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1 JOHDANTO

Olen aina ollut &arimmaisen kiinnostunut markkinoinnista, ja minulle oli opiskelemaan lah-
tiessani ilmiselvaa, ettd se myos antaa opinnoilleni suunnan. Olen ollut onnekas ja saanut
tyoskennella yrityksissa, joilla on aarimmaisen vahva tuotemerkki ja brandi-identiteetti. Tyo-
paikoissani olen paassyt laheltd todistamaan, miten suuri vaikutus hyvin rakennetulla bran-
dilla on niin yrityksen menestykseen, kuin sen tyontekijoihinkin. Vahva brandi herattaa tun-
teita, se sitouttaa, ja sitd kannetaan ylpeydella. Brandi ei kuitenkaan ole ostettavissa, vaan
se tulee luoda ja rakentaa. Tasta syysta halusin opinnaytetydssani keskittya juurikin brandin

rakentamiseen ja sen vahvistamiseen liittyvin seikkoihin.

Opinnaytetydni teen yhteistydna Varumarkesbygget Gamla Hamn-hankkeen kanssa: hank-
keen rahoittajina toimivat Leader ja Aktion Osterbotten, ja se toteutetaan yhteistydssa lu-
kuisten yritysten ja yhdistyksien kanssa. Paayhteistyokumppaneina hankkeessa toimivat
Centria-ammattikorkeakoulu Oy, Vega-saatio, seka Pietarsaaren Vanha Satama Oy. Hank-
keen tavoitteena on luoda historiaan, merenkulkuun ja laivanrakennusperinteeseen perus-
tuva brandi Pietarsaaren vanhan sataman alueelle, seka lisata alueen, ja sen historiallisten

laivojen (sotakorvausalus Vega ja 1700-luvun kopio Jacobstads Wapen) tunnettavuutta.

Tyoni tavoitteena ja tarkoituksena on laatia hankkeen parissa tydskenteleville yrityksille ja
yhdistyksille kasikirja brandistrategian vahvistamiselle, joka auttaa heita I6ytamaan oikean-
laiset tyOkalut alueen ja sielld sijaitsevien laivojen bréndi-identiteetin luomiseen ja vahvista-
miseen. Alueen ongelmana on ollut sen ndkymaéattémyys, johon nyt halutaan hankkeen
kautta muutos. Opinnaytetydni koostuu teoriaosuudesta, seka kaytannollisesta osuudesta,
joka sisaltaa esimerkkeja niista toimenpiteista, joilla alueen imagoa vahvistetaan ja sen tun-

nettavuutta kasvatetaan

Tyoni teoriaosuuteen on tarkoituksenani kayttéa muun muassa brandaykseen, paikkamark-
kinointiin, sek& markkinointitoimenpiteisiin liittyvaa kirjallisuutta, ja verkkosivustoja. Teoria-
osuuden ensimmaisella puoliskolla keskitytd&n brandin syvimpaan olemukseen, sen luomi-
seen liittyviin toimenpiteisiin, sek& niihin tukitoimintoihin, joilla sita yll&pidetdan ja voimiste-

taan. Teoriaosuuden toisella puoliskolla keskitytaan syvallisemmin aluebrandaykseen, seka



niihin keinoihin, joiden avulla paikalle luodaan brandi ja identiteetti. Teoriaosuudessa kasi-

telladn myods lAhemmin s&atiotoimintaa, seka siihen liittyvaa lainsaadantoa ja valvontaa.

Tyon kaytannollinen osuus perustuu tyoni teoriaosuuteen, ja sen tarkoituksena on antaa
kaytannon ohjeita ja esimerkkeja brandin rakentamiselle ja vahvistamiselle. S&atidtoiminta
perustuu vapaaehtoisuuteen, joten markkinointikokemusta ei kaikilta |0ydy. Tasta syysta ka-

sikirjasta on tarkoitus tehdé& mahdollisimman helposti ymmarrettava.



2 BRANDI

Mika tai mitd brandi on? Tama osio tarkentaa brandia kasityksena: mita se pitaa sisallaan,
seka miten se rakennetaan. Brandi sekoitetaan usein virheellisesti tuotemerkkiin: tuote-
merkki on tuotteen tai palvelun juridinen kulmakivi, tuotteelle tai palvelulle suunniteltu logo,
joka erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut muista vastaavista markkinoilla olevista tuotteista.
Brandi taas laajempi kokonaisuus, joka pitéaa sisalladn esimerkiksi mielikuvia, tunteita, ja
tunnettavuutta. Brandia pidetaan yrityksen arvokkaimpana paaomana, silla se antaa tuot-
teelle tai palvelulle lisdarvoa, jonka avulla se erottautuu kilpailijoistaan, ja antaa sidosryh-

mille syyn valita. (Brandnews 2019.)

2.1 Brandin maaritelma

Brandi on kasitteena moniulotteinen, ja se on vuosien saatossa muuttunut sisaltédan radi-
kaalistikin. Brandin perinteisissa maaritelmissa brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai
jokin muu ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien
tuotteista tai palveluista. (Malmelin & Hakala 2011, 17-18.)

Nykyaikainen brandimaaritelma kuvaa brandin taas tuotteen markkinoinnin ja mainonnan
sijaan paljon kokonaisvaltaisemmin: sen mukaan se muodostuu kaikesta yrityksen toimin-
nasta, viestinnasta, ulkonaosta, sekd miltd se kuulostaa, ja miten siitd puhutaan. Brandi ei
ole endé ainoastaan tuote, tuotteen nimi, merkki eikd logo. Se on organisaatiolle suunnan
antava ajattelutapa- sen toiminnan ja viestinnan yhdistava visio. (Malmelin & Hakala 2011,
18))

Seth Godin maaritteli blogissaan vuonna 2009 brandin syvimman olemuksen: "Brandi on
joukko odotuksia, muistoja, tarinoita ja suhteita, jotka yhdessa saavat kuluttajan tekeméaan

paatoksen valita toinen tuote tai palvelu.” (Godin 2009.)

Brandi on markkinoijan lupaus, asiakkaan odotus, yksinkertaistettuna muistijalki aivoissa.
Brandi on asia, josta asiakas on valmis maksamaan enemman kuin toisesta vastaavasta
tuotteesta. (Yrittajat 2013.)



2.2 Brandin luominen

Brandi koostuu mielikuvien luomisesta ja tunteiden herattamisestd, ja sen tehtavana on si-
touttaa asiakkaat siihen. Brandi viestii yrityksen arvoja niin asiakkaille kuin sisaisesti yrityk-
sen tyontekijoillekin. Jotta brandin rakentamisessa voidaan onnistua, vaatii se myos asiak-
kaiden mieltymysten ymmartamista. Brandistéa saadaan menestyva, kun kaikki sen osa-alu-

eet ovat tasapainossa keskenaan. (Holm 2019.)

Brandi on kasitteena aina mielikuva, joka tekee sen luomisesta haastavaa. Mielikuva ra-
kentuu yrityksen imagosta, sekd sen maineesta. Nama yhdesséa luovat bréandimielikuvan.
(Grénroos 2009, 386.)

Brandin luominen lahtee aina yrityksen visiosta, arvoista ja paamaarasta: nama edella mai-
nitut seikat ovat asioita, joilla brandille rakennetaan sen identiteetti ja joiden avulla se erottuu
kilpailijoistaan. Brandin ydin muodostuu brandirehellisyydestéa-, identiteetista-, seka mieliku-
vasta. Philip Kotlerin 3i-malli havainnollistaa selkeé&sti, miten brandin ydin muodostuu ja mi-

ten sita [ahdetdan rakentamaan (Kuvio 1).

BRAND INTEGRITY

POSITIONING DIFFERENTIATION

KUVIO 1. Mukaillen Kotlerin 3i mallia (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2011)

Dave Packard kiteytti osuvasti puheessaan, jonka piti Hewlett-Packardin johdolle vuonna
1960: Brandia luodessa on aina maariteltava yrityksen olemassaolon tarkoitus eli sen syvin
identiteetti: Mik& on sen paamaara (joka kestdd muuttumattomana vahintdan 100 vuotta)?

Mit& asiakkaat menettéisivat sen kadotessa? Yrityksella voi olla useita strategisia tavoitteita,



jotka ovat tavoitettavissa, mutta ilman identiteettia, paadmaaraé, se ei koskaan voi taysin
saavuttaa haluamaansa. Vaikka paamaaraa ei koskaan voida taysin saavuttaa, on se kui-
tenkin asia, joka pitaa organisaation edistyksellisena ja muutoskykyisena (Packard, Hewlett
Packard 1960.)

Brandeihin siséllytetdan voimakkaita mielikuvia, jotka kuluttajat rakentavat itse mielissaan.
Naita mieltymyksia ja visioita vahvistetaan ja niihin vaikutetaan erilaisilla menetelmilld, kuten

brandin rakentamisella seka brandin johtamisella. (Lindberg & Repo 2005, 15-17.)

Brandi ei kuitenkaan ole yleiskasitys, silla se syntyy yrityksen ja kuluttajan valisesta vuoro-
vaikutuksesta, jossa yhdistyy arvo ja merkityksellisyys. Tarkeimpid brandin arvoa lisdavia
tekijoitd ovat asiakkaan kokema elamys, kokemus seka asiakkaan ja brandin vélinen vuo-
rovaikutus. (Malmelin & Hakala 2011, 27.)

