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Taman tydelamanlahtoisen ja tydelamaa kehittéavan opinndytetyon aiheena ja kohdeilmiéna

oli brandinrakennus osana seutu- ja paikkamarkkinointia. Tydssa pyrittiin soveltamaan palve-
lumarkkinoinnin ja brandinjohtamisen teorioita kaytantoon paikkamarkkinoinnissa. Kohdeor-
ganisaationa tyossa oli Lohjan kaupunki.

Tutkimuksen padongelmana oli selvittda, miten kaupunkibrandi muodostuu ja miten brandin
rakentumisprosessia voidaan johtaa paikkamarkkinoinnissa seka sisdisen etta ulkoisen viestin-
nan kohderyhmat ja kansainvalistyminen huomioiden.

Paatavoitteena oli selvittaa paikkabrandin rakentumista kirjallisuuden ja tutkimuksen avulla
ja loytaa toimiva teoreettinen ratkaisumalli siihen, kuinka Lohjasta saataisiin rakennettua
kansainvélinen brandi, jolla voidaan lisata alueen/paikan vetovoimaisuutta. Tutkimuksen osa-
tavoitteina oli kaupungin brandinrakennuksen erityispiirteiden ymmartaminen ja osaamisen
lisdadminen kaupungin merkkituotteistamisesta.

Tyo rajattiin koskemaan Lohjan kaupunkia ja Lohjan kaupungin brandinrakennuksen mahdolli-
suuksia ja peruselementtien kartoitusta kaupungin laatimista strategioista.

Tyo6n teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena oli selittaa kohdeilmidon liittyvat kasitteet
sekda maaritelld, kuinka kaupungin brandi rakennetaan vaihe vaiheelta ja kuinka tuotteen ja
yrityksen brandinrakennusstrategioita voidaan soveltaa kaupungin brandinrakennukseen. Siina
myds kasitelladn kansainvalistymista kaupungin nakdkulmasta.

Tutkimusosio toteutettiin kvalitatiivisena case-tutkimuksena ja aineistonkeruumenetelmana
oli kirjallinen aineistoanalyysi. Tutkimuksen kohdekaupunkina oli Lohjan kaupunki.

Tutkimustuloksista keskeisimmiksi case-kaupungin brandinrakennuselementeiksi nousivat koh-
dekaupungin hyva sijainti, hyva turvallisuus, tyopaikkojen laheisyys ja korkea tyopaikkaoma-
varaisuus, luonnonléheisyys, kasvuhakuisuus, kehitysmyonteisyys seké kaksikielisyys. Tuloksis-
sa korostuivat erityisesti luonnon laheisyyden tarjoama markkinointipotentiaali, kaupungin
monipuolinen viriketarjonta sekd& paakaupunkiseudun laheisyys.

Toimenpide-ehdotuksina esitettiin, etta ensiksi selvitetddn kaupungin tdmanhetkinen imago.
Brandinrakennus tulee huomioida kaupungin strategisessa johtamisessa nimenomaan strategi-
sena asiana. Sitten kehitetaan kohderyhmittéin palvelut ja kaupunki-imago ja hyédynnetaan
kaupungin potentiaalia markkinoinnissa ulkomaisille sijoittajille, tyoperaisille maahanmuutta-
jille, turisteille, vaihto-opiskelijoille, tutkimus- ja yhteistydverkostoille jne.

Tutkimuksesta esille tulleita jatkotutkimusaiheita olivat imagotutkimuksen toteuttaminen,

Lohjan kaupungin kansainvalistymisstrategian luominen seké Lohjan kaupungin kansainvalisen
brandin rakentaminen.

Asiasanat: kaupunki, brandit, brandinrakennus, merkkituotteistaminen.
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The topic and the target phenomenon of this practical development thesis was brand building
as a part of area and place marketing. The theories of service marketing and brand manage-
ment were applied. The target organization of the thesis was the city of Lohja.

The main problem within the research was to find out how city brand is formed and how the
building process of the brand can be managed in place marketing by taking into account the
target groups of both internal and external communication and internationalization.

The main purpose was to find out the way of building a place brand with the help of litera-
ture and research and to find a functional and theoretical solution model to the question:
how the city of Lohja could be built into an international brand that increases the attractive-
ness of the place? The subordinate goals of the research are understanding of the special fea-
tures of the city brand building and increasing the knowhow of city brand building.

The thesis was outlined to apply to the city of Lohja and the possibilities for building a city
brand for Lohja and to survey the basic elements from strategies defined by the city.

The purpose of the thesis’ theoretical frame of reference was to explain the concepts related
to the target phenomenon and to define how a city’s brand is built step by step and how
product’s and company’s brand building strategies can be applied to this end. Also internatio-
nalization from a city’s point of view is covered.

The research was carried out as a qualitative case research and material gathering method
was written material analysis. The target city of the research was the city of Lohja.

The outcome of the research was that the most relevant elements for building a brand for the
case city are good location, good safety, proximity of jobs and a high job self-sufficiency,
close proximity of nature, the city’s willingness to grow and a positive attitude to develop-
ment and bilingualism. Especially relevant factors to the outcome were the marketing poten-
tial offered by the proximity of the nature, versatile activity possibilities of the city and the
proximity of the metropolitan area.

The suggested development proposals were that first, the current image of the city is sorted
out. Brand building shall be taken into account by the city’s strategic leadership specifically
as a strategic issue. Then, services and the city image are developed according to each target
group and the city’s potential is taken advantage of in the marketing for foreign investors,
work-related immigrants, tourists, exchange students, research and cooperation networks and
so forth.

Suggestions for further research that arose from the research were carrying out an image

research, creating an internationalisation strategy for the city of Lohja and building an inter-
national brand for the city of Lohja.

Key words: city, brands, brand building, branding.
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1. Johdanto

Ty6n ensimmaisessa luvussa kasitelldan ensin aiheen taustaa ja tarkoitusta seka rajausta.
Luvussa kaydaan lapi myos aikaisempi tutkimus aiheesta, méaaritellaan kohdeilmion peruska-
sitteet sekd kuvataan tydssa kaytetty kehittdamisnakokulma ja kaytetyt tutkimusmenetelmat.

Luvun lopussa selostetaan tutkimusraportin rakenne.

1.1 Taustaa

Viime aikoina kilpailu on kiristynyt ja kansainvélistynyt niin yritysten, kaupunkiseutujen kuin
alueiden ja paikkojen valilla. Globalisoituvalle taloudelle on ominaista paikallisten, kansallis-
ten ja kansainvalisten toimintojen limittyminen uudella tavalla. Aikaisemmin rajat alueiden,
sektoreiden, instituutioiden ja organisaatioiden valilla madrittivat toimijoiden aseman ja pai-
kan. Nykyisin useat entiset rajat ovat hdméartymassa, ja toiminta organisoituu yha useammin

erilaisten verkostojen ja liittoutumien ympérille. (Sorarauta 1999, 18.)

Alueiden vélista kilpailua tarkasteltaessa kilpakumppaneiden maarittaminen on vaikeaa. Kil-
pailua pidetaan usein yhteistydn vastakohtana, mutta yha enenevassd maarin on kuitenkin
ryhdytty puhumaan kilpailun ja yhteistyon limittymisesta, niiden véalisesté vuorovaikutuksesta
ja tasapainosta. Yhteistyon ja kilpailun limittyessa on yha vaikeampaa maaritella, kuka loppu-
jen lopuksi kilpailee kenenkin kanssa ja missa asioissa. Kilpailun ja yhteistyon véalisen tasapai-
non yllapitamiseksi olisi kiinnitettdva huomiota siihen, milla alueilla yhteistyd on tarkoituk-

senmukaista ja milla taas aito kilpailu on parempi vaihtoehto. (Sorarauta 1999, 19 - 20.)

Alueen vetovoimaisuuden lisddmisen nakdkulmasta asuin- ja elinymparistdlla on perinteisesti
vahva rooli kaupunkiseudun kilpailukyvyssa. Useimmiten vetovoimaisella alueella ei ole vain
hyvia ominaisuuksia, vaan silla on selkea profiili ja tunnustettua vetovoimaisuutta. Silmiinpis-
tavad on se, ettd kehittyvilla alueilla tehddan maéaratietoista ja pitkdjanteista kehittamistyo-
ta. Sidosryhmien sitoutuminen yhteisen tahtotilan rakentamiseen ja toteuttamiseen on ilmeis-
ta. Tahtotila ja vuorovaikutteinen yhteistyd ovat kehittamistyon keskiossa. Alueellisessa joh-
tamisessa olennaista on rajojen ylittdminen ja toimivat kumppanuus- ja verkostosuhteet eri
yhteistydtahojen kanssa. Suhteet paikallistason avaintoimijoihin nousevat keskiéon. Tama
merkitsee uudenlaisia kommunikoinnin, johtamisen ja koordinoinnin vélineita, yhteistydmuo-
toja ja organisointimalleja. Johtaminen tapahtuukin yhta aikaa useilla erilaisilla areenoilla.
(Sorri 2005.)



Alueen kilpailukykya tarkasteltaessa palvelujen ja asuinympariston laatuun panostaminen
nousee inhimillisten voimavarojen merkityksen ohella tarkeaksi tekijaksi. Huomio tulee kiin-
puosaajien viihtyvyyteen kaupunkiseudulla. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi alueen
tydnsaantimahdollisuudet my6s muuttajien puolisoille, koulujen ja péivakotien erikoistarjonta
(esim. kielikylvyt, urheilusuuntautuneisuus), korkeatasoiset asumisvaihtoehdot ja kulttuuritar-
jonta. Lisadmalla huippuosaajien sitoutuneisuutta kaupunkiseutuun lisatédan samalla yritysten

sitoutumista kaupunkiseutuun. (Sorarauta 1999, 28.)

Merkkituotteistaminen eli branding on yrityksen, tuotteen, palveluiden tai paikan brandin
arvon kasvattamista ja keskeista siind on merkkituotteen identiteetin rakentaminen (Rainisto
2008, 5).

Merkkituotteistaminen on mainio termi menestyksen etsimisesta paikan vahvuuksien avulla.
Jokaisella kunnalla ja alueella on jokin vahvuus, josta voidaan rakentaa paikan brandi. Kun-
tamarkkinointi tahtaa vetovoiman ja sisdisen viihtyvyyden korostamiseen. Maailman ensim-
mainen merkkituote lienee paikka: Eeden. Kertomuksen mukaan Jumala laittoi Aatamin ja
Eevan hoitamaan Eedenin puutarhaa. Paikan markkinointi on noussut tarkeaksi vasta vasta
viime vuosina, koska paikoilla ei ole ennen ollut tarvetta varta vasten nostaa itseaan esiin.
Jokin muu paikka kuten esimerkiksi Lohja ei ehké ole aivan Eedenin veroinen brandi, ja yha
tiukempi kilpailu menestyksen hedelmista on saanut paikatkin markkinoimaan itsedén, luo-

maan merkkituotteita omista vahvuuksistaan. (Rainisto 2008, 3.)

Kaupungin merkkituotteistamisen ja markkinoinnin tueksi tarvitaan brandijohtamisen markki-
nointiosaamista, jota tdma opinndytetytna tehtava tutkimuksellinen kehittdmishanke osal-

taan tarjoaa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Taman opinndytetyon aiheena on kaupungin brandinrakennus osana seutu- ja paikkamarkki-
nointia. Tutkimus asemoituu palvelumarkkinoinnin ja brandinjohtamisen teorioihin ja tutki-
muskenttaan. Tydssa pyritdan soveltamaan palvelumarkkinoinnin ja brandinjohtamisen teori-
oita kaytantdon paikkamarkkinoinnissa. Kohdeorganisaationa ja hankekumppanina tytssa on

Lohjan kaupunki.
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Tyo liittyy Lohjan Laurean kokonaishankkeeseen, jonka tarkoituksena on lisata liiketoiminta-
osaamista selvittamalla, miten brandin rakentumisprosessia voidaan johtaa menestyksekk&asti
paikkamarkkinoinnissa seka sisdisen etta ulkoisen viestinnan kohderyhmat ja kansainvalisty-
minen huomioiden. Seuraava kuva havainnollistaa tdman opinndytetydn osuuden ja roolin

kokonaishankkeessa.

RN/ AN

Kuva 1: Opinnaytety®n osuus ja rooli kokonaishankkeessa

Taman opinndytetyon tarkoituksena kokonaishankkeessa on selvittad, miten kaupunkibrandia
voidaan aktiivisesti rakentaa. Tutkimuksen padongelmana on selvittaa, miten kaupunkibrandi
muodostuu ja miten brandin rakentumisprosessia voidaan johtaa paikkamarkkinoinnissa sek&
sisaisen etté ulkoisen viestinnan kohderyhmét ja kansainvalistyminen huomioiden.
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Padongelma jaetaan seuraaviin alaongelmiin eli tutkimuskysymyksiksi:

1. Mita tarkoittaa merkkituotteistaminen ja paikkabrandi?

2. Miten tapahtuu paikan merkkituotteistaminen ja miten kaupungin brandi rakenne-

taan?

3. Miten Lohjan kaupungin strategiset linjaukset huomioivat brandinrakennuksen ja mité

elementteja sieltd on hyddynnettévissa brandinrakennukseen?

4. Miten kansainvalisyys-aspekti kytkeytyy kaupungin brandin rakentamiseen? Kuinka
kaupungista on rakennettavissa kansainvalinen brandi, jolla voidaan lisata alu-

een/paikan vetovoimaisuutta?

Tama opinnaytetyod liittyy kokonaishankkeen I- eli valmisteluvaiheeseen. Lohjan kaupungin
kansainvélistymisstrategian luominen ja kansainvalisen kaupunkibrandin rakentaminen toteu-
tetaan Lohjan Laurean ylemman amk-tutkinnon suorittavien opiskelijoiden kansainvalisen

liilketoiminnan opintojakson oppimistehtavana.

Paatavoitteena selvittda paikkabrandin rakentumista aikaisemman kirjallisuuden ja tutkimuk-
sen avulla ja l6ytaa toimiva teoreettinen ratkaisumalli siihen,

kuinka Lohjasta saataisiin rakennettua kansainvalinen brandi, jolla voidaan lisaté alu-
een/paikan vetovoimaisuutta. Tutkimuksen osatavoitteina on kaupungin brandinrakennuksen

erityispiirteiden ymmartaminen ja osaamisen lisédminen kaupungin merkkituotteistamisesta.

Tutkimusongelman ratkaisua lahestytédan siten, etta ensin tutustutaan kohdeorganisaation
toimintaan internetissa olevan Lohjan kaupungin esittelyaineiston ja strategia-aineistojen
pohjalta. Sitten, aikaisempaan kaupunkibrandin rakentamista koskevaan tutkimusaineistoon
ja alan kirjallisuuteen pohjaten rakennetaan teoreettinen tietoperusta brandeista ja maantie-
teellisesta paikasta brandina. Erityisesti perehdytéan kaupunkibrandi- kasitteen maaritelmiin,
paikan merkkituotteistamiseen, brandinrakentamisprosessiin ja kaupunkibrandin rakentami-

sen ja kehittéamisen erityispiirteisiin.

Tutkimusosiossa keskitytaan tutkimaan dokumenttianalyysilla Lohjan kaupungin strategioita ja
strategisia linjauksia ja etsimaan, mita elementteja on lI8ydettavissa brandinrakentamisessa

Ja merkkituotteistamisessa kansainvéalisen, vetovoimaisen paikkabrandin rakentamiseksi.
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1.3  Aikaisempi tutkimus

Tassa opinnaytetyossa on benchmarking-kohteina ollut kaksi aikaisempaa tutkimusta.

Vaasan yliopiston kauppatieteellisessa tiedekunnan markkinoinnin laitoksella Liisa-Maria Kal-
liomaki on tehnyt pro gradu - tutkielman aiheesta Kaupunki kansainvélisena brandina - Bran-
dinrakennus osana seutumarkkinointia, Case: Vaasan kaupunki. Tutkielmassa tarkastellaan
kaupungin brandin rakentumista. Lahtokohtana tydssa oli kansainvalistymiskehityksen aiheut-
tamat haasteet paikkojen vélisessé kilpailussa ja kaupunkien ja kuntien tarpeet 16ytaa uusia
ja heikosti hyddynnettyja keinoja vetovoimaisuuden kasvattamiseen. Tavoitteena oli saada
tietoa Vaasan kaupungin brandin kehittdmisesta seka kansainvélisyyden kytkeytymisesta bran-

dinrakennusaktiviteetteihin.

