néyttdytyivit myos Vaasan
kaupungin kohdalla. Haasteena sekd teoriassa ettd Vaasan kaupungin empiirisessi
tutkimuksessa ilmeni kaupungin monimuotoisuus. Kaupunkiin vaikuttaa moni taho ja
asia. Kaupunki myos itsessddn vaikuttaa useisiin asioihin, joten tdméd niin sanottu

rajattomuus luo suurimmat haasteet suunnitelmalliselle brandinrakennukselle.

Erityispiirteet, joita kaupungin brandinrakentumisessa voidaan havaita verrattuna
esimerkiksi yrityksen tai yksittdisen tuotteen brandinrakennukseen, ovatkin juuri
kaupungin monimuotoisuus ja abstraktius organisaationa. Viitekehyksessd nostettiin
esiin teemoja, jotka osoittautuvat poikkeuksellisen haastaviksi kaupunkien brandin
kehittdmisessd. Néitd olivat kaupungin tai sen brandin kehittdjdt ja omistajuus,
elementit, kaupunki tuotteena, kohderyhmadt, brandi-strategia ja brandin identiteetin
madrittely. Vaasan kaupunkia tarkasteltaessa kyseiset teemat tulivat aineistossa esiin
ja osoittautuivat Vaasan markkinointitoiminnassa ja brandin kehittimisessa
haasteellisiksi. Koska Vaasassa brandin suunnitelmallinen rakentaminen on vield
suhteellisen kehittymatontd, voidaankin tulkita, ettd kyseiset teemat ovat haasteita

laaja-alaisesti Vaasan kaupungin markkinointitoiminnassa.

Vaasan kaupungin brandinrakennusta tarkasteltaessa havaittiin  my0s muita
erityispiirteitd ja haasteita, jotka kaupungin markkinointitoimintaan ja brandin
kehittimiseen vaikuttavat. Teoriassa havaittiin, ettd kaupungin brandi tavallaan
rakentuu ilman suunnitelmallisuuttakin, niin myds Vaasan brandi. Raja kaupungin
imagon ja brandin vélilli koetaan hieman hiilyvéksi, ja empiirisessd tutkimuksessa
havaittiin, ettd Vaasan kaupungin hallinnossa brandi-terminologiaa ei syvillisesti
tunneta. Tdméd osaltaan hankaloittaa brandin kehittimistd ja haastaa brandi-tyon
tarkeyttd. Empiirisen aineiston perusteella brandit ja brandin kehittiminen n&hdiin
todella suppeana markkinoinnin osa-alueena. Vaasan kaupungin tulevaisuuden
suunnitelmissa brandinrakennus on yksi tulevaisuuden tavoitteista lukuisten muiden
tavoitteiden joukossa, sen sijaan ettd se koettaisiin keinoksi saavuttaa muita

tavoitteita. Liiketaloustieteessd laajemmin keskustellaan brandin avulla johtamisesta,
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jolloin organisaation brandiin kiteytyy paljon arvoja, lupauksia ja lisdarvoa.
Tuottavimmillaan brandeista puhutaankin johtamisen tydkaluna. Vaasan kaupungissa
sen sijaan brandi-keskustelua kdy pieni markkinointitoimijoiden joukko, ja Vaasan
brandi liitetddn 1dhinnd kaupungin sloganiin, logoon ja visuaalisiin seikkoihin. Slogan
ja logo voivat olla brandin visuaalinen tunnus, mutta timad ei vield merkitse
kohderyhmille mitddn. Brandi tulee eldvéksi organisaation teoissa ja lupausten

lunastamisessa.

Toinen havainto, miksi brandinrakennus on hyvin alkutekijéissddn Vaasassa, on
resurssien puute. Pitkdn aikavélin strategiseen suunnitteluun ei ole aikaa ja
taloudellisia resursseja. Strategisia suuntaviivoja on kirjattu sekd koko kaupungin
kehittdmisen osalta ettd markkinointi- ja viestintitoiminnan osalta. Nykyhetken
operatiivinen toiminta vie kuitenkin suurimman osan resursseista, eikd jo tehtyd
strategiatyOtd enndtetd integroimaan kéytintoon kunnolla. Myds kaupunki
organisaationa on hidas ja kankea muutoksille, ja uusien asioiden ldpivieminen on
aikaa vievdd. Erilaisten markkinointitoimenpiteiden toteutus vaatii valtuutukset
kaupungin hallitukselta. Yhdeksi markkinointitoimintaa helpottavaksi muutokseksi

mainittiin markkinointi- ja viestintdtoimintojen keskittdminen omaksi yksikokseen.

