Pekka Lahti (toim.) |l
||

O
BTE L AAGA-HELIA .

ammattikorkeakoulu

METROPOLIBRANDI |l

— nakokulmia aluebrandin kehittamiseen
Helsingin metropolialueella




HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu

© kirjoittajat ja HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu

HAAGA-HELIAn julkaisut 2014
Kehittimisraportit ja tutkimukset 2014

Teos on suojattu tekijinoikeuslailla (404/61). Teoksen valokopiointi kielletty, ellei valokopiointiin ole
hankittu lupaa. Lisitietoja luvista ja niiden sisillsti antaa Kopiosto ry, www.kopiosto.fi. Teoksen tai
sen osan digitaalinen kopioiminen tai muuntelu on ehdottomasti kielletty.

Julkaisija: HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
Taitto: Oy Graaf Ab / Riina Nyberg

Kannen suunnittelu: Tarja Leponiemi

Kannen kuva: Ari-Pekka Darth / Visit Finland

ISSN 2342-2939

ISBN 978-952-6619-36-1



Sisallys

LUKGJAIIE ..o 4

Metropolibrandi-hanke ... 5

Yritysten ja organisaatioiden rooli alue- ja kaupunkibrandin
rakentumisessa — tapaustutkimus Helsingin ja

Tallinnan bréndikuvista 8
Annukka Jyramé ja Sami Kajalo

Merellinen Helsinki — ulottuvuuksia paikkabrandin rakentamiseen .... 22
Vilma Ahonen

Paikan eletty kokemus - fenomenologinen
ndkokulma kuluttajalédhtdiseen paikkabrandaykseen ..........ccnenene. 37
Laura Leskeld

The SMEs and Their Strategic Relationship to the Region
— case Helsinki Metropolitan Region ... 53
Lauri Tuomi and Pekka Lahti

SISALLYS




Tihin julkaisuun on koottu kaupunkitutkimus- ja metropolipolitiik-
kaohjelman, Metropolibrindi-hankkeen vuoden 2013 aikana tydstettyjen
tutkimusten tuloksia. Julkaisu on jatkoa vuoden 2013 helmikuussa julkais-
tulle Metropolibrindi-hankkeen "METROPOLIBRANDI — nikékulmia
aluebrindin kebittimiseen Helsingin metropolialueella”-e-julkaisulle, joka
kokosi hankkeen vuosien 20102012 tutkimusten ja teemojen nikokulmia
ja tuloksia.

Tissi e-julkaisun toisessa osassa kisitelldin Helsingin ja Tallinnan
kaksoiskaupunkinikékulmasta yritysten ja organisaatioiden roolia kau-
punkibrindin rakentumisessa sekd paikka- ja aluebrindin merkitysti ja
rakentumista Helsingin merellisten alueiden ja Helsinki-Vantaa-lentokentin
tutkimuskontekstissa. Lopuksi tarkastellaan tapauskohtaisesti haastateltu-
jen, Helsingin alueella toimivien pk-yritysten suhdetta metropolialueeseen,
kaupunkiin ja kaupunginosaan.

Kirjan kohderyhmini ovat kaupunkien ja organisaatioiden edustajat
sekd erityisesti Helsingin metropolialueen toimijat.

Kirjoittajina ovat toimineet Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun kule
tuuriyrittdjyyden dosentti, kehittimispiillikko, KTT Annukka Jyrimi ja
dosentti, lehtori, KT'T Sami Kajalo seki pro gradu -tutkijat ETK Laura
Leskeld ja KTK Vilma Ahonen seki HAAGA-HELIA ammattikorkea-
koulun tutkimus- ja kehittimiskeskuksen johtaja, vararehtori, KT'T Lauri
Tuomi ja Metropolibrindi-hankkeen projektipaillikko, KTM Pekka Lahti.

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



Metropolibrindi-tutkimus- ja kehittdimishanke on toteutettu vuosina
2010-2013 HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun ja Aalto-yliopiston
kauppakorkeakoulun yhteistydtoteutuksena. Hankkeen koordinoinnis-
ta on vastannut HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu, ja hanketta on
rahoittanut kaupunkitutkimus- ja metropolipolitiikkaohjelma.

Vuonna 2010 kiynnistynyt kaupunkitutkimus- ja metropolipolitiikka-
ohjelma ("KatuMetro”), on Helsingin metropolialueen neljin kaupungin,
kolmen yliopiston, kolmen ammattikorkeakoulun, kolmen ministerion
sekd Uudenmaan liiton 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 seki
talous ja kilpailukyky (lisitiedot:

). Metropolibrindi-hanke on toiminut ohjelman talous ja kilpailu-
kyky -teeman alla.

Tdmin julkaisun tavoitteena on tuoda neljin tutkimuksen kautta
esille alue-, kaupunki- ja paikkabrindin kehittimisen teemoja ja mah-
dollisuuksia. Julkaisun artikkeleissa pyritdin myos pohtimaan alustavia
toimintachdotuksia ja toisaalta nimeimiin haasteita Helsingin metro-
polialueen brindin kehittdmisessi. Kirjan tirkeimpini kohderyhmini
voidaankin nihdi olevan Helsingin metropolialueen aluekehityksen toi-
mijat, yritykset, kaupungit ja korkeakoulut.

Aineistona julkaisussa on kiytetty Metropolibrindi-hankkeen vuoden
2013 aikana tystettyjd tutkimuksia ja niiden tuloksia, sekd muuta aikai-
sempaa tutkimus- ja kirjallisuusaineistoa alue-, kaupunki- ja paikkabrin-
din kehittdmisen teemoista.

Metropolibrindi-hankkeen teemat ja tutkimus ovat vuoden 2013 aikana
kohdentuneet suunnitelman mukaisesti seuraaviin tutkimusnikokulmiin:


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

Kaksoiskaupunkinikokulma: Helsinki ja Tallinna

Kuluttajanikokulma: Metropolibrindikokemuksen kehittymi-
nen

Strategianikokulma

Kaksoiskaupunkindakokulma

Tdmin julkaisun tutkimusartikkeleista ensimmiinen (luku 2) kohdentuu
kaksoiskaupunkinikékulmaan, jossa Annukka Jyrimin ja Sami Kajalon
tutkimuksessa kisitellddn yritysten ja organisaatioiden roolia alue- ja kau-
punkibrindin rakentumisessa. Tutkimuksen kohteena ovat Helsingin ja
Tallinnan brandikuvat. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena Helsingin
ja Tallinnan alueella, ja se koostui useasta osakokonaisuudesta.

Kuluttajanakokulma

Kuluttajanikokulmaa paikka- ja aluebrindin rakentumisessa kisitelldan
kahdessa hankkeen pro gradu -tutkimuksessa, joissa Vilma Ahonen ja
Laura Leskeld tutkivat asiaa kahdessa eri tutkimuskontekstissa.

Vilma Ahosen tutkimus Merellinen Helsinki (luku 3) tarkastelee paik-
kabrindin rakentumista kaupunkilaisista lihtevina toimintana. Padpaino
on niilld kokemuksilla ja merkityksilld, joita paikan kuluttajat liittavit
paikkaan, ja silld, kuinka merkityksellisid osa-alueita voitaisiin painottaa
entisestdin. Tutkimuskohteena ovat Eteld-Helsingin merelliset alueet ja
niistd syntyneet kuluttajien kokemukset. Tutkimuksen tiedonkeruume-
netelmini olivat haastattelut. Haastattelut toteutettiin kivelymetodilla
meren ddressd Helsingissd. Jotta paikasta saadaan mahdollisimman aitoja
mielikuvia ja siten luotua mahdollisimman vahva paikkabrindi, asukkaiden
haastatteleminen tarkasteltavan paikkabrindin eli meren liheisyydessi
oli luonnollinen valinta.

Laura Leskeldn tutkimus keskittyi Helsinki-Vantaa-lentokentin kon-
tekstiin, jossa tutkittiin, kuinka paikan tuntua (sezse of place) rakennetaan
eletyn kokemuksen kautta (luku 4). Leskeld kokosi tutkimuksen aineiston
etnografisin metodein ja fenomenologisten haastatteluiden avulla, tarkoi-
tuksenaan saada rikasta aineistoa ja tarkastella aitoja, elettyji kokemuksia
niiden todellisessa esiintymisympiristossi. Helsinki-Vantaan lentokenttd
valittiin tutkimuskohteeksi sen kokemuksellisesti rikkaan ympariston seka
sen rakenteen ja luonteen vuoksi: kuluttajaa ohjaillaan kentilli useiden eri



palvelutapahtumien muodostamien polkujen kautta. Lentokenttdd voidaan
myds ajatella omana paikkaekosysteemindin: se rakentuu monenlaisten
toimijoiden verkostojen tuottamien palveluiden kautta ja herd henkiin
kuluttajien todellisten kokemusten myéti. Lisiksi lentokenttikokemus
toimii usein ensimmiiseni ja viimeisend kosketuksena Metropolialuee-
seen ja Suomeen; sitd voidaan ajatella osana laajan liikematkustaja- ja
turistijoukon paikkabrindikokemusta alueesta.

Strategianakokulma

Julkaisun viimeisessd artikkelissa Lauri Tuomi ja Pekka Lahti kisittelevit
Helsingin alueella toimivien pk-yritysten suhdetta metropolialueeseen,
kaupunkiin ja kaupunginosaan. Teksti perustuu Tuomen ja Lahden
englanninkieliseen tutkimusartikkeliin, joka valmistui keviilla 2014.
Tutkimus on jatkoa heidin vuonna 2012 tekeminsi strategiatutkimuk-
sen viitekehykseen (julkaistu vuoden 2013 e-julkaisussa), jossa aihetta
kisiteltiin yritysten, kaupunkien ja korkeakoulujen strategioiden analyysin
kautta. T4ssd julkaistava tutkimus toteutettiin tapauskohtaisena haastat-
telututkimuksena syksylla 2013.



Annukka Jyrami ja Sami Kajalo

2.1 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Globaaleilla markkinoilla maat, alueet ja kaupungit kilpailevat huo-
miosta, maineesta ja yritysten sijoituksista sekd asukkaista (Anholt 2005).
Erityisesti luova luokka sekd osaajien houkuttelu tyvoimaksi ja kaupunkien
asukkaiksi korostuivat keskusteluissa 2000-luvun alussa (esim. Florida
2003; Landry 2000). Kaupunkien luokittelusta niin kilpailukyvyn kuin
asumisen laadun pohjalta on tullut arkipiivdi. Niin ollen kaupunkien
tietoinen markkinointi (esim. Rainisto 2004) ja erityisesti kaupunkien
imagon ja mielikuvien rakentaminen brindityokaluilla on kasvanut. Maa-,
kaupunki- ja aluebrindejd on tutkittu yhd enemmin, ja ne ovat kerdnneet
niin tutkijoiden kuin alueiden ja kaupunkien toimijoiden kiinnostusta
samalla kun kaupunkien kansainvilinen kilpailu on kiihtynyt. (Esim.
Anholt 2007; Olins 2002; Rainisto 2004; Moilanen & Rainisto 2009.)

Kaupunkibrindin selkeimmit kohderyhmit ovat yleensi asukkaat
(esim. Merrilees et al. 2009), yritykset kaupunkilaisina ja sijoittajina seki
matkailijat, turistit ja muut. Kaupungin eri ulottuvuudet ovat kullekin
kohderyhmiille keskeisid, ja timd vaatii kaupunkibrindiltd moniulottei-
suutta. On kuitenkin otettava huomioon, ettd brindi-imago ei voi olla
ristiriitainen, silld viestejd brindisti ei voi eristdd kohderyhmisti toiseen.
Lisdksi on huomioitava, ettd kaupungin historia ja perinne ovat osa kau-
punkibrindii, haluttiin sitd tai ei (ks. esim. Hankinson 2004). Tdmi luo
brindiviestinnille erityisid haasteita.

Merrilees ym. (2009) kokoavat yhteen nikemyksid kaupunkibrandista.
He kokoavat yhteen myos eri kohderyhmii korostaen tutkimuksessaan



alueen asukkaita ja toimijoita. He luotaavat kaupunkibrindiasemointia
alueen toimijoilla yhdeksin eri ulottuvuuden kautta:
luonto

luovuus ja yritysmaailma

ostokset (shoppailu)

brindi (maine)

sitoutuminen paikkaan

litkenne

kulttuuritarjonta

yhteiskunnan tarjoamat palvelut ja

sosiaalinen yhteys.

Tutkimuksessaan he osoittavat kaupunkibrindien moninaisia merkityk-
sid ja tuovat esille eri sidosryhmien erilaiset kaupunkibrindimerkitykset.
Esimerkiksi eri tuloluokan asukkaat korostavat eri ulottuvuuksia: korkeat
tuloluokat painottavat luovuus- ja yritystoimintaa.

Kaupunkien tulisi pohtia omassa brindinrakennuksessaan, miti ulot-
tuvuuksia ne korostavat ja miksi, eikd keskittyd vain vertamaan omaa
brindikuvaa muihin kaupunkibrindeihin. Kaupunkibrindii ei omista
kukaan eiki kenellikiin ole valtaa mairictia sitd, vaan se koostuu kau-
pungin omasta toiminnasta ja historiasta seki alueen muiden toimijoiden
toiminnasta ja brindikuvista.

Timai tutkimus pyrkii 16ytimdidn vastauksia sithen, miten eri toimi-
jat luovat kaupunkibrindid. Kaupunkibrindi niyttiytyy yritysbrindin
tavoin sateenvarjona sen alla oleville yritys -ja organisaatiobrindeille (vrt.
tuotebrindit). Téssd tapauksessa yritys eli kaupunki ei kuitenkaan pysty
hallitsemaan alabrindejd, kuten yritys pystyy hallitsemaan ja johtamaan
omia tuote- ja palvelubrindejdin. Niin brindiarkkitehtuuri saakin uuden
nikokulman: kuinka yhdistdi ja hallinnoida linkittyvid alabrindejd epi-
suorien keinojen kautta.

Tutkimuksen tavoitteena on analysoida seuraavia kysymyksia:

Miten eri toimijoiden (esim. kulttuuritoimijoiden, yritysten ja
urheilujoukkueiden) brindikuvat rakentavat kaupunki- tai met-
ropolibrindid kuluttajien mielikuvissa?
Miki rooli on eri ulottuvuuksilla brindimerkitysten luomisessa
eri organisaatioiden kohdalla, esim. yleinen brindi-imago, ta-
loudellinen mielikuva kaupunkibrindissi ja asukkaiden hyvin-
vointi?

Miten brindi-imago rakentuu?



Miten edelliset kysymykset niyttdytyvit Helsingin ja Tallinnan
konteksteissa?

2.2 Brandiarkkitehtuuri

Yritysbrindi-kisitettd on kiytetty samalla tavalla kuin yrityksen identi-
teettid tai imagoa (esim. Keller 1993; Balmer 1998; Balmer 2001). Brindi
mairitelldin nimend, merkkini, kisitteend, symbolina tai kaikkien yh-
distelmini, jonka kautta yritys tai organisaatio voidaan identifioida ja
tunnistaa. Brindin rakentaminen on prosessi, jolla pyritiin luomaan
identifioitavissa oleva merkityssisilto tuotteelle, yritykselle tai organisaatiolle
ja jolla titd mielikuvaa, imagoa ja mainetta pyritdin hallitsemaan (esim.
Anbholt 2007, 4). Brindiportfolio kattaa kaikki brindit ja alabrindit,
jotka liitetddn tiettyyn tarjoamaan, mukaan lukien kahden tai useamman
yrityksen tai organisaation yhteisbrindit (ks. esim. Harish 2008; Aaker
& Joachimsthaler 2000).

Brindiarkkitehtuurilla tarkoitetaan timin tarjoaman johtamista ja
hallintaa. Se méirittd4, miten nimai eri brandit linkittyvit tosiinsa ja mitkd
ovat niiden viliset suhteet. Erityisesti miiritetddn alabrindien suhdetta
yritys- tai organisaatiobrindiin. (Harris 2008; Aaker & Joachimsthaler
2000; ks. myds Basu 2006.) Brindiarkkitehtuurilla pyritidn luomaan
kokonaisuus, jossa brindien roolit ja yhteydet tuottavat parhaan mahdol-
lisen tuloksen. Kokonaisuuden tulee rakentua yrityksen tai organisaation
strategisista tavoitteista.

Brindiarkkitehtuurin rakentamiseen ja johtamiseen on ty6kaluja, joista
tunnetuin on brindisuhde-spektri (Brand Relations Spectrum, BRS) (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 105). BRS rakentuu neljistd paistrategiasta ja
niiden alastrategioista. Neljd piistrategiaa ovat:

brindien talo (house of brands)
tuetut brindit (endorsed brands)
alabrindit (sub-brands) ja
brinditty talo (branded house).

Ajatuksena on miirittdd yritys- tai organisaatiobrindin suhdetta sen
tuote- tai palvelubrindeihin, sitd miten riippumattomia tai sidottuja ne
ovat toisiinsa ja miki niiden vilinen valtasuhde on. (Ks. my6s Aarker &
Joachimsthaler 2000; Kapferer 2004; Keller etal. 2008; Basu 2006; Uggla
& Filipsson 2009; Harish 2008; Laforet & Sounders 1994; Mikinen 2012.)
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Brindisuhde-spektrin toinen diriulottuvuus on siis brinditty talo,
jossa tuote- ja palvelubrindit on selkeisti linkitetty toisiinsa ikddn kuin
yhteisen sateenvarjon alle. Niin kukin hyétyy yhteisestd brindi-imagosta
ja tuottaa sithen erilasia variaatioita (Kapferer 1997, 160-200). Téstd ovat
esimerkkind Nike-tuotteet, jonka alabrindeissd yritysbrindilld on keskeinen
rooli, tai kaupunkikontekstissa yliopistobrindit, jotka liittyvit voimakkaasti
kaupunkiin, kuten Oxford ja Cambridge. Toinen diriulottuvuus, brindien
talo, rakentuu riippumattomista brindeisti, joiden imagossa yritykselld
ei ole merkittdvdd roolia. T4std ovat esimerkkind Barbie-tuotteet, joissa
tuotebrindi ja sen varjaatiot toimivat riippumattomasti yritysbrindistd
(Mattel). Samantyyppinen esimerkki kaupunkikontekstissa ovat yrityk-
set tai organisaatiot, jotka eivit tuo brindikuvassaan kotikaupunkiaan
merkittivisti esille, kuten McDonalds.