Ty6n teoriaosassa keskityttiin paikkojen ja seutujen brandinrakennuksen maaritelmiin, bran-
dinrakennusaktiviteetteihin ja toiminnan erityispiirteisiin. Teoriatarkastelun perusteella muo-
dostettiin viitekehys empiirisen tutkimuksen tueksi. Empiirinen tutkimus toteutettiin tarkas-
telemalla yhden suomalaisen kaupungin, Vaasan brandinrakennusta. Tutkimus suoritettiin
case-tutkimuksena. Tutkimusote oli kvalitatiivinen. Tutkimusmenetelmin& kaytettiin teema-
haastattelua ja dokumenttianalyysia. Tutkimus tuki aikaisempaa tietoutta siita, etta brandin-
rakennus on monimuotoista toimintaa, johon liittyvat haasteensa etta erityispiirteensa. Vaa-
sassa brandinrakennus nahtiin suppeana, markkinointiin liittyvana toimintona, vaikka kaupun-
gin hallinnossa vaikuttaisi olevan mahdollisuuksia hyédyntaa brandin kehittdmisen menetelmia
laaja-alaisesti, mm. sisdisesti johtamisen tydkaluna ja ulkoisesti kohderyhmien viehattamises-
sd. (Kallioméki 2009, 7.)

Kalliomé&en pro gradu -tutkielmaa on kaytetty téssa opinndytetydssa peruslahteend. Opiskelija

on tutustunut tutkielmassa kaytettyihin lahteisiin alkuperaisina.

Seppo Rainiston teos Kaupunkibrandi: Paikan markkinoinnin teoriaa ja kaytantéa, Case Helsin-
ki ja Lahti (2008), perustuu hanen lisensiaattitutkimukseensa Teknillisen korkeakoulun tuo-
tantotalouden osastolla vuonna 2002. Tutkimuksen tavoitteena oli arvioida sitd, miten mark-
kinointia ja merkkituotteistamisen teoriaa voidaan soveltaa kaupunkien elinkeinomarkkinoin-
nissa rakentamalla kaupungeille tuotemerkki ja imago yritysten tapaan, ja kehittaa néain

merkkituotteistamista kaupunkien markkinointiin.

Tutkimuksessa muodostettiin teoriakehys kaupungin kehittdmisesta merkkituotteena. Paikan

markkinointi (place marketing) on vasta viime vuosikymmenen ilmid, joskin paikkojen myyntia
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on harjoitettu jo 150 vuoden ajan. Tydssa tulee esille uusi kasite paikan ja kaupungin merkki-

tuotteistaminen (place and city branding), josta ei aiemmin ole tutkimustietoa.

Empiirinen tutkimus muodostui kahdesta kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia osia sisaltéavasta

tutkimuskokonaisuudesta: Lahden ja Helsingin tapaustutkimuksesta.

Kaupunkia voidaan tietyin edellytyksin kehittdd merkkituotteena tuotteiden ja palveluiden
tavoin. Paikan merkkituotteistaminen on vetovoiman kasvattamista, jossa keskeisena on
merkkituoteidentiteetin rakentaminen. Merkkituotestrategian ty6kaluja ja keinoja voidaan
soveltaa kaupunkimarkkinoinnissa. Kaupungit voivat yritysten tapaan rakentaa omien vah-
vuuksiensa varaan tuotemerkin, josta voi muodostua paikan toiminnan keskeinen tunnus ja
voimavara. Keskeistéd merkkituotteistamisen prosessissa on muodostaa paikalle strategisten
analyysien kautta tavoitteet ja visio, jotka ydinarvojen lisdksi ohjaavat paikan identiteetin
rakentumista. Oikein rakennetun markkinointiviestinnan avulla tarkkaan valituille kohderyh-
mille saadaan aikaan haluttu paikan imago, jolla on merkitysta houkuteltaessa sijoittajia,
asukkaita tai matkailijoita. Yhteistyd julkisen organisaation ja yksityisen sektorin kesken on
tarkeaa paikan markkinoinnin onnistumisessa. Tuloksia voidaan saavuttaa systemaattisella ja
pitkajanteisella tyolla ja tarkkaan kohdistetuilla markkinointitoimilla. Paikat voivat luoda
lisdarvoa ja lisata vetovoimaisuuttaan valitsemissaan kohderyhmissa hyddyntamalla kaupungin

markkinoinnin ja merkkituotteistamisen periaatteita. (Rainisto 2008, 5-6.)

1.4 Tutkimusnakdkulman ja menetelmien valinta

Tama opinnaytetyt on tehty tutkimuksellisena kehittamishankkeena kohdeorganisaatiolle.

Kehittamishanke on toteutettu Laurea-ammattikorkeakoulun pedagogisen toimintamallin,
Learning by Developing -oppimismallin (LbD), mukaisesti. Tassa mallissa kehittamistehtava on
tasmennetty osaksi uuden osaamisen ja tiedon tuottamisen prosessia. LbD-oppimismalli mah-
dollistaa siten opiskelijan toimimisen aidoissa tydelaméan tutkimus- ja kehittamishankkeissa ja
kasvamisen tata kautta tydelaman kehittajaksi. LbD-oppimismalli toimii lisdksi merkittavana
henkildston osaamisen uudistajana. Tyoelamaélle se tuottaa ammatillisena ydinosaamisena
uusia toimintamalleja, parantuneita prosesseja, uusia innovaatioita sekd osaamistason nou-
sua. Opinndytetydssa haetaan ratkaisuja organisaation ongelmiin, joita ei ole voitu ratkaista
organisaatiossa olevan tiedon varassa. Tydprosessissa pyritaan hyddyntamaan tutkittua ja
olemassa olevaa tietoa sekd ymmartamaan ammatillista kontekstia. Hankkeen tuloksena pyri-
taan saamaan aikaan organisaatiota hyddyttavaa materiaalia, sek& hankkeen tekijan lisaksi

organisaation oppimista. (Laurea Fakta 2009-2010, 23-24.)
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Lahestymistavaksi on valittu tapaus- eli casetutkimus. Tapaustutkimus on empiirinen tutki-
mus, joka monipuolisia ja monilla tavoilla hankittuja tietoja kayttaen tutkii nykyista tapah-

tumaa tai toimivaa ihmisté tietyssa, todellisessa ymparistossa. (Yin 2003, 13.)

Tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullinen tutkimus kuvaa todellista elamaa,
ja sen tavoitteena on tutkia kohdetta kokonaisvaltaisesti. Laadullinen tutkimus l6ytaa ja pal-
jJastaa tosiasioita. Laadullinen tutkimus kasittelee tapauksia ainutlaatuisina ja aineistoa tulki-

taan sen mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 157 - 158.)

Tapaustutkimuksessa aineistoa kerataan erilaisia menetelmia kayttéen, esimerkiksi havain-
noimalla, haastattelemalla ja dokumentteja tutkien ja analysoiden (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 19 - 66).

Tassa tutkimuksessa on rajauduttu tekemaan kokonaishankkeen I-vaihe, jossa tiedonkeruume-
netelmé&na on kirjallisen aineiston analyysi. Perustelut menetelmien valinnalle esitetdan myo-
hemmin luvussa 4.1.

1.5 Kaésitteiden maarittelyt

Taman opinndytetyon aiheena on kaupungin brandinrakennus osana seutu- ja paikkamarkki-
nointia. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten kaupunkibrandia voidaan aktiivisesti
rakentaa. Seuraavassa madritellaan kasitteet: kaupunki, paikkamarkkinointi, brandi ja merk-
kituotteistaminen.

Kaupunki

”Kaupunki” kasittad myods sen kaupunkia ympardivan talousalueen, jonka keskus kaupunki
(Rainisto 2008, 24).

Paikkamarkkinointi

”Paikan markkinointi”, place marketing viittaa kaupunkien ja kuntien tai seutujen markki-
nointiin (Rainisto 2008, 23).

Brandi

Brandi tarkoittaa nimed, termi&, merkkid, symbolia, muotoilua tai ominaisuutta, joka identi-

fioi tuotteen, tuoteperheen tai yhden myyjén kaikki tuotteet. Laillinen termi brandille on
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tuotemerkki.(AMA 2010; Rainisto 2008, 3.) Lisaksi brandi voi siséltda paljon erilaisia arvoja,

assosiaatioita, mielikuvia ja tietoutta (Keller 2003, 3).

Sana brand tulee englannin kielesta sanoista ”brand” ja branding”. ”Brand” tarkoittaa
merkkid, tuotemerkkia ja merkkituotetta. Suomen kielessa siité kaytetaan sanaa brandi tai

brandi. ”Branding” vastaavasti tarkoittaa merkkituotteistamista. (Rainisto 2008, 3.)

Brandin monikerrosteisuutta havainnollistaa seuraava kuvio (Aaker 1996, 73; Kallioméaki 2009,
17).

Lisédarvo

Odotettu taso

Perus-
taso
A

Tuotteen ydintoiminnot

Tunnearvot
Lisatyt palvelut
Merkin lasnaolo kaikkialla

Kuvio 1: Brandin monikerrosteisuus

Merkkituotteistaminen

Paikan merkkituotteistaminen (place branding) tarkoittaa tassa opinnaytetydssd maantieteel-
lisen paikan brandirakennusta, toisin sanoen organisaation tai tuotteiden arvonmuodostuksen
kasvattamista. Englanninkielinen termi branding tarkoittaa merkkituotteistamista ja brandin-
rakennusta. Merkkituotteistaminen ja brandinrakennus tarkoittavat siis samaa asiaa. (Rainisto
2008, 3.)
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AMAnN (2010) mukaan merkkituotteistaminen/brandinrakennus tarkoittaa kaytanndssa toimin-
taa, jossa brandi opitaan tunnistamaan kerryttamalla kokemuksia tietysté tuotteesta tai pal-

velusta suoraan kayttamalla sitd ja/tai mainonnan, muotoilun ja mediakommentoinnin avulla.

Merkkituotteistamisessa tarkeét osa-alueet ovat segmentointi ja positiointi. Segmentointi
tarkoittaa, ettd kokonaismarkkinat jaetaan pienempiin asiakasryhmiin eli segmentteihin. Jo-
kaiselle segmentille markkinointi suunnitellaan erikseen, koska asiakasryhmét ovat erilaisia
(Rainisto 2000, 29). Positiointi eli asemointi on tuotteen suunnitelmallista sijoittamista vas-

taavien kilpailevien tuotteiden joukkoon. Silla varmistetaan tuotteen kilpailukyky.

Positiointi onkin Aakerin mukaan (1991, 110) tarked strateginen paatos siita, millaisena ja

miten se haluaa tulla havaituksi. Hyvin asemoitua brandia tukevat vahvat assosiaatiot.

Positioinnin tarkoituksena on saada asiakkaat assosioimaan brandi yhteen tai muutamaan eri-
tyiseen toiminnalliseen etuun kuten BMW suorituskykyyn ja Volvo turvallisuuteen. Positiointi
yleensa vahvistaa brandin edustamaa nakdkulmaa (de Chernatory 2006, 37). Toisin sanoen
positioinnissa sijaitsee brandin kilpailuetu ja tata pyritdan viestimaan aktiivisesti kuluttajille
(Ahvonen 2004, 27).

1.6 Tutkimusraportin rakenne

Tama opinnaytetyd muodostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa on avattu opinnay-
tetyon taustaa, tarkoitusta, tavoitteita ja rajausta. Liséksi luvussa on perehdytty toiminnalli-
sen tutkimuksen tutkimusnakodkulmaan, tutkimusotteeseen ja tutkimusmenetelmien valintaan

sekd raportin sisaltoon.

Toisessa luvussa kuvataan tyon toiminnallinen viitekehys siten, ettéd ensin annetaan perustie-
toja Lohjan kaupungista ja sen jalkeen selvitetdan kohdeorganisaation strategiat: kaupunki-
strategia, viestintéstrategia, elinkeinopoliittinen viestintd- ja markkinointistrategia seka
henkilostostrategia. Luvun lopussa selvitetaan lisaksi matkailun suuntaviittoja ja sahkoisen

matkailuoppaan sisaltoa.

Kolmannessa paaluvussa rakennetaan tyolle teoreettinen viitekehys paikan brandinrakennuk-

sesta ja kansainvalistymisesta.

Neljannessa luvussa kuvataan tutkimuksellinen kehittamishanke siten, etta luvun alussa on
esitelty tutkimus- ja kehittdmishankkeen suunnitelma, jonka jalkeen on kuvattu kehittéamis-
hankkeen toteutus metodologisine valintoineen, ja tulokset seka arvioitu kehittamishanke

luotettavuuden, kayttokelpoisuuden, hyddyllisyyden ja vaikuttavuuden kannalta.
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Viidennessa luvussa on vedetty yhteen kehittdmishanke, arvioitu sen onnistumista seka esi-
tetty jatkotoimenpide-ehdotukset.

Viimeinen luku on tytn paatanto, jossa on itsearvioitu opinndytetydta kokonaisuudessaan

sekd tekijan omaa ammatillisen osaamisen kehittymista.

2. Tutkimuksen toiminnallinen viitekehys: Lohjan kaupunki ja sen strategiset linjaukset

Tassa luvussa esitetdédn perustiedot tapaustutkimusorganisaatiosta, Lohjan kaupungista seka
sen strategiat.

Taman opinndytetyon aiheena on kaupungin brandinrakennus osana seutu- ja paikkamarkki-
nointia. Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten kaupunkibrandia voidaan aktiivisesti
rakentaa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Lohjan paikkabrandin rakentumista ja l6ytaa
toimiva ratkaisumalli siihen, kuinka Lohjasta saataisiin rakennettua kansainvalinen brandi,
jolla voidaan lisata alueen/paikan vetovoimaisuutta. Liséksi selvitetddn Lohjan kaupungin
strategisia linjauksia kaupunkistrategian, viestintéstrategian, elinkeino- ja markkinointistra-
tegian, henkilostostrategian sekd matkailun kehittdmisté koskevien linjauksien kautta ja si-
ten, etté erityisesti nostetaan esille kunkin strategiassa méaaritetyt sidosryhmét, vahvuudet,
teemat sekd imagotavoitteet.

2.1  Tutkimuksen kohdeorganisaatio Lohjan kaupunki

Kuva 2: Lohjan keskusta kuvattuna Lohjanjarvelta
(http://fi.wikipedia.org/wiki/Tiedosto:Lohja_skyline2.jpg)

Lohjan kaupunki (ruots. Lojo) sijaitsee Uudenmaan maakunnassa, Etela-Suomen laénissa.
Kunnallishallinto Lohjan kunnassa kdynnistettiin vuonna 1867. Lohjan kunnan sisalla toimi
vuosina 1911 - 1925 puoliksi itsehallinnollinen "Lohjannummi - Lojobacken taajavékinen yh-
dyskunta". Lohja koostui Kiviniemen kylasta, Pappilasta, Moisiosta ja Ojamosta, ja ndma yk-
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sindistilat erotettiin Lohjan kauppalaksi vuoden 1926 alusta alkaen. Kaupungiksi kauppala
muuttui 1.1.1969, ja reikaleivan mallinen kuntajako, jossa "maalaiskunta” ympardéi Lohjan
kaupunkia, kesti Lohjalla 70 vuotta. Lohjan kaupungissa ja Lohjan kunnassa pidettiin kuntien
yhdistamista koskeva kansanaanestys vuonna 1995. Adnestyksen seurauksena sekad kaupunki
ettd kunta lakkautettiin 1. tammikuuta 1997 ja tilalle perustettiin uusi Lohjan kaupunki.
(Lohjan kaupunki kaupunkitietoa 2009.)

Lohjan kaupunki on kaksikielinen kunta, jonka 36 585 asukkaasta enemmist6 puhuu suomea ja
4,2 % ruotsia. Lohjan pinta-ala on noin 356,2 km2, josta maapinta-alaa on 278,3 km2 ja vesi-
pinta-alaa 78,0 km2. Lohjanjarvi on Uudenmaan suurin jérvi, ja se sijaitsee suurelta osin kun-
nan alueella. Lohja sijaitsee n. 50 km Helsingisté lanteen Helsinki-Turku - kehitysk&ytavassa.
Moottoritien valmistuttua, kansainvalinen Helsinki-Vantaa -lentokenttd on vain 45 minuutin
ajomatkan paassa, Turun satamaan paasee tunnissa, ja Tampereelle ajomatka kestéa vain
kaksi tuntia. Matka-aika Saloon kutistui moottoritien mydté puoleen tuntiin. Lohjan seudulla
on kansainvalisesti hyva liikenteellinen asema seka itéén etté lanteen. Skandinavian ja Vena-
jan yhdistava E18-vayla luo logistiikalle hyvida mahdollisuuksia kun Suomen ja Keski-Euroopan
yhdistévat meritiet, Helsingin, Turun ja Inkoon satamat ovat lahelld. (Lohjan kaupunki 2010.)

