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Timi Metropolibrindi-hankkeen tydstimai julkaisu kuuluu Kau-
punkitutkimus- ja metropolipolitiikkaohjelmaan. Julkaisussa kisitelldan
Metropolibrindi-hankkeessa vuosina 2010-2012 esille tulleiden niko-
kulmien ja tutkimusteemojen kautta Helsingin metropolialueen brindin
rakentamista ja kehittdmistd sekd pyritddn antamaan kidytdnnon suosituksia
alueen toimijoiden tueksi. Kirjan kohderyhmini ovat kaupungit ja orga-
nisaatiot seki erityisesti Helsingin metropolialueen toimijat.

Kirjoittajina ovat toimineet HAAGA-HELIAn vararehtori, KTT Lauri
Tuomi, Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun kulttuuriyrittdjyyden do-
sentti, kehittimispdillikko, KTT Annukka Jyrimai ja kirjan toimittaja,
Metropolibrindi-hankkeen projektipdillikko, KTM Pekka Lahti.

Julkaisussa kasitellddn Helsingin metropolialueen toimijoiden stra-
tegioita ja rooleja metropolibrindin kehittdmisessi, viestinnin ja mark-
kinoinnin mahdollisuuksia ja haasteita alueen ja kaupungin brindin
vahvistamisessa. Lisiksi kisitelldin hankkeen tirkeini kohderyhmini
vuosina 2010-2011 olleiden kansainvilisten korkeakouluopiskelijoiden
nikemyksiid ja odotuksia Helsingin metropolialueesta.

Julkaisua laajennetaan vield myohemmin lisidmilld vuoden 2013
aikana valmistuneiden tutkimusten tulokset sekd niisté esille nousevat
toimintachdotukset ja mahdollisuudet. Tutkimusnikékulmat tulevat tiy-
dentimiin jo kisiteltyjd teemoja, mutta samalla ne myds tuovat uusia
nikokulmia metropolibrindin kehittdmiseksi.

Toivomme julkaisun tarjoavan mielenkiintoisia nikékulmia Helsingin
metropolialueen brindin tukemiseen ja kehittimiseen.

Kirjoittajat,
Helsingissd 11.1.2013



1.1  Metropolibrandi-hanke vuosina 2010-2012

Vuonna 2010 kidynnistyi Kaupunkitutkimus- ja metropolipolitiikka-
ohjelma KatuMetro, joka on Helsingin metropolialueen neljin kaupungin,
kolmen yliopiston, kolmen ammattikorkeakoulun ja kolmen ministerion
yhteinen tutkimus- ja yhteistyoohjelma.

KatuMetro-ohjelma rakentuu neljin temaattisen painopistealueen
ympirille, jotka vahvasti tukevat kansallista metropolipolitiikkaa ja sen
toteuttamista. Teemoina ovat kaupunkirakenne ja elinympiristd, moni-
kulttuurisuus ja maahanmuutto, hyvinvointipolitiikka ja palvelut sekd
talous ja kilpailukyky.

Metropolibrindi-hanke on toiminut talous- ja kilpailukykyteemalla.
Hanketta on vuosina 2010-2012 tydstetty HAAGA-HELIA ammatti-
korkeakoulun koordinoimana, yhteistyossi Aalto-yliopiston kauppakor-
keakoulun kanssa. Hankkeessa on niiden vuosien aikana ollut mukana
muun muassa PKS-KOKO- ja opiskelijametropolihankkeet.

Korkeakouluopiskelijat ovat my6s olleet hankkeessa tirkedssi asemassa
ja hankkeen kautta onkin rahoitettu sellaisia korkeakouluopiskelijoiden
tutkimuksia ja pro gradu -tditd, jotka ovat kisitelleet metropolibrindin
kehittdmista.

Mita hankkeessa on tehty?

Metropolibrindi-hankkeessa on selvitetty johdonmukaisesti, kuinka
Helsingin metropolialueen brindi niyttdytyy alueen kannalta tirkeil-
le toimijoille ja kuinka sitd voidaan vahvistaa. Hankkeen nikékulma
vuosina 2010-2011 on ollut vahvasti kansainvilinen ja se on keskittynyt
alueen kansainvilisiin opiskelijoihin sekd potentiaalisiin kansainvilisiin
opiskelijoihin ja kansainvilisiin asiantuntijoihin, jotka eivit vield opiskele
tai tydskentele alueella.



METROPOLIBRANDI 2010-2012

Kilpailukykystrategia
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Kuva 1. Metropolibrandi-hanke vuosina 2010-2012.

Vuonna 2010 selvitettiin metropolialueen kilpailukykystrategian mukai-
sesti tirkeiden kansainvilisten toimijoiden nikemyksid metropolialueesta
kolmessa kohteessa: Suomessa, Venijilld ja Kiinassa. Tulosten mukaan
kohderyhmilli oli erittdin vihin tietoa metropolialueesta. Vihiinen tieto
— jopa tiedon tdydellinen puuttuminen — muokkaa osaltaan kyseisten
kohderyhmien nikemysti metropolialueesta silld seurauksella, ettd alueen
brindi ja kohderyhmin kokemus eivit vastaa toisiaan. Metropolialuetta
koskeva virallinen tieto 18ysi harvoin perille toivotuille kansainvilisille
kohderyhmille. Sen sijaan tirkeitd tiedon tuottajia olivat epaviralliset
verkostot, kuten metropolialueella olevat ystivit ja kollegat.

Metropolialueella ei ollut havaittavissa yhteniistd brindii. Vuoden
2010 tulosten synteesi ja innovatiivisten viestintiratkaisujen tarve metro-
polialueen brindin vahvistamiseksi muodostivat perustan vuoden 2011
hankkeen teemoille.

Vuonna 2011 selvitettiin, kuinka metropolialueen tunnettuutta voi-
daan parantaa kohderyhmien keskuudessa, millaisia innovatiivisia vies-
tintdratkaisuja tihdn tarvitaan ja kuinka varmistetaan metropolialueen
ja aluebrindin tunnettuus. Yhteenvetona selvisi, etteivit pelkit tekniset,
eivitkd innovatiivisetkaan viestintdratkaisut itsessddn riitd vilittimiin
oikeaa tietoa seki rakentamaan vahvaa ja elivid metropolibrindid. Ny-
kyinen viestintiteknologia on vilttimitonti. Tarkeimpiid on kuitenkin



paistd sisddn metropolialueen kuvaa muokkaaviin vuorovaikutusverkos-
toihin seki vaikuttaa ja toimia niissi.

Vuonna 2012 Helsinki sai World Design Capital (WDC)- tapahtu-
mavuoden statuksen. Word Design Capital 2012 -vuoden tapahtumat
voidaan aluebrindin vahvistamisen nikékulmasta nihdi toimijoita ja
metropolialueen kaupunkeja verkottavina. Tamin johdosta myds metro-
polibrindi- hankkeessa WDC-vuosi on ollut esilld tutkimuksissa ja osana
timin kirjan teemoja. Teemavuoden aikana myos asukkaita ja kivijoitd
on aktivoitu pohtimaan metropolialuetta ja sen brindii.

Teemana on timin lisiksi vuonna 2012 kisitelty strategianikokul-
maa, ja ensimmiisessd tutkimusvaiheessa selvitetddn alueen toimijoiden
- kaupunkien, korkeakoulujen ja valittujen yritysten - ja julkistettujen
strategioiden sisilto ja niiden merkitys Helsingin metropolibrindin ke-
hittdmisessd (kts. kappale 2.1). Toisena tutkimusnikékulmana on ollut
yritysten ja organisaatioiden rooli alue- ja kaupunkibrindin rakentumi-
sessa (kts. kappale 2.2).

Hankkeessa on myds jatkettu innovatiivisten viestintdratkaisujen
merkityksen ja niiden esille tuomien mahdollisuuksien kisittelemistd
aluebrindin viestinnissi. Tidssd kisitellidnkin aihetta aikaisemman teo-
rian ja tutkimuksen sekd hankkeen tutkimuksissa esille tulleiden tulosten
ja tapausten pohjalta.

1.2 Julkaisun tavoite ja sisalto

Tdmin julkaisun tavoitteena on tuoda esiin Metropolibrindi- hankkeessa
kisiteltyjd aluebrindin kehittimisen teemoja ja mahdollisuuksia. Kirjassa
pyritiin myds pohtimaan alustavia toimintachdotuksia ja toisaalta myos
nimedmaiin haasteita Helsingin metropolialueen brindin kehittdmisessa.
Kirjan tirkeimpini kohderyhmini voidaankin nihdd Helsingin metro-
polialueen aluekehityksen toimijat, yritykset, kaupungit ja korkeakoulut.

Aineistona kirjassa on kiytetty Metropolibrindi-hankkeessa tehtyjd
tutkimuksia ja niiden tuloksia. sekd muuta aikaisempaa tutkimus- ja
kirjallisuusaineistoa aluebrindin kehittdmisen teemoista ja virtuaalisen
viestinndn mahdollisuuksista. Verkkojulkaisun ensimmaiinen osa ei var-
sinaisesti pyri olemaan artikkeleita ja tutkimuksia kokoava julkaisu, vaan
tarkoituksena on tiiviissi muodossa kisitelld hankkeessa esilld olleita tut-
kimusaiheita pohjaten niissi esille tulleisiin tuloksiin sekd nostaa esille
mielenkiintoisia teemoja aluebrindiyksen ja erityisesti Helsingin metro-
polibrindin vahvistamisen kannalta.



Verkkojulkaisua tullaan myShemmin péivittimdan hankkeen vuoden
2013 tutkimustuloksilla ja niistd esille nousevilla kdytinnén mahdolli-
suuksilla, jotka tukevat aluebrindin kehittdmistoimintaa. Erityisesti juuri
pdivitettivyyden takia julkaisu on péitetty tuottaa sihkdisessa muodossa.

Julkaisun ensimmaiisessid osassa kisitelliin aluebrindin kehitty-
mistd strategian nikokulmasta sekd alueen yritysten ja toimijoiden roolia
alue- ja kaupunkibrindin rakentamisessa.

Helsingin metropolialueen toimijoiden strategiasanoma ja sen yhteys
aluekehitykseen tuodaan esille osana hankkeen timén vuoden tutkimusta.
Luvussa 2.1 HAAGA-HELIAn vararehtori Lauri Tuomi kisittelee alueen
toimijoiden julkista strategiatarinaa ja sen merkitystd metropolibrindin
kehittimiseen.

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun kulttuuriyrittdjyyden dosentti
Annukka Jyrima kisittelee luvussa 2.2 keviidlld 2013 julkaistavan tutki-
muksensa nikokulmasta Helsingin metropolialueen yritysten ja organi-
saatioiden roolia aluebrindin rakentamisessa ja erityisesti sitd, miten eri
toimijat luovat kaupunkibrindii.

Julkaisun toisessa osassa keskitytdin viestinnin merkitykseen alueen
identiteetin, imagon ja vetovoiman kehittimisessi. Osiossa pyritddn tuo-
maan esille alueen toimijoiden, tapahtumien ja kulttuurin merkitys alueen
identiteetin ja vetovoiman vahvistamisessa. Lopuksi kisitellian myos so-
siaalisen median ja verkkosivustojen mahdollisuuksia ja haasteita, erityi-
sesti alueen kansainviliselle kohderyhmille kohdentuvassa viestinnissi.

Kolmannessa osassa esitelliin hankkeen aikaisempien vuosien
tutkimusta, joka on vahvasti keskittynyt kansainvilisiin toimijoihin ja
erityisesti kansainvilisiin opiskelijoihin. Tarkoituksena on esitelld hank-
keen kansainvilisiin opiskelijoihin kohdistuneiden tutkimusten pohjalta,
alueen kehitysmahdollisuuksia ja vetovoimaisuutta seki kansainvilisten
opiskelijoiden nikemyksid ja mielipiteitd Helsingin metropolialueesta ja
sen korkeakoulutuksesta.

Lisitietoa KatuMetro-ohjelmasta:


http://www.helsinki.fi/kaupunkitutkimus/

2.1 Onko metropolitarinaa? Alueen toimijoiden
strategiat ja metropolibrandi
Lauri Tuomi

Tausta ja tavoite

Metropolibrindii ei omista yksikddn yksittdinen toimija, vaan se muodostuu
alueen toimijoiden toiminnan kautta. T4llsin voidaan sanoa, ettd brindi
ei vahvistu, ellei sitd ole huomioitu toimijoiden strategioissa. Tamin tutki-
muksen tavoitteena on analysoida alueen keskeisten toimijoiden strategioita
ja arvioida metropolialueen ja -brindin ilmentyminen niissi strategioissa.
Strategia voidaan nihdi tarinana tulevaisuudesta: tarinalla on tarinan
toimijat, juoni kidinteineen ja loppu. Metropolialueen tarina on alueen
toimijoiden strategioiden kautta syntyvi yhteinen tarina — erddnlainen
makrotarina, joka rakentuu monista osatarinoista. Tavoitteena on tutkia,
16ytyyko metropolitarinaa.

Tutkimuksen osatavoitteina on analysoida:
Miten metropolialue ilmenee alueen keskeisten toimijoiden stra-
tegioissa?
Millainen merkitys metropolialueella on alueen keskeisten toi-
mijoiden strategioissa?
Millaisia toimijaidentiteettejd on tunnistettavissa metropolialu-
een toimijoiden strategioista, suhteessa metropolialueeseen?

Tutkimustehtivi rajataan Helsingin metropolialueen keskeisten kaupunkien,
korkeakoulujen ja yritysten strategioiden analysointiin. Lisiksi analysoi-
daan alueen keskeiset kehitysyhtididen strategiat. Tavoitteena on myos
tarkastella Helsinki World Design Capital 2012 -teemavuoden vaikutusta
metropolitarinan kehittymiseen.



Kaytantélahtoinen nakokulma strategiatyohon

2000-luvun Strategy as practice -tutkimussuuntaus on nostanut esille
strategian merkityksen kdytinnon toimintana (Johnson et al. 2007;
Whittington 2006). Tutkimussuuntauksen mukaan strategian suunnittelu
ja toteuttaminen ovat sosiaalista toimintaa. Strategian suunnittelussa ja
toteuttamisessa tirked merkitys on strategiatyohon osallistuvilla henkil6illa.
Kiytintolihtoinen nikokulma strategiatyohon on 2000-luvulla nostanut
esiin strategiatoimijoiden merkityksen strategiatydssi (Whittington 2006,
Rasche ja Chia 2009, Jarzabkowski 2009). Siten nikokulmaa on laajennettu
ylimmistd johdosta laajaan joukkoon toimijoita: strategiatoimijoita ovat
kaikki, joilla on vaikutusta strategiaan ja sen toteutukseen (Jarzabkowski
2004). Strategia ei ole vain jotakin, miti organisaatiolla on, vaan strategia
on jotakin, mitd ihmiset tekevit (Whittington 2006). Tutkimussuunta-
uksen nikokulmasta strategiaprosessi, valmistettu strategia ja strategiaan
liittyvit toimijat ovat tarkastelukohteita analysoitaessa strategian nakymistd
kdytinnon toimintana.

Kiytintolihtoinen nikokulma tarkastelee strategiaa kolmen keskei-
sen kisitteen kautta: toimijat (esim. johto, strategiatyohon osallistuvat
jne.), toimijoiden vakiintuneet kiytinnét (esimerkiksi vakiintuneet
toimintatavat tehd strategiaa) ja tilannekohtaiset kdytinnot (esimerkiksi
toimiminen tietyssi tilanteessa strategian toteuttamiseksi arjen tydssi) (ks.
Whittington 2006). Nami toiminnan elementit (toimijat, toimijoiden
kaytinnoe, organisatoriset kdytdnnoe) liittyvit keskeisesti toisiinsa (kuva
1). Vakiintuneet kiytinnot voidaan nihdi monitasoisina. Ne voivat olla
organisaation vakiintuneita rutiineja ja kulttuuriin liittyvid tapoja tehdi
strategiaa. Tilannekohtaiset kdytinnét ovat toimijoiden arjen todellista
toimintaa, jolla strategiaa luodaan ja tehddin. Nimi tilannekohtaiset
kdytinnot saavat vaikutteita vakiintuneista kdytinnéistd ja organisaation
ulkopuolisesta toimintaympiristdstd (esimerkiksi toimialan kiytinnét,
yleiset normit “hyvistd” strategiasta tai “ismit”, jotka ohjaavat strategia-
tyotd). Yrityksissd ja organisaatioissa tehtdvi strategiatoiminta linkittyy
tutkimussuuntauksen mukaan laajemmin yhteiskuntaan ja toimintaym-
paristd6n — usein myds huomaamatta ja tiedostamatta ulkopuolisen ym-
pariston vaikutusta.
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Kuva 1. Strategia kaytantoina (mukaillen Whittington 2006: 621).

Kiytintolihtoinen nikokulma strategiatutkimuksessa korostaa toimin-
nan merkitysti, ja siten tutkimussuuntauksella on kytkenti toiminnan
tutkimukseen (activity-theory). Toiminnan teorian mukaan toiminta on
tavoitesuuntautunutta, kidytinnon tuloksia tavoittelevaa seki yhteisesti,
vuorovaikutuksessa jaettua toimintaa (ks. Kozulin 1999, Leontiev 1978,
Jarzabkowski 2010). Toiminta on yhteisollistd, ihmisten sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa rakentuvaa, ja lisiksi se on linkittynyt toimijoiden
menneisyyteen ja kulttuuriseen taustaan.

Narratiivit kuvaavat ja luovat toimintaa

Narratiivinen tutkimustraditio tarjoaa kiytintslihtoiseen strategiatutki-
mukseen mielenkiintoisen nikokulman, silld strategiatekstit voidaan nihdd
organisaation tulevaisuussuuntautuneina tarinoina (Fenton ja Langley
2011). Narratiivisen tutkimustradition mukaan tarinoita voidaan tarkastella
laajasti pienistd ja kiteytetyistd mikrotarinoista (Georgakopoulou 2007)
alkaen ja pdityen laajoihin makrotason tarinoihin (ks. esim. Deuten ja
Rip 2000).

Narratiiveilla eli tarinoilla nihddin olevan kriittinen merkitys yhtei-
sen ymmairryksen muodostumiselle (esimerkiksi vision ymmirtimiseen).
Strategiatarinan tekijini voi olla esimerkiksi organisaation johto ja henki-
16st6. Strategiatarina kertoo matkasta kohti visiota, matkan vilietapeista
ja mahdollisista ”juonen” kiinteistd (Fenton ja Langley 2011).

Strategia pitdi siis sisdllddn tarinan elementteji. Esimerkiksi mikro-
narratiiveja (kuvauksia, kertomuksia) voidaan 16ytdd johdon ja henkil6s-
ton piivittdisestd vuorovaikutuksesta. Narratiivit voidaan nihdi tapana
tuottaa merkitystd kiytintoihin, joilla strategiaa tehddin ja toteutetaan.
Organisaatioiden toiminta ja strategiset kidytinnot ovat valtaosin vuoro-
vaikutusta: puhetta, tekstejd ja keskusteluja. Barryn ja Elmesin (1997)
miiritelmin mukaan narratiivit ovat temaattisia ja jaksottaisia selostuksia,
jotka luovat merkitystd tekijiltddn lukijalleen tai kuulijalleen’. Strategia
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voi olla tarinan luomista ja kerrontaa strategian suunnitteluvaiheessa, ja
toisaalta strategia voi itsessdin olla tarina organisaation tulevaisuudesta
(De la Ville ja Mounoud 2010; Fenton ja Langley 2011).

Narratiivinen tutkimus tuo mukaan strategiatekstit neljinteni ele-
menttind Strategia kdytdntoni -nikékulman kolmen aiemmin kuvatun
elementin rinnalle (toimijat, organisaation vakiintuneet kdytinnot ja ti-
lannekohtaiset kidytinnot). Strategiatekstien tirked tehtdvi on toimia il-
mentimassi ja kokoamassa strategian toteuttamisen tarinoita sekd myos
kuvata strategiatarinaa itsessdin (kuva 2) (Fenton ja Langley 2011).

Strategiset narratiivit sisiltivit Valintoja ja priorisointeja, ja ndin ne
ohjaavat organisaation toimijoiden rooleja ja toimintaa (Mumby 1987).
Strategia kdytintond -nikokulmaan liittyen narratiivit voivat olla (1)
toimijoiden vakiintunut toimintatapa tehdi ja toteuttaa strategiaa, (2)
makrotason “metanarratiiveja” tai “metadiskursseja’, jotka vaikuttavat
organisaation strategiakdytdntdihin (esimerkiksi skenaariotarinat) tai (3)
tapa ymmirtid strategiatoimijoiden toimintaa (esim. miten henkil6std
tekee ymmirrettiviksi toimintaansa, ja millaisia rooleja tai identiteettejd
he muodostavat itsestddn strategian tekijoini ja toteuttajina) (Fenton ja

Langley 2011).

Toimijoiden
kaytannot

Vakiintuneet
kaytannot

Narratiivit

Kuva 2. Narratiivit ja kaytantolahtdinen strategiatutkimus (mukaillen Fenton ja Langley 2011).

Narratiivinen tutkimusstrategia ja Strategia kiytintoni -tutkimussuun-
taus luovat mahdollisuuden ymmairtidi strategian ja kdytinnon vilistd
suhdetta, ja tuoda siten ratkaisun usein mainittuun kysymykseen: miten
strategia toteutuisi ja nikyisi kdytinnén toiminnassa? Strategioita ei voi
siten tarkastella “tyhjiossi”, jonakin mikd on olemassa, vaan jonakin,
miki on ihmisten vilisen vuorovaikutuksen kautta tapahtuvaa toimintaa.
Strategian tuottaminen ja toteuttaminen nivoutuvat siten yhteen: strategia

12



on yhteinen toimintamalli, joka edellyttdd yhteistd oppimisprosessia (Tuomi
ja Sumkin 2010) ja sosiaalista toimintaa (Fenton ja Langley 2011).

Strategiateksteistd voidaan pyrkid tunnistamaan tarinan elementteji
kuten juoni, teema, kausaalisuus, kertomusrakenteet, toimijat, symboliik-
ka ja retoriikka (Koskinen et. al 2005). Tarinalla on myés suhde aikaan:
menneisyys, nykyisyys ja tulevaisuus. Strategiat voidaan lisiksi nihdi
tarinoiden monitasoisena ja monimutkaisena rakenteena ("narrative inf-
rastructure”) tai tarinoiden mosaiikkina (Deuten ja Rip 2000; Fenton ja
Langley 2011). T4lloin eri strategiat muodostavat monimutkaisen stra-
tegiarakenteen, jossa on monia tarinan osia ja toimijoita. Useiden toimi-
joiden tuottamat strategiatekstit voivat auttaa rakentamaan toivottua,
yhteistd tarinaa tulevaisuudesta. Toisaalta ne eivit koskaan voi lopullisesti
midrittdd, miten toimijat todellisuudessa toimivat: yhteinen ja yhteisesti
rakentuva tarina voikin auttaa toimijoita "kertomaan itselleen tarinaa,
miten toimia strategian mukaan” (Deuten ja Rip 2000). Narratiivisuuden
ymmirtiminen osana strategioita luo uusia mahdollisuuksia luoda strate-
gian tavoittelemaa toimintaa monitasoisessa toimijaverkostossa. Tillainen
monimutkainen toimijaverkosto on esimerkiksi juuri timin tutkimuksen
metropolialue.

Tutkimuksen viitekehys, aineisto ja kdytetyt menetelmat

Timin tutkimuksen viitekehyksend kiytetddn Strategia kidytintoni
-tutkimussuuntauksen ja narratiivisen tutkimuksen yhdistdvid mallia.
Metropolibrindin nikokulmasta alueen toimijoiden strategiat muodostavat
monimutkaisen ja monitasoisen strategiarakenteen, jossa yksittéisten toimi-
joiden strategiat muodostavat tarinan palasia “metropolitarinaan” (kuva 3)
(Deuten ja Rip 2000). Tutkimuksen aineistona hyddynnetidn julkistettuja
alueen toimijoiden (kaupungit, korkeakoulut, yritykset) strategiateksteji,
joiden avulla voidaan tutkia toimijoiden tuottamia merkitysrakenteita
(Koskinen et. al 2005; Fenton ja Langey 2011). Strategiatekstejd analysoidaan
aineistolhtoisesti ja aineistosta pyritidn tunnistamaan ne narratiivit, jotka
liittyvit metropolialueeseen ja toimijan rooliin ja identiteettiin koskien
metropolibrindii.
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METROPOLIALUEEN MAKROTARINA

Mikrotarinat

Kuva 3. Metropolialueen toimijoiden strategiat metropolitarinan osina.