2.2.1 Brandi-imago ja identiteetti

Brandi-imago ja brandi-identiteetti ovat brandayksen keskeisia tekijoita. Monesti brandi ja
brandi-imago sekoitetaan toisiinsa, vaikka ne ovat kaksi eri asiaa. Brandin ja imagon erot-
taminen toisistaan antaa sen vaikutelman, etta itse brandin luomiseen ei tarvita asiakkaiden
lasnaoloa, todellisuus on kuitenkin toisenlainen. Brandi-imago muodostuu asiakkaiden mie-
lessa naiden saadessa virikkeitd luotavasta brandistd, verratessaan niitd havaitsemiinsa
brandiviesteihin, ja muodostamalla niistd mielikuvan. Tamé koskee niin palveluita kuin fyy-
sisia tuotteitakin. Valmis brandi ei ole asiakkaan koettavissa, vaan asiakas kokee kehitys-
prosessissa olevan brandin jokaisen yksittaisen brandiviestin, muodostaa kaikista niista

mielessaan kokonaisuuden, eli brandi-imagon tai brandin (Grénroos 2009, 386.)

Brandin tulee kehittda itselleen dna, joka on yksildllinen ja erottuu muista: sen tulee myos
toimia sosiaalisessa mediassa. Brandit, jotka tassa ovat onnistuneet, kestavat ikdantymatta

(Kotler, Kartajaya, Setiawan & Heiskanen 2011, 50.)



Hyva esimerkki taitavasti rakennetusta brandi-imagosta on Coca Colalla: Merkin tuotteiden
terveellisyydestéa voidaan olla montaa mielta, silti se on brandin& onnistunut luomaan itses-
taan kuluttajille aarimmaisen positiivisen mielikuvan, ja oli vuonna 2018 maailman kuuden-

neksi arvostetuin bréandi. (Interbrand 2018.)

Brandi-identiteetti taas on kuvaus brandi-imagosta, jonka markkinoija haluaa luoda. Brandi-
imago on asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta, brandi-identiteetti
taas on itse kuvaus brandi-imagosta, jonka markkinoija haluaa luoda. Identiteettiin vaikutta-
vat kaikki yrityksen toimintaan liittyvat asiat; organisaatio, liiketoiminta-alueet, tuotteet ja pal-
velut, visio, johdon tahtotila, kilpailutilanne, toimintaymparistd seka yritykseen liitetyt mieli-
kuvat ja kasitykset (Malmelin & Hakala 2008, 80.)

Brandi on yksi sosiaalisen verkoston jasenista, tama tarkoittaa sitd, ettd sen identiteettia
arvioidaan yhteiso tasolla. Yksi negatiivinen kokemus voi tuhota koko mielikuvan. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa, ettei kuluttajalle saa antaa liikaa valtaa, ja brandin tulee toimia edus-

tamiensa arvojen mukaisesti. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, Heiskanen 2011, 53.)

Brandiin liitettyjen mielikuvien kokonaisuus luo sille identiteetin. Brandi—identiteetti taas toi-
mii brandin rakentamisen pohjana: identiteetti tekee brandista tunnistettavan, ja maarittelee,
miten se viestii. (Aaker & Joachim Sthaler 2000, 71.)

2. 2.2 Asemointi

Kaikkien branditeorioiden &itind pidetaan Jack Troutin ja Al Riesin kehittamaa konseptia,
jota he kutsuivat nimella positioning, eli asemointi. T&man teorian perusajatuksena on, etta
asiakas musertuu haneen kohdistuvan markkinoinnin paljouden alla, ellei torju kaikkea sel-
laista informaatiota, joka ei samalla hetkella |I6yda luonnollista lokeroa taméan mielesta. Tasta
syysta on brandien etsittava itselleen ilmeinen ja yksiselitteinen asemointi, positioning. (Uu-
sitalo 2014, 33.)

Asemointi on yrityksen maaritelm& omasta identiteetistd&n, minkélainen se on verrattaessa
kilpailijoihin. Asemoinnissa méaritellaan yrityksen tavoite ja paamaara, millainen se on, ja

mihin se pyrkii. Asemoinnin tavoitteena on saada asiakas nakemaan yritys samalla tavalla



kuin se itse itsensa ndkee. Selkea asemointi nékyy koko organisaation toiminnassa, tyonte-
kijasta johtoportaaseen saakka. Asemointi on siis tarke& osa brandin rakentamisessa: sen
avulla yritys maarittelee, millainen haluaa olla, seka millaisena se haluaa nayttaytya asiak-

kailleen. (The branding journal 2017.)

Asemoinnin perustana toimii brandianalyysi. Brandianalyysin avulla yritys mé&aérittelee toi-
minnalleen suunnan: Brandin on heratettdva asiakkaissa kiinnostusta ja erotuttava kilpaili-
joista, joten brandi-identiteetti on rakennettava tarkasti laaditun analyysin pohjalta. Brandi-
analyysissa analysoidaan yrityksen ulkoiset tekijat kuten sen asiakkaat ja kilpailijat, seka

siséisesti sen oma organisaatio. (Aaker 2000, 67.)

Asemoinnissa apuna voidaan kayttaa Kenichi Ohmaen kehittamaa positioinnin kolmiota,

joka on yksinkertaistettu viitekehys asemoinnin prosesseista (Kuvio 2)

Asiakas

Organisaatio

Kilpailijat

KUVIO 2.Kenichi Ohmaen 3C-mallia mukaillen (Diagrammo 2015)

Kenichi Ohmaen mallissa asiakas on kolmion huipulla: h&nen mukaansa asiakkaat ovat tar-
keimmé&ssa osassa, ja heidan tarpeisiinsa, toiveisiinsa, vaatimuksiinsa seké arvoihinsa tulee
kiinnittaa aidosti kiinnostusta. Kolmion vasemmasta kulmasta I6ytyy organisaatio: oman or-
ganisaation toiminnan taso, vahvuudet ja heikkoudet, seka tydntekijoiden sitoutumisen taso
ovat asioita, jotka ovat positioinnin onnistumisen kannalta kriittisessa asemassa. Yrityksen
pitdd myoOs analysoida, pystytaanko asiakkaille annetut lupaukset ja mielikuvat lunasta-
maan. Oikean kulman kilpailijat taas auttavat yritysta [oytdmaan omat heikkoudet ja vahvuu-
det, seka erilaistamaan itsensé heista. Keskelle jaava tyhja kolmio kuvaa yrityksen sisinta

eli brandin ydinta (Diagrammo 2015.)



2.2.3 Brandin arvo

Perinteisessa ajattelutavassa brandid on pidetty lahinna jokapaivaisten kulutustuotteiden
markkinointi-, ja myyntivalineena. Nykyaikainen ajattelutapa taas nakee brandin aineetto-
mana paaomana ja yrityksen menestystekijana. Brandin tehtavana on saada yritys erottu-
maan kilpailijoistaan, ja luomaan asiakkaisiin pysyvia sidoksia, jotka nakyvat taloudellisena
tuloksena. Vahva brandi tuo yritykselle uskollisempia asiakkaita, parempia rahoitusmahdol-
lisuuksia, vahvempia yhteistydkumppanuuksia, seka kiinnostavuutta tydnantajana. Se on
my0s yrityksen voimavara uusien palveluiden ja tuotteiden markkinoinnissa ja lanseerauk-
sessa. (Malmelin & Hakala 2011, 26-27.)

Brandin arvon yhtaléssa on kolme muuttuvaa tekijaa, jotka yrityksen pitda saada toimimaan
tasapainossa toisiinsa: arvon tuottaminen, arvon kommunikoiminen, seka arvon kotiuttami-
nen. Naistd ensimmaisena mainitulla arvon tuottamisella tarkoitetaan yrityksen palvelua tai
tuotetta, joka on toimivan brandin ydin. Brandin tuottama arvo voi olla joko rationaalista tai
emotionaalista, vahvimmat brandit tuottavat asiakkailleen molempia. Rationaalisella arvolla
tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tuottamaa konkreettista hyotya asiakkaalle, emotionaali-
sella arvolla taas esimerkiksi merkkilaukun kantajalleen tuomaa mielihyvaa, itsevarmuutta

tai sosiaalisen hyvaksynnan tunnetta. (Uusitalo 2014, 43-44.)

Arvoa voidaan tuottaa myds asiointiprosessilla: muiden asiakkaiden positiiviset kokemukset,
asiakkaalle annettu palvelukokemus, ovat asioita, joiden avulla yritys voi erottautua kilpaili-
joistaan edukseen. Rationaalinen ja emotionaalinen sidos syntyy, kun asiakas kokee saa-
vansa erityisen hyvaa palvelua. Tama johtaa useimmiten siihen, etta asiakas kokee halua

kertoa positiivisesta kokemuksestaan eteenpdin (Uusitalo 2014, 47.)

2. 2. 4 Brandistrategia

Brandistrategialla ja -arkkitehtuurilla ei ole tekemisté estetiikan kanssa, vaan niiden tehta-
vana on parantaa liiketoiminnallisia tuloksia. Brandin todellinen voima tulee esiin, sen muut-
tuessa organisaation kehittymista edesauttavaksi tytkaluksi ja katalyytiksi. Brandi ohjaa or-
ganisaatioita muuttumaan ja kehittymaan, kuitenkin pysyen uskollisena itselleen, ja perin-
teilleen (Uusitalo 2014, 31.)