Tuettu brindi tuo yritys- tai organisaatiobrindin esille mutta vain
taustalla, esimerkiksi New Yorkin yliopisto. Tuettu brindi pyrkii liit-
timdin brindikuvaansa emobrindistd tiettyji ominaisuuksia, vaikkapa
luovuuden.

Brindiarkkitehtuuri voi olla moninaista riippuen yrityksen strategiasta.
Brindiarkkitehtuuri kuvaa usein mys brindien valtasuhteita: tuodaan-
ko ensin esille yritys- vai tuotetaso (Basu 2006; Aaker & Joachimsthaler
2000). Kuviossa 1 on hahmoteltu erilaisia brindiarkkitehtuurirakenteita.
On kuitenkin huomattava, ettd kyseisissd rakenteissa taustalla ovat stra-
teginen valinta ja yrityksen tai organisaation halu rakentaa juuri nima
brindisuhteet. Kaupunkibrindissd on sen sijaan kyse itsendisistd toimi-
joista, joihin kaupunkiorganisaatio voi kohdistaa vain episuoraa hallintaa.
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Brandien talo
Riippumattomat tuote-/
palvelubrandit

Tuettu brandi
Yritys/organisaatio brandin
taustalla

Alabrandit
Yritys/organisaatio voimakkaasti
osa brandi-identiteettia

Brandatty talo
Yhteinen brandi-identiteetti

) < CC

Kuvio 1. Brandiarkkitehtuurin keskeiset strategiat.

Brindiarkkitehtuuria rakennettaessa on keskeistd huomioida kuluttajien
(asiakkaiden) eri nikemykset brindien vilisistd suhteista (Basu 2006).
On myos hyvi analysoida brindeihin liittyvid toiveita: toivovatko asuk-
kaat, ettd kaupunkibrindi liittyisi esimerkiksi ymparoiviin luontoon tai
joihinkin yrityksiin? Keskeistd brindin rakennuksessa on kuitenkin aina
se, ettd se rakentuu todellisuudelle — merellistd imagoa on turha yhdistdd
sisimaakaupunkiin.

Brindiarkkitehtuurity6kalu tarjoaa kaupungeille apua, kun ne poh-
tivat suhdettaan alueen toimijoiden brindeihin. Kaupungin tulee pohtia
muun muassa sitd, tulisiko toimijoiden brindeji liittd4 tiiviimmin kau-
pungin omaan brindiin vai ei. Kiytinnossd kaupungin nikokulmasta
toimivia brindiarkkitehtuuristrategioita ovat tuettu brindi -strategia ja
alabrindistrategia. Kaupunki voi pyrkii tuettu brindi -strategiaan, jossa
pyritidn molemminpuolisesti linkittdmain toivottuja ulottuvuuksia niin
kaupunki-, yritys- kuin organisaatiobrindiin. T4std esimerkkini voivat
olla esimerkiksi 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 kaupunginorkesteri ja Helsingin yliopisto.
Helsingin metropolialueella myos esimerkiksi Helsingin seudun liiken-
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ne (HSL) ja Helsingin seudun ympiristé (HSY) ovat hyvid esimerkkejd
alueellisista alabrindeistd. Myos kaupungin omat palvelut luokittuvat
erilaisten luonteidensa takia pikemminkin alabrindeiksi kuin tiukasti
brinditty talo -strategian mukaisiksi, yhteistd brindi-identiteettii jaka-
vaksi palvelubrindiksi. (Kuvio 2.)

- Keskeisimmat
kaupunkibrandi- ja
toimijastrategiat

Bréndien talo
Riippumattomat tuote-/
palvelubrandit

_

|

Tuettu brandi
Yritys/organisaatio brandin
taustalla

Alabrandit
Yritys/organisaatio voimakkaasti
osa brandi-identiteettid

Brandatty talo
Yhteinen brandi-identiteetti

CEE

Kuvio 2. Keskeisimmat kaupunkibrandi- ja toimijastrategiat.

Kaupunkibrindissi toimijoiden kaupunkibrindiin liittyvit ominaisuudet
voivat liittyd kaupunkibrindin mielikuvaan yleisesti tai jonkin tietyn
ulottuvuuden kautta. Toimijan brindi voi lisitd kaupunkibrindiin esimer-
kiksi mielikuvan hyvisti taloudesta tai asumisen laatuun ja hyvinvointiin
liittyvdd arvoa. Toimijan brindikuva voi my®s olla erikoistuneempaa,
esimerkiksi ekologisuuden korostamista tai johonkin toimialaan liittyvas,
kuten muoti ja Milano. Onkin hyvi huomioida erilaiset vaihtoehdot ja
pohtia, mihin toimijoihin halutaan samaistua. Toki on olemassa myos
negatiivisia esimerkkeji, kuten jalkapallohuliganismi ja Liverpool tai
Manchester.
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2.3 Brandikuvan rakentuminen

Brindikuvan rakentumista voidaan tarkastella eri ndkokulmista. Keskeisid
kisitteitd ovat brindi-identiteetti, imago, asenne ja uskollisuus. Myos
esimerkiksi brindipersoonallisuutta ja brindin muistamista on tutkittu
osana brindikuvan rakentumista. Téssd tutkimuksessa tarkastelemme
brindikuvan rakentumista erityisesti brindiuskollisuuden ulottuvuuksien
(esim. He & Li 2010; Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj 2007;
Wang et al. 2006) ja kaupunkibrindiasenteen kautta, joka on muokattu
yleisemmistd brindiasenneulottuvuuksista (Merrilee et al. 2009).

Brindiuskollisuutta kuvaa se, miten usein esimerkiksi ostamme siin-
nollisesti tiettyd brindii, tuotetta tai palvelua. Kaupunkikontekstissa brin-
diuskollisuuden voidaan ajatella liittyvin uskollisuuteen asua jossakin
kaupungissa ja muuttaessakin pysyd samassa kaupungissa tai vierailla
usein kyseisessi kaupungissa. Brindiuskollisuuteen linkittyy my®és se,
rakennammeko suhdetta kyseiseen tuotteeseen, palveluun tai kaupunkiin.
Suhde-kisite on totuttu suomalaisessa kontekstissa liittimiin ihmissuh-
teisiin, mutta tdssi sitd tarkastellaan suhteena kaupunkiin ja sithen, miten
keskeiseksi koemme kaupungin ja sen brindin osana omaa elimiimme.

Brindiasenne rakentuu kisityksistimme ja arvioistamme kyseisestd
brindisti. Miten suhtaudumme esimerkiksi sithen, ndemmeké kyseisen
kaupungin ylpeyden aiheena ja haluammeko suositella sitd vai emme.
Kaupunkibrindiasenne-kisite koostuu lisiksi kisityksistimme kyseisen
kaupungin eliminlaadusta ja siitd, miten suhteutamme sitd muihin kau-
punkeihin.

2.4 Tutkimuksen viitekehys

Tissd tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena on brindikuva 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 seikkojen vai asumisen laadun kautta. Olemme erityisen
kiinnostuneita siitd, syntyyké eroja organisaatioiden, kuten kulttuuri-,
urheilu- tai yliopistobrindien, ja toisaalta yritysbrindien kohdalla. Mitki
toimijat koetaan osaksi kaupunkia?

Tutkimuksen viitekehys rakentuu brindikuvasta keskittyen erityisesti
kaupunkibrindin erityispiirteisiin yleisen brindi-imagon lisiksi, eli ta-
loudellisiin ulottuvuuksiin ja eliminlaadun ulottuvuuksiin. Brindiark-
kitehtuurissa, jossa pyritddn hallitsemaan brindiportfoliota, keskitytdin
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erityisesti tuettuun brindistrategiaan ja alabrindistrategiaan: tavoitteena
on liittd4 toivottuja ulottuvuuksia tai piirteitd yhteiseen brindi-imagoon
mutta ei kuitenkaan haeta tdysin itsendistd tai tdysin yhteistd brindiku-
vaa. (Kuvio 3)

Kaupunki/alue

Organisaatio-
brandi

Kaupungin

palvelubrandi

Taloudellinen

Eldmanlaatu

Imago

KAUPUNKIBRANDI

Kuvio 3. Viitekehys.

2.5 Empiirisen tutkimuksen aineistot ja menetelmat

Empiirinen tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, jossa kerittiin
kaksi aineistoa. Suomen aineisto (N=400) kerattiin tammikuussa 2013 ja
Viron aineisto marras-joulukuussa 2013. Molemmissa aineistoissa vastaajat
edustavat molempien maiden koko aikuisviestd (Taulukko 1). Suomen
aineisto on keritty yhteistyssi M3 Research -markkinatutkimusyrityksen
kanssa, ja vastaajapaneeliin perustuva aineisto edustaa erittdin hyvin suo-
malaista aikuisviestéd. Viron aineisto kerdttiin yhteistydssd Tallinnan
EBS-kauppakorkeakoulun kanssa. Virossa tehdyssi kyselyaineistossa
korostuvat naiset ja nuoremmat ikdryhmit.
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Suomi (N=400) Viro (N=168)

N 0/0 N 0/0
Sukupuoli
Nainen 197 50,8 117 69,2
Mies 203 49,3 52 30,8
lka
15-24 60 15 45 26,6
25-34 62 15,5 40 23,7
35-44 73 18,3 41 24,3
45-54 80 20 23 13,6
55—64 82 20,5 16 9,5
65-75 43 10,8 4 24
Asuinpaikka
Eteld-Suomi / Tallinna 172 34 94 55,6
Muu 228 66 75 44,4

Taulukko 1. Vastaajien taustatiedot tutkimuksen aineistoissa.

Molemmissa tutkimuksissa vastaajat arvioivat erityyppisten organisaatioiden
brindikuvaa. Suomen tutkimuksessa oli kuusi erityyppisti organisaatiota:
kaupunki (Helsingin kaupunki), yliopisto (Aalto-yliopisto), kulttuuriorga-
nisaatio (Kansallisooppera), urheilujoukkue (HJK), kansainvilinen yritys
(Nokia) ja vihittdiskauppa (Stockmann). Virossa organisaatioita oli kolme:
kaupunki (Tallinnan kaupunki), kulttuuriorganisaatio (Viron laulu- ja
tanssijuhlat) ja kansainvilinen yritys (Skype). Organisaatioiden valinta
perustui molemmissa maissa asiantuntijahaastatteluihin sekd Suomen osalta
myds esitutkimukseen (N=18). Molemmissa maissa tutkimus kohdistui
metropolialueeseen. Metropolialueesta kiytettiin kyselytutkimuksessa
Suomessa termii “paikaupunkiseutu” ja Virossa " Tallinna piirkonna”, joita
pidettiin vastaajille tutumpina kuin metropolialue-termii. Tutkimusten
kysymykset perustuivat valtaosaltaan aiempiin tutkimuksiin.
Seuraavassa esitelldin tutkimuksen tirkeimpii tuloksia keskiarvo-
tarkastelun avulla. Tutkimuksesta tehddin erillisid julkaisuja, joissa kes-
keisend menetelmind on rakenneyhtildmallinnus (Structural Equation
Modelling). Ensimmiinen niistd tutkimuksista tarkastelee kulttuuri-
organisaatiota, ja sen tulokset on esitetty kansainvilisessi tieteellisessi
konferenssissa (Jyrimi & Kajalo 2013). Toinen ja kolmas tutkimus tar-
kastelevat brindin ja yritysvastuumielikuvan suhteita. Ndiden kahden
tutkimuksen tulokset on hyviksytty esitettaviksi kansainvilisissi tieteel-
lisissd konferensseissa (Jyrimi & Kajalo 2014; Kajalo & Jyrimi 2014).

16



Kaikki kolme tutkimusartikkelia on tarkoitus julkaista kansainvilisissd
tieteellisissd aikakauskirjoissa.

2.6 Eri organisaatioiden rooli brandikuvan
rakentumisessa

Brindikuvaa analysoitiin kolmen eri ulottuvuuden kautta, jotka olivat
imagollinen, taloudellinen ja hyvinvoinnillinen ulottuvuus. Taulukosta
2 nihddin, miten suomalaiset arvioivat eri organisaatioiden merkitystd
metropolialueen imagolle, taloudelliselle menestykselle ja hyvinvoinnille.
Tulokset osoittavat, ettd eri organisaatioista Helsingin kaupungin merkitys
alueelle nihdiin kaikkein tirkeimpini.

Toiseksi kaikilla kolmella ulottuvuudella sijoittuu Aalto-yliopisto ja
kolmanneksi Stockmann. Aalto-yliopiston korkea sijoitus heijastelee yleistd
kisitystd yliopistojen merkityksestd koko kaupungille, joka kulminoituu
niin sanotuissa yliopistokaupungeissa (esim. Oxford ja Cambridge). Var-
sinkin eurooppalaisessa kontekstissa yliopistot ovat perinteisesti olleet
kaupungeissa ja liittyneet vahvasti (sivistys)kaupunkikuvaan.

... on erittain tarkea padkaupunkiseudun

positiivisen keski- taloudellisen keski- asukkaiden keski-
imagon kannalta arvo menestyksen arvo hyvinvoinnin arvo
kannalta kannalta
Helsingin kaupunki ~ 5,02* Helsingin kaupunki 5,09 Helsingin kaupunki 5
Aalto-yliopisto 4,57 Aalto-yliopisto 4,14 Aalto-yliopisto 4,
Stockmann 4,31 Stockmann 4,13 Stockmann 3,64
Kansallisooppera 4,26 Nokia 3,92 Nokia 3,62
HIJK 4,04 Kansallisooppera 3,44 Kansallisooppera 3,58
Nokia 3,72 HIK 3,14 HIK 3,38

Taulukko 2. Suomalaisten (N=400) kasitykset siitd, kuinka térkeita eri organisaatiot ovat Helsingin
metropolialueen imagon eri osa-alueille. Taulukossa on esitetty vastauksien keskiarvot (vastausvaihtoehdot
1-7). Mita suurempi luku on, sita tarkeampana vastaajat ovat organisaatiota pitaneet.

Kuluttajat arvottivat Stockmannin kolmanneksi merkittivimmiksi kaikilla
kolmella ulottuvuudella. Stockmannin brindi liitetddan vahvasti paikau-
punkiin, ja sen keskeinen sijainti osana kaupunkielimii ja arkea lienee
yksi syy merkittidvyydelle. Vahvat kaupan brindit, erityisesti tavaratalot,
ovat osa kaupunkeihin liittyvidd imagoa ja yleisempiikin mielikuvaa siitd,
mistd metropoli ja sen brindi rakentuvat (esim. Berliini ja KaDeWe,
Lontoo ja Harrods seki Pariisi ja Galeries Lafayette).

17



Helsingin kaupungin, Aalto-yliopiston ja Stockmannin jilkeen eri
organisaatioiden sijoitukset vaihtelevat eri ulottuvuuksilla. Nokia nihdiin
tirkedmpini taloudellisella ja hyvinvoinnillisella ulottuvuudella, kun taas
Kansallisooppera ja HJK nousevat Nokian edelle imago-ulottuvuudella.
Urheiluorganisaatio ei tissd noussut keskeiseksi, mutta tulos olisi saatta-
nut olla toisenlainen, jos mukaan olisi valittu esimerkiksi jompikumpi
paikallinen jiikiekkojoukkue. Joka tapauksessa tutkimuksen tulokset
vahvistavat nikemyksen, ettd kulttuuri- ja urheiluorganisaatioilla on tirkei
rooli metropolimielikuvassa.

Verrattaessa virolaisten vastauksia (taulukko 3) suomalaisten vastauk-
siin (taulukko 2) nihdidn, ettd virolaiset nikevit Tallinnan kaupungin
merkityksen jopa suurempana kuin suomalaiset Helsingin kaupungin
merkityksen. Tdmi voi heijastella sitd, ettd Helsingin metropolialueella
on useita vahvoja kaupunkeja, kun taas Virossa Tallinnan asema maan
keskeisimpini kaupunkina on selked. Viron aineistossa mielenkiintoinen
havainto on myos se, ettd virolaiset nikevit Skypen merkityksen tirkedm-
pand imagon kannalta kuin talouden tai hyvinvoinnin kannalta. Skypen
taloudellinen merkitys on jopa Viron laulu- ja tanssijuhlia vihdisempi.
Vaikka virolaisten katsotaan olevan ylpeiti virolaistaustaisesta Skypesti,
eivit vastaajat pidd sen merkitystd nyky-Virolle kovin suurena.

positiivinen taloudellinen asukkaiden

imago menestys hyvinvointi
Tallinnan kaupunki 6,01 5,58 6,2
Viron laulu- ja tanssijuhlat 4,99 518 4,65
Skype 4,8 4,54 4,08

Taulukko 3. Virolaisten (N=168) kasityksetsiitd, kuinka tarkeit4 eri organisaatiot ovat Tallinnan metropoli-
alueen imagon eri osa-alueille. Taulukossa on esitetty vastauksien keskiarvot (vastausvaihtoehdot 1-7).
Mita suurempi luku on, sita tarkedmpana vastaajat ovat organisaatiota pitaneet.

Suomalaisten ja virolaisten nakemykset padkaupunkiensa
brandikuvasta

Seuraavassa tarkastellaan, miten suomalaiset ja virolaiset vastaajat kokevat
oman maansa paikaupungin. Kummallakin kaupungilla on kuluttajien
mielessd varsin tyydyttivi brindikuva. Lisiksi vastaukset osoittavat, ettd
kaupungit saavat parhaimmat arviot lihes vastakkaisissa vdittimissa.
Suomalaiset vastaajat uskovat, ettd helsinkildiset pitdvit kaupunkinsa
mainetta hyvini. Tallinnan suhteen tilanne on péinvastainen: virolaiset
vastaajat uskovat, ettd tallinnalaisten mielessd kaupungin maine on melko
huono. Toisaalta virolaiset ndyttiisivit olevan paljon halukkaampia asu-
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maan Tallinnassa kuin suomalaiset Helsingissa. Tulokset saattavat heijas-
tella pdakaupunkien erilaista asemaa maissaan. Suomessa on Helsingin
ohella useita suuria kaupunkeja ja osa niistd sijaitsee metropolialueella,
mutta Virossa Tallinnan asema maan keskuksena on selke.