Tutkimuksen aineistona on hyddynnetty vuonna 2012 voimassa olevia ja
ilmaistuja alueen toimijoiden strategioita ja strategia-aineistoja (taulukko
1). Strategia-aineistona kiytettiin kaikkien metropolialueella toimivien
kaupunkien ja korkeakoulujen strategioita. Lisaksi aineistona hyédynnettiin
em. tahojen omistamien kehittimis- ja markkinointiyhtididen strategioita.
Yritysten strategia-aineisto koottiin Helsinki World Design Capital 2012
-yrityskumppaneiden strategioista, silld osatavoitteena oli samalla tunnistaa
WDC 2012 -vuoden mahdollinen vaikutus kumppaneiden kisityksiin
toimijaroolistaan suhteessa metropolibrindin muodostumiseen.

Kaupungit Helsinki, Espoo, Vantaa, Kauniainen, Lahti

Korkeakoulut Helsingin yliopisto, Aalto-yliopisto, HAAGA-HELIA AMK,
Metropolia AMK, Laurea AMK, Diakonia AMK, Lahden
AMK

Yritykset (WDC 2012 -kump-  Blue 1, BMW Suomi Oy, Finavia Oy, Fortum Oyj, HOK-

paniyritykset) Elanto, Kone Oyj, Martela Oyj, MTV Oy/MTV Media ,

Nokia Oyj, Sanoma Magazines Finland Oy, UPM Qyj,
Viking Line Oyj, Clear Channel Suomi Oy, Deloitte Oy,
Fjord Oy, Hasan&Partners Oy, IBM Suomi, Fiskars Oyj,
Paulig Oyj, Stockmann Oyj

Kehitys- ja markkinointiyhtiét Culminatum Innovation Oy, Greater Helsinki Promotion Oy

Taulukko 1. Alueen toimijoiden strategiat tutkimuksen kohteena.

Metropolitarina ja alueen toimijoiden strategiat

Tutkimuksen tavoitteena on ollut muodostaa ymmarrysti siitd, millaista
metropolitarinaa toimijoiden strategiat yhdessd muodostavat, ja millaisia
rooleja tai identiteettejd strategioiden sisillollisen analyysin pohjalta voidaan
muodostaa. Metropolialue ei sindnsi ole kenenkiin yksittdisen toimijan
“omaisuutta” tai toiminta-aluetta. Yhteinen tarina alueesta syntyy niin
ollen jokaisen toimijan oman ja yhteisen toiminnan kautta. Yksittdisten
toimijoiden strategiat rakentavat pala palalta mikrotarinoiden kautta koko
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alueen tarinaa. Seuraavaksi tarkastellaan ndiden toimijoiden strategioiden
avulla metropolitarinan rakentumista.

Kaupunkien strategiat

Kaupunkien strategioissa yhteisend tavoitteena on, ettd metropolialue on
kansainvilisesti houkutteleva, monipuolinen, kilpailukykyinen, hyvin
asumisen, oppimisen, tyskentelyn ja yrittimisen alue. Niin tarinan "loppu”
eli tavoitekuva on selked. Tarina on yksittdisten kaupunkien strategioi-
den kautta tarkasteltuna lyhyt. Se ei myoskiin sisilld selkedd kuvausta
muista tarinan toimijoista kuin kaupungista itsestdan. Yhteistyotd on
jossain mddrin kuvattu, mutta kokonaisuudessaan kaupunkien toiminta
kohdistuu oman kaupungin kehittimiseen ja toiminnan vahvistamiseen,
jolla nihdiddn olevan vaikutusta metropolialueeseen.

Metropolialueen toimijoiden vilinen yhteistyd niyttiytyy lihes pel-
kistadn kaupunkien vilisend yhteistyoni sekd toimintana muutaman
yhteisorganisaation kanssa. Kerrontarakenteen nikokulmasta kaupun-
kien strategiat ovat luonteeltaan toteavia. Syy-seuraussuhteita on kuvattu
niukasti ja tarinan tyyli on retorista, itsedin toistavaa sekd kaupunkien
omaa roolia vahvistavaa. Lisiksi symboliikka on vihiistd tai puuttuu
kokonaan. Toimijaidentiteetin nikokulmasta kaupungit ndyttiytyvit
aktiivisina, yhteistyon avulla ja omaa kaupunkiaan kehittden metropo-
lialueen kilpailukykyi ja vetovoimaisuutta edistdvini toimijoina. Samaa
vastavuoroista kehittdimisnikokulmaa kuvaavat alueen kehitysyhtididen
strategiat (Greater Helsinki Promotion Oy ja Culminatum Innovation Ltd).

Kuva 4. Kaupunkien toimijaidentiteetti suhteessa metropolialueeseen.

Korkeakoulujen strategiat

Metropolialueen korkeakoulujen strategiat ovat tarinarakenteeltaan hyvin
samanlaisia keskendin. Lisiksi ne ovat samantyyppisid kaupunkien stra-



tegioiden kanssa. Ammattikorkeakoulut korostavat aluevaikuttavuuden
tehtdvidinsi, ja perustelevat tilld omaa vahvaa tahtotilaansa kehittdd ja
vahvistaa metropolialuetta. Alueen yliopistot korostavat yhteiskunnallisen
vaikuttamisen tehtivid. Korkeakoulut ovat strategioidensa mukaan ak-
tiivisia alueen kehittdjid ja tunnettuuden parantajia. Strategian sisilloissd
metropolialue [6ytyy joko visiosta, toiminta-ajatuksesta, toimintaympiriston
kuvauksista tai yhteiskunnallisen/aluevaikuttavuuden teksteistd. Tarinan
toimijana korkeakoulut ovat aktiivisia alueen kehittdjid. Kerrontarakenne
on samankaltaista kuin kaupungeilla: toteavaa ja niukkaa. Tarinan loppu
ja toiminnan tahtotila on kuvattu. Tarinan kulku ja juoni puuttuvat lihes
kokonaan strategioiden kerrontarakenteesta.

Kuva 5. Korkeakoulujen toimijaidentiteetti ja suhde metropolialueeseen.

Yritysten strategiat

Yritysten metropolitarinat poikkeavat merkittavisti korkeakoulujen ja
kaupunkien hyvin samankaltaisista, vahvasti vastavuoroisista ja omaa
roolia painottavista tarinoista. Yritysten strategioiden kautta syntyvit
metropolitarinat tuovat esille koko kirjon mikrotarinoita. My®s diripait
16ytyvit: osalla yrityksistd metropolitarinaa ei ole ja muutamassa tapauksessa
koko yrityksen olemassaolo perustuu vahvalle kaksisuuntaiselle roolille.
Tillsin yritys on kehittdmassi aluetta, samalla hyStyen siitd, ettd toiminta
sijoittuu nimenomaan kehittyville metropolialueelle. Alueella toimivista
WDC 2012 -kumppaniyrityksistd valtaosa toi strategia-aineistossaan esille
roolin WDC 2012 -kumppanina. Nimi yritykset korostivat omien tuot-
teidensa ja palveluidensa roolia designin nikokulmasta. Valtaosassa niitd
strategiatarinoita metropolialue ndyttdytyi vain alustana nostaa yrityksen
palveluita tai tuotteita esille. T4lloin yrityksen rooli nidyttiytyi alueen
nikokulmasta puhtaasti hyddyntdjini omalle toiminnalleen.
Mielenkiintoinen havainto WDC 2012 -vuoden vaikutuksesta yrityk-
sen strategiateksteihin oli omien juurien esille nostaminen (esim. Marte-
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la: ?Olemme vahvasti helsinkildinen juuriltamme”). Samoin esimerkiksi
Nokia on tuonut ennen suhteellisen nikymaténtd suomalaisuuttaan esille
("Nokia is born in Finland”). Lisiksi esimerkiksi Finavia kertoo olevansa
“ensimmiinen paikka”, jossa matkailija kohtaa Suomen ja metropolialu-
een. WDC 2012 -vuosi nédyttdd osittain nostaneen kumppaniyritysten
strategioissa esille omat juuret, suomalaisuuden ja alueen merkityksen
yrityksen toiminnalle. Alueen merkitys ndyttdytyy vahvemmin kuitenkin
yritysten omissa juurissa eli suuntana on historia ja menneisyys ennem-
min kuin tulevaisuus. Kaksi analysoitua yritysti tuo esille voimakkaan
vastavuoroisen roolin alueen kehittdjini. Esimerkiksi HOK-Elanto kuvaa
rooliaan alueen tulevaisuuden rakentajana ja palveluiden kehittdjini, joka
tuo alueen asiakkaille etuja ja palveluja. Myos esimerkiksi Finavia korostaa
omaa vahvaa, vastavuoroista seki vuorovaikutukseen perustuvaa rooliaan
alueen kehittdjini.

1. vastavuoroiset

2. hybdyntajit METROPOLIALUE

3. ei tunnistettavaa
toimijaidentiteettia

Kuva 6. Yritykset ja metropolitarina.

Kokonaisuutena tarkasteltuna yritysten toimijaidentiteetit vaihtelivat.
Valtaosa tutkimuksen kohdeyritysten strategioista ei tunnistanut yri-
tykselle toimijaroolia eikd myoskiadn metropolialueella ndyttinyt olevan
minkdinlaista strategista merkitystd yritykselle. Osa yrityksistd asemoi
itsensd hyddyntdjiksi: aluetta ja alueen imagoa (erityisesti WDC 2012)
kdytetddn yrityksen omien tavoitteiden saavuttamisen keinona. Kaksi
kohdeyritystd kuvasivat rooliaan vahvasti vastavuoroiseksi: alueen ke-
hittiminen yhteistydssd muiden toimijoiden kanssa on yksi yrityksen
strateginen toimintamuoto.

Yhteenveto ja suositukset

Tdmin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd metropolialueen ilmenemistd
alueen keskeisten toimijoiden strategioissa. Lisiksi selvitettiin, millainen

STRATEGIA- JA TOIMIJANAKOKULMIA METROPOLIBRANDIN KEHITTAMISEEN
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merkitys metropolialueella on sekd millaisia toimijaidentiteettejd on
strategioiden kautta tunnistettavissa. Tutkimuksen teoreettisena viite-
kehykseni toimi kiytidntolihtoinen strategiatutkimus liitettynd narra-
tiiviseen tutkimusmenetelmdin. Metropolialueen brindii tai aluetta ei
omista mikdin yksittdinen toimija. Alue ja alueen brindi muodostuvat
toimijoiden yhteisen toiminnan kautta. Metropolibrindin nikokulmasta
alueen toimijoiden strategiat muodostavat monimutkaisen ja monitasoisen
strategiarakenteen, jossa yksittdisten toimijoiden strategian muodostavat
tarinan palasia “metropolitarinaan”.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd metropolitarinassa on varsin selked
tarinan "loppu”: visio metropolialueesta kilpailukykyiseni ja veto-
voimaisena alueena on voimakas. Tarinan juoni ja vision toteuttajien
rooli tarinan toteuttajina hajaantuu ja vaihtelee. Kaupunkien ja korkea-
koulujen metropolitarinoissa visio on erityisen vahva. Toimijat kuvaavat
itsensd vastavuoroisen toimijaidentiteetin kautta: kehitimme aluetta ja
alueen kehittiminen hyddyntdi toimintaamme.

Yritysten strategioiden kautta toimijaidentiteetit vaihtelevat suuresti:
valtaosa kohdeyrityksisti ei tunnistanut rooliaan suhteessa metropolialu-
eeseen eikd aluetta ollut mydskdin mainittu strategioissa. Nilld yrityksilla
ei siis metropolibrindin nikékulmasta ole muuta kuin taustarooli. Osa
yrityksistd hyodyntad kehittyvid metropolialueen brindid omassa liiketoi-
minnassaan: suhde metropolialueen brindiin ja alueen kehittymiseen on
tdlloin yksisuuntainen — hyddynsaajan rooli. Toimijaidentiteetti viittaisi
osalla yrityksistd menneisyyteen: yrityksen vankat juuret alueella oli nos-
tettu esille erityisesti WDC 2012 -vuoden nikokulmasta esille. Alueen
merkitys oli tunnistettu, mutta tarina jii puutteelliseksi ajatellen juuri-
en hyddyntimisti liiketoiminnassa. Muutama yritys loi itselleen vahvan
kaksisuuntaisen toimijaroolin: halun olla kehittimissi aluetta ja toisaalta
hyddyntid kehittyvii aluetta, ajatuksena taata liiketoiminnan menestys.

Lisdksi voidaan todeta, ettd kokonaisuudessaan, alueen toimijoiden
strategioiden kautta tulkittuna metropolitarina on lyhyt ja niukka:
visio on kirkas, mutta polut visioon himirin peitossa (kuva 6). Metro-
politarinasta puuttuvat toimijoiden kuvaamat polut siitd, miten visioon
paastdan. Yhteistyohalua ndyttdd olevan, mutta keiden kanssa tarina teh-
ddin todeksi ja miten halutaan toimittavan?

Metropolitarinan juonellisuus, kerronnan moninaisuus ja toimijoiden
merkitys tarinan toteuttajina jid pinnalliseksi ja kerronnaltaan jopa tylsiksi.
Strategioiden osatarinat eli "plotit” (selked alku, viliosa ja loppu) ja ndiden
voima strategian toiminnallistamiseksi jadvit hyddyntimittd. Metropoli-
tarina ei pddse rakentumaan osatarinoiden kautta, silld vain alku ja loppu
ovat tarinasta nikyvilld. Kaupungit pyrkivit rakentamaan metropolialu-
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eelle makrotarinaa vahvan vision kautta. Toisaalta nykytilanteessa muiden
toimijoiden mikrotarinat on vield hyddyntdmatdn resurssi. Erityisesti yri-
tysten strategioissaan kuvaamat monitahoiset merkitysrakenteet (vahvat
juuret, tahtotila alueen kehittimiseen ja alueen kilpailukyvyn vahvista-
miseen) voisivat toimia merkittivini resurssina yhteisen metropolitarinan
rakentumisessa. Nykytilanteessa kukin toimija ndyttd toimivan enemmin
erikseen ja itseniisesti, jolloin yhteisen tarinan voima jid hyddyntimicei.

Toimijat

Polut?

KORKEAKOULUT

aika

»

Menneisyys Nykyisyys Lahitulevaisuus Tulevaisuus

Kuva 7. Metropolitarinan nykytila.

Kiytintoldhtoinen strategiatutkimus nostaa esille organisaatioiden omat
kiytinnot strategioiden toteuttajina sekd vakiintuneet yhteiset alueelta
nousevat kdytinnot. Niin ollen toimijoiden omat strategiat voisivat par-
haimmillaan muodostaa mosaiikkimaisia, toimijan omista lihtokohdista
nousevia, mutta yhteiseen tarinaan tihtdvii toimia edistimiin metropo-
librindin syntymistd. Metropolitarina on tilld hetkelld strategioiden
kautta tulkittuna tylsi, retorinen ja kaukana loppukiyttijisti (alueen
matkailijat, tydssikivijit, asukkaat, asiakkaat, opiskelijat jne.) ja etddlld
toteuttajista (henkil6sto ja johto).

Alueen korkeakoulujen, yritysten ja kaupunkien on syyti tarkastella
omia strategioitaan suhteessa metropolibrindiin. Valinnan vapaushan
on ja tulee olla kullakin alueen toimijalla itselliin. Kiytintslihtdisen
strategiatutkimuksen nikdkulmasta erillisen, omistajattoman, erityisen
metropolibrindistrategian luominen ei myoskdin ole jarkevii, silli eril-
lisstrategioilla on suuri riski jiddd toteutumatta kosketuspinnan toimi-
joihin ja niiden toimintaan jiddessd usein vihiiseksi. Olennaisinta on
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siten jokaisen toimijan oma rooli mikrotarinoiden tuottajana yhteisen
metropolibrindin rakentamisessa. Yhteinen visio on tirkein — timin
jalkeen kukin toimija voi itse mairittdd oman roolinsa metropolialueella
ja alueen brindin vahvistajana.

Tdmin tutkimuksen rajoituksena on ollut rajattu kohderyhmi. Alueen
yritysten strategioista tutkimus kattoi Helsinki World Design Capital 2012
vuoden yhteistybkumppanit. Keskeinen jatkotutkimuskohde on alueella
toimivien pk-yritysten rooli metropolitarinan toimijoina ja uudistajina. Met-
ropolibrindin toteuttamiseksi ei esiteti erillisen metropolibrindii vahvista-
van strategian luomista, vaan tyovilineiti ja suosituksia, joilla kukin toimija
alueella voisi omissa strategioissaan vahvistaa omalla valitsemallaan roolilla
alueen brindin kehittymistd yhteistyossa muiden toimijoiden ja erityisesti
oman henkildstonsi ja asiakkaiden kanssa (ml. asukkaat, opiskelijat).

Metropolibrandin yhteisen vision kirkastaminen ja hyédyntaminen alueen yritysten,
korkeakoulujen, kaupunkien ja yritysten seka my6s muiden alueen toimijoiden omissa
strategioissa — erillinen metropolibrandistrategia ei ole suositeltava.

Toimijoiden oman toimijaidentiteetin tietoinen maarittely suhteessa metropolibrandiin
(Haluammeko olla vastavuoroisia kehittajia, hyodyntajia vai onko roolia ollenkaan?).
Tarinarakenteiden hyddyntdminen sen varmistamiseksi, etté strategia siirtyy toimin-
naksi (mm. tarinan toimijat, juoni ja tavoite mietittyna yhdessa toimijoiden kanssa).
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2.2. Alue- ja kaupunkibrandin rakentuminen
— alueella toimivien yritysten ja

organisaatioiden rooli
Annukka Jyrama

Tausta ja tavoite

Globaaleilla markkinoilla maat, alueet ja kaupungit kilpailevat huomi-
osta, maineesta ja yritysten sijoituksista sekd asukkaista (Anholt 2005a).
Erityisesti luova luokka ja osaajien houkuttelu tyévoimaksi ja kaupunkien
asukkaiksi korostui keskusteluissa 2000-luvun alussa (esim. Florida 2003,
Landry 2000). Kaupunkien luokittelusta niin kilpailukyvyn kuin asumisen
laadun pohjalta on tullut arkipdivdi. Niin ollen kaupunkien tietoinen
markkinointi (esim. Rainisto 2004) ja erityisesti kaupunkien imagon ja
mielikuvien rakentaminen brindity6kaluilla on kasvanut. Maa-, kaupun-
ki- ja aluebrindeji on tutkittu yha enemmin ja ne ovat keridnneet niin
tutkijoiden kuin alueiden ja kaupunkien toimijoiden kasvavaa kiinnostusta
kaupunkien kansainvilisen kilpailun kiihtyessi. (esim. Anholt 2007, Olins
2002, Rainisto 2004, Rainisto ja Moilanen 2009).

Useimmiten kaupunkibrindii ajatellessa selkeimmit eri kohderyhmiit
ovat asukkaat (esim. Merrilees et al. 2009), yritykset kaupunkilaisina ja
sijoittajina sekd matkailijat, turistit ja muut. Kullekin kohderyhmiille eri
ulottuvuudet kaupungissa ovat keskeisid. Tama vaatiikin kaupunkibrindilti
moniulotteisuutta. On kuitenkin otettava huomioon, ettd brindi-imago ei
voi olla ristiriitainen, silld viestejd brindistd ei voi eristdd kohderyhmasti
toiseen. Lisiksi on huomioitava, ettd kaupungin historia ja perinne ovat
osa kaupunkibrindi, haluttiin sitd tai ei (kts. esim. Hankinson 2004).
Tdma luo brindidviestinnille erityisid haasteita, joihin palataan luvussa 3.
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Merrilees etal. (2009) kokoavat yhteen nikemyksid kaupunkibrindista.
He kokoavat yhteen my®6s eri kohderyhmii korostaen tutkimuksessaan
alueen asukkaita ja toimijoita. He luotaavat kaupunkibrindiasemointia
alueen toimijoilla yhdeksin eri ulottuvuuden kautta: 1. luonto, 2. luo-
vuus ja yritysmaailma, 3. ostokset (shoppailu), 4. brindi (maine), 5. si-
toutuminen paikkaan, 6. liikenne, 7. kulttuuritarjonta, 8. yhteiskunnan
tarjoamat palvelut ja 9. sosiaalinen yhteys. Tutkimuksensa tuloksissa he
osoittavat kaupunkibrindien moninaisia merkityksii ja tuovat esille eri
sidosryhmien erilaisten kaupunkibrindimerkitykset, esimerkiksi eri tu-
loluokan asukkaat korostavat eri ulottuvuuksia: korkeat tuloluokat pai-
nottavat luovuus- ja yritystoimintaa.

Kaupunkien tulisi pohtia omassa brindinrakentamisessaan, miti ulot-
tuvuuksia he korostavat ja miksi luodessaan brindikuvaa alueen omille
toimijoille - sen sijaan ettd keskittyvit vain vertamaan brindikuvaansa
suhteessa muihin kaupunkibrindeihin.

Kuten jo aiemmin mainittiin (luku 2.1) kukaan ei kuitenkaan omista
kaupunkibrindii eikd omaa valtaa miirictdd sitd, vaan se koostuu kau-
pungin omasta toiminnasta, historiasta, mutta myds alueen muiden toi-
mijoiden, kuten yritysten (esim. ulottuvuus 2) ja kulttuuritoimijoiden
(esim. ulottuvuus 9) toiminnasta ja brindikuvista.

Tdmid tutkimus pyrkii 16ytdimaidn vastauksia sithen, miten kaupun-
kibrindissd sen eri toimijat luovat kaupunkibrindii. Kaupunkibrindi
ndyttiytyy yritysbrindin tavoin “sateenvarjona” sen alla oleville yritys
-ja organisaatiobrindeille (vrt. tuotebrindit). Kuitenkin, tdssd yritys eli
kaupunki ei pystykain hallitsemaan alabrindeji, kuten yritys pystyy hal-
litsemaan ja johtamaan omia tuote- ja palvelubrindejiin. Ndin brindi-
arkkitehtuuri saakin uuden nikékulman; kuinka yhdistdi ja hallinnoida
linkittyvid alabrindejd epdsuorien keinojen kautta.

Tutkimus koostuu useammasta osahankkeesta, joissa keskitytdin eri
toimijoihin ja erillisiin ulottuvuuksiin brindimielikuvassa. Tutkimuksen
tavoitteena on analysoida:

Miten eri toimijoiden, esim. kulttuuritoimijoiden, yritysten, ur-
heilun brindikuvat rakentavat kaupunki-/metropolibrindii ku-
luttajien mielikuvissa?

Miten ”brindiportfoliota” voidaan analysoida ja hallita?