Kuvio 2: Lohjan sijainti logistisesti hyvien liikenneyhteyksien varrella (www.lohja.fi/e18)
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Lohjan kaupungin vaakunan (kuvio 3 oik.) kuvioinnin selittda vaakunan piirtanyt Olof Eriksson
seuraavasti: Sinisessa kentassa hopeinen halstari paaluttain; sen varren kummallakin puolella
saatteena kultainen pahkinaterttu. Pahkinatertut tarkoittavat Lohjan vehreaa luontoa. Hals-
tari on Lohjan suojelupyhimyksen, Pyhan Laurin tunnus - tarinan mukaan Pyha Lauri kuoli
kidutettuna kuumalle halstarille. Pyhan Laurin mukaan on nimetty paitsi kirkko, myos yksi
Lohjan kolmesta padkadusta, Laurinkatu. Lohjan kaupunki otti nykyisen vaakunansa kayttoon
vuonna 1997, kun Lohjan kunta liittyi Lohjan kaupunkiin. Siihen asti kéytossa oli Ahti Hamma-

rin suunnittelema vaakuna (kuvio 3 vas.), jonka selitys menee seuraavasti: Sinisessa kentéssa

kolme hopeista hopeapunaliekkistda masuunia vieretysten, tyvessa hopeinen, punavaruksinen
kala. (Lohja 2010.)

Kuvio 3: Lohjan kaupungin vanhin vaakuna / Lohjan nykyinen vaakuna (Lohja 2010)

2.2 Lohjan kaupungin strategiset linjaukset

2.2.1 Lohjan kaupunkistrategia

Lohjan kaupunki on laatinut erityisen kaupunkistrategian, jonka tarkoituksena on ollut selven-
taa niita johtoajatuksia, jotka tekevat Lohjasta kuntana mielenkiintoisen asua ja yrittaa.
Lohjan kaupunkistrategia on tehty yhteistydssa luottamushenkildiden, henkiléston ja sidos-
ryhmien kanssa. Strategiassa tuodaan esiin myds kaupungin arvot, joiden tulee ilmeta kaikes-
sa kaupungin toiminnassa. (Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 4.)

Lisaksi strategian laadinnassa lahtokohdat olivat, etté strategian tulee painottaa valintojen
tekemista ja sen tulee olla tiivis ja viestinnallisesti selked kokonaisuus, joka on hyvin ymmar-

rettavissa ja korostaa paikallisia valintoja. Strategian kolme paakysymysta ovat:

- Missé tilanteessa olemme nyt?

- Millaisen haluamme Lohjan olevan vuonna 2017?
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- Miten padasemme haluamaamme tilanteeseen?
(Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 5.)

Lohjan tulevaisuuden skenaario

Lohjan tulevaisuuden skenaarioksi on valittu Jarvenrantakaupunki-skenaario.

Seuraavassa on maaritelty Jarvenrantakaupungin tarina:

Lohjaa kehitetdan asumisymparistond, jossa painopiste on jarven ja luonnon tarjoamien mah-
dollisuuksien hyddyntamisella. Lohjasta tulee haluttu ja vauras kaupunki, joka panostaa laa-
dukkaaseen maisema-asumiseen ja monipuolisiin vapaa-ajan palveluihin. Yhteistydmuotoja
muiden kuntien kanssa kehitetdan ja uudistuvan yritystoiminnan kasvua edistetaan. Yhteydet
paakaupunkiseudulle ja alueen sisélla toimivat, jolloin palvelut ovat helposti saatavilla. (Loh-
jan kaupunkistrategia 2009-2017, 7.)

Skenaariotydn perusteella hahmotellut Lohjan tulevaisuuden kannalta avaintekijat ovat

- palvelut (yritys-, hyvinvointi-, koulutus-, hoiva-, terveys-, matkailu-),
- energia- ja ymparistoteknologia,
- tietointensiivinen teollisuus, hitech-yritykset, nanoteknologia,
pk-sektorin kasvuyritykset, teknologiateollisuuden yritykset, kauppa
- puurakentaminen, metsateollisuuden erikoistuotteet,
erikoistuneet pienyritykset, biotekniikka,
- kulttuuri ja luova talous.
(Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017.)

Visio

Strategiayhteistyon tuloksena on rakennettu Lohjan kaupungille visio vuoteen 2013, ja se

kuuluu seuraavasti:

”Lohja on turvallinen jarvenrantakaupunki, jossa viihtyisat asuinymparistét, monipuolinen
kulttuuri, korkeatasoinen osaaminen ja kilpailukykyinen elinkeinoeldama luovat edellytykset
hyvinvoinnille.”

Lohjan kaupunkistrategian toimeenpanossa painottuu kolme johtoajatusta. Nama ovat:

1. Kaupunkimaisuuden ja vetovoiman kehittdminen

2. Palvelutuotannon tehostaminen
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3. Uudistuminen ja rohkea yhteistyo.
(Lohjan kaupunkistrategia 2005 - 2013, 4.)

Lohjan kaupungin johtoajatusten ja vision toteuttaminen edellyttavat huomion kiinnittamista

onnistuttava, jotta se etenee visionsa suuntaisesti. Naita kriittisid menestystekijoita

selvennetédn seuraavassa kuviossa.

@
Vaikuttavuus ja palvelukyky: kriittiset menestystekijat LOH“IA l'o"o
1. Kiyttijalahtdiset, hyvinvointia ja turvallisuutta tuottavat
palvelut
2. Selkei kaupunkirakenne: tiivis kaupunkikeskusta,
r monipuoliset asumisvaihtoehdot ja laadukas
luontoympiiristo
3. Yritysympiriston kilpailukyky
4, Laadukas ja monipuolinen osaaminen
5. Tietoyhteiskuntavalmiudet
Prosessit ja rakenteet: kriittiset menﬁtystekijﬁﬂ : Uudistuminen ja henkilosto:
; kriittiset menestystekijét
6. Palvelujen tuottamistapojen I
uudistaminen VIS I 0: | 8. Uudistumiseen motivoitunut
7. Strategiset prosessit . Lohja 1 henkilosto |
7'1';’::;5?3:;&:““““'""“ a . 2013 | 9. Hyvii ja houkutteleva tybnantaja |
7.2. kuntademokratian toimivuus }

L

¥, = W =
Resurssit: kriittiset menestystekijat

10. Taloudellinen palvelu- ja tuotantoverkko
| 11. Vakaa talous
12. Omistajapolitiikka ja omaisuuden hoito

¥
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Kuvio 4: Lohjan kaupungin visio kriittisistd menestystekijoista (Lohjan kaupunkistrategia 2005
- 2013, 4)

Strategia

Strategia on Lohjan kaupungille toiminnan punainen lanka: se on ndkemys siitd, miten toimin-
taa tulisi tulevaisuudessa kehittaa. Se korostaa valintojen tekemisté, johdonmukaisuutta ja
pitkajanteisyytta. Strategia on myos viesti asukkaille, jarjestdille, yrityksille, muille kunnille,
valtionhallinnolle ja muille toimijoille siitd, mité kaupungissa tavoitellaan ja mita asioita pi-
det&an erityisen tarkeina.

(Lohjan kaupunkistrategia 2005 - 2013, 5.)
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Uhat ja mahdollisuudet toimintaympariston mukaan

Vanhusvaeston maara kasvaa. Tama trendi aiheuttaa paineita vanhuspalveluiden kehittamis-
toimenpiteille ja toisaalta myos vanhuspalveluiden tydvoiman saatavuuden turvaamiselle.

Sosiaali- ja terveyspalvelujen kysynnan kasvun hillitsemiseksi on tarkeaa huolehtia ikaantyvan
vaeston toimintakyvyn yllapidosta sekd ennaltaehkaisevien ja kotona asumista tukevien palve-

lujen tarjonnasta. (Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6.)

Muuttoliike kasvaa erityisesti padkaupunkiseudulta perheistd, joilla on alle kouluikaisia
lapsia. Jotta kaupunki voi turvata tasapainoisen vaestdrakenteen, sen tulee kiinnittaa erityis-
ta huomiota lapsiperheiden tarpeisiin ja viihtyvyyteen.

(Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6.)

Lohjan vaeston koulutustaso verrattuna muihin paakaupunkiseudun ymparyskuntiin on
verrattain alhainen. Tamé asettaa osaamispoliittisia haasteita, mikali Lohjan elinkeinoraken-
netta halutaan suunnata osaamisintensiivisemmaksi.

(Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6.)

Lohjan turvallisuustilanne on kokonaisuutena verraten hyvéa, mika antaa hyvan imagollisen

pohjan kaupungin maineen rakentamiselle (Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6).

I[Imastonmuutos on globaali haaste ja uhka. Kamppailu ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi ja
sen seurauksiin varautumiseksi on kéynnissd ympari maailmaa. Suomi on sitoutunut ilmaston-
muutoksen hillitsemiseen ja EU:n jasenend noudattamaan myds EU:n ilmastopolitiikkaa ja sen
tuomia toimenpiteitd. Tama asettaa omia heijastusvaikutuksia ja haasteita kuntatasolle ja
sité kautta myos Lohjalle.

(Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6.)

E18-moottoritien avautuminen vahvistaa positiivista muuttoliikettd, alueen elinkeinoela-
maa ja palvelurakennetta entisestéan ja tekee alueesta houkuttelevamman seké ihmisille

etta uusille yrityksille (Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6).

Lohjan kaupungissa on jaamassa elakkeelle Kuntien eldkevakuutuksen tekeméan ennus-
teen mukaan vuosina 2008-2020 kaikkiaan 1213 tyontekijaa eli 65,57 % tamanhetkisesta
vakinaisesta henkilokunnasta. lkarakenteen voimakas muutos yhdistettyna yleiseen tydmark-
kinakehitykseen kiristaa kilpailua osaavasta tydvoimasta ja pakottaa tyovoimavaltaisen kau-
punkiorganisaation uudistamaan toimintatapojaan. Henkilston poistumaa voidaan korvata

rekrytoinnin lisdksi téiden uudelleenjarjestelyilld, toiminnan tehostamisella, ostopalveluilla,
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seudullisella yhteistydlla seka verkkopalveluilla. Kaupungin on samalla kehitettava imagoaan
tybnantajana ja kiinnitettava huomiota henkildstdnsa tyokyvyn, osaamisen ja motivaation
yllapitamiseen.

(Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6.)

Sahkadisiin asiakaspalveluihin panostamisen tarve kasvaa kunnissa lahivuosina voimakkaas-
ti. Vaikka internetia hyddynnetaan jo hyvin laajasti, kuntalaisen omaehtoisen itsepalvelun
hyddyntamisessa on vield paljon mahdollisuuksia. Kuntalaisten tietoyhteiskuntavalmiuksien
varmistaminen ja tietoyhteiskunnan hyvien kaytantéjen soveltaminen vahvistavat Lohjan kil-
pailukykya. Monipuolisiin ja sujuviin asiointimahdollisuuksiin kohdistuvat vaatimukset seka
henkiloston saatavuuden heikentyminen kasvattavat tarvetta séhkoistaa peruspalveluihin liit-

tyvié rutiinitoimintoja. (Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6.)

Ennaltaehkaisy on selkeasti yksi kuntatalouden véline. Panostamalla ennaltaehkaisyyn on
mahdollista saavuttaa kokonaistaloudellisia saast6ja, vahentéa kuntapalveluiden kuormitusta
ja liséta hyvinvointia.

(Lohjan kaupunkistrategia 2009-2017, 6.)

2.2.2 Lohjan viestintastrategia

Viestintd jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen viestintdan ja se tukee Lohjan kaupungin kokonais-

strategian toteutumista (Viestintastrategia vuoteen 2010, 3).

Ulkoinen viestint& tarkoittaa kaupungin organisaation yhteydenpitoa ulkoisiin sidos- eli kohde-
ryhmiin. Ulkoisen viestinnan tarkoituksena on luoda mydnteinen ilmapiiri, jossa kaupunki vies-
tii asioistaan, luo yhteiskuvaansa ja vahvistaa toimintaedellytyksiadn. Samalla pyritaan lisaa-
maan ja vahvistamaan kaupungin organisaation sekd palvelujen yleistd tunnettavuutta ja

myoénteista asennetta niité kohtaan. (Viestintastrategia vuoteen 2010, 3.)

Siséinen viestinta tarkoittaa kaupungin organisaation sisalla tapahtuvaa tietojen kulkua kaik-
kiin suuntiin. Sisainen tiedotus on kaupungin henkiléstolle jarjestettya tiedotustoimintaa,
joka koskee kaupungin hallintoa, tyotehtavia ja henkilostopolitiikkaa.

(Viestintastrategia vuoteen 2010, 3.)

Rekrytointihaasteisiin Lohjan kaupunki pystyy vastaamaan hyvan maineensa johdosta. Lohjan
kaupungin viestinnassa peruslahtokohtina ovat avoimuus, rehellisyys ja nopeus. Liséksi Lohja
tiedottaa kaikesta toiminnastaan avoimesti, vuorovaikutteisesti, aktiivisesti ja moniarvoisesti.

Viestintd ndkyy monessa toiminnassa: johtamisessa, esimiestaidoissa, vuorovaikutuksessa,
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palveluprosessissa, vaikuttamisessa ja arkisessa tiedonkulussa. Viestintd myds rakentaa siséis-

ta ilmapiiria, motivaatiota, sitoutumista ja kaupungin julkisuuskuvaa.

(Viestintastrategia vuoteen 2010, 3.)

Viestinnan SWOT-analyysi

Viestinnan toimintaymparistoa tutkittiin SWOT-analyysimenetelmalld (Strenghts, Weaknesses,

Opportunities, Threats), jossa tarkasteltiin Lohjan kaupungin vahvuuksia ja heikkouksia suh-

teessa ympariston mahdollisuuksiin ja uhkiin (taulukko 1).

Vahvuudet (Strenghts)

Heikkoudet (Weaknesses)

Asuinymparisto

Lahella paakaupunkiseutua
Seudun elinkeinoeldmé
Kaksikielisyys
Koulutusmahdollisuudet
Kulttuurihistoria, paikallishistoria
Valtionlaitokset ja toiminnot
Strategiaan pohjautuvat toiminnot
Sijaintiyhteydet
Kehitysmydnteisyys

Virkamies- ja luottamushenkiléhallin-
non yhteistyo

Tiedon luotettavuus

Kunnalliset palvelut
Seutuyhteistyd

Edunvalvonta

Viestinnan luonne
Viestintastrategian puuttuminen
Matkailu- ja markkinointi- palvelu-
strategian puuttuminen

Resurssit

Ohjeistus

Viestintévastuut

Viestinté- ja asiakaspalvelutaidot
Tekniset taidot

Sisdinen viestinta ja yhteistyo eri
yksikoiden kesken

Kohderyhmia ja niiden tarpeita ei
maaritelty

Visuaalinen ilme (ei yhtenainen) ja
graafisen manuaalin puuttuminen

Mahdoll

isuudet (Opportunities)

Uhat (Threats)

Asukkaat, yritykset, teollisuus ja kol-
mas sektori

Siséinen ja ulkoinen viestinta
Projektit/ hankkeet
Kohderyhmakohtainen viestinta
Suhteet viestintavalineisiin
Sidosryhmaviestinta
Rekrytointiviestinta

Kriisiviestinta

Edunvalvonta

Seudullinen yhteisty®
Paakaupunkiseudun l&heisyys
Asukkaat ja kolmas sektori
Suhdetoimintamarkkinointi

Avoin kommunikointi

Palvelun laatu

Toimintakulttuuri
Kaavoitustoiminta ja keskustan kehit-
tamistoimet

OTO-viestinta

Henkildkunnan ja luottamushenki-
I6iden viestinnan yhteensovittami-
nen

Viestinnan organisointi
Viestintdhenkildston viestintataidot
Viestintavalineiden ja kohderyhmien
valinta

Ennakoimattomat yhteiskunnalliset
muutokset

Talous

Viestintévalineiden viestintatavan
viihteellistyminen ja skandaloitumi-
nen

Nakymattomyys valtakunnallisissa
viestintavalineissa

OTO-viestinta

Taulukko 1: Viestinnan SWOT-analyysi (Viestintastrategia vuoteen 2010, 6)
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Viestinnan painopisteet ovat Lohjan omissa vahvuuksissa, jotka ovat elinkeinoelama, kilpailu-
kyky, vetovoimaisuus ja asukkaiden osallistuminen (vuorovaikutus) (Viestintastrategia vuoteen
2010, 6).

Viestinnan kohderyhmat

Viestinnan kohderyhmind viestintastrategiassa mainitaan yhdeksan ryhmaé: asukkaat, yritta-
jat ja yritykset sek& muut organisaatiot ja yhteistydkumppanit, kolmas sektori, kaupunki-
organisaation sisdiset sidosryhmat, Lohjasta kiinnostuneet tyontekijat, viranomaiset ja
vaikuttajat, matkailijat ja vierailijat, Hiiden alueen ja paakaupunkiseudun asukkaat, yri-

tykset ja muut yhteistydkumppanit seka media (Viestintastrategia vuoteen 2010, 7).