Brandin rakentaminen alkaa brandi-identiteetin ja imagon maarittelystd. Naiden ymparille
tulee luoda strategia, jonka avulla brandia lahdetaan rakentamaan ja vahvistamaan. Brandin
tarkoituksena on tukea ja vahvistaa liiketoimintaa, joten sen tulee pohjautua yrityksen liike-
toiminnalliseen strategiaan, arvoihin, ja sen visioon. Brandin tekeminen on arvojen luomista:
strategisessa suunnittelussa ratkaistaan millaisia arvojen tulisi olla, jotta niilla vedotaan ha-
luttuun kohderyhméan. Jos brandilla halutaan vedota esimerkiksi urheilulliseen kohderyh-
maan, tulee sen identiteetin ja yritysimagon edustaa urheilullista elaméntapaa (Bergstrom
& Leppanen 2018, 186.)

Brandistrategian laatiminen jaoitellaan neljaén eri vaiheeseen: ensimmainen vaihe pitaa
siséllaan tutkimisen, johon sisaltyy asiakkaiden arvomaailman ja asenteiden selvittaminen,
seka kilpailijoiden, tarjonnan ja asemoinnin selvittdminen. Yrityksen tulee myo6s selvittéda
omat lahtokohtansa ja resurssinsa, sekéd asettaa brandilleen selkeéat tavoitteet. Toisessa
vaiheessa yrityksen tulee miettia brandin persoonallisuutta: millaisena yritys halutaan
nahda, mita asiakkaille halutaan viestia? Kolmannessa vaiheessa mietitaéan mahdollista
positiointia, seka markkinointitoimenpiteitd. Neljannessa eli viimeisessa vaiheessa

keskitytd&n suunnitelman toteuttamiseen ja seurantaan. (Kuvio 3.)

Ulkoinen
brandays

Strateginen

Sisdinen suunnitelma
.. .. bréandaykselle,
brandays Markkinointis

uunnitelma

KUVIO 3 Brandistrategian suunnittelun malli David Aakerin mallia mukaillen (Bergstrom &
Leppénen 2018, 187)
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2. 2.5 Brandiviestinta

Viestinta on yksi yrityksen tarkeimmista voimavaroista: brandipddoman muodostuminen pe-
rustuu yha enemman viestinnan avulla muodostettuihin mielikuviin, elamyksiin ja tarinoihin
(Malmelin & Hakala 2011, 39.)

Brandiviestintd pyrkii vaikuttamaan yrityksen asiakkaisiin luomalla positiivisia mielikuvia

brandista. Sen tarkein missio on vuorovaikutuksen aikaansaaminen asiakkaan ja yrityksen

valilla, saavuttaa asiakasuskollisuutta, seké pitaa annetut lupaukset (Levainen 2019.)

Yritysviestinta Markkinointiviestinta

ULKOINEN
MARKKINOINTI

SISAINEN
MARKKINOINTI

/

ASIAKKAAT

(mmm———)

Dialogi viestinta

VUOROVAIKUTTEINEN
MARKKINOINTI

KUVIO 4. Viestinnan tyokalut (mukaillen Kotler, Pfoertsch 2006, 109)
Kuvio 4 havainnollistaa brandiviestinnan viisi vaihetta: Brandin arvot, visiot ja tavoitteet oh-

jaavat yrityksen sisaista viestintdd. Organisaation viestiessa brandin mukaisesti, se nayttay-
tyy johdonmukaisesti myos sidosryhmilleen. Brandin julkinen viestinta taas vaikuttaa kulut-
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tajiin ja heidan mielikuviinsa brandista. Mielikuvat brandistda muodostuvat kaikista kohtaa-
misista, joita brandilla on sidosryhmien edustajien ja kuluttajien kanssa. Brandista kerrotta-
vien tarinoiden ja mainintojen kautta muodostuu maine, joka ohjaa kuluttajien toimintaa,

seka brandiarvon muodostumista. (Malmelin & Hakala 2011, 40.)

2. 2. 6 Onnistunut brandi, BMW

BMW on saksalainen premium-autojen valmistaja, jonka repertuaariin kuuluvat myés moot-
toripyorat, seka tuotemerkit MINI ja Rolls Royce. BMW brandiné edustaa virtaviivaisuutta,
urheilullista ja ylellista elamantapaa, innovatiivisuutta ja dynamiikkaa. BMW:n tarkein bran-
diarvo on "Joy” eli lyhyesti ilo ajamiseen. Yritys haluaa autoilun olevan elamantapa ja nau-
tinto. Se tekeekin kaikkensa, jotta asiakkaiden toiveisiin vastataan, niin tuotteiden kuin pal-
velunkin osalta: tama onkin merkin menestyksen ydin. Yrityksen kohderyhmana ovat kaikki
autoilua ja urheilullista elaméntapaa rakastavat autonomistajat. BMW:lle brandi-imago on
aarimmaisen tarkedssa asemassa: yrityksen kotisivu, sosiaalisen median kanavat seka
merkki& myyvien jalleenmyyjien on noudatettava merkin vaatimuksia visuaalisen ilmeen
suhteen. Vareina ovat yrityksen logosta tutut sininen, musta, valkoinen seka teraksen har-
maa: naiden on tarkoitus vieda ajatukset jyliseviin moottoreihin seka urheilulliseen elaman-
tapaan, jossa on vain taivas rajana. Yritys onkin onnistunut luomaan brandistdan elamanta-
van, jota harva sille tielle paatynyt vaihtaa pois. Yritys pitaakin asiakkaistaan todella hyvaa
huolta: merkin jalleenmyyijid, seka huoltopisteiden henkilokuntaa koulutetaan tasaisin va-
liajoin merkin tuotteista, jotta asiakkaiden vaatimuksiin pystytddn vastaamaan taydellisesti.
Sama koskee yrityksen omaa henkilokuntaa: Jokainen merkilla uutena aloittava lahetetaan
Muncheniin yrityksen brandiakatemiaan, jossa kaydé&an lapi kaikki yrityksen historiasta yri-
tyksen arvoihin ja paamaariin. Jokaisella yrityksen tyontekijalla on mydés mahdollisuus BMW
tai Mini-merkkiseen tysuhdeautoon. Tdméa on osasyyna siihen, ettda BMW:n tyontekijat ovat
aarimmaisen sitoutuneita merkkiin ja toimivat loistavina brandilahettilaina erityisesti sosiaa-
lisen median kanavilla. (BMW Group 2018.)

BMW on siis brandipositioinnillaan onnistunut erottautumaan pahimmista kilpailijoistaan
myymalla asiakkailleen elamé&ntavan, joka alkaa itse auton ostosta, ja paattyy tuskin kos-
kaan. Se on onnistunut tunnistamaan kohderyhménsa ja heidan tarpeensa, ja nain pystynyt

tarjpamaan heille juuri ndiden toivomia asioita. (Studymarketing 2018)
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3 ALUEBRANDAYS

Aluebrandayksen suurimpana paamaarana on lisata alueen kiinnostavuutta tuomalla esiin
sen identiteetti, ja erottautua kilpailijoistaan. Aluetta tulee kehittaa kuin kuin yritysta: kehitta-

malla sen brandia, ja verkostoitumalla oikein (Placebrand, 2019)

3.1 Paikkamarkkinointi

Paikkamarkkinoinnin teoria juontaa alkunsa 1900-luvun alkupuolelle, jolloin se liitettiin vah-
vasti turismiin. Tata paikkamarkkinoinnin varhaisinta teoriaa kutsuttiin nimell& Place Promo-
tion. Aikojen saatossa kasite muokkautui, ja paikkoja alettiin markkinoida myés niiden kult-
tuurillisten tekijoiden ja tapahtumien avulla, késite Place Promotion sai uuden nimen Place
Selling. Kolmannen sukupolven teoriaa eli paikkamarkkinoinnin nykymuotoa kutsutaan ni-
mella Place Branding ja se on lahes kokonaisuudessaan markkinointiguru Philip Kotlerin
kasialaa. (Placebrander 2013.)

Paikan brandays on paikan vetovoiman kasvattamista. Tassa keskeisessa asemassa on
brandi-identiteetin rakentaminen. Brandi edustaa markkinoinnin keskeista strategista ydinta
ja organisaation sanomaa. Taman ensisijaisena tavoitteena on houkutella alueelle niin ka-

vijoitd, asukkaita kuin sijoittajiakin (Talouselama 2002.)

3. 2 Alueidentiteetti

Kulttuuripiiriin kuulumisen lisdksi monet korostavat alueellista identiteettidan. Alueelliseen
identiteettiin liittyy vahvasti henkinen side, sekd samaistuminen syntyma-, koti- tai opiskelu-
paikkaan. Henkilokohtaisella tasolla olevat tunnesiteet ja kytkokset liittyvat inmisiin (perhe,
sukulaiset, ystavat, tuttavat jne.), ja paikkaan (kotiseutu, lapsuuden tai nuoruuden kasvuym-
paristd, kyla tai kaupunginosa jne.). Identiteettiin liittyvat myos alueellisuutta korostavat eri-
tyispiirteet, kuten sen historia, kieli, erityistavat, tai tunnetut henkilot (Karvonen 2001, 48.)
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Alueen identiteetti muodostuu myos alueen kilpailukyvysté, joka rakentuu alueen taloudelli-
sista tekijoista, kuten alueella sijaitsevista yrityksista, seka niiden maineesta ja menestyk-
sestd. Tahan lasketaan myos alueelle perustettavien uusien yritysten seka investointien
maara. (Kuntaliitto 2004.)

3. 3 Vetovoimatekijat

Mikéa on se asia, joka tekee alueesta vetovoimaisen ja houkuttelee paikalle niin kavijoita kuin
sijoittajiakin? Vastaus on yksinkertainen: alueen menestyminen tai menestymaéattémyys pe-
rustuu kasvuun. liman kasvua ei ole vetovoimaa, eiké ilman vetovoimaa tule kasvua.