Miki rooli on eri ulottuvuuksilla brindimerkitysten luomises-
sa, esim. yleinen brindi-imago, kaupunkibrindin taloudellinen
mielikuva tai asukkaiden hyvinvointi?
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Brandiarkkitehtuuri

Yritysbrindi-kisitettd on kdytetty samanlaisesti kuin yrityksen identiteet-
tid tai imagoa (esim. Keller, 1993; Balmer, 1995; Balmer, 2001). Brindi
mairitelldin nimend, merkkini, kisitteend, symbolina tai kaikkien yh-
distelmini, jonka kautta yritys tai organisaatio voidaan identifioida ja
tunnistaa. Brindin rakentaminen on se prosessi, jolla pyritiin luomaan
identifioitavissa oleva merkityssisilto tuotteelle tai yritykselle/organisaatiolle
ja se prosessi, jolla titd mielikuvaa, imagoa ja mainetta pyritdin hallit-
semaan (esim. Anholt 2007, 4). Brindiportfolio kattaa kaikki brindit ja
alabrindit, jotka liitetddn tiettyyn tarjoamaan, mukaan lukien kahden tai
useamman yrityksen/organisaation yhteisbrandit (kts. esim. Harish 2008,
Aaker and Joachimsthaler, 2000). Brindiarkkitehtuurilla tarkoitetaan
timin tarjoaman johtamista ja hallintaa. Se mairictdd, miten nimi eri
brindit linkittyvit tosiinsa ja mitki ovat niiden viliset suhteet. Erityisesti
midritetddn alabrindien suhdetta yritys- /organisaatiobrindiin (Harris
2008, Aaker and Joachimsthaler, 2000, kts. my6s Basu 2006). Brindi-
arkkitehtuurilla pyritddn luomaan kokonaisuus, jossa brindien roolit ja
yhteydet tuottavat parhaan mahdollisen tuloksen. Kokonaisuuden tulee
rakentua yrityksen/organisaation strategisista tavoitteista.
Brindiarkkitehtuurin rakentamiseen ja johtamiseen on tydkaluja, joista
tunnetuin on brindisuhde-spektri, Brand Relations Spectrum (BRS) (Aaker
and Joachimsthaler 2000, 105). BRS rakentuu neljdstd padstrategiasta ja
niiden alastrategioista. Neljd padstrategiaa ovat: 1) brindien talo (house
of brands) 2) tuetut brindit (endorsed brands), 3) alabrindit (sub-brands)
ja 4) brinditty talo-strategiat (branded house). Ajatuksena on miarittdad
yritys- tai organisaatiobrindin suhdetta sen tuote- tai palvelubrindeihin,
sitd miten riippumattomia tai sidottuja ne ovat toisiinsa ja miki niiden
vilinen valtasuhde on (kts. myos Aarker & Joachimsthaler 2000; Kapferer
2004; Keller et al. 2008; Basu 2006; Uggla & Filipsson 2009; Harish
2008; Laforet & Sounders 1994, Mikinen 2012).
Brindisuhde-spektrin diriulottuvuudet ovat siis brinditty talo, jossa
tuote- ja palvelubrindit on selkeisti linkitetty toisiinsa ikdan kuin yhteisen
sateenvarjon alle. Ndin kukin hydtyy yhteisestd brindi-imagosta tuottaen
sithen erilasia variaatioita (Kapferer, 1997, 160-200). T4std esimerkkind
ovat esimerkiksi Niken tuotteet, jonka alabrindeissi yritysbrindilld on
keskeinen rooli, tai kaupunkikontekstissa yliopistobrindit, jotka liittyvit
voimakasti kaupunkiin, malliesimerkkeini Oxford ja Cambridge. Brindien
talo rakentuu riippumattomista brindeistd, joiden imagossa yritykselld
ei ole merkittivii roolia, esimerkkini vaikkapa Barbie-tuotteet, joissa
tuotebrindi ja sen variaatot toimivat riippumattomasti yritysbrindisti
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(Mattel). Kaupunkikontekstissa esimerkkini voivat olla yritykset tai orga-
nisaatiot, jotka eivit tuo brindikuvassaan kotikaupunkiaan merkittivisti
esille, esimerkiksi McDonalds. Tuettu brindi tuo yritys- tai organisaa-
tiobrindin esille, mutta vain taustalla, esimerkkini New Yorkin yliopisto.
Tuettu brindi pyrkii linkittimdan brindikuvaansa emobrindisti tiettyji
ominaisuuksia, esimerkiksi luovuuden. Brindiarkkitehtuuri voi olla mo-
ninaista riippuen yrityksen strategiasta. Brindiarkkitehtuuri kuvaa usein
myos brindien valtasuhteita, eli tuodaanko ensin esille yritys- vai tuote-
taso. (Basu 2006, Aaker and Joachimsthaler 2000). Kuvio 1 hahmottaa
erilaisia brindiarkkitehtuurirakenteita. On kuitenkin huomattava, etti
kyseisissd rakenteissa taustalla on strateginen valinta ja yrityksen tai or-
ganisaation halu rakentaa juuri nimi brindisuhteet. Kaupunkibrindissi
on sen sijaan kyse itsendisistd toimijoista, joihin voidaan kohdistaa vain
epdsuoraa hallintaa kaupunkiorganisaation taholta.

Brandien talo
Riippumattomat tuote-/palvelubréandit

Tuettu brandi
Yritys/organisaatio brandin taustalla

Alabréndit
Yritys/organisaatio vahvasti osa brandi-identiteettia

Brandatty talo
Yhteinen brandi-identiteetti

Kuvio 1. Brandiarkkitehtuurin keskeiset strategiat.

Brindiarkkitehtuuria rakennettaessa on keskeistd huomioida kuluttajien
(asiakkaiden) eri nikemykset brindien vilisistd suhteista (Basu 2006). On
my®&s hyvi analysoida brindeihin liittyvii toiveita; toivovatko kaupungin
asukkaat kaupunkibrindin liittyvin esimerkiksi ymparoivdan luontoon
tai joihinkin yrityksiin ja linkittyvitko ne jo nyt vai tulisiko niiden yhteys
nikyd paremmin. Keskeistd brindin rakentamisessa on kuitenkin aina
se, ettd se rakentuu todellisuudelle — merellistd imagoa on turha linkittdd
sisimaakaupunkiin.
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Brindiarkkitehtuurity6kalu tarjoaa kaupungeille apua niiden pohtiessa
omaa suhdettaan alueen toimijoiden brindeihin, esimerkiksi tulisiko nditd
pyrkii liittdmain tiiviimmin kaupungin omaan brindiin vai ei. Kdytin-
nossi toimivia brindiarkkitehtuuristrategioita kaupungille ovat tuettu
brindi ja alabrindi. Kaupunki voi pyrkid tuettuun brindistrategiaan, jossa
pyritiin molemminpuolisesti linkittimiin toivottuja ulottuvuuksia niin
kaupunki-, yritys- kuin organisaatiobrindiin. T4std esimerkkini voisi-
vat olla vaikkapa luovan alan yritykset tai kisityoldisyrittdjyys. Alabrin-
distrategia voi my®s toimia erityisesti niiden organisaatioiden tai yritysten
kanssa, joihin kaupunki luontaisesti linkittyy voimakkaasti, esimerkiksi
Helsingin Energia, Helsingin kaupungin orkesteri tai vaikkapa Helsingin
yliopisto. Helsingin metropolialueella esimerkiksi Helsingin seudun liiken-
ne (HSL) ja Helsingin seudun ympiristé (HSY) ovat hyvid esimerkkeji
alueellisista alabrindeistd. Myos kaupungin omat palvelut luokittuvat
hyvin erilaisten luonteidensa johdosta pikemminkin alabrindeiksi kuin
tiukasti brinditty talo -strategian mukaisiksi yhteistd brindi-identiteettid
jakaviksi palvelubrindeiksi. (Kuva 2.)

Keskeisimmat kaupunkibrandi-
ja toimijastrategiat

Bréndien talo |
Riippumattomat tuote-/palvelubréandit

Tuettu brandi
Yritys/organisaatio brandin taustalla

Alabrandit
Yritys/organisaatio vahvasti osa brandi-identiteettia

Brandatty talo
Yhteinen brandi-identiteetti

Kuva 2. Keskeisimmat kaupunkibrandi- ja toimijastrategiat.
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Kaupunkibrindissi toimijoiden kaupunkibrindiin linkittyvit ominai-
suudet voivat liittyd kaupunkibrindin mielikuvaan yleisesti tai jonkin
tietyn ulottuvuuden kautta. Toimijan brindi voi linkittyessdin lisitd
kaupunkibrindiin esimerkiksi mielikuvan hyvisti taloudesta tai asumi-
sen laatuun ja hyvinvointiin linkittyvad arvoa. Toimijan brindikuva voi
myos olla erikoistuneempaa, esimerkiksi ekologisuuden korostamista tai
vaikkapa johonkin toimialaan liittyvidd kuten muoti ja Milano. Onkin
hyvi huomioida erilaiset vaihtoehdot ja pohtia, mihin toimijoihin halu-
taan samaistua. Toki on olemassa myos negatiivisia esimerkkejd, kuten
jalkapallohuliganismi ja Liverpool tai Manchester.

Yhteenveto ja tutkimuksen viitekehys

Kiinnostuksen kohteena tissi tydssi on brindi-identiteetti, eli se, miten
kuluttajat, asukkaat ja asiakkaat kokevat kaupunkibrindin. Erityisesti
keskitytddn siihen, keiden eri toimijoiden brindit linkittyvit kaupunkibrin-
diin ja miten. Tutkimme, rakentuuko yhteys brindi-imagoon yleiskuvan,
taloudellisten tekijoiden vai asumisen laadun kautta. Olemme erityisen
kiinnostuneita siitd, syntyyko eroja organisaatioiden, kuten kulttuuri ja
urheilu- tai yliopistobrindien ja toisaalta yritysbrindien kesken. Mitkd
ovat niitd toimijoita, jotka koetaan olevan osa kaupunkia?

Brindi-imagon luominen ja siitd viestiminen on haasteellista jo tuote-
ja palvelubrindeille, saati sitten yritystason brindeille. Kaupunkibrindeilld
haasteet ovat vield suurempia, silld kaupunki ei pysty itse kontrolloiman
ja johtamaan kaikkia brindimielikuvaan linkittyvii asioita ja toimijoita.
Miten rakentaa brindimielikuvaa ja hallita lupausta, joka rakentuu use-
amman eri itsendisen toimijan yhteisvaikutuksesta? Miten luoda epasuoria
ja suoria keinoja linkittdd toivotut imagot kaupunkibrindiin ja sulkea
pois epidtoivottuja?

Tutkimuksen viitekehys rakentuu brindimielikuvasta ja keskittyy
yleisen brindi-imagon lisiksi erityisesti kaupunkibrindin erityispiirtei-
siin eli taloudellisiin ja eliminlaadullisiin ulottuvuuksiin. Brindiarkki-
tehtuurissa, jossa pyritdin hallitsemaan brindiportfoliota, keskitytdin
erityisesti tuettuun brindistrategiaan ja alabrindistrategioihin. Niissi on
tavoitteena linkittdd toivottuja ulottuvuuksia tai piirteitd yhteisempdin
brindi-imagoon hakematta kuitenkaan tiysin itseniisti tai tdysin yhteistd
brindikuvaa. (kuva 3.)

26



Organisaatio-
brandi

Yritysbrandi
Tuettu bréndistrategia

=)

Alabrandistrategia

B

Kuva 3: Tutkimuksen viitekehys.

Kaupungin
palvelubrandi

Taloudellisuus

Eldmanlaatu

KAUPUNKIBRANDI

Parhaillaan kiynnissid olevan tutkimuksen tulokset ja niistd esiin nousevat
toimintachdotukset seki suositukset lisdtdan timan julkaisun myshemmin
ilmestyviin piivitettyyn versioon. Tutkimuksesta julkaistaan lisiksi eril-
linen, muun muassa hankkeen verkkosivuilla jaettava tutkimusraportti.
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Pekka Lahti

Alueen identiteetin mairitteleminen ja vakiinnuttaminen vaikuttavat
vahvasti sen toiminnallisen kehityksen edistimiseen, silld siihen sisdlty-
vit alueen ominaisuuksissa havaitut vahvuudet ja heikkoudet (Ashworth
2009, 223; Gaggiotti et al. 2007, 117). Aluebrinddyksen avulla voidaan
vahvistaa alueen identiteettid ja kehittdd erilaisia keinoja sen hyodyntimi-
seksi. Vetovoimainen identiteetti ja voimakas alueellinen omaleimaisuus
ovatkin huomattavia ominaisuuksia kaupunkialueen menestymisen ja
kilpailukyvyn kannalta (Pukkila 2011). Alueelle kehittynyt vahva iden-
titeetti voidaan my6s nihdi edesauttavan alueen selviytymistd haastavina
aikoina (Rainisto 2008).

Alueen identiteetin lisiksi voidaan puhua myos alueen imagosta.
Alueen identiteetin ja imagon vilistd yhteyttd analysoimalla pystytdin
hahmottamaan alueen vahvuuksia uusilla tavoilla (Rainisto 2008). Alueen
kehittynyt imago kuvastaa sitd, millaisena alue koetaan ja kisitetddn.
Alueitten kuten kaupunkien imago voidaan nihdi perustuvan yksili-
den tai ryhmien omaksumaan tietoon, kokemuksiin ja vastaanotettuun
informaatioon paikasta. Erityisesti tarjottavaan informaatioon pystytdin
vaikuttamaan viestinnin ja markkinoinnin keinoin, miki osaltaan edes-
auttaa tavoitellun alueimagon syntymisti.

Silti pelkki objektiivinen tieto ei rakenna alueesta syntyvid mieliku-
vaa, vaan sithen vaikuttaa vahvasti myds ihmisten omat asenteet ja arvot
sekd niistd syntyvit odotukset (Moilanen & Rainisto 2008, 37).

Aluebrindidysprosessin tarkoituksena voidaankin nihdi lisdarvon
tarjoaminen ja hallinnoiminen kehittyvii brindid kohtaan (Boisen et
al. 2011). Brindin kahdeksi keskeiseksi alakisitteeksi voidaan miiritelli
brindi-identiteetti (brand identity) ja brindi-imago (brand image) (Boisen
et al. 2011, 146). Brindi-identiteetti viittaa siihen kyseisen markkinoi-
tavan kokonaisuuden identiteettiin, jonka markkinoija pyrkii luomaan,
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ja brindi-imago viittaa mielikuvaan, joka kuluttajien mielessd kehittyy
(esim. Kapferer 2008, 95-98.)

Moilasen ja Rainiston (2008, 10) nikemyksen mukaan brindi-identi-
teettid voi pitad brindille asetettuna tavoitetilana ja brindi-imagoa timin
hetkiseni todellisuutena. Brindi-identiteetin olennaisiksi ominaisuuksiksi
voidaan miiritelld, ettd se on kestdvi, vahva, selked, uskottava, inspiroiva
ja tavoitteellinen (Moilanen & Rainisto 2009, 172-173).

Tissd osiossa kisitellddn erilaisia alueen identiteetin ja imagon raken-
tamisen ja vahvistamisen komponentteja viestinnin ja markkinoinnin
nikékulmasta. Aluksi kisittelemme ihmisten ja toimijoiden roolia ja mer-
kitystd aluebrindin kehittimisessd. Tutkimme kulttuurin ja tapahtumien
merkitysti aluebrindin vahvistamisessa seki tarkastelemme alustavasti,
millaisen kansainvilisen mediahuomion World Design Capital Helsinki
2012 -vuosi on saanut osakseen ja millainen merkitys silld on ollut Hel-
singin metropolialueen identiteettiin ja kansainviliseen imagoon.

Lopuksi kisittelemme virtuaalisen viestinnin vilineiden, kuten verk-
kosivustojen ja sosiaalisen median mahdollisuuksia aluebrindin vahvista-
misessa. Tarkastelemme my®6s lyhyesti virtuaalisen viestinnin toteuttamista
Helsingin metropolialueella kahden vuonna 2012 jirjestetyn tapahtuma-
kokonaisuuden kautta.

3.1 Alueen toimijoiden merkitys
aluebrandin kehittamisessa

Yhteni tirkeimpini kysymyksend metropolialueen kansainvilisen mie-
likuvan ja sen kautta alueen kansainvilisen imagon kehittdmisessd on se,
miti ja miten alueesta ja sen kaupungeista viestitdin ja ketkd sen tekevit.

Suomen maabrindiraportissa aluebrindin kehittdmisesssi koetaan
tirkednd koordinoitu ja yhdenmukainen viestinti alueen saavutuksista ja
vahvuuksista, mahdollisimman monen toimijan voimin (Suomen maab-
rindiraportti 2010, 8). Lisiksi nihdddn tirkedni, ettd kansainvilisessd
viestinnissi olisi vahva yhteinen toimija, joka koordinoi aluebrindiyksesti
vastaavien keskeisten organisaatioiden toimintaa (Suomen maabrindira-
portti 2010, 9).

Samanlaiset organisointiin ja koordinointiin liittyvit asiat voidaan
nostaa esille myds Helsingin metropolialueen brindin kehittdmisessa.
Aikaisemmassa tutkimuksessa keskeisini poliittisina toimijoina metro-
polialueella, alueen tunnettuuden ja brindin kehittimisessd, on nihty
padkaupunkiseudun kaupunkien johtajat ja hallitukset seki etenkin vies-

30



tintd-, kulttuuri- ja matkailuorganisaatiot. Tdrkeidnd on my6s pidetty, ettd
nailld keskeisilld toimijoilla olisi selked aluebrindin kehittamistd organi-
soiva taho, joka koordinoisi aluebrindiyksen prosessia (Pukkila 2011.)

Virallisten tahojen lisiksi merkittivini alueen kansainvilisen mieliku-
van ja identiteetin luomisessa sekd viestinnin toimijoina ovat kuluttajat eli
tissd erityisesti alueen asukkaat ja kansainviliset toimijat (kansainviliset
opiskelijat, tyontekijit ja turistit).

Ylhailed johdettavan aluebrindin rakentamisen haasteena onkin, miten
kuluttajien mielikuvat ja kokemukset otetaan huomioon aluebrindin kehit-
tdmisessd, silld ne muodostuvat pitkilti ruohonjuuritasolla kohteen kulttuu-
riympiristossd, paikallisten ihmisten ja palveluiden keskuudessa (Paajanen
& Mattila 2011, 8). Suomen maabrindivaltuuskunnassa timi oli osaltaan
huomioitu ja 20 hengen ryhmai edusti monipuolisesti eri toimijoita. Sa-
manlaista, monia merkittivid tahoa yhdistidvii, mutta koordinoitua tys-
ryhmimallia voitaisiin kdyttdd myos metropolialueen ja kaupunkien tasolla
aluebrindin kehittdmisen suunnittelutydssd (Paajanen ja Mattila 2011).

Vaihtoehtona ylhdiltd johdetulle aluebrindiykselle voidaan nihdi
“alhaalta ylos” (bottom-up) tapahtuva brindin rakentaminen, jolloin se
tapahtuu ruohonjuuritasolta ylospdin. Téssd mallissa brindin rakentamisen
ytimessd on kaupunki tai alue siind kontekstissa, missd brindiys tapahtuu.
Esimerkiksi alueen matkailubrindii rakennettaessa tydskentely tahtda
matkailupalveluiden ja oheispalveluiden sisillolliseen kehittdmiseen niin,
ettd palvelukokonaisuus kehittyisi haluttua brindii tukevaan suuntaan.
Kuten ylhailtd alaspiin johdetussa mallissa, my6s tdssi voidaan toteuttaa
laajaa yhteistyoti eri toimijoiden kanssa. T4lloin kullakin sidosryhmalld
on oma tehtivinsi; elinkeinoelimi vastaa palveluiden tuotannosta, tar-
jonnasta ja tuotemarkkinoinnista, kaupunkiorganisaatio ja muut mah-
dolliset alueelliset toimijat osallistuvat alueen matkailun edistimiseen ja
korkeakoulut vastaavat koulutuksesta ja tuovat esille brindiysti tukevaa
tutkimustietoa. (Paajanen ja Mattila 2011, 8-9.)

Moilanen ja Rainisto (2008) tarjoavat myos mielenkiintoisen ku-
luttajan (asiakkaan) nikékulman paikan brindin rakentamiseen ja sen
painopisteisiin. Heiddn mukaansa asiakkaan nikokulmasta paikat (maat,
kaupungit ja matkakohteet) muodostavat yhden kokonaisuuden; esimerkiksi
Helsingissi vieraileva voi rakentaa odotuksensa Helsingin tai laajemmin
Helsingin metropolialueen brindilupauksen perustalle. Matkansa jilkeen
vierailija peilaa brindilupausta saamaansa kokonaiskuvaan alueesta, joka
on syntynyt monen eri toimijan vuorovaikutuksesta.

Paikan tai alueen brindin syntymisen painopiste onkin palveluyri-
tysten tapaan vuorovaikutusprosessissa, mutta ei yhden vaan lukuisten
toimijoiden kanssa. Asiakas tapaa ja kerdi useita brindikontakteja palve-
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lukohtaamisissa ja vuorovaikutuksessa usean eri toimijan kanssa. Brindin
kehittymisen nikokulmasta ideaalissa tilanteessa, toimijasta riippumatta,
kaikki brindikontaktit — eri yritysten palveluprosessien tyontekijdt, fyysiset
tuotteet ja puitteet, alueen asukkaat, suuniteltu markkinonointiviestinti,
sanallinen viestinti ja esimerkiksi sosiaalinen media — tukevat yhti yhte-
ndistd paikan brindi-identiteettid (Moilanen & Rainisto 2008, s. 29-30).
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Kuvio 1. Paikan brandin rakentumisen painopiste (Lahde: Moilanen & Rainisto 2008, 30).

Kuvio havainnollistaa usean itsenadisen, verkostomaisen toimijan luoman paikan brandin rakentumisen
painopistetta, jossa asiakkaan mielikuva alueesta rakentuu kohtaamisista usean alueen itsendisen
toimijan kanssa. Tama toimija voi olla yrityksen tai julkisen organisaation edustaja, paikallinen asukas
tai alueen ulkopuolinen, mutta alueesta mielipiteen jakava (esimerkiksi sosiaalisen median tai tutta-
van valitykselld).

Voidaankin todeta, ettd aluebrindin kehittdmisen onnistumisessa ja yh-
tendisen, kilpailukyvyllisen alueidentiteetin luomisessa on tirkedd, ettd
yhteisty6 on kehitysty6ssd suhteellisen laajaa, useamman alueen toimijan,
asukkaan ja organisaation nikokulman huomioivaa. Yhteniisen mark-
kinointiviestinnin ja alueen identiteetin vahvistamiseksi sen tulisi olla
samalla mahdollisimman selkeisti johdettua, koordinoitua ja toimintaa
tukevaa (esim. Anholt 2007).

Seuraavassa tarkastellaan tapauskohtaisesti asukkaiden ajatuksia ja
toiveita huomisen Helsingisti. HAAGA-HELIAn World Design Capital
-vuoden projektikoordinaattori Elisa Aunolan koostaman kyselytutkimuk-
sen tulokset antavat mielenkiintoisen nikokulman asukkaiden WDC-
vuoden aikana esittimiin ajatuksiin ja toiveisiin. Tutkimusaineisto on
koottu HAAGA-HELIAn WDC 2012 -vuoden tapahtumissa sekd sih-

koisen blogialustan vilityksella.
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Kaupunkilaisten ajatuksia huomisen Helsingista
Elisa Aunola

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu osallistui World Design Capital
Helsinki 2012 -ohjelmaan seitsemalld tutkimus-, kehittdmis- ja innovointi
(TKI) -hankkeellaan. Niistd hankkeista nelji liittyy Helsingin alueen
kehittamiseen: FUTUAeroport — Huomisen lentokenttd, Elimykselliset
kivijalkamyymildt, Suomenlinna — muutakin kuin piknik-paikka ja
Metropolibrindi.

Koska HAAGA-HELIA on TKI-toimintansa kautta vahvasti mukana
Helsingin kehittimisessi, HAAGA-HELIA kartoitti WDC-vuoden aikana
kahdella eri kyselylld, miten kaupunkilaiset ja muut kaupungissa asioivat
toivoisivat Helsinkid kehitettdvin. Kerityt toiveet ja visiot toimitettiin
Helsingin kaupungin strategiapdillikélle, jonka kautta ne menevit kau-
pungin valtuuston kisittelyyn. Helsingin kaupunki kerdsi samaan aikaan
myds itse kaupunkilaisten unelmia tulevaisuuden Helsingistd. Toivoa
siis ainakin on, ettd tavallisen kansalaisen dini kuuluu tulevien vuosien
toiminnan ja palveluiden suunnittelussa!

Huomisen Helsingin toivotaan panostavan sujuvuuteen,
yhteisollisyyteen ja kauneuteen

Vastauksia kysymykseen "Miti toivot huomisen Helsingiltd?” kertyi
WDC-vuoden tapahtumissa ja -blogin netti-
kysymyksenid yhteensi noin 130 kappaletta. Vastaukset on koottu timin
luvun yhteydessi esitettyyn “toivomuspuuhun”.

Vastaukset jakaantuivat karkeasti neljidn kategoriaan: 1) liikenne ja
infrastruktuuri, 2) ympiristo ja viihtyvyys, 3) palvelut ja tapahtumat,
sekd 4) ihmisten vilinen kanssakdyminen, ns. pehmeit asiat.

Vaikkei teettimdmme kysely ollut kovin tieteellinen, kertonevat vas-
taukset jotain metropolialueen asukkaiden arvoista ja unelmista. Ainakin
ne kertovat sen, mitd kaupunkilaisten mielessi arjen keskelld pyorii.

