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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd tutkii opiskelumaan, opiskelupaikkakunnan ja
ammattikorkeakoulun brandeja ulkomaalaisten tutkinto-opiskelijoiden kokemana.
Tyon tavoitteena on selvittad, millainen brandi Suomella, Lahden kaupungilla ja
Lahden ammattikorkeakoululla on ulkomaalaisten opiskelijoiden mielesta. Tyon
tarkoituksena on Kkartoittaa, millaisia paikkoja Suomi, Lahti ja Lahden
ammattikorkeakoulu ovat opiskella ja asua.

Opinnaytetyon teoriaosa kasittelee brandeja ja brandaysta yleisesti seké paikan
branddamista ja maabrandejd. Suomen maabréndi, Lahden kaupunkibrandi ja
Lahden ammattikorkeakoulun brandi esitelldén eri l&hteisté koostetun
kirjoituspoytatutkimuksen avulla. Tyon teoreettinen perusta on alan
kirjallisuudessa ja julkaisuissa seka Internet-lahteissa.

Tyon empiirinen osa koostuu seka kvantitatiivisesta etta kvalitatiivisesta
tutkimuksesta. Tutkimukset toteutettiin lomakekyselyiné seké henkilokohtaisina
teemahaastatteluina Lahden ammattikorkeakoulun ulkomaalaisille tutkinto-
opiskelijoille. Vastausten avulla haluttiin saada selville, millainen bréndi-
identiteetti ja —imago tutkittavilla brandeill& on sek& mitk& brandielementit niissa
korostuvat.

Vastaukset osoittavat, ettd Suomi tunnetaan ulkomailla 1&hinné kylmaésté saasta,
lumesta ja joulupukista. Identiteetiltddén Suomi on ystavallinen, rauhallinen,
turvallinen ja luonnollinen. Koulutus, luonto ja ihmiset lukeutuvat Suomen
vahvuuksiin. Lahden vahvuudet ovat hyvassa sijainnissa ja kaupungin koossa seka
laadukkaassa koulutuksessa, mutta sen brandi on melko tuntematon. Lahden
ammattikorkeakoulu on vastaajista moderni, viihtyisa ja kansainvalinen.
Identiteetti on kuitenkin hieman hahmottumaton. Vastausten perusteella kaikki
kolme bréndia ovat otollisia, mutta niitd pitaisi tehdé tunnetummiksi ulkomailla.

Asiasanat: brandi, imago, paikkabrandi, Lahden ammattikorkeakoulu, Lahti,
Suomi
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ABSTRACT

This thesis examined the brands of Finland, the city of Lahti and Lahti University
of Applied Sciences (LUAS) as experienced by foreign students. The objective of
the study was to discover what kind of brands Finland, Lahti and LUAS have
according to foreign students. The purpose was to find out what kind of places
Finland. Lahti and LUAS are to live and study in.

The theoretical part of this thesis will examine the following areas: brands and
branding, place and nation branding. It will also present the brands of Finland,
Lahti and LUAS. The theoretical basis is gathered from literature and information
found on the Internet related to the field of study together with the writer’s own
experience.

In the empirical part of the study a mixture of quantitative and qualitative research
methods were utilized. A questionnaire and interviews were used for collecting
data. Foreign degree students studying at LUAS were selected to be the focus
group of this study. Research focus was on discovering the brand identities,
images and strengths of the three brands in question.

According to the study results, Finland is mostly associated with cold weather,
snow and Santa Claus. And, Finland’s identity is described as friendly, peaceful,
safe and natural. Furthermore, education, nature and people are some of Finland’s
assets. Good location, convenient size and high-quality education are considered
the best assets of Lahti. However, foreign students are unfamiliar with the Lahti
brand. LUAS is seen as modern, cozy and international. However, the identity of
LUAS remains a bit unclear. Based on the study results, all three brands are seen
as favourable. Thus, they should be made more familiar to people abroad.

Key words: brand, image, place branding, Lahti University of Applied Sciences,
LUAS, the city of Lahti, Finland
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja tavoite

Tama opinnaytetyd tutkii Suomen, Lahden kaupungin ja Lahden
ammattikorkeakoulun brandejéd ulkomaalaisten opiskelijoiden kokemana. Lahden
ammattikorkeakoulussa olevan bréandiuudistuksen my6té aihe on ajankohtainen,
silld opinndytetyon aihe lahestyy korkeakoulun brandid hieman eri
tarkastelukulmasta kuin brandiuudistusta varten toteutetut kyselyt. Aiheella on
merkitysta myos tulevaisuuden kannalta, mikéli Suomessa paétetaan ottaa
kayttoon lukukausimaksut EU:n ulkopuolelta tuleville opiskelijoille. T&lloin
suomalaiset korkeakoulut menettavat yhden suurimmista vetovoimatekijoistaan
ulkomaalaisten opiskelijoiden houkuttelemisessa - ilmaisen koulutuksen, ja

Kilpailu eri maissa sijaitsevien korkeakoulujen vélilla Kiristyy.

Tyon tavoitteena on selvittdd, millainen brandi Suomella, Lahden kaupungilla ja
Lahden ammattikorkeakoululla on ulkomaalaisten opiskelijoiden ndkékulmasta.
Tyon tarkoituksena on kartoittaa, millaisia paikkoja Suomi, Lahti ja Lahden
ammattikorkeakoulu ovat. Saatujen vastausten perusteella muodostetaan kuvat
Suomen, Lahden kaupungin ja Lahden ammattikorkeakoulun tdmanhetkisista
brandeista ulkomaalaisten keskuudessa. Tydn tarkoituksena on kerata tietoa
tekijoista, joilla Lahden ammattikorkeakoulu voisi lisatd houkuttelevuuttaan
ulkomailla hyddyntamaélla tutkimustuloksia oman bréndinsa kehittamiseen seka

ulkomaanmarkkinointinsa suunnitteluun ja tehostamiseen.

1.2 Aiemmat tutkimukset aiheesta

Bréndeistd on tehty lukuisia tutkimuksia ja opinndytetditad aiemmin. Jo pelkéstaéan
ammattikorkeakoulujen opinndytetdiden sahkdisessa julkaisuarkistossa
Theseuksessa, hakusana ”brandi” tuottaa 4241 kappaletta osumia (Theseus 2015).
Naista maa-, kaupunki-, paikka- tai korkeakoulun brandia tutkineita

opinnéytetoitd on huomattava véhemmisto.



Lahes vastaavasta aiheesta on tehty opinndytetyé Hameen ammattikorkeakoulussa
vuonna 2011, jolloin Elena Ylikyld (2011) tutki opinndytetydssddn Hameenlinnan
kaupungin paikkabréndié opiskelijoiden nakokulmasta. Paikka-, kaupunki- ja
maabrandeja késittelevia tai sivuavia opinnaytetdita ovat Ylikylan lisaksi
julkaisseet esimerkiksi Eriksson (2012), Anttonen (2014) seka Ralli (2014).
Ammattikorkeakoulun brandia kartoittaneita opinnéytetoita ovat julkaisseet
esimerkiksi Sarjanen & Résédnen (2009), Lakaniemi (2011), Lehto (2012),
Lindborg (2013) seka Salo (2014). Tama opinndytetyd l&dhestyy aihetta hieman eri
nakokulmasta kuin edelld mainitut opinndytetyo6t, joten silld voidaan katsoa

olevan uutuusarvoa tutkittavien asioiden kannalta.

Maabranditutkimuksia on kansainvélisesti toteutettu useampia kasitteen
esittelemisen jalkeen. Suomessa aiheesta tunnetuimman tutkimuksen on tehnyt
vuonna 2008 perustettu, Ulkoasianministerion alaisuudessa toiminut
Maabrandivaltuuskunta (2010), joka julkaisi raporttinsa Suomen maakuvasta ja —
brandista vuonna 2010. Maabrandivaltuuskunnan tyo ei tosin ollut ensimmainen
laatuaan, sill4 samaa aihetta sivuavia tutkimuksia on toteutettu Suomessa
aiemminkin (ks. Moilanen & Rainisto 2008, 89-92; Maabrandivaltuuskunta 2010,
307-319).

1.3 Tyon toteutus, tietopohja ja rakenne

Opinnaytetyo toteutettiin 13.10.2014 — 7.4.2015 vélisena aikana ja se tehdaan
toimeksiantona Lahden ammattikorkeakoululle. Ty toteutetaan tutustumalla
ensin brandeista seka paikkabrandeistd 16ytyvaan teoriatietoon (ks. KUVIO 1).
Tyon kannalta keskeinen teoria kootaan eri lahteistd, kuten alan kirjallisuudesta,
lehtiartikkeleista seka internet-l1&hteistd saatavasta tiedosta. Brandien osalta
merkittdvimpéna yksittdisend lahteend toimivat David Aakerin (ks. Aaker 1991 &
2002) teokset "Managing Brand Equity” sekd ”Building Strong Brands”.
Paikkabrandien ja maabrandien kohdalla teoria pohjautuu maailman johtavan
paikkabréanditutkijan Simon Anholtin (ks. Anholt 2011) sekd Suomen
tunnetuimpien paikkabréanditutkijoiden Teemu Moilasen ja Seppo Rainiston (ks.
Moilanen & Rainisto 2008 & 2009) yhdessa julkaisemiin teoksiin ”’Suomen

maabréndin rakentaminen” ja "How to brand nations, cities and destinations: a



planning book for place branding” seké Rainiston (ks. Rainisto 2004 & 2008)
yksin julkaisemiin teoksiin ”Kunnasta briandi?” ja ”Paikkabrindin ABC: Miten

kaupungit ja alueet markkinoivat 2010-luvulla”.

Taman jalkeen tutkimuksen kohteena olevat brandit kartoitetaan seka bréndien
taustalla olevien organisaatioiden ndkeman4 ettd teoriassa esitettyjen mallien ja
organisaation ulkopuolisten lahteiden avulla (ks. KUVIO 1). Suomen bréndi
muodostetaan paaosin Maabréndivaltuuskunnan (2010) julkaiseman raportin ja
Matkailun edistdmiskeskuksen eli VisitFinlandin (2013) Suomi-esityksen seka
internet-sivujen avulla. Lahden kaupungin bréndin lahteend toimii Lahti Regionin
internet-sivuilta 16ytyva tieto. Lahden ammattikorkeakoulun brandi perustuu
Lahden ammattikorkeakoulun strategiaan seka korkeakoulun viestintapaallikon
Mari Rosbergin haastatteluun (ks. LIITE 4).

Opinnaytetyon viimeinen osio kay l&pi opinnaytety6té varten toteutetut
lomakekyselyt seka henkilGkohtaiset teemahaastattelut, niiden tulokset ja tulosten
pohjalta tehdyt johtopéaatdkset. Ensimmaisené esitellaan valitut
tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus. Tutkimusmenetelmien valintaa
arvioidaan brandien olemuksen kautta ja ne perustellaan sekd tdman jalkeen
kuvataan, kuinka tutkimus tullaan toteuttamaan. Ty0 arvioi ja tarkastelee
tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia, jonka jalkeen lomakekyselyilla ja
henkilokohtaisilla teemahaastatteluilla saadut vastaukset esitelladn koostetusti.
Kerétysta tutkimusaineistosta saatavia tuloksia tarkastellaan tydssé esiteltyjen
teorioiden kautta seka vertaamalla brandien taustalla olevien organisaatioiden
nakemyksiin tutkituista brandeistd. Tyon lopuksi keskeisimmaét havainnot ja
niiden pohjalta tehdyt johtopéaatokset kaydaan lapi seka annetaan ehdotus
jatkotutkimuksesta. (KUVIO 1.)
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2 BRANDI JA BRANDIN RAKENTAMINEN

2.1 Bréandin madrittely

Yksi useimmin toistuvista brandin méaaritelmisté on, etta brandi on joukko
tuotteeseen tai palveluun liittyvié piirteitd, jotka erottavat sen kilpailijoistaan ja
tuovat lisdarvoa asiakkaalle sek& tuotteelle tai palvelulle itselleen (Aaker 2002, 7-
8; de Chernatony & McDonald 2003 de Chernatony 2006, 13 mukaan; Lindeberg-
Repo, Mehra, Gupta, Dube & Kaul 2009, 5; WebFinance, Inc. 2014). Brandi on
asiakkaan muodostama yksilollinen kasitys tuotteesta, palvelusta, organisaatiosta,
kaupungista tai maasta, jossa voi olla havaittavissa yhtalaisyyksid muiden
asiakkaiden ndkemysten kanssa, ja se muodostuu kaikkien kyseiseen objektiin
vaikuttavien ja liittyvien asioiden kautta (Bullmore 2001 Field & Pringle 2008,
22-23 mukaan). Useimmat tutkijat ja ammattilaiset puhuvat tuotteen tai palvelun
kilpailevista tuotteista tai palveluista erottavista piirteistd ja ominaisuuksista, jotka
tuovat lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle itselleen, yritykselle ja asiakkaalle (Aaker
2002, 7-8; de Chernatony & McDonald 2003, de Chernatony 2006, 13 mukaan;
Lindroos, Lindroos & Nyman 2005, 20; Lindeberg-Repo ym. 2009, 5; Suomen
Mediaopas 2014; WebFinance, Inc. 2014).

Kaikki eivét kuitenkaan nde brandié kuvatun kaltaisena ja tarjoavat oman eridvan
nakemyksensé asiaan. Esimerkiksi Suomen Mediaopas (2014) ja Anholt (2011, 6)
tarjoavat brandin maaritelméksi tuotteen tai palvelun mainetta. Saman suuntaista
ajattelua edustaa Lindroosin ym. (2005, 21) kirjassaan esittelema Jean Noél
Kapfererin ndkemys brandeisté positiivisten ja negatiivisten kasitysten
Kiintopisteend. Toisaalta brandilla voidaan tarkoittaa myos pelkkéa tuotteiden ja
palveluiden ulkoista olemusta tai tuotteen tai palvelun tuottajan
organisaatiokulttuuria (Anholt 2011, 6).

Kohdeyleis6 muodostaa omat késityksensa brandistd, mika saattaa poiketa
toivotusta mielikuvasta (de Chernatony 2006, 28). Bullmoren (2001) mukaan
jokaisella on bréndeistd oma subjektiivinen ndkemyksensa, johon brandin
taustalla olevan organisaation on hankala vaikuttaa, sill4 ndkemys bréandista

muodostetaan lukuisten erilaisten drsykkeiden ja vaikutteiden pohjalta (Field &



Pringle 2008, 22-23). Brandin menestyksen madrittelee se, millaiseksi bréndi
mielletddn (Wheeler 2013, 2). Téasta syysta kaikilla kohdeyleison késityksilla,
positiivisilla ja negatiivisilla, on merkitysté ja brandin edustajan tulee ottaa ne
huomioon. Saman asian nostavat esille Satu Lindroos ym. (2005, 21), jotka
Kirjoittavat siirtymisestd kuluttajien markkinoihin ja asiakaslahtoisyyteen, mika
nakyy myos brandimaailman puolella. Markkinoiden muuttumisen myo6té kaikkea
toimintaa ohjaa entistd vahvemmin asiakaslahtoisyys, mika kasittdd myos brandin
maadrittelyn ja sen johtamisen (Lindroos ym. 2005, 21). Brandia hallitsee
kohdeyleiso, silla se madrittelee brandin ja timéan olemassaolon (Lindroos ym.
2005, 21), minka vuoksi kohdeyleisd kaytanndssa katsoen omistaa brandin
(Bullmore 2001, Field & Pringle 2008, 22-23 mukaan.)

2.2 Bréandielementit

Bréndi moniulotteisuudessaan siséltéda lukuisia elementtejd, jotka on hyva
tiedostaa rakennettaessa kestavampad brandia. Pilkkomalla brandi pienempiin
osiin, brandielementteihin, voidaan tarkastella, kuinka ndmé osat nayttaytyvét
yksittéin ja brandikokonaisuudessa ulospéin seka kuinka linjassa toistensa kanssa

eri osat strategisesti ovat ajatellen kokonaisuutta.

Brandi-identiteetti on brandin ihmism&inen ominaisuus, joka kuvastaa brandin
ydinarvoja ja —tarkoitusta, piirteitd, joita brandi itsestddn heijastaa seka sita,
millaisena brandi nahdaan. Brandi-identiteetti toimii suunnannayttajana brandille
sek& madrittelee brandin tarkoituksen ja merkityksen, mik& ohjaa brandin
strategista visiota seka brandiin liitettdvia mielleyhtymid. Laajennettuna bréndi-
identiteetti tuo myos brandille arvoa ja luotettavuutta. Brandi-identiteetin on
parempi olla laaja ja ydinajatuksen strateginen, ja brandia rakennettaessa on
bréndid tarkasteltava niin sisdisesti kuin ulkoisesti, jotta lopputuloksena on
mahdollisimman vahva bréandi. (Aaker 2002, 68-69.)

Bréandi-identiteetti kuvastaa brandin sielua ja visiota, ja se méarittelee, mité
brandilla halutaan saavuttaa, ei pelkastddn mité asiakkaat silta haluavat. Brandi-
identiteetti kestad aikaa ja tarkastelua ja siksi on ensisijaisen tarkeé4, etta brandi-

identiteetti on tulevaisuuteen luotaava ja aktiivinen seké ilmentaa haluttuja



mielleyhtymid ja kestavia piirteitd. Tata kautta se luo brandille kestavéa etua
pidemmalla tahtaimelld, mika osoittaa brandi-identiteetin strategisen merkityksen.
(Aaker 2002, 70 & 85.)

Wheeler (2013, 4) maarittelee brandi-identiteetin konkreettisesti koettavaksi
ominaisuudeksi, hieman toisin kuin Aaker. Wheelerin (2013, 4) mukaan bréndi-
identiteetti on aistittavissa: se on nahtévissa, kosketettavissa, kuultavissa ja
pideltavissé. Bréandi-identiteetti yhdistaa irralliset elementit yhtendiseksi
kokonaisuudeksi ja tdiman kaiken myo6ta lisad tunnistettavuutta seké
erottuvuusaspektia ja muuttaa ideat ja tarkoituksen ymmarrettaviksi (Wheeler
2013, 4).

Kuten aiemmin jo todettiin, brandi-identiteetin on parempi olla laaja kuin liian
rajattu (Aaker 2002, 69). Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta brandi-identiteetti voisi
edustaa kaikkea mahdollista, vaan identiteetin jokaisen elementin on oltava
perusteltu ja tuettava brandin perimmadista identiteettid. Identiteetin on siis oltava
johdonmukainen ja selked, jotta brandistd muodostuu mahdollisimman vahva.
Samalla brandi-identiteetin voidaan nahd& koostuvan kahdesta toisiaan tukevasta
osasta: ydinidentiteetista ja sen ympadrille rakentuneesta laajennetusta
identiteetistd. (Aaker 2002, 85-88.)

Ydinidentiteetissa tiivistyy brandin syvin olemus: mité tuote tai palvelu ja
organisaatio pohjimmiltaan edustavat. Ydinidentiteetti pitaa sisallaan ne
mielleyhtymat, jotka sailyvat lahes muuttumattomina koko bréndin elinkaaren
ajan ja ovat siten aina tunnistettavissa ja yhdistettavissé kyseiseen brandiin (ks.
KUVIO 2). Ydinidentiteetti méérittelee ja perustelee brandin olemassaolon
antamalla bréndille tarkoituksen ja merkityksen, minka vuoksi se on myos
keskeinen brandin menestysta ajatellen. (Aaker 2002, 85-87.) Aaker (2002, 87)

esittad, ettd ydinidentiteetin pitdé pystya vastaamaan seuraaviin kysymyeksiin:

< Mika on brandin sielu?
< Mitka ovat tarkeimmat uskomukset ja arvot, jotka ohjaavat brandia?
< Mitka ovat brandin taustalla olevan organisaation kilpailukykytekijat?

< Mité brandin taustalla oleva organisaatio edustaa?



Yleensé ydinidentiteetti heijastaa organisaation perimmaisia arvoja ja kulttuuria,
jotka tekevat brandistd ainutlaatuisen, merkityksellisen ja arvokkaan. Siit4
huolimatta ydinidentiteetti ei yksin riitd kuvaamaan koko brandi-identiteettia ja
sen moniulotteisuutta, minkad vuoksi ydinidentiteettid on tapana laajentaa
monipuoleistamalla ja selkeyttamall& sita tarkemman ja ainutlaatuisemman
kuvauksen aikaansaamiseksi. Laajennettu identiteetti (ks. KUVIO 2) antaa
mahdollisuuden liittdé ydinidentiteetin ympérille elementteja, jotka tdsmentavat
brandi-identiteettia erottaakseen sen samankaltaisista, mahdollisesti kilpailevista,
brandeistd. Laajennettu identiteetti voidaan rinnastaa minka tahansa kiinnostavan
kohteen, kuten esimerkiksi lomakohteen, kuvailuun: yleisesti ottaen mité
kiinnostavampi lomakohde on, sitd enemman kuvailtavaa ja kerrottavaa siita
riittdd. Nain myos laajennetun identiteetin pitaisi toimia luodakseen brandistéa
vahvan ja tunnistettavan. Toisin kuin ydinidentiteetissa, laajennetun identiteetin
elementit voivat muuttua ja niitd voidaan tdydentad seka lisata. (Aaker 2002, 87-
88.)

Ydinidentiteetti

eYdinarvot

eKeskeisimmat
mielleyhtymat

Laajennettu
identiteetti
eTdydentavat

brandielementit ja
mielleyhtymat

KUVIO 2. Brandi-identiteetin rakenne (Aaker 2002, 86)

Jotta bréndi& ja sen identiteettid eri ulottuvuuksissaan ja merkityksissdan voidaan
ymmartaa laajemmin, on bréndid hyodyllista tarkastella neljasta eri ndkdkulmasta:

tuotteena, organisaationa, henkiloné ja symbolina. Ndista neljésta eri



tarkastelukulmasta brandin ei kuitenkaan tarvitse ilmentda kuin olennaisimpia ja

parhaiten soveltuvia vélittdmaén bréndin ydinajatus. (Aaker 2002, 78.)
Brandi tuotteena

Bréandi tuotteena on yleisin lahestymistapa, jolla brandié tarkastellaan tai jonka
pohjalta brandi& aloitetaan rakentamaan. Aaker (2002, 78) korostaa tuotteen
ominaisuuksien ja tuotteeseen liitettavien mielleyhtymien olevan merkittava osa
brandi-identiteettia, silla niilla on suoria vaikutuksia brandin valinnan ja
muodostuvan kayttokokemuksen kannalta. Brandi-identiteetti ei kuitenkaan saa
olla yht& kuin tuotteen ominaisuudet, silla ylivertaisetkin tuoteominaisuudet ovat
saavutettavissa, kopioitavissa ja ohitettavissa kilpailijoiden toimesta, eivatka ne
siksi tuo brandilla tavoiteltavaa erottuvuutta ja kestavaa kilpailetua (Aaker 2002,
72-75).

Puhuttaessa brandisté tuotteena voidaan siihen liittyvat mielleyhtymét jakaa
kuuteen eri osa-alueeseen: tuotealueeseen, tuoteominaisuuksiin, laatuun/arvoon,
kayttokohteisiin, kayttajiin ja valmistusmaahan liittyviin mielleyhtymiin. Brandi
voi néihin osa-alueisiin liittyvien mielleyhtymien avulla maaritella identiteettidan.
Tuotealueeseen liittyvat mielleyhtymét tarkoittavat I&hinnd bréandin yhdistamista
tiettyyn tuotekategoriaan tai tuotealueeseen, esimerkiksi Viledan yhdistamisté
siivoustarvikkeisiin. Tama linkki brandin ja tuotealueen tai —kategorian valilla on
olennainen etenkin tuotealueen tai —kategorian suunnasta brandiin pain, silla
brandin kannalta on parempi, ettd brandi osataan nimeta tuotealueiden ja —
kategorioiden yhteydessd, kuin ettd sen tuotealue tai —kategoria osataan nimeta
brandista puhuttaessa. Tuoteominaisuudet kasittavat padasiassa konkreettista
hyotya tarjoavat kdytannolliset ominaisuudet, mutta joskus ominaisuudet saattavat
tarjota asiakkaalle myds tunneperéista hyotya tai lisdarvoa jotakin yliméaraista
myontamalla. (Aaker 2002, 78-81.)

Mielleyhtymat laadusta ja arvosta, puhuttaessa brandista tuotteena, lukeutuvat
tuoteominaisuuksiin, mutta merkittdvyytensa vuoksi ne on erotettu muista
tuoteominaisuuksista omaksi osa-alueekseen. Asiakkaat arvostavat laatua ja siksi
laatu on osa monien brandien brandi-identiteettid. Laatu on tosin t&ssd tapauksessa

suhteellinen kasite, silla brandiin yhdistettdva laatu voi tarkoittaa toisten bréandien
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kohdalla vdhimmadislaadun tarjoamista (esim. Ryanair, EasylJet), kun taas toiset
brandit edustavat parasta mahdollista laatua (esim. Apple). Hinnoittelu laajentaa
laadun kasitettd, jolloin tuotteen tai palvelun arvosta tulee merkitseva tekija. Arvo
perustelee tuotteen tai palvelun hinta-laatusuhteen (esim. Casio). (Aaker 2002, 81-
82.)

Kéyttokohteen mielleyhtymat liittdvat tuotteen ja sen brandin tiettyyn sille
ominaiseen tilanteeseen, mik& on samalla seka suuri vahvuus etté suuri heikkous,
silla tuote brandeineen yhdistetddn vahvasti yhteen tilanteeseen, muttei muihin
mahdollisiin kayttotilanteisiin. Kayttajaan pohjautuvat mielleyhtymat taas
viittaavat brandin ja sen tyypillisen kayttajan vélille muodostuneisiin
assosiaatioihin. Esimerkiksi Jack Wolfskin valmistaa vaatteita ja tarvikkeita
luonnossa retkeileville ihmisille. Viimeinen osa-alue tuotteisiin liittyvista
mielleyhtymisté on assosiaatiot valmistusmaan ja brandin valilla. Talloin brandi
yhdistetddn vahvasti valmistusmaahan ja mielletddn tata kautta yhtalaiseksi
muiden samasta maasta tulevien saman toimialan brandien kanssa, mika takaa
brandille uskottavuutta ja luotettavuutta. (Aaker 2002, 81-82.)

Brandi organisaationa

Bréndin tarkasteleminen organisaationa keskittyy organisaation ominaisuuksiin ja
piirteisiin tuotteen tai palvelun ominaisuuksien sijaan. Organisaation
ominaisuudet ja piirteet ovat poikkeuksetta ainutlaatuiset, mik& mahdollistaa
luomaan brandille pysyvéa kilpailuetua, jota kilpailijoiden on kaytanndssa
mahdotonta jaljentd, toisin kuin tuoteominaisuuksia. Organisaation piirteet,
esimerkiksi arvot, voivat tuoda asiakkaalle tunneperdista tai itseilmaisullista

hyotyéa ja merkitysta mielleyhtymien kautta. (Aaker 2002, 82-83.)
Brandi henkilona

Brandi4 tarkasteltaessa henkilond, brandi-identiteetti saa usein tuekseen liséa
ihmismaisié piirteitd, jotka tekevat brandistd monipuolisemman, kiinnostavamman
ja persoonallisemman. Brandilla on havaittavissa luonne, joka ihmisluonteen
tavoin kuvaa téssa tapauksessa brandin olemusta. Brandi& saatetaan pitaa

esimerkiksi rohkeana, hauskana, iloisena tai vaikkapa kapinallisena. Brandin
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luonne edistdd vahvemman bréandin muodostumista, silld sen myota brandista voi
kehittya itseilmaisun véline kayttajilleen, se mahdollistaa suhteen muodostamisen
asiakkaan ja brandin valille, ja se voi viestimélldan olemuksella vahvistaa

mielikuvia tuotteeseen liittyvistd ominaisuuksista. (Aaker 2002, 83-84.)
Brandi symbolina

Bréandit pyrkivéat aina symboloimaan jotakin, esimerkiksi yhteiskunnan kahleista
vapaata elaméntapaa (Harley-Davidson) tai hurjaa luonnetta ja voimaa
(Lamborghini). Vahvat symbolit luovat yhtendisyytta seka selkedn rakenteen
brandien identiteeteille ja ovat osaltaan edistdméssa brandien kehittymisté.
Brandin koko strategia ja brandi itsesséan saatetaan rakentaa alusta lahtien vahvan
symbolin ymparille (Aaker 2002, 85). Monesti brandin symboloima viesti tai
ajatus yritetaan tiivistaa brandin liikemerkkiin ja logoon, mutta kéytannossa
brandin symbolina voi toimia mika tahansa osa brandié. Siit4 huolimatta Aaker
(2002, 79 & 84) nostaa bréandin symbolien osalta keskeisimmiksi visuaalisen

kuvauksen, kielikuvat eli metaforat ja brandiperinnén. (Aaker 2002, 84-85.)