Lisdksi tutkielmassa tarkasteltiin kansainvélisyyden kytkeytymistd kaupungin
brandinrakennukseen. Kaupungin brandin kehittdmisen avulla voidaan nostaa alueen
kansainvilistd tunnettuutta ja kilpailukykya, ei pelkéstddn turismin saralla, vaan myds
esimerkiksi kansainvilisten yritysten ja investoijien houkuttelemiseksi. Vaasan
kaupunkiin  kansainvidlisyys kytkeytyy monella tapaa. Kaupungilla on
ystdvyyskaupunki toimintaa. Vaasassa on kansainvélisid, isoja yrityksid. Alueen
korkeakoulut ja yliopistot haluavat viehittdd kansainvélisid opiskelijoita. Kaupungin
brandinrakennuksesta keskusteltaessa kansainvéliset kohderyhmat eivét juuri korostu,
ja  muutenkin markkinointitoiminta on vield suhteellisen alkutekijoissdén
huomioimaan kansainvélisyyden kokoajan kasvavan merkityksen. Place War-termié
ajatellen kaupunkien kilpakenttdnd on Kkérjistetysti ajatellen koko maailma.
Teollisuuden ja yritysten kilpailijoita pitdd tarkastella globaalisti, toisaalta my0s
yritysten ja organisaatioiden potentiaalista kohderyhmii voidaan 10ytdad eri puolilta
maailmaa. Vaasan kaupungin tulisi tarkastella, milld osa-alueilla kansainvilisyyteen
panostaminen on kriittisinté ja tuottavinta, ja investoida niihin seikkoihin. Yksi tarked
panostuksen kohde on varmasti litkenneyhteydet sekd kansallisella ettd
kansainviliselld tasolla. Vaasan sijainnin kannalta on oleellista, ettd kulkuyhteyksiin
panostetaan ja kaupunkia integroidaan tdlld tavoin osaksi globaalia kilpakenttéa.

Vaasan kaupungin markkinointipddllikké korosti innovaatioiden tarkeyttd ja
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paikallisten yritysten panostuksia tuotekehitykseen. Sekd kansallisesti ettd
kansainvélisesti ajateltuna innovaatiot ja niiden kaupallistaminen ovat ddrimmadisen
tirked asia seudun kehittymiselle ja kilpailukyvylle. Osa kansainvilistd
brandinrakennusta onkin kansainvélisten kilpailuetutekijéiden 16ytdminen tai niiden
synnyttdminen. Kaupungin tulisikin voimakkaasti integroitua mukaan paikallisten
yritysten  tuotekehitys-toimintaan sekd innovaatioiden kaupallistamiseen ja

markkinointiin, jolloin nostetta saataisiin koko seudulle.

Muita Vaasan brandinrakennukseen liittyvid tutkimuksessa esiin nousseita seikkoja
olivat muun muassa kuntaliitokset. Kuntaliitoksissa kysymys on Vaasan ja koko
seudun kehittdmisestd. Brandi-terminologisesti voidaan keskustella Vaasan brandin
tai laajemmin ajateltuna koko seudun brandin kehittdmisestd ja rikastamisesta.
Kuntaliitoskeskusteluissa Vaasan tulisi viehéttdd naapurikuntia potentiaalisena
liitoskumppanina. Vaasan kaupungin tavoitteena on olla yli 100 000 asukkaan
kaupunki vuonna 2020. Kyseinen tavoitetila voisi edustaa yhtd osa-aluetta Vaasan
brandin identiteetistd eli tavoitetilasta. Kuntaliitos-jdrjestelyt ovat kriittisid Vaasan ja
seudun tulevaisuuden kilpailukyvyn kannalta ja vaativat ndin ollen runsaasti
panostusta ja myds markkinoinnillista tietdmystd. Kun ajatellaan Vaasa-aiheista
viestintdd, on paikallisella medialla merkittidva rooli sekd informaation vélittdjdna ettd
myods mielikuvien luojana. Vaasa-aiheista viestintdd on paljon uutisten ja artikkelien
muodossa, muuten kaupunki ei juuri viesti kohderyhmillensd. Vaasan kaupunki
voisikin aktiivisemmin vuorovaikuttaa ja kommunikoida kaupungin asukkaiden
kanssa. My0s kaupungin positiivisia ja erityislaatuisia tekijoitd voitaisiin tuoda
voimakkaammin esille ja titen rakentaa positiivista brandia Vaasan kaupungille.
Esimerkiksi kaksikielisyys, aurinkoisuus ja voimakas energiateollisuus ovat Vaasaa