Autoton keskusta ja edullisempi joukkoliikenne

Liikenteeseen ja infrastruktuuriin liittyvistd toiveista huokui kaupunki-
laisten kylldstyminen Helsingin keskustan ruuhkiin ja ilmansaasteisiin.
Autoilu toivottiin kiellettdvin keskusta-alueella ja ohjattavan kauemmas
ilmanlaadun parantamiseksi. Kevyenliikenteen viylid toivottiin kehitettivin
seki pyoriilijoitd ettd kivelijoitd huomioiden.
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Vastaajien mielestd joukkoliikenneverkosto saisi olla huomattavasti
nykyistd kattavampi ja toisaalta my6s edullisempi. Monen mielestd myos
ilmainen joukkoliikenne olisi kokeilemisen arvoinen. Joukkoliikenteeltd
toivottiin sujuvuutta ja toimivuutta. Reittiparannuksista joukkoliiken-
teeseen mainittiin mm. Vantaan ja Helsingin vilinen liikenne sekd rai-
tiovaunuliikenteen ulottaminen laajemmalle Helsingissi.

Toiveista huokui ihmisten kaipuu autottomaan keskustaan ja toimi-
vaan joukkoliikenteeseen. Ilmaista joukkoliikennetti toivottiin useam-
paan otteeseen, “edes kokeilumielessi”. Joukkoliikenteen kehittdmisen
toivottaisiin vihentivin keskustan ruuhkia ja ilmansaasteita. Myos pyo-
riilyverkostojen kehittdminen voisi edistdd autottomuutta keskustassa, ja
sekin sai kannatusta. My®s ratsastusreittien kehittiminen keskuspuistossa
nousi esiin. Julkinen liikenne toivottiin ulotettavan my6s muille saarille
kuin Suomenlinnaan.

Siisteytta ja vehreytta myos keskustan ulkopuolelle

Ympiriston ja viihtyvyyden parantamiseen liittyvistd toiveista valittyi
luonnon liheisyyden kaipuu piikaupungissa. Puistoja ja istutuksia toi-
vottiin paitsi keskustaan myos ldhioihin. Muutenkin erityisesti l3hididen
asumisolot ja ympiristd puhuttivat vastaajia, silld niitd ei tdlld hetkelld
koeta kovin viihtyisiksi.

Puistoja toivottiin rakennettavan lisdd yleiseen kiyttoon, ja vastaavasti
ehdotettiin risukkojen ja pusikoiden raivaamista.

Ympiristoon liittyvit toiveet osoitettiin paitsi puistoyksikolle myos
yksittiisille kansalaisille. Vastuu yhteisestd ympiristostd ja sen siistind
pitdmisestd puhutti vastaajia — voisivatko ihmiset olla heittimitti roskia
kadulle? Tdhin liittyen yleisia roskiksiakin toivottiin lisd, jolloin ym-
pariston siistind pitiminen olisi helpompaa.

Virikkyydelle ja ilolle olisi tilausta. Toiveissa olisi uudistuva kaupunki,
joka kunnioittaisi kuitenkin vanhaa. Viihtyvyyttd lisdisi myds ympiris-
ton rauhoittaminen; vihemmin mainoksia ja enemmin puhdasta tilaa
rauhoittumista.

Lasten ja nuorten palvelut kuntoon

Palveluiden kehittimistd toivottiin erityisesti lasten ja nuorten nikékul-
masta: parannusta kouluruokaan ja vilipalamahdollisuuksiin, koululaisille
enemmin vapaa-ajan toimintaa, esimerkiksi leireji. Nuorille toivottiin

34



paikkoja, joissa he voivat “hengailla” ja toteuttaa itsedin, seki toisaalta
myds tyopaikkoja ja tekemistd turhanpiiviisen oleilun sijaan.

Nuoret aikuiset toivoivat klubeja ja yokerhoja. My6s vapaita oleske-
lupaikkoja perheiden yhteiseen oleiluun toivottiin. Aikuisten palveluissa
korostui vapaa-ajan viettopaikat, esimerkiksi tanssipaikkoja toivottiin lisad.

Helsinki haluttaisiin nihdd tapahtumien ja kulttuurin keskuksena.
Erilaisia ympiérivuotisia tapahtumia, esimerkiksi ulkoilu- ja liikuntata-
pahtumia toivottiin lisid. My6s paikkoja ja mahdollisuuksia esittiville
taiteelle toivottiin lisdttdvin.

Yhteisollisyys ja kanssaihmisten arvostaminen

Myos ns. pehmeit arvot korostuivat vastauksissa, ja kaupunkilaiset
tuntuvatkin kokevan nykymenon melko kovaksi. Muista ihmisistd ei
tunnuta vilitettdvin riittavisti. Vastaajat toivoivat lisid yhteisollisyyttd ja
ihmisten vilistd kanssakdymisti sekd jatkuvaa vuorovaikutusta, avoimuutta
ja keskustelua asioista. My6s kannustavaa ja kunnioittavaa ilmapiirii ja
ystavillisyyttd toisia kohtaan perddnkuulutettiin. Suvaitsevaisuus nousi
esiin useasti. Helsinkildisiltd toivottiin myos positiivista suhtautumista
eri kulttuureita kohtaan. Vastauksissa nousi vahvasti esiin myds kaipuu
turvallisempaan kaupunkiin: kiusaamisen seki viki- ja ilkivallan lopetta-
mista loppumista toivottiin. IThmiset haluavat tuntea olonsa turvalliseksi
niin, ettei tarvitsisi pelitd ulkona liikkumista.

Vastauksissa korostuivat toiveet avoimuudesta ja uskalluksesta olla
oma itsensi. Enemmin iloisuutta ja vihemmin kiirettd! Sponttaaniutta ja
hymyi arkeen! Paljon on kaupunkilaisten omissakin kisissa, silld ihmiset
luovat itse ymparistonsi.

Huomisen Helsinki on ekologinen ja kansainvalinen

Kysyimme -blogissa my6s, millainen on huomi-
sen Helsinki. Erilaisia visioita saatiin yli 500. Niistd pddosa oli positiivisia
toiveita, mutta joukossa oli myds pessimistisempdd suhtautumista. Vas-
tauksissa nousivat esiin samat teemat kuin edelli on esitetty. Huomisen
Helsinki nihtiin mm. kansainviliseni, turvallisena, vihreini, modernina,
innovatiivisena, kauniina ja suvaitsevana. Vastauksissa korostuivat erityisesti
kaksi teemaa: ekologisuus ja kansainvilisyys (kts. my6s kuva 1.).
Erdstd vastaajaa lainaten “tulevaisuuden Helsinki on Metropoli!”
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Toiveita huomisen Helsingille

Kuva 1. "Toiveita huomisen Helsingille”. Kyselyihin vastanneiden toiveita.

Yhteenveto ja johtopaatokset metropolibrandin
kehittamisen kannalta

HAAGA-HELIAn WDC-vuoden tapahtumissa tehdyissi kyselyissd
Helsingin metropolialueen asukkaiden antamat toiveet, ehdotukset ja

visiot olivat monipuolisia, mutta samalla niissi korostuivat jokseenkin
samankaltaiset teemat, jotka voitiin karkeasti jakaa neljain eri kategoriaan:

VIESTINTA JA MARKKINOINTI ALUEBRANDIN JA SEN IDENTITEETIN VAHVISTAMISESSA
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1) liikenne ja infrastruktuuri, 2) ympiristo ja viihtyvyys, 3) palvelut ja
tapahtumat sekd 4) ihmisten vilinen kanssakdyminen.

Tissd tutkimuksessa esitetyt alueella toimivien ihmisten toiveet ja visiot,
nostavat metropolibrindin kehittdmisen nikokulmasta esille konkreettisia
ja huomionarvoisia asioita, joihin vaikuttaminen ei monessa esitetyistd
toiveista jad ainoastaan kaupunkien pidttdjien ja virallisten toimijoiden
varaan. Monien toiveiden kiytinnén ratkaisujen kehittdmiseksi voidaan
kayttdd ratkaisumalleja, joissa useat alueen toimijat (asukkaat, yritykset,
julkinen hallinto, organisaatiot, jopa matkailijat) ovat koordinoidusti
mukana kehittdimissi vahvempaa Helsingin metropolia.

Monet esitetyistd toiveista vaativat kuitenkin pidemmin aikavilin
kehitystyotd. Osa toiveista on erittdin haastavia toteuttaa, ehkipi kiy-
tinndssi jopa mahdottomia. Joka tapauksessa, vaikka kaikkia toiveita ei
voitaisi toteuttaa, vastaukset nostavat esille metropolibrindin konkreet-
tisessa vahvistamisessa mukana olevien asukkaiden ja kivijoiden tirkeitd
mielipiteiti ja toiveita huomisen Helsingista.
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Pukkila, E. (2011). Kohti kaupunkibrindin johtamista — tapaustutkimus Helsingin
metropolialue. Aluetieteen pro gradu -tutkielma, Tampereen yliopisto, johta-
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Suomen maabrindiraportti (25.11.2010). Tehtivi Suomelle. Miten Suomi ratkaisee
maailman vihelidisimpii ongelmia. Consider it solved.
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3.2 Kulttuuri ja tapahtumat aluebrandin
vahvistajina

Alueen kulttuurilla ja tapahtumilla voi olla merkittivi vaikutus alueen
tunnettuuden ja erityisesti alueesta syntyvan mielikuvan sekd alueen oman
ainutlaatuisen identiteetin kehittymisessi (Anholt 2006). Monipuolinen
kulttuuritarjonta on mys hyvi substanssi alueen markkinoinnin vilineeksi
ja samalla tirked osa alueen kansainvilisen tunnettuuden ja houkutte-
levuuden parantamisessa (Kavaraztsis 2005, Kunzmann 2004). Alueen
tai maan kulttuuri viestii myods omalta osaltaan aidosti sen identiteetistd
ja auttaa kuluttajaa luomaan luotettavan mielikuvan alueesta (Anholt
2007; Kunzmann 2004).

Sellaisia urbaanin alueen kulttuurin ilmentymismuotoja, jotka koetaan
my®&s tirkedksi alueen ja kaupungin markkinoinnissa, ovat esimerkiksi:
urbaani historia, arkkitehtuuri, kulttuurikohteet (museot, teatterit, ur-
heilustadionit jne.) ja tapahtumat (Kunzmann 2004). Lisiksi kaupungin
sisdiset kulttuurin ilmenemismuodot, rakennukset, kadut, kaupunkialueet
tai teemoitetut asuin- ja toiminta-alueet, jotka on suunniteltu tai jotka
ovat ajan myotd kehittyneet ainutlaatuisiksi, edustamaan ja kuvaamaan
osaltaan kaupungin hakemaa imagoa, voidaan my6s nihdd markkinoi-
tavana mahdollisuutena ja yhtend niistd elementeisti, joista kaupungin
identiteetti rakentuu (Ashworth 2009).

Niiden kulttuurin ilmentymismuotojen avulla monet kaupunkialu-
eet ovatkin viime vuosina rakentaneet oman markkinoitavan kulttuuri-
identiteetin, jota on erityisesti kdytetty alueen turismin lisidmiseksi, mutta
jolla voidaan nihdi olevan my®os laajempi strateginen merkitys alueen
kokonaisidentiteetin ja aluebrindin kehittdmisessd (Kavaraztsis 2005;
Richards & Wilson 2006). Kaupunkialueen kulttuuria voidaan kisitelld
resurssina, jonka kautta saatetaan johtaa ne alueen tunnettuuden edisti-
miselle rakennettavat teemat ja tarinat, jotka sitovat yhteen kaupungin
olemassa olevat aineelliset varat ja eldvin kulttuurin (esim. Richards &
Wilson 20006).

Tarkastelemme seuraavaksi kulttuuripaikkojen seki suurtapahtumien
merkitystd huomioiden Helsingin metropolialueen viimeaikaiset tapahtumat.

Arkkitehtuuri ja merkittavat kulttuurirakennukset

Urbaani arkkitehtuuri ja historialliset, jopa ikonistatuksen saavuttaneet
rakennukset ja kulttuuripaikat ovat nousseet monien kansainvilisten kau-
punkien yhdeksi tirkeistd kansainvilisisti markkinoinnillisista ja symbo-

38



lisista vilineistd. Ne kuvaavat osaltaan kaupungin identiteettii ja lisadvit
kaupungin houkuttelevuutta (Riza et al. 2012; Richards & Wilson 2000).

Kulttuuripaikkojen ei vilttimittd tdydy olla historiallisia, silld myos
modernilla arkkitehtuurilla on pyritty erilaistumaan muista kaupungeista.
Yksi hyvi esimerkki on vuonna 1997 rakennettu Bilbaon Guggenheim-
museo, joka nosti merkittivisti Bilbaon imagoa ja tunnettuutta euroop-
palaisena kulttuurikaupunkina (Kavaratzis 2005). Toisaalta kritiikkid
moderneja kulttuuripaikkoja kohtaan on ajoittain tullut uusien kansain-
vilisesti merkittdvien kulttuurirakennusten arkkitehtuurin samankaltai-
suuden takia, joka my®s vaikuttaa niiden ainutlaatuisuuteen perustuvaan
brindiarvoon (Richards & Wilson 20006). Lisiksi jotta uudet merkittavit
kulttuurirakennukset olisivat kaupungin brindin kannalta merkittavii ja
brindid vahvistavia, pitiisi niiden sopia kaupungin jo olemassa olevaan
tai tavoiteltavaan kokonaisidentiteettiin (Anholt 2010).

Taloudellisina haasteina moderneilla ja suurilla kulttuurirakennuk-
silla on usein my®os korkeat rakennus- ja ylldpitokustannukset seki epi-
varmuus rakennuksen tuottamista pidemmin aikavilin tuloista kulujen
kattamiseksi (esim. Richards & Wilson 2006).

Guggenheim Helsinki -museohanke

Helsingin metropolialueella yhtend uutena merkittivini kansainvilise-
nd kulttuurirakennushankkeena on keskusteluissa ja suunnitteilla ollut
Guggenheimin museo, joka kerisi vuoden 2012 talven ja keviin aikana
kansalaisilta ja asiantuntijoilta laajaa, niin positiivista kuin negatiivistakin
kritiikkid. Syntynyt keskustelu pohjautui aluksi pitkilti Guggenheim-
sddtion vuoden alussa julkaisemaan selvitysraporttiin Guggenheim Helsinki
-konseptista ja sen kehittimisestd (Guggenheim 2012a).

Guggenheim Helsingin selvitysraportissa kisiteltiin muun muassa mil-
laisia erilaisia hy6tyja Guggenheim-museo toisi Helsingille. Selvityksen
mukaan Helsingissd on useita museoita, mutta ei vield sellaista museota,
jossa olisi ndytteilli Guggenheimin taideverkoston tasoista, kansainvilistd
modernia taidetta ja nykytaidetta. T4ten Guggenheim tarjoaisi jotakin uutta,
jota Helsingin alueen museoilla ei itsellddn ole vieli mahdollista tarjota.

Toisena tirkeini hydtyni selvityksessi nihdiin huomattava kult-
tuuriturismin kasvu Helsingissi, joka samalla voisi hyodyntdd muuta
turismitoimialaa. Lisdksi tdstd voisi epdsuorasti hyotyi paikallinen taide-
ja muotoiluyhteisd, mikili taiteesta ja muotoilusta kiinnostuneet turistit
vierailisivat my6s muissa kulttuuripaikoissa Helsingin alueella. Kolman-
neksi esille nousee Guggenheimin tavoite tuoda esille muotoilun ja ark-
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kitehtuurin aiheita omissa niyttelyissidn, joka taas voisi mahdollistaa
suomalaisen muotoilun ja arkkitehtuurin sekd osaamisen esille tuonnin
maailmanndyttdmolld. Selvityksen yhteenvedosta voidaan lopuksi nostaa
esille Guggenheim Helsingin vaikutus ja sen antama tuki Helsingin pro-
filoitumisessa taiteesta tunnetuksi kulttuuripaikaupungiksi.

Guggenheim-museon kannattajat ovat nostaneet julkisissa keskuste-
luissa esille my6s sen ainutlaatuisen mahdollisuuden, jonka Guggenheimin
brindiarvo toisi Helsingin kansainvilisen profiilin vahvistamiseksi, hou-
kuttelevuuden parantamiseksi ja uuden kaupunkiin kohdentuvan mie-
lenkiinnon kasvattamiseksi (Ruoppila & Lehtovuori, 2012).

Museohankkeen vastustajat taas ovat kritisoineet muun muassa vuoden
alussa Guggenheim-hankkeen piditdstydprosessia, joka ei kriitikoiden
mukaan ole huomioinut tarpeeksi laajasti eri toimijoiden, asiantuntijoi-
den ja asukkaiden mielipiteitd ja yhteistyotd hankkeen kehittdmisessi.
Téaman lisiksi kritiikki on kohdistunut Guggenheim-museon taloudelliseen
kannattavuuteen, sen suunniteltuun sijaintiin Helsingin kauppatorilla ja
timan vaikutuksista urbaaniin kaupunki-identiteettiin, sekd vaihtoeh-
toisien ratkaisuchdotusten puutteeseen, museohanketta suunniteltaessa
(esim. Ruoppila & Lehtovuori, 2012; Palonen, 2012).

Guggenheim-museoihin pitee osittain aikaisemmin lyhyesti esitetyt
merkittdvien kulttuurirakennusten mahdollisuudet ja haasteet. Bilbaossa
vuonna 1997 rakennetun Guggenheim-museon merkitys oli ja on yhi
suuri kaupungin kansainvilisen imagon ja identiteetin kehittdmisess kohti
tunnistettua eurooppalaista kulttuurikaupunkia, kuin myés osaltaan sen
taloudellisen kilpailukyvyn parantamisessa. Bilbaon Guggenheim rakentui
ja kehittyi vahvasti yhteisen toiminnan kautta ja onnistui luomaan siitd
ainutlaatuisemman kuin pelkin muualta tuodun Guggenheim-brindin.
Toisin sanoen Bilbao onnistui yhdistimiin ja uudistamaan museon omaan
kaupunki- ja kulttuuri-identiteettiinsi.

Toisaalta Bilbaon Guggenheim-museon yhtend mahdollisena haasteena
on nihty myos vaikuttavan rakennuksen arkkitehtuurisen arvon siilyt-
timinen. Tdhin on nihty vaikuttaneen uusien Guggenheim-museoiden
kuin my®6s arkkitehtuurisesti samankaltaisten hankkeiden rakentuminen
ympiri maailmaa (Richards & Wilson 2006; Ashworth 2009). Tdhin
mennessi Bilbaon Guggenheim-museo on kuitenkin pystynyt hyvin siilyt-
timidin mielenkiintonsa, niin arkkitehtuurinsa kuin kulttuuritarjontansa
kautta seki sdilynyt taloudellisesti kannattavana.

Aluebrindin nikokulmasta mielenkiintoisena vaihtoehtona Helsin-
gin Guggenheimille olisi luoda oma uniikki museohanke, joka herittiisi
kansainvilistd kiinnostusta ja kehittdisi samalla alueen yhtenidistd iden-
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titeettid sekd painottaisi enemmin paikallisten taitelijoiden niyttelyitd
ja toimintaa (esim. Ruoppila & Lehtovuori 2012; Checkpoint 2012a).

Vaihtoehtoja tarkasteltaessa voidaan lyhyesti todeta, ettd Guggenheim-
museon brindi ja tunnettuus olisivat kansainvilisesti jo valmiina, mutta
toisaalta se ei olisi niin ainutlaatuinen ja yhteensopiva alueen identiteetin
kanssa kuin oma, paikallisten taiteilijoiden ja kehittdjien suunnittelema
museohanke. Toisaalta omalla museohankkeella olisi monia haasteita, joista
vihiisempini ei olisi museon kehittdminen taloudellisesti kannattavaksi,
kansainvilisesti merkittiviksi ja laajaa mielenkiintoa herittiviksi museoksi.

Helsingin metropolialueen kannalta niin Guggenheimin kuin myds
vaihtoehtoisen museohankkeen kohdalla, on pohdittu rakennuksen si-
jainnin vaikutusta metropolialueen profiloitumiseen. Voisiko rakennus
sijaita esimerkiksi Helsingin uusiutuvissa kaupunginosissa, kuten Kala-
satamassa tai Jitkisaaressa? Toisaalta, olisiko mahdollista, ettd rakennus
ei sijaitsisi Helsingissd, vaan muualla metropolialueella ja titd kautta toisi
laajemman profiloitumisen lisiksi tunnettuutta ja mielenkiintoa mydos
Helsingin kaupunkialueen ulkopuolelle?

Helsingin Guggenheim-museohankkeen toteuttaminen hylittiin
lopulta niukasti Helsingin kaupunginvaltuuston ddnestyksessi keviilld
2012. Guggenheim-museohanke ei my6skidin saanut juuri vastavalituilta
kaupunginvaltuuston edustajilta myonteistd kannatusta (Helsingin Sano-
mat 10/2012) ja juuri nyt niyteddkin siltd, ettd Guggenheim museota ei
ainakaan lihivuosina rakenneta Helsinkiin. Keskusteluissa esille noussut
vaihtoehtoinen hanke, Checkpoint Helsinki, on edennyt vuoden aikana
ja Checkpoint Helsingin organisaation pilottihanke kiynnistyy vuonna
2013 (kts. Checkpoint 2012a).

Nihtiviksi jad, milld tavalla ja kuinka laajasti vaihtoehtoinen mu-
seohanke kehittyy lihitulevaisuudessa ja jatketaanko Guggenheim mu-
seohankkeen suunnittelua. Helsingin kaupungin ja metropolialueen tun-
nettuuden ja mielikuvan nikékulmasta olisi toivottavaa, ettd yhteinen
kehitystyo usean toimijan kanssa jatkuisi tavalla tai toisella. Yhteistyon
tuloksena Helsingin metropolialueelle olisi mahdollista saada uusi kan-
sainvilisesti merkittavd kulttuuripaikka tai kulttuuritunnettuus, jonka
vilitykselld olisi mahdollisuus yhi vahvemmin kehittdi alueen vetovoi-
maisuutta ja identiteettid.

Suurtapahtumat ja kansainvélinen mediahuomio

Suurtapahtuma voidaan identifioida tapahtumaksi, joka tapahtuu kerran
tai toistuvasti tietyn ajanjakson aikana ja joka pyrkii tarjoamaan sen
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potentiaaliselle kuluttajalle merkittivin tai ainutlaatuisen kokemuksen.
Suurtapahtumat, jotka herittivit laajemmin kansallista ja kansainvilistd
kiinnostusta, jirjestetddn usein alueen profiilin, imagon tai tunnettuuden
parantamiseksi (Jago & Shaw, 1998; Morgan 2004, 280).

Miti suurempi, korkeaprofiilisempi ja globaalisti tunnetumpi tapahtuma
tai tapahtumakokonaisuus on kyseessi, sitd suuremmalla todennikoisyy-
delld se vaikuttaa kaupungin menestykseen ja imagoon (Ashworth 2009).

Kansainvilisesti tunnistettavien ja mediahuomiota kerddvien suurta-
pahtumien merkitys ja kilpailu niiden jirjestimisestd on noussut tirkeiksi
monen kansainvilisen kaupungin strategiassa. Tillaisia suurtapahtumia
ovat esimerkiksi olympialaiset, jalkapallon MM-kisat, kansainviliset mes-
sutapahtumat, World Design Capital -vuosi ja Euroopan kulttuuripii-
kaupunkivuosi. (Richards & Wilson 2006; Kavaratzis 2005.) Tapahtu-
mien hybdyntiminen brindin rakennuksessa ja markkinoinnissa on jo
pitkdin ollut osa Helsingin strategiaa; kulttuuripdikaupunkivuosi 2000,
jaikiekon MM-kisat, Euroviisut ja nyt jatkumona World Design Capital
-vuosi ilmentivit aktiivista kansainvilisesti tunnistettavien tapahtumien
jarjestimistd pdakaupunkiseudulla.

Suurtapahtumien haasteena aluebrindin kehittimisen ja alueen tunnet-
tuuden vahvistamisen kannalta on muun muassa se, ettd kun kaupunki tai
alue jirjestdd kansainvilisesti merkittdvin tapahtuman, ne eivit itsessdin luo
alueelle pitkidnajan kilpailuetua tai kansainvilistd profiloitumista tapahtuman
teeman mukaisesti. Jotta pidemmin ajan vaikutuksia olisi mahdollisuus hyo-
dyntai tehokkaasti, on tirkedd panostaa siithen, miten tapahtuman aikana
toimitaan ja mitd alueesta viestitdin, erityisesti mikili kansainvilisen median
mielenkiinto kohdistuu alueeseen ja tapahtumaan (Anholt 2007, 110).