Parhaassa tapauksessa visuaalinen kuvaus muodostaa voimakkaan linkin itsensa ja
brandin vélille, jolloin kuvaus on helposti tunnistettavissa ja yhdistetadn
automaattisesti brandiin. Visuaalinen kuvaus ei aina tarkoita pelk&stdén brandin
tunnistettavaa liikemerkkid, vaan se voi myos esimerkiksi olla tehtaan julkisivu,
pakkauksen ulkoasu tai yrityksen johtohahmo. Mikéli symbolissa kéytetdéan
jotakin kielikuvaa, joka ilmentaa kaytannollista, tunneperéisté tai itseilmaisullista
hyotyéd, saa symboli itselleen lisdd syvyytta ja merkitysta. Brandiperintd
vastaavasti vaalii brandin pitkaa perinnetta ja olemassaoloa. Se muistuttaa brandin
alkuajoista ja historiasta. (Aaker 2002, 84-85.)

Brandi-imago

Brandi-imago on vallalla oleva késitys bréndista asiakkaiden keskuudessa -
millaisena bréndi tall& hetkell4 ndhddan (Aaker 2002, 71; Management Study
Guide 2015). Se tarkoittaa asiakkaan muodostamaa ndkemysta brandistg, jonka
asiakkaan omakohtainen kokemus voi todentaa (WebFinance, Inc. 2015). Bréandi-

imago muodostuu tuotteeseen, palveluun tai organisaatioon ja sen bréndiin
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liitetyista mielikuvista, olettamuksista, kasityksista, mielleyhtymisté,
ominaisuuksista sekd eduista ja hyodyista (Management Study Guide 2015).
Assosiaatioiden pohjalta muodostunut brandi-imago on asiakkaan taysin
subjektiivinen kasitys brandista (Management Study Guide 2015), minka vuoksi
brandi-imago ei ole osa varsinaista brandi& (Bullmore 2001 Field & Pringle 2008,
22-23 mukaan). Brandi-imagon on tarkoitus olla positiivinen, jotta valitessaan ja
kayttédessdan tuotetta tai palvelua asiakas kokee saavansa myods brandin ja sen
imagon hyodyt kdyttéonsa. Brandi-imagon tehtdvéana on siis vakuuttaa asiakas
valintatilanteessa tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja silla saavutettavista
hyddyisté seké vaikuttaa kayttokokemukseen ylittdmélla asiakkaan odotukset.
(Management Study Guide 2015.)

2.3 Brandipadoma

Bréndipd&doma on kokonaisuus, joka késittda kaikki brandin ominaisuudet ja
piirteet, jotka ovat ainutlaatuisia suhteessa muihin brandeihin ja voidaan taten
lukea brandin vahvuuksiksi (Aaker 1991, 13, 15; Aaker 2002, 7-8). Néista
piirteistd ja ominaisuuksista merkittdvimmat ovat aineettomia ja sitd myéten
mittaamattomia. Aaker (1991, 16; 2002, 8) on jaotellut nd&m& ominaisuudet viiteen

eri osa-alueeseen:

Brandiuskollisuus

Bréndin (nimen) tunnettuus
Mielletty laatu
Bréndiassosiaatiot/mielleyhtymaét

o b w0 DN e

Brandin omistusoikeudelliset ominaisuudet.

Brandipddoman elementit, brandin ominaisuudet, kasvattavat brandipddomaa ja
luovat kukin osaltaan arvoa seka kohdeyleisolle ettd brandin taustalla olevalle
taholle tai painvastaisesti vahentdvat arvoa kohdeyleisélle ja sita kautta myos
brandin edustajalle (Aaker 1991, 16). Perimmainen idea ja oletusarvo on tasta
huolimatta kuitenkin se, ettd brandin ominaisuudet tuottavat lisdarvoa bréndille ja
néin brandipddoma suurenee. Brandipdadoma kaikkine elementteineen pyrkii

edesauttamaan brandin tunnistamista ja sit4 kautta siihen liittyvén tiedon
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sailomisessa ja muistamisessa. Tarkoituksena on siis jattad pysyva muistijalki,
jolla voidaan vaikuttaa mahdollisesti tulevissa valintatilanteissa, jolloin brandiin
liittettyjen assosiaatioiden tai brandin havaitsemisen tulisi viimeistaan talloin
vapauttaa kaikki aiemmin kyseisesta brandista séilotty tieto kayttéon. Taman
lisaksi brandillg, erityisesti mielletyn laadun ja mielleyhtymien kautta, voi olla
vield jalkivaikutusta voimakkaamman kéyttajakokemuksen muodossa. (Aaker
1991, 16.) Alina Wheeler (2013, 2) siteeraa kirjassaan ”Designing Brand Identity”
Brand Finance —yrityksen toimitusjohtajaa David Haighia, joka listaa asiakkaiden
valintojen ohjaamisen, vakuuttamisen ja sitouttamisen brandin ensisijaisiksi
tarkoitusperiksi, mihin pyritadn Aakerin (1991, 16-21; 2002 68-70, 78-88)

mainitsemien, edelld esitellyn brandipddoman seka bréandielementtien avulla.

Bréndin taustalla olevalle taholle brandipddoma antaa parhaimmillaan tukevan
perustan, jonka pohjalta on helpompi saavuttaa huomattavaa kilpailuetua,
laajentaa brandid, lisata brandiuskollisuutta seka kehittad tehokkaita
markkinointikampanjoita (Aaker 1991, 17). Tdman aseman saavuttamiseen
tarvitaan kuitenkin ensin kohdeyleisd todentamaan brandi muodostamalla omat
positiiviset kasityksensd, oletuksensa ja mielikuvansa bréndisté seka
konkreettisesti osoittamaan ne valintojen muodossa. Aseman saavuttaminen ja
yllapitdminen vaatii panostusta seké huolenpitoa aivan kuten mika tahansa
muukin asia, ja vielapa pitkajanteisesta sellaista. (Aaker 1991, 17-18.)
Seuraavassa siirrytaan tarkastelemaan brandipddoman elementtejé

yksityiskohtaisemmin valottamalla niiden kunkin merkitysta bréndille.
Bréandiuskollisuus

Brandiuskollisuus on arvokasta brandin takana olevalle taholle, silla se vakauttaa
taloutta, vahvistaa bréndi& ja sen asemaa omalla sektorillaan sekd saattaa lisatéa
kiinnostusta sitd kohtaan, silla brandilla on joukko lojaaleja kéyttdjia, jotka
puhuvat brandin puolesta oman kayttaytymisensa kautta. Tekijat, joilla brandin
kayttajat puhuvat sen puolesta ovat kayttajien omat valinnat, brandin suosittelu
omiin kokemuksiin pohjaten sekd brandin ilmentdminen. Brandin ilmentamiselld
viitataan tdssa esimerkiksi joidenkin brindiuskollisten ihmisten tapaan ”eldd”

brandia jakamalla sama arvomaailma brandin kanssa ja tuomalla sen esille omassa
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kaytoksessaan, pukeutumisessaan tai vaikkapa ideologiassaan. Voimakkaan siteen
kautta brandille uskolliset ihmiset joko tietoisesti tai joskus tiedostamattaan
edustavat brandia joka péivaisessa elamassaan, mika viestii ulospéin vahvasta
brandiuskollisuudesta. (Aaker 1991, 19.)

Brandin nimen tunnettuus

Mita tutumpi bréandin nimi on entuudestaan, sitd todennékdisemmin ihminen
suosii kyseistd brandia. Brandin tunnettuus luo turvaa brandin tarkastelijalle
valintatilanteessa; se viestii luotettavuutta ja laadun tuntua. Tahan tilanteeseen
paaseminen on kuitenkin hankalaa ja vaatii brandin edustajalta paljon saavuttaa
tallainen taso, sill4 ensin bréndin on ylitettava kynnys tulla edes huomioiduksi

seka edelleen harkituksi valintatilanteessa. (Aaker 1991, 19.)
Mielletty laatu

Kohdeyleis6lld on usein jonkinlainen mielikuva bréandin mielletysta laadusta
muodostettuna etukateen, ilman ettd heilld on aikaisempaa kokemusta tai
yksityiskohtaista tietoa brandistd. Mielletyn laadun merkitys korostuu etenkin
silloin, kun tarkempaa vertailua eri brandien vélilla ei ole etukéteen tehty.
Mielletty laatu toimii samalla my6s perusteena korkeammalle hinnalle sek&
edesauttaa bréndin laajentamisessa; oletus laadusta seuraa brandié uusille
aluevaltauksille, kunnes toisin todistetaan. Mielletty laatu voi vaikuttaa
brandikokemukseen lieventamalla koettua pettymysté tai voimistamalla

positiivisen kokemuksen tunnetta. (Aaker 1991, 19.)
Brandiin liitetyt mielleyhtymat eli brandiassosiaatiot

Kuten tassa tydssa on jo aiemmin maaritelty, kohdeyleisé muotoilee brandin.
Samaisesta syysta jokaisella brandin tarkastelijalla on omanlaisensa, yksilollinen
kasitys ja mielikuva tuntemastaan brandistd. Muodostettaessa omaa késitysté
bréndista on siihen tapana liittd4 erilaisia mielleyhtymid, joista osa on puhtaasti
yksilollisig, osa taas toistuu kohdeyleison keskuudessa ja ovat sita kautta yleisesti
tunnistettavissa. Brandiassosiaatiot voivat muistuttaa bréndista tilanteissa, joissa
brandi itsessaan ei ole 14sné. Assosiaatiot luovat linkkejé brandin ja asiayhteyden

vilille, mik& vahvistaa kasitysté brandistd, brandikokemusta seka mahdollisesti
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tuo uusia merkityksia brandille. (Aaker 1991, 20-21.) Bréandiin liitetyt
mielleyhtymat voivat vaikuttaa myos osaltaan toiseen brandiin silloin, kun ne
esiintyvét yhdessa. Tasta kertoo muun muassa useammassa brandikirjassa (esim.
Aaker 2002, 12-13) esiintyvé Intel Inside —esimerkki, jossa kerrotaan kuinka Intel
sai voimakkaan branddyksen ja markkinoinnin tuloksena ostajat vaatimaan

tietokoneilta Intel Inside —tarramerkintaa takeena tietokoneen laadusta.
Brandin omistusoikeudelliset ominaisuudet

Bréndin omistusoikeudelliset ominaisuudet kasvattavat brandipddomaa, varsinkin
Jjos ne ovat vahvasti yhdistettévissa kyseiseen brandiin. Vastaavasti mikali yhteys
omistusoikeudellisten ominaisuuksien ja brandin vélilla on heikko, eivat ne tuo
brandille kilpailuetua suhteessa muihin brandeihin. Brandien omistusoikeudellisia
ominaisuuksia ovat esimerkiksi tavaramerkit, patentit seka yhteistyo- ja
sponsorointisopimukset. Nailla tdhd&tddn muun muassa bréandin tehokkaampaan
suojaamiseen Kilpailulta, brandin vahvistamiseen, tunnettuuden lisdédmiseen ja

uusien mielleyhtymien synnyttdmiseen. (Aaker 1991, 21.)

2.4 Visio, missio ja strategia

Oli kyseessa sitten paikka, yritys tai organisaatio tai jopa henkild, bréandin
rakentamisessa olennaisia ovat strategia, missio ja visio. Ndma voidaan maarittaa
oman toiminnan ja ympariston analyysien pohjalta. Kun omat vahvuudet ja
mahdollisuudet on tunnistettu voidaan laatia visio ja sen toteuttamiseksi strategia.
Visio vastaa nakemysté tavoitetilasta, jota kohti mahdollisuuksien rajoissa
voidaan tdhdata. Strategia taas on se polku, jota visio ohjaa ja jota pitaisi kulkea
vision toteuttamiseksi. (Rainisto 2004, 59-60.) Seuraavassa on selitetty lyhyesti

brandin ja sen taustalla olevan organisaation kannalta keskeisia kasitteita:
Missio = tehtdva/tarkoitus, jonka vuoksi organisaatio on olemassa.

Ydinarvot = keskeisimmat, tarkeimmat ja ennen kaikkea muuttumattomat arvot,
jotka kestavat aikaa ja tarkastelua. Jokaisen paikan, organisaation, yrityksen ja

henkilon tulee 16ytdd omat ydinarvot, jotka ohjaavat kaikkea tekemista
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luonnostaan, silla ydinarvot eivat ole keksittavissa, vaan kumpuavat ja huokuvat

edustajasta sekd tdman ajatusmaailmasta.

Ydinosaaminen = mitd osataan parhaiten tehda. Ydinosaaminen ei ole kuitenkaan
automaattisesti kilpailuetu, jos se ei ole kilpailijoihin verrattaessa erityisen hyvaa,
mutta ydinosaaminen on joka tapauksessa hyva ldhtokohta ja edellytys
menestykselle.

Kilpailuetu = ominaisuudet ja tekijat, jotka erottavat kilpailijoista

paremmuudellaan ja ainutlaatuisuudellaan. (Rainisto 2004, 60-61.)
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3 PAIKKA-, MAA- JA KAUPUNKIBRANDIT

3.1 Paikkabrandi

Paikkabréndeilla on paikkansa brandien maailmassa, sill& kuten yrityksetkin ne
Kilpailevat kohdeyleison huomiosta ja tayttavét brandin maaritelmén siind missa
muutkin brandit. Inmiset muodostavat omat késityksensé ja mielikuvansa
tuntemistaan paikoista, olivatpa ne sitten maita, alueita tai kaupunkeja, jolloin
voidaan puhua paikkabrandista. Brandiviittauksistaan huolimatta Moilanen ja
Rainisto (2009, 1) toteavat paikkabrandien olevan erilaisia kuin yritysten
tuotebréndit. Samaa asiaa korostaa artikkelissaan my6s Simon Anholt (2011, 6),
joka on huomannut paikkabrandi-kasitteen tulleen vaarin ymmarretyksi ja
tulkituksi monien tahojen toimesta. Paikkabrandi on monille yhta kuin paikan
markkinointi ja julkisuus (Anholt 2011, 6), eiké sen laajuutta ja moniulotteisuutta

ymmarreta.

Vaikka paikkojen ja yritysten toiminnassa on yhtaldisyyksia ja paikkojen pitéisi
ottaa oppia yrityksista useissa asioissa, paikkojen moniulotteinen luonne tekee
kuitenkin lukuisista asioista haastavampia kuin yrityksilla (Rainisto 2004, 57).
Moniulotteisesta luonteesta seké politiikasta johtuen paikat eivat voi reagoida
asioihin yhté nopeasti kuin yritykset (Rainisto 2004, 57), ja vaikka jossain kohdin
voisivatkin, ei muutosta tapahdu yhta nopeasti juuri monitahoisuuden vuoksi.
Paikka on luonteeltaan kompleksinen ja siksi hidas muutokselle (Rainisto 2004,
57).

Matkailussa paikkabrandeilla on suuri vaikutus turismiin, minka vuoksi ne
kiinnostavat entistd enemman kaikkia osapuolia, joilla tassa tarkoitetaan
esimerkiksi ministerioitd, matkailuyrittajia ja turisteja. Kuten Lindroos ym. (2005,
28) kirjassaan kirjoittavat, brandin tehtavané on esimyydé tuote asiakkaalle, mik&
paikkabrandeista puhuttaessa tarkoittaa luonnollisesti kohdetta. Paikkabréndilld on
yhtélaisyyksia muiden brandien kanssa; se erottuu kilpailijoista, perustelee

“hintansa” ja tuo lisdarvoa asiakkaalle seki paikalle itselleen.

Ilman paikkabrandia eri sektorit (matkailu ja yritykset eri toten) pyrkivat luomaan

omiin tarpeisiinsa sopivaa imagoa paikasta, mika voi olla kilpailukyvyn kannalta
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selvasti heikompi vaihtoehto kuin paikkabréandin luominen (Moilanen & Rainisto
2009, 1). Hyvé ja vahva paikkabréndi ajaa tasapuolisesti kaikkien etua ja
kasvattaa paikan kiinnostusta niin taloudellisesti kuin poliittisestikin. Moilanen ja
Rainisto (2009, 1) listaavat paikkabrandin eduiksi:

© yritysten kiinnostavuuden ja sijoitusten lisé&ntymisen sekd tyévoiman
helpomman houkuttelemisen

© matkailun edistamisen

© kansainvélis-poliittisten suhteiden lisdantymisen

< vientiteollisuuden piristamisen

© kansallisidentiteetin vahvistamisen ja kansallisen itsetunnon kohottamisen.

Olennaista on luoda paikalle oma identiteetti. Tdman jalkeen on tarkeéa linjata,
mill& markkinoilla tullaan kilpailemaan ja viela tarkemmin milla segmenteilla.
(Moilanen & Rainisto 2009, 25.) N&in voidaan alkaa strategisesti rakentamaan
halutunkaltaista paikkabrandié. Paikkabréndi kokoaa alleen niin kulttuurin,
yrityssektorin, elinolosuhteet kuin koulutuksen, poliittisen ilmapiirin ja matkailun
ja edustaa naita kaikkia samalla kertaa. Onnistunut paikkabrandi hyodyttaa naista
kaikkia, vaikka osa niista ei toimisikaan paikkabrandin keihdankéarkina. (Moilanen
& Rainisto 2008, 19.) Téhan ajatukseen kulminoituu myos paikkabréandin
peruslédhtokohta ja onnistumisen mittari: sen on tuotettava hyotya kaikille
osapuolille. Paikassa jarjestettava koulutus yhtena potentiaalisena
vetovoimatekijana voi hyvin toimia paikan brandin ja imagon perustana sek&
ohjata paikan kehitysta. (Rainisto 2000, 22; Moilanen & Rainisto 2008, 19.) Tasté
on olemassa hyvia esimerkkeja, kuten Rainiston (2000, 22) esimerkkina
mainitsema Oulu, jossa kaupunki yhdessé yliopiston kanssa on ollut luomassa

alueelle korkean teknologian kasvukeskuksen mainetta ja imagoa.

Kuten aina brandien kohdalla, tarkastelija muodostaa oman mielikuvansa paikasta
eli luo sille brandid perustuen omakohtaisiin kokemuksiin, paikasta saatavilla
olevaan tietoon (paikan oma viestintd, toisten ihmisten kokemukset ja mielikuvat,
median ja julkisuuden luoma kuva) sekd omaan arvomaailmaan, asenteisiin ja
odotuksiin. Mielikuva paikasta ei ole yhta kuin paikka itse, sillda mielikuva ei
koskaan pohjaudu ainoastaan objektiiviseen tietoon, kuten edelldkin on esitetty,
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eik& sithen myoskaan paikan brandilld tahdata. Vaikka hyvé, vahva paikkabrandi
perustuukin todellisiin ominaisuuksiin, pyrkii braéndi muun muassa
markkinointiviestinndn avulla esiintyméan viela todellista brandia parempana
painoksena eli luomaan korkeampaa oletettua laatua ja lisdarvoa itselleen.
(Moilanen & Rainisto 2008, 29.)

Asukkaat paikkabrandin edustajina

Kuten aiemmin tassa tydssa on jo todettu, on paikkabrandin tarkoitus vahvistaa
paikan identiteettid ja imagoa ja tata kautta myods kansallista ja alueellista
itsetuntoa. Siksi paikan brandd&minen ja brandi lahtee alueen toimijoiden lisaksi
asukkaista. Asukkaat ovat kuin yrityksen tyontekijat — he edustavat osaltaan
brandid. Koska paikkabréndi on paikan asukkaidenkin asia, tulee asukkaita johtaa
maarétietoisesti, aivan kuten yrityksen tyontekijoitd, hieman eri kaytannailla tosin.
(Rainisto 2008, 23.) Jos asiakaslahtdisyys on nykyéan keskidssa yrityksissa
(Lindroos ym. 2005, 21), tai ainakin periaatteessa pitéisi olla, niin yht& lailla sen
tulisi olla sitd myos paikoissa, silla paikkojen olisi tarkoitus tehda asioita alueensa
ja asukkaidensa hyvéksi tunnistamalla asukkaiden tarpeet ja luoda asukkaiden
tarpeiden ohjaamana paikasta mahdollisimman houkutteleva (Rainisto 2004, 51-
52). ”Kaupungin ja kunnan voidaan ndhdi olevan olemassa asiakkaan roolissa

olevaa kuntalaista varten” (Rainisto 2004, 57).
Paikan menestys ja houkuttelevuus

Toisin kuin saattaisi luulla, keskeisintd paikan menestyksen kannalta on sijainnin
ja luonnonvarojen sijaan paikan arvot, osaaminen, luovuus ja organisaatio. Naiden
lisaksi paikkojen tulee toimia vahvassa yhteistydssa alueen toimijoiden kanssa
alueen kehittamiseksi, jotta menestys voi jatkua seka hyddyntaa vahvuuksiaan ja
menestystekijoitadn paikan markkinoinnissa asemansa tukevoittamiseksi.
(Rainisto 2008, 15.) Paikkojen menestysten taustalla on havaittavissa yhteisia
tekijoita ja lainalaisuuksia, kuten Rainisto (2004, 30) esittelee kirjassaan
viittaamalla Porterin teoriaan alueiden kilpailukyvysta, missé alueen tai kaupungin
menestys, yhta lailla kuin kansakuntienkin menestys, pohjautuu valistuneisiin
asiakkaisiin, ainutlaatuiseen kykyyn luoda tuotannontekij6ita ja kehittyneeseen

alihankintaverkostoon.
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Vaikka aiemmin t&ssa tyodssa todettiin, ettei paikan sijainti ole keskeinen tekija
paikan menestyksen kannalta, ei se siitd huolimatta poista sijainnin tuomaa
Kilpailuetua. Rainisto (2004, 30-31) nostaa esille sijainnin merkityksen, kun erot
eri tekijoiden (poliittiset, kultuuriset, kustannukset) valilla ovat marginaalisia.
Maan ja alueen politiikka yhdessa useamman tekijén kanssa antavat niin sanotusti
rajoille merkityksen, silld paattavilld tahoilla on mahdollisuus “’vaikuttaa
merkittavasti jonkin klusterin menestykseen, ja kilpailuetua edistaé kansallisten ja

hyvien paikallisten olosuhteiden yhdistelma” (Rainisto 2004, 31).

Kilpailu paikkojen vélill& ei rajoitu endé pelkkiin hallinnollisiin rajoihin, vaan
ulottuu toiminnallisten kaupunkiseutujen muodostamiin alueisiin (Rainisto 2004,
44). "Niissd alue paattad yhteisistd kdrkiasioista ja tavoitteista” (Rainisto 2004,
44). Toiminnallisen alueen keskuspaikkana toimii yleensa suurin kaupunki ja sen

nimi, joka edustaa siten koko aluetta.

Talla tavoin koko kaupunkiseutu saa lisaa kriittista massaa
yhteisonsa jasenista ja voi rakentaa vahvemman seudullisen
markkinointistrategian ja brandin. (Rainisto 2004, 44.)

Kansainvélisessa mittakaavassa tunnetaan maailmanlaajuisesti 1ahinnd maailman
suurimmat, kuuluisimmat ja merkittdvimmat kaupungit seka alueet. Koska vain
hyvin harvat paikat saavuttavat laajemman tunnettuuden asteen, on pienempien
paikkojen tehtdva kovasti toita todella pitk&janteisesti ja onnistuttava lahes
jatkuvasti tullakseen laajemmin noteeratuiksi ja saavuttaakseen kohtalaista
tunnettuutta jo pelkastddn oman maanosan sisalld, puhumattakaan koko
maailmasta (Rainisto 2004, 44). Tunnettuuden lisddminen tai laajemman
tunnettuuden saavuttaminen edellyttada Rainiston (2004, 44) mukaan tarpeeksi
Kriittistd massaa eli yrityksia (eri toten kansainvalisid), pddomaa, sijoituksia,
infrastruktuuria, osaavaa tydvoimaa ja omaperaisen oivalluksen paikan

ainutlaatuisuudesta, jotta paikasta voi tulla kansainvélisesti tunnettu.

Paikkojen menestyksen taustalla on usein havaittavissa yhtélaisyyksia ja siksi
ndma yhtymakohdat voidaan ndhd& keskeisina tekijoind menestymiselle. N&ita
keskeisia tekijoitd ovat: osaava tyovoima, paikan liikenneyhteydet, talouden
monimuotoisuus, eldmén laatuun vaikuttavat tekijét, innovaatiot ja paikan

omistama strateginen kapasiteetti. (Rainisto 2004, 46.) Rainisto (2000, 20) laskee
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paikan menestyksen tyypillisiksi peruselementeiksi globalisaation ja
informaatioteknologian kehityksen kaltaiset megatrendit, alueen sijainnin,
teollisen rakenteen ja identiteetin muodostaman omaleimaisuuden, alueen
yrittelidisyyden innovaatioiden kehittdmisen ja yrittdjyyden saralla seké julkisen
sektorin toteuttamat toimenpiteet. Paikan houkuttelevuus perustuu koviin ja
pehmeisiin vetovoimatekijoihin. Naista kuitenkin pehmeat vetovoimatekijat,
muun muassa arvot, ovat ratkaisevassa asemassa paikan kilpailukyvyn kannalta,
silla pehmedt vetovoimatekijat ovat ainutlaatuisia. Kilpailevat paikat eivét voi
jaljitella pehmeité vetovoimatekijoitd, toisin kuin kovien vetovoimatekijoiden
kohdalla. (Rainisto 2004, 66-67.)

Resurssien houkutteleminen paikkabrandilla

Yhteistyd paikan markkinoinnissa hyédyttad molempia: seké yrityksia etta
paikkaa. Samalla paikassa jo olevat yritykset toimivat suosittelijoina muille
potentiaalisille paikkaan hakeutuville yrityksille. Parhaiten yritykset markkinoivat
paikkaa menestyvalla liiketoiminnalla. (Rainisto 2004, 47-48.) Samalla tavalla
voidaan ajatella myos koulutuksen kohdalla tapahtuvan: koulut toimivat
referenssiné paikalle ja paikka padinvastoin kouluille. Hyvéa yhteistyd koulutuksen
ja paikan seka koulutuksen ja yritysten valilla lisaa paikan vetovoimaa kaikkien
tahojen silmissé. (Rainisto 2004, 49.) Rainisto (2004, 49) nékeekin, ettei
”Suomessa ole riittdvasti hyvid kdytidntojd yhdistiméain eri organisaatioita ja
osaavia ihmisia ja sitd kautta houkuttelemaan opiskelijoita, tutkijoita ja
huippuosaajia”. Tétd edistetddn Rainiston (2004, 49) mukaan lisddmalla

ulkomaisia yhteyksié ja koulutusohjelmia.
Paikan markkinointi

Paikat yrittdvat erottua markkinoinnin avulla, mika vaatii yleensa huomattavia
resursseja ja panostuksia. Mittavat resurssit eivat kuitenkaan takaa onnistumista,
mutta auttavat tavoitteiden saavuttamisessa. Oikein kohdistettuna niin pienill&
kuin suurilla resursseilla on mahdollista onnistua ja saavuttaa merkittavia tuloksia.
Yksi keino paikan imagon esittelyyn ja paikan markkinointiin on
(kansainvalisten) suurtapahtumien, kuten urheilutapahtumien, messujen ja

festivaalien jarjestdminen. Ne tuovat paikalle nakyvyytta ja huomiota seka uusia
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asiakkaita, mika tarjoaa otollisen tilaisuuden lisaté ihmisten tietoisuutta paikasta
sekd markkinoida paikkaa. (Rainisto 2004, 56.) Rainisto (2004, 56) korostaa
miettimaén oikeat strategiset linjaukset paikalle, sill& niiden avulla voidaan
rakentaa halutunsuuntaista mielikuvaa paikan resurssien sallimissa puitteissa.
Usein voi olla tehokkaampaa kéyttéa osa- tai alaimagoja paikan markkinoimiseksi
kuin pelkkaa niin sanottua sateenvarjobrandia vahvemman kokonaismielikuvan
valittamiseksi paikasta (Rainisto 2004, 64).