1. Asukkaat

- asukkaat ja osa-aikaiset asukkaat

- kesdasukkaat

- mahdolliset uudet asukkaat ja kesdasukkaat

- opiskelijat ja mahdolliset uudet opiskelijat

2. Yrittajat ja yritykset sekd muut organisaatiot ja yhteistybkumppanit
- yrittgjat, yritysten paattavat henkilot, yritysten tyontekijat ja luottamushenkilét
- yrityksiin ostoksille tulevat

3. Kolmas sektori

- kylatoimikunnat, asukasyhdistykset, vanhempainyhdistykset

- yhdistysten hallintoelimissa toimivat

- yhdistysten jasenet

- muut yhdistykset

4. Kaupunkiorganisaation sisaiset sidosryhméat

- henkil6kunta

- johtavat virkamiehet paattavissa elimissa

- luottamushenkilot

konsernit ja yritykset, joissa Lohjan kaupunki osakkaana
Lohjasta kiinnostuneet tydntekijat
Viranomaiset ja vaikuttajat

Matkailijat, vierailijat

0 N o O

Hiiden alueen ja paakaupunkiseudun asukkaat, yritykset ja muut yhteistydkumppanit

Hiiden alueen asukkaat ja yritykset

- Hiiden alueen mahdolliset uudet asukkaat/yritykset

- péakaupunkiseudun asukkaat ja yritykset

- mahdolliset uudet asukkaat ja yritykset padkaupunkiseudulla
9. Media
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- lehdistd
- muut tiedotusvélineet

(Viestintastrategia vuoteen 2010, 7.)
2.2.3 Lohjan elinkeinopoliittinen viestinta- ja markkinointistrategia

Lohjan kaupunki on laatinut vuonna 2004 elinkeinopoliittisen markkinointi- ja viestintastrate-

gian.

Markkinointi- ja viestintastrategian tarkoituksena on seutukunnan vuorovaikutteinen kehitta-
minen kaikkien toimijoiden ja sidosryhmien kesken, nykyisten toimintaedellytysten turvaami-
nen, kehityshankkeiden tukeminen, alueen tunnettuuden ja vetovoiman lisédminen, osaavan
tydvoiman hankkiminen paikkakunnalle seka uusien yritysten ja yrittajien hankkiminen alueel-
le. Strategia on ollut toimiva, sillda Suomen kuntaliiton rakennekatsauksen mukaan alueen
ripedn kasvun ja kehityksen taustalla on ollut erityisesti se, etté yritykset ovat hakeutuneet
alueelle osaavan tydévoiman, hyvan toimintaympariston ja sopivien yhteistydkumppaneiden
vuoksi. (Lohjan kaupunki 2010.)

Menestystekijat

Menestystekijat markkinointi- ja viestintastrategian mukaan ovat kaksikielisyys, keskustan
monipuoliset palvelut kavelyetéisyydella, teollisuus - kilpailukykyinen elinkeinoelama ja tyo-
paikat lahelld, hyvét liikenneyhteydet, puhdas ja reheva luonto; Etela-Suomen suurin vesisto,

vapaa-ajan liikunta- ja kulttuuriharrastusmahdollisuudet seka koulutustarjonta.

Edella mainittuja menestystekijoita markkinoidaan maaritellyille kohderyhmille. Markkinointi-

ja viestintastrategian keskeisind kohderyhmina ja teemoina ovat:

1. Yritykset (uudet ja olemassa olevat): ”Lohjalla kannattaa yrittaa”

2. Osaajat/tyovoima (olemassa olevat ja muuttajat): ”Lohja on hyva paikka asua ja teh-
da tyota”

3. Maanomistajat/kiinteistonomistajat: ’Mahdollisuuksien Lohja”

4. Kiinteistosijoitusyhtiot: ”Mahdollisuuksien Lohja”

5. Oppilaitokset/opettajat: ”Yrittajaksi voi kasvaa”

6. Soveltavan tutkimuksen laitokset: "Kumppanuudesta kasvua”.

(Lohjan elinkeinopoliittinen markkinointi- ja viestintéstrategia.)
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Keinot, joilla menestystekijoitd markkinoidaan kohderyhmille, ovat seuraavat:

1. Yritykset (uudet ja olemassa olevat): tienvarsimainokset, tv, radio, lehdistd, messut,
suoramarkkinointi, neuvonta, tiedotteet (mm. toimitiloista, tonteista, asunnoista,
palveluista), www-sivut

2. Osaajat/tyovoima (olemassa olevat ja muuttajat): www-sivut, tulomuuttajapalvelut,
esitteet, lehdistd, tiedotteet (mm. asunnoista, tonteista, tydpaikoista, palveluista)

3. Maanomistajat/kiinteistbnomistajat: www-sivut, lehdistd, esitteet, messut

4. Kiinteistosijoitusyhtiot: www-sivut, suoramarkkinointi, lehdistd, messut

5. Oppilaitokset/opettajat: www-sivut, henkilokohtainen markkinointi, esitteet, messut

6. Soveltavan tutkimuksen laitokset: tutkimukset

(Lohjan elinkeinopoliittinen markkinointi- ja viestintéstrategia.)

Lohjan Yrityspalvelukeskus Oy on tutkinut vetovoimaisen aluekeskuksen markkinointiin ja
viestintaan liittyvia tekijoita. Tutkimuksessa todettiin toimivan seutuviestinnén sisaltavan
sellaisia osa-alueita kuten palvelutiedottaminen, seutudemokratia, toimijoiden vélinen ja
hallinnollinen viestintd, seudullisten palveluiden markkinointi ja mainetyd. Jos tarkastellaan
seutuviestintda alueen, viestinnan ja seutudemokratian nakdkulmasta, voidaan naiden eri osa-

alueiden nahda saavuttavan seuraavia paadmaaria:

Alueen nékdkulmasta oikeanlainen seutuviestinta:

- toteuttaa seutuvisiota, vahvistaa strategian mukaista mielikuvaa alueesta
- lisda alueen mainetta, tunnettuutta ja vetovoimaisuutta

- tukee alueen kehitysta

- vaikuttaa vakiluvun ja yritysmaaran kasvuun

Viestinnan ndkokulmasta oikeanlainen seutuviestinta:
- tuottaa ja valittaa oikea-aikaista, puolueetonta tietoa seudusta
- kertoo seutuviestintdohjelman tavoitteista, keinoista ja tuloksista

- huolehtii kuntien tiedottavasta viestinnasta

Seutudemokratian nakokulmasta oikeanlainen seutuviestinta:
- tuo seutuasioita lahelle kuntalaisia
- sitouttaa osapuolet seutuviestintdohjelmaan

- lisda luottamusta aluekehittamistéd kohtaan. (Olari 2006.)
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2.2.4  Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat vuosille 2007 - 2013

Lohjan matkailustrategiassa keskeiset tekijat ovat luonto-, liikunta-, kokous- ja kulttuuripal-
velut. Ne muodostavat Lohjalla pohjan elamysmatkailulle. Erityisesti Turusta ja paakaupunki-
seudulta on helppo tulla Lohjalle. (Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat vuosille 2007-
2013.)

Paakaupunki on Lohjalle tarkeéa seka ulkomaisten matkailijoiden ensikohteena etta paivamat-
kailun tarkeéna lahtdalueena. Padkaupunkiseudulla asuu yli miljoona potentiaalista matkaili-
jJaa ja sieltd saapuvat ovat Lohjan matkailun tarkein asiakasryhma. (Lohjan kaupungin matkai-

lun suuntaviivat vuosille 2007-2013.)

Paakaupunkiseudun asukkaista kolme neljasta tuntee Lohjaa tavalla tai toisella. Parhaiten
Lohjalta tunnistetaan Tytyrin kaivos, Lohjan Pyhan Laurin kirkko ja Lohjanharju. Omena ja
Jarvi ovat seuraavaksi tutuimmat. Sen sijaan Lohjan tori, Vironpera, Neidonkeidas, Kisakallio
ja Vivamo ovat jo paljon harvempien tuntemia. Lohjan lukuisat tapahtumat eivét ole viela
tavoittaneet tavallista pddkaupunkiseudun asukasta. (Lohjan kaupungin matkailun suuntavii-
vat vuosille 2007-2013.)

My6s Lohjan kesdasukkaat ovat kaupungin nakokulmasta merkittava matkailijaryhmd. Lohjalla
on noin 3000 vapaa-ajan asukasta. He ovat tutkimusten mukaan yleisesti ottaen tyytyvaisia
Lohjan kaupallisiin palveluihin ja toritarjontaan. Puutteeksi kesdasukkaat kokevat, ettei Loh-
janjarved hyddynnetéd enempéa. Eniten odotuksia on Aurlahden rannan ravintola- ja kahvila-

palveluille. (Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat vuosille 2007-2013.)

Lohjan vahvuutena on sen keskeinen sijainti Uudellamaan metropolialueella. Lohjalle paasee
reilussa puolessa tunnissa paakaupunkiseudulta ja kolmessa vartissa lentoasemalta. Uuden
moottoritien johdosta Turusta paasee Lohjalle tunnissa. Toteutetuista tutkimuksista kay sel-
ville, etteivat paakaupunkiseutulaiset kuitenkaan vield tunne hyvia moottoritieyhteyksia Loh-
jalle, koska antavat liikenneyhteyksista huonon arvion. Paékaupunkiseudulla Lohjasta on lap-
siystavallinen, muttei erityisen viihtyisa mielikuva. (Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat
vuosille 2007-2013.)

Lohjan markkinointiviestinta on pitkaan perustunut omenaimagoon. Lohjan matkailullista
imagoa ei ole laajamittaisesti tutkittu, mutta Helsingin keskustassa toteutettu matkailun ka-
tugallupin mukaan tama viesti ei ole tavoittanut toivotussa maarin ulkopaikkakuntalaisia.

(Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat vuosille 2007-2013.)
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Matkailun SWOT-analyysi

Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weaknesses)
- Sijainti ja saavutettavuus - Tunnettuus
- Jarvi-, lehto- ja luontoharju - Kaupunkikuva
- Kulttuurin eri muodot - Majoitusmahdollisuudet
- Liikunta - Huippukohteen puute
- Muutamat kéarkikohteet - Matkailutoimijoiden puute

- Talvimatkailukohteet
- Markkinoinnin organisointi

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)
- Metropolialueen matkailun tarpeet - Muiden matkailualueiden nopeampi
- Matkailun trendien hyddyntaminen kehittyminen
- Tuotteistaminen - Taloudellisten voimavarojen priori-
- Kokousmatkat sointi muuhun toimintaan kaupungin
- Osallistuvat elamykset paatoksenteossa
- Matkailutarjonta lapsille - Taloudellinen taantuma

- Yhteisty0 ja verkostoituminen

Taulukko 2: Matkailun SWOT-analyysi (Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat vuosille 2007 -
2013, 7)

2.2.5 Lohjan kaupungin henkilostostrategia

Lahtdkohdat Lohjan kaupungin henkildstdstrategialle ovat kaupungin strategia, palvelukeskus-
ten strategiat, henkildstopoliittiset linjaukset ja periaatteet, Lohjan kilpailupoliittiset linja-
ukset, henkilostotilinpaatoksen tunnusluvut seka nykyiset hyvat kaytannét. (Henkildstdstrate-
gia 2004-2009, 1.)

Visio

Lohjan kaupungin hyvinvoiva henkilésto tekee rautaista tulosta.

Toiminta-ajatus

Kaupungin osaava, motivoitunut, hyvinvoiva ja riittava henkildstd toteuttaa yhteistydssa kau-

pungin hyvinvoinnin perustehtévat.




30

Nelja perusstrategiaa ja kriittiset menestystekijat

Lohjan kaupungin henkiléstostrategia on jaettu neljaan perusstrategiaan, joista jokaiselle on
maaritelty kolme kriittista menestystekijaa. Perusstrategiat ovat hyvinvoiva henkilésto, riit-

tavat resurssit, toimivat prosessit ja haluttu tulos.

Kriittiset menestystekijat hyvinvoivalla henkiléstdlla ovat: Kohti oppivaa organisaatiota,

Vuorovaikutteinen johtaminen seka Tydyhteisdjen hyvinvointi.

Kriittiset menestystekijat riittavilla resursseilla ovat: Riittavat henkilostdresurssit, Kilpailu-

kykyinen palkkaus seka Turvallinen tydymparisto.

Kriittiset menestystekijat toimivilla prosesseilla ovat: Yhteiset menettelytapaohjeet, Yhteis-

ty6 ja yhteistoiminta sekd Toimiva viestinta.

Kriittiset menestystekijat halutulla tuloksella ovat: Toimivat henkilostotyon kulmakivet, Kau-
punki kannustavana tyonantajana seka Kestava kehitys.
(Henkilostostrategia 2004-2009, 3-12.)

Yhteiset toimenpiteet koko kaupungissa

- Tulosalueittain laadittavat henkilostdsuunnitelmat

- kerran vuodessa pidettavat kehityskeskustelut

- saannolliset tydpaikkakokoukset

- tyOyhteisdn osaamisen arviointi ja kehityssuunnitelma

- elékoityvien henkildiden kanssa kaytavat kehitys-/osaamiskeskustelut

- ty6hyvinvointikyselyyn osallistuminen vuosittain, tulosten arviointi ja korjaavien toi-
menpiteiden maarittely

- esimiestydn ja johtamisjarjestelméan kehittdminen. (Henkildstostrategia 2004-2009,
2.)

Henkilostotyota ohjaavat arvot

Lohjan kaupungin henkiléstotyota ohjaavat seuraavat arvot: Asiakaslahtodisyys, Rohkeus, Vas-

tuullisuus, Oikeudenmukaisuus, Tehokkuus, Avoimuus (Henkildstdstrategia 2004-2009, 1).
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Seuraavassa on maadritelty tarkemmin, mitd nama arvot tarkoittavat.

Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyytta edistaa
- asiakaspalvelu perustuu asiakkaan tarpeisiin
- asiakaspalvelu on asiakkaan tarpeisiin ja elamantilanteeseen néhden oikea-aikaista
- asiakaspalvelu on ystavallista

Rohkeus

Rohkeutta edistda

- rohkeus kohdata vaikeita asioita

rohkeus kyseenalaistaa

rohkeus ajatella uudella tavalla

- rohkeus muuttaa ja muuttua

Vastuullisuus

Vastuullisuutta edistaa
- keskitytédan perustehtavaan
- nahdaan kokonaisuuksia oma rooli kokonaisuudessa; metsan ndkeminen puilta

- perustellaan paatokset

Oikeudenmukaisuus

Oikeudenmukaisuutta edistaa
- tasapuolinen toiminta ja tasa-arvoinen kohtelu
- jokaisen mielipiteen arvostaminen

- mahdollisuus onnistua ja kayttaa kykyjaan

Tehokkuus

Tehokkuutta edistaa
- oikeiden asioiden tekeminen oikein; keskittyminen perustehtavaan
- tyohon suhtautuminen kehittavalla otteella
- tydnjaosta sopiminen; oman ja toisten roolin tietdminen ja kunnioittaminen
- toimitaan joustavasti muuttuvissa tilanteissa

- turvataan toimintojen jatkuvuus ja hairiottoémyys
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Avoimuus

Avoimuutta edistéa
- toimitaan ajantasaisesti, jopa ennakoivasti
- jaetaan tietoa ja osaamista
- tutkitaan asioita ja ilmiditd avoimin mielin
- sitoudutaan yhteisiin paatoksiin

- perustellaan mielipiteet. (Henkilostdstrategian arvot 2004-2009, 1-2.)

2.3 Lohjan seutukunta toimintaympéristéna

2.3.1 Lohjan seutukunta

Lohjan seutukunta kuuluu niin sanottuun Hiiden toimialueeseen, jolla toimii aluekehitysoh-
jelma Hiiden pilotti. Hiiden pilotin paatavoitteena on Lansi-Uudenmaan kilpailukyvyn lisdami-
nen alueen palvelutasoon vaikuttavia yhteistoimintamalleja ja -verkostoja kehittamalla. Sen
liséksi, ettd kehitystydta tapahtuu alueen sisalla, tapahtuu sitéd myos alueen ja muiden kasvu-
keskusten valilla. Kehitystyota pyritdan tekeméan kuntatason lisdksi myos yhteiso- ja yritysta-
solla. (Hiiden pilotin kotisivut 2007.) Hiiden alueen yhteistydhon osallistuivat alun perin kaikki
Lohjan seutukuntaan kuuluvat kunnat (Viljamaa 2005). Yhteisty6hon tuli viela my6hemmassa
vaiheessa mukaan Siuntio ja siita jai pois Vihti (Nummi-Pusulan kotisivut 2007). Lohjan seutu-
kunnan vékiluku vuonna 2006 oli 81 094 henkiléa (Tilastokeskus 2007).

Kun tarkastellaan Hiiden alueen kuntien véeston maaraa ja sen kehitystd, on vaestonkasvu
kaikille naille kunnille yhteista. Vaestonkasvuun vaikuttaa suurimmaksi osaksi muuttoliike,
mutta myods syntyvyys on ollut alueella viime vuosina nousussa. Seudulla on vuosittain noin
10 000 I&ht6- ja tulomuuttajaa. Vaestonkasvun lisaksi myos vanhusvéaeston osuus kasvaa kai-
kissa seudun kunnissa. Ikdantyva vaesto tuo alueen kunnille omat haasteensa ja silla on mer-

kittava vaikutus alueen tyodllisyyteen. (Nummi-Pusulan kotisivut 2007.)