Helsingin metropolialueen kaupunkien yhteisty6ni jirjestima World
Design Capital 2012 voidaan nihdi tillaisena merkittdvini tapahtuma-
kokonaisuutena, joka on myos vuoden aikana onnistunut kerdidmiin
laajan ja merkittdvin kansainvilisen median mielenkiinnon ja nikyvyy-
den (esim. Turunen 2012; Jantunen 2012; World Design Capital 2012a).

Seuraavaksi tarkastellaan, kuinka laajasti Helsingin WDC-vuosi on
ollut esilld kansainvilisessi mediassa ja mitd alustavia vaikutuksia sill
on ollut Helsingin metropolialueen imagoon.

Helsinki World Design Capital 2012 -tapahtumavuoden
kansainvalinen mediahuomio ja sen vaikutus metropolibrandiin

Helsinki World Design Capital 2012 -tapahtumavuoden kansainvilinen
medianikyvyys on ollut huomattavaa. Jo vuoden alkupuolella sen saama
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kansainvilinen mediahuomio tapahtumavuotta, Helsinkid ja Suomea
kohtaan on ollut poikkeuksellisen laajaa ja myonteistd (Heino 14.2.2012).
Helsinki on vuoden aikana yleisesti profiloitunut kansainvilisessi
mediassa kaupunkina, jossa on paljon nihtivii ja koettavaa. Huomio on
keskittynyt erityisesti ravintolatarjontaan, arkkitehtuuriin ja ostosmahdol-
lisuuksiin. Tamin lisiksi Suomi on yleisesti nostettu esille ja se on saanut
kehuja muun muassa suomalaisesta suunnittelusta, saunakulttuurista,
sosiaalipalveluista ja eliminlaadusta (wdchelsinki2012b).
"Designpiikaupungin saama kansainvilinen mediahuomio on poikkeuksellisen
suurta ja mydnteistd jo ndin alkuvuodesta. Vahvan design-maineemme lisiksi se
kertoo uteliaisuudesta, jota Helsingin moninaiset uudistumisilmiot herdetévit.

Tillainen nikyvyys vahvistaa kuvaa Suomesta maana, jossa osaavat ja koulutetut
ihmiset haluavat saada elin- ja tydympiristdnsi toimimaan entistd paremmin”.

(Ulkoasianministerién julkisuusdiplomatian yksikon pdillikké Timo
Heino 14.2.2012)

WDC-vuoden kansainvilisen mediahuomion seurantaa on toteuttanut
Meltwater News -yritys, jonka globaali sihkéinen seuranta on kattanut
uutispalvelut, verkkolehdet, portaalit, blogit, videot ja T'V- ja radio-ohjelmien
kirjalliset versiot 175 maassa. Kansainvilisid uutislihteitd on seurannassa ollut
noin 162 000 kappaletta ja Suomessa yli 1500 kappaletta. Raportointi on
vuoden aikana rajoittunut lihinni mairilliseen seurantaan, mutta laadullista
tarkkailua on suoritettu designpdikaupunkivuoden viestintitiimin toimesta.

Kuviossa 1 ndyttdytyy kansainvilisen mediaseurannan ajallinen ja-
kauma. Se kattaa seurannan lokakuun 2010 ja lokakuun 2012 vililla.
Yhteensi kansainvilisid sihkoisia mediaosumia on tilld aikavililld cullut
yli 6000. On huomioitavaa, ettd mediaosumien sisillollinen laajuus vaih-
telee designpdikaupungin lyhyisti maininnoista laajempiin artikkeleihin.
Aikaisemman selvityksen mukaan laajempia kansainvilisid uutisartikke-
leita julkaistiin vuoden 2011 syyskuusta vuoden 2012 helmikuuhun yli
tuhat. (wdchelsinki2012b.) Verrattuna timin aikavilin kaikkiin sihkéisiin
kansainvilisiin mediaosumiin, tdmi olisi arviolta noin puolet kaikista
julkaistuista kansainvilisistd mediaosumista.

Kuviosta 1 ilmenee, etti kansainvilisen median mielenkiinto on
pysynyt koko tapahtumavuoden ajan suhteellisen korkeana. Erityisesti
vuoden alussa seki kesi- ja syyskuussa kansainvilisen median uutisointi
tapahtumavuodesta on ollut huomattavaa.
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Kuvio 1. WDC Helsinki 2012 vuoden kansainvalisten uutisotsikoiden maarallinen laajuus aikavalilla
10/2010 — 10/2012. Sis. Uutispalvelut, verkkolehdet, portaalit, blogit, videot ja TV — ja radio-ohjelmien
kirjalliset versiot 175 maassa. (Lahde: wdchelsinki 2012b / Meltwater news).

Kuviossa 2 nikyy vuoden mediaosumien prosentuaalinen kansainvilinen
maantieteellinen jakautuma, jossa Suomi ei ole mukana. Erityisesti esille
nousee USA, josta on tullut lihes kolmannes mitatusta kansainvilisestd
mediahuomiosta. Myos Saksa ja muun muassa Eteld-Afrikka nousevat

mediaosumien jakautumassa esille. Eteli-Afrikan Kapkaupunki on valittu
vuoden 2014 World Design Capitaliksi.

Iso-Britannia
5 %

Taiwan 2 %
Ruotsi 4 %

Espanja 2 %

USA 32 %

Etela-Afrikka

6 %
Alankomaat
1%
Muut maat
13 %
Australia 2 %
H 0,
Italia 3 % Itavalta 2 %
Brasilia 1 %
Kanada 5 %
Kiina 3 %

Saksa 14 %

Ranska 4 %

Kuvio 2: Sahkéisten osumien maantieteellinen jakautuma. Suomi ei mukana haussa, kaikki blogit eivat
mukana haussa (lokakuu 2010 — lokakuu 2012.) (Ldhde: Muokattu alkuperaisesta datasta, Wdchelsinki
2012b / Meltwater News).

VIESTINTA JA MARKKINOINTI ALUEBRANDIN JA SEN IDENTITEETIN VAHVISTAMISESSA
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Designpiikaupungin saama kansainvilinen mediahuomio on keskittynyt
kahteen nikokulmaan. Ensinndkin designpdikaupunkivuosi on rakentanut
uutta kansainvilistd kuvaa Helsingin metropolialueesta, jossa maailman
designpiikaupunki on kansainvilisesti designin edellikivijialue. Toiseksi
Helsingin houkuttelevuus designmatkailijoiden nikokulmasta on lisadntynyt
vuoden aikana ja kohde on kiinnostava my6s tulevaisuudessa (Wdchelsinki
2012a). Vilittominti vaikutus vuoden aikana on ollut alueen matkailuun,
jonka kehittymiseen ollaan Helsingin metropolialueen kaupungeissa oltu
tyytyviisid (Wdchelsinki 2012a). Helsingin osalta on arvioitu, ettd matkailu
olisi kasvanut vuonna 2012 noin 1,3 prosenttia edelliseen vuoteen verrat-
tuna. IBM:n tekemin tutkimuksen mukaan vuoden 2012 erityspiirteiden
vaikutus Helsingin matkailuun on 2,5 prosenttia, johon osuuteen mys
designpdikaupunkivuosi on vahvasti vaikuttanut (Wdchelsinki 2012a).

Myos Helsingin metropolialueen matkailupalveluita ja tuotteita tar-
joavat yritykset ovat tuoreen opinnidytetyStutkimuksen mukaan kokeneet
designpidikaupunkivuoden padasiassa mydnteisend (Tuominen 2012). Heille
laajasta medianikyvyydestd on ollut hyétyd maineen, markkinoinnin ja
liiketoiminnan kannalta. Vuosi on myos tutkimukseen osallistuneiden
kohdeyritysten puolelta nihty lisddvin Helsingin alueen tunnettuutta ja
luoneen kilpailukykyisen imagon matkailusektorilla (Tuominen 2012).

Runsas kansainvilinen medianikyvyys ja positiivinen uutisointi alu-
eesta vaikuttaa omalta osaltaan alueen imagon vahvistumiseen. Se ei
kerro kaikkea, eiki pelkistiin sen vilitykselld voi vield tehdi pitkiaikaisia
johtopditoksid. Jo nyt voidaan kuitenkin todeta, ettdi WDC-vuoden me-
diahuomio on ollut merkittavad, mikd on samalla vahvistanut Helsingin
tavoittelemaa tunnettuutta kansainvilisend design-asiantuntijuuden ja
-edelldkivijyyden alueena.

Alueen sisdisen synergian ja yhteistyén nikokulmasta designpaikau-
punkivuosi verkotti metropolialueen eri alojen toimijoita laajalla rintamal-
la. Vuosi toi yhteen viisi kaupunkia, valtion, kaksi yliopistoa, 21 yritys-
kumppania, lukuisia muita yrityksid, yhteis6jd, muotoilualan toimijoita
ja kaupunkilaisia tydskentelemiin ensi kertaa yhdessi yhteisten, uusien
poikkialaisten hankkeiden parissa (Wdchelsinki 2012a).

Vuosi toimi monille toimijoille alustana, jossa yhteistyén uusia malleja
voitiin kokeilla. Uusia yhteisty6n tekemisen tapoja syntyi niin yksityisten
kuin julkisen sektorin vilill3, julkisyhteis6jen sisalld kuin yritystenkin vélilla
(Ibid 2012a). Helsingin kaupungin pormestari Jussi Pajunen mainitsikin
designpiikaupunkivuoden tulosten julkistamistilaisuudessa 27.11.2012,
ettd avoimuus julkisten toimijoiden ja kansalaisten vililld sekd toimijoi-
den yhteisty6 on lisidntynyt merkittdvisti vuoden aikana. Avainasiana
hyvissi yhteistyossi ovat olleet avoimuus ja avoin tieto.
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Metropolialueelle WDC-vuoden projekteista syntyneet, kaupunki-
laisille tarjottavat tilat myos uudistivat omalla tavallaan kaupunkikuvaa.
Helsingissd syntyi muun muassa Teurastamon alue, Paviljonki ja Kult-
tuurisauna, Espoossa luontokeskus Haltia, Vantaalla Designikkuna ja
Lahdessa Muotohuoltamo. Osa uusista tiloista muutti kaupunkikuvaa
viliaikaisesti ja osa pysyvisti ja lisiksi ne tarjosivat uusia paikkoja koh-
taamiseen kaupungissa. (Wdchelsinki 2012a.)

Myohemmin voidaan tutkia, mikd on WDC-vuoden konkreettinen
merkitys Helsingin metropolialueen brindille. Profiloituuko Helsingin
metropolialue kansainvilisesti yhi vahvemmin luovan alan, innovaatioiden,
muotoilun seki designosaajien alueena ja jos profiloituu, niin miten timi
mielikuva voidaan sisillyttda pysyvisti alueen identiteettiin ja millainen
merkitys silld tulee olemaan alueen kilpailukyvylle? Mahdollisuutena ja
samalla haasteena esille voidaankin nostaa se, miten vuoden tulokset ja
tuotokset pystytdin hyddyntimiin pitkilld aikavililld ja miten toimintaa
pystytdin koordinoidusti jatkamaan, jotta alueesta syntynyt mielikuva
ja kansainvilinen kiinnostus saadaan jatkumaan myos tulevaisuudessa.
Lihtokohdat tihdn ovat muun muassa laajan kansainvilisen mediahuo-
mion ansiosta hyvit, mutta tditd timin eteen tiytyy tehdd jatkossakin.

Tadmin suhteen on positiivista, ettd World Design Capital Helsinki
2012 -hankkeen organisaatiossa tiedostetaan ja julkisesti strategiassa il-
maistaan, ettd vuoden vaikutukset ja kehityksen tirkeys ja tavoitteet ovat
tulevaisuudessa, eivitki ainoastaan vuoden aikana tapahtuvissa asioissa.
Vuosi nihdiin alkuna pidemmain tihtdimen kehittdmiselle ja pysyville
muutokselle. (wdchelsinki 2012a.)

Aikaisemmista designpdikaupungeista Torino (WDC 2008) vahvis-
taa nikemysti, ettd designpdikaupunkivuodella voi olla pidempiaikainen
merkitys alueen imagon kehittymiseen. Torino pystyi uudistamaan ima-
gonsa vuoden aikana ja nykyiin kaupunkia kuvataankin innovatiivisena,
luovana, dynaamisena ja itsetietoisena (World Design Capital 2012a).
Myés mielenkiinto ja arvostus kaupungin designia kohtaan lisidntyi kan-
sainvilisesti. Vuosi auttoi Torinoa kehittdmiin tiivistd yhteisty6td seudun
kaupunkien kuin myds maailman muiden kaupunkien vililld (World
Design Capital 2012b).

Koordinoitu, monipuolinen ja avoin yhteistyd useamman metropolialueen toimijan
(julkinen sektori, organisaatiot ja yritykset) ja asukkaan kanssa, alueen identiteetin ja
imagon vahvistamiseksi.

World Design Capital 2012 -vuoden tulosten, kansainvalisen huomion ja hyvaksi
koettujen toimintatapojen hyédyntaminen myos alueen tulevaisuuden tunnettuuden
kehitystyossa ja metropolibrandin vahvistamisessa.
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3.3 Verkkosivustojen ja sosiaalisen median rooli

Virtuaalisen viestinnin tarjoamien kommunikaatio- ja markkinointika-
navien kehittyminen viime vuosina ovat muokanneet kuluttajien tapaa
kisitelld ja tutkia brindejd, ja luoneet siten myos uusia mahdollisuuksia
muun muassa yritysten, organisaatioiden ja julkisyhteisojen brindivies-
tintddn ja markkinointiin (esim. Edelman 2010; Upshaw & Taylor 2001).

Toisaalta Internet on my6s muokannut modernin kuluttajan mahdolli-
suuksia tutkia, etsid tietoa sekd kommunikoida globaalisti monimuotoisten
verkkokanavien kautta. Verkkosivustot ja sosiaalisen median alustat ovatkin
kasvavassa miirin nousseet nykypdivin kuluttajien yhdeksi tirkeimmistd
ellei jopa tirkeimmiksi kanavaksi etsid tietoa tuotteista ja palveluista ennen
valinnan tai ostopditoksen tekemisti (Court et al, 2009; Edelman 2010).

Helsingin metropolialueen vetovoimaisuuden kehittimisen ja aluebrin-
din rakentamisen kannalta verkkosivustot ja sosiaalinen media nousevat
tarkeiksi kanaviksi, eivit vain alueen markkinoinnin suhteen, vaan myos
kanaviksi, joista kansainviliset kuluttajat voivat etsid alueesta tietoa ja
toisaalta myds kommunikoida alueen ihmisten kanssa. Kansainviliselle
kohderyhmille kohdennetut verkkosivustot ja sosiaalisen median alustat
nousevatkin merkittdviksi kanaviksi, joihin pitéisi panostaa alueen kan-
sainvilisen houkuttelevuuden ja tunnettuuden lisaidmiseksi.

Brindin markkinoijan kannalta haasteena on nykypiivin verkkovies-
tinndn suoran hallinnoinnin hankaluus. Erityisesti sosiaalisen median
alustojen kasvava suosio ja kiyttdtiheys ovat muokanneet perinteisistd
yritysten ja organisaatioiden hallitsemista viestintikanavista kuluttaja-
orientoituneita (Cox et al. 2008; Mangold & Faulds 2009; Gorry &
Westbrook 2009). Vertaiskuluttajan kokemukset koetaan usein luotetta-
vampana tietona kuin brindinomistajan viestinti tuotteesta tai palvelusta.
Verkkokommunikaatiokanavat, kuten blogit tai kuluttajien tuottamat
arvostelusivustot nihdiin usein luotettavampana tietolihteeni kuin vi-
rallinen brindiviestinti (Cox et al. 2008).

T4dmi on myds yksi verkkoviestinnin haasteista aluebrindin kehitta-
misessd ja erityisesti alueen markkinoinnissa. Kuinka alueen kehityksen
parissa toimivat voivat vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin ja mielikuviin
verkkoviestinnin vilitykselld, ja minkd kanavien kautta viestintd parhai-
ten tavoittaa kansainviliset ihmiset?

Tissd kappaleessa kisitellddn tiiviisti verkkosivustojen ja sosiaalisen
median mahdollisuuksia ja haasteita viestinnin ja markkinoinnin niko-
kulmasta. Lopuksi pohditaan, kuinka Helsingin metropolialueen verk-
koviestintd on kehittynyt Metropolibrindi-hankkeen aikana ja kuinka
sitd voitaisiin vield parantaa.
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Verkkosivustot

Viralliset verkkosivustot tarjoavat hyvin hallittavan ja monipuolisesti eri
kohderyhmille kustomoitavan tiedonvilitys- ja viestintikanavan, joka
voidaan nykypiivini luoda kustannustehokkaasti (esim. Keller 2008).

Hyvin rakennetut verkkosivut tarjoavat monipuolisen ja kohdennetun
informaatiotarjonnan kohderyhmin mielenkiinnon mukaan. Tarkedi
erityisesti tietoa jakavissa virallisissa verkkosivustoissa on, ettd tieto on
ajankohtaista ja luotettavaa. (Keller 2008, 249.)

Kansainvilisesti ajateltuna verkkosivustojen kustomoitavuus tarjoaa
myos erinomaisen mahdollisuuden viestinnin tai markkinoinnin lokali-
sointiin tietylle kansainviliselle alueelle ja eri kohderyhmille. Kielellisen
ilmaisun ja sisillon lisiksi sivuston muotoilu ja visuaaliset elementit voidaan
kohdentaa tietylle kohderyhmiille tai alueelle ja siilyttdd yhd sanoman ja
tiedon yhteniisyys yleisen verkkosivuston kanssa (Halliburton ja Ziegfelt
2009). Haasteena verkkosivuston lokalisoimisessa usealle kansainviliselle
kohderyhmille on suuri tydmiiri itse verkkosivuston rakentamisessa ja
pdivittimisessd kuin myos oikein kohdennetun informaation suunnitel-
lussa tarjoamisessa.

Aluebrindiyksen nikokulmasta verkkosivuston kustomointi tai lokali-
sointi useammalle eri kansainviliselle alueelle voidaankin nihdi taloudel-
lisesti jarkevini lihinni tietyille kansainvilisille alueille kohdennettujen
kampanjoiden tai tapahtumien yhteydessi.

On kuitenkin tdrkedd, ettd alueesta ja sen palveluista kertovat sivustot
tarjottaisiin my6s useammalla kielelld ja ne kohdennettaisiin mahdolli-
suuksien mukaan myés kansainvilisen mielenkiinnon mukaan sellaisille
ryhmille kuten potentiaaliset korkeakouluopiskelijat ja tydssikdyvit. Tar-
kastelemme vield lyhyesti kappaleen lopussa viimeaikaista kansainvilisille
kohderyhmille kohdennettua verkkoviestintdi Helsingin metropolialueella.

Kuluttajan nikékulmasta verkkosivujen viestinnin tehokkuuden ja
luotettavuuden kannalta on merkittivii, ettd verkkosivusto on tiedon,
muotoilun, kuvituksen ja brindi-identiteetin sekd brindistrategian suhteen
johdonmukainen (Argyriou etal, 20006). Tehokkaan ja hyvin verkkosivus-
ton merkkeji on my®s se, ettd se on kdytinnéllinen ja kohderyhmainsi
kiinnostava sekd tarjoaa lisiarvoa tuottavaa tietoa. Tiedon monipuolisessa
vilittdmisessd on oleellista, ettd se tarjotaan myos uusien teknologisten
ratkaisujen vilitykselld (Keller 2008, 249). Esimerkkind uusista suosituista
teknologiaratkaisuista verkkosivustojen kiyttdmisessd ovat mobiililaitteet
kuten dlypuhelimet ja tablettitietokoneet, joiden kdyttdsuosio on kasvanut
huomattavasti viime vuosina.
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Verkkosivujen muotoilun, virien ja elementtien yhteneviisyys sivuston
eri konteksteissa ja alasivuilla on tirkedd, jotta sivusto ja sen vilittimi
sanoma pysyisi mahdollisimman selkeini ja mielenkiintoisena (Keller
2008, 249). Timin lisiksi my6s verkkosivustojen muut ominaisuudet kuten
ulkonikd, turvallisuus ja kdytettivyys vaikuttavat kdyttdjan mielikuvaan
niin verkkosivustosta kuin sen vilittimisti tiedosta (Wells et al. 2011).

Se, miten kiyttijit kokevat verkkosivuston arvon ja kiytinnollisyy-
den, voidaan nihdi vaikuttavan suoraan siihen, kuinka usein he kiyt-
tdvit sivustoa sen tarjoaman tiedon hakemiseen seki siihen, millaisen
kokonaiskuvan he rakentavat palveluntarjoajasta (Muller et al, 2008).
Timin takia onkin hyvin tirkeii, ettd verkkosivustot rakennetaan huo-
lellisesti, brindistrategian sekd verkkosivuston kohderyhmin tarpeita ja
vaatimuksia ajatellen.

Sosiaalinen media

Sosiaalisen median alustojen ja ohjelmien tarjonta sekd kiyttdtiheys on
kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana niin yksityisten ihmisten,
julkisten organisaatioiden kuin my®s yritysten viestinti- ja verkostoitumis-
kanavana (Barnes N. D. & Barnes F. R. 2009). Nykypiivini yleisimpid
sosiaalisen median alustoja ovat erilaiset sosiaaliseen verkostoitumiseen
liitcy vt alustat (esim. Facebook, LinkedIn), tuotoksia, kuten videoita ja
kuvia jakavat ja esittelevit kanavat (esim. YouTube ja Flickr), kuluttajien
luomat ja hallitsemat wiki- ja blogisivustot sekd monenlaiset keskustelu-
palstat (Aula 2010, Barnes 2010).

Kommunikaatio sosiaalisessa mediassa voi olla kuluttajien vilistd,
yritysten ja organisaatioiden markkinointiviestintdd kuluttajille tai yri-
tysten ja organisaatioiden vuorovaikutteista viestintdd kuluttajien kanssa.
Perinteisestd ja yritysten hallitsemasta suorasta brindimarkkinoinnista
eroten sosiaalinen media tarjoaa kuluttajalle huomattavasti suuremman
mahdollisuuden vaikuttaa muiden kuluttajien mielipiteisiin yritysten ja
organisaatioiden brindeist4, imagosta ja palveluista. (Gorry and Westbrook
2009.) Tdmai asettaakin haasteita yrityksille ja julkisille organisaatioille
oman sosiaalisen median hallinnassa. Sen hallitseminen, miti alueesta tai
brindisti keskustellaan, on hankalaa ja usein lihes mahdotonta. Epasuora
hallinta osallistumisen kautta, muun muassa viestinnin, markkinoinnin,
tiedottamisen sekd interaktiivisen keskustelun vilitykselld kuluttajien pa-
rissa, on silti mahdollista. (Aula 2010, Mangold & Faulds 2009.)

Sosiaalisen median alustat ovat tirkeiti tukielementtejd my6s aluebrin-
din kehittimisen ja erityisesti alueesta viestimisen ja markkinoinnin kan-
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nalta. Haasteena voidaan nihdi useiden eri alustojen hallinta ja aktiivi-
nen kiyttaminen. Kaikilla sosiaalisen median alustoilla esilld oleminen
ei vilttdmaittd ole tarpeellista. Voidaankin ehdottaa, ettd laadukasta ja
ajantasaista viestintdd kannattaa alueen tunnettuuden kannalta kiyda
niissd sosiaalisen medioiden alustoissa, jotka voidaan todeta olevan kiy-
tinnollisid ja kohderyhmin parhaiten tavoittavia kanavia.

Seuraavassa osiossa tarkastelemme lyhyesti ja tapauskohtaisesti, miten
verkkoviestintd on ollut kiytdssd kahdessa metropolialueen kuluvan vuoden
tirkedssi tapahtumakokonaisuudessa.

Metropolialueen verkkoviestinta
— Helsinki Region Welcome Weeks ja WDC-vuosi

Tissd osiossa tarkastelemme lyhyesti miten verkkoviestintdd kiytettiin ja
mikd oli sen merkitys Helsingin metropolialueen kahdessa vuoden 2012
tapahtumakokonaisuudessa. On huomioitavaa, ettd timi tiivis tarkastelu
on tehty tyopoytitutkimuksena pohjautuen siihen tietoon, joka on ollut
tuolloin julkisesti saatavana. Tdmin takia tarkoituksena on lihinnd tuoda
esille kaksi tuoretta ja erilaista kdytinnon esimerkkid verkkoviestinndstd
Helsingin seudun metropolialueen toimijoiden tapahtumaviestinnissi
ja -markkinoinnissa.