3.2 Maakuva ja maabréndi

Kuten jo aiemmin t&ssé tyossa brandin maaritelmén kohdalla todettiin, on brandi
kaikkien ihmisten tarkastelun kohteesta muodostamien késitysten, mielikuvien ja
kokemusten kokonaisuus, joka erottuu toisista. Sama patee maakuvaan ja
maabrandiin, jotka muodostuvat tdsmalleen saman kaavan mukaisesti. Ero
maakuvan ja maabrandin vélille tulee niiden erilaisista lahtokohdista. Maakuvaa
ja sen muotoutumista ei ohjata milld&n tavalla, vaan se on taysin
suunnittelematon, kun taas maabrandia ohjaillaan halutunlaisen brandikuvan

saavuttamiseksi (Moilanen & Rainisto 2008, 15).

Maakuva muodostuu kahdenlaisen tiedon, omien aistihavaintojen ja tuntemusten
eli valittdman tiedon seka toissijaisten lahteiden (artikkelit, kertomukset, kuvat)
eli valillisen tiedon pohjalta. Naiden lisdksi myos tarkastelijan henkilokohtaiset
ominaisuudet ja kulttuurinen tausta vaikuttavat maakuvan rakentumisessa.
Useimmiten maakuvat ulkomaista pohjautuvat valilliseen tietoon, jolloin tiedon
siséllolla yhdessa tarkastelijan yksilollisen ja sosiokulttuurisen taustan kanssa on
huomattava merkitys maakuvan rakentumisessa. Valittomalla tiedolla, jota
esimerkiksi matkustelemalla voidaan kerryttad, saadaan maakuvaa syvennettyd,
mutta etenkin ensimmadiselld matkustuskerralla valillinen tieto on yleensa se, joka
on aikaansaanut matkustuspéatoksen johonkin maahan. Tdménkaltaisessa
tilanteessa markkinointi voi toimia vélillisen tiedon lahteend ja olla vaikuttamassa

matkustuspéétoksen tekemiseen. (Moilanen & Rainisto 2008, 15.)
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3.3 Kaupunkibrandi

Paikkabréndays kasittad maabrandayksen lisaksi myos kaupunki- ja
kuntabrandayksen (Moilanen & Rainisto 2009, 1; Rainisto 2008, 4). Kun
valtioiden brandaé@minen esiteltiin kansainvalisté kilpailua lisddvana tekijéna,
sama nahtiin mahdolliseksi myds kaupunkien, kuntien ja alueiden kohdalla, tosin
silld lisdykselld, ettd kaupungeille, kunnille ja alueille brandi toisi myos
kansallista kilpailukykyé. Kaupunki-, kunta- tai aluebréndit eivat poikkea
maabrandista kuin lahinnd mittakaavansa osalta. Perusperiaatteet ovat samat:
houkutella uusia investointeja, yrityksia, tydvoimaa, turisteja ja asukkaita seké
vahvistaa identiteettid ja itsetuntoa. (Moilanen & Rainisto 2009, 1.) ”Paikan

merkkituotteistaminen on sen substanssin kaupallistamista” (Rainisto 2008, 24).

”Jokaisesta paikasta eli kunnasta ja kaupungista, seudusta tai alueesta 16ytyy
jotain omaperdistd ja ainutlaatuista, jolla erottua muista” (Rainisto 2008, 4). Ei
tarvitse, eika ole aina realististakaan, olla maailman paras asioissa ollakseen
kiinnostava, mutta jotain erityista paikan on tarjottava, jotta paikka tulee edes a)
harkituksi ja b) valituksi kansallisella, saati sitten kansainvaliselld tasolla. Oikeat
vahvuudet ja kohderyhmat oikeassa mittakaavassa 16ytamalla seké realistiset
tavoitteet asettamalla paikka voi rakentaa itselleen kiinnostavan ja vahvan imagon
sekd brandin. (Rainisto 2008, 4; 23.) Globaalissa taloudessa lahtokohta on, etta
paaoma eri muodoissaan (aineeton & aineellinen) hakeutuu “’seudulle, joka tarjoaa

kyllin korkean tuoton sijoitukselle” (Rainisto 2008, 6).

Paikan ainutlaatuisuus on sen suurin voimavara, jolla paikka voi kilpailla muita
paikkoja vastaan. Taman ainutlaatuisuuden esiintuomiseksi ja hyddyntamiseksi
paikka voi kayttaa differointistrategiaa. Talloin paikka luo itselleen oman
identiteetin ainutlaatuisuudestaan ja paremmuudestaan vahvistaakseen paikan
yhteisollisyytta. (Rainisto 2004, 67.)

Toisin kuin tuote-, palvelu- ja yritysbrandien kohdalla, paikkojen kohdalla
puhutaan julkisista organisaatioista, jotka eroavat toimintatavoiltaan
yritysorganisaatioista. Paikka tuotteena katkee sisalleen sosiaalisia tehtévia, jotka
eivat esimerkiksi kulutustuotteiden kohdalla ole vélttamattomié, eika

paikkatuotteen arvoa voida maarittad rahassa samalla tavalla kuin yritysten
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tuottamia palveluja tai tuotteita. (Rainisto 2008, 12.) Toki jonkinasteinen
muodollinen arvon méaéritys rahassa on mahdollista, mutta olennaisempaa paikalle
on keskittya tuotteensa paremmuuteen ja Kilpailutekijéihin (Rainisto 2008, 12-13).
Rainisto (2008, 13) toteaa, etté paikkojen pitaa keksia tapa hyddyntaa
voimavarojaan yksilollisesti ja tehokkaammin kuin kilpailijansa erottuakseen
edukseen.

Paikkabréndin ja paikan markkinoinnin on tarkoitus hyddyttaa itse paikkaa seka
alueen toimijoita ja onnistuessaan se myos tekee nain. Paikan yritykset toimivat
referenssing ja lisadvat kiinnostusta, siksi paikkojen yhteisty6 alueen yritysten
kanssa on tarkedd. Kun paikka jakaa samat intressit yritysten kanssa ja yritykset
kokevat hy6tyvansa paikan brandista ja markkinoinnista, on yhteistyo yritysten
kannalta hedelmallista seka tavoiteltavaa. Ideaalitilanteessa kaikki voittavat, mika
luonnollisesti toimii 1&htokohtana menestyksekkaén ja onnistuneen paikkabrandin
rakentamisessa seké julkis-yksityisten kumppanuuksien solmimisessa. (Rainisto
2008, 15.)

Koska paikan ja sen brandin kannalta yritykset ovat suuressa asemassa, luetaan
julkis-yksityiset kumppanuudet heti johtajuuden jalkeen tarkeimmaksi tekijaksi
menestyvén paikkabrandin luomisessa. Paikkabrandi ja paikallisuus tarjoavat
parhaimmillaan huomattavaa kilpailuetua alueen yrityksille erityispiirtein, joista
yritys voi hyotya kansainvalisessa Kilpailussa. Alueen ulkopuolisille yrityksille
taasen paikkabréandi toimii erédanlaisena markkinakuvauksena, silla
paikkabrandissa tiivistyy paikan syvin olemus ja tdhdn yritys voi heijastaa oman
toimintansa (tuotteet ja palvelut, arvot) vertaillaakseen niita keskendén ja
mukauttaakseen omaa toimintaansa kohdemarkkinaa vastaavaksi “think global —

act local” —periaatteen mukaisesti. (Rainisto 2008, 16.)

Rainisto (2008, 19) ndkee brandin rakentamisen tarjoavan kokonaisvaltaisen
lahestymistavan paikan kehittdmiseen, silla paikka joutuu analysoimaan syvinté
olemustaan loytddkseen keskeisimmat strategiset kysymykset paikan seké sen
brandin kehittdmiseksi. Kun bréndin ydin on maaritelty ja tehty selvéksi, on
keskeisimpien kehittdmistoimien kohdistaminen haluttuihin kehityskohteisiin
helpompaa (Rainisto 2008, 19, 23). Néin paikkaa ohjataan toivottuun suuntaan ja
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se alkaa muistuttaa haluttua imagoa (Rainisto 2008, 23). llman edelld mainittuja
toimenpiteitd, identiteetti ja4 epéselvaksi, jolloin on taysin sattumanvaraista,
millainen imago paikalle kehittyy (Rainisto 2008, 29).

Koska paikan niin sanottu sateenvarjobréandi ei voi edustaa kaikkia sektoreja ja
tahoja, voi paikka hyodynt&é kokonaisvaltaisemman mielikuvan ja imagon
luomiseksi paikasta sek& paikan eri osa-alueiden esittelemista varten alabrandejé
ja—imagoja. Alabrandien tehtéva on esitella paikan vahvuudet ja identiteetti
valittujen osamarkkinoiden kannalta, mutta alabrandit tulee kuitenkin sovittaa

sateenvarjobrandin ja toisten alabrandien kanssa yhtendisiksi (Rainisto 2004, 69).

Bréndin rakentaminen on kaikessa moninaisuudessaan karsivallisyytta,
yhtendisyyttd, sitoutumista ja pitk&janteisyytta vaativa prosessi, joka on osa
pidemman aikavalin aluesuunnittelua ja —kehitysta. Tamé edellyttdd panostusta,
johdonmukaisuutta, toimijoiden osallistamista ja yhtendisyytta seka alueen
paattajilta yhteista linjaa isossa kuvassa. (Rainisto 2008, 24.) Brandin
muotoutuminen kestaa vuosia ja vaatii kauaskatseisuutta organisaatioilta,
valtioilta, kaupungeilta ja kunnilta, miké tulee ottaa huomioon brandin ydinta

maadriteltéessd; sen tulee kestad aikaa (Aaker 2002, 85).

Vahvan paikkabrandin rakentamisen tarkein yksittainen tekija on johtajuus
(Rainisto 2008, 14). Johtamisen, aivan kuten brandin rakentamisen, perusta lahtee
oman toimintaympariston ja Kilpailutekijéiden analysoinnista (Rainisto 2004, 50).
Néiden analyysien pohjalta voidaan laatia visio ja organisaation missio aina
strategiaan saakka (Rainisto 2004, 50-51). Mallia korkean johtamiskulttuurin
luomiseen paikat voivat ottaa yritysmaailmasta (Rainisto 2008, 14), josta 16ytyy
lukuisia esimerkkeja hyvista johtamiskaytannoistd menestyksekkaan brandin
rakentamisessa, kaikista tunnetuimpana esimerkkind ehkapa Steve Jobs ja Apple.
Kuten yritystenkin paikkojen tulee analysoida ja tunnistaa asiakastarpeet
kehittadkseen hyvin johdetun paikkabrandin (Rainisto 2008, 14). "Hyva
johtaminen edellyttda kunnossa olevaa paikan luonteen huomioon ottavaa

organisaatiomallia” (Rainisto 2008, 14).
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4 SUOMEN, LAHDEN KAUPUNGIN JA LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULUN BRANDIT

4.1 Suomen maabrandi

Tassa alaluvussa késitelldan poytéalaatikkotutkimuksena Suomen maabrandié
Kirjoittajan omien havaintojen ja eri lahteistd keratyn tiedon pohjalta. Alaluvun
tarkoitus on muodostaa kuva Suomen tdménhetkisestd maabrandista (ks. KUVA
1). Suomen maabrandia on yritetty l&hestyd mahdollisimman objektiivisesti
yhdistamalla eri lahteisté 16ydettyja nakemyksid Suomen maabrandistd. Tamén
tutkimuksen lahteina on kéytetty Maabrandivaltuuskunnan (2010) raporttia
”Tehtdva Suomelle! Miten Suomi ratkaisee maailman vihelidisimpia ongelmia”,
VisitFinlandin internet-sivuja sekd Moilasen ja Rainiston (2008) kirjaa ”Suomen

maabrandin rakentaminen”.

Matkailun edistdamiskeskuksen (lyh. MEK) 2000-luvun alkupuolella pddmarkkina-
alueilla teettdman tutkimuksen mukaan Suomi oli tuntematon maa. Suomeen
yhdistettiin yleisesti talvisuus, kylmyys, luonto, jarvet, sauna ja metsa.
Adjektiiveilla kuvattuna Suomi miellettiin kivaksi, hyvéksi, vieraanvaraiseksi,
autenttiseksi, eksoottiseksi ja ystavalliseksi. Esimerkiksi suomalaisten ylpeyden
aihe, lahes itsestadanselvyytend pidetty Tuhansien jarvien maa” identiteetti ei ollut
niin tunnettu kuin olisi saattanut odottaa. (Moilanen & Rainisto 2008, 91.) Suomi
on pieni, melko tuntematon pohjoismaa, josta ulkomaalaisille tulee mieleen
l&hinnd kylma, Nokia, PISA-tutkimuksessa kehuja kerannyt peruskoulutus seké
joulupukki ja Muumit (Kalb 2014a & 2014b; Moilanen & Rainisto 91, 95, 98, 107
& 111). Vahvimpia Suomeen liitettyja tekijoita ovat etenkin talvisuus, mutta myos
jossain méaarin luonto ja pohjoinen sijainti (Moilanen & Rainisto 2008, 98).
Suomen suurimpina vahvuuksina Maabréndivaltuuskunta (2010, 5) pit44 toimivaa
yhteiskuntaa, laheisté suhdetta luontoon ja kehuttua, koko maailman mittapuulla
parhaimmistoon lukeutuvaa koulutusta. Maabréandivaltuuskunta (2010, 3) listaa
Suomen tarjoavan toimivan ja kestavén yhteiskunnan seka tuotteet ja palvelut,
neuvottelukyvyn, puhtaan veden, ruoan ja luonnon seka ndihin liittyvén

osaamisen ja tasokkaan koulutuksen.
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Vuosina 2001-2002 Kansainvélisen liikkuvuuden ja yhteistyon keskus, CIMO,
tutki ulkomaisten vaihto-opiskelijoiden ja harjoittelijoiden ndkemyksia Suomesta.
Taman tutkimuksen tulosten mukaan Suomi nahtiin ennen saapumista
eksoottisena, tuntemattomuutensa vuoksi erikoisena ja outona maana, mika
koetaan sekd haastavaksi etta houkuttelevaksi. Heiddn mielikuvansa Suomesta
olivat luontoon, kulttuuriin ja suomalaiseen eldmantapaan liittyvié.
Kulttuurillisesti Suomen identiteetti osoittautui kaksijakoiseksi, silla Suomi
liitettiin samanaikaisesti sek& Skandinaviaan ja Euroopan Unioniin ettd Baltian
maihin ja Vengjaan vastaajan kansallisuudesta vaihdellen. Suomea pidettiin myos
turvallisena ja puolueettomana maana, jossa on korkea elintaso ja teknologian
taso. Suomessa vietetyn ajan jalkeen vastaajien mielikuvissa Suomesta ei
tapahtunut suuria muutoksia, vaan mielikuvat olivat pitkalti ennakkokasitysten
kaltaisia korostaen maan korkeaa elintasoa ja turvallisuutta. Suomessa
viettdmansa ajan jalkeen vastaajat totesivat Suomen toimivaksi maaksi, jossa
eldminen sujuu rauhallisesti ja mutkattomasti ilman suurempia ongelmia.
Vastavuoroisesti tdma koettiin myos tylsyydeksi, maan hitaudeksi seké

kaupungeiksi vailla eldma&. (Moilanen & Rainisto 2008, 107.)

Ennakko-oletuksissa ja —ké&sityksissa suomalainen eldmantapa mielletaan
luonnonldheiseksi, arvomaailma vihreéksi” ja eldménlaatu hyviksi. Runsas
alkoholin kulutus ja ujous yhdistetdan suomalaisuuteen. Jalkimittauksissa
korostuvat suomalaisten ystavallisyys ja auttavaisuus. Tasta huolimatta
suomalaiseen kulttuuriin integroituminen on vaikeaa ja suomalaiset etaisia ja
ujoja. Tosin mité pidemman aikaa Suomessa on ollut, sitd vahemman ujoutta ja
alkoholin runsasta kayttoa enaé liitetdan Suomeen. (Moilanen & Rainisto 2008,
107.)

Moilanen ja Rainisto (2008, 111-113) kiteyttavét kirjassaan esittelemiensé
tutkimusten pohjalta Suomi-kuvan olevan ulkomailla epaselva seké heikko, minka
vuoksi Suomelle ei ole muodostunut selkeéé profiilia. Suomi nayttaytyy
mielikuvissa harvaan asuttuna, kylman Pohjolan maana, jossa ihmiset ovat
hiljaisia ja rauhallisia. Vaikka Suomesta esiintyy juttuja ja uutisia kansainvalisessé
lehdistossa melko harvoin ja Suomi-kuva ulkomaalaisten keskuudessa on

heikohko, on Suomi-kuva kuitenkin myoteinen ja Suomesta kirjoitetut
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positiivissavytteisia. Kauemmaksi mentéessa savy tosin muuttuu neutraalimmaksi.
(Moilanen & Rainisto 2008, 111-113.)

Maabrandivaltuuskunnan (2010, 5) nakemyksen mukaan Suomen suurimmat
vahvuudet muodostavat maabrandille kolme keskeistd teemaa: toimivuuden,
luonnon ja koulutuksen. Maabrandivaltuuskunta (2010, 5) esittad, etta naiden
teemojen avulla Suomi rakentaa itsestdéan vahvemman brandin seka perustelee
arvonsa ja tulee tunnetuksi koko maailmalle. Teemat on esitetty paapiirteissaan

alla Maabrandivaltuuskunnan niille asettamien linjausten mukaisesti:

Toimivuus: perustuu kahteen suomalaisille ominaiseen asiaan, luotettavuuteen ja
luovaan ratkaisukykyyn. Toimivuus nakyy lisaksi yhteistyona seka
kaytannonlahtdisend ja kestavana muotoiluna ja suunnitteluna.
(Maabrandivaltuuskunta 2010, 41.)

Luonto: erottuvuustekijg, josta Suomi parhaimmin tunnetaan. Luonto on vahvasti
lasnd kansallisessa identiteetissamme ja kulttuurissamme. Merkittavasta luonnosta
johtuen luonto tunnetaan hyvin jokaisen suomalaisen toimesta.
(Maabrandivaltuuskunta 2010, 41.)

Koulutus: Koulutus on arvossaan ja kaikkia kannustetaan opiskelemaan seka
tarjotaan tasapuolinen mahdollisuus opiskeluun. Suomi panostaa koulutukseen ja
menestys kansainvalisessa PISA-tutkimuksessa todistaa opetuksen laadun ja on
tuonut hyvésté koulutuksesta siten Suomelle kilpailuvaltin.
(Maabrandivaltuuskunta 2010, 43.)

Suomeen suuntautuvan matkailun edistamiseen keskittynyt VisitFinland-
organisaatio (2015a) listaa internet-sivuillaan Suomen erottuvuustekijoiksi
revontulet, saunan, yottéman yon, puhtaat jarvet, luonnon, suomalaisen
muotoilun, joulupukin seka hiihtokeskukset ja —reitit. VisitFinland (2015b)
markkinoi Suomea matkailijoille kolmella paateemalla, jotka perustuvat Suomen

vahvimpiin ominaisuuksiin ja keskeisimpiin arvoihin. Ndma kolme teemaa ovat:

& Silence, please — hiljaisuutta, rauhaa, luonnonlaheisyytta, rentoutumista,

puhtautta ja terveellisyytta
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© Wild & free — luonnossa tai vesistoissa toteutettavat retket ja seikkailut,

luontoaktiviteetit

< Cultural beat — suomalaiseen kulttuuriin liittyvat, maailmanlaajuisesti

tunnetut ilmiét, kuten suomalainen keitti6 ja ruoka, design, joulu seké

musiikki. (VisitFinland 2015b.)

Suomea kuvaaviksi asioiksi VisitFinland (2013) luokittelee julkisen liikenteen

mukavuuden ja luotettavuuden, vesialueiden huomattavan mééran suhteessa maa-

alueisiin, kesamokit, mokkeilyn, jarvet, yéttdman yon, saunan, rannikolla ja

saaristoissa asustavan eldimiston, luonnossa liikkumisen ja retkeilyn, hiljaisuuden,

rauhoittumisen ja mietiskelyn, ihmisten véhaisyyden, revontulet, hiihtokeskusten

rinteet ja hiihtopolut, suomalaiset ruoka-aineet ja maut, saamelaiskulttuurin,

luonnonléheisyyden, lumen seké joulupukin. Suomi tunnetaan julkisella puolella

koulutuksen korkeasta tasosta, sosiaaliturvasta ja terveydenhuollosta ja

yksityisell& puolella puu-, paperi-, metalli-, kone- ja kemianteollisuudesta

(thisisFinland 2014).
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4.2  Lahden kaupunkibrandi

Tassd luvussa esitelty Lahden kaupungin brandi on muodostettu Lahden
kaupungin omien sivustojen avulla. Kaupungin virallisten sivustojen lisaksi
brandia on tarkasteltu Lahdesta tehtyjen tutkimusten ja mielipidekirjoituksen
pohjalta. Muodostunut bréndi yhdista4 eri lahteista koottua materiaalia ja tutkijan
omia ndkemyksid, jotta Lahden kaupungin bréndistd saadaan mahdollisimman
kattava kuva (ks. KUVA 2).

Tarkasteltaessa Lahtea sen omien virallisten sivustojen kautta valittyy Lahdesta
kuva vahvasti luontoon, veteen ja jarviin, talviurheiluun, puhtauteen,
ympéristoystavallisyyteen ja paikalliseen designiin perustavana kaupunkina
(Lahden kaupunki 2015a; StudylnLahti 2015a). Lahden seutu (2015c) markkinoi
Lahtea ja sen lahiympéristod puhtaalla ulkoilmalla, alueen jérvilla ja luonnolla,
harrastusmahdollisuuksilla seké turvallisella ja edullisella asumisella. Lahti on
aktiivista vapaa-aikaa viettavan ihmisen kaupunki. Lahdessa luonto yhdistyy
kaupunkiin. Lahti on merkittdvan kokoinen kaupunki, jossa ei ole kuitenkaan
ruuhkia ja josta on lyhyt matka paakaupunkiin. (Lahden seutu 2015c.) Lahden
sijainti on keskeinen ja etdisyydet kaupungin siséll& sek& Lahdesta toisiin
kaupunkeihin ovat lyhyet (Lahden seutu 2015b). Lahden seutu (2015c & 2015d)
maadrittelee Lahden ulkoilman ja hyvinvoinnin kaupungiksi, joka tarjoaa niin
kuntoilua ja urheilua kuin kulttuuria ja viihdetta. Lahti on profiloitunut vahvasti
talviurheiluun ja sitd kautta talvisena kaupunkina (Lahden seutu 2015a). Lahti
perddnkuuluttaa toiminnaltaan vastuullisuutta ja ympéristoystavéallisyyttd, mika
nakyy painotuksena myds alueen koulutustarjonnassa (ympéristoala) ja
yrityskentassé (cleantech) (Business Lahti Region 2015; Lahden kaupunki 2015b;
StudylInLahti 2015b). Lahden kaupunki hakee ymparistotietoisen kaupungin
maineelleen myos julkista tunnustusta, sill4 Etel&-Suomen Sanomat (2014)
julkaisi verkkosivuillaan 25.10.2014 uutisen, jossa kerrottiin Lahden kaupungin
tavoittelevan vuodelle 2017 Euroopan vihredn paédkaupungin tittelig, joka

myonnet&éan edelldkavijdkaupungille ympéristoystavallisessa kaupunkiasumisessa.

Suomen ehka tunnetuin paikkabranditutkija Seppo Rainisto (2000, 22) kirjoitti

vuosituhannen vaihteessa julkaistussa tutkimuksessaan ”Alueen ja yrityksen



31

markkinointi merkkituotteena — Lahden seudun tapaustutkimus” Lahdesta ja sen
paikkabréndistd seuraavasti: "Muiden alueiden tavoin Lahden seutu tarvitsee
tulevassa globaalissa kilpailussa menestyakseen merkkituotteen, joka eroaa
muiden alueiden vastaavista brandeista, mutta joka samalla perustuu aidosti
alueen omiin vahvuuksiin” (Rainisto 2000, 22). Rainiston (2000, 61-65)
asiantuntijoille ja paikallisille yrityksille teettamien haastattelujen perusteella
Lahden alueen vahvuuksina on vuosituhannen alussa pidetty sijaintia, yrittajyytta,
vapaa-ajan ja kulttuuripalveluita, liikenneyhteyksia ja logistista asemaa seké
infrastruktuuria. Heikkouksiksi ja uhkiksi taas on lueteltu epdvarmuus
yhteistydhengen I0ytymisestd, saavutetun pohjan kestavyys, koulutustarjonnan
kysyntdan vastaamattomuus seké toimitilojen puute kehittymisen esteena.
Mahdollisuuksina nahdééan sijainti, luonto, asuinympaéristo, yrittajahenkisyys,
osaamiskeskus ja korkean teknologian yritykset, jotka kaikki yhdessa
vahvuuksien kanssa voivat nostaa Lahden alueen ”yhdeksi Pohjois-Euroopan

johtavista muotoilun, laadun ja ekologian osaamiskeskittymistd”. (Rainisto 2000,

61-65.)

Rainiston (2000, 68-69) tekeman tutkimuksen perusteella Lahden alueen
identiteetti painottuu urheiluun, Sibeliustaloon, sijaintiin, yritystoimintaan ja
Paijanteeseen. Lahtea kuvaavat Rainiston (2000, 69-70) tutkimuksen mukaan
eniten adjektiivit "urheilullinen, nykyaikainen, luotettava, nuorekas ja
ystévillinen” sekd luova. Rainiston (2000, 71) saamien vastausten perusteella
Lahden alueen yritykset eivat ainakaan tuohon aikaan kokeneet hyGtyvéansa
Lahden alueen imagosta, mutta Lahden kuitenkin hyotyvan alueen yritysten

brandeista ja imagoista.

Kirjailija Kalle Veirto (2014) kuvailee Eteld-Suomen Sanomien internet-sivuilla
sekd sanomalehdessa julkaistussa blogikirjoituksessaan ”Miltd haisee Lahden
henki” (16.11.2014) Lahtea tiiviiksi ja hikiseksi sekd kolhoksi, mutta kauniiksi
kaupungiksi. Ndiden kuvausten lisaksi Veirto (2014) nostaa kirjoituksessaan esille
myads paikallisen Lahti-blogin vélittdmén kuvan Lahdesta hassuna, humalaisena,
rujona, kornina ja erityisen tyovéenluokkaisena paikkana seka Lahden

kaupunginteatterissa joitakin vuosia sitten esitetyn naytelméan ’Syntynyt Lahteen”
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nostalgisen, rehdin ja kovan Lahden. Kaiken tdmén ohella Lahti on samaan aikaan
seka paha ettd hyvé seké aito ja erityinen (Veirto 2014).

urheilu

Lahti Identiteetti

luonto ja ymparisto
muotoilu

aito

kova, vaarallinen

Imago talviurheilu

tyévaenluokkainen
karu
vesistot

mitaansanomaton

KUVA 2. Lahden kaupunkibrandi

4.3 Lahden ammattikorkeakoulun brandi

Lahden ammattikorkeakoulu tarjoaa alempaan korkeakoulututkintoon johtavaa
koulutusta liiketalouden, matkailun, hyvinvoinnin (sosiaali- ja terveysala),
tekniikan seka kulttuurin alalla. Lahden ammattikorkeakoulussa on tarjolla
kaksikymmenta suomenkielista seké kolme englanninkielistad koulutusohjelmaa.
(Lahden ammattikorkeakoulut 2014.) Alempien korkeakoulututkintojen lisaksi
Lahden ammattikorkeakoulussa on tarjolla myds ylempéén korkeakoulututkintoon
johtavia koulutusohjelmia: nelja suomenkielista ja nelja englanninkielista (Lahden
ammattikorkeakoulu 2014).