Suomalaiset Virolaiset

N=400 N=168

Haluaisin olla enemman Helsingissé/Tallinnassa 3,28 4,69
Haluan suositella Helsinkia/Tallinnaa muille 3,53 3,91
Haluan laheisen suhteen Helsinkiin/Tallinnaan 2,96 3,84
Jos asun/asuisin Helsingissa/Tallinnassa olen/olisin ylpea 413 4,38
asuinpaikastani

Helsinkilainen/Tallinnalainen elamantyyli on hyva 3,52 3,8
Asun/asuisin mieluummin Helsingissa/Tallinnassa kuin 2,84 3,96
missaan muualla

Helsinkildiset/Tallinnalaiset pitavat kaupunkinsa mainetta 4,66 2,89

hyvana

Taulukko 4. Suomalaisten arviot Helsingin bréndikuvasta ja virolaisten arviot Tallinnan brandikuvasta.
Taulukossa esitetty vastauksien keskiarvot (1=Taysin eri mielta, 7=Taysin samaa mielta).

Tulokset herittivit kiinnostavia kysymyksiid, joihin kaupunkien tulisi
paneutua. Tallinnassa tulisi pohtia erityisesti sitd, miksi sen maine arvi-
oidaan heikoksi, vaikka sielld halutaan asua ja olla. Toisaalta Helsingissi
tulisi miettid, miten hyddyntdd kaupungin hyvia mainetta siten, ettd se
olisi houkuttelevampi paikka asua ja olla.

2.7. Yhteenveto ja suositukset

Tutkimus osoittaa, ettd eri organisaatioilla on erilaiset roolit kaupunki-
brindin rakentumisessa. Mietittdessd brindiarkkitehtuuria on keskeistd
huomata, ettd erityisesti yliopiston brandi liittyy vahvasti kaupunkibrindiin.
Voidaan ajatella, ettd yliopistojen ja kaupungin olisi suositeltavaa kehittd
brindikuviaan yhteistydssid toteuttaen alabrindistrategiaa. Ndin molemmat
loisivat itselleen vahvemman brindikuvan.

Tutkimuksen mukaan my&s tavaratalolla voi olla merkittivi rooli
kaupunkibrindin rakentumisessa. Tutkimuksessa mukana ollut Stock-
mann rakentanee metropolialueen brindid samalla tavoin kuin esimer-
kiksi Harrods- ja KaDeWe-tavaratalot Lontoon ja Berliinin brindikuvia.
Tavaratalojen osalta brindistrategioista toimivimmalta vaikuttaa tuettu
brindistrategia. Kaupungin nikokulmasta kyseisen brindin tuominen
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esille oman brindin yhteydessd on hyodyllistd esimerkiksi ulkomaisia
matkailijoita houkuteltaessa.

Aiempien tutkimusten mukaan kulttuuripalvelut ovat tirkeissi roo-
lissa kaupunkien brindikuvan rakentamisessa ja korkeasti koulutetun
tyovoiman houkuttelemisessa (e.g. Florida 2003; Landry 2000). My®s tdssd
tutkimuksessa tuli selkeisti esille kulttuuriorganisaatioiden tirkeys kau-
punkien brindikuvalle. Virossa kulttuuriorganisaatio arvioitiin asukkaiden
hyvinvoinnin kannalta tirkeimmaksi kuin muut tutkitut organisaatiot.

Mielenkiintoinen havainto tutkimuksessa oli my®6s se, ettd kansainvi-
liset yritykset eivit nousseet keskeiseen rooliin kaupunkibrindin raken-
tumisessa. Tutkimuksessa oli kuitenkin kyse yksittdisistd yrityksisti eiki
koko yrityskentin roolista. Tulosten pohjalta voi kuitenkin suositella, ettd
kaupunki noudattaa brindien talo -strategiaa suhteessa alueen yrityksiin.

Tutkimuksen vertailu suomalaisten ja virolaisten kisityksistd padkau-
punkiensa brindikuvista tuotti mielenkiintoisia tuloksia. Virossa arvioi-
daan, ettd tallinnalaiset eivit pidd oman kaupunkinsa mainetta erityisen
hyvini. Suomessa taas tilanne oli pdinvastainen: helsinkildisten uskotaan
pitivin kaupunkinsa mainetta hyvini. Helsingin hyvi maine saattaa
liittyd julkisuutta saaneisiin kansainvilisiin arviointeihin kaupunkien eli-
minlaadusta. Toisaalta Virossa Tallinna vaikuttaa tulosten perusteella
erittdin houkuttelevalta paikalta olla ja asua. Suomessa Helsinki ei nouse
yhtd halutuksi olin- ja asuinpaikaksi. Tallinnan houkuttelevuus saattaa
liittyd siihen, ettd Virossa Tallinna on harvoja urbaanin elimintyylin
mahdollistavia paikkoja. Yleensi sekd Helsinki ettd Tallinna koettiin
elimintyyliltd4dn hyvini ja suositeltavina asuinpaikkoina.
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Vilma Ahonen

Paikkabrindiyksessd on perinteisesti kdytetty paljon erilaisia "top-
down” -strategioita, joissa brindin tuottaja pyrkii viestimdin brindiviestejd
alaspiin kuluttajille. Usein paikan asukkaat ovat jidneet paikkabrin-
ddyksessd kokonaan pois brinddysprosessista, jolloin paikan kuluttajissa
herittimistd mielikuvista on jddnyt tirkeitd nikokantoja huomiotta. (Aitken
& Campelo 2011.) Usein paikkabrindiysprosessia sovelletaan paikkoihin,
joita yritetddn aktiivisesti brinditi eri sidosryhmille.

Timai artikkeli pohjautuu pro gradu -tutkimukseeni, jonka konteks-
ti on Merellinen Helsinki. Silld viitataan Eteld-Helsinkid ympérdiviin,
melko kulttuurisiin ja luontoa lihelld oleviin ranta-alueisiin. Merellisyys
on mielenkiintoinen konteksti, silld se on todella hyvi esimerkki paikasta,
jota ei varsinaisesti ole luotu ja jonka brindid ndin ollen on vaikea hallita.
Niin paikan brindiyksen keskiéon nouseekin se, kuinka paikan kulut-
tajat brindadvit paikan itse, alhaalta ylospdin tapahtuvana "bottom-up”
-brindiykseni. Tutkimuskysymykseni onkin, minkilaisia merkityksid
Merelliselld Helsingilld on kuluttajille. Nditd merkityksid tunnistetaan
tirkeimpien diskurssien eli haastatteluissa esiin nousseiden keskustelujen
analysoimisen kautta. Analyysin perusteella tehddin johtopditoksid ja
suosituksia.

Tutkimuksella on kaksi tavoitetta. Ensimmainen tavoite on ymmrtia,
minkilaisista vallitsevista diskursseista ja kokemuksista paikkabrindin
kuluttajat rakentavat omaa kisitystdin paikasta. Toinen tavoite on [6ytdid
mahdollisia ty6kaluja, joilla brinditid titd aiemmin vihemmin brindictya
paikkaa, jolle kuvaavia ominaisuuksia ovat esimerkiksi luonto puistomai-
sine alueineen ja rantoineen sekd kulttuuriset ja sosiaaliset kohtauspaikat.
Térkedd on ymmirtdd, miten kuluttajat itse kokevat kaupungin ja erityi-
sesti Merellisen Helsingin.

Tutkimuksen lihestymistapa on diskursiivinen, silld suuri osa kulut-
tajien eldmyksistd ja kokemuksista jisennellddn eri diskursiivisin keinoin
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ja ne ovat tirkeitd brindin rakentumisessa. Diskurssit rakentuvat yhdessi
puheen kanssa, ja ne myos vilitetdan puheen kautta eteenpiin. Niin ollen
ne muodostavat jatkuvan liikkeen, eli Merellinen Helsinki paikkana luo
diskursseja ja diskurssit puolestaan muokkaavat sitd, millaisena paikkana
Merellinen Helsinki nihdédin. Paikan ja diskurssien vililld on siis vahva
linkki, eiki niiti voida erottaa toisistaan.

Lihtokohtana tutkimukselle on keskeinen ajatus siité, ettd paikka-
brindiprosessi alkaa paikan kuluttajien eli kiyttdjien kokemuksista ja
siitd, minkilaisia merkityksid kuluttajat tuottavat paikalle. Ainoastaan
ymmirtdmilld kokemuksia ja merkityksid voidaan luoda paikkabrindistra-
tegia, joka vastaa todellisia, kiyttdjien luomia paikkabrindielementtejd.

3.1 Teoreettinen viitekehys

Brindien tutkimisessa tirkedd on ymmairtii brindien luonne: siind missd
tuotteita voidaan kopioita, brindit ovat uniikkeja (Aaker 1991). Brindit
edustavat symboleja, tarkoituksia ja arvoja, jotka vaikuttavat brindin
identiteettiin niin yksil6lliselld kuin kollektiivisellakin tasolla (Aitken
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& Campelo 2011). Brindi-imagon voidaan ajatella muodostuvan niisti
kisityksistd, joihin kuluttajat yhdistavit brindin (Aaker 1996). Namai asso-
siaatiot ja kisitykset sisdltavit erilaisia ominaisuuksia, hytyji ja asenteita.
Lisiksi brindi pitdd sisilladn funktionaalisia attribuutteja ja symbolisia
arvoja (Simoes & Dibb 2001). My6s imago ja erilaiset mielleyhtymat ovat
paikkabrindiyksen sydimessi (Iversen & Hem 2008). Brindin imago
rakentuu kuluttajien tulkitessa useita brindin eri osa-alueita. Kuluttajat
ovat usein kiintyneitd brindeihin ja voivatkin rakentaa brindien kanssa
merkityksellisid suhteita, joiden laatu kehittyy tirkeiden brindin ja ku-
luttajan vilisten tapahtumien kautta. Nimi suhteet ovat verrattavissa
ihmissuhteisiin, ja siten ne tuovat arvoa ja merkitystd elimdin. (Fournier
1998.) Kuluttajat siis osallistuvat aktiivisesti sekd arvon mairittelyyn sekd
arvon luomiseen, ja ndin tistd yhdessd luomisesta nousee esiin teemoja,
joita voidaan pitdd brindin eri osa-alueina.

Kun puhutaan brindisuhteista, on tirkedd korostaa dynaamisia suhteita
markkinoijan ja kuluttajan vililld sekd kuluttajien keskiniisid suhteita ja
tuoda esiin se, ettd brindit ovat sosiaalisesti rakennettuja (Pongsakornrung-
silp & Schroeder 2011). Paikkabrindiys on siis luonteeltaan dynaamista
ja monitahoista (Kavaratzis 2012), ja niin ollen se on yhdessi luomista.
Sen vuoksi paikkabrinddyksen tulisi olla kollektiivinen tehtdvi, joka alkaa
siitd, ettd eri sidosryhmien paikalle antamat merkitykset tunnistetaan
(Aitken & Campelo 2011). Paikkoja tuleekin ajatella dynaamisina, paljon
sosiaalista kanssakdymistd ja jacttuja kulttuurisia tarkoituksia sisdltdvini
tilana, eikd ainoastaan fyysiseni paikkana (Stokowski 2002). Sidosryhmit
tulisi nihdi aktiivisina ryhmind ihmisid, jotka luovat paikasta tarkoituk-
sia (Kavaratzis & Hatch 2013). Paikan maine tulisi rakentua uniikkien,
positiivisten ja houkuttelevien ominaisuuksien varaan (Domeisen 2003).
Paikka- tai kaupunkibrindin tulisikin perustua siihen, etti ymmarre-
tddn paikan eri ominaisuuksien roolit paikan asukkaiden nikokulmasta
(Merrilees et. al., 2009).

Paikkabrindeihin on pyritty soveltamaan perinteistd brinddystid
ja tuotteiden markkinointia. Jos paikkabrindiysti tarkastellaan liiak-
si tdysin perinteisen tuotebrindiyksen tapaan, unohtuu se, ettd paikka
on tiukasti sidoksissa ympiroivdan kulttuuriinsa. Merellisen Helsingin
tapaisessa ennestddn strategisesti brinddimictomissi paikassa brindi
rakentuu lihinni kuluttajien kautta. Paikkabrindiyksessi tulisikin siis
kiyttdd alhaalta ylospdin tapahtuvaa “bottom-up” -brinddystd (Aitken
& Campelo 2011), jossa kuluttajien kokemuksia paikasta, jossa he eldvit,
viestittiisiin ylospidin paikkabrindin toteuttajille. Nidin rakennettavasta
brindistd saadaan mahdollisimman aito ja se heijastaa sitd, mitd kulutta-
jat paikasta todellisuudessa ajattelevat. Paikkabrindi on vahvasti sidottu
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omaan ekosysteemiinsi, joka muodostuu osaltaan ihmisistd ja luonnosta
sekd on riippuvainen suhteista kuluttajien, yhteison, paikan ja kokemusten
vililld (Aitken & Campelo 2011).

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

Yksinkertaisuudessaan laajempi viitekehys on kuvattuna kuviossa 1. Paik-
kabrindii tarkastellaan tissi brinddyksen haarana, jossa paikkabrindi
luodaan yhdessd ympiriston kanssa. Yhdessi luodut brindielementit nakyvit
paikkabrindii koskevissa diskursseissa, jotka puolestaan luovat pohjan
paikkabrindin uusille ulottuvuuksille. Alapuolella olevassa kuviossa nikyy
tarkemmin, miten ulottuvuuksien syntyminen tapahtuu tarkastelemalla
ja tunnistamalla asukassidosryhmin keskuudessa vallitsevia, paikkabrin-
did ohjaavia diskursseja, jotka toimivat resursseina uuden paikkabrindin
ulottuvuuksille.

MERELLINEN HELSINKI — ULOTTUVUUKSIA PAIKKABRANDIN RAKENTAMISEEN
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Vuorovaikutus ja Vallitsevat Paikkabrandin uusia

co-creation —» | paikkabrandia —» | ulottuvuuksia
ohjaavat diskurssit
Asukassidosryhma- Millaisena Merellinen Funktionaaliset
ldisen vuorovaikutus Helsinki mielletaan? ulottuvuudet
sekd muiden sidos- Mitka diskurssit Symboliset
ryhmalaisten etta nousevat ulottuvuudet
paikan kanssa paallimmaisiksi?

Kuvio 2. Paikkabrandin ulottuvuuksien syntyminen.

3.2 Metodologia

Konstruktivistisesta nikokulmasta katsoen paikalla ei ole olemusta itsessddn,
vaan paikkabrindi rakennetaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa paikan
kanssa (Hansen 2010). Niin keskié6n nousevatkin paikassa tapahtuneet
kokemukset, siihen liittyvit assosiaatiot ja asenteet. Diskurssianalyysi
tutkimuksen lihestymistapana on paras, silld diskurssien kautta pystymme
ymmirtdmain niitd kulttuurisia ja henkilokohtaisesti merkityksellisid
ulottuvuuksia, joita paikoilla on. Keskeisten diskurssien 16ytiminen ja
esiin nostaminen ovatkin tirkeitd tillaisessa verkossa, jossa kuluttajan
vuorovaikutus niin itse meren kuin my6s muiden paikankuluttajien kanssa
on keskeinen tekiji brindin muodostamisessa. Diskurssien tunnistaminen ja
analysointi on hyodyllistd, jottaymmartiisimme, miten kuluttajat rakentavat
merkityksid paikasta. Diskurssit ovat resursseja, joilla paikkabrindistra-
tegioita voidaan alkaa rakentaa ja toteuttaa. Diskurssiteoriassa pyritdin
16ytimdidn tavallaan itsestddn selvdi tietoa ja nostamaan sitd etualalle.
Paikkabrindi nihddin luonnostaan kuuluvan paikalle ja sen kulutta-
jille. Siispd paikkabrindien luojien pitiisi olla paikan asukkaita (Aitken &
Campelo 2011). Jotta paikasta saadaan mahdollisimman aitoja mieliku-
via ja ndin ollen luotua mahdollisimman vahva paikkabrindi, asukkaiden
haastatteleminen tarkasteltavan paikkabrindin eli meren liheisyydessi on
luonnollinen valinta. Tarkoituksena on diskurssianalyysid kiyttien 16ytad
ja ymmairtdd syvemmin Merellisestd Helsingistd olevia diskursseja. Tar-
koituksena ei ole 16ytdd yhti oikeaa vastausta, vaan kyeti [6ydosten kautta
muodostamaan ulottuvuuksia paikkabrindille. Diskurssilla tarkoitetaan
tassi tapauksessa niitd keskusteluja, tietoja ja uskomuksia, joita kuluttajat
rakentavat Merellisestd Helsingistd omien kokemustensa ja yleisesti vallit-
sevien nikokulmien perusteella. Ymmirtimalld jokapdiviisid asioita, joita
merellisyyteen liitetddn, voidaan paljastaa syvempid merkityksid niiden takaa
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ja alkaa rakentaa paikkabrindistrategioita. Analyysi alkaa jakamalla merel-
liset diskurssit brindikirjallisuuden mukaan funktionaalisiin ja symbolisiin
diskursseihin. Kuten aiemmin on ilmaistu, on tirkeid ymmairtid paikan ja
kuluttajien vilistd suhdetta, jotta paikkabrindin kehitysti voidaan tarkastella.

Jotta pystyttdisiin ymmairtdmain, millaisia syvempid tarkoituksia
kuluttajat liictdvit kokemuksiinsa, valittiin tiedonkeruumenetelmiksi
haastattelut. Haastattelut toteutettiin osittain kivelymetodilla, mutta
kuitenkin haastateltavien itse valitsemissa paikoissa, kaikki meren 3i-
ressi Helsingissd. Haastateltavia oli yhteensi yhdeksin, ja haastattelujen
pituudet vaihtelivat 35 minuutista tuntiin. Haastateltaviksi valittiin tar-
koituksella paikan asukkaita, jotta saataisiin kerdttyd mahdollisimman
aitoja kokemuksia Merellisestd Helsingistd.

Tarkoituksena ei siis ole 16ytdd kaikkiin kaupunkeihin tai populaati-
oihin yleistettdvid lopputuloksia vaan ymmartad, minkilaisia ndkemyksid
kuluttajilla on juuri Merellisestd Helsingistd paikkana. Analyysivaiheessa
merkittdvimmit diskurssit tunnistettiin lukemalla ja uudelleenlukemalla
litteroituja haastatteluja. Timin jilkeen ne jaettiin kahteen paddiskurs-
siin riippuen siitd, millaisia kokemuksia ja tekemisid diskurssit edustivat.
Niitd kahta brindin padulottuvuutta tarkastellaan brindikirjallisuuteen
peilaten. Siind missd symboliset diskurssit keskittyvit brindin syvempdin
olemukseen, funktionaaliset diskurssit kuvaavat niitd konkreettisia aktivi-
teetteja, joita Merellinen Helsinki kuluttajilleen tarjoaa. Funktionaaliset
diskurssit jactaan menemisen ja tekemisen alateemoihin ja symboliset
puolestaan suhteisiin ja kaupunkikuvaan. Jokainen diskurssi nihddin
kaupunkibrindin merellisyyteen lisidvind nikokulmana, ja jokainen
neljistd aladiskurssista sisiltdd useita teemoja. Diskurssit ilmenivit haas-
tateltavien puheessa usein paillekkiin, miki kertoo merellisten teemojen
olevan tiukasti sidoksissa toisiinsa.