Helsinki Region Welcome Weeks 2012
verkkoviestinnan nakokulmasta

Helsinki Region Welcome Weeksin tapahtumien kohderyhmini olivat
Helsingin seudun kansainviliset asukkaat, joille jirjestettiin mahdollisuus
verkostoitumiseen ja vithtymiseen monipuolisissa tapahtumissa. Heidin
oli myos mahdollista saada tirkedi ja ajankohtaista tietoa seudusta ja sen
palveluista. Jirjestdvini tahoina olivat Helsingin ja Espoon kaupungit,
Uudenmaan liitto ja Helsinki Education and Research Area, jotka tekivit
tapahtumien jirjestimisessd yhteisty6td muun muassa alueen korkeakoulu-
jen, yritysten ja jirjestdjen kanssa (Welcomeweeks 2012a).

Welcome Weeksin verkkoviestinti keskittyi virallisen verkkosivun
( ) vilitykselld tapahtuman konseptin mukaisesti
viikkojen aikana jirjestettdvien tapahtumien esittelyyn. Verkkosivusto
esitteli selkeisti jokaisen tapahtuman ja sen paikohderyhmin erillisil-
14 alasivustoilla seki jakoi linkit tapahtuman yhteistyokumppaneiden
verkkosivustoille. Yleisesti verkkosivut oli fokusoitu hyvin tapahtumien
potentiaalisille, laajoille kansainvilisille kohderyhmille Helsingin seudulla.
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Virallisen verkkosivun lisiksi viestintdi toteutettiin myds sosiaalisen
median, muun muassa, Facebookin vilitykselld. Facebook mahdollistaa
paremmin interaktiivisen kommunikoinnin ja tiedottamisen tapahtumien
kohderyhmille. Viestinti oli Facebook-sivustolla kohtuullisen aktiivista
viikkojen aikana, mutta varsinaista julkista interaktiivista keskustelua ei
erityisemmin syntynyt.

Welcome Weeksin verkkoviestintd olisi voinut olla vield laajempaa,
silld esimerkiksi blogisivustot puuttuivat kokonaan. Blogia olisi voinut
toimittaa esimerkiksi yhteisty6ssd tapahtumien jirjestdjien ja osallistujien
kanssa, ja siind olisi tapahtumaviikkojen aikana voinut kertoa ajankoh-
taista tietoa tapahtumien etenemisesti, kokemuksista ja oheistoiminnasta
liittyen tapahtumiin ja niiden teemoihin. Lisiksi yhteni mahdollisuutena
tulevaisuudessa voisi olla my6s virtuaalinen tyokalu- ja informaatiopaketti
viikon tapahtumien pohjalta. Tapahtumia on paljon ja seudun palveluista
vastaavat monet julkisen ja yksityisen sektorin toimijat. Yhteniinen ja
vapaasti levitettivissi oleva tietopaketti antaisi joustavuutta palveluiden
esittelemiseen myds tapahtumaviikkojen ulkopuolella.

Kokonaisuudessaan Helsinki Region Welcome Weeksin tapahtuma-
sivut olivat kaikenkaikkiaan kiytinnolliset ja tarjosivat selkedsti alueen
kansainviliselle kohderyhmille kohdennettua tietoa viikkojen tapahtu-
mista. Verkkoviestinnin onnistumisesta kertovat myds verkkosivustojen
ja sosiaalisen median kdyttéjdtilastot, joiden mukaan Welcome Weeksin
kotisivuilla kivi tapahtumaviikkojen aikana 16 672 eri kiyttijad, jotka
vierailivat yhteensi keskimairin 41:114 eri verkkosivuston sivulla viikkojen
aikana. Sosiaalisen median kautta Welcome Weeksin Facebook- sivulla
oli noin 62 000 eri kiyttdjdd. Lisiksi viikkojen perinteinen mainonta
tavoitti yli 50 000 ihmistd. (HERA Newsletter 3/2012.)

World Design Capital Helsinki 2012 verkkoviestinnan nakdkulmasta

World Design Capital Helsinki 2012 -tapahtumavuoden tirkeimpini
viestintikanavana oli vuoden virallinen verkkosivusto, joka tarjosi kat-
tavasti tietoa vuoden tapahtumista ja hankkeista niin kotimaiselle kuin
kansainvilisellekin kohderyhmiille. Verkkosivujen tarjoama informaation
ja vuotta koskevien ajankohtaisten uutisten miiri oli suuri, ja tiedon
jakamisessa kdytettiin useampaa eri verkkoviestinnin alustaa ja sovellusta.
Tdmin lisiksi monella WDC-vuoden hankkeella ja tapahtumalla oli
oma, hanketta tai tapahtumaa tarkemmin kisittelevi verkkosivu. Niin
tapahtumavuoden verkkoviestintd on laajentunut myds yhteistyokump-
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paneiden ja muiden hankkeessa toimivien tahojen verkkosivustoille ja
mahdollistanut laajemman hankekohtaisen nikyvyyden.

Sosiaalisen median tyokaluista oli kdytdssd virallisen verkkosivuston
yhteydessi olevat blogit, joita vuoteen liittyvien tapahtumien ja hankkeiden
tekijit ja toimijat kirjoittivat. Kdytossi olivat mikroblogipalvelu Twitter,
jolla on yli 60 000 rekisterditynyttda WDC-vuoden seuraajaa, Facebook-
sivusto, joka toimi yhteni tapahtumien tiedottamis- ja viestintakanavana
sekd Tumblr- ja Vimeo- sivustot, joiden vilitykselld jaettiin teemaan ja
tapahtumiin liittyvid kuvia ja videoita.

WDC-vuotta varten yhteistydkumppanin kanssa oli tehty mobii-
lisovellus, jota ladattiin 25 000 kertaa toukokuun loppuun mennessi.
Mobiilisovelluksen avulla kiyttijit ovat muun muassa voineet selata
vuoden ohjelmaa, merkitd muistiin suosikkitapahtumansa ja etsii reitte-
jd tapahtumiin ja niyttelyihin. Ohjelman avulla on voinut myés tutkia
kitevisti virallisilla websivuilla julkaistua ajankohtaista tietoa vuoden
tapahtumista. Kiyttijdarviot ohjelmasta, erityisesti sen tarjoamasta tie-
dosta ja kiytinnollisyydestd, ovat olleet erittdin positiivisia.

Kuten ylli olevasta kuvauksesta kiy ilmi, WDC-vuoden viestintdi
ja markkinointia toteutettiin useamman eri verkkoviestintikanavan vi-
litykselld. Toki my6s kaupunkikuvassa ja perinteisessd mediassa vuosi oli
vahvasti esilld, mutta verkkoviestintikanavien roolia pidettiin erittdin
merkittdvind. Tdma kiy ilmi my6s alkuvuoden verkko- ja Facebook-
sivujen kavijaimiiristd. Heindkuussa 2012 julkaistussa Markkinointi ja
Mainonta -lehdessi kerrottiin, ettd WD C-hankkeen verkkosivustoilla oli
vierailtu noin 405 000 kertaa, joista hieman alle puolet oli ulkomailta.
Valtaosa ulkomaalaisista vierailuista tehtiin Yhdysvalloista, Ruotsista, Sak-
sasta, Vendjiltd ja Iso-Britanniasta. (Turunen 2012.) Facebook-sivustolla
oli vuoden 2012 lopussa jo yli 19000 WDC-vuodesta tykkaijai, joista
vihin alle puolet oli ulkomailta.

Kokonaisuudessaan World Design Capital -vuoden verkkoviestinti
on ollut hyvin ammattimaista ja kokonaisvaltaista, niin verkkosivustojen
visuaalisen annin, tuoreimpien teknologiaratkaisujen, monipuolisen tiedon
kuin useammalla alustalla tapahtuvan viestinnin osalta. Kotimaisten
vierailijoiden lisiksi websivusto kerdsi myds runsaan miirin ulkomaa-
laisia vierailijoita. Yhdessi aikaisemmin kisitellyn laajan kansainvilisen
mediahuomion kanssa voidaan todeta, ettd WDC-vuosi huomattiin myds
kansainvilisesti, ja timikin vahvistaa nikemystd WDC-vuoden mark-
kinointistrategian onnistumisesta.
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Verkkoviestinnan kehittyminen — Helsingin metropolialueen toimijat

Vuosina 2010-2011 Metropolibrindi-hankkeessa tutkittiin kansainvilisten
opiskelijoiden ja kansainvilisten asiantuntijoiden nikemyksid Helsingin
metropolialueesta. T4ll6in tutkimuksessa tuli esille muun muassa se, ettd
virallista tietoa ulkomaisille kansainvilisille kohderyhmille ei ollut tarpeeksi
saatavilla tai jos oli, sitd oli hankala 16ytid (Koskinen-Nisula 2010).

Helsingin metropolialueen julkisten toimijoiden osalta voidaan todeta,
ettd heidin verkkoviestintinsi on kehittynyt huomattavasti vuonna 2012
verrattuna vuoteen 2010. Tétd todistavat niin aikaisemmin esitetyt ta-
pauskohtaiset tarkastelut teemaviikkojen verkkoviestinnistd kuin myos
muiden verkkoviestinnin palveluiden kehittyminen. Vaikuttaa siltd, ettd
vuoden 2012 aikana on tullut uusia tai vanhojen sivustojen pohjalta kehi-
tettyjd verkkosivustoja ja muita virtuaalisen viestinnin palveluita, joissa
metropolialueen palveluista, koulutuksista ja erilaisista mahdollisuuksista
kerrotaan laajemmin ja kokonaisvaltaisemmin huomioiden paremmin
my&s kansainviliset kohderyhmit.

Hyvini esimerkkind tdstd kehityksestd on Helsinki Education And
Research Arean (HERA) ylldpitimi ja kehittimi StudyHelsinki.fi-verk-
kosivusto, joka kertoo kattavasti alueella jo opiskeleville kuin my6s po-
tentiaalisille kansainvilisille opiskelijoille opiskelumahdollisuuksista ja
elimisestd Helsingin metropolialueella.

Toisena esimerkkini verkkoviestinnin kehityksestd voidaan nostaa
esille Helsingin kaupungin ja Helsingin yliopiston tuottama, uusittu hel-
sinki.fi-portaaliverkkosivusto, joka linkittda sivustollaan monipuolisesti
Helsingin kaupungin palvelut, alueen tapahtumat ja opiskelumahdolli-
suudet. Verkkosivusto on erinomainen lisd aikaisemmin tarjolla olleelle
hel.fi-sivustolle, joka on yhi toiminnassa ja jonka palveluihin monet hel-
sinki.fi-verkkosivuston linkit vievit. Sivusto itsessddn ei ole kuitenkaan
ollut kovin houkutteleva eiki toiminnallisesti tai esteettisesti moderni,
erityisesti alueen houkuttelevuutta ajateltaessa.

Yhteenveto: verkkoviestinnan mahdollisuudet metropolibrandin
kehittamisessa

Seuraavaan taulukkoon on koottu tiivistetysti timin kappaleen teorian
ja tapauskohtaisen tarkastelun pohjalta esille nousseita mahdollisuuksia
metropolibrindin vahvistamiseksi verkkoviestinnin suhteen, ja toisaalta
haasteita ja uhkia siihen liittyvin verkkoviestinnin ylldpitimisen ja ke-
hittdmisen suhteen.
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Aihetta sivutaan ja sen tirkeyttd painotetaan myds seuraavassa kap-
paleessa, jossa kiisitellyissd tutkimustuloksissa korostuu verkkoviestinnan
tirkeys, erityisesti kansainvilisten korkeakouluopiskelijoiden tiedon et-

sinnin kanavana.

Ajantasainen verkkoviestinnan palvelui-
den ja sisallon paivitys sekd omistajuus
palveluiden ajan tasalla pitdmisesta.
Osallistuminen kohderyhmien kayttamiin
verkkoviestinnan kanaviin ja palveluiden
tarjoaminen myos uusien teknologiarat-
kaisujen valityksella.

Eri toimijoiden sisallyttaminen verkko-
viestinnan kehittamiseen ja palveluiden
tarjoamiseen.

Kansainvlisiin kampanjoihin ja tapahtu-
miin osallistuminen ja verkkoviestinnan
fokusointi niiden kohderyhmien mukaan.

Helsingin metropolialueen toimijoiden
verkkoviestinnan hajanaisuus. Liian
monta toimijaa ja verkkoviestinnan
kanavaa. -> Uhkana ristiriitainen ja
hajautunut viestinta.

Verkkoviestinta ei pysy sisallon tai tekno-
logian suhteen ajan tasalla. -> Kayttajat
eivat pysty hyddyntamaan uutta teknolo-
giaa hakiessaaan tietoa tai kayttdjille on
tarjolla vanhaa tietoa.

Verkkoviestinta kohdentuu paaasiallisesti
vain kotimaan markkinoille. -> Kansain-
valinen verkkoviestinta puutteellista,

jolloin kansainvaliset kohderyhmat eivat
valttamatta 16yda tarpeellista tietoa.

Kansainvalisten asukkaiden ja potenti-
aalisten kansainvalisten opiskelijoiden
ja asiantuntijoiden osallistuttaminen
verkkoviestintaan sosiaalisen median
kanavien ja alustojen kautta.

Taulukko 1. Yhteenveto: Verkkoviestinnan mahdollisuuksia, haasteita ja uhkia aluebrandin kehittamisen
nakokulmasta.
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Tissd osiossa tarkastellaan Helsingin metropolialuetta kansainvi-
listen korkeakouluopiskelijoiden nikokulmasta. Aalto-yliopiston kaup-
pakorkeakoulun CEMAT-tutkijoiden Malla Paajasen ja Marja Mattilan
Metropolibrindi-hankkeelle vuonna 2011 tekemin tutkimuksen pohjalta
kisitellddn alueen nykyisten kansainvilisten opiskelijoiden nikemyksid
ja kokemuksia Helsingin metropolialueesta. Saman tutkimuksen avulla
tarkastellaan myds niité asioita, jotka ovat merkittdvid kansainvilisten
opiskelijoiden houkuttelemisessa Helsingin metropolialueelle (kts. kappale
4.2).

Lopuksi tutustutaan Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun opiskelija
Ville Vierimaan vuoden 2010 lopussa Metropolibrindi-hankkeelle tekemin
tutkimusraportin avulla, millaisena korkeakoulututkinnon suorittamis-
paikkana kiinalaiset ja etelikorealaiset korkeakouluopiskelijat kokevat
Helsingin metropolialueen ja Suomen. T4ama kappale on toimittajan va-
paasti lyhentimi kidinngs Ville Vierimaan Metropolibrindi-hankkeelle
tekemistd englanninkielisestd tutkimusraportista.

4.1 Nykyiset kansainvaliset korkeakouluopiskelijat
metropolialueella

Metropolibrindi-hankkeessa on aikaisemmin tutkittu nykyisten Helsingin
metropolialueella opiskelevien kansainvilisten opiskelijoiden mielipiteitd
Suomesta ja Helsingin metropolialueesta opiskelu- ja asuinpaikkana. Malla
Paajasen ja Marja Mattilan tekemissid benchmark-tutkimuksessa (kts.
my&s kappale 4.2) kysyttiin alueen nykyisten kansainvilisten MBA- ja
design-opiskelijoiden nikemyksii ja mielipiteitd niistd asioista, jotka olivat
vaikuttaneet heidin opiskelupaikan valintaan.
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Tutkimusmenetelmat ja taustat

Mattilan ja Paajasen tutkimuksessa (2011) kysyttiin Helsingin metro-
polialueen korkeakoulussa opiskelevien MBA- tai design-opiskelijoiden
opiskelupaikan valintaan vaikuttaneita tekij6itd sekd heidin kokemuksi-
aan Helsingin metropolialueella ulkomaalaisena opiskelijana. Vastanneet
opiskelijat opiskelivat padasiassa Aalto-yliopistossa ja Hankenilla. Suurin
osa vastanneista opiskeli Aalto-yliopiston taideteollisessa korkeakoulussa.

Tutkimuksen vastaajat edustivat alkuperiltdin yhteensi 27 eri maata.
Vastaajien ikdjakauma painottui yli 30-vuotiaisiin, eikd alle 20-vuotiaita
vastaajia osallistunut lainkaan kyselyyn. Vastanneista kaksi kolmasosaa
oli naispuolisia opiskelijoita. Enemmisto vastaajista oli muuttanut Suo-
meen vasta dskettiin, viimeisen vuoden tai kahden sisilli. Vain muutama
vastaajista oli asunut Suomessa jo useamman vuoden.

Opiskelupaikan valitsemiseen liittyvat kriteerit

Kyselytutkimukseen vastanneiden henkilokohtaiset syyt Suomen valitse-
miseen opiskelumaaksi olivat hajanaisia, mutta ne voitiin karkeasti jakaa
viiteen eri luokkaan: koulutukseen liittyvit syyt, suomalainen osaami-
nen, suomalainen yhteiskunta, maantieteellinen sijainti ja muut syyt.
Vastanneiden opiskelupaikan valinnan taustalla olevissa syissi painottui
vahvimmin maksuton yliopistokoulutus ja yliopistojen laaja opintotarjonta.
Lisdksi erityisesti design-alan opiskelijoihin vetosi suomalaisen designin
maine ja usein valittiin myds tietty yliopisto. Valitun yliopiston ja opinto-
ohjelman valintaan vaikutti vahvasti yliopiston maine ja opinto-ohjelman
innovatiivisuus ja mielenkiintoisuus.

Vastanneiden nikemys Suomen yhteiskunnan houkuttelevista piir-
teistd olivat muun muassa puhdas luonto, koulutuksen laatu, turvallisuus
sekd moninaiset muut yhteiskuntaan liittyvit piirteet, kuten esimerkiksi
toimivuus, korkea eliminlaatu ja eksoottisuus.

Opiskelupaikan valintaan vaikuttaneista kriteereistd kysyttdessd nousi
esiin hyvin samantapaisia odotuksia: turvallinen elinympirist6, nykyai-
kainen hyvinvointiyhteiskunta, luonto. Yliopistoon liittyvia kriteereitd
olivat: englanninkielisten opetusohjelmien tarjonta, yliopiston maine ja
lukukausimaksujen puuttuminen.

Merkittavimmat syyt sithen, miksi Helsingin metropolialue valittiin
opiskelupaikaksi, liittyivit pitkilti koulun sijaintiin ja Helsingin houkut-
televuuteen piikaupunkiaseman takia.
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Tietoldhteiden merkitys

Opiskelupaikan valintaan liittyvissi tiedonhaussa nousi selkeisti esille
yliopistojen omat Internet-sivut. Myos kansainviliset yliopistojen ranking-
listaukset olivat olleet usean vastaajan kiytdssi heiddn arvioidessa haettavaa
opiskelupaikkaa. Yleistd tietoa Suomessa opiskelusta vastaajat 18ysivit
Study in Finland -nettisivustoilta. Sen sijaan sosiaalinen media oli vain
pienelli osalla vastanneista tirkeidssd asemassa opiskelupaikan valintaan
liittyvdssi tiedonhaussa.

Muut kidytetyt Internetin ulkopuoliset tiedonlihteet olivat pitkil-
ti aikaisemmat henkilokohtaiset kokemukset tai ystivien ja sukulaisten
suositukset. Suomen tai Helsingin organisoimia road-show-tapahtumia
vastaajien kotimaassa tai opiskelijamessuja ei pidetty merkittivini tie-
donlihteind. Muut perinteiset tietolihteet, kuten opaskirjat ja uutiset,
eivit mydskdin nousseet merkittdvdin rooliin vastaajien tiedonhaussa.
Poikkeuksena olivat design-opiskelijat, jotka hakivat tietoa alansa lehdistd
ja asiantuntija-artikkeleista.

Vastaajat olivat keskimairin melko tyytyviisid etukiteen saamaan-
sa informaatioon Suomesta, Helsingin metropolialueesta, yliopistosta
ja opinto-ohjelmasta. Erityisesti yliopistosta ja opinto-ohjelmasta 16ytyi
vastanneiden mukaan vaivattomimmin tietoa etukiteen; tosin osa vas-
taajista koki tiedon olevan liian yleiselld tasolla. Vastanneiden mukaan
haastavinta oli tiedonsaanti Helsingin metropolialueesta. Kritiikkii tuli
erityisesti englanninkielisen tiedon puutteesta. Lisiksi kaiken tiedon
koettiin keskittyneen Internetiin, eikd vaihtoehtoisia tiedonvilittimisen
kanavia ollut kiytetty.

Kansainvalisten opiskelijoiden kokemuksia ja ndkemyksia Helsingin
metropolialueesta

Paajasen ja Mattilan kyselytutkimuksessa pyydettiin vastaajia arvioimaan
ennalta midrittyji tekijoitd/piirteitd Helsingin metropolialueella (kts.
taulukko 1).

Paajasen ja Mattilan mukaan vastauksista kdy ilmi, ettd vastaajat olivat
hyvin tyytyviisia Suomeen yhteiskuntana. Opiskelijat arvostivat toimi-
vuutta, turvallisuutta ja nykyaikaisuutta. Lisiksi Suomen luonto nousi
vastaajien arvostuksissa korkeimmalle. Tyytymittomyyttid oli ndhtavilld
Helsingin metropolialueen tyénsaantimahdollisuuksiin, elinkustannusten
hinta-laatu-suhteeseen sekd keskustan elottomuuteen. Lisiksi kansainviliset
kulkuyhteydet Suomesta maailmalle koettiin jossain midrin hankaliksi.

(Paajanen & Mattila 2011, 25)
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Paikallisen vaeston englanninkielen taito (n=50) 50,0% 40,0% 6,0% 2,0%

2,0%

Turvallinen elinymparistd (n=51) 569% 353% 39% 39% 0,0%
Nykyaikainen hyvinvointiyhteiskunta (n=50) 440% 440% 100% 00% 0,0%
Sukupuolten valinen tasa-arvo (n=50) 580% 240% 120% 00% 0,0%
Kansainvalinen yhteiskunta/ihmiset (n=51) 235% 490% 176% 39% 39%
Kulttuurin rikkaus (n=51) 13.7% 451% 275% 39% 78%
Kulkuyhteydet muihin maihin (n=51) 275% 255% 353% 98% 0,0%
Elinkustannukset; hinta-laatu -suhde (n=51) 59% 216% 31,4% 294% 11,8%
Julkinen liikkenne; hinta-laatu -suhde (n=51) 333% 41,2% 1.8% 98% 39%
Kaupungin keskustan eloisuus (n=51) 78% 31,4% 37.3% 13,7% 78%
Luonto (n=51) 66,7% 294% 39% 00% 0,0%
Opiskelija-aktiviteetit (n=51) 235% 431% 157% 59% 39%
Tydnsaantimahdollisuudet (n=49) 41% 16,3% 40,8% 18,4% 14,3 %

0,0 %
0,0 %
2,0 %
6,0 %
2,0 %
2,0 %
2,0 %
0,0 %
0,0 %
2,0 %
0,0 %
7,8 %
6,1 %

Taulukko 1. Helsingin metropolialueen piirteet kyselyyn vastanneiden kansainvalisten opiskelijoiden nakdkulmasta (Lahde:
Paajanen & Mattila 2011, 25, Taulukko 17) Skaala: 5 — Erittdin tyytyvainen, 4 — Melko tyytyvainen, 3 Ei tyytyvainen eika

tyytymaton, 2 — Melko tyytyméaton, 1 — Erittain tyytyméton 0 — Ei osaa sanoa.

Vastaajia pyydettiin myds kuvailemaan tuntemuksiaan ulkomaalaisena
opiskelijana olosta Helsingin metropolialueella.

Pidasiassa vastaukset kuvastivat ulkomaisten opiskelijoiden tyytyvii-
syyttd opiskeluun Helsingin metropolialueella (Paajanen & Mattila 2011).
Vastauksissa tulivat positiivisesti esille erityisesti yhteiskunnalliset asiat,
turvallisuus (turvallinen elinympiristd), poliittinen vakaus sekd kansa-
laisten palvelut, kuten laadukas koulutusjirjestelmi ja kirjastot. Turval-
lisuuden osalta tosin osa vastaajista koki asuinalueellaan turvattomuutta,
jota aiheuttivat erityisesti alkoholistit.