muista kaupungeista erilaistavia tekijoitd, joita voi vahvuuksina korostaa.

Kiteytettynd kaupungin kokonaisvaltainen brandinrakennus on haastavaa, mutta
mahdollista. Télléin kaupungin brandia rakennetaan suunnitelmallisesti brandi-
terminologiaa ja strategioita hyddyntden. Kokonaisvaltaisuudella tarkoitetaan, ettd
pyritddn huomioimaan laajasti kaupungin toiminnot aina terveydenhuollosta turismiin
ja viehattdmain kaikkia kohderyhmié. Oikeastaan kaupungin brandinrakennus ei ole
sen ithmeellisempdd kuin kapungin kokonaisvaltaista kehittdmistd kohti tavoitetilaa.
Naiin markkinointimaailmaan liitetystd brandi-ajattelusta tulee sisdisesti organisaation
johtamisen véline ja strateginen tyodkalu. Kehittdmistoimenpiteet, keskustelu ja
vuorovaikutus kohderyhmien kanssa ovat tirkeimmaéssd osassa kaupungin
vetovoimaisuuden parantamisessa. Tdmén jilkeen voidaan panostaa laadukkaaseen ja

tehokkaaseen markkinointiviestintddn sekd imagollisiin seikkoihin.
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Ideoita ja aiheita jatkotutkimukselle olisivat muun muassa edullisten ja tehokkaiden
keinojen kaytto kaupungin markkinointiviestinndssd. Yhtend kokoajan voimistuvana
markkinoinnin osa-alueena on digitaalinen markkinointi ja internetin laaja-alainen
hyodyntdminen. Esimerkiksi Vaasan  kaupungin  kohdalla, kokoajan
merkittavimmaksi tulee se, miten kaupunki ja kaupunkiin liittyvdt muut tahot
ndyttdytyvat verkossa. Erityisesti tilld on merkitystd turisteille, mutta myods muita
kohderyhmia ajatellen kaupungin internet-sivut, hakukoneoptimointi ja -markkinointi,
blogit, yhteisot ja verkkolehdet ovat yhd merkittivimmaéssd roolissa
tiedonhakemisessa. Yksi mielenkiintoinen aihepiiri jatkotutkimukselle olisikin siis
internetin kasvava rooli kaupunkien markkinoinnissa. Toinen mielenkiintoinen aihe
olisi syventyd tutkimaan kansainvélisyyden ja globalisaation vaikutuksia kaupungeille
ja seuduille syvéllisemmin. Téssd tutkielmassa kansainvilisyyden roolia tarkasteltiin
yhtend tutkimuksen osa-alueena ja havaittiin, ettd kaupungin kohderyhmét jakaantuvat
sekd kotimaisiin ettd kansainvilisiin. Téten ei voida vihételld kansainvilisten ryhmien
merkitystd kaupungin markkinoinnissa. Kansainvilisyys ja globalisaatio aiheuttavat
kilpailua mutta luovat my0s mahdollisuuksia seuduille, ja tdtd aspektia olisikin

mielenkiintoista tutkia lisaa.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Rita Kuhan haastattelu, Vaasan kaupunki, Vaasa 14.05.2008.