Lahden ammattikorkeakoulussa opiskelee talla hetkellda 5034 opiskelijaa (Lahden
ammattikorkeakoulu 2014), mika tekee siitd Suomen 13. suurimman

ammattikorkeakoulun opiskelijoiden maéarall& mitattuna (Tilastokeskus 2014a).
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Vuosittain yli 1300 uutta opiskelijaa aloittaa opintonsa Lahden
ammattikorkeakoulussa (Tilastokeskus 2010, 2011, 2012, 2013 & 2014a).
Kaikista ammattikorkeakouluissa vuosittain suoritetuista tutkinnoista
ulkomaalaisten opiskelijoiden suorittamat tutkinnot muodostavat noin 6-7 %
(Tilastokeskus 2014b). Lahden ammattikorkeakoulussa ulkomaisten tutkinto-
opiskelijoiden maara on kasvanut vuoden 2009 210 opiskelijasta nykyiseen noin

kolmeensataan (Lahden ammattikorkeakoulu 2012b, 4).

Lahden ammattikorkeakoulu tunnetaan eri toten Muotoiluinstituutista, joka on
omalla alallaan Suomen ehdotonta karkeé seka maailmalla erittdin arvostettu
oppilaitos. Muotoiluinstituuttia voi pitdd suunnanndyttdjand koko Lahden
ammattikorkeakoululle, silla Muotoiluinstituutti omana laitoksenaan on
identiteetiltddn luova, yhteisollinen, kunnianhimoinen, yrittelids ja rohkea, mité
myo6s Lahden ammattikorkeakoulu I&pi koko organisaation aina opiskelijoista
henkilokuntaan haluaa olla (Rosberg 2014). Koska Muotoiluinstituutti on
oppilaitoksena myds osaava ja menestynyt, on se erittdin haluttu opiskelupaikka
muotoilualalle pyrkivien opiskelijoiden keskuudessa. Muotoiluinstituutin vaikutus
ja merkitys Lahden ammattikorkeakoululle nakyy sek& koulutuksen arvostuksessa
organisaation sisalld ettd muotoilun valitsemisessa yhdeksi ammattikorkeakoulun
painoaloista (Lahden ammattikorkeakoulu 20123, 4; 2012b, 3 & 6; Rosberg
2014). Lahden ammattikorkeakoulun alabréandiné ja omana itsendisend brandindéan

Muotoiluinsituutin voi katsoa olevan erittain vahva brandi.

Lahden ammattikorkeakoulussa aloitettiin tekem&&n brandiuudistusta
tammikuussa 2014, jonka johdosta opiskelijoille, henkilokunnalle ja sidosryhmille
toteutettiin mielikuvakysely Lahden ammattikorkeakoulusta kyselyn
teettamishetkell& sekéd tulevaisuudessa. Kyselylla saatujen vastausten mukaan
Lahden ammattikorkeakoulu on melko mitddnsanomaton. Koulussa kaikki asiat
toimivat, mutta mik&én ei erotu edukseen ainutlaatuisuudella hyvéssa tai pahassa.
Ammattikorkeakoulun painoalat, profiilit ja strategiset tavoitteet ovat
havaittavissa vastausten joukossa, mutta paasaantéisesti Lahden
ammattikorkeakoulun imago on aikaansa jéljessa ja negatiivissévytteinen.

(Rosberg 2014.) Lahden ammattikorkeakoulun viestintapaallikkd Mari Rosberg
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(2014) toteaa koulun olevan yhteistydkumppaneista hyvé, luotettava ja vakaa seka

monipuoleinen.

Lahden ammattikorkeakoululla on hyva pohja, jolle bréandi rakentaa.
Bréndiuudistuksella ammattikorkeakoulun vahvuudet, erityisesti muotoilu ja
ympadrist0, halutaan tuoda selkedmmin ja kokonaisvaltaisemmin esiin Lahden
ammattikorkeakoulun toiminnassa seka brandissa. Brandiuudistuksen myota
Lahden ammattikorkeakoulusta ja sen brandista on tarkoitus tulla aidompi ja
persoonallisempi. Lahden ammattikorkeakoulu haluaa lisétd yhteisollisyytta ja
yhdessa tekemista koulun sisalla. (Lahden ammattikorkeakoulu 2012a, 4; 2012b,
3; Rosberg 2014.)

Lahden ammattikorkeakoulu listaa arvoikseen yhdessa etsimisen ilon, oivaltavat
oppimiskokemukset seké arvokkaan tyon, osaamisen ja menestyksen (Lahden
ammattikorkeakoulu 2015). Ammattikorkeakoulun visiona on olla vuonna 2020
“kansainvélinen, ymparistdd, teollista muotoilua ja alueen hyvinvointia uudistava
oppimisen yhteisd” (Lahden ammattikorkeakoulu 2014, 1; Jauhiainen,
Lahdeniemi & Makinen 2014, 8) seki ”alueen kasvun aloitteellinen edistéja ja
kansainvilinen tulevaisuuden osaamisen uudistaja” (Lahden ammattikorkeakoulu
2015). Korkeakoulun strategioiden perusteella Lahden ammattikorkeakoulu
korostaa kansainvalisyyttd, muotoilua, luovuutta ja innovatiivisuutta, ymparistoa,
hyvinvointia, yrittajyytta, TKI-toimintaa, aktiivisuutta seka edistamista ja
kehitystd. Lahden ammattikorkeakoulu on lisénnyt ulkomaalaisten tutkinto-
opiskelijoiden maaréa koulutusohjelmissa seké pyrkii jatkossa ottamaan enemman
vaihto-opiskelijoita. Opiskelija- ja henkilostoliikkuvuutta edistetdadn ja siihen
kannustetaan kaikkia organisaation taholta. (Lahden ammattikorkeakoulu 2012a
3-4; 2012b, 3-4 & 6-11; 20134, 3-4, 7-11, 15 & 18; 2013b, 3, 5-6, 11-13 & 15;
2013c, 2-6, 9-10 & 12-21; 2015, 2; Rosberg 2014.)

Muotoilu sek& sen mukana luova ja innovatiivinen ajattelu halutaan tuoda
lapileikkaavana painotuksena kaikille aloille. Lahden kaupungin kanssa yhteisena
tekijand Lahden ammattikorkeakoulu painottaa ympéristod ja painoalana se
tuodaan osaksi kaikkia koulutusohjelmia. Ympdristopainotus nakyy
korkeakoulussa jatteiden lajitteluna, tilojen puhtautena ja tehokkaampana
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kayttond, ymparistdosaamisen kouluttamisessa seké vastuullisessa ja kestavassa
toiminnassa. Hyvinvointi kolmantena Lahden ammattikorkeakoulun painoalana
pyrkii edistdméan ja kehittdmaan Lahden alueen kokonaisvaltaista hyvinvointia
uusilla palveluilla ja tuotteilla seka koulutuksella. Tutkimus-, kehitys- ja
innovaatiotoiminnalla tuotetaan eri alojen yhteistyona yrityksille tuotteita ja
palveluita, lisdtdan tydelamaléhtoisyytté seka siséista yrittajyytta. (Lahden
ammattikorkeakoulu 2012a 3-4; 2012b, 3-4 & 6-11; 20133, 3-4, 7-11, 15 & 18;
2013b, 3, 5-6, 11-13 & 15; 2013c, 2-6, 9-10 & 12-21; 2015, 2; Rosberg 2014.)

Mielikuvakyselyn tulokset osoittivat Lahden ammattikorkeakoulun olevan
vastaajista aikaansa jaljessa. Opetustilojen ja —menetelmien seka uudistetun
visuaalisen ilmeen puolesta Lahden ammattikorkeakoulu on nykyaikaisempi kuin
kyseisen tutkimuksen tulokset antavat ymmartad. Ammattikorkeakoulu haluaa
siksi itse uudistua ja olla uudistamassa, edistdméassa ja kehittdméassa
ammattikorkeakoulutusta. Sen strategiana on kehittya edell&kévijéksi,
innovatiiviseksi ja aktiiviseksi toimijaksi. Lahden ammattikorkeakoulu pitéa
tarjontaansa monialaisena ja —puolisena, mutta pyrkii samalla jatkuvasti
monipuoleistamaan toimintaansa entisestaan syventdmalla yhteistyota alojen ja
yhteistyokorkeakoulujen kanssa. (Lahden ammattikorkeakoulu 2012a, 3-4; 2012b,
2-3; 20134, 4, 6, 8, 10-12 & 16-17; 2013b, 3, 5-7 & 13-16; 2013c, 2, 5-6, 9 & 12-
21; 2015, 2-3; Rosberg 2014.)
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5 LOMAKEKYSELY SUOMEN, LAHDEN KAUPUNGIN JA LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULUN BRANDI-IMAGOISTA JA —
IDENTITEETEISTA

5.1 Tutkimusmenetelman valinta ja kvantitatiivinen tutkimus

Aliaga ja Gunderson (2000) méaérittelevat kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
tarkastelevan tutkittavaa ilmi6td matemaattisesti analysoidun numeerisen tiedon
avulla (Introduction to quantitative research 2010, 1). Kvantitatiiviselle
tutkimukselle tunnusomaista on tutkimuksen johdonmukaisempi eteneminen sekéa
tietoa keradva menetelma, jolla saadaan mitattua ihmisten mielipiteitéa
tilastollisessa ja numeerisessa muodossa. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan
koota iso maéara tietoa seka luokitella ja analysoida keréttya tietoa helposti.
Maaréllinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi lomakekyselyna tai
verkkokyselyn&d. Ominaista méaarélliselle tutkimukselle ovat tarkasti rajatut ja
ennaltamadritetyt kysymykset sekd vastausvaihtoehdot. (The British Library
Board 2015.) Luotettavien ja yleistettavissa olevien tulosten saamiseksi, mihin
kvantitatiivisella tutkimuksella tdhdataan (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015a),
pitéé otannan olla riittdvan suuri sekd vastaajajoukon sattumanvarainen (The
British Library Board 2015).

Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa haastattelua, jossa useat kysymyksista ovat
strukturoituja, mutta niiden liséksi kysytadn myds avoimia kysymyksié tai
kysymyksid, joissa on mahdollisuus antaa tdysin oma vastaus ennalta annettujen
vastausvaihtoehtojen sijaan. Puolistrukturoidun haastattelun etu on sen joustavuus
kaikkien osapuolien, niin haastattelijan, haastateltavan kuin tutkijankin kannalta.
Puolistrukturoitua haastattelua toteutettaessa avointen kysymysten mééaraa tulee
tarkkaan harkita ja tarkastella kriittisesti. Avoimet kysymykset tulee muuttaa
numeeriseksi tiedoksi, jotta jakaumien ja keskiarvojen laskeminen seka vastausten
luokittelu olisi mahdollista. (Kurkela 2015a.)

Tutkimusaineiston kerddmisessd hyddynnettiin seké kvantitatiivista eli mééarallista
tutkimusmenetelmaa etta kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kéytettiin tutkimusaineiston keradmisessa,
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jotta saataisiin riittavasti tutkimuksen kannalta merkittavéa materiaalia tulosten
yleistamista varten. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaméalla saataisiin
samalla myos uusia tutkimustuloksia, joilla voitaisiin joko vahvistaa olemassa
olevia teorioita tai kumota aiempia tutkimustuloksia uusien tulosten avulla ja siten
muodostaa uutta aiheeseen liittyvaa teoriaa. Kvantitatiivinen tutkimus péatettiin
toteuttaa lomakekyselynd, jonka avulla kerattéisiin mahdollisimman paljon
vastauksia tutkimuksen kohteina olleista brandeistd. Lomakekysely valittiin

tutkimusmenetelméksi sen helpon toteuttamisen ja hyvan vastausprosentin vuoksi.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tehtdessa tieteellista tutkimusta ja kerattdessa tutkimusaineistoa on aiheen
tarkastella tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Reliabiliteetin ja validiteetin
ajatus on, ettd tutkimusmenetelmilld hankittu aineisto luotettavaa ja
tutkimuskohteen kannalta patevaa. Mita korkeampi tutkimuksen validiteetti ja
reliabiliteetti, sitd paremmin on onnistuttu mittaamaan tutkimuksen kannalta
oleellisia ja haluttuja asioita, ja keratty aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiotéa
varmemmin. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008;

Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Tutkimuksen reliabiliteettia tarkastellaan padasiassa silloin, kun tutkimuksessa on
hyodynnetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa tutkimusaineiston kerdamiseen.
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmén tai mittarin luotettavuutta eli kuinka
hyvin menetelmall4 saadaan ei-sattumanvaraisia, toistettavissa olevia tuloksia.
Mittarin tai tutkimusmenetelman ja silla saatavien tulosten ollessa reliaabeleja eli
luotettavia, tdsmélleen samaa mittaria tai menetelmaa kayttamalla saadaan
kaytannodssa joka kerralla sama tulos. Tietyissa tilanteissa tosin tulosten
toistettavuus voi olla heikentynyt mittausten valissa tapahtuneiden vaikutusten tai
aiemman mittauksen aiheuttaman vaikutuksen vuoksi, mité tutkimuksen sisdisell&
validiteetilla pyritadan tarkastelemaan. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008;

Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Toistettavuuden lisaksi reliabiliteettiin on tapana yhdistdd myds yhdenmukaisuus,

jolla viitataan yhtenevdisten tulosten saamiseen samasta asiasta, vaikka sité
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mitattaisiin eri indikaattoreilla. Yhdenmukaisuus tekee tiedosta vakuuttavampaa ja
samalla luotettavampaa. Tutkimusmenetelmille ja mittareille sek& ndiden myo6té
myos tutkimustuloksille tavoitellaan aina mahdollisimman korkeaa reliabiliteettia.
Tutkimusmenetelman, kaytettyjen mittareiden ja tulosten luotettavuus ei
kuitenkaan takaa, ettd ne kaikki ovat tutkimuksen kannalta patevié eli valideja,
silla tutkimuksen validiteetti voi olla alhainen korkeasta reliabiliteetista
huolimatta. Téllaisessa tilanteessa tutkimuksella on saatu luotettavaa ja kenties
mielenkiintoista, mutta tutkimuksen kannalta vaaréa tietoa.

(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008; Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Validiteetilla viitataan tutkimusmenetelmien kykyyn selvittaa oikeita ja haluttuja
asioita tutkittavasta ilmiosta oikeiden mittarien avulla, jolloin hankitun
tutkimusaineiston vastaavuus suhteessa tutkittavaan ilmiéon on paras
mahdollinen. Tutkimuksen validiteettia voidaan kaikkein yksinkertaisimmin
tarkastella vertaamalla saatuja tutkimustuloksia olemassa olevaan teoriaan
tutkittavasta ilmiosta. Mikali saadut tulokset ovat yhtenevéisia aiempien tulosten
kanssa, voidaan tulosten todeta olevan valideja eli patevié.

(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008; Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Tutkimusmenetelmien ja -tulosten ohella tutkimuksen validiteetin arviointi on
hyva laajentaa koskemaan koko tutkimusta. Talléin oleellista on arvioida, kuinka
hyvin ja oikein tutkimus kokonaisuutena selvittaa tutkittavaa ilmiota ja soveltuu
sen olemuksen tutkimiseen. Tdman vuoksi tutkijan tulee tutkimuksen alussa
miettid, milla tutkimusotteella ja -menetelmilld tutkittavaa ilmi6té olisi syyta
ldhestyd mahdollisimman validin tutkimuksen toteuttamiseksi. Mikéli
tutkimuksen validiteetti on alhainen, tutkimus ja silla saadut tulokset ovat
selvittdneet vaarié asioita, eika tutkimus ole silloin erityisen kayttokelpoinen, ja
jos validiteetti puuttuu kokonaan, tutkimus ei tarjoa ollenkaan tieteellistd arvoa

tutkimuksen kohteesta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Tatd opinndytetyota varten toteutettujen tutkimusten tarkoituksena oli saavuttaa
mahdollisimman korkea reliabiliteetti ja validiteetti. Naiden saavuttamiseksi
tutkimusmenetelmien valintaa pyrittiin lahestymaan tutkittavan ilmion, tasséa

tapauksessa bréndin, olemuksen kautta. Moniulotteisen ja —tulkintaisen
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olemuksensa vuoksi brandin imagoa ja identiteettid yritettiin tarkastella
syvallisemmin laadullisena tutkimuksena henkilokohtaisten teemahaastattelujen
kautta seké etsia brandeista laajalti tunnistettavia brandielementtejé vastaavasti
maaréllisena tutkimuksena lomakekyselyilla. Korkean reliabiliteetin ja validiteetin
tavoittelemiseksi mittareiden valitsemisen perustana hyddynnettiin aikaisempien
tutkimusten tutkimusmenetelmia ja —tuloksia seké tutkittavan ilmion olemuksen

kannalta hyddyllisiksi arveltuja keinoja.

Lomakekyselyn vastaamisaika testattiin etukateen, mutta muilta osin tutkimuksia
ei pilotoitu ennen tutkimusten toteuttamista. Tutkijan lasndolo samassa tilassa
lomakekyselya toteutettaessa, henkilokohtaisten teemahaastattelujen
toteuttaminen kyselylomaketutkimuksen jélkeen ja tutkimuksen toteutusajankohta
ovat saattaneet vaikuttaa saatuihin tuloksiin. Naista syista johtuen tutkimusten

validiteetit ja reliabiliteetit saattoivat j4&dé tavoiteltua alhaisemmiksi.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Lahden ammattikorkeakoulussa on kolme englanninkielista
ammattikorkeakoulututkintoon johtavaa koulutusohjelmaa. Koulutusohjelmien
kesto on kolme ja puoli vuotta, joten tutkimuksen toteutusajankohtana
ammattikorkeakoulussa oli yhteensa viisitoista englanninkielisen koulutuksen
opetusryhmaé (Lahden ammattikorkeakoulu 2014b) sek&d muutamia opiskelijoita
aiemmin aloittaneista opetusryhmista. Alun perin tutkimus aiottiin toteuttaa
haastattelemalla neljaa Lahden ammattikorkeakoulun Liiketalouden alan
vieraskielisen koulutuksen opiskeluryhmad, mutta lopulta tutkimus toteutettiin
naistd kolmelle. Haastatelluista opiskeluryhmisté oli tdiman jalkeen tarkoitus
haastatella henkilokohtaisilla teemahaastatteluilla mahdollisimman useaa
opiskelijaa, jotka edustivat eri kansallisuuksia. Tavoitteeksi asetettiin saada
haastateltavaksi kahdeksasta kymmeneen ulkomaalaista opiskelijaa.
Tutkimukseen osallistuneista kolmesta ryhmasta haastateltavaksi ilmoittautui

kymmenen opiskelijaa, joista neljan kanssa haastattelu saatiin sovittua ja tehtya.

Tutkimusaineiston kerddminen tapahtui kahdessa vaiheessa. Ensimmaisessa

vaiheessa valituille opiskeluryhmille toteutettiin lomakekysely ja samalla etsittiin
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vapaaehtoisia tutkimuksen toista vaihetta eli henkilokohtaisia teemahaastatteluja
varten. Lomakekyselyn kysymysta opintojen aloitusvuodesta muokattiin (vrt.
LIITE 1 & 2) tutkimusvaiheessa, jotta sitd ei vahingossa tulkittaisi toisin kuin
lomaketta laadittaessa oli ajateltu. Tutkimuksen toisessa vaiheessa haastateltiin
lomakekyselyyn vastanneita, vapaaehtoisesti haastateltavaksi ilmoittautuneita
opiskelijoita, vield henkilokohtaisen teemahaastattelun muodossa. Lomakekyselyt
toteutettiin valilla 1.-4. joulukuuta 2014 ja henkilokohtaiset teemahaastattelut 6.-

10. joulukuuta 2014 vélisena aikana.

Tutkimusaineiston kerddminen toteutettiin vastaajien anonymiteettisuojaa seka
Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2014) hyvén tieteellisen kdytannon
menettelytapoja kunnioittaen, eikd kummassakaan haastattelutavassa keratty
vastaajien henkildtietoja. Vastaajien taustatiedoista kerattiin ainoastaan vastaajan
kansallisuus seka opiskeluryhmaé vastausten mahdollista lajittelua opiskeluryhmén
ja kansallisuuden perusteella. Henkilokohtaisen teemahaastattelun jarjestamisté
varten vastaajia pyydettiin jattaméaan yhteystietonsa erilliselle
ilmoittautumislomakkeelle, mikali he halusivat vapaaehtoisesti suostua
haastateltaviksi. Muuhun tarkoitukseen ilmoittautumislomaketta ei tutkimuksessa
kaytetty.

Lahden ammattikorkeakoulussa opiskelevien ulkomaalaisten tutkinto-
opiskelijoiden maaré oli tutkimuksen toteutusajankohtana noin 300 opiskelijaa
(Lahden ammattikorkeakoulu 2013a, 18), jolloin tdmé& lukema edusti tutkimuksen
perusjoukon suuruutta. Lomakekyselyyn vastasi yhteensé 64 opiskelijaa.
Henkildkohtaisilla teemahaastatteluilla haastateltiin yhteensa neljaa opiskelijaa.
Kaikkia henkilokohtaiseen haastatteluun ilmoittautuneita ei onnistuttu
tavoittamaan ja haastattelemaan alustavasta ilmoittautumisesta huolimatta. Otos
jai henkilokohtaisten teemahaastattelujen osalta hieman toivottua pienemmaéksi,

mutta lomakekyselyiden kohdalla se oli odotetun kaltainen.

5.4 Lomakekyselyn kysymykset

Kvantitatiivisena tutkimuksena toteutettu lomakekysely oli jaettu kolmeen osaan

kysymysten aihealueiden mukaan (ks. LIITE 1 & 2). Lomakekyselyn aluksi
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vastaajia pyydettiin ilmoittamaan taustatietoina koulutusohjelma, opintojen
aloitusvuosi seka kansalaisuus. Kysymysté opintojen aloitusvuodesta muokattiin
(vrt. LIITE 1 & 2) kesken tutkimusvaiheen, jotta se olisi vastaajille selkedmpi ja
yksitulkintaisempi. Lomakkeen ensimmainen osa kasitteli Suomea ja kysymyksia
oli yhteensa viisi. Ensimmaiset kysymykset pyysivét vastaajia kertomaan
vastaajien henkilokohtaisia sek4& oman maan kansalaisten yleisia mielikuvia
Suomesta ja Suomi-tuntemusta. Kysymysten tarkoituksena oli kartoittaa
ulkomaalaisten, joita vastaajat tdssa tutkimuksessa edustivat, késityksia, oletuksia
ja tietdmystd Suomesta sek& Suomen tunnettuutta ja brandin vahvuutta. Suomi-
osion viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin nimedmaéan viisi asiaa, jotka
heidan mielestdaan kuvaavat parhaiten Suomea. Taman kysymyksen idea oli saada
selville Suomen vahvuudet, joiden varaan bréndi ja markkinointi pitéisi ulkomaita

ajatellen rakentaa.

Kyselyn toinen osa koostui kolmesta Lahteen liittyvastd kysymyksesta. Lahti-
osion ensimmainen kysymys pyysi vastaajia nimeamaan kolme tarkeinté syyta,
jotka saivat heidat tulemaan Lahteen. Kysymyksella haluttiin selvittdd Lahden
kaupungin vahvuuksia kaupunkina ja opiskelupaikkakuntana seka vastaajien
motiiveja opiskelupaikan valinnan taustalla. Toinen kysymys liittyi kilpaileviin
opiskelupaikkakuntiin, silla vastaajilta kysyttiin, mitd muita paikkakuntia he olivat
harkinneet opiskelupaikkakunnaksi. Talla kysymyksella haluttiin rajata Lahden
kaupungin kilpailijoita, jotta Lahtea voitaisiin opiskelupaikkakuntana verrata sen
pahimpiin kilpailijoihin seké tat4 kautta pohtia Lahden merkittavimpia
vahvuuksia. Viimeinen Lahden kaupunkia koskeva kysymys sisélsi vaittamia

Lahdesta, joiden paikkansapitavyyttd vastaajien haluttiin arvioivan.

Viimeinen osio késitteli Lahden ammattikorkeakoulua ja kysymyksié tassé
osiossa oli yhteensa nelja. Ensin vastaajia pyydettiin nimedmaén kolme parasta
asiaa Lahden ammattikorkeakoulussa, jotta koulun suurimmat vahvuudet
saataisiin selville. Tdmaén jalkeen vastaajien tuli kuvailla Lahden
ammattikorkeakoulua kolmella adjektiivilla. Kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa
Lahden ammattikorkeakoulun olemusta eli millainen Lahden ammattikorkeakoulu
on henkilona Aakerin ”brandi henkilona”-ajatuksen mukaisesti. Kolmas kysymys

Lahden ammattikorkeakouluun liittyen piti sisallaan vaittdmia ja vastaajia
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pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin kyseiset vaittdmat kuvaavat Lahden
ammattikorkeakoulua. Osa vaittdmisté perustui Lahden ammattikorkeakoulun
strategisiin linjauksiin, bréandiin ja vahvuuksiin, kun taas osa oli keksittyja tutkijan
tulkintojen ja kyseenalaistamisen pohjalta. Kysymyksella selvitettiin strategisten

linjausten esiintymistd k&ytannossé ja véitteiden paikkansapitavyytta.

5.5 Lomakekyselyn tulokset

Lahden ammattikorkeakoulussa opiskeli tutkimuksen toteuttamishetkell&
kolmisensataa ulkomaalaista tutkinto-opiskelijaa, jotka muodostivat tutkimuksen
perusjoukon. Tutkimuksen naytteeksi valittiin neljan englanninkielisen
koulutusohjelman ryhmat, joista lopulta kolmelle kysely saatiin teetettya.
Néaytteen koko oli 64 opiskelijaa, miké edustaa noin 21 % prosenttia koko
perusjoukosta. Koska tutkimuksen toteuttamiseen hyddynnettiin naytettd otoksen
sijaan, lomakekyselylla saadut tulokset eivat ole yleistettavissad koskemaan koko
perusjoukkoa. Lomakekyselyn tuloksia voidaan pitéé kuitenkin suuntaa antavina.
(Yhteiskuntatietellinen tietoarkisto 2003.)

Kaikki vastaajat eivat vastanneet kyselylomakkeen jokaiseen kysymykseen.
Monivalintakysymyksissé vastaamatta jattdminen tulkittiin ja luokiteltiin
vastaukseksi ’en osaa sanoa”. Avointen kysymysten kohdalla vastaamatta

jattamisesta ei tehty mitaén tulkintoja.

5.5.1 Vastaajien taustatiedot

Lomakekyselyyn vastasi yhteensa 64 opiskelijaa. Kyselylomakkeen
taustatiedoissa kysyttiin opiskelijan koulutusohjelmaa. 81 % kaikista
kyselylomakkeen tayttaneista vastaajista opiskelivat International Business —

koulutusohjelmassa, kun taas BIT-opiskelijoiden osuus oli 19 % (ks. KUVIO 3).
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KUVIO 3. Vastaajien jakauma koulutusohjelmittain (n = 64)

Kyselylomakkeen taustatiedoissa kysyttiin koulutusohjelman liséksi vastaajan
opintojen aloitusvuotta. Kyselyyn vastanneet opiskelijat jakautuivat opintojen
aloitusvuoden mukaan viiteen eri ryhmaan (KUVIO 4). Lomakekyselyyn
vastanneiden opiskelijoiden prosentuaaliset osuudet opintojen aloitusvuoden
mukaan jakaantuivat seuraavasti: vuonna 2014 aloittaneet 69 % kaikista
vastaajista, vuonna 2013 aloittaneet 19 %, vuonna 2012 aloittaneet 5 %, vuonna

2011 aloittaneet 6 % ja vuonna 2009 aloittaneet 1 %.
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KUVIO 4. Vastaajien jakauma opintojen aloitusvuoden mukaan (n = 64)

Lomakekyselyn taustatiedoissa vastaajia pyydettiin ilmoittamaan
kansalaisuutensa. Venéléiset muodostivat vastaajajoukosta 47 %:n osuuden,
vietnamilaiset 30 %, kiinalaiset 9 % ja muut kansalaisuudet yhteensa 14 %
(KUVIO 5).