Hiiden alueen elinkeinorakenne on kokenut kuluvan vuosikymmenen aikana voimakkaan muu-
toksen seudun yritysrakenteen muuttuessa peruselinkeinoista ja teollisuudesta palveluvaltai-
seksi. Muutoksen on voinut huomata erityisesti Vihdin ja Lohjan kunnissa. Tastéa huolimatta
seudun tyopaikoista joka neljas on edelleen teollisuudessa, eika teollisuuden merkitysta seu-
dulla tule vaheksyéa. Alueen teollisin paikkakunta on Karkkila. Ty6paikkojen kasvu on ollut
runsainta terveydenhuolto- ja sosiaalipalveluissa, kiinteisto- ja liike-elamén palveluissa seka
kaupan toimialalla. Tyévoiman ikdantyessa uutta koulutettua tyévoimaa tarvitaan kuitenkin

niin yksityisella kuin julkisella sektorilla, erityisesti kuntien opetus- ja terveydenhoitosektoril-
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la. Ammattitaitoisia tyontekijoita jaa tulevaisuudessa pois elékkeelle siirtymisen myo6ta ja
heidan paikkojensa tayttaminen tulee olemaan haastavaa useissa kunnissa. Yritysten huolena

on niiden tarpeita vastaavan osaavan tyévoiman puute. (Nummi-Pusulan kotisivut 2007.)

Kaikkien Hiiden alueen kuntien tyollisyys on parantunut voimakkaasti viime vuosina. Vuonna
2004 suurin osa alueen lahes 30 000 tydpaikasta pystyttiin tayttdmaan kuntien omalla tyévoi-
malla. (Nummi-Pusulan kotisivut 2007.) Viljamaa toteaa tutkimuksessaan “Hiiden alue peilis-
s&” (2005), ettei Hiiden alueella ole mitaan selkeda toiminnallista keskusta, jossa sijaitsisi
esimerkiksi suurin osa alueen tydpaikoista. Hiiden alue poikkeaa juuri téssa suhteessa monista
muista seutukunnista. Tydpaikkojen suhteen alueen kunnista omavaraisin on Lohja, jonne
suuntautuu myos merkittava maara tydntekijoité alueen muista kunnista. (Viljamaa 2005.)
Kuntien ulkopuolelta tydvoimaa tuli eniten teollisuuteen ja yhteiskunnallisiin palveluihin.
Vaikka seudun kunnat eivat kykenek&an tarjoamaan toita kaikille tyontekijoille omasta koti-
kunnasta, mahdollistaa seudun keskeinen sijainti pendeldinnin, eli tydmatkaliikenteen, esi-
merkiksi paakaupunkiseudulle. Myds yrittaminen on talla hetkella seudun kunnissa myétatuu-
lessa ja kiinnostus yritystoimintaan on kasvanut alueella voimakkaasti kuluvan vuosikymme-
nen aikana. Seka yritystoimintaa suunnittelevien etta aloittavien yrittdjien maara on ollut
kasvussa. Seudun yritykset ovat kuitenkin tyypillisesti pieni& ja suurin osa alueen yrityksista
tyollistéda yhdesta neljaan henkilda. Kasvuyritysten rinnalla tallaisten pienten yritysten saa-
vuttaminen voi olla haasteellista, silla my0s pienissa yrityksissa piilee tydllistdmispotentiaalia,
vaikka se ei aina valttamatté tule esille aktiivisena rekrytointina. (Nummi-Pusulan kotisivut
2007.) Alueen heikkoutena on nahty tiedepuistojen, tutkimuslaitosten ja innovaatioverkosto-
jen puute seka korkea-asteen tutkintojen alhainen taso (Sotarauta & Stahle 2003, 203). Hii-
den alueella kehittdmisen pohjana ovat teknologiateollisuus, hyvinvointi, rakentaminen, lo-

gistiikka ja ekoenergia (Nenonen 2007, 3).

Hiiden alueen visiona on olla vuonna 2025 kilpailukykyiseen metropolialueeseen kuuluva viih-
tyisa ja ymparistoystavallinen asuinalue, joka menestyy ja kasvaa kehittyvassa teollisuudessa
seka palvelutuotannossa. Alueen vaestdn osaaminen pyritaan kohdentamaan oikealla tavalla,
jonka kautta voidaan mahdollistaa edellytykset kilpailukykyiseen ja menestyvaan yritystoi-
mintaan. Alue tunnetaan kasvuyritysklustereiden huippuosaamisen liséksi myds sen toimivista
liilkenneyhteyksista. Hiiden alueen arvoihin kuuluvat luottamus ja keskindinen kunnioitus,

tasapuolisuus, kestava kehitys seké avoimuus. (Hiiden pilotti 2006.)
2.3.2 AKO Léansi-Uusimaa
Lansi-Uudenmaan kaupunkipoliittisen ohjelman, AKO Lansi-Uudenmaan, tehtavana on yhdis-

taa Lohjan ja Tammisaaren seutukuntien elinkeinopolitiikka yhteiseksi kokonaisuudeksi. Oh-

jelman kulmakivin& ovat laaja-alainen elinkeinopolitiikka, alueellisen osaamisrakenteen ja
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innovaatiotoiminnan kehittdminen sek& vetovoimaisen toimintaymparistdn luominen. (Hiiden
pilotti 2007.)

Kaupunkiseutu AKO Lansi-Uudenmaan muodostavat Hiiden alueen kuusi kuntaa (Karjalohja,
Karkkila, Lohja, Nummi-Pusula, Sammatti ja Siuntio) yhdessa Raaseporin alueen viiden kunnan
kanssa (Hanko, Inkoo, Karjaa, Pohja ja Tammisaari). Alueella asuu yhteensa noin 104 000
asukasta. (Hiiden pilotti 2008.)

Lansi-Uusimaa tunnetaan vahvana teollisena seutuna, jonka teolliset tydpaikat ovat merkitta-
vana osana metropolialuetta. Avainklustereiden avulla pyritdan vahvistamaan alueen omaa
teollista osaamista seka palvelutarjontaa, mutta samalla halutaan myds luoda pohjaa uusille
tyopaikoille ja tydpaikkaomavaraisuuden kasvattamiselle. Lansi-Uudenmaan paakaupunkiseu-
dulle suuntautuvan tyématkaliikenteen maara on viime vuosina kasvanut ja néin ollen myds
kuntien tyossakayntialue on laajentunut. Sen vuoksi Lansi-Uusimaa muuttuu jatkuvasti yha
merkittavammaksi osaksi padkaupunkiseudun tydssakayntialuetta. Silla on myds oma roolinsa
paakaupunkiseudun kasvupaineiden tasaajana. Hiiden alue moottoriteineen seka Raaseporin
alue rautateineen ja satamineen ovat selkeasti osa metropolialuetta. Lisaksi Lansi-
Uudenmaan logistisesta sijainnista on hydtya koko Uudellemaalle suhteessa Manner-
Eurooppaan. Hiiden ja Raaseporin alueiden avaintoimialoiksi on tunnistettu teknologiateolli-
suus, hyvinvointi, matkailu, logistiikka, bioenergia, rakentamisen uudet toteutukset, metsa-
teollisuuden uudet prosessit, puunjalostusteollisuus, nanoteknologia, luovat toimialat seka

osaamisintensiiviset yrityspalvelut (KIBS-yritykset). (Hiiden pilotti 2007.)

Lansi-Uudenmaan kaupunkipoliittisen ohjelman strategisena lahtdkohtana on Lansi-
Uudenmaan kehittymisen edistdminen alueen yhteiset vahvuudet ja omat erityispiirteet huo-
mioon ottaen. Hiiden ja Raaseporin alueen kehittamisstrategiassa keskeiselle sijalle nousevat
osaavan tyévoiman saannin turvaaminen, palvelualojen kehittaminen, vetovoimaisen asuin-
ympariston luominen seké logistiikkatoimintojen ja infrastruktuurien kehittdminen. (Hiiden
pilotti 2007.)

Alueen erikoistumisalojen ja vahvuuksien tarkentamisessa kaytetédan apuna klusterianalyyse-
ja. Innovaatiotoiminnan ja osaamisperustan vahvistaminen tapahtuu valtakunnallisiin teema-
verkostoihin osallistumalla. Lisaksi tehdaan yhteistyota alueen oppilaitosten kanssa. Sosiaalis-
ta padomaa pyritaan yha vahvistamaan elinkeinotoimijoiden, oppilaitosten, kuntien ja yksi-
tyissektorin vélilla. Kunnallisia palveluita tuotteistamalla ja palvelutuotantomarkkinoita luo-
malla tehostetaan julkisen ja yksityisen sektorin kumppanuutta. Alueen elinvoiman ja kilpai-
lukyvyn vahvistaminen sekéa sosiaalisen padoman kasvattaminen ovat elinkeinopolitiikan kan-
nalta katsottuna avainasemassa ohjelmakaudella 2007-2010. Tavoitteena on, etta vuonna

2010 alue kuuluu kilpailukykyisend osana Helsingin metropolialueeseen. (Hiiden pilotti 2008.)
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3. Teoreettinen tietoperusta: Paikan brandirakennus kansainvélisessa toimintaymparistossa

Tassa luvussa rakennetaan teoreettinen tietoperusta tutkimukselle kehittdmishankkeelle.
Teoreettisen viitekehyksen on tarkoitus 16ytéaa selitys kohdeilmion kasitteille ja selittaa kasit-
teiden vélisia yhteyksia.

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys on jaettu kolmeen alalukuun. Ensin alaluvussa 3.1
esitetaan taustaa brandeista ja paikasta brandina. Alaluvussa esitetdan brandikasitteet, bran-
dien olemus ja lisdarvo yleisella tasolla, merkkituotteistaminen/brandays liitettyna kaupun-
keihin ja brandien merkitys. Alaluvussa 3.2 selvitetaan paikkabrandin rakentamista siten, etté
ensin madritellaan paikkabrandin kasitteitd, minka jalkeen selvitetaan paikan merkkituotteis-
tamista, kuvataan paikan brandin rakennuksen prosessi seka organisaation kansainvalistymis-

ta. Luvun lopussa rakennetaan viitekehysmalli brandin rakennukseen.

Kirjoittamisessa on benchmarkattu luvussa 1 esiteltyja Kalliomé&en pro gradu - tutkielmaa
(2009) ja tutustuttu sen, paaosin englanninkieliseen lahdekirjallisuuteen ja Rainiston (2008)
lisensiaattitydn pohjalta tehtyd amk-julkaisua. Tietoperustan kirjoittamisessa lahdemerkin-
noissa on huomioitu seka alkuperaiset lahteet, joihin opiskelija on tutustunut sek& benchmar-
king-lahteet.

Ty6ssa on vahvasti rajauduttu luvussa 1 esitettyyn tutkimusongelmaan ja sen ratkaisun hake-
miseen seka tehtyihin rajauksiin, jossa oli paadytty ratkaisuun, etté teoreettinen tietoperusta
palvelee kokonaishankkeen suorittamista.

Palvelujen markkinointi on yksi markkinoinnin tarkea osa-alue, joka liittyy my6s kaupungin ja
paikan markkinointiin. Palveluyritysten tavoin kaupunki voi myds soveltaa merkkituotteistami-
sen periaatteita. Myos kaupunkia voidaan pitaa tuotteiden tavoin palvelukokonaisuutena, jota
voidaan merkkituotteistaa. (Rainisto 2008, 42.)

Paikkojen merkkituotteistaminen ei ole itsestaanselvyys. Kallioméen (2009, 22) mukaan tutki-
joiden mielipiteet jakautuvat sen suhteen, voidaanko paikkoja kuten kaupunkeja merkkituot-
teistaa ja voidaanko niiden merkkituotteistamiseen soveltaa yksityisten organisaatioiden
brandinrakennusstrategioita.
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3.1 Taustaa brandeista

3.1.1 Brandikasitteisto

3.1.1.1 Brandi

Sana brand tulee englannin kielesta ja tarkoittaa merkkia, tuotemerkkia ja merkkituotetta.
Suomen kielessa kaytetdan sanaa brandi tai brandi. (Kotimaisten kielten tutkimuskeskus
2008). Rainiston (2008, 23) mukaan brandi tarkoittaa suomeksi merkkituotetta tai tuote-
merkkid. Myds paikat voivat olla brandeja; esimerkki tunnetusta kaupunkibrandista on Pariisi
(Rainisto 2008, 26).

AMAnN (American Marketing Association 2010) mukaan brandi tarkoittaa nimea, termia, merk-
kia, symbolia, muotoilua tai ominaisuutta, joka identifioi tuotteen, tuoteperheen tai yhden
myyjén kaikki tuotteet. Laillinen termi brandille on tuotemerkki. Liséksi brandi voi siséltaa

paljon erilaisia arvoja, assosiaatioita, mielikuvia ja tietoutta (Keller 2003, 3).

3.1.1.2 Merkkituotteistaminen ja brandinrakennus

AMAnN (2010) mukaan merkkituotteistaminen/brandinrakennus tarkoittaa kdytannossa toimin-

taa, jossa brandi opitaan tunnistamaan kerryttamalla kokemuksia tietysté tuotteesta tai pal-

velusta suoraan kayttamalla sitd ja/tai mainonnan, muotoilun ja mediakommentoinnin avulla.
Englanninkielinen termi branding tarkoittaa merkkituotteistamista ja brandinrakennusta.

Merkkituotteistaminen ja brandinrakennus tarkoittavat siis samaa asiaa.

Merkkituotteistaminen on arvonmuodostuksen kasvattamista erilaistamalla tuote tai palvelu
kilpailijoiden tarjonnasta. Tassa opinnadytetydssa paikan ja kaupungin merkkituotteistaminen
(place and city branding) tarkoittaa maantieteellisen paikan brandinrakennusta, vetovoiman
lisddmista. (Rainisto 2008, 23.)

Merkkituotteistamisessa tarkeat osa-alueet ovat segmentointi ja positiointi. Segmentointi
tarkoittaa, ettd kokonaismarkkinat jaetaan pienempiin asiakasryhmiin eli segmentteihin. Jo-
kaiselle segmentille markkinointi suunnitellaan erikseen, koska asiakasryhmét ovat erilaisia.
Kun sovelletaan merkkituotteen segmentointiajattelua kaupunkimerkkiin, voi Rooma pitaa
yhtena kaupunkimarkkinointinsa kohderyhmana historianopettajia, joille voi suunnitella vaik-
kapa suoramarkkinointia. (Rainisto 2008, 27-28.)

Positioinnin tarkoituksena on saada asiakkaat assosioimaan brandi yhteen tai muutamaan eri-

tyiseen toiminnalliseen etuun kuten esimerkiksi BMW suorituskykyyn ja Volvo turvallisuuteen.
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Positiointi yleensa vahvistaa brandin edustamaa nakékulmaa. (de Chernatory 2006, 37.) Toisin
sanoen positioinnissa sijaitsee brandin kilpailuetu ja taté pyritaan viestimaan aktiivisesti ku-
luttajille (Ahvonen 2004, 27).

3.1.1.3 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, joka halutaan luoda
tai jota halutaan yllapitaa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71). Rainiston (2008, 23) mukaan
tuotemerkin identiteetti on merkin haltijan tahtotila siita, millaisena imago halutaan koetta-
vaksi. Rainisto mainitsee esimerkkind Lahden kaupungin, joka 1980-luvulla valitsi ”Business
City” -identiteetin, joka ei kuitenkaan muodostunut toivotuksi imagoksi valituissa kohderyh-
missa (Rainisto 2008, 28-29).

Brandi-identiteetti maarittéa selvasti brandin tarkoituksen ja pyrkimyksen (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 31). Brandi-identiteetin taytyy olla iskeva, mieleenjaava, tarkoin kohdennettu ja
motivoiva, jotta se valittyy tehokkaasti (Aaker 2000, 139). Brandi-identiteetti suuntaa brandin
rakentamista ja sen maaritteleminen on kaiken brandiin liittyvan paatdksenteon pohja (Ahvo-
nen 2004, 23).

3.1.1.4 Brandipaaoma

Brandipadoma tarkoittaa varallisuutta, joka liittyy brandin nimeen ja symboliin ja joka paran-
taa tuotetta tai palvelua. Vastaavasti brandipddoma voi olla myos rasite, joka heikentéda tuo-
tetta tai palvelua. Brandipddoma jaetaan neljaan osa-alueeseen: brandin tunnettuuteen,

brandimielleyhtymiin, koettuun laatuun ja brandiuskollisuuteen. Nama tekijat ohjaavat bran-

dien kehittamistd, johtamista ja mittaamista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38.)

Aakerin ym. (2000) mukaan tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin ja mieltymyksiin.
Lisaksi entuudestaan tuttuihin asioihin liitetédan positiivisia asenteita (Aaker & Joachimsthaler
2000, 38-39).