Diskurssit

Funktionaaliset Symboliset

Meneminen Tekeminen Suhteet Kaupunkikuva

Kuvio 3. Funktionaaliset ja symboliset diskurssit ja niiden alateemat.
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3.3 Kuluttajien ndkékulmia Merellisesta Helsingista:
Funktionaaliset ja symboliset ulottuvuudet

Funktionaaliset ulottuvuudet

Meneminen viittaa nimensi mukaisesti siihen, ettd Merellinen Helsinki
tarjoaa paljon reittejd paikasta toiseen liikkumiselle. Paikan kuluttajille
tirkeiksi nousevat erityisesti rantoja kiertdvit rantatiet ja -polut sekd ran-
nikon lihelld olevat vene- ja laivareitit. Nimi kaksi aihetta mahdollistavat
suurimman osan niistd asioista, joita Merellisessi Helsingissd voi tehda.
Lisiksi kolmantena teemana voidaan hahmottaa talvisin jii, joka luo
erilaisen ulottuvuuden tekemiselle, silld sitd pitkin pdasee kdvelemiddn ja
tutkimaan omaa kotikaupunkia erilaisesta nikokulmasta.

Reitit ja ulkoilualueet rantojen liheisyydessi nousevat toiminnan kan-
nalta kuluttajille erityisen tirkeiksi osaksi kyseisen paikkabrindin tuomia
hy6tyjd silmilld pitden, silld ne tarjoavat monenlaisia mahdollisuuksia
kuluttajille. Merellinen Helsinki on luonnollinen siirtymiselle paikasta
toiseen esimerkiksi niille, jotka asuvat reittien varrella. T4lloin merellisten
reittien kdyttdminen on vilttdmatonti. Brindin kannalta on kuitenkin
tirkeampii keskittyd niihin aktiviteetteihin, joita tehd4in omasta tahdos-
ta. Merellinen Helsinki on monille tirked vapaa-ajanviettopaikka, jonne
tullaan viettimiin aikaa ja rentoutumaan, mutta myds ulkoilemaan.
Suurelle osalle haastateltavista Merellisen Helsingin rannat ja niiden li-
heiset puistot tarjoavat hyvin mahdollisuuden kivelyyn, juoksemiseen ja
pyériilemiseen. Kavelyi alueella harrastettiin niin ystivien kuin sukulais-
tenkin kanssa ja koiran ulkoittamisen merkeissd. Jotkut lihelld asuvista
haastateltavista kertoivat nauttivansa merenrantareiteistd niin paljon, ettd
usein kiertavit esimerkiksi matkalla tyopaikalleen pidemmin matkan,
jotta saavat nauttia merenrantateistd.

Haastateltavat kokevat pdisevinsi litkkumaan meriteitse niin kir-
jaimellisesti kuin kuvaannollisestikin. Tdmi menemisen alateema on
erityisen kiinnostava siind, ettd meri nihdéin reittind minne pdin maa-
ilmaa tahansa: niin kauan kuin on yhteys mereen, voi pdisti sitd pitkin
minne tahansa. Merta pitkin litkkuvat niin suuret laivat toisista maista
kuin my®s itse helsinkildiset omilla veneilldin, paikallisilla vesibusseilla
ja lautoilla esimerkiksi liheisiin saariin. Nimi yhteydet mahdollistavat
muun muassa sen, ettd paikan kuluttaja voi pitdd pienen tauon hektisestd
kaupunkielimistd ja lihted rauhoittumaan vaikkapa kaupungin edustalla
oleviin saariin. Monet myds kokevat mielenkiintoisena yksinkertaisesti
tarkkailla saapuvia ja lihtevid laivoja. Kuitenkaan moni ei nie merta
kulkuviyldni siind mielessd, ettd ldhtisivit laivalla Tukholmaa tai Tal-
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linnaa kauemmaksi. Ensisijaisena matkustustapana nihd4in lentiminen.
Haastateltavat painottavat, ettd merenkdynnilld on my®és historiallisesti
tirked asema: sitd kautta Suomeen on litkkunut ihmisig, aatteita ja tava-
raa. Monet nikevit, ettd suuret laivat ovat turismin kannalta nykyisinkin
Helsingille tirkeitd. Merelld on siis siindkin suuri rooli.

Vaikka paikankuluttajat ovatkin suurimmilta osin innostuneita pie-
nistd laivamatkoista, ne herittivit ristiriitaisiakin tuntemuksia. Harva
kokee voivansa kdydd uimassa ainakaan Kaivopuiston alueella. Tama
johtuu siitd, ettd he kokevat, ettd hyvii paikkoja ei ole, mutta my®ds siiti,
ettei vesi ole uintikelpoista. Padstikseen uimaan tulisi matkustaa laivalla
viereisiin saariin. Laivamatka esimerkiksi nopeaa aamu-uimista varten
tuntuu kuitenkin kohtuuttoman pitkiltd, ja ndin ollen se saattaa latistaa
uimatunnelman. Osa haastateltavista on ratkaissut ongelman kiymailld
uimassa muun muassa Lauttasaaressa ja Mustikkamaalla.

Tekeminen puolestaan nimensi mukaisesti kuvaa juuri niité asioita,
joita Merellisessd Helsingissd voi tehdd. Merellinen Helsinki tarjoaa luke-
mattomia mahdollisuuksia esimerkiksi erilaisille harrastuksille, ulkoilulle
ja myos erilaisille palveluille, joista tirkeimmiksi keskusteluissa nousevat
ravintolat ja kahvilat. Nimi palvelut, kuten my6s muut erilaiset tekemiset
Merellisessi Helsingissi, ovat useimmiten sosiaalisia tapahtumia. Aktivi-
teetit liitty vt erityisesti vapaa-aikaan ja sisiltdvit myos kulttuurisia puolia.
Haastateltavat mieltidvit Helsingin ydinkeskustan kiireisend alueena, jossa
on paljon ihmisii, joten rauhoittuminen hiljaisemmissa paikoissa nihddin
mielekkddni. Siispd ajanviettiminen my6s yksin meren lihelld koetaan
tirkeidksi hiljentymisen ja rauhoittumisen kannalta. Niilld aktiviteeteil-
la on paljon tekemistd paikkabrindin kanssa, silld se, mitd paikassa on
mahdollista tehdi, ohjaa laajalti sitd, minkilainen mielikuva paikasta sen
kiyttdjille muodostuu. Meren ldsndolo on tirkedd kaikille Merellisessd
Helsingissi tehdyille aktiviteeteille, silld merta ei voi erottaa paikasta, se
on olennainen osa kaikkea tekemisti.

Kaikki haastateltavat ovat sitd mielti, ettd Merellinen Helsinki on
paikkana erityinen, silld se tarjoaa kauniita maisemia ja ndin ollen upean
tapahtumapaikan tekemiselle. Ulkoilun kannalta Merellinen Helsinki on
sopiva erilaisille vesiurheilulajeille, kuten veneilylle ja vesihiihdolle. Niitd
aktiviteetteja haastateltavat kuvailevat tekevinsi joka puolella ranta-alueilla
aina Seurasaaren lihialueista Mustikkamaalle asti. Talvisin useimmiten
mainitut aktiviteetit ovat hiihtiminen, jiilld kiveleminen ja luistelemi-
nen, vaikkakaan moni haastateltava ei mainitsekaan harrastavansa niitd
itse. Haastateltavat mieltdvit ranta-alueet puistoineen suosikkialueeksi
ajanvietolle siksi, etti sieltd loytyy tilaa ja luontoa. Osasyyksi Merelliseen
Helsinkiin muuttamiselle on joidenkin haastateltavien kohdalla ollutkin
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juuri meren ja luonnon liheisyys, mahdollisuus pddsti hienojen maise-
mien ddrelle.

Kuten aiemmin mainittu, palvelut muodostavat suuren osan Merel-
lisen Helsingin aktiviteettimahdollisuuksista. Haastateltavat kokevat ra-
vintoloiden ja kahviloiden olevan oiva paikka ystivien ja perheenjisenten
tapaamiseen. Paras aika nauttia meren liheisyydessi olevista ravintoloista
on niin kutsuttu terassikausi, joka alkaa ensimmiisistd aurinkoisista ke-
vitpaivistd ja kestdd aina syksyyn saakka. Erddn haastateltavan mielestd
Eteli-Helsinki on merellisine maisemineen parasta, mitd Suomella on
tarjota, silld sielld on hyvii ravintoloita ja mahdollisuus paistd niin lihelle
saaristolaistunnelmaa, kun se vain maissa on. Kesdin liitetddn erityisesti
jadtelokioskit ja niihin liittyvit muistot. Rannoilla kivelevit ihmiset ovat
haastateltavien mukaan yleensi aina iloisia ja timi iloisuus tarttuu niilla
alueilla my6s haastateltaviin.

Luonto on suuressa roolissa puhuttaessa Merellisestd Helsingistd. Haas-
tateltavat kokevat, ettd Helsinki on uniikki kaupunki siind mielessi, ettei
monessa paikassa ole samanlaista vehreytti eikd merta ymparoimissd kau-
punkia lihes joka sivulta. Luonto ja ympirdivit saaret koetaan mahdolli-
suutena piistd pois kaupungin hektisyydesti, ja niitd alueita kuvaillaan
myo6s omana takapihana, kun taas keskustasta oman takapihan koetaan
usein puuttuvan. Luontopaikat tarjoavat pienen loman: ne ovat riittdvin
lihelld kaupunkia mutta silti riittdvissi eristyksessd, jotta voi tuntea ole-
vansa pois kaupungista. Niilld samoilla alueilla on myds historiallisesti
ja kulttuurisesti tirkeitd paikkoja. Suomenlinna nousee keskusteluissa
esille joka kerta. Sielld kiyminen on haastateltavien mukaan traditio,
jotain mitd jokaisen helsinkildisen tulisi tehdd ainakin kerran vuodessa.
Sen koetaan olevan riittdvin kaukana, jotta sinne piknikille meneminen
tuntuu pieneltd lomalta arjen keskelld. Haastateltavat pitivit myds siitd,
ettd meren liheisyydessi jirjestetddn tapahtumia, kuten juhannusjuhlia,
konsertteja ja festivaaleja. Kaikki haastateltavien mainitsemat tapahtumat
liittyvit kesdidn, kun taas talvi jii ilman mainintoja.




Symboliset ulottuvuudet

Symboliset diskurssit alateemoineen rakentavat identiteettid kahdella
eri tavalla: henkilokohtaisella, paikkabrindin kuluttajaa koskettavalla,
mutta myds paikan identiteettid tai paikan tuntua rakentavalla taval-
la. Symboliset ulottuvuudet muodostuvat diskursseista, jotka koskevat
Merellisti Helsinkii. Ne voidaan jakaa kahteen ryhmiin: suhteet, joita
kuluttajilla on paikan kanssa, ja se kaupunkikuva, jota eri aladiskurssit
rakentavat. Suhteita Merelliseen Helsinkiin voidaan tarkastella parhaiten
niini tunteina, jotka tulevat esille meren liheisyydessi tai merta mietit-
tdessd. Meri saa haastateltavat tuntemaan paljon samanlaisia tuntemuksia
ja ajattelemaan samanlaisia asioita. Vaikka jokaisella haastateltavalla on
oma, henkilokohtainen suhde paikkabrindin kanssa, voidaan alateemoja
helposti hahmottaa. Kaupunkikuvalla ei tarkoiteta Merellisen Helsingin
brindi-imagoa vaan niitd teemoja, jotka nousevat esiin haastateltavien
ideoista siitd, minkilaisia ihmisid, paikkoja ja asioita mielletddn kuulu-
vaksi Merelliseen Helsinkiin. Ne kuvailevat siis sitd, miten meri vaikuttaa
Helsingin kaupunkikuvaan. Brindi-imagoon puolestaan liittyvit kaikki
neljd aladiskurssia.

Keskusteluissa kuluttajien suhteista Merelliseen Helsinkiin kivi ilmi,
ettd paikka on hedelmillinen erilaisille ajatuksille ja ajattelemiselle. Yksi
tirkeimmistd ajatteluun liittyvistd teemoista oli, ettd meri mahdollistaa "ei
minkiin” -ajattelemisen. Ajatteleminen ilman ajattelemista nousi tirkeiksi
teemaksi Merellisessi Helsingissd. Haastateltavat kokivat meren katse-
lun rauhoittavaksi ja vertasivatkin sitd avotulen katseluun, joka koetaan
usein hyvin meditatiiviseksi ja rauhoittavaksi elementiksi. Meressi piilee
samanlainen voima: aavalle merelle tuijottaminen koetaan rauhoittavak-
si. Miki tekee tdstd suositusta tavasta ajatella ilman miettimisti todella
erityisen paikan kuluttajille, on se, ettid se on asukkaille saatavilla milloin
tahansa. Monet kuvailevatkin puheessaan tulevansa rantaan ajattelemaan
ollessaan surullisia tai rauhattomia ja saavansa voimaa ja rauhaa meres-
td. Tdmad kuuluu teemaan merellisistd paikoista arkisina lomapaikkoina,
silld rannan ldheisyyteen on helppo paisti. Arjen ja loman yhdistiminen
on siis asukkaille mahdollista jokapdiviisessd eldimassd, silli Merellinen
Helsinki mahdollistaa lomaulottuvuuden tarjoamalla niitd kohtaamisia
ja kokemuksia, jotka ovat lomantunteen rakennuspalikoita.

Merellinen Helsinki antaa tilaa kuluttajille niin kirjaimellisesti kuin
kuvaannollisestikin. Kaupungin keskustaa ei koeta samalla tavalla tilavana,
silld avaria alueita ja luontoelementtejd on vihemmin. Meren liheisyydessd
ei erddn haastateltavan mukaan tule klaustrofobiseksi. Kuvaannollisesti
tilalla tarkoitetaan jo edelld esitettyi tilaa ajatuksille ja rauhoittumiselle.
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Tilaa koetaan olevan eniten silloin, kun alueet ovat tyhjid, esimerkik-
si aamuisin. Haastateltavat tulevat meren liheisyyteen, koska sielld on
heidin mukaansa tilaa hengittdi ja rentoutua. Ristiriitaiseksi jid se, ettd
samaan aikaan monet haastateltavat nauttivat myds ihmisten katselusta
ja siitd, ettd on ihmisid ymparilld. Tilaan liittyy vahvasti myos keskuste-
lu vapaudesta. Haastateltavat kokivat meren vapauttavana elementtina.
Vapaus liittyy tilaan ja menemiseen, silli erilaiset viyldt luovat vapaut-
ta. Etenkin meriteitse litkkumiseen liittyy tunne kyvysti lihted pois eli
olla vapaa lihtemiin. Tie vapauteen nihdédin niin vapautena lihted pois
kuin my®s vapautena nauttia eletystd hetkestd. Haastateltavien mukaan
vapaus ei ole ainoastaan meren vilittomassi liheisyydessi, vaan tunne
alkaa jo kuluttajan saadessa aistihavaintoja merestd. Ajan myotd merestd
tulee paikan kuluttajalle suorastaan elinehto, jota ilman he kuvailevat
tuntevansa itsensd enemmin kahlituksi.

Paikassa my6s unelmoidaan asioista. Lihinna unelmat liittyvit tule-
vaisuuden suunnitelmiin eli erilaisiin toiveisiin. Unelmoiminen voi tdssd
kohtaa olla my®s ajatusleikkeji, esimerkiksi pohdiskelua siitd, minne kaik-
kialle merta pitkin voisi menni. Unelmoimisen lisiksi Merellistd Helsin-
ki pidetddn tunnelmallisena paikkana, jossa esimerkiksi romantiikka on
vahvasti lisnd. Romanttisuus liitetddn lihinnd kesddn ja kesiiltoihin, ja
merelld on siini suuri rooli tunnelman luojana. Tavallaan meri nihd4in
myos romanttisena: lihtevit laivat symboloivat monille haikeutta mutta
samalla my6s uuden alkua.

Merellisen Helsingin kaupunkikuvaan liittyvit vahvasti vuodenajat.
Suomi on moniin muihin maihin verrattuna erilainen siini, ettd vuodenajat
nikyvit selvisti. Erityisesti meressd vuodenajat erottuvat usein selkedsti.
Haastateltavat erottavatkin toisistaan keviisen jiiden sulamisen, kesdisen
kauniin meren, syksyn myrskyisimmin ja hieman pelottavamman meren
ja viimeiseni talvisen jddtyneen merenpinnan. Talvi on merellisessd dis-
kurssissa ehdottomasti aliarvostetuin vuodenaika. Monet haastateltavat
kertovat merellisyyden liittyvin kesdin ja auringonpaisteeseen. Suuri kes-
kustelunaihe onkin se, etti kesiisin eliviinen meri reunustaa Helsinkii
melkein joka puolelta. Haastateltavat uskovat timin erottavan Helsingin
monista muista kaupungeista. Tdma Helsingin ainutlaatuinen piirre tekee
kaupungista haastateltavien silmissd my®s erittdin esteettisesti viehdttavin.
Merinikéaloja pidetidn haastateltavien mukaan yleisesti nautinnollisina.
Yleisend voidaan pitdd my®ds tietynlaista pelkoa, joka koskee merta. Pelkoa
voidaan myos tarkastella kunnioituksena merta kohtaan jaymmirrykseni
siitd, ettd meressd piilee valtavasti voimaa ja sitd on vaikea kontrolloida.
Haastateltavat nikivit kontrolloimattomuuden myos hyvini asiana, silla
se osoittaa, ettei ihminen pysty hallitsemaan kaikkea.
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Kokemuksia ja kohtaamisia Merellisessa Helsingissd verrataan puheessa
usein muihin paikkoihin, ja ndin korostetaan Helsingin paremmuutta.
Tyypillisimmit vertaukset ovat jirviin ja kaupunkeihin toisissa maissa.
Ranskan Rivieralta 16ytyy samanlainen rantabulevardi kuin Helsingis-
td. Tamin kyseisen vertauksen tarjonnut haastateltava myos ihmettelee,
miksei kykene nikemiin Helsingin rantaa yhti hohdokkaana ja hieno-
na paikkana. Jirviin merta taas yleensi verrataan silloin, kun pyritdin
nostamaan meren avaruutta, vapautta ja tilaa oikeuksiinsa. Merellistd
Helsinkid verrataan my6s muihin asuinalueisiin, jolloin kiy selvisti ilmi,
ettd merellisid asuinalueita pidetidn hienoina ja verrattavan hillittyini
paikkoina, joissa asuu varakkaita asukkaita. Haastateltavat kuitenkin ko-
kevat Merellisen Helsingin kuuluvan kaikille, ja kaikki ovat tervetulleita
nauttimaan niistd upeista alueista.