Suomalaisten kielitaito arvioitiin hyviksi ja suurin osa vastaajista koki
pirjadvinsid hyvin englanninkielelld asioidessaan. Arvostelua aiheutti l4-
hinni englanninkielisen palvelun vaje julkisissa virastoissa. Osa vastaa-
jista koki my®s yliopistojen sisdisen viestinndn haasteellisena, silld se oli
painottunut suomenkielelle. Lisiksi monia mielenkiintoisia kursseja ja
opinto-ohjelmia oli tarjolla vastaajien yliopistoissa vain suomenkielisini.

Vastanneiden mielipiteet suomalaisista jakautuivat. Monet kokivat
paikalliset avoimiksi ja ystavillisiksi, kun taas osa vastaajista kaipasi vield
tiiviimpad kanssakdymistd ja integraatiota suomalaisten kanssa. Moni-
kulttuurisuuden puute yhteiskunnan eri aloilla vaikutti vastanneiden ni-
kemykseen asukkaiden ja koko yhteiskunnan kansainvilisyyden asteesta,
ja se arvioitiin yhd melko matalaksi. Muun muassa ulkomaalaisten ty6l-
listyminen nihtiin hankalana.
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Muuten vastaajat kokivat positiivisena esimerkiksi Helsingin metropo-
lialueen litkenneyhteydet, erityisesti liikenteen tehokkuuden ja helppou-
den ansiosta. Kritiikkid taas sai Helsingin keskustan elinkustannukset,
mm. asuntojen vuokrahinnat. Kulttuuritarjonta oli vastanneiden mukaan
padosin riittdvdd, mutta korkea hintataso nihtiin esteeni osalle aktivitee-
teista, kuten ulkona ravintolassa sydminen opiskelijabudjetilla. Viikon-
loppuisin Helsingin nihtiin “sulkeutuvan” litkaa, toisaalta taas osa kiitteli
juuri kauppojen ym. kiinnioloa. Kulttuurin ohessa ulkomaiset opiskelijat
tuntuivat viettdvin aikaa luonnossa ja ulkoharrastuksissa.

Helsingin metropolialueen erityispiirteet ja imago

Kyselyssd kartoitettiin myos niitd piirteitd, jotka yleisesti ja opiskelijan
kannalta tekevit Helsingin metropolialueesta erityisen. Vastauksissa
nousi esiin muutamia vahvoja teemoja kuten luonto, kulttuuri ja liikenne.
(Paajanen & Mattila 2011, 30.) Kansainviliset opiskelijat arvostivat luon-
nonliheisyyttd kaupunkimiljo6ssd ja sen integroitumista arjen elimain.
Luonnossa oleskelu loi vastanneiden mielestd rauhoittavan ja rentouttavan
sekd osan mielestd my®s inspiroivan olon.

Kulttuuritapahtumien moninaiseen tarjontaan oltiin tyytyviisid, ja
myos erilaiset kulttuuriaspektit olivat tulleet opiskelijoille tutuksi Suomessa.
Muun muassa museoiden edulliset opiskelijahinnat ja monipuolinen yoeli-
mitarjonta eri puolella Helsinkii saivat kiitosta. Eksoottisimmista kulttuu-
rikohteista nousi esille muun muassa Hakaniemen tori ja Harjutorin Sauna,
jotka olivat tehneet vaikutuksen vastaajiin. Lisiksi Helsingin arkkitehtuuri
koettiin erityisend. Paikallisten asukkaiden pdiasiallisesti kohtelias ja ys-
tavillinen kohtelu seki sujuva englanninkielen taito saivat myds kiitosta.

Liikenne nousi erityisesti julkisen litkenteen osalta esille, ja se koettiin
vastaajien mukaan hyvin edistykselliseksi ja siirtyminen paikasta toiseen
koettiin vaivattomana. Erityisesti raitiovaunut ja aikataulutietojen hyvi
saatavuus yleisesti nousivat monen vastaajan vastauksissa esille julkisen
litkenteen osalta. Toisaalta osa vastaajista koki ajoittaista turvattomuutta
julkisessa litkenteessd, kulkuneuvoissa matkustavien alkoholistien takia.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Helsingin metropolialueen imagoa
vastakohta-asteikon avulla (ks. taulukko 2) Vastauksissa Helsingin met-
ropolin imagosta nousi esille modernius, liberaalisuus ja positiivisuus.
Toisaalta laajempaa hajautuvuutta oli nihtivilld alueen viihtyisyyden ja
varautuneisuuden vililld. Lisiksi feminiinisten ja maskuliinisten piirtei-
den osalta vastaajien arviot hajautuivat laajemmalle skaalalle. (Paajanen

& Mattila 2011, 31.)
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Positiivinen (n=50) 32,0 % 40 % 16 % 10 % 0% 2 % Negatiivinen

Moderni (n=50) 20 % 44 % 28 % 6 % 2% 0% Vanhanaikainen
Vahva (n=49) 820% 36,70% 3880% 610% 410% 6,10 % Heikko
Miellyttava (n=50) 18 % 30 % 18 % 18 % 12 % 4 % Varautunut
Feminiininen (n=48) 4,20% 1250% 3960% 16,70% 4,20% 22,90% Maskuliininen
Liberaali (n=50) 12 % 42 % 32 % 12 % 2% 0% Konservatiivinen
Humaani (n=50) 20 % 28 % 34 % 12 % 6 % 0% Teknokraatti

Taulukko 2. Helsingin metropolialueen imago: arviointi vastakohta-asteikolla. (Lahde: Paajanen & Mattila 2011, 31,

taulukko 26).

Opiskelupaikan valinta ja tulevaisuuden suunnitelmat

Kysyttiessd miten ulkomaalaiset opiskelijat valitsisivat nyt opiskelupaik-
kansa, valitsisi enemmistd (n. 88 %) vastaajista edelleen Helsingin metro-
polialueen ja saman yliopiston. Reilu 10 prosenttia valitsisi tdlld hetkelld
eri tekijoistd johtuen toisin. Kaikista vastanneista kuusi prosenttia valitsisi
toisin syyni tyytymittomyys Helsingin metropolialueeseen. Muilla nyt
toisin valinneilla syini olivat joko tyytymittomyys omaan yliopistoon
tai yleisesti Suomeen.

Tulevaisuuden suunnitelmia tiedusteltaessa enemmistd vastanneista
suunnitteli siirtyvinsd nykyisten opintojensa jilkeen tydelimiin. Lihes
kolmasosa vastaajista aikoi hakea valmistuttuaan t6itd Suomesta. Nykyis-
ten opintojen jilkeen tydelimiin suuntaavien toiseksi suosituin valinta
oli toiden etsiminen jostain toisesta maasta ja kolmanneksi suosituin
suuntautuminen oman kotimaansa tyémarkkinoille.

Noin viidennes suunnitteli jatkavansa opintojaan vield valmistumisen
jalkeen. Houkuttelevimpana vaihtoehtona nihtiin opintojen jatkaminen
Suomessa.

Kyselytutkimuksen yhteenveto

Paajasen ja Mattilan (2011) kyselytutkimus oli osa heidin laajempaa
Helsingin metropolialueen benchmark-tutkimusta, jossa kisiteltiin kan-
sainvilisten opiskelijoiden houkuttelemista alueelle. Osaltaan timin ja
koko tutkimuksen pohjalta tehdyt Paajasen ja Mattilan jatkotoimenpide-
ehdotukset ovat luettavissa kappaleessa 4.2 ja koko tutkimus on saatavissa
Metropolibrindi-hankkeen kotisivuilta.

Tissd kappaleessa kisitellyn kyselytutkimuksen tuloksista voidaan
kuitenkin erikseen todeta, ettd tutkimuksen kohderyhmi — alueen kan-
sainviliset MBA- ja design-opiskelijat — olivat suurimmaksi osaksi tyy-
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tyviisid opiskelupaikan valintaan ja merkittdvi osa vastanneista oli myos
kiinnostunut jatkamaan nykyisten opintojensa jilkeen joko tydelimassi tai
jatko-opintojen parissa Helsingin metropolialueella tai muualla Suomessa.
Vastaajat olivat tyytyviisid alueeseen muun muassa seuraavista syisti:
laadukas koulutusjirjestelma, tyytyviisyys opiskelupaikkaan, toimiva jul-
kinen litkenne, moninainen kulttuuritarjonta, suomalainen hyvinvointiyh-
teiskunta, luonnon lisniolo kaupunkikuvassa, seki paikallisten asukkai-
den hyvi englanninkielen taso. Lisidksi Helsingin metropolialueen imago
nihtiin vastanneiden keskuudessa modernina, liberaalina ja positiivisena.
Toisaalta tyytymittomyys Helsingin metropolialuetta kohtaan liittyi
muun muassa ulkomaalaisen opiskelijan tyonsaannin hankaluuteen, osit-
tain puutteelliseen englanninkieliseen tiedonsaantiin alueesta seki osan
tarjottujen julkisten palveluiden kieliongelmista. Lisiksi osa vastaajista
niki elinkustannusten hinta-laatu-suhteen ja Helsingin keskustan ajoit-
taisen “elottomuuden” tyytymittdmyyttd aiheuttavana asiana.
Kritiikkid sai mys yleisen englanninkielisen tiedon vihyys Helsingin
metropolialueesta, erityisesti hakijoiden kartoittaessa potentiaalia opiske-
lupaikkoja. Kuten timin kirjan verkkoviestintii kisittelevissd kappalees-
sa (3.3) totesimme, niin Helsingin metropolialueen englanninkieliseen,
kansainviliselle kohderyhmille (erityisesti ulkomaalaisille opiskelijoille)
kohdennettuun julkiseen verkkoviestintddn on pyritty selvisti panostamaan
ja uudistamaan sitd viime vuosien aikana. Silti on yhi tirkei painottaa,
ettd palvelujen ja tiedon jakaminen kansainvilisille kohderyhmille tarvitsee
jo tiedon jakamiskanavien ja tapojen tihedn uusiutumisen takia tasaista
seurantaa ja paivitystd. Olisi my6s tirkedd, ettd suurin osa Helsingin met-
ropolialueen suomeksi tarjottavasta tiedosta pyrittiisiin tarjoamaan myos
englannin kielelld. Ndin mahdollisimman monet kansainviliset ryhmit
saavutettaisiin my6s kaupungin tai alueen virallisen viestinnin kautta.

Lahteet:

Paajanen, M. & Mattila, M. 2011, Helsingin metropolialue kansainvilisten opiske-
lijoiden houkuttelemisen nikskulmasta: Kymmenen kaupungin benchmarking-
tutkimus. Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu, CEMAT, 2011. Metropolibrindi-
hankkeelle tehty tutkimusraportti.

Tutkimusraportti on ladattavissa Metropolibrindi hankkeen kotisivuilta:
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4.2 Kansainvalisten korkeakouluopiskelijoiden
houkutteleminen alueelle

Tissd kappaleessa jatketaan Malla Paajasen ja Marja Mattilan, Metro-
polibrindi-hankkeelle tekemin tutkimuksen: "Helsingin metropolialue
kansainvilisten opiskelijjoiden houkuttelemisen nikokulmasta: Kymmenen
kaupungin benchmarking-tutkimus” (2011), kisittelemista.

Koska Paajasen ja Mattilan (2011) tutkimusraportti on laaja, tdssd
kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen taustan lisiksi lihinni tutki-
muksessa esille nostetut johtopéitdkset ja jatkotoimenpide-ehdotukset
Helsingin metropolialueen kilpailukyvyn parantamiseksi kansainvili-
silld opiskelijamarkkinoilla. Tutkimusraportti 16ytyy kokonaisuudessaan
Metropolibrindi-hankkeen kotisivuilta (ks. lihteet). Tutkimusraporttia
kasiteltiin myos edellisessd kappaleessa, nykyisten Helsingin metropoli-
alueen kansainvilisten opiskelijoiden nikokulmasta.

Tutkimuksen tausta ja menetelmat

Paajasen ja Mattilan (2011) benchmark tutkimuksessa vertailtiin design- ja
MBA koulutuksen nikokulmasta kymmenti eurooppalaista kaupunkia:
Amsterdam, Barcelona, Dublin, Edinburgh, Helsinki, Kéln, Ké6pen-
hamina, Milano, Pariisi ja Tukholma. Tutkimuksen empiirinen aineisto
koottiin Helsingissi opiskelevien design- ja MBA-opiskelijoiden keskuu-
dessa. Haastattelu- ja kyselyaineistoa kerittiin lisiksi kohdekaupunkien
toimijoiden ja sidosryhmien keskuudesta. Tutkimuksen ty6pdytiaineisto
kerittiin usean viikon aikana Internet-sivustoilta, joiden tehtivini on jakaa
potentiaalisille hakijoille tietoa opiskelumahdollisuuksista, elimisesti ja
asumisesta kaupungissa. Aineistot yhdistettiin kaupunkiprofiileiksi, ja
benchmarking-menetelmilld nostettiin esiin havaintoja parhaista kiy-
tinteistd erityisesti tuotekehittelyn ja tuoteviestinnin aloilta.
Tutkijoiden mukaan benchmarking-tutkimuksen tarkoituksena ei ollut
sijoittaa vertailtavia kaupunkeja selkedin paremmuusjirjestykseen. Sen
sijaan jokaista kaupunkia tarkasteltiin omassa toimintaympiristdssdin ja
omien tavoitteidensa valossa, siltd osin kuin ulkoapiin tarkasteltaessa ja
tutkimuksen puitteissa se oli mahdollista. Tutkimuksessa luotiin kym-
menen kaupungin profiilit, jotka selvisti edustavat Euroopan korkea-
koulutuksen kirked. Muutamat kaupungeista edustavat kilpailuvoimaa
myos globaaleilla koulutusmarkkinoilla. Kilpailukyky perustuu yhteen tai
useampaan seuraavista tekijoistd: vahva kansallinen koulutusjirjestelma,
sidosryhmiyhteistyolld saavutettu koulutus- ja palvelukokonaisuus, vahva
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asiakasorientoitunut tuoteviestintd ja erikoistunut maailman huipputasoa
edustava koulutuksen sisiltd.

Mattila ja Paajanen kuvailivat tutkimuksensa yleisissd tuloksissa brin-
ddyksen merkitystd kansainvilisen opiskelijarekrytoinnin nikékulmasta
seuraavasti:

”Kansainvilisen opiskelijarekrytoinnin kannalta brindiyksen mittakaava kattaa
koulutusohjelman, yliopiston/korkeakoulun, kaupungin, maan, makroalueen
ja maanosan. Brindiyksen nikokulmasta kaupungit olivat kirjo. Kaupunkib-
rindiyksen alalla kohderyhmini esiintyivit tyypillisesti matkailijat. Opiskelijat
kohderyhmini esiintyivit tyypillisemmin tiedon jakamisen kuin brindiyksen
kohteena. Toisaalta maabrindiyksen alalla nousi esiin useamman kaupungin
kohdalla tietoyhteiskuntaan liittyvii arvoja, joihin kansainvilisten osaajien
houkutteleminen selkeisti sisiltyy. Opiskelijoihin ja osaajiin kohdistetun
brinddyksen tarve on tiedostettu vihintidn implisiittisesti, mutta vield vain
harvoin eksplisiittisesti.” (Paajanen ja Mattila 2011, 77.)

Tutkimustulokset Helsingin metropolialueesta

Benchmark-tutkimuksessa asemoitiin kaupungit kahden muuttujan,
tuotteen ja viestinnin nikdkulmasta. Asemointi tehtiin molemmille
tutkimuksessa tarkastellulle koulutusalueelle: MBA-koulutukselle ja
design-koulutukselle. Mattila ja Paajanen (2011) pyrkivit asemoinnin
kautta nostamaan esiin parhaita kidytint6jd, mutta eivit sininsi kuvaamaan
kaupunkien paremmuutta toisiinsa nihden.

Helsingin osalta MBA-koulutusohjelmat nihtiin hyvini ja kilpai-
lukykyiseni tuotteena Euroopan markkinoilla. Kuitenkin Mattilan ja
Paajasen asemoinnissa MBA-koulutusohjelma jii tuotteena vaihtelevin
miirin jilkeen muista kaupungeista, lukuun ottamatta Kélnii, jossa ar-
vioitiin yleistd kauppatieteellistd koulutuslinjaa.

Design-koulutusohjelmat nihtiin taas erittdin laadukkaina tuotteina ja
kilpailukykyisind globaaleilla markkinoilla, silld ne perustuvat korkealaa-
tuiseen opetukseen ja kansalliseen design-perintéon. Asemoinnissa Helsinki
sijoittui tutkimuksen kaupungeista kolmanneksi design-koulutusohjelmien
osalta. Kuten ylld todettiin, tutkijat eivit pyrkineet kuvaamaan kaupunkien
paremmuutta toisiinsa nihden, joten Helsingin asemoituminen kuvastaa
lihinni sen vahvuuksia ja kehittdmisen kohteita.

Molempien koulutusohjelmien viestinnissd nihtiin kehittimisen varaa
erityisesti yhteisessd viestinnissd ja tyonjaossa laadukkaan tuotteen ympi-
rilla. Positiivisena asiana nihtiin erittdin aktiivinen triple helix -yhteistyo,
jossa ovat mukana korkeakoulut, yritykset ja julkinen hallinto.

Tarkastelemme seuraavaksi tarkemmin tutkimuksessa esille tulleita
Helsingin metropolialueen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
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uhkia Mattilan ja Paajasen tutkimustulosten pohjalta tekemin SWOT-
analyysin ja jatkotoimenpide-ehdotusten kautta.

SWOT-analyysi ja jatkotoimenpide-ehdotukset

Paajanen ja Mattila nostivat tutkimuksensa perusteella tehdyssi Helsingin
metropolialueen SWOT-analyysissa esiin avainseikkoja, jotka ovat oleellisia
kansainvilisten opiskelijoiden keskuudessa toteutettavan markkinoinnin
ja brindidyksen kannalta. Seuraavassa taulukossa on kerdttynd Paajasen ja
Mattilan (2011) tutkimustuloksien analyysissa esille nostamat vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Kansainvalista opiskelijarekrytointia Kaupunkiorganisaatiossa tuotteen
tukee innovaatio- ja kilpailukykystra- (koulutusohjelmat ja palvelut) viestinta
tegiaty6 kansallisella, alueellisella ja kohdemarkkinoille on viela heikkoa:
kaupunkitasolla. Viestintastrategia ja tyonjako maaritel-
Kansainvalisten opiskelijapalveluiden tava.

kehittaminen tapahtuu aidosti laajana Triple helix — yhteistyon resursointi on
triple helix -yhteistyona (kaupungit, kansainvalisessa vertailussa vaatimaton-
alueorganisaatiot, korkeakoulut, HERA, ta, esim. HERA.

CIMO).

Onnistunut ja innostunut triple helix Koulutusohjelmien maksullisuuden
-yhteistyo on toteutunut tuotteistamisen vaikutuksia Euroopan ulkopuolisille
alalla. Yhteistyon tuloksena tuotteen opiskelijoille ei viela tunneta.

laatu on aidosti parantunut. Osittain viela jasentymaton tilanne
Ruotsi ja Tanska ovat monin osin sa- yliopistouudistuksen jalkeen luo epévar-
mankaltaisen viestintatehtdvan edessa. muutta.

Yhteistyota ja synergiaetuja on mahdol-

lisuus hakea.

Ulkomaalaisten osaajien maara metropo-
lialueella kasvaa jatkuvasti.

Taulukko 1: Koottu Paajasen ja Mattilan (2011, 77-78) SWOT-analyysista.

Suositellut jatkotoimenpiteet metropolibréndin kehittamiseksi

Tutkimuksessaan Paajanen ja Mattila (2011) esittdvit viictd tehtdvi-
kokonaisuutta vastaamaan SWOT-analyysissa esitettyihin teemoihin.
Niiden avulla voidaan nostaa Helsingin metropolialueen kilpailukykyi
kansainvilisilld opiskelijamarkkinoilla. Tehtivikokonaisuudet voidaan
nihdi ajankohtaisina my6s mydhemmin, joten ne halutaan nostaa vield
esille toiminnan kehittamisen mahdollisuuksina.
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Brindiviestinti. "Helsingin metropolialueen koulutustuotteet
(brindituote) muodostuvat kokonaisuudesta: koulutusohjelma,
opiskelijapalvelut, asuminen, liikenne, vapaa-ajan toiminta, jne.
Tdmin koulutustuote- ja palvelukokonaisuuden suunnitteluun ja
toteuttamiseen osallistuu useita organisaatioita ja yksiloitd kaikista
sidosryhmitahoista, ja yhteisty6n laajuus on kansainvilisesti tarkas-
teltuna huippuluokkaa. Tuote- ja palvelukokonaisuuteen liittyvissd
yhteistydssd toteutettava viestintitehtivi ei kuitenkaan ole samassa
laajuudessa toteutunut. Esitimme kaupunkiorganisaatioon tyds-
tettdviksi kansainvilisiin opiskelijapalveluihin liittyvii viestintd-
tehtdvai: strategia, tyonjako, toimenpiteet, yhteistyo sidosryhmien
kanssa”. (Paajanen ja Mattila, 2011, 78)

Tuotekokonaisuuden hahmottaminen. "Helsingin metropolialu-
een koulutus- ja palvelutuote on korkealaatuinen ja monipuolinen,
mutta kansainvilinen opiskelija ei vilttimarttd 16ydd kaikkia pal-
velun osia. Tami liittyy suoranaisesti tuote- ja brindiviestintddn,
jonka merkitysti alleviivaamme.” (Paajanen ja Mattila, 2011, 78)

”Next generation internet sites”. "Helsingin metropolialueen kou-
lutustuotteisiin liittyvi Internet-tiedottaminen on hyvilli tasolla.
Koska Internetissi jaettu tieto on yhi oleellisempaa opiskelijoiden
paitoksenteossa, eri sivustoilla jaettavan tiedon syvyyttd ja laa-
juutta kannattaisi edelleen kehittdd. Esitimme eri sivustoille teh-
taviksi paivitystyotd, jossa sisiltod paivitetddn simuloiden vaativien
kdyttdjien kokemuksia ja etsien parhaita kdytinteitd.” (Paajanen ja
Mattila, 2011, 79)

Kansainvilinen triple helix -yhteistyo. ”Suomalainen kansainvi-
listen opiskelijapalveluiden triple helix -yhteisty6 on kypsi etsimain
yhi uusia kansainvilisid yhteistyokanavia ja verkostoja. Lihimmit
vertaiskumppanit 6y tyisivit muista Pohjoismaista, joissa on tehty
samantyyppisid innovaatio- ja kilpailukykystrategioita. Myos uusia
kansainvilisid yhteistydhankkeita olisi hyodyllisti etsid, ja niille voi
mahdollisesti hakea EU-rahoitusta.” (Paajanen ja Mattila, 2011, 79)

Korkeakoulusektorin sisdinen koheesio. ”Yliopistouudistuksen
jalkitilassa monet korkeakoulut tydstivit vield strategioitaan, ja yh-
teistyon kenttd hioutuu uudelleen. Triple helix — yhteistyon kautta
jasitd edelleen tiivistimalld on mahdollista ylldpitda tehokkaimmin
korkeakoulusektorin sisdistd koheesiota. Toivomme, ettd Helsingin
metropolialueen kansainvilisesti korkeatasoinen triple helix -yhteistyo
jatkaisi positiivista kasvuaan alueen kilpailukyvyn kohottamiseksi
ja kansainvilisten osaajien houkuttelemiseksi. Yksittdiset panostuk-
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set ovat tirkeitd tdssd ja nyt, mutta yhteistyé on metropolialueen
sijoitus tulevaisuuteen.” (Paajanen ja Mattila, 2011, 79)

Lahteet:

Paajanen, M. & Mattila, M. 2011, Helsingin metropolialue kansainvilisten opiske-
lijoiden houkuttelemisen nikskulmasta: Kymmenen kaupungin benchmarking-
tutkimus. Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu, CEMAT, 2011. Metropolibrindi
hankkeelle tehty tutkimusraportti.

Tutkimusraportti on ladattavissa Metropolibrindi hankkeen kotisivuilta:

4.3 Potentiaaliset kansainvaliset
korkeakouluopiskelijat

Tidssd kappaleessa kisitellddn Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun
opiskelija Ville Vierimaan vuonna 2010 Metropolibrindi-hankkeelle te-
kemii tutkimusta. Tutkimuksessa kisiteltiin potentiaalisten kiinalaisten
ja etelikorealaisten opiskelijoiden yleisid odotuksia ulkomailla olevasta
opiskelupaikasta sekd heidin nikemystiin Suomesta ja Helsingin metropo-
lialueesta. Tutkimus on tdssd vapaasti kidnnetty ja lyhennetty Vierimaan
alkuperiisestd englanninkielisestd tutkimusraportista.