Tunnettuus viittaa merkin voimaan ja merkin eri elementtien yhdistamisen helppouteen ku-
luttajien mielissa. Merkkitunnettuutta voidaan mitata silla, miten kuluttaja pystyy tunnista-
maan brandin elementit (mm. nimen, logon, symbolin,sloganin jne.) erilaisissa tilanteissa.

Merkkeja arvioidaan tietoisuuden ja muistamisen tasoilla. Kaupunkimarkkinoinnissa tiedotta-
misella ei useinkaan paasta toivottuun tulokseen, ellei kaupungin identiteettitekijoiden sub-

stanssi ole kunnossa. (Rainisto 2008, 33.)
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Merkkiassosiaatiolla Aakerin mukaan (1991) tarkoitetaan sellaista yhteytta kuluttajan muistis-
sa, Joka voidaan liittaa tuotemerkkiin. Esimerkiksi hajuvedet ja Ranska kuuluvat yhteen (Rai-
nisto 2008, 35).

Laadulla tarkoitetaan niita tuotteen ominaisuuksia, joita asiakkaat tietylla hetkelld arvosta-
vat. Myyva laatu muodostuu asiakkaan positiivisista kokemuksista. Laatua mitattaessa mita-
taan sitd, miten hyvin tuote pystyy tyydyttdméaan asiakkaan tarpeet ja odotukset. Kun sovel-
letaan asiaa kaupunkiin, korostuu se, kuinka tarkea on tuotteiden/palvelujen merkitys kulut-
tajalle, eli itse substanssi. (Rainisto 2008, 34.) Havaitun laadun vaikutus brandin mielleyhty-
miin ilmenee useissa yhteyksisso. Laadulla on myds yhteys kannattavuuteen. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 38-39.)

Brandiuskollisuus on brandin arvon keskeisia tekijoita. Valitun asiakassegmentin uskollisuutta
pyritaan lujittamaan (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39). Merkkiuskollisuudella on tarkea
asema tuotemerkin arvoa maariteltaessa. Kaupunkien tulisi Rainiston (2008) mielesta kiinnit-
taa huomiota seké olemassa olevien etté toivottujen yhteistydkumppaneidensa, kaupungin

tyontekijoiden ja asukkaiden suhteiden hoitoon.

3.1.2 Brandien olemus ja liséarvo yleisella tasolla

Kalliomé&en (2009, 22) mukaan brandin rakentaminen on yksi markkinoinnin tarkeimpia keino-
ja. Se nostaa kilpailukykya merkittévasti ja on keino erottautua kilpailijoista. Brandien mer-
kitys liiketoiminnassa on kasvanut tutkimuksen my&té viimeisten parin vuosikymmenen aika-
na. Kuitenkin brandi on ilmiéna markkinoinnissa melko uusi. Merkkituotteistaminen mielletaén
perinteisesti erilaisiin kuluttajatuotteisiin, mutta sen menetelmia voidaan soveltaa myds
paikkoihin, ihmisiin ja asiakokonaisuuksiin. Seuraavat sitaatit kuvaavat mielestani hyvin bran-

din merkitysta.

”Tuote on jotain, joka tehdaan tehtaassa; brandi on jotain, jonka asiakas ostaa. Tuotetta voi
kilpailija kopioida; brandi on uniikki. Tuote voi vanheta nopeasti; onnistunut brandi on aja-
ton.” (Kallioméki 2009, 22.)

”Hyva brandi saa aikaan hyvénolon tunteen paattksesta ostaa tuote ja kayttaa sitd. Hyva
brandi auttaa tekemé&an tuon paatoksen ja se pystyy auttamaan, koska se tietdd, kuinka sinul-
le saadaan hyva olo. Hyva brandi on siis toiminnan ja reaktion, ottamisen ja antamisen ympy-
rd.” (Cheverton 2006, 1.)

Aiemmin madritelty brandipddoma on keskeisessa osassa, kun puhutaan brandin lisdarvosta.

Brandipdadoman neljasta osa-alueesta brandin tunnettuus usein aliarvioidaan, vaikka se kui-
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tenkin vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin ja joka makumieltymyksiin. lhmiset pitavéat tuttuu-
desta ja liittavat helpommin tuttuihin tuotteisiin mydnteisia asenteita. Brandimielleyhtymét
voivat olla mita tahansa, mika asiakkaalle tulee mieleen jostakin brandista. Naita mielleyh-
tymia ovat esimerkiksi kayttajamielleyhtymat, tuoteominaisuudet, kayttétilanteet, organisaa-
tiomielleyhtymat tai brandin persoonallisuuden piirteet tai symbolit. Brandien johtamisen
olennaisia tehtévia on selvittda, mita mielleyhtymia aiotaan kehittaa ja tdmén jalkeen luoda
ohjelmat ndiden mielleyhtymien liittamiseksi brandiin. Koettu laatu on brandimielleyhtymien
erikoistapaus, koska se vaikuttaa brandin mielleyhtymiin monissa eri yhteyksissa ja koska se
kaytanndssa vaikuttaa kannattavuuteen - silloin kun mittareina ovat ROI ja osakkeen tuotto.
Brandiuskollisuus on brandin arvon keskeisimpié tekijoita. Perusideana on laajentaa jokaista
uskollisuuteen perustuvaa segmenttia ja vahvistaa brandiuskollisuutta ndissa segmenteissa.
Brandilla, jolla on suppea mutta uskollinen asiakaspohja, voi olla huomattava maara alkupéaa-
omaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39.)

Brandin tunnettuus tuo lisdarvoa, koska ihmiset huomaavat tuotteen ja tunnistavat sen. Lisak-
si tahan tiedostettavaan asiaan voidaan liittaa erilaisia mielleyhtymia, jotka vievéat informaa-
tiota eteenpain asiakkaalle. Positiiviset mielleyhtymét edesauttavat ostopaatosta ja muistut-
tavat ostotarpeesta. Brandiuskollisuus heijastaa kuluttajan ja brandin valista suhdetta. Jos
brandi tayttaa kuluttajan laatuodotukset ja kuluttaja muistaa jatkossa hyvan laadun, syntyy
todennakaisesti brandiuskollisuutta. Yrityksen néakdkulmasta brandipddoma muodostuu kilpai-
lueduista kuten asiakasuskollisuudesta, erottumisesta kilpailijoista ja tuoteidean suojelusta.
Voidaan siis sanoa, etté tuotteen brandi luo selkeasti taloudellista etua kilpailijoihin verrat-
tuna. Brandin rakennusta on alettu soveltaa yritysten tuotteiden lisaksi myds maantieteellisiin
paikkoihin kuten maihin, kaupunkeihin ja seutuihin seka ihmisiin ja kasitteisiin. Tamakin ker-

too jotain brandien suosiosta. (Kallioméki 2009, 23.)

Brandien suosiota selittaa yritysten hyétynakokulman liséksi se, ettd ympardiva maailma,
yhteiskunta ja asenteet ovat muuttuneet. Freiren mukaan (2004, 350) semioottisessa eli mer-
kitys- ja merkkikeskeisessa yhteiskunnassa on kysyntaa brandeille, silla brandit luovat merki-
tyksid. Naiden merkitysten avulla yksilon asema voidaan tunnistaa yhteiskunnassa. Yksilon
tunnistamisen tarve taas kertoo yhteiskunnan muuttumisesta modernista post-
modernistiseksi. Tama yhteiskunnan muutos on siis osaltaan vaikuttanut brandien tarkeyden

korostumiseen. (Kallioméki 2009, 24.)

Van Gorpin (2005) mukaan nykyaan brandeilla on keskeinen viestinnéllinen rooli kommunikaa-
tion helpottamisessa ja niita kdytetdan myos yksilon identiteetin rakennukseen. Kuluttaminen
kertoo kuluttajastaan ja siten erilaisten brandien kuluttaminen on helppo tapa viestid omasta
persoonallisuudesta. Yhteiskuntaluokkien rajojen muuttuminen vaikuttaa myds brandien tar-

keyteen, silla enda esimerkiksi perheen sukunimi tai varallisuus ei jaottele yksilon asemaa
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yhteiskunnassa. Nyky-yhteiskunnassa statusta, identiteettia tai persoonallisuutta voidaan
osoittaa brandien avulla. Yksiléllisyytta korostetaan vahvasti, omaa elamaéa koskevat paatok-
set tehdaan itsendisesti ja aikaisempaa riippumattomampi elaméntyyli on mahdollista yhteis-
kunnan ja teknologian kehityksen johdosta. Itseilmaisu on mahdollista ja yksil6 voi kertoa

itsestaan ja elamastaan muille brandien ja kulutuksen avulla.

Freiren (2004, 350) mukaan nyky-yhteiskunnassa ei siis kuluteta tuotteita vaan merkkeja ja
imagoja, joita padosin erilaiset mediat, paattajat ja muodinluojat luovat. Brandit toisin sano-

en siis tyydyttavat ihmisten itseilmaisun tarvetta.

Freiren (2004, 350-354), Aakerin (1996, 17-20) ja Kalliomé&en (2009, 24) mukaan brandien
merkityksen kasvu johtuu taloudellisesta hyddystd, jota seka yritys etta kuluttaja brandista
saa: kuluttaja arvostaa enemman tuotetta, jolla on brandi, verrattuna tuotteeseen, jolla ei

ole brandia ja on siten valmis myds maksamaan brandatystéa tuotteesta enemman.

3.1.3 Merkkituotteistaminen / brandays liitettyna kaupunkeihin

Kaupunki-brandi ja paikan merkkituotteistaminen ovat kasitteina tuoreita: monissa alan tie-
teellisissa artikkeleissa kdydaan keskustelua siitd, onko mahdollista merkkituotteistaa maan-
tieteellisia paikkoja ja onko mahdollista soveltaa brandin kasitetta paikkoihin. Paikan brandia
ja brandinrakennusta tutkitaan eri tutkimuksissa eri ndkdkulmista. Osassa tutkimuksia kasitel-
ladn maita brandina ja osassa keskitytaan vastaavasti kaupunkeihin ja pienempiin maantie-
teellisiin kohteisiin. Yleisesti ottaen maantieteellisten paikkojen brandeja ja brandin raken-
tamista on tutkittu melko véahan. Kirjallisuudessa kasitellaan paikkojen brandia toisaalta mai-
den nakodkulmasta, toisaalta kaupunkien nakdkulmasta. On kuitenkin olennaista huomioida
kaikki kyseinen kirjallisuus huolimatta siitéd, keskitytdanko siind maihin, kaupunkeihin vai seu-
tuihin. (Kalliomaki 2009, 25.)

Olinsin (2002, 241-247) ja Kotlerin & Gertnerin (2002, 249-259) mukaan brandit ovat tarkeita
maiden vetovoimaisuutta kehitettédessa. Maantieteellisten paikkojen brandinrakennus on sel-

kedsti lisddntymassa ja samalla kasvaa sen merkitys paikkojen menestymiselle.

Freiren (2005, 347) mukaan tatéa geo-brandi -konseptia eli paikkojen tarkastelua brandinako-
kulmasta ovat yhteiskunnan eri sektorit kyseenalaistaneet. Paikkojen merkkituotteistaminen
on kuitenkin mahdollista ja se tuottaa lisdarvoa. Taman toteamuksen kannalla onkin taman-
hetkinen mielipide: paikkoja voidaan merkkituotteistaa aivan kuten tuotteita. (Kalliomaki
2009, 25; Keller 1998; Kotler ym. 1999; Hankinson 2001.)
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3.1.4 Brandien merkitys

Sanasta brandi tulee mieleen monenlaisia mielikuvia, toisinaan myds hieman negatiivisia.
My6s paikat ja alueet yhdistettyn& brandinrakennukseen voivat ihmetyttdé ja saada aikaan
kritiikkid: syy johtuu sanan ”brandi” kaytosta. Ajatus paikan merkkituotteistamisesta on kylla
ymmarrettévissa. Olins (2001, 246) esittaa kolme tekijad, miksi brandi-sana mahdollisesti
herattaa negatiivisia mielikuvia ja miksi sita on vaikea assosioida paikkoihin. Nama tekijat
ovat ennakkoasenteet, tietamattémyys sekd semantiikka eli merkitysoppi. Joillakin ihmisilla
on sellainen ennakkoasenne, etta liike-elaméan ja markkinointitoiminnan tarkoitus on tuottaa
vain paljon voittoa ja etta silla ei ole yhteiskunnallista tai kulttuurista sisaltoa. Liséksi kaupal-
lisuuden ajatellaan olevan ristiriidassa paikallisen ja kansallisen kulttuurin sailymisen kanssa,
joten brandeja ei haluta soveltaa paikkojen kehittdmiseen. Toinen tekija, tietamattomyys,
tarkoittaa, ettd monilla liike-elaméan henkil6illa ei ole brandin rakennuksessa tarvittavia taus-
tatietoja paikoista ja niiden historioista. Liséaksi monet tutkijat eivat ymmarra, kuinka mark-
kinointi ja liike-elama kaytanndssa toimivat. Semantiikka eli merkitysoppi tarkoittaa, etta
ihmisilla on erilaisia kasityksia ja mielikuvia siitd, kuinka brandi toimii ja kuinka se avulla on
mahdollista luoda lisdarvoa. Tama mielipiteiden ristiriitaisuus johtuu siitd, ettéa brandi on
sanana monimuotoinen ja se voidaan ymmartaa monella tapaa: brandilla ei ole yhté selkeda
maaritelmaa. (Kallioméki 2009, 25-26.)

3.2 Paikkabrandin rakentaminen

3.2.1 Paikkabrandin kasitteita

Fan (2005,5) on tutkinut maa-brandin ja maa-imagon késitetta ja selkeyttényt kirjavaa kasit-
teistdd. Hanen mukaansa maalla on brandi huolimatta siitd, yritetddnké maata merkkituot-

teistaa vai ei. Sama patee myds muihin maantieteellisiin paikkoihin kuten kaupunkeihin.

Yleissaanto on, ettd alan tieteellisten tutkimusten paatelmia voidaan soveltaa kaikkiin seutui-
hin eli maihin, kaupunkeihin tai alueisiin riippumatta tutkimusten paikan néakékulmasta. On
my6s huomioitava, etta paikan taméanhetkinen brandi ja aktiivinen brandin rakennus ovat

kaksi eri asiaa.

Se, ettd maalla on brandi jo ilman merkkituotteistusta, johtuu siitd, ettd ihmisilla on mieliku-
via ja kasityksia maasta jo ennen maan brandin tietoista rakennusta (Kotler 2002).

Selkea Kotlerin ym. (1999, 160) maaritelma paikan imagolle on niiden uskomusten, ideoiden
ja mielikuvien summa, joita ihmisilla on paikasta”. Kun paikan imago siis riippuu ihmisten

kasityksista, se ei valttamatta vastaa paikan todellisia ominaisuuksia.
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Paikan imagoa voidaan pitéaa perustana brandin rakennukselle ja kehittamiselle. Jotta brandin
rakentaminen ja kehittdminen on mahdollista, taytyy ensiksi selvittéda paikan taménhetkinen
imago eli brandi. (Fan 2005; Kalliomaki 2009, 27-28.)

Fan (2005) on kasitellyt maa-brandin ja maa-imagon késitteita ja han suhtautuu monimuotoi-

siin kasitteisiin kyseenalaistavasti, ja siksi on pyrkinyt selkeyttdmaan kasitteistda.

Paikkabrandia koskevat késitteet voidaan jakaa Fanin (2005) mukaan kolmeen kategoriaan
taulukon 1 mukaisesti: 1) tuotteeseen liittyvat maa-imagot, 2) kansallisuuteen ja maahan
liittyvat mielleyhtymat seka 3) kulttuuriset ominaisuudet (Fan 2005; Kalliomaki 2009, 28-29).