Viimeisend paikkabrindiulottuvuutena voidaan nihdi aistillisuus. Ais-
tien tirkeys kdy ilmi haastateltavien puheessa jatkuvasti. Meri on nikyni
kaunis, ja se houkuttelee direlleen suolaisella tuoksullaan. Lokit, vaikkakin
useiden mielestd drsyttavid, kuuluvat paikkaan, ja niiden kirkuminen on
merkki kesdstd. Merituuli puolestaan viestii omalla tavallaan vapaudesta,
ja Merellisestd Helsingistd nautitaan erityisesti kesiisin, eritoten lukuisten
jadtelokioskien antimien ddressi.

3.4 Yhteenveto ja paatelmat metropolibrandin
brandinhallinnan kehittamista varten

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd Merellinen Helsinki on paikkana
hyvin moninainen ympiristo. Brindilld on valtava mairi ulottuvuuksia,
mikai takaa lukuisia mahdollisuuksia lihted kehittimdin paikkabrindistra-
tegioita. Kaikissa eri diskursseissa loytyy vastakohtia ja ristiriitoja niin
diskurssien vililtd kuin yksittdisten diskurssien sisdltdkin. Vallitsevimpina
vastakohdista esiin nousevat se, ettd kuluttajat haluavat rauhaisan paikan,
jossa on vihin ihmisid, paljon tilaa ja mahdollisuus ajatella yksin. Samaan
aikaan samalta paikalta kuitenkin vaaditaan, etti sielld olisi ihmisvilinai,
paikkoja aktiiviselle tekemiselle ja mahdollisuuksia viettdd aikaa ystavien ja
perheen kanssa. Samalla kun paikan tulisi olla rauhoittumisen keidas, on
sen siis myos toimittava toiminnan ndyttimond. Merellinen Helsinki on
luonnostaan paikka, jossa nditd molempia puolia on mahdollista toteuttaa.

Menemisen kannalta tirkeimmaiksi brindin ominaisuudeksi nousee
helppo piisy eri paikkoihin niin maalla kuin merellikin. Merkityksellistd
on siis pitdd kunnossa nditd kulkuviylid vastaisuudessakin. Kulkuteiden
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lisidksi merellisilli alueilla sijaitsevat puistot tarjoavat loistavia lenkkeily-,
pyoriily- ja kidvelymahdollisuuksia. Merta ei nihty ensisijaisena kulkuviyli-
nd ulkomaille, joten erilaiset strategiat, joilla muistutetaan myds laivoista
kulkuvilineeni verrattuna esimerkiksi lentokoneisiin, korostavat merta
myds konkreettisena hyotynd. Tdmi puolestaan korostaa brindin imagoa
paikkana, josta on yhteyksid minne vain. Helpot yhteydet varmistavat myos
sen, ettd kuluttajien on helppo paistd Helsingin edustalla oleviin saariin.
Moni kokeekin saavansa tarvittavan hengihdystauon arkeen piasemalld
luonnon lihelle niissd saarissa. Nimi pienet retket koetaan melkeinpd
lomina arjesta, ja sen takia voisikin olla suositeltavaa, etti lihisaariin,
esimerkiksi Suomenlinnaan, jirjestettiisiin yopymismahdollisuuksia.
Niin vaikkapa pienelle vitkonloppulomalle voisi lihted kotikaupungissa.
Meri on rauhoittava elementti, joka tarjoaa tilaa ajattelulle ja ren-
toutumiselle myds kaupungissa. Tdmin takia olisi hyvi, ettd kaupungin
ranta-alueilta I6ytyisi tulevaisuudessakin paikkoja, joihin ei olisi rakennet-
tu mitddn, vaan tilaa jiisi rantakallioilla istuskeluun ja haaveiluun. Vetti
rauhoittavana elementtin voisi yrittdd tuoda keskusta-alueelle esimerkiksi
suihkulihteiden muodossa. Myos penkkien lisidminen merenranta-alueille
mahdollistaisi niin meren kuin ihmistenkin katselemisen.
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Moni kokee, ettd kaupungissa ei ole riittdvisti uimapaikkoja. Tamin
vuoksi uimiseen tarkoitettujen paikkojen, kuten Hietaniemen uimarannan
tai kaupunkia ympiroivien saarien, imagoa voisi korostaa uimiseen ja ran-
taelimiin keskittyneend. Kaivopuiston aluetta puolestaan voisi korostaa
rantabulevardina, jossa painotus on enemmin ravintoloilla ja ulkoilu-
mahdollisuuksilla. Koska suuri osa tekemisesti liittyy itse jirjestettyyn
ulkoiluun, on tirkeii pitad huolta, ettd alueita ei rakenneta liian tiyteen
vaan ettd erilaisille aktiviteeteille on tilaa my6s kaupungissa. Lisiksi useat
toivoivat jonain piivind voivansa omistaa veneen, joten pienten veneiden
ja vaikkapa kajakkien vuokrausmahdollisuuksia voisi olla hyvi kehittdd
ja viestid eteenpdin kuluttajille. Ndin monet kuluttajat saisivat toteuttaa
toiveitaan veneilystd, ja samalla veneilijit viestisivit edelleen Helsingistd
merelliseni ja aktiivisena kaupunkina. My®és talvisin erilaisten talviurhei-
luvilineiden vuokraaminen ja talviurheilupaikkojen ylldpito Merellisessi
Helsingissid voisi lisdtd alueen nikemistd aktiivisena seka lisdtd myds po-
sitiivisia mielikuvia Merellisen Helsingin talvisesta puolesta. Viimeiseksi,
urheilullisten vilineiden vuokrauksen voisi uskoa olevan hyvin kiinnos-
tavaa kuluttajille, koska liikkuminen, ulkoilu ja terveelliset elimantavat
ovat muodissa ja esilld yhteiskunnallisissa keskusteluissa.

Merellinen Helsinki on selvisti paikka, joka yhdistetdin kesddn. Koska
paikka on tirked kuluttajille, olisi hyvi pyrkid muuttamaan brindin imagoa
niin, ettd se olisi puoleensavetavimpi my®s talvella. Etenkin jirjestetyt
tapahtumat liitetdén vahvasti kesdin, joten tapahtumien ja aktiviteettien
jrjestiminen my®ds talviaikaan voisi olla hyvi ajatus. Kesdin liittyy myos
vahvasti romantiikan tuntu. Ehki titd voitaisiinkin entistddn lisitd esimer-
kiksi kukkakioskein tai luomalla tiloja, joita korostettaisiin romanttisina.
Maisemien kauneutta voisi entisestddn painottaa vaikka nikoalapaikoin,
joissa voisi ottaa kuvia ja katsella upeita nikymii. Monissa kaupungeissa
tillaisista paikoista 16y tyy myos kaukoputkia. Nikoalapaikat osittain vah-
vistaisivat my®s aistillisuuden ulottuvuutta, silld ne korostavat Merellisen
Helsingin visuaalista puolta. Aistillisuutta tulisi muutenkin vaalia niin,
etteivit aikaisemmin mainitut merelliset aistivihjeet katoaisi merellisistd
maisemista.

Jotta paikkabrindiys olisi parasta mahdollista, tulee sen heijastaa
niitd vallitsevia diskursseja, jotka kuvaavat Merellisti Helsinkii parhaiten.
Nimi diskurssit mahdollistavat juuri kyseiselle paikalle vahvimman ja
autenttisimman brindin. Niin tutkimuksessa esitetty "bottom-up” -l4-
hestymistapa paikkabrindin rakentamiseen luo parhaan tavan tavoitella
brindin aitoutta.
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Laura Leskeld

4.1 Johdanto

Paikkabrindien ja paikkabrindiyksen merkitys kasvaa jatkuvasti:
globalisoituvassa maailmassa kilpailu resursseista ylittdd maantieteel-
liset rajat ja maiden, kaupunkien, alueiden ja paikkojen tiytyy pystyd
erottumaan Kkilpailijoistaan tarjotakseen varteenotettavan vaihtoehdon
sijoittajille, turisteille, yrityksille, tydntekijoille ja potentiaalisille asukkaille
(Kavaratzis 2005; Gertner 2011). Yhtd tirkedd on vakuuttaa nykyiset
asukkaat, seki yrityskansalaiset ettd yksityishenkil®t siitd, ettd paikka
kattaa heiddn tarpeensa tulevaisuudessakin (Kavaratzis 2005; Colomb
& Kalandides 2010).

Paikkabrindaykselle tyypillistd on monialaisuus ja haasteet, jotka
liittyvit maantieteellisen kokonaisuuden brindiykseen. Se vaatii muun-
neltua, sopeutettua ja perinteisesti tuotteiden tai palveluiden brindddmi-
sestd eroavaa toimintaa, joka on suunniteltu paikan erikoispiirteet mielessd
pitien (Warnaby 2009; Warnaby & Medway 2013; Hankison 2010).
Paikkabrindiyksessd on hankalaa hahmottaa brindin omistajuutta, ja
onnistunut brindin rakentaminen vaatii laajaa yhteistyotd eri toimijoiden
vililld (esim. Warnaby 2009; Kavaratzis 8& Ashworth 2010). Vaikka tarve
yhteistyohon ja osallistavaan viestintddn on huomioitu kirjallisuudessa,
paikkabrindiystid kuvaillaan edelleen laajalti ylhdiltd alaspiin johdetuksi
(Aitken & Campelo 2011).

Koska ylhailed alaspiin projisoidu, tiukasti hallinnoidut paikkabrindit
ovat kdytinndssid osoittautuneet heikoiksi johtuen niiden koetusta epi-
aitoudesta, paikkabrindikirjallisuudessa on alkanut kehittya haara, joka
korostaa, kuinka paikkaa ja siitd heijastettuja mielikuvia luodaan yhdessi
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useiden eri sidosryhmien kesken. Esimerkiksi Warnaby (2009) yhdistda
palvelulihtoistd markkinointilogiikkaa (service-dominant logic) paikkojen
brinddykseen ehdottamalla, ettd paikat muodostavat oman erikoislaatui-
sen tuotteensa, jossa paikan ekosysteemin eri toimijat tuottavat yhteises-
ti arvotarjouksia ja ehdotelmia, joiden lopullisen kiyttéarvon pdattavit
kuluttajat toteutuneen, eletyn kokemuksen kautta. Myos Kavaratzis ja
Hatch (2013) korostavat eri sidosryhmien merkitystd luomassaan paikan
identiteettiin perustuvassa paikkabrinddysmallissa. Nimi nikokulmat
tuovat syvyyttd kirjallisuuteen, silld paikan identiteetti liht6kohtana vaih-
taa midrdysvallan paikkabrindin luomisessa hallinnoivilta toimijoilta
laajempaan toimijakenttddn: kuluttajille, kansalaisille, instituutioille ja

yrityksille paikassa (Govers & Go 2009).

4.2 Tutkimuksen lahtokohdat ja tavoitteet

Jos paikkabrindiyksen nikékulma muutetaan ruohonjuuritasolta ylospain
nouseviksi heijastuksiksi, on jarkeenkiypii, ettd eri toimijaryhmit raken-
tavat yhdessi paikan kulttuuria, imagoa ja identiteettid eletyn kokemuksen
kautta (Kavaratzis & Hatch 2013). Identiteettiperusteinen lihestymistapa
tuo paikkabrindiykseen lisid dynamiikkaa kdintimilld voimasuhteet
ylosalaisin, korostaen paikan aktiivisten toimijoiden muodostamien ver-
kostojen valtaa merkitysten luomisessa (Govers & Go 2009). Lihestymis-
tavan ongelma on kuitenkin empiiristen tutkimustulosten puuttuminen:
kirjallisuus ei anna vastausta siihen, kuinka timi merkitysten yhdessi
rakentaminen oikeastaan tapahtuu. Lisiksi paikkabrinddyskirjallisuus
on korostanut lihinni staattista kisitystd paikan identiteetistd, vaikka
sen luonne on verkottuneesta luonteesta johtuen jatkuvasti kehittyvi,
dialoginen ja dynaaminen (Kavaratzis & Hatch 2013; Kalandides 2011).
Erityisesti kun pohditaan paikan tunnun ja identiteetin muodostumista,
kdytinnon tutkimustulokset eletyssd ympiristdssi, eletyssd kokemuksessa
tapahtuvasta merkitysten kuluttamisesta ja rakentamisesta toisivat syvyytti
ja selkeyttd hankalasti mairiteltaviin kisitteisiin (Kalandides 2011).
Timi tutkimus pyrkii vastamaan havainnoituun aukkoon kirjallisuu-
dessa tutkimalla fenomenologisesti, kuinka paikan tuntua (sense of place)
(esim. Relph 1976; Seamon 2011; Kalandides 2011) rakennetaan eletyn
kokemuksen kautta. Tutkimus on toteutettu Helsinki-Vantaan lentoken-
tilld. Lentokenttd on kokemuksellisesti rikas ympiristo sen rakenteen ja
luonteen vuoksi: kuluttajaa ohjaillaan kentilld useiden eri palvelutapah-
tumien muodostamien polkujen kautta. Lisiksi lentokenttdd voi ajatella
omana paikka-ekosysteemindin: se rakentuu monenlaisten toimijoiden
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verkostojen tuottamien palveluiden kautta ja herdd henkiin kuluttajien
todellisten kokemusten myotd. Koska lentokenttikokemus toimii usein
ensimmiisend ja viimeisend kosketuksena metropolialueeseen ja Suomeen,
sitd voidaan ajatella osana laajan liikematkustaja- ja turistijoukon paik-
kabrindikokemusta alueesta.

Tarkoituksena on havainnoida, kuinka paikan tuntu rakentuu eletyn,
kehollisen kokemuksen kautta, ja kuinka timi reflektiota ja syvempien
merkitysten luomista edeltivi kokemuksellinen taso heijastuu paikan tun-
tuun. Useiden paikkojen ytimessi on joukko arkipiiviisid kokemuksia,
jotka huolimatta niiden nienniisestd merkityksettomyydesti vaikuttavat
laajempaan muodostuvaan paikan kokemukseen. Siksi ymmarrys paikan
eletystd kokemuksesta ja sitd mahdollistavista tai estdvisti tekijoistd voi
edistdd laajemman paikan kokemuksen ja tunnun (ja siten laajemman
paikkabrindikokemuksen) ymmirtimisti.

Tutkimuskysymykset, joihin timi tutkimus pyrkii vastaamaan ovat:

Kuinka kuluttajat rakentavat paikan tuntua lentokentilld?

Mitkd ovat positiivisen paikkabrindikokemuksen ehdot lento-
kentilla?

4.3. Paikka, paikantuntu ja identiteettiperusteinen
brandays

Kalandides (2011) on selvittinyt kirjallisuudessa esiintyvii paikan iden-
titeetin médritelmid, joista timin tutkimuksen kannalta merkityksellisin
on paikan identiteetti paikan tuntuna (sense of place). Paikan tuntua on
miiritelty muun muassa sen erottuvina luonteenpiirteind, paikallisen
tunteen rakenteena ja paikan henkeni (Gustafson 2001). Paikan tuntua
on kisitelty eniten yhteiskuntatieteellisessd kirjallisuudessa, jossa kisi-
tettd on kuvailtu dynaamisemmin kuin paikkabrindiyskirjallisuudessa.
Tarkastelemalla paikan rakennetta ja ulottuvuuksia paistdin lihemmis
paikan kokemusta ja paikan tunnun syntyi.

Ensimmaiseksi, paikka koetaan henkilokohtaisesti ja paikkojen merki-
tykset vaihtelevat ihmisesti riippuen (Cresswell 2004). Esimerkiksi erilaiset
kayttdjaryhmit voivat kisittdd paikan identiteetin eri tavoin (Cresswell
1996). Toisin sanoen paikka ei ole koskaan puhtaasti maantieteellinen
kisite vaan kisite fyysisen ja sosiaalisen maailman vililld (Therkelsen
et al. 2010; Rakic & Chambers 2012). Paikan eri merkitykset ja niistd
muodostuvat kisitykset luovat useita tulkintoja samasta paikasta (Cress-

well 1996, 13).
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Toiseksi, timi henkilokohtainen merkitysten luominen tapahtuu paikan
ulottuvuuksien dialogisen systeemin vilitykselld. Seamon (2011) ehdottaa
paikan kolmijakoa maantieteelliseen kokonaisuuteen (geagraphic ensemble),
ihmisiin paikassa (people-in-place) ja genius lociin, paikan henkeen. Paikka
siis yhdistdd fyysisen ja materiaalisen ympiriston, sosiaalisen dimension,
jossa yksilot ja ryhmit toimijoina toteuttavat paikkaa ja rakentavat sen
merkityksid, ja paikalle ominaisen tunnun ja hengen. Myds Lapple (1991)
on kuvaillut paikan koostuvan materiaalisfyysisestd kasvualustasta sosi-
aalisille suhteille, sosiaalisen vuorovaikutuksen rakenteista, siitelevisti
systeemistd sekd paikan merkitysten, merkkien ja symboleiden jirjestel-
mistd. Nami ulottuvuudet ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa ihmisten
kokemusten vilittdjind. Kalandideksen (2011) mukaan materiaalinen ym-
paristd ja sddtelevi systeemi ovat pysyvampid paikan komponentteja, ja
sosiaalinen vuorovaikutus ja paikan symbolit ja merkitykset jatkuvasti
kehittyvid ja muuttuvia ulottuvuuksia.