Vetovoimatekijat voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan: koviin vetovoimatekijéihin, pehmei-
siin vetovoimatekijoihin, sijaintiin, mainetekijoihin, identiteettitekijoihin, seka villeihin korttei-
hin. Kovilla vetovoimatekijoilla tarkoitetaan alueen kasvua ja kehitysta yleisesti. Naihin lu-
keutuvat esimerkiksi alueen yritysdynamiikka, seka ty6-, ja tydpaikkakehitys. Pehmeilla ve-
tovoimatekijoilla taas tarkoitetaan alueen kulttuuriperimaa, tarinaa, ilmapiiria, ja identiteettia.
Erilaisen tapahtumat ja elamykset ovat tarkedssa osassa pehmeista vetovoimatekijoista pu-
huttaessa: ne herattavat ihmisten mielenkiinnon ja tekevét kohteesta mielenkiintoisen. Peh-
meissa vetovoimatekijoissa korostuvat erottautumisen halu, ja uudet kohtaamispaikat. Mieli-
, jJa mainetekijat taas perustuvat ihmisten kokemuksiin ja heiddn muodostamaansa mieliku-
vaan alueesta. Mainekuva vaikuttaa olennaisesti alueen kiinnostavuuteen kavijoéiden nako-
kulmasta katsottuna. Villeilla korteilla, tarkoitetaan alueen erikoispiirretta tai erottautumista:
nama asiat ovat taysin ennakoimattomissa, joissa esimerkiksi trendi tai jopa epaonnistumi-

nen voi synnyttdd uusia mahdollisuuksia ja menestysta. (Aro 2017.)

Useimmat alueet pitdvat suurimpana vetovoimatekijanaan ymparistba: aluetta ymparoiva
luonto, seké alueen yleinen viihtyvyys ovat asioita, jotka houkuttelevat niin matkailijoita kuin
uusia asukkaitakin. (Mdi 2017.)

3. 4 Kulttuurilliset tekijat

Yksi suurimmista vetovoimatekijoistd paikkamarkkinoinnissa on alueen kulttuurillinen pe-
rim&. Kulttuurillinen perim& tuo esiin alueen aitouden, ja houkuttelee ihmisia vierailemaan

alueella. Kulttuurilla voidaan hyédyntaa asukkaiden ja vierailijoiden kayttaytymisté ja heidén
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kasityksiaan alueesta. Se lisdd my6s emotionaalista arvoa kaupungin brandille. Paikan kult-
tuurinen erottelu herattaa tunteita ja luo muistoja, jotka yhdessa henkilokohtaisten kokemus-
ten ja odotusten kanssa ovat vahva liikkeellepaneva voima kuluttajien kayttaytymisessa.
Nykyaan kaupungit kayttavat ynd enemman hyvakseen kulttuurillisia tapahtumia, joilla pa-
rannetaan imagoa, edistetaan kaupunkien ja alueiden kehitysta, sek& houkutellaan paikalle
kavijoita ja sijoittajia (The Place Brand Observer 2019.)

Kulttuurilllisiksi tekijoiksi lasketaan esimerkiksi vanhat merkittavat tehdasalueet, rakennuk-
set, tapahtumatarjonta, seké taideteokset ja monumentit. Kulttuurilliset tekijat sitouttavat alu-
een asiakkaat alueeseen ja tekevat naista loistavia brandildhettilaita. Kulttuurillisten vetovoi-
matekijoiden tarkein ominaisuus taas on yhteisoéllisyys: paikkabréandayksessa se on histo-
riaa sailyttdvaa ja vaalivaa, mutta myos yhteishenkea ja uutta luovaa. (YITGroup 2019; Kes-
kisuomi 2011.)
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4 ALUEBRANDAYKSEN KEINOT

Tassa kappaleessa keskitytdan niihin toimenpiteisiin, joilla alueellista brandia lahdetaan ra-
kentamaan. Naita toimenpiteitd ovat sisdinen markkinointi, tapahtumamarkkinointi, sosiaa-

lisen median markkinointi, seka tarinallistaminen.

4.1 Sisainen markkinointi

Sisainen markkinointi on johdon tydkalu, jonka tarkoitus on tuoda yrityksen tai yhteison visio
ja tavoitteet koko henkildstdn tietoon ja tehda siitd osa toimintasuunnitelmaa. Tydntekijoiden
perehdyttdminen ja informointi, on osa sisaista markkinointia, joka heijastuu heidan kauttaan
yrityksen sidosryhmiin ja asiakkaisiin. Onnistunut sisainen markkinointi luo ihmisia, jotka
tuovat esille hyvia asioita omasta organisaatiostaan. Organisaatioiden ja alueiden sisdinen
markkinointi ei viela ole samalla tasolla esimerkiksi fyysisia tuotteita tuottavilla yrityksilla,
joissa on ymmarretty tyontekijoiden merkitys brandilahettilaina. Sisaisen markkinoinnin epé-
onnistuttua, nakyy tama tyytymattdmyytend omaan organisaatioon, ja heijastuu nain myos
sidosryhmiin ja asiakkaisiin. (Malmelin & Hakala 2011, 63-67.)

Sisadinen viestintd on onnistunutta, kun organisaation kaikki liiketoiminnot, ja jasenet toimivat
yhteistydssa — samaa tavoitetta tavoitellen. Sisdisen viestinnan avulla, henkilostd todentaa

ja vahvistaa organisaation brandia (Saloranta 2018.)

Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi henkiloston koulutukset, seké yhteishenkea
luovat henkildstopaivat. Sisdisessa markkinoinnissa yrityksen tyontekijoita kohdellaan siséi-
sind asiakkaina: tama yhdenmukaistaa yrityksen kaikki sisaiset toiminnot Yrityksen tyonte-
kijat tarjoavat nain paremman asiakaskokemuksen asiakkailleen ymmartaessaan yrityksen

vision ja tavoitteet itse. (Marketing Schools 2012.)

4. 2 Tapahtumamarkkinointi



16

Tapahtumamarkkinointi on tuotteen, brandin tai palvelun edistamistéa henkilokohtaisen vuo-
rovaikutuksen kautta. Tapahtumamarkkinoinnin muotoja on monia, ja jokaista niista voidaan
muokata markkinoijan erityistavoitteiden saavuttamiseksi. Yritys voi jarjestaa, sponsoroida,
tai olla osana tapahtuman jarjestamista. Tapahtumamarkkinointi on yritykselle yksinkertaisin
tapa paasta vuorovaikutukseen kohderyhmiensa kanssa ja kasvattaa branditietoisuutta. (In-
stapage 2019.)

Syy, miksi yritykset tai alueet isanndivat tai ovat mukana jarjestamassa tapahtumia, on
luoda, rakentaa ja vahvistaa omaa brandiaan ja identiteettiaan. Tapahtumien avulla on yri-
tyksen tai alueen helppo erottautua kilpailijoistaan ja tuoda esille omia vahvuuksiaan ja per-
soonallisuuttaan. (Mba Skool 2019).

4. 3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi eli SMM on Internet-markkinoinnin muoto, johon sisaltyy
sisallon luominen ja jakaminen sosiaalisen median kanavilla markkinointi-, ja brandaysta-
voitteiden saavuttamiseksi. Sosiaalisen median markkinointi sisaltda toimia, kuten tekstin ja
kuvien paivityksia seka, videoiden ja muun materiaalin julkaisemista. (Digimarkkinointi
2019.)

Sosiaalisen median kanavien kayttaminen markkinointiin, antaa yritykselle mahdollisuuden
tavoittaa useita kohderyhmia, ja tuoda persoonallisuuttaan esille monilla eri tavoilla. Se an-
taa yritykselle mahdollisuuden paasta suoraan vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa,
kuunnella heita ja tarjota asiakkaiden haluamia asioita. (Mma 2019.)

Tarkeinta sosiaalisen median kanavien kaytdssa on oikea siséltd: kenet sisallolla halutaan

tavoittaa, ja millaisia arvoja halutaan tuoda esiin? Materiaalin tulee olla laadukasta, ja har-

kittua. Myos yleiso tulee tuntea hyvin. (Mma 2019.)

4. 4 Tarinallistaminen
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Tarinamarkkinointi on loistava markkinoinnin keino sosiaaliseen mediaan, sen avulla saa-
daan asiakkaassa aikaan tunne- ja muistijalki. Tarinallistamista voidaan kayttaa videon,

tekstin, tai kuvan muodossa.

Tarinallistamisella tarkoitetaan yrityksen palveluiden innovointia, kehittdmisté ja suunnitte-
lua tarinan pohjalta. Tarinan avulla yritys erottautuu kilpailijoistaan ja luo emotionaalisen
tunnesiteen asiakkaisiinsa. Tarinan avulla yritys tuo myos esille historiaansa, arvojaan, sekéa
visiotaan. (Kalliomaki 2014, 30.)

Tarinallistamisen perustana on yrityksen tarinaidentiteetti. Tarinaidentiteetilla tarkoitetaan
yrityksen arvoja, osaamista ja visiota tarinaksi muotoiltuna. Tarinaa voidaan pitaa siltana
brandin ja yrityksen identiteetin valilla. Alla oleva kuvio havainnollistaa tarinan rakenteen
(Rauhala & Vikstrom 2014, 186.)

/\ _ Millaisena yritys koetaan orga-

YRITYKSEN H H icAlla9
IDENTITEETTI nisaation sisalla?