1. Tuotteeseen liittyvat: 2. Kansallisuuteen liityvat: 3. Kulttuuriin liittyvat:
alkuperamaa (C0OQ) kansa- / maabrandi maastereotypia

tuotteen maaimago kansa-/ maaimago kansallinen identiteetti
made in -maaimago maan kilpailuominaisuudet kansalliset ominaispiirteet
maaimagon vaikutus maan asemointi esim. suomalaisuus

Taulukko 3: Maabrandin ja -imagon kasitteet (Fan 2005; Kallioméki 2009, 29)

3.2.1.1 Tuotteeseen liittyvat maaimagot

Ensimmainen kategoria koostuu tiettyyn tuotteeseen liittyvistd maaimagoista. Alkuperamaa-
vaikutuksen (Country of Origin effect) mukaan tuotteen alkuperdmaa on osa tuotteen imagoa,
vaikka tuote olisi valmistettu jossain muussa maassa. Alkuperdmaa tarkoittaa maata, jonka
kuluttaja assosioi johonkin tuotteeseen valittdmatta siité, missd maassa tuote on valmistettu.
Esimerkiksi GE:n (General Electrics) kuvitellaan olevan amerikkalainen brandi, vaikka osa
GE:n tuotteista valmistetaan USA:n ulkopuolella. Tuotteen maaimago taas kuuluu tuotteen
imagoon ja se on merkitykseton ilman tuotetta. Tuotteen maaimagon voi myds kasittaa moni-
puolisemmin: esimerkiksi saksalaisten autojen tuotteen maaimago on positiivinen ja lisdarvoa
tuova. Maiden ominaispiirteet lisaksi siirtyvat osaksi tuotteen brandia ja vahvistavat sita.
Esimerkiksi brandit Coca-Cola ja Levis yhdistetdédn vahvasti Yhdysvaltoihin. Vastaavasti tietys-
s& maassa tuotettavien tuotteiden imagot voivat vaikuttaa kyseisen maan imagoon: talldin on
kyse Made-in -maaimagosta. Esimerkiksi monet Aasian maat mielletdéan elektroniikka- ja teks-
tiiliteollisuusmaiksi, koska niissa valmistetaan paljon elektroniikkatuotteita ja tekstiileja.
(Kalliom&ki 2009, 28.)
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3.2.1.2 Kansallisuuteen ja maahan liittyvat mielleyhtymat

Kansan tai maan brandi ja imago tarkoittavat maata ja kansaa kokonaisuutena ja maan ai-
neettomia etuja liittymattd mihink&an tuotteisiin. Kansallisuuteen liittyva brandi tai imago
voidaan mieltdd monella tavalla ja se voi siséltdd monenlaisia mielleyhtymia eri asioihin. Maa
on mahdollista asemoida tietylla tavalla, ja sen imagoa voidaan kehittaa kauttaaltaan. Kun
puhutaan maan imagosta tai brandista, on yleensa kyseessd maan laaja-alainen kasitys ja
maine. (Fan 2005, 6; Kallioméaki 2009, 28.)

3.2.1.3 Kulttuuriset ominaisuudet

Kulttuuriset ominaisuudet tarkoittavat stereotypioita, kansallista identiteettid ja ominaispiir-
teitd. Maaimago voi siis liittya tuotteen liséksi kulttuuriin: molemmissa tapauksissa maaimago
on osa kokonaisempaa imagoa. Myds kaupunkien brandi voi liittya tuotteisiin, joita tunnus-
omaisesti kyseisessa kaupungissa tuotetaan tai jotka ovat kotoisin kyseisesta kaupungista.
Esimerkkina muotitalo Versacen ajatellaan liittyvan vahvasti Milanoon, samppanja Champag-
nen maakuntaan ja uhkapelit Las Vegasiin. Kaupungin imagoon voi my®os liittyd sen kulttuuriin
miellettavat piirteet tai stereotypiat, kuten pohjalaisuuteen liitetdéan jurous ja suorasanai-
suus. (Kalliomaki 2009, 29.)

3.2.1.4 Paikan brandin maaritelma

Blichfeldt (2005, 388 - 394) korostaa, etta yksi ndkokulma paikan brandin maaritelméaan on
maaritella se sen mukaan, mika asiakasryhma markkinoinnilla pyritdan saavuttamaan. Tall6in
paikan brandin maaritteleminen seka tulkitseminen riippuu kontekstista ja asiakassegmentis-
ta. Paikan brandia analysoidaan turismin nékokulmasta. Turistikohteen imago ja brandin
maaritelma voidaan mieltaa ldhes samaksi. Paikan imago on henkinen rakennelma, joka muo-
dostuu muutamasta tarkoin valikoituneesta mielikuvasta. Mielikuvat, joista imago muodostuu,
perustuvat suuremmalla todennakdisyydella turistin omiin kokemuksiin paikasta kuin tuotet-

tuun markkinointiviestintaan.

Blichfeldtin (2005, 388 - 394) mukaan perinteisten tuotteiden brandimielleyhtymien kehitty-
misessa yksilon henkilokohtaisilla kokemuksilla on pienempi rooli kuin paikkojen brandi-

mielleyhtymien synnyssa.

Kozakin mukaan (2006, 313 - 314) myds turismin nédkokulmasta paikan brandi pitéa sisallaan
kaksi erilaista imagoa: imagon, jonka maantieteellisen kohteen paattajat ja toimijat nakevat
ja viestittavat ulospéin sekad imagon, jonka yksilo tulkitsee. Yksilon tulkitsema imago muodos-

tuu informaatiosta, joka voi olla perdisin useista eri lahteista. Lahteita voivat olla paattajata-
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hojen markkinointiviestintd mutta myés riippumattomat lahteet, esimerkiksi media. Yksilon
jJa paattajatahojen kasitykset paikan imagosta voivat olla toisistaan hyvinkin poikkeavia. (Kal-
lioméaki 2009, 30.)

Toisaalta paikan imago voidaan maaritella myos yritysten ja tuotteiden branditeorioiden mu-
kaiseen tapaan. Maaritelmaa voidaan talldin soveltaa laajemmin, koska kontekstia ja kohde-
ryhmén roolia ei erikseen huomioida. Talldin paikan imago on niiden assosiaatioiden yhdistel-
ma, joita yksilolla on paikasta. Assosiaatiot, joita paikka herattéa, ovat yksiléllisia, ja ne voi-
vat olla joko toiminnallisiin ominaisuuksiin, tunteisiin tai mielikuviin liittyvia asioita. Mielleyh-
tymat voivat perustua kokemuksiin tai uskomuksiin. Paikan imago voidaankin maaritella koko-
naisuudeksi, joka kattaa kaikki mielikuvat, tulkinnat ja informaation, jota yksil6lla on paikas-
ta. Tamankaltainen tulkinta paikan imagosta on kokonaisvaltainen ja pitaa sisallaan kaikki
assosiaatiot, jotka kytkeytyvat paikkaan yksilon mielessa. (ks. Kotler ym. 1999, 160 - 161;
2002, 251; De Chernatory 2001, 39; Kallioméki 2009, 30.)

3.2.2 Paikan merkkituotteistaminen

Fan (2005) on tutkinut brandin rakentamista maan ja maantieteellisestd nakdkulmasta. Paikan
merkkituotteistaminen voi tarkoittaa montaa eri asiaa ihmisesta riippuen. Nama kasitykset
paikan merkkituotteistamisesta voidaan jakaa viiteen osaan: 1) tuotteen maaimagon kehitta-
miseen ja vahvistamiseen, 2) maan markkinointiin matkailu- ja turistikohteena (tourism mar-
keting), 3) paikan kokonaisvaltaiseen markkinointiin (place marketing), 4) poliittiseen mark-
kinointiin seka 5) paikan merkkituotteistamiseen. Nama nakdkulmat on esitetty seuraavassa
taulukossa 4. (Fan 2005; Kallioméaki 2009, 30-31.)

1. Tuotteen maaimagon kehittdminen ja vahvistaminen

2. Maan markkinointi matkailu- ja turistikohteena (tourism marketing)

3. Paikan kokonaisvaltainen markkinointi (place marketing)

4. Poliittinen markkinointi”

5. Paikan merkkituotteistaminen

Taulukko 4: Paikan brandinrakennuksen tulkinnat (Fan 2005; Kalliomaki 2009, 31)

Tuotteen maaimagon kehittdminen ja vahvistaminen tarkoittaa kdytanndssa maan nimen tai
logon kayttéa markkinointiviestinnassa, jotta tuotteen maaimago paranisi. Tavoitteena on

nain lisatéd myyntia ja vientia.
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Paikkaa voidaan myds markkinoida perinteisesti matkailu- ja turistikohteena Matkailukohde

on myos helppo mieltéa brandiksi.

Paikan kokonaisvaltainen markkinointi tarkoittaa, ettd brandinrakennuksen tavoitteena on
turismin parantamisen liséksi jokin muu asia. Talldin markkinoinnissa huomioidaan turistien

liséksi kaikki muutkin tarpeelliset kohderyhmat.

Poliittinen markkinointi tarkoittaa, etté paikkaa markkinoidaan ja sen brandia rakennetaan
poliittisesta nakdkulmasta. Toisin sanoen poliittisella propagandalla pyritdan parantamaan
paikan imagoa niin, etté saataisiin poliittisessa mielessé mahdollisimman paljon hydtya. Esi-
merkiksi lobbaus voidaan mieltédd kansainvaliseksi ja poliittiseksi paikan markkinoinniksi, jota

muun muassa EU:ssa harjoitetaan.

Viimeisena paikan merkkituotteistaminen tarkoittaa paikan brandin rakentamista yritysten
ja tuotteiden merkkituotteistamisen keinojen avulla. Tasté aiheesta kaytannoén esimerkkeja
on vahan. (Kallioméki 2009, 31.)

Hankinson (2001, 129 - 132) vastaavasti tarkastelee paikan brandinrakennusta kolmesta eri
perspektiivista, joista ensimmainen on kaupunkisuunnittelun ja aluekehityksen nékdkulma.
Talldin paikan brandinrakennus on kommunikaatiostrategian kehittamista ja toteuttamista eli
viestimisté paikan imagosta ymparistolle esimerkiksi logon, mainoslauseen tai muun symbolii-

kan avustuksella.

Hankinsonin (2001, 136) tutkimuksessa 12 englantilaisen kaupungin brandinrakennuksesta
merkkituotteistamisen rooli kaupunkien markkinoinnissa liittyi 1&hinna logon, sloganin, symbo-
leiden ja ikoneiden vahvistamiseen. Brandinrakennus koettiin myds toiminnaksi, jossa kau-
pungin eri tahot kuten yritykset ja julkiset toimijat pyrkivat yhteistydhon ja rohkaisivat toisi-
aan ja muita osallisia kayttdmaan kaupungin logoa tai muuta yhteistd symboliikkaa markki-
nointiviestinnassaan. Toiseksi brandinrakennusta voidaan tarkastella vahittéiskauppamarkki-
noinnin perspektiivista, jolloin sité harjoittavat alueella sijaitsevat kaupalliset yritykset seka
organisaatiot markkinointitoimillaan ja rikastavat néin paikan imagoa ja lisdavat taloudellista
hyvinvointia. Kolmas perspektiivi on turismindkdkulma, mika tarkoittaa paikan markkinointia
turistikohteena. Hankinsonin mukaan paikan merkkituotteistaminen ja imagon rakentaminen
on kehittyneinté ja helpoiten ymmarrettavissa juuri turismin perspektiivista. (Kalliomaki
2009, 31 -32.)

My6s Freire (2005, 356 - 357) liittda paikan brandinrakennuksen vahvasti turismiin. Hanen

mukaansa maantieteellisen paikan brandin rakentaminen on paikallisten mielleyhtymien,
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symbolien ja maamerkkien korostamista. Paikan brandirakennuksessa ei ole kyse pelkastaan
fyysisten turistikohteiden markkinoimisesta vaan paikan kokonaisvaltaisen imagon hallinnasta,
mielikuvien ja paikan persoonallisuuden kehittamisesta. Taten brandinrakennus auttaa paikan
differoinnissa. Erilaistamisen ja mielikuvien luomisen perustana tulisi olla asioita, jotka ovat
uniikkeja ja ainutlaatuisia kyseiselle paikalle. Talla tavoin brandinrakennuksen avulla voidaan
sailyttaa paikallista identiteettia ja rituaaleja tekemalla niista paikan ’tavaramerkki’ erityi-

sesti turistien houkuttelemiseksi.

Morgan, Pritchard ja Piggot (2001) tarkastelevat artikkelissaan Uuden-Seelannin brandin luo-
mista turismin néakokulmasta. He maarittelevat paikan brandinrakennuksen téarkeimmaksi teh-

tavaksi paikan erilaistamisen eli differoinnin kilpailijoista.

Morgan ym. (2001) mukaan maantieteellisen paikan brandin luominen on paikan identiteetin
maarittelya ja konkreettista toimintaa. Konkreettisen toiminnan tulisi olla visuaalisten vies-
tintékeinojen hyddyntamistd, mutta sen avulla tulisi pyrkida myos luomaan tunneside paikan ja
potentiaalisen vierailijan valille. Merkkituotteistamisen avulla voidaan kommunikoida oleelli-
simmat paikan ominaisuudet valitulle kohdeyhteis6lle. Morganin ym. tulkinnan mukaan paikan
brandinrakennus on péaasiassa aktiivista paikan imagon ja persoonallisten piirteiden korosta-
mista verrattuna kilpaileviin paikkoihin. Paikan brandin menestysmatriisiin (ks. kuvio 5) on
kuvattu nelikenttd, jossa brandivoittajia ovat paikat, joihin liitetdan vahvat positiiviset tun-
temukset ja jotka saavat paljon julkisuutta tai mediandkyvyytta. Naissa paikoissa on myds
huolellisesti valmistauduttu potentiaalisiin turisteihin. Paikkakilpailun havidjat ovat vastaa-
vasti kohteet, joihin ei juuri liity tunteisiin vetoavia ominaisuuksia ja joiden medianakyvyys
on heikkoa. ”Ongelmapaikkoja” ovat paikat, joilla on korkea tunnettuusarvo, mutta niiden
saama julkisuus ei ole tunteisiin vetoavaa ainakaan positiivisella tavalla. Potentiaalisia tahti-
brandeja edustavat paikat, joihin liitetddn paljon tunteisiin vetoavia ominaisuuksia, mutta
joilla on vield heikko tunnettuusarvo. Téllaisia kohteita ovat esimerkiksi Intia, Kuuba, Viet-

nam ja Etela-Afrikka.

korkea A
Potentiaaliset tahdet Menestyjat
Tunteisiin
Vetoavuus i .
Haviajat Ongelmapaikat

v

matala < >
Tunnettuusarvo korkea
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Kuvio 5: Paikan menestysmatriisi (The Celebrity Matrix) (Kallioméki 2009, 33; Morgan ym.
2001, 341)

Paikan brandirakennus tarkoittaa yksinkertaistettuna tuotteiden merkkituotteistamisstrategi-
oiden soveltamista paikkoihin. Paikkojen merkkituotteistaminen voi parantaa paikkojen ta-
loudellista ja poliittista tilannetta seka kehittda sosiaalista ja kulttuurista elaméaa. Maan
brandistrategian pohjana ovat kaytanndssa viestintékeinot, edustaminen ja maan realistisin ja
kilpailukykyisin visio. Toisin sanoen merkkituotteistaminen on tietynlaista markkinointivies-
tintaa, jolla pyritaén saavuttamaan asken mainittu brandistrategian pohjana oleva visio.
Brandinrakennuksessa taytyy huomioida viestintatavat, joita kaytetdan turismissa, kaupan-
kaynnissa, sisaisissa investoinneissa seka rekrytoinnissa. Valtion sisa- ja ulkopoliittinen tilanne
on my0s tarkea viestittava asia. Lisaksi brandinrakennuksessa on tarkeaa ottaa huomioon ta-
pa, jolla maa tai paikka viestii kulttuuristaan ja se, kuinka paikan jasenet ovat edustettuina
kulttuurissa. Ulkomaisten vieraiden kohtelu kotimaassa on myds varteenotettava tekija. (Kal-
lioméaki 2009, 33; Kvaratzisin & Asworth 2006, 185; Kerr 2005, 278.)

Maantieteellisen paikan markkinoinnin ja brandin kasite herattaa keskustelua. Kuitenkin laa-
jempi lahestymistapa paikan brandinrakennuksessa on suosittu nakékulma. Kerr (2005, 280)
toteaa, ettd kattavassa brandinrakennuksessa huomioidaan kaikki sidosryhmat, joille paikkaa
on syyta markkinoida. Parkerson & Saunders (2004, 243) toteaa, etta kaupungin brandinra-
kennus jakaa kolmeen osa-alueseen: kaupunki- ja seutukehitykseen, turismiin sekéa kaupungin
markkinointijohtamiseen. Paikat kilpailevat menestymisesta monilla eri osa-alueilla kuten
turismi, tuotantolaitokset, yritykset seka ihmiset. Allenin (2007, 60) mukaan brandinraken-
nuksessa on siis kyse muustakin kuin vain logon tai satunnaisen kampanjan suunnittelusta.
Kotler (2002, 259) esittd, etta yksi vaihtoehto on analysoida paikkaa SWOT-analyysin mukaan
(paikan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat) ja sen pohjalta tehda lahtdkohdat
paikan brandinrakennukselle. Kaikki ndiden tekijoiden pohjalta kannattaisi tehd& sateenvarjo-
eli kattobrandi, johon kuuluvat kaikki erikseen mietityt brandiaktiviteetit. Taman osion luo-
minen tarkoittaa paikan merkkituotteistamisessa kattavan brandistrategian luomista. Toimiva
brandistrategia vahvistaa paikan olemassaolevaa imagoa. Brandistrategia on myds osa paikan

kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa. (Kalliomaki 2009, 34.)
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3.2.3 Paikkabrandin rakennuksen prosessi

Paikka on siis mahdollista merkkituotteistaa perinteisia brandinrakennuskeinoja kayttéen.