Haastateltavan taustatiedot:
Haastateltavan nimi:

Tehtdva:

Kuinka kauan tehtavissa:

Kokemus kaupunkimarkkinoinnin parista:

Kokemus Vaasan kaupungista:

Teema-alueet

1. Brandin kehittimisen perustana imago

Miten kuvailisitte aikaisempaa tutkimusta Vaasan imagosta?

Miten kuvailisitte Vaasan imagon ja maineen (brandin) merkitysta tyossdnne?
Mitd kaupunki-brandi mielestdnne tarkoittaa?

2. Brandinrakennuksen kuvaus

Miten kuvailisitte Vaasan kaupungin markkinointia?

Miten kuvailisitte Vaasan kaupungin markkinointiviestintaa?

Mitd kaupungin brandin kehittiminen mielestdnne tarkoittaa?

3. Kaupunki-brandin identiteetti

Kuvailkaa Vaasaa vuonna 20207

Miten haluaisitte ettd satunnainen henkild kuvailisi Vaasaa (tulevaisuuden Vaasaa)?
Miten kuvaisitte suunnitteluty6td Vaasan kaupungin tulevaisuudesta?

4. Brandin rakentajat

Kuvailkaa tahoja, jotka ovat mukana suunnittelutyossa?

Miksi ovat mukana?
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Kuvailkaa tahoja, joilla on vaikutusta Vaasan maineeseen/imagoon?
5. Kaupunki -brandi tuotteena?

Miten kuvailisitte Vaasaa tuotteena?

(Miten kuvailisitte Vaasan markkinointiviestinndn lupauksia?)
6. Kohderyhmit

Kuvailkaa Vaasan kaupungin kohderyhmai?

Kenelle markkinointiviestintdd kohdennetaan? Ja miten?

7. Elementit

Miten kuvailisitte Vaasan profiilia/persoonaa?

Miten Vaasa eroaa muista kaupungeista nyt/ tulevaisuudessa?
Kuvailkaa Vaasan vetovoimaisuutta?

8. Strategia

Miten Vaasa saavuttaa tulevaisuuden tavoitteensa?

Kuvailkaa suunnittelua ja ideointia?

Kuvailkaa toimintaa ja toimenpiteitd?

9. Kansainviilisyys-aspekti

Miten kuvailisitte kansainvélisyyden kytkeytymistd Vaasaan?

Kuvailkaa kansainvilisyyttd ja Vaasan markkinointia?
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Liite 2. Strategiaty6-dokumentit

Vaasan kaupungin elinkeinopoliittinen ohjelma 2020:
www.desnetti.fi/kelpo/KELPO2-kuvia2007jsa.ppt

Vaasan kaupungin viestintéstrategia:
Vaasan kaupunki 2007, ISBN: 952-5559-22-X

Liite 3. Vaasa-aiheinen materiaali

Havaitut aihepiirit (kategoriat):

1. Vaasan kaupungin tiedottaminen, toiminta ja ajankohtaiset asiat

Julkaisut:

Vaasan kaupunki, Vaasan kaupungin toiminta ja talous 2006.

Vaasan kaupunki, Talousarvio 2008 ja Taloussuunnitelma 2009-2011.

Vaasan kaupunki, Vaasa suunnittelee ja rakentaa 2008.

Vaasan kaupunki, Vaasa suunnittelee ja rakentaa- kaupunkisuunnittelu, kiinteistdo- ja vihertoimi,

rakennusvalvonta.

Julkinen tiedote:

Vaasan kaupungin tiedotuslehti 1/ 2008, Vaasa.

Artikkelit:

”Jadkirien paluun juhlallisuudet tuovat sataméérin sotilaita Vaasaan” (Pohjalainen 22.2.2008).
”Uusi kérdjapiirijako ei uhkaa Vaasan hovioikeuden asemaa” (Pohjalainen 9.11.2007).

”Vaasassa etsitddn kiireelld lapsille lisdd ryhmiaperhepdivahoitopaikkoja” (Pohjalainen 14.12.2007).
”Vaasan sotilaslddnin lakkauttaminen vahentii henkilostod yli puolella” (Pohjalainen 24.12.2007).
”Pikku Kasarmin kéytavillakin leikitddn” (Pohjalainen 19.2.2008).

”Vaasa uuden edessd” (Pohjalainen 19.2.2008).