Kolmanneksi, kuvailtu paikan kaksijakoinen tehtivi toisaalta koke-
musten mahdollistajana ja taustana ja toisaalta merkitysten rakennusma-
teriaalina viittaa siihen, ettd paikkaa ja paikan tuntua samanaikaisesti
sekd kulutetaan ettd rakennetaan (Rakic & Chambers 2012). Kulutus- ja
rakennusprosessit ovat vuorovaikutteisia ja yhteen nivoutuneita. Paikka
on siis ihmisten kokemusten ytimessi ja ihminen aina paikassa (Hei-
degger 1927/2002; Seamon 2011; Gallagher & Zahavi 2008): paikka on
tavoitteellisen toiminnan keskittymikohta ja muokkaa havaitsemiamme
mahdollisuuksia (Gibson 1979) ja toisaalta me toimillamme muokkaam-
me paikkaa, sen mahdollisuuksia, tuntua ja merkityksii (Seamon 2011).
Ympiristo itsessddn ruumiillistuu eletyn kokemuksen kautta: aistimme
paikkaa useilla aisteilla, tdytimme fyysisti tilaa kehollamme ja olemme
lisnd ja ilmaisemme itseimme kehomme kautta, joka luonnostaan vai-
kuttaa paikan tuntuun ja merkitykseen (Crouch 2000). Paikka on siis
kokemuksessamme jatkuvasti ldsni, koska olemme aina paikassa, osana
ympirdivid maailmaa (Heidegger 1927/2002; Merleau-Ponty 1962; Relph
1976).

Kavaratzis ja Hatch (2013, 76) huomioivat paikan identiteetin ja paik-
kabrindien samankaltaisuuden: molemmat muodostuvat yksilsllisen ja
kollektiivisen kokemuksen, fyysisten ja sosiaalisten elementtien, funktio-
naalisten ja emotionaalisten tekijéiden, sisdisten ja ulkoisten tekijéiden ja
jarjestelmallisten, jatkuvien ja satunnaisten vaikuttajien vuorovaikutuk-
sessa. Identiteettiperusteinen paikkabrinddysmalli pyrkii yhdistimdin
jatkuvasti kehittyvin ja muotoutuvan identiteetin kisitteen kiintedksi
osaksi yhdessi luotavaa paikkabrindii.
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Mallin mukaan paikkabrindi ja paikan identiteetti kehittyvit sisdisten
ja ulkoisten faktoreiden vuorovaikutuksessa. Kulttuuri edustaa paikan
identiteettiin vaikuttavaa sisdistd voimaa ja paikan imago ulkopuolelta
tulevaa tekijdd: kulttuuri on paikan identiteetin sisdinen ilmentymai ja
rakennusmateriaali, kun taas imago heijastaa nikemyksii sen ulkopuolel-
la. Kavaratzisin ja Hatchin (2013) mukaan kulttuuri siirtdd merkityksid
identiteettiin, joka ilmaisee jaettuja merkityksii ja toisaalta jatkuvan kehi-
tyksensd myotd vastavuoroisesti kehittdd ja muuttaa kulttuuria; vastaavasti
imago muotoutuu identiteetin luomien mielikuvien kautta, toisaalta muo-
katen paikan identiteettid heijastamalla ulkopuolisia kisityksid takaisin.
Jos paikkabrindidystid ajatellaan paikan identiteetin kehitystd tukevana
ja varjostavana prosessina, brindiys on useiden (ulkoisten ja sisdisten)
sidosryhmien vililld tapahtuvaa "keskustelua, viittelyi ja neuvottelua”
(Kavaratzis & Hatch 2013, 82).

Kiertivin ja vuorovaikutteisen mallin kautta ymmirrettyni paikka-
brinddyksen tulisi mahdollistaa useiden sidosryhmien vilinen keskuste-
lu, sallien toisaalta sisdisten sidosryhmien ilmaisun kulttuurin kautta ja
toisaalta kulttuurin ulkoisten sidosryhmien vaikutuksen imagon kautta.
Samanaikaisesti identiteetin jatkuvasti kehittyvi olemus tulisi hyviksya.
(Kavaratzis & Hatch 2013.) Identiteettiperusteinen malli on kiinnostava,
silld se vastaa aikaisemmassa kirjallisuudessa esitettyihin haasteisiin esimer-
kiksi ylhdiled alaspdin johdetun paikkabrindiyksen riittimittémyydestd
(esim. Kavaratzis 2012; Zenker et al. 2013; Aitken & Campelo 2011;
Warnaby 2009). Teoreettisena mallina se jdd kuitenkin melko abstrak-
tille tasolle, jota paikan monimutkainen luonne huomioon ottaen tulisi
tutkia lisad. Kavaratzis ja Hatch (2013) itse huomauttavat, etti esimerkiksi
paikan kulttuuri ja sen muodostuminen yhteisessi eletyssd ymparistdssd
ja kokemuksissa jad epaselvisti mairitellyksi ja kaipaisi lisdd tutkimusta.

Tédmai tutkimus pyrkii jalostamaan identiteettiin pohjautuvaa paikka-
brandiysti selvittdimailld, kuinka paikan tuntua ja kulttuuria rakennetaan
eletyn, kehollisen kokemuksen tasolla paikan ekosysteemissd, vastaamalla
aiemmin esitettyihin tutkimuskysymyksiin hermeneuttisen fenomenolo-
gian periaatteiden mukaan. Filosofisen suuntauksen mukaisesti ihminen
on kehollinen olento, joka on jatkuvassa vuorovaikutuksessa ymparéivin
maailman kanssa. Maailman ja sen objektien ja asioiden kautta rakenne-
taan kokemuksia: jokainen yksilo omine vaikuttavine taustoineen nikee
maailman ja sen mahdollisuudet henkilokohtaisen linssin ldpi ja lunastaa
mahdollisuuksia henkilokohtaisten kykyjensi ja merkitystensd mukaan
(Pernecky & Jamal 2010).
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4.4 Tutkimusmenetelmat

Toteutettu tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen ja interpretiivinen.
Todellisuuden luonne on interpretiivisten periaatteiden mukaan sosiaalisessa
ympiristossd yhteisesti rakennettu, vaihteleva ja kontekstiinsa sidottu, ja
yksilot ja ryhmit rakentavat siind proaktiivisesti merkityksid (Hudson &
Ozanne 1988). Tdydellistd ja aukotonta kuvaa todellisuudesta on mahdo-
tonta muodostaa; interpretiivinen tutkimus tuottaa tuloksia, joiden on
tarkoitus syventdd ymmirrystd ilmiostd, sithen vaikuttavista tekijoistd
ja olosuhteista (Moisander & Valtonen 2011). Tutkimuksen aineisto on
keritty etnografisin metodein ja fenomenologisten haastatteluiden avulla
(Elliot & Jankell-Elliot 2003; Thompson et al. 1989). Tarkoituksena oli
saada rikasta aineistoa ja tarkastella aitoja, elettyjd kokemuksia niiden
todellisessa esiintymisympiristossa.

Tutkimuksen aineisto on keritty kolmen viikon aikana keviilld 2013.
Keritty aineisto koostuu haastatteluista, muistiinpanoista, autoetnografisista
merkinndistd ja kuvamateriaalista. Haastatteluja tehtiin kokonaisuudessaan
50 kappaletta: niistd 40 on lyhyempii haastatteluita, joihin poimittiin
matkustajia satunnaisesti, ja 10 on pidempid seurantahaastatteluita, joissa
haastattelija kulki matkustajan kanssa lipi koko lentokenttikokemuksen.

Tutkimuspaikka, Helsinki-Vantaan lentokenttd, on kooltaan suhteel-
lisen kompakti verrattuna moniin isompiin vastineisiinsa mutta toimii
tarkedni linkkind esimerkiksi Aasian suurkaupunkien ja Euroopan vililla.
Kentin kahden terminaalin kautta kulkee piivittdin noin 540 lihtevii ja
laskeutuvaa lentoa, jotka kuljettavat matkustajia yli sataan kansainviliseen
kohteeseen ja 19 suomalaiselle lentokentille. Helsinki-Vantaan lentoken-
tin kautta kulkee keskimiirin 1300 000 matkustajaa kuukausittain.
(Finavian liikennetilastot 2013.)

4.5 Lentokentan kokemukselliset dimensiot

Keritty aineisto lajiteltiin teemoihin, jotka muodostavat lentokenttiko-
kemuksen kuusi kokemuksellista dimensiota. Dimensiot sisaltdvit seki
mahdollistavia ettd rajoittavia tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, kuinka
eletty kokemus ja paikan tuntu muodostuvat. Analyysin kautta nousseet
kuusi dimensiota ovat kompetenssi, sddnnét ja valvonta, ihmiset, aika, tila
ja koettu toimijuus. Jokainen dimensioista on lisni kaikkialla lentokent-
tikokemuksessa, ja ne vahvistuvat sekd nousevat voimakkaammin esille
joissain kokemuksen vaiheissa ja vaimentuvat toisissa taustalle. Kaikki
kuusi dimensiota vaikuttavat sithen, kuinka lentokenttd paikkana koetaan,
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ja niiden kautta voidaan analysoida, kuinka kuluttajat samanaikaisesti
kuluttavat ja rakentavat lentokentilld paikan tuntua eli identiteettii.

Kompetenssi

Rakenteeltaan tarkasti mairitelty lentokenttdympiristd haastaa kiyttdji-
din pakollisilla, intensiivisilld kohtaamisilla. Omaksutut taidot ja rutiinit
parantavat mahdollisuuksia sujuvaan kokemukseen ja mahdollistavat
valmistautumisen etukiteen.

Helppous, itsendisyys, ﬁ Epévarmuus, hammennys,
valmistautuminen

riippuvaisuus muista
Kompetenssi

Lentokenttd on palveluintensiivinen ympiristd, jossa kokemus vaatii
useita pakollisia vaiheita. Osaaminen helpottaa vaiheiden lipivientii.
Kokeneiden lentomatkustajien kertomuksissa usein toistuva teema on
rutiini ja helppous: kun kokemukselliset vaiheet ja niiden vaatimukset
ovat iskostuneet takaraivoon, tilanteessa on helppo edeti sujuvasti ja
ilman stressid. Taidot ja osaaminen ovat oppimisen kautta kehollistu-
neet: niitd ei tarvitse erikseen miettid ja tilanteessa parjiaminen nousee
pinnalle kuin itsestidn. Matkustajat, joilla titd rutiinia ei ole, joutuvat
hallitsemaan epivarmuuden ja himmennyksen tunteita. Epdvarmoissa
tilanteissa huomio kiinnittyy erityisesti henkilokuntaan ja materiaalisen
ympiriston selkeyteen. Jos henkilokunnan kiytos ei vastaa odotuksia, se
koetaan helposti vihittelevini. Useat matkustajat kuitenkin aktiivisesti
lihestyvit henkilokuntaa tarvitessaan apua ja samalla kartuttavat omaa
osaamistaan tulevia kohtaamisia varten.

Saannot ja valvonta

S4dnnét, valvonta ja seuranta ovat jatkuvasti lisnd lentokentilld. T4lld on
kahtalaisia vaikutuksia matkustajiin: jotkut kokevat valvonnan henkils-
kohtaista vapautta ja omaa toimivaltaa rajoittavana, jotkut turvallisuuden
tunnetta luovana asiana, joka mahdollistaa muista asioista nauttimisen.
Turvatarkastus on monille vaihe, jossa oman huomion voi siirtdd kohti
tulevaisuutta.

43



Turvallisuuden tunne, ﬁ Tungetteleva kontrolli,

huomion siirtaminen toimijuuden menetys
Saannot & valvonta

Turvallisuus on yksi nykypdivin lentomatkustuksen mairiavimmistd
teemoista. Tama kiy selkeisti ilmi myds haastateltavien kertomuksissa.
Lihes kaikki ymmartivit taustatekijit tiukalle siantelylle ja tarkastuksille,
mutta moni ilmaisee ahdistusta, jota yksipuolinen valta-asetelma aiheut-
taa. Vaikka useat haastateltavat kokevat, etti tiukka kontrolli ja sidntely
lentokentilld luovat luottavaisen tunteen ja mahdollistavat rentoutumisen,
moni ilmaisee myos ahdistusta ja painostavuuden tunnetta tarkkailun
alla olemisesta ja omasta mairiysvallasta luopumisesta, esimerkiksi tur-
vatarkastustilanteessa. Turvatarkastusvaihe on useille kiinnekohta len-
tokenttikokemuksessa, silld sen jilkeen rentoutuminen helpottuu, koska
intensiivisimmat alkuvaiheet ovat takana. Sidnnot ja valvonta siis toisaalta
mahdollistavat muihin asioihin keskittymisen ja toisaalta ehdollistavat
matkustajat kiyttdytymiin tiettyjen normien mukaisesti.

lhmiset

Sosiaalinen ympiristd, ihmisten miiri ja kehollinen interaktio vaikuttavat
lentokenttikokemuksen muodostumiseen. Lentokentilld on sosiaalinen
normisto, joka sanelee hyviksyttavin kiytoksen.

Tunnelma, resonanssi, ﬁ Jannite, resonanssin

yhteinen rytmi hairiintyminen, eparytmi
lhmiset

Sosiaalinen ympiristd vaikuttaa materiaalisen ympiriston kokemiseen.
Useille vastaajille muut ihmiset "elollistavat” ympiriston ja luovat lento-
kentille sen luonteenomaisen tunnelman. Ympiriston sosiaaliseen rytmiin
yritetidn myos sopeutua. Tdmi kiy ilmi kertomuksista, joissa ihmiset
automaattisesti hakevat samaa rytmii liikkeissddn, esimerkiksi siirryttdessi
paikasta toiseen. Samaan rytmiin hakeutuminen mahdollistaa harmonian,
jossa tavoitteiden aktualisointi on mahdollista. Lentokentin tunnelma
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my0s vaihtelee ihmisten mairin ja eri kdyttdjiryhmien lisndolon mukaan.
Huomiot erilaisista ryhmisté ja ryhmien eroista (esimerkiksi liikematkustajat
vs. lomalaiset) ovat tyypillisid. Usein kehollisesti koetun sosiaalisen rytmin
ja harmonian rikkoutuessa toiset ihmiset koetaan esteiksi ja haitallisiksi
oman etenemisen kannalta, esimerkiksi jonotus- tai konfliktitilanteissa.
Kokemus lentokentilli muotoutuu sosiaalisen normiston kautta, jota
vastaan omaa ja muiden kiyttdytymistd punnitaan.

Aika

Aika lentokentilld on aikaa asioiden vilissd — tima vaikuttaa myos yksi-
16n ajan kokemukseen. Matkustajat viettdvit aikaansa eri tavoin, jakaen
kuitenkin sisdisen orientaation tulevaa kohti.

Tasapaino sisaisen rytmin ﬁ Epatasapaino sisaisen rytmin

ja toisten rytmin kanssa ja toisten rytmin kanssa
Aika

Sisdinen orientaatio vaikuttaa ajan kokemukseen: jos matkustaja on myo-
hissd koneesta, aika tuntuu lentivin kiihtyneelld tahdilla, ja jos odotus
venyy pitkiksi, aika tuntuu halvaannuttavan pitkiled. Pitkdd odotusta
pyritddn usein jaksottamaan pienemmilld osatehtivilld, joista kdy ilmi
luonnollinen tarve tavoitteellisuuteen. Jokaisen lihtevin matkustajan
paillimmaiinen tihtiin on koneeseen nousu, ja jos timi tavoite viivistyy,
tulevaisuus koetaan suljettuna, miki hidastaa kuluvan ajan tuntua. Aika
toimii mahdollistajana ja rajoittajana, riippuen siitd miki koetun ajan rytmi
on suhteessa omaan sisdiseen rytmiin ja muiden rytmiin. Liikematkus-
tajat kuvailevat toistuvasti tuskastuttavaa tunnetta ajan hukkaamisesta,
koska oman potentiaalin tdysimiiriinen toimeenpano ja lunastaminen
ympiristossd koetaan vaikeaksi.

Tila

Vaikka lentokenttien arkkitehtuuri koetaan yleisesti neutraaliksi ja yhti-
laiseksi kaikkialla, fyysinen ymparistd vérittyy oman sisdisen tunnelman,
tunteiden ja mielialojen vaikutuksesta, vaikuttaen sithen kuinka fyysinen
ympiristé koetaan.
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Henkilkohtaiset tunteet ﬁ Neutraalius _
persoonattomuutena ja

kokemuksen varittajina ) T J
Tila merkityksettdmyytena

Lentokentin fyysistd olemusta kuvaillaan useimmiten neutraaliksi. Vaikka
kokemuksilla lentokentilld saattaa olla suuri henkilokohtainen merkitys,
materiaalista ympiristod kuvataan persoonattomaksi. Lentokentit nih-
ddin samanlaisina kaikkialla: ne sisiltdvit samat toiminnot ja palvelut
ja ovat ulkoasultaan, sisustukseltaan ja virimaailmaltaan samankaltaisia.
Neutraalikin fyysinen ympirist6 voi kuitenkin rikastua henkilkohtais-
ten tunteiden, mielialojen ja muistojen kautta. Lentokenttddn liitetdan
voimakkaita tunteita, kuten iloa, innostusta, surua ja koti-ikiavia. Nimi
tunteet eivit kuvaa lentokentin fyysistd ympirist6d mutta liittyvit sithen
kiintedsti niiden suuren kokemuksellisen merkityksen vuoksi. Lentokenttd
edustaa esimerkiksi porttia uusiin seikkailuihin ja toisaalta kotisatamaa,
joka vaikuttaa siihen, miltd fyysinen ympiristo tuntuu. Henkilskohtai-
set tuntemukset ovat pitkiikdisid ja vdrittdvdt materiaalista ymparistod
muistojen kautta pitkdin.

Koettu toimijuus

Neutraalikin ympiristd voi stimuloida toimijuutta ja tarjota epitavallisia
mahdollisuuksia. Kaikki ympiristossd nahdyt mahdollisuudet ovat kui-
tenkin toissijaisia mdirddvimman tavoitteen, koneeseen nousun, rinnalla.