TARINA — Inhimillistad, konkretisoi yri-
tyksen arvot ja olemassaolon

BRANDI — Millaisena yritys koetaan, mie-

likuvat siita

KUVIO 5. Tarinaidentiteetin rakenne (mukaillen Rauhala & Vikstrom 2014, 186)

Tarinallistamisen avulla voi yritys lunastaa sidosryhmillensa tekemat lupaukset, ja luoda dia-
logi henkildston, sidosryhmien, seké asiakkaiden vélille. Tarina tekee palvelusta asiakkaalle
kokemuksen, joka on erityisen tarkeda erityisesti matkailuyritysten nakékulmasta. Tarinan
avulla tuodaan myos esille aluebrandayksessa alueen uniikkius ja omaperdaisyys, ja sen
avulla luodaan tunneside niin k&vijoihin kuin paikallisiin asukkaisiinkin. Onnistunut brandita-

rina ei kerro ainoastaan vain yrityksesta tai sen palveluista: se saa aikaan tunteita, jotka
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asiakas yhdistaa yritykseen tai alueeseen. Tarinat ovat tarkea osa ihmisyytta, ja ne elavat
sukupolvilta toisille juurikin luomansa vahvan tunnesiteen takia. Branditarina tekee onnistu-

essaan saman (Rauhala & Vikstrom 2014, 190).

Tarinan mahdollisuudet ovat loputtomat: yritystarinat, tuhkimotarinat, referenssitarinat, ta-
rina videolla, tarina kuvin, tuotteen valmistukseen liittyvat tarinat, tarina yrityksen historiasta:

kaikki keinoja erottautua muista, ja luoda tunneside sidosryhmiin. (Viestijat 2018.)
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5 SAATIO

S&éatio on perustajansa asettama erillisvarallisuus, jonka tarkoituksena on toteuttaa perus-
tajansa maaraamaa yleishyodyllista tarkoitusta. Saation perustaja laatii sen sddnnot, joissa
maaritelladn sen tarkoitus, toteuttamistavat tarkoitukselle, sen hallinto sekd sen toiminnan
rakenne. Saatiotd hoitaa erillinen hallinto. Saéatidlaissa (109/1930) ja -asetuksessa
(1045/1989) on maaritelty saation toiminnan rajat ja valvonta. Saation yksinomainen tarkoi-

tus on sen paamaaran toteuttaminen. (Prh 2019.)

5.1 Saatioén perustaminen

S&aéatio perustetaan joko perustamiskirjalla tai testamentin maarayksella. Kummassakin me-
nettelytavassa saatit¢ katsotaan perustetuksi, kun se merkitaan saatiorekisteriin. Taman jal-
keen ei erillista perustamislupaa enaa tarvita. Perustettavalla saatiolla tulee olla vahintaan
50 000 euron peruspaaoma. Perustettava saatié on ilmoitettava rekisterditéavaksi kolmen
kuukauden sisélla perustamiskirjan allekirjoittamisesta. Jos ndin ei toimita, raukeaa saation

perustaminen. (Prh 2019.)

S&aéatio voidaan perustaa ainoastaan hyodylliseen tarkoitukseen: sen tarkoituksena ei saa
olla valitttman taloudellisen edun hankkiminen perustajalleen, luottamus-, tai toimihenkildil-
leen, eika saantoperintdsaanndsten kiertaminen. Sen tarkoitus on aina maariteltava riittavan

laajasti. (Saatidpalvelu 2019.)

5.2 Saatiotyypit ja toiminta

Saatiot jaotellaan useimmiten apurahoja jakaviin saatidihin, sekd toiminnallisiin saatioihin.
Saatiot, jotka jakavat apurahoja, toimivat useimmiten kulttuurin, tieteen ja taiteen parissa:
ne toteuttavat pddmaaraddnsa ja toimintansa tarkoitusta jakamalla avustuksia ja apurahoja
padomansa tuotosta. Toiminnalliset s&atiot taas toteuttavat tarkoitustaan toimimalla itse.
Niiden toimintaa |6ytyy useimmiten sosiaali- ja terveysalalla, urheilun ja nuorisoty6n aloilla,

seka opetus- ja sivistysalalla. (Saatiopalvelu 2019.)
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Perustamalla voidaan varoja sijoittaa pysyvasti saation perustajan paattamaan tarkoituk-
seen. Suomessa on erilaisia saatiotyyppeja ja saatiotyyppien jaotteluja. Yleisimpia jaotteluja
ovat rekisterdidyt ja rekisterdiméattémat, sekéa yksinoikeudelliset ja julkisoikeudelliset saatiot.
(Valtioneuvosto 2013.)

5.3 Liiketoiminta

Saatidlain mukaan saatié voi harjoittaa toimintaansa valittdmasti liittyvaa liiketoimintaa, jos
sitd ei ole erikseen kielletty tai rajoitettu sddnnoissa. Tama tarkoittaa, ettei saation tarvitse
erikseen maarata liiketoiminnan mahdollisuudesta, vaan se voi sitd harjoittaa lain nojalla.
Taman lisaksi voi saatié harjoittaa sdannoissa maariteltyd muuta liikketoimintaa toimintansa
rahoittamiseksi, ilman ettd niiden muodoista mainitaan saannoissa. Toiminnan rahoittami-
seen liittyvan liiketoiminnan voi saatié maariteelld saanndissaan vapaamuotoisesti (Prh
2019.)

Saatididen tarkoitus ja niiden harjoittama toiminta on sidottu yhteen. Saatidlain 8 a §:n
mukaan saatiot eivat saa harjoittaa muuta lilkketoimintaa, kuin niiden saanndissa on mainittu,
ja joka edistdd niiden tarkoitusten toteuttamista. Saatidlain mukaan perustamislupaa ei
voida my6skaan myontaa, mikali sdation tavoitteena on vain liiketoiminnan harjoittaminen.
(Valtioneuvosto 2010.)

5.4 Saatioiden valvonta

Patentti- ja rekisterihallitus on vastuussa siitd, etta saatiot noudattavat saatidlakia ja saatioi-
den saantdjen maarayksia. Valvonta tapahtuu paasaantoisesti saatididen lahettamien vuo-
siselvitysten pohjalta. Patentti- ja rekisterihallitus tarkistaa vuosiselvityksista rekisteroéitavyy-
den, sek& muut valvonnan kannalta tarkeat asiat. Epdkohtia kohdatessaan, voi Patentti- ja
rekisterihallitus aloittaa saation valvontatoimet ja vaatia lisaselvityksia Saatiéilta. Jos saation

toimissa havaitaan rikkomuksia tai ristiriitoja séatiolakiin tai séation sdantoihin verrattaessa,
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voi Patentti- ja rekisterihallitus maarata saation korjaaviin toimenpiteisiin tai kieltaa virheelli-
sen paatoksen taytantdonpanon. Lisdksi Patentti- ja rekisterihallitus voi maarayksen tai kiel-
lon tehosteeksi maarata uhkasakon saation hallintoneuvostolle, hallituksen jasenille tai toi-
mitusjohtajalle. Tuomioistuin voi Patentti- ja rekisterihallituksen pyynndstéa erottaa hallinto-
neuvoston, hallituksen tai hallituksen jasenen toimestaan, jos tdma on toistuvasti toiminut
torkeasti saatidlain tai sdation sdantojen vastaisesti. Tuomioistuin voi myos lakkauttaa koko

saation toiminnan, jos toiminta on ollut toistuvasti saatiélain vastaista. (Prh 2019.)

Saatibvalvonnasta vastaa Suomessa kaksi instituutiota: julkisen instituution PRH:n val-
vonta, seka tilintarkastus. Nama valvonnat eivat ole toisistaan riippumattomia, silla julkinen

valvonta tarvitsee tilintarkastusinstituution tuottamaa informaatiota. (Valtioneuvosto 2010.)
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6 KAYTANNON OPAS BRANDISTRATEGIAN VAHVISTAMISEEN

Opinnaytetyoni kaytannon osuudessa, laadin teoreettisen viitekehykseni pohjalta bran-
dioppaan, jonka tarkoituksena on auttaa tyoni toimeksiantajaa, Pietarsaaren Vanha Sa-
tama-hankkeen parissa tydskentelevid vapaaehtoisia, l0ytamaan oikeanlaisia tyokaluja
aluebrandin kehittdmiseen, ja tunnettavuuden lisaamiseen. Oppaassa kaydaan lapi bran-
dinrakennuksen ja kehittamisen kannalta tarkeitéa vaiheita, seka millaisia toimenpiteita hank-
keen parissa tyoskentelevien tulisi tehd& brandinakyvyytta-, ja tietoisuutta lisatakseen. Op-
paassa keskitytaan paaasiallisesti brandi-identiteetin |6ytamiseen, sisaiseen ja ulkoiseen
viestintdan, sekd markkinoinnin strategisiin toimenpiteisiin kuten visuaaliseen ilmeeseen,
tapahtumamarkkinointiin, ja sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Oppaassa kaydaan lapi
myo6s brandinrakentamisen peruskasitteitd kuten visio, missio ja arvot. Oppaan tarkoituk-
sena on auttaa Pietarsaaren Vanha Satama Oy:td, seka Vega-saatitta Ioytamaan sellaisia
markkinoinnillisia toimenpiteitad brandin rakentamiselle, jotka eivéat vaadi vapaaehtoisvoimilla
toimivilta valtavaa taloudellista panostusta. Oppaassa kaydaan askel askeleelta lapi brandin

rakentamisen tyovaiheet, ja annetaan helppoja kaytdnnén esimerkkeja toteuttamiseen.
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Kuva 1. Pietarsaaren Vanhan Sataman brandioppaan sisallysluettelo
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Opasta suunnitellessani, keskityin keinoihin, joilla Pietarsaaren Vanhan Sataman historiaa
ja sen kaunista ymparistéa voidaan hyvaksikayttada alueen brandayksessa. Pyrin kirjoitta-
maan oppaani mahdollisimman yksinkertaiseen muotoon, silla sen tulevat kayttajat eivat ole
markkinoinnin ammattilaisia, vaan hankkeen parissa tyoskentelevia vapaaehtoisia ja Vega-
saation jasenid. Kirjoittaminen oli ajoittain haastavaa, silla aluebrandaysta on tehty Suo-
messa vasta suhteellisen vahan, ja naissakin tapauksissa paaasiallisesti kaupunkeihin,

asuinalueisiin ja suuriin turistikohteisiin.