Tutkimuksen tausta

Korkeakoulutuksen kansainvilistyminen on noussut esille erilaisissa
tutkimuksissa ja julkaisuissa tirkeini Suomen kilpailukykyyn vaikutta-
vana asiana. Vaikka kansainvilisten opiskelijoiden midird Suomessa on
prosentuaalisesti kasvanut huomattavasti viime vuosikymmenen aikana,
se oli silti yhd vuonna 2010 yksi matalimmista OECD- ja EU-maiden
joukossa. Lisiksi prosentuaalinen osuus niistd kansainvilisistd tutkinnon
suorittavista opiskelijoista, jotka valmistumisen jilkeen jidvit luomaan uraa
Suomeen, ei ole vield toivottavalla tasolla. Pystyiksemme houkuttelemaan
enemmin opiskelijoita Suomeen, on tirkedd tunnistaa Suomen vetovoi-
maisuuden komponentit ja ymmartdd, miten ne koetaan potentiaalisten
kansainvilisten opiskelijoiden nikokulmasta.

Ville Vierimaan (2010) tekemin tutkimuksen piitavoitteena on va-
laista niitd asioita, jotka luovat ja vahvistavat, ja toisaalta hidastavat ja
vihentivit Helsingin metropolialueen houkuttelevuutta potentiaalisten
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kansainvilisten opiskelijoiden nikokulmasta. Térkednd osana tutkimusta
oli selvittdd, kuinka Helsinki vertautuu kansainvilisessi kilpailussa. Jotta
vastaukset ndihin kysymyksiin olisi ollut mahdollista [oytd4, empiirisessd
tutkimuksessa oli mukana seki ihmisii jotka jo olivat harkinneet, ettd
niitd, jotka eivit vield olleet harkinneet suomea opiskelupaikkana.

Tutkimus tarjoaa my6s harvinaisemman nikékulman tilanteeseen,
jossa haastateltavat olivat Kiinassa ja Eteld-Koreassa asuvia opiskelijoita,
joista usealla ei vield ollut kosketuspintaa Suomeen tai Helsingin metro-
polialueeseen. Useasti timinkaltaiset tutkimukset ovat nimittdin koh-
dentuneet jo Suomessa asuviin kansainvilisiin opiskelijoihin.

Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin lokakuussa 2010 Shanghaissa ja
Soulissa. Kiina ja Eteld-Korea valittiin kohdemaiksi, koska merkittivi osa
korkeakoulututkinnon Suomessa suorittavista kansainvilisistd opiskelijoista
on lihtoisin Aasiasta, ja nimi kaksi maata edustavat timin alueen kahta
erilaista markkina-aluetta.

Viimeisen vuosikymmenen aikana Kiina on vahvistanut asemaansa
yhteni suurimmista kansallisuuksista Suomen korkeakoulujen tutkinto-
opiskeljjoista (esim. CIMO 2012.) Vuonna 2010 yksi seitsemistd kansain-
vilisestd korkeakoulututkinto-opiskelijasta oli liht6isin Kiinasta. Toisaalta
taas eteldkorealaisia korkeakoulututkinto-opiskelijoita on mairillisesti
ollut Suomessa vihin, vaikka maalla on muuten korkea opiskelijamdard
ja kansainvilisten korkeakouluopiskelijoiden liikkuvuus.

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin henkilokohtaisina ja puolistruk-
turoituina teemahaastatteluina. Haastattelun teemat kisittelivit aiheita
aina yleisistd taustatiedoista motivaatioon opiskella ulkomailla seki haas-
tateltavien nikemyksiin Helsingisti ja Suomesta.

Haastateltavat edustivat 19-31-vuotiaita potentiaalisia kansainvilisid
opiskelijoita. Kaikki haastateltavat olivat aloittaneet alemman korkeakou-
luasteen opiskelunsa kotimaassaan ja osa oli jo valmistumassa tai toiminut
jonkun aikaa tydelimissid. He edustivat monialaisia oppiaineita, mutta
haastateltavista insind6ri- ja ekonomiopiskelijat olivat padosassa. Kaikki
haastateltavat olivat harkinneet tai olivat jo hakeneet suorittamaan mais-
terintason tutkintoa ulkomailla.

Lopullinen haastatteluaineisto-otos koostui kahdeksasta (neljd miestd
ja neljd naista) kiinalaisesta opiskelijasta ja viidestd (kolme miestd ja kaksi
naista) etelikorealaisesta opiskelijasta.
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Yleista tutkimustuloksista

Tutkimusten tuloksissa ei ilmennyt suuria eroavaisuuksia haastateltujen
kiinalaisten ja etelikorealaisten opiskelijoiden eikd myoskdin mies- ja
naisopiskelijoiden vililld. Ainoa selked eroavaisuus oli etelikorealaisten
suurempi kiinnostus Yhdysvaltojen yliopistoja kohtaan.

Paamotivaatio opiskelupaikan hakemiseen ulkomailta oli selkeisti ura;
haastateltavat kokivat, ettd opiskelu ulkomailla antaisi heille paremmat
mahdollisuudet ty6llistyd kansainvilisiin tehtdviin ja globaaleihin yrityksiin.

Tiarkeimmiksi ulkomailla opiskelusta saataviksi hyodyiksi haastateltavat
kokivat oman osaamisensa kehittdmisen ja kansainvilisen kokemuksen
kartuttamisen. Osaamisen kehittdmisessi tirkeiksi koettiin muun muassa
kehittyminen suoritettavan tutkinnon piiaineessa ja uuden kielen oppi-
minen. Kansainvilisen kokemuksen tirkeiksi osaksi koettiin kyky eldd
ja toimia osana vierasta yhteiskuntaa.

Haastateltavien odotukset ja vaatimukset olivat linjassa motivaati-
on kanssa. Opiskelijoiden huoli ulkomailla opiskelusta koski padasiassa
koulun ja opetuksen tasoa tai kurssien valintamahdollisuuksia. Niiden
merkitys oli mys suurempi kuin koulun maa- ja kaupunkikohtainen si-
jainti. Useampi haastateltavista oli valmis tinkimain koulun sijainnista,
jos heilld oli mahdollisuus paistd hyvitasoiseen kouluun. Lisiksi suurin
osa haastatelluista koki koulujen tarjoamat fokusoidut tutkinto- ja opin-
tokokonaisuusmahdollisuudet vield tirkeimpini valintakriteerind kuin
koulun oletettu taso tai sijainti.

Sen sijaan hieman yllittien ulkomaisen opiskelupaikan tarjoamat
asuinmahdollisuudet ja julkiset litkenneyhteydet eivit olleet merkittivis-
sd roolissa haastateltavien valintakriteereissd. Tutkimuksen tehnyt Ville
Vierimaa selittdd timin silld, ettd verrattaessa useampaan muuhun tutki-
mukseen, tdssd tutkimuksessa kansainviliset opiskelijat edustivat tiettyd
pientd segmenttid, eivitki laajaa kansainvilistd opiskelija segmenttid, johon
usein liitetdan yhteen vaihto-opiskelijat, kandidaatti- tai tohtoritason jatko-
opiskelijat. Niiden opiskelijaryhmien odotusten vililld saattaa jo lihto-
kohtaisesti olla suuriakin eroja koskien esimerkiksi asuinmahdollisuuksia.

Useimmat haastatelluista eivit kokeneet opiskelujen jatkamista koti-
maassaan mielekkiini vaihtoehtona verratuna tutkinnon suorittamiseen
ulkomailla. Yleisesti haastatteluista nousi esille nikemys, ettd kotimaassa
suoritettu maisterin- tai muu vastaava jatkotutkinto, ei parantaisi merkit-
tavisti tyollisyysmahdollisuuksia. Suuri osa halusi mys opiskella linsi-
maiseen tyyliin, jossa haastateltavien nikemyksen mukaan opetuksessa ja
oppimisessa keskitytddn enemmin dialogiin, yhteisty6hon ja esitelmiin.
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Henkil6kohtaiset kokemukset sekd ystivien ja perheen suositukset olivat
tirkeitd ulkomaisten opiskelukohteiden ensimmiisen vaiheen kartoituksessa.
Siini missid maa ei ollut tirkein valintakriteeri koulun valitsemisessa, oli
kuitenkin selvdi, ettd maan imagolla ja tunnettavuudella oli huomattava
merkitys haastateltavien alkuvaiheen opiskelupaikkojen kartoituksessa.
Hieman yllittden haastateltavien perheen mielipide ei silti noussut kovin
suureksi kriteeriksi valittaessa ulkomaalaista jatko-opiskelupaikkaa ver-
rattaessa kotimaan opiskelupaikan valintaprosessiin. Kun haastateltavat
olivat kartoittaneet kotimaan tutkinto-opiskelumahdollisuuksia, perheen
ja opettajien mielipiteen merkitys tulevan opiskelupaikan valintaproses-
sissa oli huomattavan suuri.

Pagasiallisena tiedon hakemiskanavana potentiaalisista opiskelupaikasta
toimi Internet ja erityisesti koulujen hallitsemat kotisivut. Suomalaiset
koulut saivat haastateltavilta erityismaininnan hyvin informatiivisista
kotisivuista.

Helsingin ja Suomen erityispiirteet tutkimustuloksissa

Ne haastateltavat, jotka olivat harkinneet ennen haastattelua Suomea
potentiaalisena opiskelumaana, olivat jo aiemmin saaneet joko suoran tai
epasuoran kosketuksen Suomeen. Aikaisemmat kokemukset liittyivit muun
muassa vaihtolukukauteen Suomessa, ystiviltd kuultuihin kokemuksiin
ja suosituksiin Suomesta seki kokemuksiin yhteistydstd tai tutkimuspro-
jekteista suomalaisten yliopistojen kanssa.

Ne haastateltavat, jotka pddasiassa harkitsivat muita maita kuin Suomea
potentiaaliseksi opiskelupaikakseen, eivit rakentaneet mielipidettddn yhti
vahvasti omiin tai liheisten aikaisempiin konkreettisiin kokemuksiin pai-
kasta kuin Suomea harkinneet. Ville Vierimaa toteaa, etti tim3 viittaa
sithen, ettd Suomella ja sitd kautta Suomen korkeakouluilla ei ole saman-
laista vetovoimaa kuin esimerkiksi pitkdaikaisen korkeakoulutustradition
omaavilla Yhdysvalloilla, Iso-Britannialla, Hollannilla tai Saksalla.

Selkeimmin vetovoiman puute kivi ilmi, kun haastateltavien kanssa
keskusteltiin Helsingin ja Suomen imagosta. Haastateltavien mielikuva
Suomesta ja Helsingistd oli lihes yhteneviinen. Toisin sanoen haastatel-
tavat eivit osanneet erottaa kaupungin erityispiirteitd verrattaessa Hel-
singin imagoa koko Suomen imagoon. Lisiksi lukuun ottamatta kahta
haastateltavaa, jotka olivat jo opiskelleet vaihto-opiskelijoina Suomessa,
yleinen tieto ja mielikuva Suomesta ja Helsingistd oli erittdin rajoittunut.
Helsinki erottautui muusta Suomesta selkeisti ainoastaan silli, ettd se

Al



tunnistettiin Suomen paikaupungiksi, mutta sen omiksi piirteiksi arvioi-
tiin lahinnd maailman pdikaupunkeihin yleisesti yhdistettdvia piirteitd.

Jopa ne, jotka olivat jo tutustuneet suomalaisiin korkeakouluihin
potentiaalisina opiskelupaikkoina, olivat tutustuneet ja tiesivit lihinni
korkeakouluista ja niiden tarjoamista koulutusohjelmakokonaisuuksista,
mutta eivit vield niinkdin maasta tai Helsingin alueesta.

Haastateltavien mielestd lukukausimaksujen puuttuminen Suomessa
oli selked etu opiskelupaikkaa harkittaessa, mutta toisaalta lukukausi-
maksut luokiteltiin yleensd yhteen muiden asumis- ja elinkustannusten
kanssa. Tdten Helsingin metropolialueen suhteellisen korkeat elin- ja
asumiskustannukset vihensivit lukukausimaksuttomuuden merkityst,
verrattuna niihin paikkoihin, joissa perittiin lukukausimaksu, mutta joissa
oli pienemmit elinkustannukset. Huomattavaa oli my®és, ettd ne haasta-
teltavat, jotka eivit vakavasti harkinneet Suomea opiskelupaikkana, eivit
olleet tietoisia lukukausimaksun puuttumisesta.

Tutkimuksesta selvisi, ettd henkilokohtaiset kokemukset sekd ystavi-
en ja perheen suositukset maasta ja kaupungista olivat tirkeitd erityisesti
ensimmiisen vaiheen karsinnassa potentiaalisten kansainvilisten opiske-
lukohteiden osalta. Haasteena voidaankin Suomen ja Helsingin metro-
polialueen osalta pitdd sitd, ettd jos henkilokohtaisia suoria tai liheisten
kokemuksia ja suosituksia ei ole, ndyttdd olevan vain pieni todennikéi-
syys, ettd Suomi nousee edes teoreettiseksi vaihtoehdoksi kansainvilisend
opiskelukohteena.

Yhteenveto ja suositukset

Vaikka Vierimaan tutkimuksen (2010) tarkoituksena ei ollut varsinaisesti
kehittdd ratkaisuja kansainvilisten opiskelijoiden tehokkaammaksi hou-
kuttelemiseksi Helsingin metropolialueelle, tutkimuksesta nousi esille
muutamia asioita, jotka on hyvi tuoda esiin aluebrindin ja korkeakoulujen
tunnettuuden kehittimistydssa.

Suomalaisen korkeakoulutason instituutiot ovat globaalista nikokul-
masta katsottuna pienid ja hukkuvat siten usein kilpailevien kansainvilisten
korkeakoulujen massaan. Lisiksi korkeakoulukenttd on hajautunut eiki
yhtendistd kansainvilistymisstrategiaa ole, ja lisiksi kansainvilinen kump-
panuus ja yhteistyd ovat vield liian rajoittunutta. Silti tilanne ei ole niin
synkkd, miltd se saattaisi ndyttad. Vaikka korkeakouluillamme ei ndyttiisi
olevan vield niin merkittdvdd kansainvilistd tunnettuutta ja nikyvyyttd,
on mahdollista erottautua selkeilli erikoistumisalueilla. (Vierimaa 2010.)
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Vaikuttaa selviltd, ettd suomalaisen korkeakoulukentin globaalintason
houkuttelevuus liittyy tavalla tai toisella erikoistumisen lisdksi pddasiassa
Suomen tunnettuuteen ja esilletuomiseen. Laajempi yhteisty6 ulkomaa-
laisten korkeakoulujen ja tutkimuslaitosten kanssa voisi tuoda kiinnostu-
neille lisid mahdollisuuksia kehittdd Suomen korkeakoulutasoisen opis-
kelun kansainvilistd tunnettuutta. Strategisten kumppanuuksien kautta
mm. Helsingissd ja Kiinassa voisi olla mahdollista saavuttaa suurempi
potentiaalinen kansainvilisten opiskelijoiden kohderyhmi suhteellisen
vaivattomasti. (Vierimaa 2010.)

Vierimaa ehdottaa tutkimusraportin lopuksi, ettd ensimmdiseni or-
ganisoituna askeleena kansainvilisten opiskelijoiden houkuttelemiseksi
Helsingin metropolialueelle voisi olla selkeiden tavoitteiden asettaminen.
Toisin sanoen pitiisi selvittdd, kuinka paljon kansainvilisid opiskelijoita
tarvitsemme, mille tutkintotasoille ja mille tutkinto-ohjelmien ainealu-
eille. Selkeiden pidmiirien asettamisen jilkeen tavoiteltujen ryhmien
segmentointi ja strategian luominen kansainvilisten opiskelijoiden hou-
kuttelemiseksi olisi huomattavasti helpompaa.

Lahteet ja lisatiedot:

Ville Vierimaan englanninkielinen tutkimusraportti: "Potential international stu-
dents: Attracting talent to Helsinki Metropolitan Area”. Tutkimusraportti tehtiin
Metropolibrindi-hankkeelle osana hankkeen vuoden 2010 tydpaketteja. Tutki-
musraportti on ladattavissa Metropolibrindi-hankkeen kotisivuilta osoitteesta:

CIMO 2012: Faktaa express n.o 2/2012. (Lihde lisdtty jilkikiteen toimittajan
puolesta.)
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Tissd verkkojulkaisussa on kisitelty Metropolibrindi-hankkeen ja
muun suoraan tai liheisesti aluebrindiykseen liittyvin kirjallisuuden
ja aikaisemman tutkimuksen avulla Helsingin metropolialueen brindin
kehittdmistd erilaisista nikokulmista.

Ensimmaisend nikékulmana oli Helsingin metropolialueen toimijoiden
strategioiden kisittely (kts. luku 2.1). Ensimmaisessd tutkimusvaiheessa
selvitettiin alueen keskeisten toimijoiden — kaupunkien, korkeakoulujen
ja valittujen yritysten — julkistettujen strategioiden sisiltd ja merkitys
Helsingin metropolibrindin kehittimiseen. Erityisesti on selvitetty, miten
metropolialue ilmenee kyseisten toimijoiden strategioissa ja millainen
merkitys metropolialueella on tunnistettavissa sekd millaisia toimijaiden-
titeettejd strategioiden kautta voidaan tunnistaa. Lisiksi osiossa kisiteltiin
alueen toimijoiden ja organisaatioiden roolia alue- ja kaupunkibrindin
luojina (kts. luku 2.2).

Toisena nikokulmana tarkasteltiin alueen ihmisten, kulttuurin ja
tapahtumien merkitystd aluebrindin kehittimisen kannalta. Erityises-
ti World Design Capital -vuoden merkitys ja sen alustavat vaikutukset
alueen imagoon ja identiteettiin nostettiin esille. Tamin lisiksi pohdittiin
sosiaalisen median ja verkkosivustojen tirkeitd funktioita ja yhi kasvavaa
merkitystd alueen viestintd- ja markkinointikanavien nikokulmasta.

Lopuksi merkittivinda Metropolibrindi-hankkeen vuosien 2010-2011
tutkimuskohteena nostettiin esiin Helsingin metropolialueella jo opiske-
levat sekid potentiaaliset kansainviliset korkeakouluopiskelijat.

Jokaisesta teemasta pyrittiin antamaan toimintachdotuksia tai suosituk-
sia pohjautuen kappaleessa esitettyihin asioihin ja tutkimusten tuloksiin.
Toiveena onkin, ettd kirjassa esitetyt tutkimustulokset ja nikékulmat vah-
vistaisivat Helsingin metropolialueen toimijoiden ja paittdjien toimintaa
ja nikemyksii sekd nostaisivat esille mahdollisesti uusia nikokulmia ja
toimintatapoja aluebrindin kehittimiseen.

Vuonna 2013 Metropolibrindi-hankkeessa laajennetaan vuonna 2012
tyostettyjen tutkimusnikokulmien aiheita. Kokonaisuudessaan hanke
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valottaa laajasti tematiikkaansa ja tuo esille eri nikokulmia. Kolme tut-
kimusnikékulmaa vuonna 2013 ovat:

Strategiatutkimusnikokulma

Kaksoiskaupunkinikokulma

Metropolibrindikokemuksen kehittyminen kuluttajan nikékulmasta.

Strategiatutkimusnakékulma

Strategiatutkimuksen seuraavassa vaiheessa tutkitaan toimijoiden strategioiden
uudistamista ja toiminnallistaimista alueen tunnettuuden ja identiteetin
kehittamiseksi. Uutena kohderyhmini tarkasteluun otetaan valitut, alueella
toimivat pk-yritykset (esimerkiksi luovan alan pk-yritykset). Teeman pditut-

kijana hankkeessa jatkaa HAAGA-HELIAn vararehtori, KTT Lauri Tuomi.

Kaksoiskaupunkinakékulma

Metropolibrindi-tutkimusteemana ja sen hallinnointi brindiportfoliona
(kts. luku 2.2) syvenee vertailevan kansainvilisen tutkimuksen avulla,
jossa verrataan toisiinsa Helsingin ja Tallinnan alueen tuloksia. Samalla
valotetaan mahdollista kaksoiskaupunkitematiikkaa ja tuodaan esille niiden
eri kaupunki-/aluebrindien yhtiliisyydet ja erot, brindien linkittymi-
nen ja suhde toisiinsa. Tutkimuksen paitutkijana toimii Aalto-yliopiston
kauppakorkeakoulun kulttuuritutkimuksen dosentti ja Innovatiivinen
kaupunki -ohjelman kehittamispaillikké Annukka Jyrimai.

Metropolibrandikokemuksen kehittyminen kuluttajan nakékulmasta

Hankkeen uutena tutkimusaiheena on kaupungin ja paikkojen kulutusta
yleisesti kisittelevi tutkimusnikdkulma, joka tarkastelee kuluttajien iden-
titeetin suhdetta kaupunkiin kulutusobjektina. Tutkimuksessa tehddin
syvillinen analyysi kuluttajaidentiteettiin, paikkaan ja materiaaliin liictyvdd
teoriaa kiyttien, joka tuo muun muassa esille sen, mitki ovat ne kokemuk-
selliset ja merkitykselliset "ehdot”, joiden pitdisi tdyttyd, jotta niin sanottu
metropolibrindikokemus voisi syntyd. Tdma nikokulma valitaan, koska
Metropolibrindii ja -kokemusta ei sininsi ole olemassa, ainakaan vield.
Tutkimuksen pditutkijana toimii Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun
markkinoinnin laitoksen yliassistentti KT'T Sammy Toyoki.
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Metropolibrandi-julkaisun paivittaminen

Kaikki vuoden 2013 aikana valmistuvien tutkimustuloksiin pohjautuvat
suositukset kootaan tihin Metropolibrindi-julkaisun piivitettyyn versioon.
Titen pystytddn suoraviivaisesti viestittimain metropolialueen kehittgjille
tutkimustulokset ja niiden merkitys kiytinnén kehitysty6ssi. Vuoden
aikana pyritdin myds tarkastelemaan tissi kirjassa esitettyjd tutkimukseen
ja kdytinnon aluebrindiykseen liittyvid teemoja ja niisti esille tulevia
uusia kidytinnén mahdollisuuksia.
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KTT Lauri Tuomi toimii HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tut-
kimus-, kehittimis- ja innovaatiotoiminnasta vastaavana vararehtorina.
Hin on viitdskirjassaan tutkinut pk-yritysten strategista henkildston ke-
hittdmistd ja erityisesti avainhenkildiden kehittdmistd. Hin on kirjoittanut
useita kirjoja ja artikkeleita strategisen johtamisen ja osaamisen johtamisen
nikokulmista. Lisiksi hin on toiminut pitkdin yritysten ja tydyhteisojen
strategisen johtamisen ml. johtoryhmien valmentajana ja konsulttina.

KTT, kulttuuriyrittijyyden dosentti Annukka Jyrimi ty6skentelee
Aalto-yliopistossa Innovatiivinen kaupunki® -ohjelmassa kehittdmispail-
likkoni. Hinen kiinnostuksensa liittyvit kaupunkien ja voittoa tavoit-
telemattomien organisaatioiden markkinointiin sekd kulttuurikentin
markkinarakenteeseen ja toimintatapoihin.

KTM Pekka Lahti on toiminut HAAGA-HELIAssa Metropolibrindi-
hankkeen projektipdillikkond. Lahti on toiminut aikaisemmin muun
muassa Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulussa tutkijana ja projektikoor-
dinaattorina. Hinen kiinnostuksensa liittyvit erityisesti kansainvilisen
liiketoiminnan ja markkinoinnin erilaisiin teemoihin.

Tradenomi (ylempi AMK) Elisa Aunola on toiminut muun muassa
HAAGA-HELIAn World Design Capital 2012 -hankkeiden vastuu-
koordinaattorina. Hin on vastannut viestinndstd myos useissa muissa
HAAGA-HELIAn tutkimus-, kehittimis- ja innovaatiohankkeissa ja
koordinoinut yritysten ja organisaatioiden kanssa tehtivid yhteistyotd
(hotelli-, ravintola- ja matkailualalla).
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