Vastaajien jakauma kansalaisuuden mukaan
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KUVIO 5. Vastaajien jakauma kansalaisuuden mukaan (n = 64)
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5.5.2 Suomen imago ja identiteetti

Lomakekyselyn ensimmaéisend kysymyksena vastaajilta kysyttiin avoin kysymys
”Millainen mielikuva sinulla oli Suomesta ennen saapumistasi?”’. 64
lomakekyselyyn osallistuneesta 61 vastasi tahan kysymykseen. ”Kylma” esiintyi

vastauksissa useimmin, yhteensa 24 kertaa. Seuraavaksi eniten vastauksissa

2 9

toistuivat sanat “koulutus”, “’turvallinen”, “kehittynyt” ja rauhallinen”, jotka

kaikki mainittiin seitsemén kertaa. Alla on esitetty sanapilven muodossa (KUVA

4) saadut vastaukset:
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KUVA 4. Vastaajien mielikuvia Suomesta ennen maahan saapumista (n = 64)

Lomakekyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin ihmiset vastaajan
kotimaassa tuntevat Suomen. Vastausvaihtoehdoiksi kysymykseen oli annettu
eivét lainkaan, heikosti, melko hyvin, todella hyvin ja en osaa sanoa. 27 vastaajaa
arveli Suomen olevan heikosti tunnettu omassa kotimaassaan (KUVIO 6).
Kahdenkymmenen vastaajan mielestd Suomi tunnetaan melko hyvin vastaajan
kotimaassa. Viisitoista vastaajaa arveli ihmisten kotimaassaan tuntevan Suomen
todella hyvin. Yhden vastaajan mielestd ihmiset eivét tunne Suomea lainkaan
h&nen kotimaassaan ja yksi vastaaja ei osannut sanoa, kuinka hyvin Suomi

tunnetaan hanen kotimaassaan.
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Kuinka hyvin ihmiset tuntevat Suomen
kotimaassasi?
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KUVIO 6. Suomen tunnettuus vastaajien kotimaissa (n = 64)

Vastaajia pyydettiin lomakekyselyssa arvioimaan, minké&lainen kuva ihmisilla on
Suomesta vastaajan kotimaassa. Kysymykseen oli annettu vastausvaihtoehdoiksi
positiivinen, neutraali, negatiivinen ja en osaa sanoa. Positiiviseksi Suomi-kuvan
kotimaassaan arveli 35 vastaajaa, neutraaliksi 23 vastaajaa, negatiiviseksi ei
yksikaan ja kuusi vastaajista ei osannut sanoa (KUVIO 7).

Millainen kuva ihmisilla on Suomesta
kotimaassasi?
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KUVIO 7. Suomi-kuva vastaajien kotimaissa (n = 64)
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Misté asioista Suomi tunnetaan vastaajien kotimaissa?

Kyselylomakkeen Suomea koskevassa osiossa vastaajilta kysyttiin avoimella
kysymyksella ”Mita asioita ihmiset tietdvat Suomesta kotimaassasi?”. Kaikki
kyselylomakkeeseen vastanneet 64 henkil6a olivat vastanneet tdhan kysymykseen.
Useimmin vastauksissa esiintyi sana “kylma”, joka mainittiin 19 kertaa. Toiseksi
ja kolmanneksi yleisimmét vastaukset olivat ’joulupukki” (15 kertaa) seka
”Nokia” (14 kertaa). Seuraavassa on koostettu sanapilvi (KUVA 5) saaduista

vastauksista:
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KUVA 5. Asioita, joista Suomi tunnetaan ulkomailla (n = 64)

Suomea parhaiten kuvaavat tekijat

Kyselylomakkeen Suomea koskevan osion viimeisessd kohdassa vastaajia
pyydettiin nimedmaan viisi asiaa, jotka kuvaavat Suomea parhaiten. Vastaajista 63
nimesi véhintddn yhden Suomea parhaiten kuvaavan asian. ”Kylméa” mainittiin 24
kertaa, ”lumi” neljdtoista kertaa, joulupukki kaksitoista kertaa sekd sanat
“koulutus” ja “’kallis” kymmenen kertaa. Alla on sanapilvi (KUVA 6) saaduista

vastauksista:
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KUVA 6. Suomea parhaiten kuvaavat asiat (n = 64)

5.5.3 Lahden imago ja identiteetti

Lomakekyselyn ensimmaéinen kohta Lahteen liittyen pyysi vastaajia nimeamaan
kolme tarkeintd asiaa, jotka saivat vastaajan tulemaan Lahteen. Kaikilta
kyselylomakkeen tayttaneilta vastaajilta saatiin tdh&n kohtaan jokin vastaus.
Yksittaisena vastauksena Lahden sijainti 1ahellda Helsinkia mainittiin 16 kertaa,
mutta kaiken kaikkiaan Lahden sijainti esiintyi vastauksissa yhteensa 35 kertaa.
Toiseksi eniten vastauksissa toistui koulutus, joka oli mainittu yksindan 13 kertaa,
mutta kaikkinensa siihen viitattiin yhteensa 39 kertaa. Seuraavassa on esitetty
sanapilvelld (KUVA 7) vastaajien nimeamia tarkeimpia asioita Lahteen

paatymisen taustalla:
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KUVA 7. Opiskelijat Lahteen tuovat syyt (n = 64)

Vaihtoehtoiset opiskelupaikkakunnat

Kyselylomakkeessa vastaajilta kysyttiin "Mitd muita kaupunkeja harkitsit
opiskelupaikkakunnaksi?”. Kaikista vastaajista 63 vastasi kysymykseen. 39
vastaajaa ilmoitti harkinneensa Helsinkia yhtena vaihtoehtona. Tamperetta ja
Jyvéskylaé oli harkinnut vastaajista kymmenen. Naiden jalkeen vastauksissa
useimmin esiintyivat Turku (9 kertaa) ja Kouvola (8 kertaa). Seuraavassa on
esitetty sanapilven muodossa (KUVA 8) vastaajien harkitsemat vaihtoehtoiset

opiskelupaikkakunnat:
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KUVA 8. Vaihtoehtoiset opiskelupaikkakunnat (n = 64)
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Lahtea parhaiten kuvaavat vaittamat

Lomakekyselyyn vastanneille esitettiin erilaisia vaittdmia Lahdesta ja heita
pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin kukin esitetty vaittama kuvaa Lahtea.
Vaittamat olivat seuraavanlaiset: ystavallinen, nuorekas, nykyaikainen,
urheilullinen, muotoilu, ympéristétietoinen & vastuullinen, innostava/inspiroiva,
tapahtumarikas, hyva sijainti & lyhyet etdisyydet sek& erinomaiset urheilu- ja
ulkoilumahdollisuudet. Véittdmien kuvaavuden arvioimiseksi oli
vastausvaihtoehdoiksi annettu ei lainkaan, hyvin véhén, vahan/jonkin verran,

melko hyvin, todella hyvin ja eos eli en osaa sanoa.

Todella hyvin —arvioita eniten kerési viittdma “ympéristotietoinen &
vastuullinen”, jonka 53 % vastaajista arvioi Lahtea todella hyvin kuvaavaksi (ks.
KUVIO 8). Seuraavaksi parhaiten Lahtea kuvasi “ystévéllinen”, jota 50 %
vastaajista piti Lahtea todella hyvin kuvaavana seka tdman jalkeen hyvaa sijaintia
ja lyhyita etéisyyksid, joka kuvasi 45 % mielesta Lahtea todella hyvin. Eniten ei
lainkaan —arvioita annettiin viittdmille “tapahtumarikas”, joka vastaajista
yhdeksan prosentin mielesta ei kuvaa Lahtea, seké “innostava/inspiroiva” ja
“nuorekas”, jotka molemmat eivét neljan prosentin mielestd kuvanneet Lahtea
lainkaan. ”Tapahtumarikas” sai vastaajilta my0ds véhiten todella hyvin —arvioita,
silla ainoastaan viisi prosenttia vastaajista piti kyseista vaittamaa Lahtea todella
hyvin kuvaavana, kun seuraavaksi heikoin ”innostava/inspiroiva” sai vastaavia

arvioita 17 %:Ita vastaajista.
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Kuinka hyvin seuraavat vaittamat mielestasi kuvaavat

Lahtea?

Erinomaiset urheilu- ja
ulkoilumahdollisuudet

Hyva sijainti & lyhyet

Ystavillinen
etaisyydet
Nuorekas Tapahtumarikas
Nykyaikainen Innostava / inspiroiva

Xmpadristotietoinen &

Urheilullinen .
vastuullinen

Muotoilu
e cj [ainkaan = hyvin vdhan e y3h&n/jonkin verran
melko hyvin e todella hyvin — 005

KUVIO 8. Lahtea parhaiten kuvaavat véittamat (n = 64)

5.5.4 Lahden ammattikorkeakoulun imago ja identiteetti

Lahden ammattikorkeakoulua késittelevassa lomakekyselyn osiossa vastaajia
pyydettiin ensimmaisend nimedméaan kolme parasta asiaa Lahden
ammattikorkeakoulussa. Tahan avoimeen kysymykseen vastauksia saatiin
yhteensd 63 vastaajalta. Selkedasti eniten kysymykseen oli yksittdisend sanana
vastattu opettajat”, joka esiintyi 25 tiaytetyssd lomakkeessa. Toiseksi eniten
vastauksissa esiin nousivat olosuhteet, jotka mainittiin neljatoista kertaa.
Edellisten jdlkeen useimmin toistui sana “ympéristd” kymmenelld maininnalla.
Saaduista vastauksista muodostettiin sanapilvi (KUVA 9), joka on esitetty

Seuraavassa.
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KUVA 9. Parhaat asiat Lahden ammattikorkeakoulussa (n = 64)

Lahden ammattikorkeakoulu adjektiiveina

Lomakekyselyssa vastaajia pyydettiin kuvailemaan Lahden ammattikorkeakoulua
kolmella adjektiivilla. Kaikista 64 kyselyyn vastanneesta 59 kuvaili Lahden
ammattikorkeakoulua véhintadn yhdell& adjektiivilla. ”Nykyaikainen” mainittiin
useimmin, yhteensé 35 kertaa, ja sitd seurasivat adjektiivit “ystivallinen”
kolmellatoista maininnalla seké “kansainvélinen” kahdeksalla. Alla olevassa

sanapilvessa (KUVA 10) on esitetty kaikki luetellut adjektiivit:

ystavalllnen oy

----- rauhalinen ~ T @ kansaln\r’a |nén Mutava . innovatiivinen
. y - y —— E ---- II - E I = E mnos’rava = 2 b

KUVA 10. Lahden ammattikorkeakoulua kuvaavat adjektiivit (n = 64)



54

Lahden ammattikorkeakoulua parhaiten kuvaavat vaittamat

Vastaajille esitettiin lomakekyselyssé erilaisia vaittdmid Lahden
ammattikorkeakoulua koskien ja vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin
esitetyt vaittdmat kuvaavat Lahden ammattikorkeakoulua. Esitetyt vaittamét olivat
yritteli&s, innovatiivinen, innostava/inspiroiva, tyéeldamén vahva lasndolo, selvasti
kansainvélinen, arvostettu/tunnustettu, vahva henki, opiskelijat keskidssé,
viihtyisa, nykyaikainen, korkeatasoinen koulutus seka tarjoaa kattavasti opintoja.
Vastausvaihtoehdoiksi véittdmien kuvaavuuden arvioimiseksi oli annettu ei
lainkaan, hyvin véhan, véhéan/jonkin verran, melko hyvin, todella hyvin ja eos eli

€n 0Saa Sanoa.

Eniten todella hyvin —arvioita annettiin vaittamélle “nykyaikainen” (ks. KUVIO
9), jota puolet eli 50 % vastaajista piti Lahden ammattikorkeakoulua todella hyvin
kuvaavana. Seuraavaksi eniten todella hyvin Lahden ammattikorkeakoulua
kuvaavia véittimié olivat "viihtyisd”, joka oli vastaajista 42 %:n mielestd todella
hyvin Lahden ammattikorkeakoulua kuvaava seké ”selvisti kansainvélinen”,
jonka 41 % vastaajista arvioi ammattikorkeakoulua todella hyvin kuvaavaksi.
Ainoat vaittdmat, jotka saivat ei lainkaan —arvioita olivat “innostava/inspiroiva” ja
“tydelamén vahva ldsnédolo”, joita kumpaakin kolme prosenttia ei pitdnyt Lahden
ammattikorkeakoulua lainkaan kuvaavina, sekd ”vahva henki”, joka ei kahden
prosentin mielesta kuvaa Lahden ammattikorkeakoulua ollenkaan. Vahiten todella
hyvin —arvioita saaneet vaittdimat olivat “tarjoaa kattavasti opintoja”, joka 17 %
mielestd kuvasi Lahden ammattikorkeakoulua todella hyvin, "yrittelids”, jota 23
% piti todella hyvin ammattikorkeakoulua kuvaavana, ja “innostava/inspiroiva”,
jonka 27 % vastaajista koki Lahden ammattikorkeakoulua todella hyvin

kuvaavaksi.
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LAMK:a?
Tarjoaa kattavasti
opintoja
N 35 )
Yrittelids 30 Korkeatasoinen koulutus
25
Innovatiivinen 22 Nykyaikainen
Innostava / inspiroiva Viihtyisa
Tyoelama h
yoe f)m?n vanva Opiskelijat keskiossa
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Selvasti kansainvalinen Vahva henki
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KUVIO 9. Lahden ammattikorkeakoulua parhaiten kuvaavat vaittaméat (n = 64)

Muiden suomalaisten ammattikorkeakoulujen nimeéaminen
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Viimeisena kysymyksena lomakekyselyssa pyydettiin vastaajia nimeamaan muita

suomalaisia ammattikorkeakouluja, mité tarkennettiin lisdohjeella nimeté viisi

ensimmadista mieleen tulevaa ammattikorkeakoulua, mikéli vastaaja osasi nimeta

useita ammattikorkeakouluja. Viisi vastauksissa eniten esiintynytta

ammattikorkeakoulua olivat HAMK (24 kertaa), Haaga-Helia (23 kertaa), MAMK

(21 kertaa), JAMK (20 kertaa ja Metropolia (20 kertaa). Alla on vield esitelty
kaikki vastaajien nimeaméat ammattikorkeakoulut (ja yliopistot) sanapilven

muodossa (KUVA 11):
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HAMKTAVK
MetropoliayAMK

Laurea M AMKe#KyAMK _

Haaga He|| ésamaa
i Arcada ™

KUVA 11. Opiskelijoiden tuntemia suomalaisia korkeakouluja (n = 64)
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6 TEEMAHAASTATTELU SUOMEN, LAHDEN KAUPUNGIN JA
LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULUN BRANDI-IMAGOISTA JA -
IDENTITEETEISTA

6.1 Tutkimusmenetelman valinta ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus keskittyy tutkimaan ilmi6téa syvéllisemmin
selvittdmalld vastaajien yksilollisia kasityksid, mielipiteitd, tuntemuksia seka
selittdmaan tehtyjé valintoja yleistettavissa olevan numeerisen tiedon sijaan (The
British Library 2015). Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on auttaa
ymmartamaan tutkittavaa ilmicta, 10ytaa ilmiota selittdvia merkityksia seké tulkita
sitd ja muodostaa kerétyn aineiston pohjalta uutta teoriaa
(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015b). Yksil6llisten késitysten, mielipiteiden ja
ilmiota selittdvien merkitysten I6ytamiseksi laadullisessa tutkimuksessa
hyddynnetddn avointa keskustelua valituista aiheista. Kvalitatiivinen tutkimus voi
tarkoittaa esimerkiksi kasvokkain tai puhelimitse toteutettavaa henkilékohtaista
haastattelua. (The British Library 2015.)

Teemahaastattelu on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen toteutusmuodoista.
Teemahaastattelussa keskustellaan ennalta paatetyista teemoista, jotka ovat
tutkimusongelman kannalta perusteltuja. Teemojen ohella haastattelulle on
etukateen asetettu tavoite, joka yhdessa teemojen kanssa ohjaa keskustelua.
Ennalta paatetyt teemat seké tavoite avustavat haastattelijaa haastattelun rakenteen
hallinnassa rajaamatta kuitenkaan teemahaastattelulla saatavia vastauksia muuten
kuin, ettd ne liittyvat tutkimusongelmaan ja tutkittavaan ilmiéon. Teemojen ja
tavoitteen avulla eri haastattelujen rakenne sailyy samanlaisena ja niista saadaan
toistensa kanssa vertailukelpoisia vastauksia. Koska teemahaastatteluissa otanta
on pieni, pitd haastateltavien valintaa miettid tarkkaan ja perustellusti. (Kurkela
2015b.)

Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodynnettiin tutkimusaineiston ja
lomakekyselyll& saatujen vastausten laadun parantamiseksi sekd laajempien ja
syvéllisempien vastausten saamiseksi. Kvalitatiivisena tutkimusmenetelména

kaytettiin henkilokohtaisia teemahaastatteluja. Henkilokohtaisilla haastatteluilla
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oli tarkoitus paésta paremmin selville vastaajien késityksista, omakohtaisista
kokemuksista ja havainnoista liittyen tutkittavana oleviin brandeihin.
Henkilokohtaisen teemahaastattelun etuna pidettiin sitd, ettd teemahaastatteluilla
saataisiin paremmin selville haastateltavien omaa yksilollistd arvomaailmaa,
jolloin mahdolliset yhteydet ja yhtéléaisyydet bréndien ja haastateltujen
arvomaailmoissa voitaisiin havaita. Henkilokohtainen teemahaastattelu
mahdollisti myos yksilollisemmat vastaukset vapaamuotoisen tutkimusteemojen
ympadrille rakentuvan keskustelun tutkimuksen kohteina olleista brandeisté seké

kaikesta kyseisiin brandeihin liittyvista asioista.

6.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tehtdessa tutkimusta kaikkein olennaisinta on pyrkia kokoamaan
mahdollisimman validi tutkimusaineisto, jolloin tutkimuksella kerétyt vastaukset,
tutkimustulokset ja niiden pohjalta tehdyt tulkinnat tutkittavasta ilmidsté olisivat
tieteellisesti arvokkaita ja merkityksellisia. Korkean validiteetin lisdksi tavoitteena
on usein saavuttaa myos korkea reliabiliteetti, joka todentaa
tutkimusmenetelmien, tutkimusaineiston sekd —tulosten luotettavuuden. Naista
kahdesta validiteetti on reliabiliteettia tarkedmpi, sill& korkea validiteetti osoittaa,
ettd tutkimus on onnistunut mittaamaan oikeita asioita. Korkea reliabiliteetti takaa
ainoastaan tutkimuksella keratyn aineiston ja tulosten luotettavuuden seké
toistettavuuden, muttei kerro onko tutkimuksella onnistuttu mittaamaan haluttuja
asioita tutkittavasta ilmiosta. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008;
Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Reliaabelit tutkimusmenetelmat, mittarit ja tutkimustulokset poistavat vastauksista
sattumanvaraisuuden, mika tarkoittaa tulosten olevan toistettavissa samoja
menetelmid ja mittareita kdyttdmalla. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
hyddynnettdessa tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tarkastella vastausten
yhdenmukaisuuden avulla. Mikali kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, tassa
tapauksessa henkilokohtaisella teemahaastattelulla, saadut vastaukset ovat
sisalloltadn samankaltaisia, voidaan esitettyja kysymyksia ja kaytettyja teemoja
silloin pitaa reliaabeleina. Kysymyksen voidaan katsoa olevan mittarina reliaabeli,
kun henkild vastaa esitettyyn kysymykseen aina samalla tavalla, jolloin seké
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mittari ettd tulokset ovat luotettavia ja tulokset taten toistettavissa.
(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008; Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Reliabiliteettia tirkedmpéaa tutkimuksen kannalta on tutkimusmenetelman,
mittareiden ja tulosten validiteetti, joka indikoi tutkimuksen patevyytta ja sen
tieteellistd arvoa. Tutkimuksen validiteetin ollessa korkea, tutkimus on selvittanyt
tutkittavasta ilmiosta oikeita ja haluttuja asioita. Validiteetin tarkasteluun voidaan
kayttadéd olemassa olevaa teoriaa sekd samasta ilmidsta aiemmin saatuja
tutkimustuloksia. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008;

Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015c.)

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, millaiset brandit Suomella, Lahden
kaupungilla ja Lahden ammattikorkeakoululla on ulkomaalaisten opiskelijoiden
nakokulmasta. Koska bréndi on pohjimmiltaan sité tarkastelevan henkilon
omakohtaisesti muodostama kasitys tarkastelun kohteesta, pidettiin tata
madritelmad keskeisend kriteering tutkimusmenetelmaé valittaessa. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada selville tutkimuksen kohteena olleiden brandien imagot ja
identiteetit, minka vuoksi laadullinen tutkimus henkilokohtaisina
teemahaastatteluina toteutettuna koettiin parhaaksi tavaksi tarkastella tutkittavia
ilmigita. Kvalitatiivisella tutkimusmenetelméll& tavoiteltiin mahdollisimman
korkeaa reliabiliteettia ja validiteettia, jotta teetetty tutkimus tuloksineen olisi
kayttokelpoinen, luotettava ja pateva. Korkean reliabiliteetin ja validiteetin
tavoittelemiseksi mittarit, tdssa tapauksessa haastattelukysymykset, kehitettiin

aiheesta aiemmin tehtyjen tutkimusten sekd olemassa olevan teorian avulla.

Henkilokohtaista teemahaastattelua ei pilotoitu etukateen testiryhmalla.
Henkil6kohtaisten teemahaastattelujen toteuttaminen kyselylomaketutkimuksen
jalkeen ja tutkimuksen toteutusajankohta ovat saattaneet vaikuttaa saatuihin
tuloksiin. Naistd syista johtuen tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti saattoivat

jaadé tavoiteltua alhaisemmiksi.

6.3 Haastatteluteemat ja —kysymykset

Koska opinnaytetydn aihe kasittelee opiskelumaan, opiskelupaikkakunnan ja

ammattikorkeakoulun brandeja ulkomaalaisten opiskelijoiden kokemana,



haastattelujen teemoiksi valittiin t4ssa tapauksessa Suomi, Lahti ja Lahden
ammattikorkeakoulu. Padteemojen liséksi haastatteluissa hyddynnettiin kolmea
aputeemaa. Aputeemat muodostuivat ihannemaasta, ihannepaikkakunnasta seka
opiskelusta ja ihanteellisesta korkeakoulusta. Aputeemoista jokainen edelsi
vuorollaan yht4 paateemoista: ihannemaa Suomea, ihannepaikkakunta Lahtea ja
ihanteellinen korkeakoulu Lahden ammattikorkeakoulua. (KUVIO 10.)

Teemat kaytiin lapi jarjestyksessd ihannemaa ja Suomi, ihannepaikkakunta ja
Lahti seka opiskelu ja ihannekorkeakoulu ja Lahden ammattikorkeakoulu
(KUVIO 10). Télla tavoin keskustelu eteni loogisesti laajemmasta kasitteesté
suppeampaan. Haastatteluteemojen jarjestys oli tarkkaan harkittu, jotta
haastattelun rakenne olisi mahdollisimman johdonmukainen ja haastattelu olisi

helpommin haastattelijan hallittavissa.

lhannemaa

v

lhannepaikkakunta

v

Opiskelu ja
ihannekorkeakoulu

KUVIO 10. Teemahaastattelun rakenne

Haastattelukysymykset (ks. LIITE 3) muodostettiin aiheesta saatavilla olevan
teorian sekd aiempien tutkimusten pohjalta. Kysymysten tarkoitus oli selvittaa
tutkimuksen kohteena olleisiin brandeihin liittyvid mielikuvia ja kokemuksia,
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haastateltavien omaa arvomaailmaa seka I6ytda mahdollisia selityksia
haastateltavien vastauksista ja valinnoista, jotka kertoisivat brandien
merkityksestéd opiskelupaikan valinnassa. Jokaista teemaa haluttiin pohjustaa
muutamalla kysymykselld ihannepaikasta ja —olosuhteista, jotta haastateltavan
omaa arvomaailmaa olisi helpompi ymmarta4 ja saatuja vastauksia voitaisiin
suhteuttaa ihannetilanteeseen. Lopuilla teemoihin liittyvilla kysymyksilla pyrittiin
selvittamaan, millainen brandi-identiteetti Suomella, Lahdella ja Lahden
ammattikorkeakoululla on ulkomaisten opiskelijoiden silmissa, jotta kaikkien
kolmen bréndin imagoja voitaisiin tarkastella ulkomaiden kontekstissa. Useat
kysymykset olivat hyvin samankaltaisia keskenddn, miké oli toki tarkoituskin,

jotta halutuista asioista saataisiin mahdollisimman kattavat vastaukset.

Haastattelun aluksi haastateltavia pyydettiin kuvailemaan ihanteellista maata ja
mita kaikkea se tarjoaisi ihmisille (ks. LIITE 2 & 3). Taman jalkeen haastattelussa
siirryttiin keskustelemaan ensimmaisesta paateemasta eli Suomesta. Suomesta
keskusteltaessa haastateltavia pyydettiin kertomaan, millaisia ajatuksia Suomi
heissé herattaa seka millaisena he kokevat Suomen ja suomalaiset. Haastateltavia

pyydettiin my6s nostamaan esille Suomen parhaat puolet.

Suomesta haastattelu eteni seuraavaan aputeemaan eli ihannepaikkakuntaan ja
tdman kautta seuraavaan paateemaan, joka oli Lahti. Aputeemana toimineesta
ihannepaikkakunnasta keskusteltaessa haastateltavien haluttiin kuvailevan
ihannepaikkakuntaansa ja sen ominaispiirteitd. Kun haastateltavat olivat kertoneet
ihannepaikkakunnastaan, kysymyksen rajausta tarkennettiin koskemaan
ihanneopiskelupaikkakuntaa. Haastateltavilla oli tassé vaiheessa mahdollisuus
tdydentéa tai muuttaa edellista vastaustaan, silla ihannepaikkakunta ja
ihanteellinen opiskelupaikkakunta saattoivat olla kaksi taysin eri kasitettd heille.
Toisen paateeman, Lahden, kohdalla haastateltavia pyydettiin kuvailemaan Lahtea
kaupunkina ja lahtelaisia ihmisiné sekd nostamaan esille parhaat asiat Lahdessa.
Naiden lisaksi haastateltavien haluttiin tuovan esiin Lahdesta sellaisia asioita, joita

ulkomaalaiset haluaisivat Lahdesta tietaa tai arvostaisivat Lahdessa suuresti.

Viimeinen apu- ja paateema kasittelivat opiskelua ja ihannekorkeakoulua seka
Lahden ammattikorkeakoulua. Aputeemalla selvitettiin haastateltavan nakemysta
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ihanteellisesta korkeakoulusta seka kasityksié ja ennakko-odotuksia
ammattikorkeakoulussa opiskelusta. Liséksi haastateltavia pyydettiin arvioimaan,
kuinka hyvin ennakko-odotukset olivat tayttyneet tai pitaneet paikkansa.
Aputeeman jélkeen keskustelu siirtyi viimeiseen paateemaan, Lahden
ammattikorkeakouluun. Viimeisen padteeman kohdalla haastateltavat kuvailivat
Lahden ammattikorkeakoulua, sen henkilokuntaa ja opiskelijoita seka listasivat

asioita, joissa koulu onnistuu parhaiten ja joista he itse pitévat eniten.

6.4 Suomen brandi-imago ja —identiteetti

Haastattelun aluksi haluttiin kartoittaa, millainen on kunkin haastatellun
henkilokohtainen ndkemys ihanteellisesta tai tdydellisestda maasta. Kysymyksella
oli tarkoitus saada kasitys siitda, millaisia asioita ja arvoja ihmiset arvostavat
maissa. Asiaa kysyttiin haastatelluilta kysymykselld “Millainen olisi sinun
taydellinen tai ihanteellinen maasi?” seké tismentavalla lisakysymyksella
”Millaisia asioita se tarjoaisi?”. Heiltd kysyttiin my&s, onko sellainen maa jo

olemassa ja jos on, niin mika maa se olisi.