S PIETARSAAREN VANHAN SATAMAN BRANDISTRATEGIA

Brandistrategian runko muodostuu visk jo arvoista. Naiden
madritellaan brandille persoona. joka ohjaa kaikkea sen toimintaa. |

Strategian ollessa selva, tulee se jalkauttaa hankkeen |
kaikillo hankkeen parissa tydskenteleville, sekd toimii s
Jja viestintatavoissa.

Kuva 2. Ote brandioppaasta

Opas pyrkii auttamaan kohdeyritysta esimerkiksi sosiaalisen median kaytdssa, seka oman
tarinaidentiteetin laatimisessa ja kehittdmisessa. Oppaasta 10ytyy myos ydinkysymyksia ja

to do-lista brandistrategian ja oman viestinnan suunnitteluun.
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Kuva 3. Viestinnan TO DO-lista brandioppaasta

6.1 Kohdeyritys

Vega-saéatio rekisterditiin Pietarsaaren Vanhan Satama OY:n toimesta 3. kesékuutta 1996.
Vega-saation toiminnan tarkoituksena on kunnostaa Vega-kuunari museaalisena, koti-
maista puuta hyodyntaneenda ja oman aikansa laivanrakennustaitoa ja -tekniikkaa seka pur-
jehdustaitoa edustavana tutkimuskohteena. S&éation tarkoituksena on myds yllapitaa ylei-
son, erityisesti nuorison, mielenkiintoa alukseen ja sen historiaan, seka sen edustamiin ar-
voihin. (Vanha-Satama 2019.)

Pietarsaaren Vanha satama on historiallisesti merkittava alue, jonka tarina ulottuu satojen
vuosien paahan. Alueelta 16ytyy 1700-luvulta perdisin olevia makasiineja, Suomen vanhin
pienveneveistamo, Vega-kuunari, seka Jakobstads Wapen- kaljaasi. Alueeseen vahvasti
liittyy myds Kittholmsskogen, joka on yksi Suomen vanhimmista luonnonsuojelualueista: ky-

seinen alue on ollut suojeltu jo 1720-luvulta lahtien. (Vanha-Satama 2019.)

Alueen uniikkius ja sen historia, ovat juuri niita asioita, jotka halutaan sailyttaa, ja jakaa
eteenpain uusille sukupolville. Tasta syysta Vega-saation liséksi perustettiin Pietarsaaren
Vanha Satama Ry, joka vapaaehtoisvoimin pyrkii edistamaan alueen kehitysta, ja kasvatta-
maan niin kaupunkilaisten kuin vierailijoidenkin kiinnostusta tahan historiallisesti tarkedan

alueeseen. Yhdistys toimii jatkuvassa dialogissa kaupungin ja alueen yritysten kanssa, ja
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sen visiona on tehdd Vanhan sataman alueesta ja sen historiallisista nahtavyyksista kieh-
tova matkakohde niin paikkakuntalaisille kuin vierailijoillekin. (Leader Pohjanmaa 2019.)

6.2 Varumarkesbygget Gamla Hamn- hanke

1.4.2017 kaynnistyi Centria ammattikorkeakoulun vetama Varumarkesbygget Gamla Hamn-
hanke, jonka tarkoituksena oli laatia pohja Pietarsaaren Vanhan Sataman brandaamiselle,
lisata alueen historian, seka historiallisen veneenrakennuksen nékyvyytté ja sen tietoisuutta.
Hankkeen tavoitteena oli myds saada kaupungin asukkaat, yhdistykset, seka yritykset osal-
listumaan alueen kehitystybhon yhteistydssa kaupungin kanssa. Hankkeelle saatiin lahes
miljoonan euron rahoitus Leader Aktion Osterbottenilta ja Svenska Kulturfondenilta. Hank-
keen aikana Vanhan Sataman alueelle laadittiin aktiviteettisuunnitelma, seké aikataulu alu-
een kehittamiselle. Naiden liséksi alueelle aloitettiin tuottamaan markkinointisuunnitelmaa,
seka brandistrategiaa, johon sisaltyi myos graafisen siséllon suunnittelu ja kotisivu.
(Centria 2017.)

Hankkeen ymparille perustettiin myds yhteistyon ja verkostoitumisen kautta I6ydetty tuki-
ryhma, joka jatkaa brandinvahvistusty6ta Vegan, Jakobstads Wapenin, sekd Vanhan sata-

man alueen parissa. (Leader Osterbotten 2019.)

6.3 Pietarsaaren vanhan sataman missio, visio ja arvot

Pietarsaaren Vanhan Sataman, erityisesti Vega-saation missiona on vaalia ja jakaa eteen-
pain Vega-kuunarin tarinaa, sekd saada lapset ja nuoret kiinnostumaan Suomen sotavelka-
, ja laivanrakennushistoriasta. Saation visiona on yhdessa muiden Vanha Satama-hankkeen
parissa toimivien kanssa luoda Vanhan Sataman alueesta "merellinen olohuone”, joka luo
iloa ja muistoja niin paikallisille kuin vierailijoillekin. Visiona on tuoda esille Suomen historiaa
nayttelyiden, seminaarien ja tapahtumien muodossa, seka jarjestaé luovia tybpajoja purjei-
den ompeluun ja kdydenpunontaan liittyen. Vega-museon tiloja on myds tarkoitus kayttaa

kokousten, seminaarien ja juhlien kayttoon. (Vanha-Satama 2019.)
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Pietarsaaren vanhan sataman aluetta halutaan kehittad yhdesséa kaupunkilaisten kanssa,
heidéan toiveitaan kuunnellen. Kehitystydhon aktivoidaan myds mukaan erilaisia ryhmia jar-
jestamalla tydpajoja ja tapahtumia. Myo6s oppilaitoksia aktivoidaan mukaan yhteisty6hon.
(Centria 2017.)
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli laatia kaytdnndn opas aluebrayksesta Pietarsaaren Vanha
Satama-hankkeen parissa tyoskenteleville. Oppaan tarkoituksena oli antaa helppoja kay-
tannodn ohjeita aluebrandin rakentamiseen ja sen tunnettavuuden lisddmiseen. Aluebran-
days kasitteena on Suomessa kuitenkin viela suhteellisen uusi, joten teoreettista pohjaa oli

hankala I6ytaa kotimaisista lahteista.

Aloitin opinnaytetyoni tarkastelemalla brandia kasitteena: miké brandi on, ja miten se raken-
netaan. Tutkin brandia tarkemmin ilmién&, vertailin tunnettuja brandeja, seka niiden ympa-
rille rakennettuja strategioita. Brandin ydinté tutkiessani, huomasin, miten se useimmiten

rakentuu fyysisen tuotteen ymparille, aluebréndeja oli huomattavasti vahemman.

Huomasin kuitenkin kaikilla brandeilla olevan yksi yhteinen tekija: niiden taustalla oli vahva
identiteetti, tarina, joka ohjasi kaikkea niiden toimintaa asiakaskohtaamisista sisaiseen ja
ulkoiseen viestintddn. Ymmarsin, etta viestintd on brandin tarkein tytkalu: se edesauttaa
sen syntymista, voimistaa sitd, ja pahimmillaan tuhoaa sen. Sosiaalisen median syntymisen
my6ta brandiviestinté ei ole enda brandin yksinpuhetta, vaan vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa, jotka omalla toiminnallaan edesauttavat sen syntymista. Ymmarsin myos sisaisen
viestinnan, eli jalkauttamisen tarkeyden: brandi ei ole brandi ilman sisaisia sidosryhmia Yri-

tyksen omat tyontekijat ovat brandin tarkeimpia lahettilaita

Aluebréndaykseen siirryttyani, keskityin tarkastelemaan tarkemmin niitd keinoja, joiden
avulla alueelle saadaan rakennettua identiteetti, seké sen nakyvyytta ja tunnettavuutta lisat-
tya suhteellisen pienilla toimenpiteilla. Alueen vetovoimatekijat, kuten kulttuurillinen perima,
ja pehmeat vetovoimatekijat kuten sijainti ovat tekijoita, jotka edesauttavat identiteetin ra-
kentamista ja tarinaidentiteetin muokkaamista. Aluebrandayksen tarkoituksena on houku-
tella ulkoiset sidosryhmat alueelle ja sitoutua siihen tunnetasolla. téasta syysta eivat perintei-
set markkinoinnin ja viestinndn keinot toimi, vaan asiakas tarvitsee syyn kayntiinsa. Emotio-

naalisen tunnesiteen voi luoda esimerkiksi alueen vahva historia, tai sen kaunis ymparisto.
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Tyoni toiminnallinen osuus oli minulle haastava, silla muualta paikkakunnalle muuttaneena,
ei minulla ollut luonnollista tunnesidettd Pietarsaaren Vanhaan Satamaan alueena. Toi-
saalta tama oli myds eduksi, silla pystyin tarkastelemaan kohdetta puhtaasti turistin silmin,
ja ndkemaan ne asiat alueen brandayksessa, joissa viela puutteita ja kehitettdvaa ulkopaik-
kakuntalaisen ndkdkulmasta oli. Opasta laatiessani koin myds haastavaksi sisallon rajaami-
sen: oppaan kayttajat eivat ole markkinoinnin ammattilaisia, joten teksti ja sisalto tuli laatia

mahdollisimman helposti ymmarrettdvaan muotoon.