Oman toimijuuden ﬁ Maaraava ja syrjayttava
lunastaminen

tavoite
Koettu toimijuus

Useimmat matkustajat havainnoivat lentokentille tavalliset mahdollisuudet,
kuten erilaiset ravintola- ja ostospalvelut. Yleisesti valikoimaan ollaan tyy-
tyviisid, vaikka monet mainitsevat palvelutarjooman samankaltaisuudesta
muihin lentokenttiin. Mahdollisuus toimintaan ja oman toimijuuden
kiyttimiseen lunastetaan lihtoporttialueilla turvatarkastuksen jilkeen,
jolloin oma toimintavapaus voidaan rakentaa tiysivaltaiseksi hetkellisen
auktoriteetin epitasapainon ja méiriysvallasta luopumisen jilkeen. Vaikka
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sosiaalinen ympiristo ja konventiot vaikuttavat useimpien havaintoihin
fyysisen ympiriston tarjoamasta mahdollisuuksien valikoimasta, haas-
tatteluista kiy ilmi fantasioita ympiristdn kekseliddstid ja epitavallisesta
hy6dyntimisesti. Vaikka sosiaalisia sdédnt6jd vastaan sotivia mahdollisuuksia
ei usein lunastetakaan kidytinndssi, kertomukset osoittavat, ettd neutraali
ja konservatiivinenkin ympirist6 stimuloi ideoita vaihtoehtoisille kiyt-
tomahdollisuuksille. Henkilokohtaisen toimijuuden toteuttamista ohjaa
ja rajoittaa kuitenkin jatkuvasti mddrdavi tavoite: lentokoneeseen nousu.

4.6 Dimensiot ja paikan tuntu

Edelld esitellyt dimensiot sisiltavit kokemuksellisia elementtejd, joita
vasten ja joiden kautta lentokentin palveluympiristo koetaan ja jotka
osaltaan toimivat seki positiivista kokemusta mahdollistavina ettd rajoit-
tavina tekijéind. Kaikissa kokemuksellisissa dimensioissa nikyy ihmisen
perusolemuksen vaikutus: pyrkimyksemme tavoitteellisuuteen (Gallagher &
Zahavi 2008) ja tavoitteiden aktualisointiin eli ympiriston mahdollisuuksien
havaitsemiseen ja lunastamiseen (Gibson 1979), pyrkimys tasapainoon
ja resonanssiin muiden kanssa seki kehollistunut tapa kohdata maailma
ja ympiristo (Merleau-Ponty 1962) temporaalisena olentona (Heidegger
1927/2002; Wyllie 2005). Nama tarpeet ja tapa kohdata maailma johtuvat
siitd, ettd olemisemme lihtokohta on kehollinen ja kokemuksemme aina
yhteydessi ympiristoon (Heidegger 1927/2002).

Positiiviset, mahdollistavat tekijit kokemuksellisissa dimensioissa mah-
dollistavat asioiden mutkattoman sujumisen: juurtuneet taidot ja kom-
petenssi auttavat valmistautumisessa ja vihentivit stressid jaksotetuissa,
siddellyissd kohtaamisissa, joita lentokenttd palveluympiristoni sisiltdd;
siannot ja valvonta mahdollistavat turvallisuuden tunteen; muut ihmiset
luovat ja vahvistavat positiivista ja lentokentille ominaista tunnelmaa; aika
on harmoniassa matkustajan sisiisen ajan ja rytmin kanssa (ks. Wyllie
2005); ja ympiristd nihdiin henkilskohtaisten tunteiden virittimini
mahdollisuuksien kenttin, jossa omaa toimivaltaa on mahdollisuus kayt-
tdd tyydyttavilld tavalla.

Koetut rajoittavat elementit heikentivit tavoitteellisuutta rajoittamal-
la mahdollisuuksien havaitsemista ja niiden aktualisointia ja haittaavat
luonnollista pyrkimysti ja liikettd edetd: kompetenssin puute saattaa ai-
heuttaa avuttomuuden tunnetta; valvonta voi rajoittaa yksilon toimivaltaa
ja tuntua holhoukselta; muut ihmiset voidaan kokea rajoittavina tekijéini
esimerkiksi hiirididen tai tungoksen vuoksi; aika tuntuu liian nopealta
tai liian hitaalta johtuen koetun ajantunteen konfliktista sisiisen rytmin
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kanssa; ja paikka ympiristénd tuntuu liian neutraalilta ja persoonattomalta
mahdollistaakseen oman toimijuuden kiyttimisen kisitettyjen mahdol-
lisuuksien vihiisyyden vuoksi.

Yksilo siis toisaalta toimii aktiivisena olentona maailmassa, kisittien sen
mahdollisuuksia, mutta toisaalta kisictid mahdollisuuksia sen mukaisesti,
mitd ympirdivd maailma niitd my6ntdd. Tami on Heideggerin (1927)
mukaan olemisen (being-in-the-world) (1927) perusperiaate ja luonne:
ihmiset ovat tavoitteellisia, temporaalisia olentoja, jotka ovat jatkuvassa
interaktiossa ympirdivin maailman kanssa. Tutkimuksen tulokset ehdot-
tavat, ettd positiivinen kokemus lentokentilld on mahdollinen silloin, kun
ympiristo tukee yksilon tavoitteellisuutta ja temporaalista luonnetta eli
my6ntdd mahdollisuuksia ja tukee mahdollisuuksien lunastamista oman
potentiaalin kautta. Kokemus koetaan negatiiviseksi, kun mahdollisuuksia
ilmaiseva ja tavoitteellisuutta edistivi interaktio ympiristén kanssa jol-
tain osin estyy. Lentokentin kehollinen, kognitiota ja reflektiota edeltivi
kokemus on positiivinen, jos ympirist (seki fyysinen, materiaalinen ym-
paristo ettd sosiaalinen, kehollistunut, ihmisen itsensd ja muiden yhdessd
luoma ympiristd ja ndiden vuorovaikutus) tukee pyrkimystd aktualisoida
tavoitteita siilyttien yksilolle sopivan kokemuksellisen tahdin.

Mahdollistavat ja rajoittavat tekijit kokemuksellisissa dimensioissa
vaikuttavat lentokenttikokemuksen muodostumiseen ja siten kokemuk-
seen lentokentdn paikan tunnusta. Kokemus muodostuu dynaamisesti
kolmen toisiinsa linkittyneen tekijin interaktiossa: matkustaja yksilollisend
kokijana ennakko-oletuksineen, kykyineen ja persoonineen, paikan ma-
teriaalinen ympiristd ja paikan sosiaalinen ympiristd linkittyvit paikan
tunnun rakentamiseen. TAma myotiilee aikaisempia teorioita siitd, kuinka
paikan tuntua ja merkityksid samanaikaisesti kulutetaan ja rakennetaan
eteenpiin (esim. Cresswell 1996; Seamon 2011; Lipple 1991; Rakic &
Chambers 2012). Tulokset osoittavat kdytinndssd paikan kolmijakoisen
luonteen (Seamon 2011): fyysismateriaalisen lentokenttdympiristén, muiden
ihmisten ja oman olemisen seki lentokenttdympiriston ja esimerkiksi
sithen liittyvien rajoitusten ja normien ominaispiirteiden vuorovaikutus
on keskeinen teema kaikissa tutkimuksessa esiin nousseissa [6ydoksissi.

Kuten mainittu, Kavaratzis ja Hatch (2013) puhuvat identiteettiperustei-
sessa paikkabrindiysmallissaan paikan kulttuurista identiteettikeskustelun
sisisend voimana, joka heijastaa identiteetti ja rakentaa sitd syttimalld
jaettuja merkityksid ja konventioita identiteetin rakennusmateriaaliksi. He
kuvaavat paikan kulttuuria tavoiksi, joilla paikassa eletddn ja joiden kautta
se koetaan, toisin sanoen paikan kulttuuri on sielld toimivien ihmisten
yhdessi luoma ja yllapitima. Selkedmpid kuvaa paikan kulttuurin eletystd
kokemuksesta kuitenkin periinkuulutetaan (Kavaratzis & Hatch 2013).
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Taimin tutkimuksen tulokset osoittavat tietyssd miirin titd elettyd kule
tuuria ja sen luomista paikan tunnun, materiaalisen ympiriston, sadntdjen
ja rajoitusten ja sosiaalisten konventioiden, normien ja symbolien (Lipple
1991) vilisessi keskustelussa.

4.7 Lentokentan paikkabrandayksen ehdot

Kiytinnossi lentokentilld onnistuneen paikkabrindiyksen ehdot kisit-
televit fyysisen ympiriston, sosiaalisen ympiriston ja erilaisten matkus-
tajaryhmien erityispiirteiden yhteispelin ymmirtdmisti. Kohderyhmii
ajatellen lentokentin tulisi mahdollistaa kokemuksen sujuvuus eli optimoida
ihmisen oman olemisen ja ympiristén vilinen suhde tavoitteellisuutta
tukevaksi ja kokemuksia mahdollistavaksi. Lentokenttdympiristd tulisi siis
nihdi mahdollisuuksien kenttini (Gibson 1979), joka tarjoaa tilaisuuksia
positiivisten kokemusten lunastamiseen. Onnistunut lentokenttikokemus
vie matkustajaa sujuvasti eteenpiin osakokemusten ketjussa, mahdollistaa
tavoitteiden toteuttamisen matkalla paitavoitteeseen eli koneeseen nou-
suun, vahvistaa ihmisen kuuluvuuden tunnetta ja herittdd positiivisia
vaikutelmia, vahvistaa tavoitteellisuuden tunnetta ja tarjoaa riittdvisti
mahdollisuuksia toimintaan, jotta sujuvuuden ja eteenpiin liikkumisen
tunne ei hiiriinny.

Tdmai tarkoittaa, ettd esimerkiksi tilan ja eri tilojen suunnittelun ja
palveluarkkitehtuurin avulla voidaan luoda entistd rikkaampana nihty
ympiristo, jossa ihmisten ja joukkojen vilistd suhdetta fyysiseen ja sosi-
aaliseen tilaan ja esimerkiksi poikkeustilanteisiin tai haastaviin olosuh-
teisiin (tungos, jonot, konfliktit, my6histymiset, intensiiviset palvelu-
kohtaamiset) on mietitty. Palveluita ja palvelupolkuja kokonaisvaltaisesti
suunniteltaessa tulisi siis ottaa myds kokemukselliset aspektit huomioon.
T4ma vaatii ajatustavan muutosta lihemmis kokemusta ja sen kehollisesti
elettyd tasoa, silld monet tekijdt, jotka liittyvit esimerkiksi toimijoiden
valtasuhteisiin ja yksilon ja muiden ihmisten suhteisiin, saattavat jaiida
huomiotta niiden itsestdinselvyyden” vuoksi.

Tdma tutkimus osoittaa, kuinka kidytinnon tasolla paikan kokemus
“ruokkii” paikan tuntua, jonka perusteella paikka koetaan ja tunnistetaan
ja jonka perusteella sithen mahdollisesti tunnistaudutaan. Onnistunut
paikkabrindiys lentokentilld lihtee eletystd, kehollisesta kokemukses-
ta, silld paikkana se on ensisijaisesti funktionaalinen lipikulkupaikka ja
nidyttdmoé monenlaisille kokemuksille. Eletyn kokemuksen esiymmar-
rystd luova taso ja sen synnyttamait vaikutelmat ja kisitykset vaikuttavat
paikasta ilmaistuihin, tulkittuihin ja kommunikoituihin merkityksiin.
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Siksi tutkittaessa paikkabrindiystd tulisi kiinnittdd huomioita muihinkin
kuin reflektiivisesti ilmaistuiden merkitysten tasoon ja ymmartid, ettd
merkitysten juurille padstdin lihtokohtaisesti kiinnittimilld huomiota
todellisiin elettyihin kohtaamisiin ja kokemuksiin ja niiden herittimiin
reflektiota informoiviin tuntemuksiin paikan kanssa ja paikassa.

Onnistunut lentokenttikokemus vahvistaa positiivista paikan tunnetta
lentokentistd, joka vaikuttaa suotuisasti seki eletyn kokemuksen hetkelld
positiivisempina matkustajina (vaikuttaen yhteen tirkeistd osatekijoistd,
sosiaaliseen ympiristoon) ettd myshemmin mydnteisend mielikuvana,
palautteena ja esimerkiksi kuluttajalta toiselle siirtyvini tietona (word-
of-mouth). Tami vastaa Kavaratzisin ja Hatchin (2013) kuvaamaa kult-
tuurin, identiteetin ja imagon vuoropuhelua. Lentokentti voidaan nihdi
paikkana, joka on osa laajempaa paikan tuntua esimerkiksi turisteille ja
vierailijoille. Positiiviset ensimmaiset ja viimeiset kosketukset Suomeen,
metropolialueeseen ja Helsinkiin lentokentin kautta voivat osaltaan vai-
kuttaa myos muodostuvaan laajempaan, kokonaisvaltaisempaan paikan
kokemukseen.

Paikkabrinddyskirjallisuuden ja teorian kehityksen taholla tima tutki-
mus osoittaa, kuinka paikkabrindin rakentaminen lihtee paikan ekosys-
teemissd (Warnaby 2009) kuluttajien ja muiden toimijoiden eletyltd tasolta
ja kuinka arvotarjoomien toteutunut arvo kiytossa miirittyy ensisijaisesti
fenomenologisesti eli ympiristossi eletyn kokemuksen kautta. Lisdksi tut-
kimus tarjoaa empiirisid vastauksia sithen, kuinka paikkabrindin rakennus
lihtee ruohonjuuritasolta, valaisten erityisesti eletyn kokemuksen tasoa
arkipdivin rajapinnassa, joka edeltid ja vaikuttaa merkitysten muodosta-
misen tiedostettuun tasoon, jossa sisiltorikkaampia ja merkityksellisempid
reflektioita paikasta tuotetaan. Tutkimus on kiytinnossd vahvistanut kuvaa
paikoista valtasuhteiden, politiikan ja sidntojen, kiinnostusten kohteiden,
ryhmien, yksiloiden, kuluttajien, yritysten ja instituutioiden tdyttdmani
ekosysteemini, jossa eletyn kokemuksen ja muuttuvien roolien luoma
dynaaminen vuorovaikutus ja keskustelu kehittavit paikkaa (Warnaby
2009) ja paikan tuntua ja identiteettid (Kalandides 2011; Aitken & Cam-
pelo 2011; Kavaratzis & Hatch 2013) jatkuvasti eteenpiin.
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Lauri Tuomi and Pekka Labti

Background and aim of the paper

The metropolitan regions compete and try to create brands which
attract businesses and citizens in order to grow and flourish. The busi-
nesses, the cities and other actors benefit from a dynamic region with a
strong brand image. Previous research shows (Tuomi 2013) that the large
organizations in the region (i.e. cities, universities and large companies)
state in their strategies that their role is also to develop the region — not
only to benefit from the region. Currently, there is a gap in the research
analyzing SMEs and their strategies in regard to this relationship with
the region. It can be seen that the two-way relationship may build a
positive loop for the region: the brand supports the businesses as well as
the businesses support the brand.

In this research the strategies of the regional actors are seen as sources
for the development of the regional brand. In metropolitan regions the
brand is not owned by a single actor but rather all the actors and their
actions form the brand (Moilanen & Rainisto 2008). Thus the actor’s
strategy should take into an account its region.

This paper builds a continuum for the research program which has
been carried out by the Helsinki Metropolitan Region Urban Research
Program. The previous research analyzed the strategic relationship be-
tween the region and public sector organizations and large organisations.
A strong reciprocal relationship was found between the public sector actors
and some of the large businesses. Only a small amount of large companies
had a strong reciprocal relationship with the region. The rest of the large
businesses had only a weak or non-existed linkage to the region (Tuomi
2013). The SMEs were not involved in the first part of the study and this
paper fills existing gap in the research field.
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The main research questions are:
How and in what manner is the region displayed in the strategies

of SMEs.

What kind of meaning of the metropolitan region can be found
in the strategic narratives of SMEs?

What kind of identities the SMEs construct for themselves in
the strategic narratives?

Strategy-as-practice approach

Strategy-as-practice literature highlights the importance of the actors
and their practices in planning and implementing the strategies (Whit-
tington 2006; Johnson et al. 2007). The strategy is not only something
the organization has, but merely actions and operations that form the
strategy (Whittington 2006). Strategy is seen as something which is
done also by other persons than top management. Thus, the actors are
all persons who have impact in the strategy planning and implementation
(Jarzabkowski 2004).

Strategy-as-practice approach covers three different angles: the practi-
tioners (e.g. top management and persons who have participated strategy
processes), the praxis (actual activity what people do in practice) and the
practices (including shared routines of behaviour and traditions, norms
and procedures of thinking as well as societal discourses) (Whittington
20006). These angles (actors, praxis and practices) are closely interlinked
with each other. By using these three angles Strategy-as-practice approach
has widened the context of strategies into the society and external envi-
ronment (e.g. the fashionable strategy scholars affect on the strategies in
person organisations).

Strategy-as-practice approach also underlines the significance of action.
Thus, this approach is linked to the activity-theory. According to the
activity-theory the actions are goal-oriented and they aim at practical
and socially shared results. The aim in this context means a widened —
even visionary — motive which guides the activities. The activities are
constructed in social interaction and they are linked to the past and
culture of the actors. (Kozulin 1999; Leontiev 1978; Jarzabkowski 2009;
Jarzabkowski 2010).

From regional perspective the strategies of an individual organization
need to be seen from this wider context. Hence, it is possible to understand
e.g. the brand of a metropolitan region which is formed by the strate-
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gies and activities of the organizations of the region. From the regional
perspective, the strategies of the regional actors may be seen as a mosaic
type of structure which forms a holistic picture of the regions (Deuten
and Rip 2000; Georgakopoulou 2007; Fenton and Langley 2011).

Strategy-as-practice — narratives

The narrative research tradition offers a beneficial perspective on the
strategy-as-practice approach, because the strategies will be seen as or-
ganizational stories for its future (Fenton and Langley 2011). Based on
the narrative research tradition, stories can be analyzed both on micro
level (Georgakopoulou 2007) and on macro level (Deuten and Rip 2000).
Narratives have been found to have a critical role in formation of a common
understanding of the future in organisations (for example understanding
the vision of the organization) (Deuten and Rip 2000). The producers
of the strategic narratives can be for example the top management, the
employees or these two actor groups together. The strategic narrative
expresses the path, mile points and potential de-routes in the story, towards
a vision (Fenton and Langley 2011).

Barry and Elmes (1997) define a narrative as follows: ”Narrative can
be defined as a thematic and sequential account which creates meaning
from its creator to its listener/reader” (see also Koskinen et al. 2005).
Strategies include the elements of narratives (Fenton and Langley 2011).
Micro narratives can be found e.g. from the daily interaction between the
staff and the management. Narratives can be seen for example as means
to produce meaning for the practices used in planning and implement-
ing the strategy. The forms of the narratives are mainly spoken language,
texts and discussions (Fenton and Langely 2011).