Haastateltujen henkildiden vastauksista ilmenee, ettda ihannemaassa on hyva el&a.
Vastaajien ihannemaassa yhteiskunta on tasa-arvoinen (Henkilo D 2014), tarjoaa
kansalaisilleen toimivat ja tasokkaat julkiset palvelut (Henkild A 2014), joihin
lukeutuu myds koulutus (Henkilé B 2014). Julkiset palvelut ja koulutus ovat
osaltaan takaamassa hyvéa elintasoa ja hyvinvointia (Henkild B 2014). Tasa-
arvoisuuden liséksi ihmisilla on ihannemaassa vapaus paattdd omasta elamastaan
seké oikeuksia (Henkild B 2014; Henkild D 2014). Henkil6t A (2014) ja C (2014)

kertovat ihannemaassaan olevan hiljaista ja rauhallista.

Lahimpéand omaa ihannemaataan useampi haastatelluista pitdd Suomea, silla
Suomesta 16ytyvat monet heille tarkeista asioista, joita on lueteltu edellisessé
kappaleessa. Henkilo A (2014) sanoo Suomen olevan “ihanteellinen maa, joka on
rauhallinen ja ihmiset ovat todella ystavallisia ja siella on ihmisten kannalta kaikki
palvelut, joita tarvitaan”. Henkilolle C (2014) Suomi on ihanteellinen, koska
”Suomi on kylmai ja rauhallinen”. My6s Henkil6lle D (2014) Suomi edustaa hyvin
pitkalti maata, joka vastaa hanen ihannemaatansa. Henkild D (2014) pitaa
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tarkednd eldd jossakin, jossa ihmiset ovat tasa-arvoisia” ja kokee Suomessa tasa-
arvon olevan melko hyvalld tasolla. Tdmén liséksi Henkild D (2014) mainitsee
itselleen tarkeimmaéksi asiaksi vapauden saada tehdd, mita han haluaa. Han
(Henkild D 2014) toteaa haastattelussa: ”Luulen Suomen olevan maa, jossa saan
tehdd@ mit& haluan, jos niin todella tahdon.” Kaikki haastattellut eivit pitdneet
yksinomaan Suomea ainoana esimerkkind olemassa olevasta maasta, joka vastaisi
heidén ihannemaataan, silla Henkild A (2014) piti ihanteellisena maana Samoaa ja

Henkilo B (2014) vastaavasti Singaporea.

Ensimmaéinen varsinaisen paateeman alainen eli puhtaasti Suomeen liittyva
kysymys, joka haastatelluille esitettiin, oli: ”Mité tulee ensimmaéisend mieleesi,
kun ajattelet Suomea?” Useamman haastatellun vastauksissa esiin nousee
kylmyys ja kylma saa (Henkilo A 2014; Henkil6 C 2014; Henkild D 2014), kuten
esimerkiksi Henkilon A (2014) ja C (2014) vastaukset osoittavat:

Mutta ajattelin vain sddtd, siind kaikki. [...] Ajattelin, ettd sielld
on kylma. (Henkild A 2014.)

Rehellisesti sanottuna kylmyys. (Henkilo C 2014.)

Kylmyyden ohella haastatellut yhdistavat Suomeen myds joulupukin (Henkild A
2014), hyvén koulutusjarjestelmén (Henkilo B 2014) sek& korkeatasoisen
yhteiskunnan ja maan varakkuuden (Henkiloé D 2014). Henkilo D:lle (2014)

Suomi tuo mieleen liséksi jadkiekon ja metallimusiikin.

Toisessa Suomea kasittelevassa kysymyksessé haastatelluilta kysyttiin
”Minkélaisia oletuksia, odotuksia ja ajatuksia sinulla oli Suomesta ennen
saapumistasi?”” Haastateltujen ennakko-odotukset, oletukset ja ajatukset Suomesta
pohjautuivat aiemmin omaksuttuun tietoon ja kasityksiin. Kolme haastatelluista
kertoi saaneensa tietoa Suomesta toissijaisista lahteista ennen saapumistaan.
Henkil6 A (2014) oli hakenut ”internetistd tietoa Suomesta”. Henkilo C (2014)
taas oli internetissa nakemiensé arvostelujen lisaksi saanut ”paljon neuvoja ja
suosituksia” perheenjéseniltién ja opettajiltaan ja Henkild D (2014) oli jutellut

Suomessa kdyneiden ystaviensa kanssa.

Haastateltujen ennakko-odotukset poikkesivat toisistaan. Ainoa ennakko-oletus,

joka esiintyi useamman kuin yhden haastatellun vastauksessa oli ennakko-odotus



64

Suomesta rauhallisena maana, mika esiintyi sekd Henkild A:n (2014) ettd Henkilo
C:n (2014) vastauksissa. Henkild A (2014) oli odottanut Suomen olevan
vakiluvultaan pieni maa, mutta toisaalta samaisesta syysta helposti hallittavissa ja
valvottavissa. Ennen saapumistaan Suomeen Henkilon B (2014) odotuksissa oli
maailman paras koulutusjarjestelma seka kasitys Suomesta maailman toiseksi
parhaana maana eldd. Naiden lisdksi han (Henkilé B 2014) oli ymmartényt, etta
Suomessa olisi korkea elintaso seké hyvinvoinnin taso, ja kaikki saisivat taten
tasavertaista kohtelua. Ennakko-oletuksiin lukeutuivat myos kylmyys ja aiemmin

mainittu Suomen rauhallisuus.

Odotukseni olivat, rehellisesti sanottuna, kylma maa ja sen
liséksi rauhallinen paikka asua. (Henkild C 2014.)

Henkild D (2014) odotti ihmisten Suomessa olevan “mukavia, ehké koulutettuja
ja hyvédkaytoksisid”, siind missd Henkilo A (2014) oletti suomalaisten olevan

auttavaisia.

Kun haastatellut olivat kertoneet, millaisena he nakivat Suomen ennen
saapumistaan maahan, pyydettiin haastateltuja sen jalkeen kuvailemaan Suomea ja
suomalaisia nyt, kun he olivat padsseet tutustumaan maahan ja mahdollisesti
paikallisiin ihmisiin. Heiltd kysyttiin ”Millainen maa Suomi on ja millaisia
suomalaiset ovat mielestdsi?”, johon esitettiin apukysymyksig, kuten ”Mita mieltd
olet niistd [Suomesta maana, suomalaisista thmisind ja kansana]?”, ”Millaisen
vaikutelman olet saanut [Suomesta, suomalaisista]?”, ”Millaisia kokemuksia
sinulla on [Suomesta ja suomalaisista]?”. Kokemansa perusteella haastatellut
kuvailevat suomalaisia tylsistyneen ja vihaisen nakaisiksi, ystavéallisiksi tietyissa
tilanteissa seké karsivéllisiksi (Henkild A 2014); haluttomiksi, ujoiksi ja hiljaisiksi
(Henkild B 2014); anteliaiksi ja mukaviksi (Henkild C 2014).

Maana Suomi nayttaytyy haastatelluille kylmana, rauhallisena ja
kokonaisvaltaisena (Henkild A 2014); masentavana, surullisena ja harmaana
(Henkild B 2014); mukavana ja hiljaisena (Henkil6 C 2014) sek& avoimena uusia
kulttuureja kohtaan (Henkilé D 2014). Suomi ja suomalaiset ovat myods
onnistuneet yllattdmaan haastatellut positiivisessa tai negatiivisessa mielessa

ennakko-odotuksien ja —oletuksien suhteen. Suomi ja suomalaiset ovat
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osoittautuneet sosiaalisemmiksi ja avoimemmiksi kuin etukéteen saattoi odottaa
(Henkild D 2014), muita tarkemmiksi (Henkild A 2014) tai painvastoin vield
vahapuheisemmiksi, kunnianhimottomimmiksi ja epésosiaalisiksi (Henkild B
2014).

Vaikka ulkona on todella kylm4, sisalla talossa on lamminta.
(Henkilo A 2014.)

Paljon masentavampi kuin ajattelin. En olisi uskonut, etta
toiseksi paras paikka asua olisi nain surullinen tietyssa
mielessa. (Henkilo B 2014.)

Suomalaiset ovat jotenkin erilaisia. He ovat anteliaampia,
mielestani, paljon anteliaampia ja mukavia. (Henkilé C 2014.)

Etuk&teen odotin, etteivat ihmiset ole kovin ystavallisia ja he
ovat todella varautuneita, mutta saavuttuani tdnne se onkin
toisin. [...] En ole koskaan tuntenut itseani yhta hyvaksytyksi
kuin taalla. /...] Ihmiset eivit oikeasti pidd etdisyyttd toisiin. VOI
vaikuttaa, ettd he [suomalaiset] ovat sulkeutuneita, mutta he
ovat avoimia solmimaan suhteita uusien ihmisten kanssa.
(Henkilo D 2014.)
Suomea ja suomalaisia kuvailtuaan haastateltuja pyydettiin nimedmaén parhaita
asioita Suomesta ja suomalaisista. Haastatelluilta kysyttiin ”Mista asioista pidat
eniten Suomessa ja suomalaisissa?”. Parhaimmiksi asioiksi Suomessa haastatellut
mainitsivat kansainvalisyyden edistamisen yhteiskunnassa (Henkilo A 2014),
koulutuksen ja elintason” seka innostuksen talviurheiluun (Henkilé B 2014),
ilmapiirin ja sadn, joka on kesdaikaan parhaimmillaan (Henkilo C 2014) seka
maan turvallisuuden ja suomalaisen ruoan (Henkilé D 2014). Suomalaisissa
haastatelluista parasta on suomalaisten ystavallisyys, mukavuus ja suvaitsevaisuus
toisia ihmisid kohtaan (Henkil6é B 2014), suomalaisten hyvéa asenne tyontekoon ja

opiskeluun (Henkild C 2014) seka ihmisten kohteliaisuus (Henkild D 2014).

Kun haastatellut olivat p&ésseet kertomaan, mista asioista he eniten Suomessa ja
suomalaisissa pitavét, heita pyydettiin arvioimaan asioita, joissa Suomi on heidén
mielestd&n parempi kuin muut maat tai vahintadn parempi kuin useammat maat.
Kysymys esitettiin haastatelluille muodossa ”Missé asioissa arvioit Suomen
olevan parempi kuin muiden maiden?”. Haastateltujen ndkemysten mukaan Suomi

ottaa useita maita paremmin huomioon ulkomaalaiset tiedostamalla tarpeen
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englannin kielelld asiointiin (Henkil6 A 2014) ja Suomesta on onnistunut
tulemaan “kaksi tunnettua ikonia, joulupukki ja Nokia” (Henkilo B 2014), mitd
Henkilo B (2014) pitda erittdin harvinaisena, “ettd kaksi todella tunnettua asiaa
tulee yhdesti ja samasta maasta” (Henkil6é B 2014). Suomi on my0s puhtaampi ja
ympaéristoltadn parempi kuin monet muut maat ja ihmiset kunnioittavat suuresti
toisiaan (Henkild C 2014). Henkild D (2014) pitad Suomea todella tasa-arvoisena

ja turvallisena maa.

Suomi-teeman viimeisena kysymyksena haastatelluilta kysyttiin ”’Miksi henkilon
kannattaa tulla opiskelemaan Suomeen?”. Haastatellut olivat kaikki yht&d mielta
siitd, ettd yksi merkittdvimmisté syistd on ilmainen koulutus (Henkild A 2014;
Henkild B 2014; Henkilé C 2014; Henkild D 2014). limaisen koulutuksen ohella
haastatellut toivat esille koulutuksen laadukkuuden (Henkilé B 2014; Henkilé D
2014), koulutusvaihtoehdot ja niiden tarjoamat mahdollisuudet (Henkil6 D 2014)
sek& Suomen sijainnin Euroopassa ja sen my6té eurooppalaisen ja paikallisen
kulttuurin ja ilmapiirin kokemisen (Henkild A 2014; Henkild C 2014).

6.5 Lahden kaupungin bréandi-imago ja —identiteetti

Suomesta keskustelu siirtyi toiseen aputeemaan, ihannepaikkaan asua ja opiskella.
Haastateltuja pyydettiin kuvailemaan taydellisté tai ihanteellista paikkaa asua ja
opiskella ja sen tarjoamia mahdollisuuksia. Kysymys esitettiin haastatelluille
muodossa “Millainen olisi sinun tiydellinen tai ithanteellinen paikkasi?” seké
apukysymykset muodossa ”Millaisia asioita sielld olisi?” ja "Millainen se olisi?
(esim. ilmapiiri, sijainti, koko, véesto, tyottomyysluku jne.)”. Ensin kysymys
kasitteli ainoastaan ihannepaikkaa asua, jonka jalkeen se laajennettiin koskemaan

ihannepaikkaa opiskella.

Kolme haastatelluista kertoi ihannepaikassaan olevan hyvé saa. Henkildlle A
(2014) se merkitsi sopivaa, ei turhan kuumaa tai kylmaa saata, Henkilolle B
(2014) kuumaa kesaa ja mukavan viiled4 talvea ja Henkil6 C:lle (2014) viile&a,
mutta aurinkoista saata. Tyollisyys yhdisti kahden haastatellun vastauksia.
Henkilon B (2014) ihanteellisessa asuinpaikassa ~olisi helppo saada toitd” ja

Henkild D (2014) saisi tehda ihannepaikassaan opiskelujaan vastaavaa tyota
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riittavalla palkalla. Henkildiden B (2014) ja C (2014) ihannepaikoissa ei olisi
litkaa ihmisid: Henkilon B (2014) paikassa vahemman kuin
miljoonapaakaupungeissa ja Henkilon C (2014) vastaavasti ei juuri muita hanen
ldheistensé liséksi. Ihanteellinen paikka asua tarjoaisi lapsille hyvén koulutuksen
(Henkild B 2014) seka tyon ulkopuoleista elaméa (Henkild D 2014). Henkilo B
(2014) taas ei ihannepaikaltaan juuri muuta edellyttéisi kuin ’hyvét olosuhteet” ja
?jotakin syotaviksi”. Henkilon A (2014) ihanteellisessa asuinpaikassa yhdistyvat
alhaiset tyottomyysluvut, tapahtumarikas kulttuuri, puhtaus, jarjestelmallisyys
seké kansainvalisyys ja monikulttuurisuus — ja tatd kaikkea Singapore edustaa
hanelle.

Kun kysymys laajennettiin koskemaan ihanteellista opiskelupaikkakuntaa, samat
vaatimukset ja toiveet kuin ihanneasuinpaikan kohdalla eivét olleet enda yhta
olennaisia. Kaksi haastatelluista, Henkild B (2014) ja D (2014), pitivét
keskeisimpéna hyvié opiskeluolosuhteita, jotka tukisivat opiskelua ja
mahdollistaisivat keskittymisen opiskeluun parhaiten. Henkil6 D (2014) tarkensi
tdman merkitsevan hanelle modernia infrastruktuuria ja hyvia
opiskelumateriaaleja. Henkil6lle C (2014) koulutus ja opintojen sisalté on kaikista
tarkein asia. Ihanneopiskelupaikkakunnalla ei tarvitsisi olla erityisia virikkeita
(Henkild B 2014), mutta mahdollisuus osa-aikatyon tekemiseen opintojen ohessa
olisi tervetullut (Henkilé D 2014). Henkilon B (2014) mielesta ’Suomi on itse

asiassa ihanteellinen paikka opiskella talld hetkella”.

Henkilokohtaisen teemahaastattelun toinen padteema keskittyi Lahden kaupungin
brandi-imagon ja —identiteetin selvittamiseen. Ensimmaisessa kysymyksessa
haastateltuja pyydettiin kuvailemaan Lahtea kaupunkina ja lahtelaisia ihmisina.
Kysymys esitettiin haastatelluille muodossa ”Millainen kaupunki Lahti on ja
millaisia lahtelaiset ovat?”. Haastateltujen vastauksissa toistuivat kaupungin pieni
koko, jonka myota etéisyydet kaupungissa ovat lyhyet ja kdvellen tai pyoralla
liikkuminen paikasta toiseen on helppoa (Henkild A 2014; Henkilé C 2014;
Henkilo D 2014). Kaupungista 16ytyy “kaikki tarvittava opiskeluun” (Henkilé D
2014) seka yleisesti elamiseen (Henkild A 2014). Henkild C (2014) pitadé Lahden
sijaintia erittdin hyvana seka Lahtea rauhallisena paikkana el&a. Henkil D (2014)

kuvailee Lahtea mukavaksi ja hiljaiseksi kaupungiksi, jossa on puhdasta ja siistié.
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Sééd Lahdessa on pddosin harmaa ja ”Lahti on erittdin tyypillinen suomalainen
kaupunki kaikessa mielessd: niin ihmisten, sddn kuin elintason osalta” (Henkil6 B

2014).

Henkilon A (2014) mielesti lahtelaiset ovat todella ystavallisid” ja kaikki
vilittavat toisistaan”. Ihmiset Lahdessa ovat hiljaisia (Henkilo B 2014; Henkilo C
2014), mika yhdistettyna arkuuteen tekee heistd Henkilon B (2014) mukaan
“tyypillisimpid suomalaisia koskaan”. Henkilé C (2014) kokee lahtelaiset
hiljaisuuden ohella auliiksi. Henkilé D (2014) kuvailee lahtelaisia mukaviksi ja

rennoiksi ihmisiksi, jotka “eivit kiirehdi minnekdan”.

Kuvailtuaan Lahtea ja lahtelaisia, haastateltuja pyydettiin nimedmé&én asioita,
joista he eniten pitavét Lahdessa ja lahtelaisissa. Haastatelluilta kysyttiin ”Mista
asioista pidét eniten Lahdessa ja Lahdessa asuvissa ithmisissd?” ja sité
tdydennettiin lisakysymykselld ”Mitd pidat parhaana asiana Lahdessa (ja
lahtelaisissa)?”. Kaksi haastatelluista, Henkilo A (2014) ja Henkilé B (2014),
pitavét Lahden alueen jarvista ja luonnonkauneudesta. Henkild B (2014) ja
Henkild C (2014) mainitsevat mahdollisuuden jalan liikkumiseen kaupungin
pienen koon puolesta yhdeksi Lahden parhaista puolista. Kévellen liikkumisen
lisdksi Henkilé B (2014) arvostaa Lahden olosuhteita, jotka mahdollistavat
tietokoneen ja internetin kdyton “missé tahansa, oli se sitten kirjasto tai julkinen
paikka” sekd kauppojen tihedd esiintyvyyttd. Henkilon D (2014) mielesti
Lahdessa on kaikki mité tarvitaan”. Henkil6 C (2014) tiivistdd Lahden parhaat

puolet seuraavasti:

Vanha, hiljainen, rauhallinen — se kaikki sopii minulle ja

rakastan sitéa
Lahden ja lahtelaisten parhaiden puolien nimeamisen jalkeen haastattelluilta
kysyttiin, ovatko he I0ytdneet Lahdessa jotakin ainutlaatuista, jota Lahti ja
lahtelaiset eivat nosta tarpeeksi esille tai jota Lahdessa pidetdéan
itsestdénselvyytend, eiké sen arvoa ulkomaalaisille osata korostaa. Kysymys
esitettiin haastateltaville muodossa "Onko Lahdella piilotettu jalokivi, aarre tai
jotakin erityistd, jota ihmiset eivat huomaa tai eivat mainosta, vaikka heidéan

pitdisi?”. Haastatelluista Henkilo B (2014) kokee, ettei pop-kulttuuria mainosteta
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Lahdessa riittavasti. Henkilon B (2014) mielesta pop-kulttuuria edustavia
tapahtumia, kuten musiikkikonsertteja, voisi jarjestada kaupungissa enemman, silla
kohderyhmaéa tallaisille tapahtumille 16ytyisi kylla. Henkilon B ohella myds
Henkild D (2014) toi esiin nuorisokulttuurin ja tarkemmin lahtelaisen
musiikkikulttuurin, silld hdnen mielestdadn “tdélla [Lahdessa] tehty musiikki pitdisi
tietdd kaikkialla, koska se on niin hyvai”, minka vuoksi hinestd “musiikkia pitéisi
mainostaa enemmaén”. Henkilosta C (2014) joka kuun alussa torilla jarjestettavéat
markkinat ovat Lahden piilotettu jalokivi, joka ansaitsisi enemman huomiota.
Henkilo A (2014) piti Lahden piilotettuna aarteena hankaluutta I0ytaa asuntoa,
mikd on "’yksi pahimmista, jonka kanssa joutuu toimimaan” seké ”jotakin

sellaista, jota ihmiset eivét halua mainostaa”.

Viimeisend Lahti-teeman kysymyksend haastatelluilta kysyttiin “Mista asioista
Lahti tulisi tietdd kansainvalisesti?”. Kaksi haastatelluista, Henkilo A (2014) ja
Henkilo B (2014), mainitsivat Lahden jérvet ja niiden kauneuden. Kaunis luonto
ja sen laheisyys kaupungissa yhdessa kaupungin valittdmassa laheisyydessa
sijaitsevan maaseudun ja luontondhtavyyksien kanssa tulisi tietdd Lahdesta
kansainvélisesti (Henkilé A 2014; Henkild B 2014). Henkilé C (2014) mainostaisi
Lahden satamaa, joka on hanesta kaupungin symboli ja kiinnostavin paikka, seka
Vesijarvella tehtavia risteilyja, jotka soveltuvat hyvin turisteille. Henkilé D (2014)
arvelee, ettd Lahti tulisi tuntea muotoilusta seké hiihdosta, joka “on todella tirked”

kaupungin kansainvalisen tunnettuuden kannalta.

6.6 Lahden ammattikorkeakoulun brandi-imago ja —identiteetti

Kuten muidenkin teemahaastattelun paateemojen kohdalla, ennen siirtymista
varsinaisen paateeman kasittelyyn haastatelluilta kysyttiin aputeemalla muutama
paateemaa sivuava kysymys, jotta haastatellun ajatus- ja arvomaailmasta voitaisiin
saada parempi kasitys. Viimeisessa aputeemassa haastatelluille esitettiin
kysymyksia ihanteellisesta korkeakoulusta, ammattikorkeakoulussa
opiskelemiseen liittyneistd ennakko-odotuksista sekd odotusten tayttymisesta.
Ensimmaisend taustoittavana kysymyksené tiedusteltiin haastateltujen
henkil6kohtaisia mielikuvia tdydellisestd korkeakoulusta. Haastatelluilta kysyttiin
”Millainen on sinun taydellinen tai ideaali korkeakoulusi?”. HenkilGlle B (2014)
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taydellinen korkeakoulu edustaa joustavuutta ja valinnanvapautta, parhaita
opettajia ja luentoja, parhaita tyoskentely-ymparistda mallintavia olosuhteita sek&

ty6harjoittelua oikeissa yrityksissé.

Taydellisen korkeakoulun pitaisi tarjota mahdollisimman paljon
kursseja, jotta ihmiset voisivat valita mita he haluavat opiskella
haluamaansa tyota varten. /...] Ja se tarjoaisi enemmdn
vaihtoehtoja kyvykkaille opiskelijoille. Jos he haluaisivat jattaa
kursseja valiin, se onnistuisi kokeella ja he voisivat opiskella
vaativammilla kursseilla. (Henkild B 2014.)

Henkilo D:n (2014) ndkemyksen mukaan ideaali korkeakoulu on ilmapiiriltdan
yhtendinen, yhteiséllinen ja kansainvilinen paikka, jossa kaikki tuntevat
toisensa” ja jossa opiskelijat padsevit “tekemaén projekteja paikallisten yritysten
kanssa”. Henkilo C:std (2014) taydellisessé korkeakoulussa on “iso luokka, jossa
on paljon kirjoja sek tietokoneita opiskelijoille” sekd opiskelun ulkopuolisista
puitteista urheiluhalli. Henkild A:n (2014) mielesté ihanteellinen korkeakoulu on
opiskelijaldahtdinen ja monikulttuurinen. Henkil6 A (2014) esimerkiksi pitéa
Lahden ammattikorkeakoulun Niemen kampusta opiskelupuitteiltaan hyvana

korkeakoulurakennuksena.

Kun haastatellut olivat saaneet kertoa ndkemyksensé taydellisesta korkeakoulusta,
siirryttiin haastattelussa keskustelemaan opiskelusta ammattikorkeakoulussa.
Haastateltuja pyydettiin kertomaan, minkalaisia odotuksia heilla oli ollut
ammattikorkeakoulussa opiskelemisen suhteen sek& miten odotukset olivat
tayttyneet. Esitetyt kysymykset olivat ”Millaisia odotuksia sinulla oli
ammattikorkeakoulussa opiskelemisesta?” ja Miten opinnot ovat vastanneet
odotuksiisi?”. Haastatellut odottivat ammattikorkeakouluopetuksen olevan
kaytantolahtdisempad ja opetuksen perustuvan uusimpaan saatavilla olevaan
tietoon, korkeakoulussa kaytettdvan nykyaikaista huipputeknologiaa seka
opetuksen olevan laaja-alaisempaa (Henkilé A 2014; Henkil6 B 2014; Henkil6 D
2014).

Ammattikorkeakouluopinnot eivét ole vastanneet taysin haastateltujen ennakko-

odotuksia. Henkil6 C:11& (2014) ei ollut mainittavia ennakko-odotuksia
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ammattikorkeakoulussa opiskelun suhteen, mutta aloitettuaan opinnot Suomessa,
han on huomannut opiskelun ammattikorkeakoulussa ja Suomessa olevan erilaista
kuin hénen aiemmissa opinnoissaan. Henkil6 C (2014) osasi odottaa
kaytannonlaheistd opetusta ja sanoo olleensa siihen tyytyvainen, mutta toivoisi
opetuksessa hyddynnettavan vielakin enemman kaytannon kautta oppimista.
Muista haastatelluista Henkild A (2014) oli ajatellut opetusta olevan enemmaén
kuin sité todellisuudessa on osoittautunut olevan. Ennakko-odotuksista poiketen
opettajat eivat hyddynné opetuksessa alojen viimeisinta tietoa, vaan opiskelijoiden
tehtdvaksi jaa “etsid tama tieto” (Henkilo D 2014). Henkilo B (2014) kokee, ettd
opinnot yhdistavat tieteen kaytantoon melko hyvin, erityisesti Yritysportfolio-

kurssilla.

Teemahaastattelujen viimeinen paateema kasitteli Lahden ammattikorkeakoulua.
Taman osion kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa haastateltavia pyydettiin
kuvailemaan Lahden ammattikorkeakoulua. Heilta kysyttiin ”Millaisia Lahden
ammattikorkeakoulu ja sen opiskelijat sek& opettajat ovat?” sekd “Miten kuvailisit
Lahden ammattikorkeakoulua ja tassa korkeakoulussa opiskelevia opiskelijoita?”.
Opettajien asenne omaa tydtddn kohtaan on erinomainen; he tekevét parhaansa,
mik& motivoi myos opiskelijoita (Henkilo A 2014; Henkilé C 2014; Henkilé D
2014). Koulun henkilokunta on avuliasta, joustavaa, mukavaa ja ystavallista
opiskelijoita kohtaan (Henkilo A 2014; Henkilo B 2014; Henkildé C 2014; Henkilo
D 2014). Henkild A (2014) kuvailee Lahden ammattikorkeakoulua
ymparistoystavalliseksi, tapahtumarikkaaksi ja puitteiden puolesta
kaikenkattavaksi. Osa luennoista on hauskoja ja niitd ”odottaa innolla” (Henkilo A
2014). Henkild B:n (2014) mielestd Lahden ammattikorkeakoulussa on hyvéa
sekoitus ulkomaalaisia ja suomalaisia opiskelijoita” ja lisdksi opiskelijat ovat
ystavallisid ja mukavia. Henkild A:n tavoin myos Henkilo B (2014) ja Henkilo C
(2014) kokevat opiskelupuitteiden olevan padosin hyvét ja riittdvat. Haastatellut
pitavat rakennuksista Fellmanniaa ja Niemen kampusta moderneina ja puitteiltaan
erinomaisina (Henkild A 2014; Henkil6 B 2014; Henkil6 C 2014; Henkilé D
2014).