Aloitin oppaani tyostamisen tutustumalla toimeksiantajaani: heidan historiansa, visionsa,
missionsa ja arvonsa loivat hyvan pohjan tyéskentelylle, ja ymmarsin paremmin, millaisia
tarpeita toimeksiantajallani oppaan suhteen oli. Tutkiessani heidén sosiaalisen median ka-
naviaan huomasin sielld asioita, joita ei alueen brandayksessa oltu otettu huomioon, ja jotka
sen nakyvyyden ja tunnetuksi tekemisen kannalta ovat tarkeita. Pyrin my®s oppaassani tuo-
maan esiin jatkumon tarkeyden: sdannolliset postaukset ja sivustojen ajankohtaisuus ovat
erityisen tarkeitd somemarkkinoinnissa, ja vaikuttavat nain asiakkaiden mielikuvaan alu-

eesta.

Toin myGds oppaassani esille oman identiteetin ja ydintarinan I6ytamisen tarkeyden: liman
omaa aanta ja vahvaa identiteettid, on vaikea erottua muista. Ydintarina taas sitouttaa niin
ulkoiset kuin sisaisetkin sidosryhmat, seka yhteyttaa markkinoinnilliset toimenpiteet yhdeksi

karkitarinaksi.

Suurimpana oivalluksena prosessista itselleni jai se, etta jotta brandi voi olla vahva, pitaa
sen ymmartaa olemassaolonsa tarkoitus, seka viestia avoimesti ja yhteydenmukaisesti, niin

tyontekijoilleen kuin asiakkailleenkin.
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1 OPPAAN TARKOITUS

Kaytannon oppaan tarkoituksena on auttaa Pietarsaaren Vanha Satama-hankkeen pa-
rissa tyoskentelevia l16ytamaan oikeanlaiset tytkalut aluebrandin kehittamiseen, ja tun-
nettavuuden lisddmiseen. Oppaassa kaydaan lapi brandinrakennuksen ja kehittamisen
kannalta tarkeita vaiheita, seka millaisia toimenpiteitd hankkeen parissa tydskentelevien
tulisi tehda. Oppaassa keskitytaan péaéaasiallisesti brandi-identiteetin I0ytamiseen, seka

markkinoinnin strategisiin toimenpiteisiin.

Oppaan tarkoituksena on auttaa Pietarsaaren Vanha Satama Oy:tad, seka Vega-saatiota
loytama&an sellaisia markkinoinnillisia toimenpiteitd bréandin rakentamiselle, jotka eivat

vaadi vapaaehtoisvoimilla toimivilta valtavaa taloudellista panostusta.

Oppaassa kaydaan askel askeleelta lapi brandin rakentamisen tydvaiheet, ja annetaan

helppoja kaytannon esimerkkeja toteuttamiseen.



2 PIETARSAAAREN VANHA SATAMA

Pietarsaaren Vanha Satama ja Kittholma sijaitsevat noin kilometrin paassa Pietarsaaren
keskustasta. Vanhan Sataman alueella sijaitsee upea hiekkaranta, kaunista metsaalu-
etta, seké huvivenesatama. Alueella toimii my6s ravintola Pavis, Café Macken, Suomen
vanhin puuveistamo Jakobstads Batvarv, American carclub Pietarsaari, Pietarsaaren pur-

jehdusseuran vierassatama, Fantasea, seka Skuttnasin asukasyhdistys.

Pietarsaaren Vanha Satama on yksi Suomen parhaiten sailyneista satamista, josta l16ytyy
1700-luvulla rakennettuja makasiineja, sekd muutamia myéhemmin rakennettuja vene-
suojia. Lisaksi alueelta I6ytyva Kittholmsskogen on maamme vanhimpia luonnonsuojelu-

alueita. Kittholsskogen on ollut suojelualue jo vuodesta 1720.

Vanhan Sataman alueelta sijaitsee myos laivapiha, jossa on mahdollista ndhda kolmi-
mastoinen kuunari sotakorvausalus Vega, seka kaksimastoinen kaljaasi Jakobstads Wa-
pen, jotka molemmat edustavat perinteista laivanrakennustaitoa ja ovat osa Suomen his-

toriaa.



3 VEGA JA JAKOBSTADS WAPEN

Sotakorvausalus Vega, seka Jakobstads Wapen kaljaasi ovat Pietarsaaren Vanhan Sa-
taman vetonauloja, joita tulisi alueen brandayksessa hyodyntaa.

Historialliset kohteet houkuttelevat kavijoita kaikista ikaluokista, ja luovat luonnollisen tun-

nesiteen kavijoihin.

Vega on lajinsa viimeinen puuhun perustavan suomalaisen laivanrakennustaidon tuote.
Siina ikivanhat rakennustaidot on yhdistetty kaikkein nykyaikaisimpiin puurakenteisiin. Se
on myds osa Euroopan ja erityisesti Suomen historiaa, ja kertoo maan epéatoivoisesta
taistelusta itsendisyytensé eteen. Vega palautettin Suomeen, tarkemmin Pietarsaareen
vuonna 1996.

Jakobstads Wapen oli pietarsaarelaisen laivanrakennusperinteen ylpeydenaihe ja ensim-
mainen pietarsaarelainen laiva, joka purjehti ulkomaille. Se laskettiin vesille vuonna 1767.
1980-luvun alussa, herasi kaupungissa idea taysikokokoisen mallilaivan rakentamisesta,
talla haluttiin elavoittaa kaupungin matkailua. Rakennusty6t aloitettiin Fredrik Af Chap-
manin, Suomen vanhimpien sailyneiden piirustusten mukaisesti, vuonna 1987. Lahes ko-

konaan talkoovoimin tehty alus suuntasi neitsytmatkalleen vuonna 1994.



4 PIETARSAAREN VANHA SATAMAN MISSIO, ARVOT JA VISIO

Pietarsaaren Vanhan Sataman, erityisesti Vega-saation missiona on vaalia ja jakaa
eteenpéin Vega-kuunarin tarinaa, seka saada lapset ja nuoret kiinnostumaan Suomen
sotavelka-, ja laivanrakennushistoriasta. Saation visiona on yhdessa muiden Vanha Sa-
tama-hankkeen parissa toimivien kanssa luoda Vanhan Sataman alueesta "merellinen
olohuone”, joka luo iloa ja muistoja niin paikallisille kuin vierailijoillekin. Visiona on tuoda
esille Suomen historiaa nayttelyiden, seminaarien ja tapahtumien muodossa, seka jarjes-
taa luovia tyopajoja purjeiden ompeluun ja kbydenpunontaan liittyen. Vega-museon tiloja

on myos tarkoitus kayttaa kokousten, seminaarien ja juhlien kayttoon.

Historia ja tulevaisuus - perinteet ja kulttuuriperintd, rauha ja yhteiséllisyys, seka inmiset
ovat arvoja, jotka ohjaavat tapaa toimia ja viestia. Nama arvot antavat pohjan brandille
seka vahvistavat mielikuvaa siitd ja sen toiminnasta. Naiden kyseisten arvojen tulisi na-

kya ja kuulua kaikessa Vanhan Sataman toiminnassa.



5 PIETARSAAREN VANHAN SATAMAN BRANDISTRATEGIA

Brandistrategian runko muodostuu visiosta, missiosta ja arvoista. Naiden pohjalta maari-

tellaén bréandille persoona, joka ohjaa kaikkea sen toimintaa.

Strategian ollessa selva, tulee se jalkauttaa hankkeen sisélla. Brandistrategia luo raamit
kaikille hankkeen parissa tyoskenteleville, seka toimii suunnan nayttajana sen toiminta-,

ja viestintatavoissa.




6 SISAINEN JA ULKOINEN VIESTINTA

Pietarsaaren Vanhan Sataman kaikkien toimijoiden tulisi pyrkia avoimeen ja kannusta-
vaan sisaiseen viestintaan, eli jokainen hankkeen parissa tyoskenteleva tulisi perehdyttaa

hankkeen arvoihin ja tavoitteisiin.

Oikeanlainen tiedotus on hankkeelle tarkeaa, jotta siita, sen toiminnasta, ja tulevista ta-
pahtumista saadaan informaatio kulkeutumaan oikeisiin kanaviin. Oikeanlainen tiedotta-
minen auttaisi myds luomaan haluttua mielikuvaa hankkeesta, seka liséisi sen brén-
dinakyvyytta-, ja tunnettavuutta.

Viestinta jaetaan ulkoiseen ja siséiseen viestintaan: sisaisella viestinnalla tavoitellaan
hankkeen sisaisia sidosryhmiéa. Tavoitteena on luoda mydnteistd mielikuvaa hankkeesta,
sitouttaa sen parissa tyoskentelevia, seka parantaa ilmapiiria. Sisdisen viestinnan merki-
tys on merkittava, silla hankkeen parissa tyoskentelevat ovat sen parhaita brandilahetti-
laita. Ulkoinen viestintd taas kohdistuu ulkopuolisiin sidosryhmiin kuten mediaan, spon-
soreihin, sekéa asiakkaisiin. Ulkoisessa viestinnassa tulisi kayttdd yhdenmukaista viestin-

talinjaa molemmilla kotimaisilla kielill&a, plussaa englanninkielesta.