Narrative approach adds the fourth element to the framework of
strategy-as-practice approach (i.e. the elements of practices, praxis and
actors) (Picture 1). The fourth element is ”The narratives”. The role of
this element is to produce the narratives of the strategy planning as well
as the narratives of the strategy itself (Picture 1). The narrative research
tradition analyses both the micro narratives (Georgakopoulou 2007) and
the metalevel narratives (e.g. Deuten and Rip 2000).

Strategic narratives include prioritising and, thus, they direct the power
structures of an organization, the roles and action (Mumby 1987). Linked
to the elements of strategy-as-practice approach the narratives can be
analysed as (1) the established activity to produce and implement the
strategy, (2) macro level ‘meta narratives’ which affect the practices of
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making and implementing the strategy, or (3) instruments to understand
the activities of strategy actors (Fenton and Langley 2011).

Actors Practices
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<53
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©
S
=
[}
=

Picture 1. Narratives and Strategy-as-practice approach.

The narrative and strategy-as-practice approaches provide a useful way
to understand the relationship between strategy and practices providing
the possibility to answer to the question "How strategy could be seen in
everyday activities?” The planning of the strategy and its implementation
are interlinked: strategy is an activity model for an organization (Tuomiand
Sumkin 2011). Strategies can be seen as multilevel and complex structures
of narratives (’narrative infrastructure’) or as a mosaic of narratives (Deuten
and Rip 2000; Fenton and Langley 2011). Official strategies enable the
management to make a narrative of the future for the organizations.
However, these strategies can’t define ultimately how the actors act in real
life; rather the shared strategies enable the actors to tell narratives how to
act according to the strategy (Deuten and Rip, 2000).

The strategy-as-practice research perspective in combination with the
narrative method builds the theoretical frame for this research. The writ-
ten and published strategies of the selected large organisations operating
in the Helsinki Metropolitan Region were analysed using the narrative
research method. Also, thematic interviews of the case SME owner-/
managers were accomplished in order to understand the SME’s strategic
relationship with the region.
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Large organisations and their
relationship with the region

The strategic narratives of the universities, universities of applied sciences,
cities and selected large companies were analysed in the first part of this
research. All these actors were located in the Helsinki metropolitan region.
The Helsinki metropolitan region was defined as a region covering five
cities (Helsinki, Espoo, Vantaa, Kauniainen and Lahti). The published
strategies of the actors were analysed by using the narrative method. The
aim was to understand what kind of relationship can be found between
the regional actors and their region (i.e. Helsinki Metropolitan region).

The cities form a strong reciprocal relationship with the metropolitan
region in their strategies (Picture 2). The cities see that their role is not
only to act for their own entity but also for the whole metropolitan region.
From the narrative perspective the vision (i.e. the end of the ‘story’) was
very strong in all of the strategies of all of the five cites. However, one
weakness was found: the paths towards the vision were not described as
clearly as the vision itself.

Helsinki

reciprocal Metropolitan
Region

Picture 2. The cities and their relationship with the metropolitan region.

The strategies of the higher education sector followed the same narrative
structure as was the situation with the cities (Picture 3). The universities
of applied sciences emphasized their role in regional development and
the universities their role in societal level development. The relationship
was strongly reciprocal. Their identity is to be a strong regional actor.
The metropolitan region was clearly defined as the main region for their
activities. The narrative structure was the same as it was with the cities:
the vision and the identity were strong. However, again, the paths towards
the vision were weak or non-existent.
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Picture 3. The reciprocal relationship between the higher education sector and the region.

Interestingly, there was a strong deviation in the narrative structures of
the large companies compared to the cities and higher education sector
(Picture 4). The narrative analysis of the large companies and their strate-
gies raised a wide range of micro narratives and identities. In all, three
different groups of relationships were found. First, a group of companies
which construct a strong reciprocal relationship with their region see their
role as developer of the region. Second, a group of companies exploiting
the region (its services, location etc) and which does not participate in
the development of the region. The third group which was found was a
group of companies which do not create any relationship between them
and the region.

Picture 4. The large companies and their relationship with the region.

Case SMEs and their relationship with the region

In the second phase of this research the strategic narratives of six SMEs
(Table 1) were analysed in order to identify their relationship with the
region. One of the SMEs operated in the service industry (‘“Therapist’)
providing services in three locations and serving customers mainly from the

THE SMES AND THEIR STRATEGIC RELATIONSHIP TO THE REGION
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districts in which the offices located. One of the SMES operated both in
the production as well as on retail (Homemade sweets’) serving customers
mainly in the suburban location but also in the wider metropolitan region.
Three of the SMES had only one location in the city districts (‘Flower
shop’, ‘Children’s fashion’ and ‘Ladies’ fashion’) but all of them served
individual customers coming from the wider metropolitan region. One
of SMEs had opened an on-line store (‘Children’s clothing’) and therefore

in addition to local clientel the SME had international customer as well.

The ‘Second-hand bookstore’ had two stores and local clientele.

Second-hand bookstore 2 stores in two metro-

Homemade sweets

Children's’ clothing

Ladies’ fashion

Flower shop

Therapist consultancy

Table 1. The case SMEs.

politan cities (city 1,
districts 3 and city 2,
district 1)

production unit and 1
suburban shop (city 1,
district 5)

1 store in the city centre
(city 1. district 2), on-
line store

1 store in the city centre
(city 1, district 1)

1 store in the city centre
(city 1, district 2)

3 offices in the city
centre (city 1, districts 1,
2 and 4)

from the districts 1.3

and 2.1 but also from
wider from the cities 1
and 2

especially from the
district 1.5 but also from
the cities 1and 2

especially from the
district 1.2 and from the
city 2

especially from the
district 1.1 but also
wider from the region

especially from the
district 1.2 but also
deliveries in the wider
metropolitan region

Especially from the

districts 1.1., 1.2 and 1.4.

but also from the cities
1and?2

reciprocal with the two
districts

reciprocal with the
suburban district,
widening to the city and
metropolitan levels

strong, reciprocal with
the district

strong, reciprocal with
the district

strong reciprocal with
the district

mainly one-way with
the three city districts,
willingness to create
reciprocal with the city
and wider with the
metropolitan region

These case SMEs’ relationship with their region was unique compared
to the relationships of public and private large organizations (see chapter
3.0). The SMEs described their strategic relationship with the region as
a relationship primarily (and sometimes only) with its’ local and near-
est district. This relationship with the city district or suburban area in
which the store’s or the offices located was strong for all the case SMEs.
However, some differences were found in this relationship as well as in
the relationships with the cities and metropolitan region.
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‘Second-hand bookshop’ operated in two cities and in different
districts. The relationship was reciprocal with the districts in which the
SME operated. The owner highlighted the importance of the SMEs in
profiling the region and, thus, even the same company needs to take into
account the specific traits of the districts in which the shops are located.
Therefore, the company can have a strong role in profiling the region. The
owner highlighted the importance of participating in the events organized
by the local or city community. This SME had no relationship with the
wider metropolitan region. Strategically the owner-manager highlighted
the importance of the reciprocal role on the district level.

‘Homemade Sweets’ is a fast growing SME which has gained positive
attention from the local community and from the wider metropolitan
region. Thus, its’ role is changing from the local reciprocal to the city and
metropolitan levels. However, today the relationship with the suburban
region is strong and reciprocal. The owner highlights the importance
of the local community, which has welcomed the company warmly. Its’
retail shop builds positive image for the whole suburban region. As the
clientele is widening and as the SME has brought unique products into
the market its relationship is widening in the metropolitan region. During
the past few years the whole metropolitan region has gained positive
‘start up’ thanks to this kind of unique and growth oriented companies.
‘Homemade sweets’ has been raised by the media as one of the ‘stars” in
the regional start-up ecosystem.

‘Children’s clothing’ has built a strong reciprocal relationship with
its local district. The clientele is mainly local even though the on-line
store has internationalized the company. It operates in a wealthy district
and the owner highlights the importance of its excellent location. Accord-
ing to the owner it is important to participate in the events organized by
the city and the community as the SMEs’ role is to profile the district
and keep it alive: "Otherwise the streets would be dead”, as the owner
highlights. In order to do their own part, the owner has started to plan
some activities for the local district with other local SMEs (e.g. specific
discount campaigns in order to raise the potential customers’ attention).

‘Ladies’ fashion’ is located in the district directly connected to the
centre of the capital city. The relationship is strong with the local district
and nonexistent with the city or with the wider metropolitan region. The
owner highlights the importance of the SMEs to keep the districts alive.
The owner has a strong will in profiling the district e.g. through excel-
lent service experiences. Also, the participation in the local events is seen
as important. The owner would like the city to build the relationship
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with the local SMEs and the district by nominating contact persons for
each district.

‘Flower shop’ had a strong reciprocal relationship with its district.
The shop is located in a wealthy city district and it has an established
local clientele but also a courier service in order to serve customers in the
wider region. The owner highlighted that in the city districts the compa-
nies role is to strengthen the profile of the region, enliven urban environ-
ment and in their case especially to develop the esthetics (plants, flowers,
decoration etc.) of the district. Also, the role of the firm is to participate
actively in the events organized by the local community. *Thus, the role
is not only the serve the customers but also to serve the community and
district”, as the owner emphasized. The relationship with the city and
with the wider metropolitan region was weak or non-existent. The firm
had customers in the wider region but the owner did not see that there
is or had been any relationship.

‘Therapist’ operates in three city districts with specific characters.
The relationship can be described as ‘one-way’. The districts are seen as
sources for the customers. The owner highlights the importance of the
cities to develop the unique profiles of the districts in order to build op-
portunities for the companies to find specific customer groups or segments
in different districts. The owner would like to create a reciprocal relation-
ship with the city as according to him the cities do not use the knowledge
of the SME owners regarding the districts. Currently this knowledge is
hidden and unused. Also, the owner hopes that in the future he could
build relationship with the wider metropolitan region as well.

The results show that the case SMEs have a strong connection to their
local district. The relationship is in most cases reciprocal: the SMEs ben-
efits of its location as well as the SMEs owners want to be in close relation
to the local community and they want to affect to the local business and
living environment. This was the situation even with those SMEs which
were already growing and internationalizing (c.f. ‘Children’s’ clothing)
or which sold their products already in the whole metropolitan region
(c.f. ‘Homemade sweets’). The SMEs were seen as actors which kept the
district alive. The profiles of the SMEs should also suit the profile of its
district. Also, the excellent service of the SME can be a tool to improve
the profile of the region. Thus, both the SME and the districts may ben-
efit from each other.

The relationship with the city/cities and with the wider metropoli-
tan region was weak and in some cases nonexistent. The collaboration
is occasional e.g. during some campaigns or events. The association of
the entrepreneurs acts as an intermediate between the SMEs and cities.
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However, this relationship is not considered to be enough. The relation-
ship with the cities is seen quite distant. Therefore in some of the case
companies there is a strong wish to establish a closer relationship with the
cities. For example, a district contact person (or ‘district god father’ as one
of the owner-managers described) would be a solution for bringing the
city closer to the local SMEs. Also, the SME owners say that there is a lot
of hidden knowledge of the local district in the SMEs and entrepreneurs,
and this knowledge is at the moment unused e.g. in city planning. Also,
the potential of the SME:s as profilers of the region is not used according
to the owners of the case SMEs. The experienced distance between the
SMEs and the city authorities seems to affect the SME owners’ strategic
thinking regarding the relationship. Thus, the human aspect in the region
seems to have a strong effect on how the case SME owners construct
their reasoning on the relationship with different levels of the region (i.e.
district, city and the wider metropolitan region).

In sum, the SMEs and their relationship with different regional levels
are presented in the Picture 5. The SMEs construct their relationship
with the region through their location. In all of the cases the district was
the source for the identity and vice versa. Also in most of the cases, the
owners saw that they have a strategic role in profiling their location i.e.
the district. This was the situation also in those case SMEs which had
already grown. The original location was seen as a base for their identity.
The role of the local community was seen important in running the busi-
ness even in those case SMEs which already operated in the wider market.

Metropolitan
Region

One-way

reciprocal

weak, occational

weak or non-existent

Picture 5. The case SMEs and their current relationships with the region.
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The strategic relationship with both the city and the wider metropolitan
region was weak. The relationship with the cities was described to be
occasional and it was restricted almost only on the need for the develop-
ment of urban infrastructure (business facilities, public traffic, parking
etc). However, it was notable that in most of the cases there was a strong
need to create this relationship. It was said by the owner-managers that
on district level the city should create a continuous relationship with the
SMEs — even a ‘district god-father or god-mother’” was proposed to work
as a mediator between the SMEs and the city, to deepen the relationship.
Currently, the local and regional events organized by the association of
entrepreneurs or the local community or in some cases by the cities were
highlighted as one of the most important means to support the SMEs’
business and keep the urban regions alive.

The relationship with the Metropolitan region was weak. Even the
concept ‘metropolitan region’ was vague for the owners of the case SMEs.
The only link for the metropolitan region was seen through the custom-
ers of the firm. Some of the SME owner-managers described strategies
for growth in which the SME operated in the wider metropolitan region.
That kind of relationship would be one-way relationship. Noteworthy
was that none of the SMEs constructed reciprocal relationship with the
wider metropolitan region. In two of the case SMEs there was a will to
create the relationship with the wider metropolitan region.

Results and implications

The results show that the relationship between the SMES and the region
is scattered. All possible relationship modes were found: one-way, recipro-
cal and non —existent. The positive loop for a brand creation can’t take
full advantage by the reciprocal relationships of the actors in the region.
The strength of the case SMEs seems to be in their roots in their local
community. The relationship is strong and reciprocal with the closest
environment in which they operate i.e. the district. The narratives of the
owner-managers are built on the “human rouch’. The relationships with the
local district and even with the cities are always described as relationships
with people — not organisations. The local events are seen as the most
important tools to build networks with the local SMEs and the local
communities. For example, the warm welcome by the community for the
new company was seen so important that the company did not want to
leave its suburban location even though the company was already growing,.
The SMEs see this kind of reciprocal role strategically important for the
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districts and for the cities. They have a lot of local, grass root knowledge of
the districts and they are willing to share that knowledge. However, today
the forums or forms for collaboration seem to be missing. The narrative
analysis shows that if the ‘human touch’ is missing then the relationship
does not develop towards reciprocal between the SMEs and their regions.
Actually, this is the main difference between the previous research made
on the larger organisations and their relationship with the region.

In two of the cases there appearedto be a weak signal that the SMEs
are willing to create a reciprocal relationship even with the wider metro-
politan region in order to profile the region and create its competitiveness.
However, as the metropolitan region is even more abstract region than
the city, currently the natural ways to create human interaction with the
SME:s and the metropolitan region are missing.

To conclude, according to this research, the potential of SMEs in pro-
viding a reciprocal relationship with the districts, cities and metropolitan
region is not fully used. The SMEs are mainly regional actors which roots
are in the local districts. This strong, reciprocal relationship could be a
beneficial source for cities and regions to develop their operations and
collaboration with the SMEs. The key is the ‘human touch’. On district
level this means new approaches to form opportunities to use the SMEs
grass root knowledge of the region and their willingness to profile the
districts with their identities and abilities to keep the regions alive for the
citizens and travellers. On city level this means new approaches for the
direct interaction with the SMEs and on metropolitan level it appears
that there is a strong potential including SMEs to the regional develop-
ment — profiling and developing — and thus branding - the region to
become more competitive.

References

Barry and Elmes 1997. Strategy retold: Toward a narrative view of strategic discourse:
Academy of management review, 2. 429-452.

Deuten, J.J. and A. Rip. 2000. Narrative infrastructure in product creation processes.
Organizational, 7, 69-93.

Fenton, C. and Langley A. 2011. Strategy-as-practice and the Narrative Turn.
Organization Studies 32: 1171-1196.

Georgakopoulou, A. 2007. Small stories, interaction and identities. Amsterdam/
Philadelphia: Jon Benjamins.

Jarzabkowski, P. 2009. Strategy as practice: A review and future directions for the
field. International Jounal of Management Reviews, 11, 69-95.

64



Jarzabkowski, P. 2010. An activity-theory approach to Strategy as Practice in Gol-
sorkhi, D., Rouleau, L., Seidl, D. and E. Vaara Strategy as Practice, Cambridge
Handbook of Strategy as Practice.

Jarzabkowski, P. 2004. Strategy as practice. Recursiveness, adaptation and practices-
in-use. Organization Studies, 25, 529-560.

Johnson, G., Langley, A., Melin, L. and R. Whittington. 2007. Strategy as practice.
Cambridge: Cambridge University Press.

Koskinen, 1., Alasuutari, P. and T. Peltonen. 2005. Laadulliset menetelmit kaup-
patieteissi. Tampere: Vastapaino.

Kozulin, A. 1999. Vygotsky’s Psychology: A Biography of ideas. Cambridge, MA:
Harvard University Press.

Leotiev, A. N. 1978. Activity: Consciousness and Personality. Englewood Cliffs:
Prentice-Hall.

Moilanen, T. and Rainisto, S. 2008. Suomen maabrindin rakentaminen. Helsinki:
Finland promotion board.

Mumby, D.K. 1987. The strategy concept I: Five Ps for strategy. California manage-
ment Review, 30, 11-23.

Rasche, A. and R. Chia. 2009: Researching Strategy Practices — A Genealogical
Social Theory Perspective, in: Organization Studies, Vol. 30, No. 7, 713-734.

Tuomi, L. and T. Sumkin. 2011. Strategia arjessa. Oivalluksia organisaation uud-
istajille. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Tuomi, L. 2013 METROPOLIBRANDI — nikokulmia aluebrindin kehittimiseen
Helsingin metropolialueella. HAAGA-HELIAn julkaisusarja. Kehittimisraport-
teja 1/2013. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu.

Whittington, R. 2006. Completing the Practice Turn in Strategy Research. Or-
ganization Studies 27:613—633.

65



	Lukijalle 
	1 Metropolibrändi-hanke
	Annukka Jyrämä ja Sami Kajalo

	2 Yritysten ja organisaatioiden rooli alue-ja kaupunkibrändin rakentumisessa–tapaustutkimus Helsing
	Annukka Jyrämä ja Sami Kajalo

	3 Merellinen Helsinki – ulottuvuuksia paikkabrändin rakentamiseen 
	Vilma Ahonen

	4 Paikan eletty kokemus – fenomenologinen näkökulma kuluttajalähtöiseen paikkabrändäykseen
	Laura Leskelä

	5 The SMEs and Their Strategic Relationship to the Region  – case Helsinki Metropolitan Region
	Lauri Tuomi and Pekka Lahti