Koko koulu tekee parhaansa tarjotakseen opiskelijoille todella
hyvat olosuhteet. Kaikkea ei ole mahdollista tehda
sataprosenttisesti, mutta he ainakin yrittavat. (Henkil6 D 2014.)
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Kuvailtuaan Lahden ammattikorkeakoulua haastatelluilta tiedusteltiin, missa
asioissa Lahden ammattikorkeakoulu on paras tai onnistuu parhaiten.
Haastatelluille esitettiin kysymys “Missa asioissa Lahden ammattikorkeakoulu
onnistuu parhaiten?” ja titd tdsmennettiin esittdimalld kysymys hieman eri
muodossa "Mitd se [LAMK] tekee parhaiten?”. Henkild A:sta (2014) parasta
Lahden ammattikorkeakoulussa ovat rentoutumiseen tarkoitetut tilat
sékkituoleineen seka koulussa jérjestettava opetus. Henkil6 B (2014) pitda Reppu-
jarjestelmaa onnistuneena, silla se mahdollistaa joustavamman opiskelun sek&
etdopiskelun. Tdman ohella Yritysportfolio-kurssi on parhaimpia asioita
opinnoissa (Henkilé B 2014). Lahden ammattikorkeakoulun parhaita puolia ovat
lisaksi kilpailullisen ilmapiirin luominen seka kansainvélisten ja suomalaisten
opiskelijoiden yhdistdminen, opiskelijoille tarjottavat mahdollisuudet
kansainvalistymiseen ja orientoimisessa tyoelamaa varten (Henkilo C 2014;
Henkild D 2014).

Lahden ammattikorkeakouluun liittyvia kysymyksia jatkettiin kysymalla
haastatelluilta seuraavaksi “Mistd pidiat Lahden ammattikorkeakoulussa eniten?”.
Haastatellut pitdvat Lahden ammattikorkeakoulussa eniten koulun tarjoamista
olosuhteista ja puitteista seka opintojen sisallésta (Henkilé A 2014; Henkil6 B
2014; Henkild C 2014; Henkilé D 2014). Oleskelutilat, Kirjasto ja sakkituolit
tarjoavat rauhaisan ympariston rentoutumiseen ja koulun tietokoneissa on
asennettuna lukuisia hyodyllisia ohjelmia (Henkild A 2014; Henkilo C 2014).
Useita kursseja yhdistavét projektit kansainvalisissa tiimeissa, kursseilla tehtavét
case-harjoitukset ja hauskat luennot ovat haastateltujen suosikkeja (Henkilé A
2014; Henkil6 B 2014; Henkild D 2014). Henkild B (2014) arvostaa lisaksi
korkealle uusien asioiden kokeilemisen sek& ammattikorkeakoulun tavan tehda

kaiken, mitd se tarjoaa, erittain hyvin.

Teemahaastattelun toiseksi viimeisend kysymyksené haastatelluilta tiedusteltiin,
miten he uudistaisivat tai kehittéisivat Lahden ammattikorkeakoulua. Kysymys
esitettiin muodossa ”Miten uudistaisit tai kehittdisit Lahden

ammattikorkeakoulua?”. Kaikkien haastateltujen vastaukset Lahden
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ammattikorkeakoulun kehittdmis- tai uudistamiskohteista liittyivat koulun
infrastruktuuriin. Stahlberginkadun puitteita haluttaisiin uudistaa, muun muassa
tuomalla ammattikorkeakoulukirjaston toimipiste rakennukseen (Henkild C 2014;
Henkild D 2014). Henkil6 B (2014) toivoisi Lahden ammattikorkeakouluun lisaa
rentoutumiseen ja opiskeluun tarkoitettuja tiloja luentojen ulkopuolisia
aktiviteetteja, kuten pelaamista ja musisointia varten. Henkilo A (2014) kokee,
ettd koulun rakennuksia voisi esitelld uusille opiskelijoille tarkemmin
orientaatioviikon aikana. Lahden ammattikorkeakoulun infrastruktuuriin
kohdistuvien kehittdmisehdotusten lisdksi, Henkilo B (2014) ehdottaa, etté
koulussa jarjestettaisiin opiskelijoiden toteuttamia esityksié lukuvuoden lopussa ja
toivoisi ammattikorkeakouluun palkattavan enemman nuoria innostuneita

opettajia.

Haastattelun lopuksi haastateltavia pyydettiin vield kuvailemaan ilmapiirié
Lahden ammattikorkeakoulussa. Tata selvitettiin kysymylla heiltd ”Millainen
ilmapiiri Lahden ammattikorkeakoulussa on?”. Haastateltujen vastauksissa
toistuivat yhdistavina teemoina opiskelijoiden itsendisyys ja jakautuneisuus seka
vapaus tehda ja opiskella haluamiaan asioita. Henkilo A (2014) on huomannut,
ettd “monet opiskelijat eivit kdy tunneilla™ ja ettd koulussa on opiskelijoita, jotka
eivét ole pelkastaan itsendisid, vaan he haluavat opiskella itsekseen luennon
sisdllon”. Henkilo B:std (2014) tydskentely ei tapahdu ryhmissé, vaan toita
tehdaan itsekseen. ”Kaikki tekevit vain omia asioitaan” (Henkilo B 2014).
Itsendisyys mahdollistaa osaltaan vapauden tehda ja opiskella asioita, joita itse
haluaa. Haastatelluista Henkild A (2014) ja Henkild D (2014) ovat havainneet
opiskelijoiden valinnanvapauden ja he toivat asian haastatteluissa esille

seuraavasti:

Opiskelijat ovat itsendisia. Sellainen ilmapiiri on todella rento.
Voit tehdd mité haluat korkeakoulussa. (Henkilo A 2014.)

Ja koen, ettd saan tehda taalla mita haluan. Minua ei rajoiteta.
Jos haluan tehda jotain, voin tehdd sen. [...] Mielestdni tddlld
on paljon vaihtoehtoja, eikd kukaan ole sanomassa sinulle, etta
saat tehda vain taté ja tata. Voit tehda mita haluat ja se on
erittain hyva asia. (Henkil6 D 2014.)
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Kuten aiempana jo esitettiin, nostivat Henkild A (2014) ja Henkil6 B (2014)
vastauksissaan esiin opiskelijoiden itsendisyyden ja itsekseen tyGskentelyn.
Néiden lisaksi Henkild A (2014) mainitsi Lahden ammattikorkeakoulussa olevan
motivoituneita opiskelijoita ja Henkild C (2014) monilla, erityisesti suomalaisilla
olevan ”hyva asenne opiskeluun”, kun taas Henkilé B (2014) kuvaili yleisen
kiinnostuksen tason opintoja kohtaan olevan opiskelijoiden keskuudessa alhainen.
Henkild B (2014) esitti opiskelijoiden olevan jakautuneita opiskelumotivaation

perusteella.

Jotkut eivat ehka halua olla taalla pitkaan, jotkut ottavat sen
kokemuksena elaméassaan, jotkut ovat téaalla vain tutkintoa
varten ja lahtevat pois heti kuin suinkin mahdollista. (Henkil6 B
2014.)

Opiskelijoilla on my6s taipumus jakaantua ryhmiin luentojen ulkopuolella: joko
kansainvéliset opiskelijat kesken&én ja suomalaiset keskenéén tai kaikki oman
kansallisuuden mukaisesti (Henkild B 2014). Henkilé D (2014) on myos
havainnut edelld mainitun kaltaista ryhmaytymisté ja toteaa téllaisista ryhmista

muodostuvan tiiviitd, mutta samaisesta syystd myos joskus vaikeasti ldhestyttavia.

Henkild A:n (2014) mielestd Lahden ammattikorkeakoulun ilmapiiri on
monimuotoinen: osa luennoista on epdmuodollisia, opiskelijoiden vapaus tehda ja
opiskella haluamiaan asioita tekee ilmapiirista rennon ja opiskelijat ovat itsendisia
sek& motivoituneita. Henkild C:n (2014) ndkemyksen mukaan koulussa vallitsee
kilpailullinen ilmapiiri. Henkilo B (2014) aistii ilmapiirissa opiskelijoiden
vakavan suhtautumisen opintoihin, jonka vuoksi innostuneisuutta ei juuri esiinny.
Lahden ammattikorkeakoulu on kansainvélinen ja kansainvalisyytta yritetdan
lisatd tuomalla suomenkieliset opiskelijat ja kansainvaliset tutkinto-opiskelijat
enenevissd méarin yhteen (Henkild D 2014). Ammattikorkeakoulu organisaationa
on ilmapiiriltdan kehittymishaluinen ja pyrkii jatkuvasti parantamaan toimintaansa
(Henkilo D 2014).



75

7 TULOSTEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET

7.1  Suomi ulkomaalaisten opiskelijoiden kokemana

Vaikka vastaukset jakautuivat melko tasaisesti vaihtoehtojen ”heikosti, melko
hyvin, erittdin hyvin” vilille, vastausten perusteella Suomi tunnetaan yha
enimmaékseen heikosti. Naapurimaissa Suomi tunnetaan luonnollisesti paremmin,
mutta ei kuitenkaan niin hyvin kuin saattaisi olettaa. Esimerkiksi erittain hyvin
Suomi tunnettiin vastaajien kotimaissa viidentoista kyselyyn vastanneen mukaan,
mistd huomionarvoisen tekee se, ettd kyselyyn vastasi kuitenkin jo yksindén
kolmekymmentd venélaisopiskelijaa. Saatujen vastausten pohjalta voidaan todeta

Suomen yleisesti olevan melko heikosti tunnettu maa.

Lomakekyselyissa vastaajilta kysyttiin, minkalainen kuva ihmisilla heidén
kotimaissaan on Suomesta: positiivinen, neutraali, negatiivinen tai eivat osaa
sanoa. Yli puolet vastaajista arveli oman maan kansalaisillaan olevan positiivinen
kuva Suomesta. Loput vastaajista arvelivat kuvan neutraaliksi tai eivat osanneet
sanoa, millainen kuva on. Suomi tunnetaan siis melko heikosti ulkomaalaisten

keskuudessa, mutta kuva Suomesta on kuitenkin paéosin positiivinen.

Molemmat tutkimusmenetelmaét osoittivat, ettd monella vastaajista ei ole erityisen
selkedd kuvaa Suomesta. Kaikilla vastaajilla oli v&hintdan jonkinlainen kuva
Suomesta ennen saapumistaan. Pyydettéessa vastaajia listaamaan asioita, joista
ihmiset heidan kotimaissaan tuntevat Suomen, vastauksissa esiintyi joitakin
Suomen vahvuuksista ja parhaimmista puolista, kuten joulupukki, rauhallisuus,
kehittynyt yhteiskunta ja koulutus. Useimmin vastauksissa toistuivat kylma ja
joulupukki. Kun tahén viela liitetdan vastaukset kysymykseen siita, mitka viisi
asiaa kuvaavat Suomea parhaiten, voidaan kylmén ja joulupukin seuraan lisata
sana “’ystdvillinen”, joka esiintyi vastauksissa toiseksi eniten heti kylmén jilkeen.
Mielikuva Suomesta assosioituu siis vahvasti kylméan, mutta ystavélliseen

maahan, jossa joulupukki asuu.

Kylmyys liitetddn vahvasti Suomeen maan pohjoisen sijainnin vuoksi. Useampaan
kertaan tassa tydsséd mainittu yhdysvaltalaisprofessori Ira Kalb (2014b) mainitsee

artikkelissaan, kuinka esimerkiksi hdnen maanmiehensé ja —naisensa osaavat
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yhdistaa 1&hinnd kylmyyden Suomeen. Samansuuntaista informaatiota antoi tyén
empiriaosaa varten lomakekyselyilla ja teemahaastatteluilla keratty
tutkimusaineisto, joka osoitti ulkomaalaisten liittdvan kylmyyden erittdin vahvasti
Suomeen. Sana “kylm&” eri muodoissaan esiintyi tiytetyissd kyselylomakkeissa
yhteensa 69 kertaa eli keskimé&arin yli kerran jokaista taytettya kyselylomaketta
kohti. On toki ymmarrettdvaa, ettd eteldisemmilté leveysasteilta siirryttédessa
pohjoisemmaksi yksi ensimmaisista oletuksista on viiledmpi ilmasto, samalla

tavalla kuin lampimampi s&é pohjoisesta etelammaés matkustettaessa.

Suurimmalle osalle kylmyys vélittyy negatiivisessa mielessd, silld ihmiset eivat
yleisesti ottaen pida kylmaésté sadsta ja tama luo auttamattomasti pienen
negatiivisen leiman Suomen houkuttelevuuteen esimerkiksi turistien ja
opiskelijoiden silmissa seka epasuorasti myds Suomi-kuvaan. Monissa
vastauksissa “kylmi4a” (cold) ei ole tarkennettu koskemaan nimenomaan siiti,
kun taas toisissa vastauksissa viitataan selvésti kylméaan sdéhéan. Sana “kylma” voi
luoda myds assosiaatioita kylmasta yhteiskunnasta ja kylmista ihmisista, joilla
saatetaan viitata esimerkiksi sulkeutuneisuuteen, vastahakoisuuteen ja
tunteettomuuteen vieraita ihmisia kohtaan. Useissa vastauksissa, joissa kylmaé ei
ole tdsmennetty koskemaan s&atd, esiintyy kuitenkin kuvaus suomalaisista
mukavina ihmisind, minka perusteella voidaan todeta kylmén viittaavan lahinna

séahan ja ilmastoon.

7.2 Lahti ulkomaalaisten opiskelijoiden kokemana

Kuten olettaa saattaa, Lahti on ulkomaalaisille opiskelijoille tuntematon paikka.
Yritettdessa selvittaa tekijoitd, jotka saavat opiskelijat tulemaan Lahteen,
vastaukset jaivat laadultaan hieman toivottua heikommiksi. Kysymyksia
laadittaessa ja tutkimusmenetelmi& valittaessa oli odotettavissa, etté erityisesti
lomakekyselyssé vastaukset jaavéat suurella todennakoisyydelld kovin
pintapuoleisiksi, mika nékyy seké vastaajille esitetyissé kysymyksissa etta
saaduissa vastauksissa etenkin Lahden osion kohdalla. Vastaajat Lahteen tuo
itsestdénselvasti koulutus ja tdmén liséksi 1ahinna sen sijainti 1ahelld Helsinkia.
Yksi Lahden suurimmista vahvuuksista on vastausten perusteella myés sen sopiva

koko: osa vastaajista pitdd kaupungin isoa kokoa yhtené Lahteen tuovana tekijéna,
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kun taas osa nékee kaupungin koon péinvastaisesti ja pitd4 kaupungin pienta
kokoa yhtend tarkeimmista tekijoistd. Kaupungin koko takaa riittavat palvelut ja
mahdollistaa sujuvan liikkumisen. Kaupunki tarjoaa opiskelijalle hyvét puitteet

opiskeluun ja eldamiseen, muttei mitdan enempéa.

Vastaukset antavat selvasti ymmartag, ettd ensisijaisen tarkedad ulkomaisen
opiskelijan hakeutumisessa tietylle opiskelupaikkakunnalle, tdssa tapauksessa
Lahteen, on koulutus ja sen laatu. Kaupunkiin liittyvat, opiskelun ulkopuoliset
tekijat tulevat tarkeysjarjestyksessé vasta sen jalkeen. Lahti ei siis itsessédén
kaupunkina vetoa suuremmin ulkomaalaisiin opiskelijoihin, sill4 se ei saatujen
vastausten perusteella vaikuta tarjoavan mitdén sellaista kilpailutekijéa, joka saisi
opiskelijan valitsemaan Lahden jonkin toisen opiskelupaikkakunnan sijasta.
Useimmat vastasivat harkinneensa Helsinkia opiskelupaikkakunnaksi Lahden
ohella, mutta haastatteluissa ei selvitetty, olivatko vastaajat esimerkiksi pyrkineet
ensisijaisesti Helsinkiin tai jollekin toiselle paikkakunnalle opiskelemaan Lahden
sijasta. Se kuitenkin tukee vaitetta ja ajatusta Lahden hyvasta sijainnista yhtena
kaupungin merkittavimmista kilpailutekijoista, silla useille vastaajille Helsingin
l&heisyys oli Lahden merkittdvimpi tekijoitd. Lahden sijainti on otollinen myos
venaldisopiskelijoiden kannalta, sill& nopea junayhteys Lahden ja Pietarin valilla
saa varmasti monet harkitsemaan Lahtea yhtena vaihtoehtona paikaksi opiskella.
Taman todentavat myos vastaukset, joissa Lahden sijainti lahelld Vendjaa ja

Pietaria sek& junayhteys Lahden ja Pietarin vélilla nostettiin esille.

Rainiston (2000, 68-69) tutkimusten ja Lahden seudun (2015)
markkinointiteemojen vastaisesti hyppyrimaistaan tunnettu ja urheilukaupunkina
profiloituva Lahti ei hieman yllattden erottunut edukseen
urheilumahdollisuuksillaan tai urheilullisena kaupunkina. Ulkoilu- ja
urheilumahdollisuuksia ei mainittu yhdenk&an vastaajan vastauksissa syyna
Lahteen p&atymiselle, eivéatka ne nousseet Lahtea parhaimmin kuvaaviksi
tekijoiksi pyydettdessé vastaajia arvioimaan, kuinka hyvin erilaiset véitteet
kuvaavat Lahtea. Parhaiten Lahtea kuvaavat ympaéristotietoisuus ja —vastuullisuus,
ystavéllisyys seka hyva sijainti ja lyhyet etéisyydet. Suomen cleantech-
keskittymana itsedan pitava ja Euroopan vihredn padkaupungin —tittelia vuodelle

2017 hakeva Lahti on ainakin vastaajien silmissa selvésti vaitettyjen
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vahvuuksiensa mukainen. Lahden ympéristoteemaa tukee myos haastateltujen
nakemykset Lahdesta kaupunkina, jossa luonto ja sen laheisyys ovat alueen
suurimpia vahvuuksia. Jarvia ja luontoa kehutaan kauniiksi ja ne ndhdaan alueen

kansainvélisind vetovoimatekjoina.

Lahden kaupungin brandi on hyvin samansuuntainen Suomen maabrandin kanssa,
minké& vuoksi Lahden brandista voi tulevaisuudessa kehittya entista merkittavampi
tekija alueen vetovoimaisuuden kannalta, jos Suomi-bréndin tunnettuus lisdantyy
maailmalla. Lahden kaupungin vahvuuksiin lukeutuvat ymparistdosaaminen seké
vastuullisuus ymparistOasioissa, muotoiluosaaminen, kauniit jarvet ja luonto seka
talviurheilu. Osallistuminen Helsingin ’Maailman muotoilupadkaupunki” —
vuoteen, jokavuotiset Salpausselén kisat, tulevat vuoden 2017 hiihdon MM-
kilpailut sekd mahdollinen ”Euroopan vihred padkaupunki” —vuosi vuonna 2017
ovat olleet ja tulevat olemaan kaupungin kansainvalisen tunnettuuden lisdédmisen
kannalta merkittavi4 ja strategisesti oikeanlaisia tapahtumia. Salpausselan kisoissa
seka tulevissa hithdon MM-kilpailuissa vastuullisuus ympéristoasioissa on linjattu
keskeiseksi tavoitteeksi (Lahti2017 2015; Salpausselan kisat 2015), mika on
erinomainen esimerkki alueen vahvuuksien hyddyntamisesta ja tuomisesta

kansainvaliseen tietoisuuteen.

7.3 Lahden ammattikorkeakoulu ulkomaalaisten opiskelijoiden silmin

Edellisessé alaluvussa mainittiin, kuinka ulkomaalaiset opiskelijat hakeutuvat
Lahteen ensisijaisesti koulutuksen perdssé. Lomakekyselyissé opiskelijoita
pyydettiin nimedmaan kolme parasta asiaa Lahden ammattikorkeakoulussa seka
kuvaamaan korkeakoulua kolmella adjektiivilla. Hyvét olosuhteet nousivat esille
useissa vastauksissa. Niita kehuttiin erinomaisiksi opiskelemisen kannalta,
parhaana esimerkkiné Fellmannia, joka on tiloiltaan ja varustelultaan monien
opiskelijoiden mieleen ja samankaltaisia olosuhteita toivottaisiin myés muihin
ammattikorkeakoulun rakennuksiin. Tilojen puolesta Lahden
ammattikorkeakoulun voidaan padosin katsoa olevan huippuluokkaa. Olosuhteet
ovat opiskelun kannalta erinomaiset ja opiskelijoiden viihtyvyytté ei ole

unohdettu.
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Lahden ammattikorkeakoulun kuvaileminen nykyaikaiseksi ja viihtyiséksi sek&
Fellmannian ja Niemen tilojen kehuminen lomakekyselyissa ja henkilokohtaisissa
haastatteluissa kuvastavat tilojen merkitysta brandin kannalta. Uudistetut,
opiskelijaystavalliset tilat ovat kaikilta osin nykyaikaiset, miké tukee
korkeakoulun pyrkimysté olla edell&kévija, uudistava, kehittava ja edistava
(Lahden ammattikorkeakoulu 2012a, 3; 2012b, 2; 2013, 2; Rosberg 2014).
Imagoon aikaansa jaljessé olevasta ammattikorkeakoulusta sidosryhmien
keskuudessa vaikuttaa varmasti osin koulun vanhentuneet tilat. Tdssa mielessa
Fellmanniaan tehdyt uudistukset seka vaiheittain toteutettava uusiin tiloihin
siirtyminen yhdessa visuaalisen ilmeen uudistamisen kanssa edesauttavat imagon

kohentamista.

Vastaajien keskuudessa Lahden ammattikorkeakoulu tunnetaan laadukasta
koulutusta tarjoavana korkeakouluna. Koulutuksen tasokkuudesta pitavét huolen
opettajat seka koko korkeakoulun henkildkunta, jotka mainitaan
ammattitaitoisiksi, ystavallisiksi ja auttavaisiksi. Opettajat ja koko henkilokunta
ovat helposti lahestyttavissa ja useat opiskelijat pitdvat opettajistaan todella
paljon. Opettajat osana organisaatiota edustavat innostuneisuutta ja motivoivat
opiskelijoita yrittdim&&n enemman, minka vuoksi opiskelijat odottavat
opettajiltaan suurta innostuneisuutta ja perehtyneisyytta opettamiaan aiheita
kohtaan. Lahden ammattikorkeakoulun katsotaan organisaationa tekevén
kaikkensa, jotta opiskelijoille olisi tarjolla mahdollisimman ihanteelliset
olosuhteet. Organisaation ja opettajien asennetta tehda parhaansa arvostetaan

vastaajien keskuudessa.

Koulutuksen vahvuutena ovat erilaiset kaytantdlahtoiset case-harjoitukset ja
projektit, jotka yhdistdvat useamman kurssin opiskelun yhden laajemman tyon
alle. Naiden tilanteiden etuna on opiskelijoita kiinnostava opetus, jossa he
paésevat soveltamaan oppimaansa teoriaa ja toimimaan kansainvélisissa tiimeissa.
Tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminta tarjoaa tdamankaltaisen opiskelun
kannalta oivallisen mahdollisuuden tuoda tydeldmaé- ja kaytantolahtoisen
oppimisen yha vahvemmin mukaan opintoihin, syventaa alojen valistd yhteistyota
ja yhdessa tekemisté seka lisaté opiskelijoiden tydeldamévalmiuksia. TKI-

toiminnan kehittdminen ja edistdminen on kirjattu ammattikorkeakoulussa omaksi
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strategiakseen (Lahden ammattikorkeakoulu 2013c), mik& osoittaa
ammattikorkeakoulun painottavan oikeita asioita kiinnostavan bréandin

rakentamiseksi.

Vastausten mukaan ammattikorkeakoulua kuvaavat parhaiten adjektiivit moderni,
kansainvélinen ja viihtyisa. Lomakekyselyssa vastaajia pyydettiin kuvailemaan
Lahden ammattikorkeakoulua kolmella adjektiivilla sekd taman lisaksi
arvioimaan, kuinka hyvin erindiset vaitteet kuvaavat korkeakoulua. Molemmissa
tapauksissa ylivoimaisesti selkeimmin esiin nousi korkeakoulun modernius.
Nykyaikaisten kampusten ja opetusmenetelmien ohella Lahden
ammattikorkeakoulu mielletadan kansainvaliseksi ja viihtyisaksi paikaksi opiskella.
Kansainvéliset mahdollisuudet, kuten opiskelijavaihto ja tyoharjoittelu ulkomailla
sekd kansainvalinen ilmapiiri koulussa lukeutuvat vastaajista Lahden
ammattikorkeakoulun ehdottomiin vahvuuksiin. Korkeakoulua pidetéan
innovatiivisena ja opiskelijat ovat keskiossa koulun toiminnassa ja sen

suunnittelussa.

Vastausten perusteella tydelama ja tydelamélahtoisyys ovat odotettua heikommin
lasnd Lahden ammattikorkeakoulussa, eiké yksi sen keskeisimmisté
painoaloistakaan, yrittajyys, kuvaa korkeakoulua niin hyvin kuin sopisi olettaa.
Tydeldamalahtoisyyden ja tydelaman lasnéolon oletettua heikompi sijoitus
(huonoimmin kuvaava vaite) on mielenkiintoinen siksi, etta
ammattikorkeakoulutuksen keskeisimpid ajatuksia ovat yliopistokoulutusta
korkeampi kéaytantolahtoisyys ja tydelaméan kanssa tehtéava yhteistyd. Tdman
lisaksi Lahden ammattikorkeakoulun Liiketalouden ala toimii yhteisissa tiloissa
useamman yrityksen kanssa, jonka voisi olettaa vahvistavan vaikutelmaa
tyoeldman laheisyydesté. Toisaalta korkeakoulun sijainti yhdessa Lahden
yrityskeskittymista ja innovaatiokeskuksista tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden
tiiviimpaan yhteistydhon alueen yritysten kanssa seké yrittdjyyden ja
innovatiivisuuden kasvattamiseksi. Vaikka yrittajyyden olisi voinut olettaa
liitettdvan vahvemmin Lahden ammattikorkeakoulun toimintaan sen ollessa yksi
koulun profiileista, voi asian ndhdd myaos toisin. Opiskelijayittdjyys osana
ammattikorkeakoulun strategiaa ja yhtena profiileista pyrkii tuomaan

opiskelijayrittajyytta lisd&ntyvassd maarin mukaan koulutukseen ja korkeakoulun
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toimintaan eli toisin sanoen kehittdm&an téssa tutkimuksessa havaittua heikkoutta.
Lahden ammattikorkeakoulussa yrittajyytté pyritd&dn tuomaan lahemmas
opiskelijoita ja sitd kautta kannustamaan heita yrittdjyyteen, esimerkiksi Dynastart

-verkkoymparistdn sekd NIBS ja Sense-liikeideakilpailujen avulla.

IImapiiri Lahden ammattikorkeakoulussa on hyvisté olosuhteista ja organisaation
panostuksesta huolimatta epdselvéd, miké osaltaan johtuu sen jakautuneisuudesta.
Osa opiskelijoista kokee ilmapiirin olevan innostava, kilpailullinen, motivoiva ja
rohkeasti kokeileva. Opiskelijat ovat motivoituneita, he kannustavat toisiaan ja
pitavéat yhtd. Opettajat tuovat oman panoksensa asiaan olemalla innostuneita
opettamastaan aiheesta, auttamalla opiskelijoita aina, kun he sitd pyytavat ja
luomalla hauskaa, vapautunutta ilmapiirid luennoillaan. Toisille samainen
ilmapiiri nayttaytyy kuitenkin lahes painvastaisesti. Opiskelijoiden keskuudessa ei
koeta vallitsevan kovin erityista yhteishenked ja tekemistd leimaa vahva
yksilokeskeisyys, jossa jokainen opiskelija keskittyy ainoastaan omaan
tekemiseensa ja opiskelijoiden valinen vuorovaikutus on véahaista. Opettajat eivét
enéa suhtaudu intohimolla ja innostuksella ty6honsé, eivatka auta opiskelijoita

riittavasti opiskelussa.