Informaation tulisi aina saavuttaa sisaisaiset sidosryhmat ennen ulkoisia. Jokaisen hank-
keen parissa tyoskentelevan tulisi olla perilla tulevista tapahtumista, markkinoinnillisista
toimenpiteista ja kampanjoista. Yrityksen sisalla olisi myos hyva sopia yhteisesta viestin-
tatyylista tyontekijoiden omilla sosiaalisen median kanavilla, kuten esimerkiksi yhteisista
hashtageista.

Ulkoisissa tiedotteissa tulisi miettia niiden ulkoasua, jotta ne kiinnostavat ja saisivat tar-
vittavaa huomiota. Niissa olisi hyvd noudattaa aina samaa ulkoasua, esimerkiksi liittd&
hankkeen logo mukaan, seka asiaan liittyvia kuvia kiinnostuksen herattamiseksi. Kirjoi-
tusasussa tulisi kiinnittda huomiota tekstiin ja sen sisaltéon: tekstin tulisi olla puhtaasti

Kirjoitettua, mutta silti sisdlloltddn mukaansa tempaavaa eli ei liilan virallista. Yhteystiedot



ja erityisesti yhteyshenkild ovat aarimmaisen tarkeitd mediakontakteja sidottaessa, toi-
vottavaa olisi, jos sama henkild hankkeen parista hoitaisi kaiken ulkoisen tiedottamisen.

Tama edesauttaisi tarkeiden kontaktien syntymista ulkoisiin sidosryhmiin.




7 KOTISIVUT

Pietarsaaren Vanhalla Satamalla on jo olemassa olevat kotisivut. Kotisivut ovat hyvat, ja
ne toimivat suhteellisen hyvin myds mobiiliymparistossa. Mobiilisivustojen toimiminen on
aarimmaisen tarkead, silla suurin osa hauista tehddéan mobiililaitteilla. Kuitenkin pienta
paivitysta olisi hyva miettid kotisivujen informatiiviseen sisaltoon, ja niiden toimivuuteen

liittyen.

Kotisivuilta puuttuvat kokonaan ajo-ohjeet: erityisesti turistien kannalta nama olisi hyva
sivustolle paivittaa. Sivusto kaipaa myods tarkempaa informaatiota laivapihan toiminnasta,
kuten tarkemmista aukioloista, opastuksen siséllosta, sekd onko opastettuja kierroksia

mahdollista varata aukioloaikojen ulkopuolelta.

Kiinnostavuuden lisdamiseksi, etusivu voisi olla kutsuvampi: yhteistybkumppaneiden lo-
gojen sijoittelu vie hieman tilaa itse kohteelta, joten niiden sijoittelua voisi miettia uudel-
leen. Alueen esittely voisi my6s olla omana osionaan, jolloin etusivulla olisi ainoastaan
kuvia ja yhteistybkumppaneiden logot. Sivusto kaipaa my0s aluetta esittelevaa kuvagal-
leriaa, tapahtumakalenteria, seka tarkempia yhteystietoja kuten esimerkiksi mediakon-
taktia.

Videot esimerkiksi kesan tapahtumista, tai laivapihan opastetuilta kierroksilta olisivat
my6s mukava lisa kotisivulle. Pienen tarinan kautta, on tuleva kavija helpompi saada kiin-

nostumaan alueesta, seka luomaan tunneside siihen.
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8 PIETARSAAREN VANHAN SATAMAN TARINALLISTAMINEN

Pietarsaaren Vanhan Sataman alue omaa vahvan historiallisen identiteetin, josta olisi
ammennettavana valtavasti voimavaroja brandin vahvistamiseen. Hyva tydkalu naiden

voimavarojen kayttdmiseen olisi tarinallistaminen.

Tarinan kautta asiakas on helpompi saada sitoutumaan, ja tata kautta myos aktivoitu-
maan suosittelijana (vahva muistijalki saa asiakkaan linkittAma&an tarinaan verkossa esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavilla) Tarinan avulla on alueelle myds helpompi luoda

tietynlaista mystiikkaa ja kiinnostavuutta

Arvolahtoéinen viesti, viesti perinteiden ja kulttuuriperiman eteenpdin jakamisesta, valittyy
juuri parhaiten tarinallistamisen kautta. Tarinasta tulee osa alueen identiteettia ja toimin-
taa. Se myds puhuttelee helpommin kuin yksittéiset kuvat ja tekstit. Tarinallistamisen

avulla luodaan asiakaselamyksia.

Anne Kalliomaen kehittama Stooripuu on loistava tyokalu tarinaelementtien I16ytymiseen.
Puun eri osat kuvaavat tarinan syntymisen vaiheita: juuret ovat olemassaolon ydin, stoo-
ripuun rungon muodostavat asiakkaat, ja rungon vierustan palvelut. Puun oksistossa kas-

vavat erilaiset tarinaelementit ja ideat.
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STOORIPUU ™ rarinaidentiteetti
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Kuva 4 Anne Kalliopdan Stooripuu

Pietarsaaren Vanhan Sataman juurakon voisi muodostaa esimerkiksi historia ja perinteet,
Vega, Jakobstads Wapen, laivapiha, tai merellinen olohuone vain muutamia mainitak-
seni. Rungon muodostaisivat turistit ja paikalliset kavijat. Rungon vierusta taas rakentuisi

alueen palveluista.

Naiden pohjalta voisi suhteellisen pienin askeleiin lahtea rakentamaan Pietarsaaren Van-
han Sataman omaa tarinaa, jota voitaisiin jakaa esimerkiksi kotisivulla tai sosiaalisen me-

dian kanawvilla.
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9 SOSIAALINEN MEDIA

Pietarsaaren Vanhalla Satamalla on kaytossaan kotisivun lisdksi Facebook-sivu, joka on
linkitetty kotisivuun. Sivua kaytetdan nykyaan lahinna tulevista tapahtumista informoimi-

seen, eli sen kaytto ei ole kovinkaan saannollista.

Satunnainen julkaisujen jakaminen ei ole kovinkaan efektiivista brandayksen kannalta,

tasta syysta tulisi postausten olla saanndllisia.

Pietarsaaren Vanhan Sataman kohdalla voisi esimerkiksi tarinallistamista kayttaa hyvaksi
Facebookissa, liséksi kayttoon olisi hyva ottaa Instagram, jossa voidaan jakaa tarinaa
visuaalisemmassa muodossa, ja pienemmalla vaivalla. Ottamalla kaytt66én oma virallinen

hashtag, saataisiin hyvaa orgaanista nakyvyytta niin Facebookissa kuin Instagramissa-
Kin.

Kiinnostavaa ja tunteisiin vetoavaa siséltod jaetaan helposti eteenpain, myés hankkeen

parissa tydskentelevien olisi helppo jakaa brandin sanomaa eteenpain.

Sosiaalinen media on loistava tytkalu brandiuskollisuuden kasvattamiseen: sen kaytto
on ilmaista, nopeaa, ja helppoa. Liséksi se auttaa tavoittamaan uusia potentiaalisia asi-
akkaita.



10 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi on helppo ja tehokas tapa lahestya ulkoisia sidosryhmia, seka

lisata inmisten tietoisuutta Pietarsaaren Vanhasta Satamasta.

Historiallisesti merkittavat kohteet Vega ja Jakobstads Vapen ovat jo itsess&an kiinnos-
tavia kohteita: kaunis ymparist6, ja monet aktiviteetit tuovat lisdarvoa tapahtumille ja hou-

kuttelevat paikalle kavijoita.

Alueella on jo jarjestetty menestyksekkaasti Ravintolapaivat, Avoimet ovet, seka Siivoa

& raivaa -tapahtuma.

Tarkeda olisi myos jarjestaa tutustumispaivia Vegaan ja Jakobstads Vapeniin Pohjan-
maan alueen kouluille: nama ikaluokat ovat loistavia sosiaalisen median kayttajia, ja ja-
kavat aktiivisesti kokemuksiaan somessa. Nain historiallisesti merkittavat kohteet saisivat
nakyvyytta, ja Vega-Saation missiota saada lapset ja nuoret kiinnostumaan Suomen so-

tavelka-, ja laivanrakennushistoriasta paastaisiin toteuttamaan.

Liséksi alueen historialliseen ja idylliseen imagoon sopisivat edella mainittujen tapahtu-
mien lisaksi hyvin esimerkiksi syys-, tai joulumarkkinat. Alueen kauniita luonnon puitteita
paastaisiin hydédyntdmaan parhaiten ulkoilmatapahtuman avulla, jossa voisi esimerkiksi
pulkkailla, hiintaa, luistella, tai vain muuten ulkoilla. Kesaaikaan laivapihalla Allsang pa

Skansenin tyyliin toteutettava yhteislaulutilaisuus olisi omiaan luomaan tunnelmaa ja hou-

kuttelemaan kavijoita kaikista ikaluokista.
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Kaikki edella mainitut tapahtumat sopivat laajalle asiakaskunnalle, ja lisaéamaan positii-
vista mielikuvaa alueesta. Ainoastaan markkinat vaativat jarjestajiltd isompia ponniste-

luja, loput tapahtumista ovat jarjestettavissa suhteellisen pienella budijetilla, suunnittelulla

ja tyévoimalla.
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