”Vaasa hévisi vikilukukilvassa roimasti Seindjoelle” (Pohjalainen 29.12.2007).

”Kuntakiemurat savyttivit kulunutta vuotta” (Pohjalainen 24.12.2007).

”Joko Vaasassa olisi kaksikielisen yliopiston aika” (Pohjalainen 20.2.2008).

2. Kulttuuri-aiheiset materiaalit
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Markkinointiesitteet:

Terranova, Merenkurkun Iuontokeskus
Art City Vaasa

Julkaisut:

Vaasan kaupunki, Vaasan historia katukuvassa.

Pédkirjoitus:

”Kovan onnen Kuntsi” (Pohjalainen 27.12.2007).

Artikkelit:

”Kuntsi kiinni kaksi kuukautta” (Pohjalainen 22.12.2007)
“Taiteellinen kévelykierros Vaasassa” (Pohjalainen 27.12.2007)
”Outoja niytelmid, 14ht6jd ja comebackeja” (Pohjalainen 28.12.2007)
3. Yleisimagomarkkinointi

Markkinointiesitteet:

Vaasan kaupunki, Vaasa.

Vaasan kaupunki, Vaasa- Suomen aurinkoisin kaupunki.

Julkaisut:

Vaasan Liikekeskusta ry, Vaasa-Opas 2008.

Artikkelit: "Kaupunki kuin avoauto: tuulee, mutta maisemat ovat kauniit” (Pohjalainen 12.12.2007).
4. Turismiin keskittyva viestintd (matkailu ja elinkeinot)

Markkinointiesitteet:

Vaasan Liikekeskusta ry, Shopping Vaasa.

Vaasan Liikekeskusta ry, Vaasa Shopping Map.

Vaasan kaupunki, Loma Vaasassa 2007.

Mainos-ilmoitukset:

Shopping Vaasa- tapahtumakalenteri 1.1.2008- 14.2.2008 (julkaistu Pohjalaisessa 27.12.2007).

5. Investoinnit ja elinkeino-eldma

Artikkelit:
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”Vaasa voi saada oman Ikean” (Pohjalainen 1.11.2007).

“Tkea voi kaksinkertaistaa Vaasaan tulevan asiakasvirran” (Pohjalainen 22.12.2007).

”RG Line aloittaa neuvottelut uudesta rahoituspaketista” (Pohjalainen 7.11.2007).

”RG Line-saippuaooppera ja sydénkirurgialla pallottelu nostattivat suuria tunteita Vaasassa”
(Pohjalainen 27.12.2007).

”Finavia Vaasan lentoasema ldhestyy matkustajaennétystd” (Pohjalainen 27.12.2007).

”Lumio: Kunta voi ennakkoon rahoittaa valtion liikennevéylid” (Pohjalainen 20.12.2007).

”Tiejohtaja: Kansanedustajat tehneet hyvaa yhteistyoté liikehankkeissa” (Pohjalainen 28.12.2007)
”Hietalahteen suunnitellaan 8000 katsojan jalkapallostadionia” (Pohjalainen 7.11.2007).

”Nokialla sattunut vesikatastrofi ei voi toistua Vaasan putkistoissa” (Pohjalainen 11.12. 2007).

”Omat dénestivit rataa vastaan” (Pohjalainen 21.12.2007).

6. Vaasa-aheisia nettisivuja

Vaasan kaupungin verkkosivut: http://www.vaasa.fi/

Vaasan matkailuportaali: http://matkailu.vaasa.fi/

Shopping Vaasa: http://www.shoppingvaasa.com/

Art City Vaasa: http://www.artcityvaasa.com/

Sport City Vaasa: www.vaasa.fi/Link.aspx?id=258891 (pdf-tiedosto)
Vaasan energia-instituutti: http://www.vei.fi/content/fi/11501/10/10.html

Vaasan korkeakoulukonsortio: www.vaasahighedu.fi

Hakukoneoptimoinnin tulokset hakusanalla Vaasa:
www.vaasa.fi

www.wikipedia.org/wiki/vaasa
www.matkailu.vaasa.fi/

www.uwasa.fi

www.puv.fi

www.teatteri.vaasa.fi