Kokeiluluonteisuus, yhdessé tekeminen ja yhteisollisyyden lisédminen seké TKI-
toiminnan kasvattaminen ovat tdhan varmasti oiva apu. Kokeiluluonteisuus luo
uutta intoa opiskeluun, silla opiskelijat pitavat uudenlaisista tydskentelytavoista,
kuten Yritysportfolio-kurssista (Henkilo B 2014; Henkil6 C 2014), jotka haastavat
heidat tekemaén asioita erilailla kuin aiemmin. Kokeiluluonteisuus edistad myos
Lahden ammattikorkeakoulun strategiaan kirjattuja tavoitteita luovuuteen ja
innovatiivisuuteen kannustamisesta. Kokeiluluonteisuus haastaa opiskelijoiden
ohella yhté lailla opettajat muuttamaan opetusmenetelmi&én seké innostaa heité
tarkastelemaan ty6téén uusilla tavoilla ja valittdmaan innostuneisuuden
opiskelijoille. Kokeiluluonteisuus yhdistaa niin opiskelijat kuin opettajat ja
mahdolliset muut toimijat tydskenteleméén tiivimmin yhdessé, mikéa vahentaa

ilmapiirin jakautuneisuutta sek& kasvattaa yhteisollisyytta.

TKI-toiminta voi parhaimmillaan mahdollistaa laajamittaisemmat projektit, jotka
tuovat yhteen eri alojen osaamista ja opiskelijoita. Samassa opiskelijoiden
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osaamiskentta laajenee varsinaisen koulutusohjelman opintojen
vahimmaisvaatimuksia pidemmaélle. T&ma jo itsessadn poistaa koulutusalojen ja —
ohjelmien valisia rajoja ja luo entista yhteisollisemmaén ilmapiirin koulun sisélle.
Alojen muuttaminen yhteiselle kampukselle edesauttaa ja konkretisoi yhdessa
tekemisen ideaa. Koulutustarjonnan laajentaminen sekd FUAS-liittouman avulla
ettd eri koulutusohjelmien opintojen siséllyttdmisen omaan henkilokohtaiseen
opintosuunnitelmaan koulun sisalla mahdollistamalla opiskelijat kokevat olevansa

0sa suurta yhteisod, eivatka ainoastaan oman vuosikurssinsa jasenia.

Rosberg (2014) mainitsi haastattelussa Lahden ammattikorkeakoulun pyrkivén
luomaan itsestaan aktiivisempaa kuvaa. Kokeiluluonteisuutta ja yhteisollisyytta
lisadmalla seka koulusta etta opiskelijoista tulee aktiivisempia niin opinnoissa
kuin opintojen ulkopuolella. Aktiivisuus ja yhteisollisyys tekevét
ammattikorkeakoulusta tapahtumarikkaamman paikan, jossa opiskelijat viihtyvét.
Tapahtumatoiminta voi tarjota opiskelijalle yhté lailla joko paikan oppia uusia
asioita ja toimia tydeldman tilanteissa (DuuniExpo, Salpausseldn Kisat) tai irtautua
opinnoista hetkeksi, rentoutua ja nauttia hetkesta (Salpausselan kisat).
Tapahtumatoimintaan osallistuminen simuloi todellista tydelamaa, lisd4 koulun ja
opiskelijoiden toiminnallisuutta seka aktiivisuutta ja rikastuttaa koulun tarjontaa,
minka vuoksi on suositeltavaa, ettd Lahden ammattikorkeakoulu pyrkii joko itse
jarjestamaan lisaa tapahtumia Lahden alueella ja koulun sisalla tai osallistumaan
jo olemassa olevien alueen tapahtumien jérjestelyihin. Tapahtumia toteuttamalla
Lahden ammattikorkeakoulusta tulee vahvempi alueellinen vaikuttaja, koulutus ja
oppiminen siirtyvdt koulun seinien sisiltd "oikean eldmén” ympdristdihin ja
samalla edistetdan alueen hyvinvointia, joka on listattu yhdeksi korkeakoulun

painoaloista.

Urheilukaupunkina Lahti tarjoaa lukuisia urheilutapahtumia, joita Lahden
ammattikorkeakoulu voisi yrittdd tuoda osaksi toimintaansa. Tekemalla
yhteistyota alueen urheiluseurojen ja tapahtumajarjestdjien kanssa opiskelijat
voisivat paasté osaksi tapahtumia katsojina tai tyontekijoiné seka kerryttaa
ainutlaatuista osaamista ja kokemuksia. Salpausselén kisat, Lahden MM-hiihdot
vuonna 2017 sekd paikallisten urheiluseurojen ottelut ovat vain muutamia

esimerkkeja mahdollisuuksista, joita opiskelijoille voitaisiin tarjota. Urheilun
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tuominen osaksi korkeakoulun toimintaa liséisi sen ainutlaatuisuutta ja
yhtendistdisi Lahden ammattikorkeakoulun ja kaupungin imagoja seka

identiteetteja entisestaan.

Toinen Lahden alueen ja myds Suomen vahvuus, luonto ja ympaéristotietoisuus,
muodostavat otollisen pohjan kiinnostavan ja hyodyllisen brandin rakentamiselle.
Suomi tunnetaan ulkomailla luonnostaan seka vastuullisuudesta ja
edellédkévijyydestd ympéristoasioissa. Myos Lahti profiloituu vahvana
ymparistdosaamisen keskittymana lukuisten cleantech-yritysten, alueen
koulutuksen ja kaupungin toiminnan ansiosta. Ympériston ja ympéaristosaamisen
merkittdvyys on tunnistettu myos Lahden ammattikorkeakoulussa, jonka
painoaloihin ymparistd lukeutuu. Koska luonto on keskeisesti esilla Suomen
maabrandissa (Maabrandivaltuuskunta 2010; VisitFinland 2015b) ja imagossa
ulkomaalaisten silmissd, Lahden ja sitd kautta Lahden ammattikorkeakoulun
kannattaa korostaa luontoa seka ymparistotietoisuutta ja —osaamista
toiminnassaan. Nain kaikki kolme bréndia ovat yhtenéisia ja luonnollista
jatkumoa toisilleen, miké tavoittaa, kiinnostaa ja houkuttelee saman
ajatusmaailman jakavia ihmisid Suomeen, Lahteen ja Lahden
ammattikorkeakouluun. Mikali se on vain ammattikorkeakoulun kannalta jarkevaa
ja mahdollista, koulutusohjelmien sisaltéon voisi tuoda vahvempaa
ympdristOpainotusta tai jarjestdad ymparistoalan toiden mukaisia koulutusohjelmia.
Hyvéana esimerkkind toimii Lahden ammattikorkeakoulun oma ylempi
ammattikorkeakoulututkinto Environmental Technology.

Brandiuudistuksella Lahden ammattikorkeakoulu tavoittelee muun muassa
aitoutta (Rosberg 2014). Aitous kuvastaa myos Suomea ja Lahtea seké nédiden
asukkaita, joten aitouden tuominen ammattikorkeakoulun imagoon on hyvin
johdonmukaista bréndien yhtenevaisyyden kannalta. Ammattikorkeakoulun tulee
selvittdd ja méaritelld, mita se itse pohjimmiltaan edustaa, jolloin brandille
muodostuu selked identiteetti. Aitoudella ja selkeélld identiteetilld brandista tulee
helpommin l&hestyttava ja tunnistettavampi. Aitous on kuitenkin I6ydettava ja
tuotava voimakkaasti esiin, silla muuten se voi helposti vaihtua

mitddnsanomattomuudeksi ja persoonattomuudeksi, kuten Lahden
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kaupunkibréndille ja Suomen maabrandille on osittain kaynyt tutkimusten

perusteella.

Yleisen sanonnan “Think globally, act locally”” mukaisesti Lahden
ammattikorkeakoulun tulee miettia brandidan paikallisesti rakentaakseen siita
kansainvélisesti kiinnostavan. Tunnistamalla alueelliset vahvuudet ja
mahdollisuudet seké toimimalla paikallisesti, Lahden ammattikorkeakoulu
Kirkastaa ja vahvistaa omaa identiteettiadn, mika osaltaan edistéa alueen kehitysté
ja tunnettuuden kasvua. Lahden ja Suomen tasolla toimiminen lahentéa ja sita
kautta yhtenaistdd Lahden ammattikorkeakoulun brandid Lahden kaupungin ja
Suomen vastaavien kanssa, mika helpottaa kansainvalisen tunnettavuuden

saavuttamisessa.
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8 YHTEENVETO

Tama opinnéytetyd tutki ulkomaalaisten opiskelijoiden ndkemyksiad Suomesta,
Lahden kaupungista ja Lahden ammattikorkeakoulusta. Tutkimuksen tavoitteena
oli selvittad, millaisia Suomen, Lahden kaupungin ja Lahden
ammattikorkeakoulun brandit ovat ulkomaalaisten opiskelijoiden mielesta.
Opinnaytety6té varten toteutetuilla lomakekyselyilld sekd henkil6kohtaisilla
teemahaastatteluilla kartoitettiin, millaisia paikkoja opiskella ja asua Suomi, Lahti
ja Lahden ammattikorkeakoulu ovat seka minka asioiden varaan niiden brandit
rakentuvat tai pitaisivat rakentua. Tutkimuksilla saatiin selville, mit4 asioita
ulkomaalaiset opiskelijat pitavat tutkimuksen kohteina olleiden bréndien
vahvuuksina ja vetovoimatekijoina seka mitka asiat lukeutuvat niiden

heikkouksiin.

Tyon teoriaosassa kasiteltiin brandin rakentamista sekd paikan brandaamista.
Bréndi on asiakkaiden muodostama yksil6llinen kasitys, jossa on tarkoitus
tiivistya brandin muista erottavat ominaisuudet. Brandin merkitys perustuu sen
tuomaan lisdarvoon. Vahvan brandin rakentaminen alkaa bréndi-identiteetin
maadrittelystd. Bréndi-identiteetissa on tarkoitus tiivistyd organisaation
ydinosaaminen eli sen ainutlaatuiset ominaisuudet, kuten arvot. Brandi-identiteetti
ohjaa organisaation toimintaa antamalla sille vision ja strategiset linjaukset.
Laajentamalla brandin identiteettia saadaan identiteettia tdsmennettyd, mutta

samalla my6s monipuoleistettua.

Brandi miellettiin pitkd&n pelkastéén tuotteiden ja palveluiden aineettomaksi
ominaisuudeksi, kunnes 1990-luvulla brittitutkija Simon Anholt esitteli paikka- ja
maabrandien kasitteen. Tuolloin huomattiin, ettd myos valtiosta ja kaupungeista
voidaan puhua brandeind siind missa tuotteista ja palveluistakin. 2000-luvulla
useat maat ja kaupungit alkoivat toden teolla miettid omia brandejaan. Suomessa
Ulkoasianministerio perusti oman valtuuskunnan kartoittamaan Suomen

maabrandia seka antamaan ehdotuksensa maabrandin kehittamiseksi.

Paikkabrandin perusperiaatteena on erottaa paikka kilpailijoista sekd houkutella
yrityksid, turisteja, asukkaita, sijoituksia ja investointeja alueelle. Paikkabrandilla
kohennetaan myds alueen itsetuntoa ja identiteettid. Selkedn ja yhtendisen, mutta
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monipuolisen paikkabrandin rakentaminen hyodyttaé kaikkia alueen toimijoita
tasapuolisesti. Monipuoleisemman ja —ulotteisemman paikkabrandin
aikaansaamiseksi eri sektoreille on tyypillistd kehittaa paikkabréndin alle omat

alaimagonsa, joissa tiivistyy kyseisen sektorin oma identiteetti ja vahvuudet.

Opinndytetyon empiirinen osuus muodostui lomakekyselyné toteutetusta
madrallisestd tutkimuksesta seka laadullisesta tutkimuksesta, joka toteutettiin
henkilokohtaisina teemahaastatteluina. Lomakekyselylla ja teemahaastatteluilla
selvitettiin ulkomaalaisten tutkinto-opiskelijoiden nédkemyksia Suomesta,
Lahdesta ja Lahden ammattikorkeakoulusta paikkoina opiskella ja asua.
Lomakekyselyyn vastasi 64 opiskelijaa ja teemahaastatteluilla haastateltiin neljaa
lomakekyselyyn vastannutta opiskelijaa. Tutkimuksen perusjoukon muodostivat
Lahden ammattikorkeakoulussa opiskelevat noin 300 ulkomaalaista tutkinto-
opiskelijaa. Vastaajajoukko edusti 21 %:a koko perusjoukosta, mutta koska
tutkimukseen valittiin ndyte otoksen sijaan, tutkimuksen tulokset ovat suuntaa

antavia perusjoukon osalta.

Lomakekyselyilla ja henkilokohtaisilla teemahaastatteluilla keratyt vastaukset
osoittavat, ettd Suomi on ulkomaalaisille tuntematon maa, johon ei osata yhdistaa
muuta kuin kylma4 ja joulupukki. Suomi tunnetaan ulkomailla heikosti - yllattavan
heikosti jopa naapurimaissa. Ihmisilla on kuitenkin Suomesta enimmakseen
positiivinen kuva, vaikka Suomea kuvataan monesti tylsaksi, pimeaksi ja
kylmaksi maaksi, jossa ihmiset ovat hiljaisia, ujoja ja varautuneita. Suomen
parhaimmiksi puoliksi nousevat ilmainen koulutus, kaunis luonto, rauhallisuus,
puhtaus ja kehittynyt hyvinvointiyhteiskunta, jotka ovat Suomesta parhaiten

tunnetuimpia asioita ja toimineet Suomen kipailuvaltteina.

Tutkimustulosten perusteella Suomen brandi keskittyy talla hetkella Suomen
todellisiin vahvuuksiin, puhtauteen, hyvinvointiin ja koulutukseen, jotka myos
ulkomaalaiset tunnistavat, vaikkakin vahan heikosti. Lahden kaupungin bréndissa
vahvuudet ovat Suomen maabréndin tapaan ulkomaalaisten havaittavissa, mutta
ne tunnetaan hyvin heikosti, eikd vahvuuksilla hyvaa sijainti lukuunottamatta
vaikuta olevan houkuttelevuuselementtid ulkomaalaisia opiskelijoita ajatellen.

Lahden bréandi on pitké&lti yhtenevdinen Suomen maabrandin kanssa ja sen voi
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olettaa tulevan entistd tunnetummaksi vuosien saatossa ympéristoasioiden

korostuvan merkityksen vuoksi.

Lahden ammattikorkeakoulu on ulkomaalaisten mielesta nykyaikainen, viihtyisa
ja kansainvalinen. Tutkimusten perusteella Lahden ammattikorkeakoulun
vahvuudet perustuvat opettajiin ja henkilokuntaan seka olosuhteiden luomaan
ymparistoon. Ammattikorkeakoulun brandin tulisi rakentua naiden tekijoiden
varaan. Lahden ammattikorkeakoulun brandiuudistuksessa ovat korostumassa
oikeat asiat, silld my6s ulkomaalaiset opiskelijat haluavat vieda korkeakoulua

brandiuudistuksessa linjattuun suuntaan.

Jatkotutkimusehdotuksena suositellaan samankaltaisen tutkimuksen teettamisté
opintojensa loppuvaiheessa oleville ulkomaalaisopiskelijoille, sill& he pystyisivét
useamman Suomessa, Lahdessa ja Lahden ammattikorkeakoulussa vietetyn
vuoden jélkeen antamaan kattavampia vastauksia. Suurin osa loppuvaiheen
opiskelijoista olisi myds kéynyt opiskelijavaihdossa toisessa korkeakoulussa,
jolloin he voisivat verrata toisesta maasta, kaupungista ja korkeakoulusta
hankittuja kokemuksia taélla tarjolla oleviin olosuhteisiin. Toisaalta
jatkotutkimuksena voitaisiin toistaa tdman opinnaytetyon kaltainen
branditutkimus pienilla parannuksilla esimerkiksi kolmen-viiden vuoden kuluttua,
jolloin saataisiin selville onko kaikkien kolmen brandin yleinen tunnettuus
parantunut ulkomailla. Toistamalla tutkimus muutaman vuoden kuluttua
pystyttéisiin myos havaitsemaan Lahden ammattikorkeakoulussa kdynnissé
olevien bréandi- ja strategiauudistusten tuloksia seka Suomen ja Lahden kaupungin

brandien tunnettuuden kehitys.

Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla selvittda, mitd markkinointikanavia
hyddyntdmallg Lahden ammattikorkeakoulu tavoittaisi ulkomaalaisia hakijoita
parhaiten ja minkalaista markkinointiviestintdd Lahden ammattikorkeakoulun
pitéisi tuottaa vahvistakseen brandidan ja lisdtdkseen houkuttelevuuttaan
ulkomailla. Markkinointitutkimuksen toteuttamalla korkeakoulu saisi selville,
mihin sen kannattaisi markkinointiresurssinsa kohdentaa, millaiset opiskelijat ovat
sen paakohderyhmag, millainen markkinointiviestinté tavoittaa ja kiinnostaa

ulkomaalaisia opiskelijoita. Tehokkaalla, kohdennetulla markkinoinnilla
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tavoitettaisiin ulkomaalaisista korkeakouluhakijoista haluttua kohderyhméa seké
edistettaisiin Lahden ammattikorkeakoulun tunnettuutta ja houkuttelevuutta
opiskelupaikkana kohderyhman parissa. Korkeakoulujen vélinen Kilpailu uusista
ulkomaalaisista opiskelijoista voi tulevina vuosina Kiristyd huomattavasti
nykyisesta, mikali kaavaillut lukukausimaksut EU:n ulkopuolelta tuleville
opiskelijoille otetaan k&yttoon Suomessa. limaisen koulutuksen poistuminen veisi
yhden suurimmista kilpailueduista, jolloin tehokkaan, kohdennetun markkinoinnin
ja vahvan brandin merkitys korostuisi entisestaan uusien ulkomaalaisten tutkinto-

opiskelijoiden houkuttelemisessa.

Opinndytety6 onnistui vastaamaan asetettuun tutkimuskysymykseen. Tasté
huolimatta ty0 ei onnistunut saavuttamaan tavoitettaan taysin. Tyon validiteetti jai
tavoiteltua alhaisemmaksi, eivétka tutkimuksella saadut tulokset anna riittdvan
kattavaa kuvaa tutkimuksen kohteina olleista brandeistd. Taman johdosta
tutkimuksen tuloksien ei katsota olevan yleistettévissa koskemaan laajemmin
tutkittavaa ilmiotd, vaan ne toimivat ainoastaan suuntaa antavina.

Y leistettavyyden puutteesta huolimatta opinndytetyd on kuitenkin kayttokelpoinen

vastaavanlaisen tutkimuksen toteuttamisen mallina.
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LITE 1: Lomakekyselyn ensimmainen versio

THE BRAND OF LAHTI UAS ABROAD QUESTIONNAIRE 1{2)
Antti Miloulim

BACKGROUMND INFORMATION

Degree programme: IBU O BITO Which year are you enrolled in?;

Mationality:

SECTION 1: FINLAND
1. What kind of an image did you have about Finland before your amival?

2. How well do people know Finland in your home country?

[ not at all O poorty O quite well O very well O | do not know

3. What kind of an image do people have about Finland in your home country?

[ positive [ neutral O megative [ 1 do not know

4. What things do people know about Finland in your home country?

5. Name five things that describe Finland best

SECTION 2: LAHTI
1. Name three most important things that made you to come to Lahti

2. What other cities did you consider as the place of study?

3. How well do the following statements describe Lahti in your opinion?

Mot at all Very little A little Quite wiell Wery well DK™
Great facilities for sports O O m] a O O
& outdoor activiies
Good locaion & short distances 1 O m] a

Eventiul O u] m] m]



THE BRAND OF LAHTI UAS ABROAD QUESTIONMNAIRE 2(2)
Antti Mikulin

Invigorating / inspiring | n} m} m| | |
Ecologically aware & responsible [ n} m} m| | |
Deesign m| u} o o m| m|
Sporty m| u} m} o m| m|
Modem | n} m} m| | |
Youthful | n} m} m| | |
Friendly | n} m} m| | |
"I = | do not know
SECTION 3- UNIVERSITIES OF APPLIED SCIENCES & LAHTI UAS
1. Name three best things in Lahti University of Applied Sciences
2. Describe LUAS with three adjectives
3. How well do the following statements describe LUAS in your opinion?

Motatall  Verylitle  Alitle Quite well  Verywell DK
Offers a great range of studies [ n} m} m| | |
High-level education | n} m} m| | |
Modem m| u} o o m| m|
Ciozy | u} o o | |
Shudents in focus | n} m} m| | |
Strong spirt | n} m} m| | |
Respected | recognised | n} m} m| | |
Clearly intemational m| u} o o m| m|
Shong presence of working e [ u} o o | |
Invigorating ! inspiring m| u} m} o m| m|
Innovative | n} m} m| | |
Entrepreneurial O n} m} m| | |

“I0# = | do not know

4. Name other Finnish Universities of Applied Sciences (e.g. the first five that come to your mind)



LIITE 2: Lomakekyselyn toinen versio

THE BRAND OF LAHTI UAS ABROAD QUESTIONNAIRE 1{2)
Antti Miloulim

BACKGROUMND INFORMATION

Degree programme: IBU O BITO Which year did you begin your studies?:

Mationality:

SECTION 1: FINLAND
1. What kind of an image did you have about Finland before your amival?

2. How well do people know Finland in your home country?

[ not at all O poorty O quite well O very well O | do not know

3. What kind of an image do people have about Finland in your home country?

[ positive [ neutral O megative [ 1 do not know

4. What things do people know about Finland in your home country?

5. Name five things that describe Finland best

SECTION 2: LAHTI
1. Name three most important things that made you to come to Lahti

2. What other cities did you consider as the place of study?

3. How well do the following statements describe Lahti in your opinion?

Mot at all Very little A little Quite wiell Wery well DK™
Great facilities for sports O O m] a O O
& outdoor activiies
Good locaion & short distances 1 O m] a

Eventiul O u] m] m]



THE BRAND OF LAHTI UAS ABROAD QUESTIONMNAIRE 2(2)
Antti Mikulin

Invigorating / inspiring | n} m} m| | |
Ecologically aware & responsible [ n} m} m| | |
Deesign m| u} o o m| m|
Sporty m| u} m} o m| m|
Modem | n} m} m| | |
Youthful | n} m} m| | |
Friendly | n} m} m| | |
"I = | do not know
SECTION 3- UNIVERSITIES OF APPLIED SCIENCES & LAHTI UAS
1. Name three best things in Lahti University of Applied Sciences
2. Describe LUAS with three adjectives
3. How well do the following statements describe LUAS in your opinion?

Motatall  Verylitle  Alitle Quite well  Verywell DK
Offers a great range of studies [ n} m} m| | |
High-level education | n} m} m| | |
Modem m| u} o o m| m|
Ciozy | u} o o | |
Shudents in focus | n} m} m| | |
Strong spirt | n} m} m| | |
Respected | recognised | n} m} m| | |
Clearly intemational m| u} o o m| m|
Shong presence of working e [ u} o o | |
Invigorating ! inspiring m| u} m} o m| m|
Innovative | n} m} m| | |
Entrepreneurial O n} m} m| | |

“I0# = | do not know

4. Name other Finnish Universities of Applied Sciences (e.g. the first five that come to your mind)



LIITE 3: Henkilokohtaisen teemahaastattelun kysymyspohja

PERSOMNAL INTERVIEW: THE BRAND OF LAHTI UAS ABROAD FROM THE FOREIGN
DEGREE STUDENTS' PERSPECTIVE

The country of your dreams

Heow would your perfectfideal country be like? What kind of things would it offer?

Finland

What comes to your mind first, when you think about Finland?

What kind of expectations, assumptions, and thoughts did you have about Finland before
your arrival?

What kind of a country iz Finland and people are Finns to you? What do you think about
them (Finland and Finng)?

Which things do you like the most in Finland and Finnish people?

In which things do you consider Finland to be better than other countries?

Why should one come to Finland to study in your opinion?

The place of your dreams

Lahti

How would your perfectideal place (of study) be like? What kind of things would it have?
Heow would it be like (e.g. atmosphere, location, size, population, employment rate etc_)?

How is Lahti and how are the people living in Lahti like? What kind of a city is Lahti?

Which things do you like the most in Lahti and people living in Lahti? What do you consider
as the best thing in Lahti (and the people in Lahti)?

Does Lahti have a "hidden gem®fireasure/something special that people do not seem to
notice or they are not promoting, althocugh they should?

Which things should Lahti be known for intemationally?

Studying

How is your perfectfideal university like?
What kind of expectations did you have about studying in a University of Applied Sciences?
How have the studies met your expectations?

Lahti UAS

How is Lahti UAS and are the students {(and professors) in Lahti UAS like?
How would you desgeribe Lahti UAS and the students studying in this UAS?
In which things does Lahti UAS succeed the best? What does it do best?
What do you like the most about Lahti UAS?

How would you renewldevelop Lahti UAS?

What kind of an atmosphere is there at the University of Applied Sciences?



LIITE 4: Lahden ammattikorkeakoulun viestintdpaallikon Mari Rosbergin
haastattelun pohja

LAMEIN BRANDI ULKOMAILLA, HAASTATTELUY 1{2)
Antti Miloulim 0901667
KVELD

Haastattelu Lahden ammattikorkeakoulusta ja sen brandista
Haastattelun tekijd: Antti Mikulin

Vastasja: Kirjoita t3han nimesi, nimikkeesi ja edustamasi organisaation nimi.

Paildka ja pvm: Kirjoita t3han paikka. Valitse paivam

Millainen imago Lahden ammattikorkeakoululla mielestasi on?

Kirjeita tahdan vastauksesi.

Millaista imagoa Lahden ammattikorkeakoulu tavoittelee?

Kirjoita tihdn vastauksesi.

Millaiseksi kuvailisit Lahden ammattikorkeakoulun identiteettia?

Kirjoita tahdan vastauksesi.

Millaiseksi korkeakouluksi Lahden ammattikorkeakoulu pyrkii profiloftumaan®
Kirjeita tahan vastauksesi.

Milla adjektiiveilla kuvailisit Lahden ammatfikorkeakoulua?

Kirjeita tihdn vastauksesi.

Millaisena paikkana Lahden ammattikorkeakoulu nayttaytyy sinulle?

Kirjoita tihdn vastauksesi.

-Mielestisi opiskelijoille?

Kirjeita tahdan vastauksesi.

Millainen maine Lahden ammattikorkeakoululla mielestisi on sidosryhmien keskuudessa?
Kirjoita téhdn vastauksesi.

-Opiskelijoiden keskuudessa?

Kirjoita tihdn vastauksesi.

Mitk3d owat mielestisi Lahden ammattikerkeakoulun suurimmat vahvuudet?

Kirjeita tahan vastauksesi.

Millaista kuvaa Lahden ammattikorkeakoulu pyrkii itsestiaan viestim3in ulospain?
Kirjoita téhdn vastauksesi.
-Organisaation sisalla?

Kirjoita tihdn vastauksesi.



LAMEIN BRANDI ULKOMAILLA, HAASTATTELUY 2(2)
Antti Miloulim 0901667
KVELD

Misti asioista Lahden ammattikorkeakoulu mielestasi tunnetaan Suomessa?

Kirjeita tihdan vastauksesi.

Ulkomailla?

Kirjoita téhdn vastauksesi.

Misti asioista Lahden ammattikorkeakoulu tulisi tuntea Suomessa?

Kirjoita tahdan vastauksesi.

Ulkomailla?

Kirjeita tahan vastauksesi.

Milld asioilla Lahden ammattikorkeakoulu markkinoi tai sen pitdisi markkinoida itsedan ulkomailla?

Kirjeita tihdn vastauksesi.

Millainen on unelmiesi Lahden ammattikorkeakoulu?
Kirjeita tihdn vastauksesi.

Mitk3 ovat mielestisi Lahden ammattikorkeakoulun arvot?
Kirjeita tihdan vastauksesi.

Tiivistd Lahden ammattikorkeakoulu kolmeen lauseeseen

Kirjoita téhdn vastauksesi.