Allenin (2007, 60) mukaan paikan tarkastelu tuotteena on hyddyllinen lahestymistapa paikka-
brandin ymmartéamiseen. Kuitenkin silloin, kun toteutetaan brandinrakennusta perinteisten
branditeorioiden mukaan paikkaymparistdssa, tulee vastaan selvia eroavaisuuksia. Seuraavissa
alaluvuissa perehdytédan teoriaan, joka kertoo maantieteellisen paikan merkkituotteistamisen
erityispiirteista eli kuinka maantieteellinen paikka merkkituotteistamisen kohteena eroaa

muista organisaatioista. (Kallioméki 2009, 34.)

Monet tutkijat ovat myos esittédneet perusteluja siitd, kuinka haastavaa maantieteellisen pai-
kan brandinrakennus on. Paikka brandinrakennuksen kohteena eroaa tavanomaisista tuotteis-

ta ja siksi paikan merkkituotteistaminenkin on erityisen haastavaa.

Seuraavaksi kasitelldan, kuinka paikan merkkituotteistamisen haasteet eroavat perinteisesta
merkkituotteistamisesta (Kallioméaki 2009, 34).

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 48-50) ovat tuoneet uudenlaisen brandin johtamismallin, joka
tarjoaa laaja-alaisesti erilaisiin organisaatioihin, mm. kaupunkeihin, sovellettavan nékokul-

man vahvojen brandien rakentamista varten.

Mallissa ensimmaisena haasteena on brandin rakentamiseen tarvittavan organisaation luo-
minen. Tarvitaan henkild tai ryhma, joka vastaa brandeista. Lisaksi organisaation tulisi pystya
luomaan brandeja tukeva ja edistava kulttuuri. Toisena haasteena mallin mukaan on aikaan-
saada laaja-alainen ja strategista suuntaa antava brandiarkkitehtuuri, jonka tehtavéana on
yksiloida tuettavat brandit, alabrandit seka niiden roolit ja tehtavat seka selkeyttaa brandien
keskindiset suhteet (Aaker ym. 2000, 50.) Mallissa kolmantena haasteena on brandistrategian
laatiminen. Jokaiselle brandille tulee méaaritelld visio eli brandi-identiteetti. Brandistrategia
koostuu brandi-identiteetin kehittamisesté ja positioinnista. Positiointi asettaa brandille vies-
tinnalliset tavoitteet. Positioinnissa vastataan siihen, millainen viesti auttaa parhaiten erilais-
tamaan brandia ja millainen vetoaa parhaiten valittuihin kohderyhmiin. Neljantena haasteena
on tehokkaiden ja tuloksellisten brandinrakennusohjelmien kehittaminen ja niihin liitty-
van tutlosseurantajarjestelman suunnittelu. Brandinrakennusohjelmien avulla pyritaan to-
teuttamaan brandi-identiteettid. Haasteena on tulla huomatuksi ja jadda mieleen, luoda sy-
véllisia suhteita kohderyhméaan, muuttaa kasityksia ja lujittaa asenteita. Tarkeaté on viestin-
taohjelman johtaminen niin, ettd se luo synergiaa ja seuraa organisaation strategista linjaa.
My6s mittaaminen on tarkeatéa ja se edellyttaa tietoa kaikista brandipddoman ulottuvuuksista
(Aaker ym. 2000, 51-52; Kallioméki 2009, 37).
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Organisaation rakenne ja Brandiarkkitehtuuri

prosessit - brandit/ alabrandit/

- vastuu tuetut brandit
brandistrategiasta - brandien/

- johtamisprosessit alabrandien roolit

Brandien

johtaminen

Brandin rakennusohjelma Brandi-identiteetti ja

- Useiden positiointi
viestintavélineiden - tavoitteena oleva
kaytto brandikuva

- Loistosuorituksiin - brandin positiointi
yltdminen markkinoille

- Integroitu viestinta

- Tulosten

mittaaminen

Kuvio 6: Brandien johtamiseen liittyvat tehtévéat (Aaker ja Joachimsthaler 2000, 49); Kallio-
maki 2009, 35)

3.2.3.1 Paikan brandi-identiteetti

Haastavin kysymys paikan brandin kehittamisessa on, miksi paikan brandia rakennetaan. Syyt
kaupungin brandin kehittdmiseen poikkeavat yksityisen sektorin tavoitteista. Kaupungin halli-
tuksilla ja toimijoilla on enemman motivaatiota saavuttaa poliittisia tavoitteita kuin tuotta-
vuutta brandin kehittamisen avulla. Perusteita kaupungille rakentaa brandia ovat viehatta-
vyyden ja tunnettuuden lisddminen sekd kaupungin erilaistaminen kilpailijoista (Hankinson
2001, 136; Kalliomaki 2009, 37.)

Paikan brandin kehittdmisen syyt perustuvat brandi-identiteettiin. Paikan imagon kehittami-
nen on tarpeellista, mikali paikan tdménhetkinen imago ei vastaa tavoiteimagoa eli identi-
teettid. Tuotteiden brandi-identiteetti muodostuu monesti uniikeista ominaisuuksista ja asi-
oista, jotka tuovat lisdarvoa. Kaupungin brandi-identiteetin pitdisi myds perustua paikan per-
soonallisiin ominaisuuksiin ja tuoda esiin tavoitemielleyhtymat. Paikan brandi-identiteetin
maarittdminen ja kehittdminen on haasteellista, koska paikka on kompleksinen ja silla on
monenlaisia sidosryhmid, jotka brandi-identiteetin pitéisi tyydyttad. Tasta heraa kysymys,
onko kaikenkattavaa brandi-identiteettid mahdollista rakentaa. (Kavaratzis ym. 2006, 189;
Kalliomaki 2009, 37.)
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3.2.3.2 Paikkabrandin rakentajat

Fanin (2005, 8) mukaan tuotteen brandilla on yksiselitteinen omistaja tai omistajat, joiden
oikeudet brandiin perustuvat lakiin. Paikan brandin yhteydessa on syyta kysya, kuka brandin
omistaa. Tuotteen brandiin verrattuna paikka ei voi kontrolloida nimensa tai imagonsa kayt-
téa. Paikalla on monesti yksi virallinen nimi, jota ei ole mahdollista vaihtaa yhta lailla kuin
esimerkiksi tuotteiden brandeja on mahdollista lanseerata uudelleen. Ratkaisuksi on esitetty,
ettd paikan brandia ei omista mikaan yksittainen taho, vaan sen omistajiksi voidaan laskea
mitka tahansa organisaatiot, jotka haluavat hyddyntaa paikan imagoa ja saada brandista kau-
pallista hyotya. Paikan brandia voi julkisesti kuka tahansa hyédyntaa. Otetaan esimerkiksi
maabrandin hyddyntadminen. Jotkut hongkongilaiset nimeavat yrityksensa italialaisittain, kun
taas meksikolaiset parfyymin myyjat nimeavat parfyymeitdan ranskalaisittain. Tama siis tar-
koittaa, etta myds vahvoja kaupunkibrandeja on mahdollista kytkea vapaasti tuotteisiin, vaik-
ka nailla brandeilla ei olisikaan mitaan tekemisté tuotteen alkuperan kanssa. Paikan brandin

omistus ja suojeleminen on siis monimutkaista. (Fan 2005, 8; Kalliomaki 2009, 38.)

Keskeista brandinrakennusprosessissa on selvittda ne osapuolet, jotka ovat vastuussa paikan
brandin kehittamisestd. Menestyksekkaan brandinrakennuksen edellytyksend on myds tieto
siitéd, mita brandi edustaa. Tarked&d on myds huomioida yksityisen sektorin toimijoiden yhteys-
tyon merkitys. Kaupungin brandia ei voi kehittad, jos yksityisen sektorin toimijat eivat tee
yhteistyota. Yksityisen sektorin toimijat pystyvat voimakkaasti vaikuttamaan paikan brandin
muodostumiseen ja naiden toimijoiden keskindinen yhteistyd hyodyttagkin kaikkia osapuolia.
(Kalliomaki 2009, 38.)

3.2.3.3 Paikka tuotteena paikallisesti ja kansainvalisesti

Haastava tekija brandinrakennuksessa on paikkabrandin monimuotoisuus tuotteena. Paikka on
tuotteena monimuotoinen. (ks. Kotler 2002; Papadopoulos 2004, 37 - 47; Fan 2005, 9; Allen
2007, 61.)

Papadopoulos (2004, 37 - 38) esittad, etta tuote-maa -imagon nakdkulmasta paikkaa on mah-
dollista myyda tuotebrandeja apuna kayttaen tai tuotebrandeja paikan imagon avulla. Maata
tai paikkaa voi myos markkinoida itsessaén: tasté esimerkkeina ovat kampanjoiden yhteydessa
esiintyneet lausahdukset support British industry”, think canadian” ja ’suosi suomalaista”.
Nailla lauseilla toisin sanoen myydaan kotimaisuutta. Paikkaa on mahdollista myyda myos
turistikohteena. Talloin kohde itsesséén on tuote. Paikan brandi mielletédan helposti matkai-
luun liittyvaksi termiksi. Kaupungin brandirakennus matkailunakékulmasta voi olla paitsi ko-

timaassa tapahtuvaa markkinointia myds kansainvalista markkinointia. (Kalliomé&ki 2009, 39.)
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Paikkaa on mahdollista markkinoida my®s investointien kohteena (Papadopoulos 2004, 39;
Kotler 2002, 257). Paikka voidaan tulkita tuotteeksi, kun investoija miettii maantieteellista
sijaintia investoinnilleen. Nykypdaivana erityisesti seka kilpailu ulkomaisista suorista investoin-
neista (FDI, foreign direct investment) ettd imagoon perustuva paikan brandimarkkinointi ovat
kasvaneet. Toiminnan tarkoituksena on lisata uusia tyopaikkoja ja kasvattaa hyvinvointia seu-
dulla. Myds maan imagon merkitys maiden vientituotteiden markkinoinnissa on nykyaan suu-
rempi kuin ennen. Paikkojen siis olisi syyta rakentaa brandinsa houkuttelevaksi myds inves-
tointikohteena, jotta ne saisivat houkuteltua kansainvélisia investointeja. (Kallioméki 2009,
39; Kotler 2002, 257.)

Papadopoulos (2004, 39-40) toteaa, etté paikka edustaa kolmea asiaa: asuinpaikkaa, houkut-
televaa tyopaikkaa ja opiskelupaikkaa. Paikkoja on jo pitkaan markkinoitu houkuttelevina
asuinpaikkoina ja tydpaikkoina. Lisaksi eri tahoihin suunnatussa politiikassa ja kansainvalisia
suhteita solmittaessa paikan imagokuvalla on merkitysta. Perinteisesti paikkamarkkinointia on
myds paikan imagon kehittdminen tasokkaana opiskelukohteena ja koulutuksentarjoajana.
Luomalla houkuttelevan opiskelupaikan imagon paikka houkuttelee puoleensa seka kotimaisia

etta kansainvalisia opiskelijoita. (Kallioméaki 2009, 39-40.)

Aikaisemmin mainittiin kaksi haasteellista tekijaa kaupungin brandinrakennuksessa: organi-
saatiorakenteen monimutkaisuus ja kumppanuussuhteiden hallinta. Kolmas haasteellinen teki-
J& on paikkatuotteen monimutkaisuus (Hankinson 2001, 140). Taten on tarkeda maaritella,
mité& kaupunkibrandi tarjoaa ja kenelle, jotta se voi my6s lunastaa lupauksensa. Tama maarit-
tely on mahdollista vasta, kun eri tahojen yhteisty® on tehokasta ja toimivaa. (Kalliomaki
2009, 40.)

3.2.3.4 Paikan kohderyhméat

Eras haaste Fanin (2005, 5) mukaan paikan brandinrakennuksessa on myds kohderyhmén mo-
nimuotoisuus. Vaikeus téssa on se, kuinka yksi imago tai viesti pystytdan kommunikoimaan
niin monenlaisille yleisoille. On erittéin vaikeaa, ellei 1&ahes mahdotonta kehittaa yksittaista
imagoa tai sanomaa monille eri asiakassegmenteille. Jos paikkaa ajatellaan tuotteena, sité on
mahdollista myyda turisteille seké kansainvélisena etta kotimaisena turistikohteena. Markki-
nointikampanjoita on mahdollista suunnata myds investoijille, niin kotimaisille kuin ulkomai-
sillekin, jolloin taytyy saada perusteltua, miksi juuri kyseiseen paikkaan kannattaisi investoi-
da. Huomioitavia kohderyhmia ovat myods potentiaaliset asukkaat, taitava tydvoima seka ko-
timaiset etté kansainvaliset opiskelijat, joille paikka edustaa houkuttelevaa opiskelukaupun-
kia. (Kalliomaki 2009, 40.)
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Paikan kohderyhmat - Asukkaat & tydvoima
e nykyiset asukkaat
ja tydvoima

e  kv-tyévoima

Turistit
e kotimaan matkailijat
e ulkomaiset turistit Opiskelijat
e kotimaiset
opiskelijat

e  kv-opiskelijat

Investoijat & yritykset
e kotimaiset sijoittajat
/yritykset
e kv-sijoittajat/ yritykset

Kuvio 7: Paikan kohderyhmat (Kalliomaki 2009, 40; Papadopoulos 2004, 38)

Kotler ym (1999, 33) esittaa nelja kohderyhmaa, joille kaupunkia on syyta markkinoida.
Ensimmainen ryhma ovat vierailijat, jotka jaetaan bisnesturisteihin, vapaa-ajan matkailijoihin
seka turisteihin. Toiseen kohderyhmaan kuuluvat asukkaat ja paikallisten yhdistysten ja orga-
nisaatioiden tyontekijat. Tdma ryhma jaetaan ammattilaisiin, koulutettuun tyévoimaan, eta-
ja elékelaisiin. Kolmanteen ryhmaan kuuluvat liike-eldamén ja teollisuuden toimijat, jotka
jJaetaan vield raskaaseen teollisuuteen ja kevyeen tuotantoon kuten IT-teknologiaan, palve-
luihin ja yrittdjiin. Neljanteen kohderyhméaan kuuluvat vientimarkkinat, toisin sanoen poten-
tiaaliset ostajat muilla kotimaisilla seuduilla ja kansainvélisilla markkinoilla. Keskeinen tekija
paikan kilpailukyvylle on sen viennin laajuus. On siis tarkeda pystya houkuttelemaan potenti-

aalisia vientituotteiden ostajia. (Kalliomaki 2009, 41.)

3.2.3.5 Paikan brandin elementit

Fan esittda (2005, 10), ettd paikan brandia rakennettaessa on térkeda tietaa, millaisena
paikka havainnoidaan nykyhetkella. Vasta kun tdma tiedetaan, voidaan brandia kehittda. On
myds olemassa maaritelma brandineutraalista paikasta, joka tarkoittaa seutua, jonka imagoa
ei kunnolla tunneta. Brandineutraalilla paikalla ei ole persoonallisia ominaisuuksia eli erityisia
lisdarvoa tuottavia tekijoitd, joilla paikka voitaisiin erottaa muista paikoista. Brandineutraalin
brandia ei mydskaan voi kehittdad. Elementtien tarkeytta ei myoskaan voida korostaa liikaa.
Paikan, aivan kuten tuotteenkin, taytyy ensiksi 16ytaa sen vahvat puolet eli potentiaaliset
lisdarvoa tuottavat tekijat ja osa-alueet, jotka tekevat paikasta kilpailukykyisen. Tuotteen

pitéa olla pohjimmiltaan hyva, jotta brandinrakennuksesta on hyftya ja jotta tuote pystyy
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tayttamaan annetut lupaukset. Paikan persoonallisten ominaisuuksien, toisin sanoen kilpailu-
kykyisten vahvuuksien selvitys ja kehitys voi siis olla haasteellista. Kun tuote on hyvé, bran-
dinrakennuksesta saatava hyoty ja lisdarvo tulee silloin, kun hyva tuote viimeistellaan hyvalla

brandimainonnalla. (Kallioméaki 2009, 41.)

Parkersonin ym. (2004, 247) mukaan kaupungin uniikkeja, persoonallisia piirteita on helpointa
ymmartéaad jakamalla piirteet brandin elementteihin. Parkersonin ym. (2004, 247) ja Freierin
(2004, 52.58) mukaan kaupunkibrandin elementit on mahdollista jakaa viela konkreettisiksi ja
abstrakteiksi. Merkitsevat elementit tarkoittavat yksilon persoonaan ja arvomaailmaan liitty-
via aineettomia ominaisuuksia. Tassa tapauksessa asiakas, esimerkiksi asukas tai turisti, valit-
see paikan perustuen aineettomiin ominaisuuksiin, jotka hanta miellyttavat. Vastaavasti toi-
minnalliset elementit tarkoittavat paikan ominaisuuksia kuten kulttuuria ja ilmastoa. Tassa
tilanteessa asiakkaan valinta perustuu yhtélailla toiminnallisiin ominaisuuksiin, joita paikka
tarjoaa. (Kalliomaki 2009, 41-42.)

Abstraktien elementtien I6ytaminen ja identifiointi on haasteellista, koska niiden I6ytadminen
riippuu yksilén tavasta havainnoida ymparistdéaan. Eri asiakassegmentit ymmartavat kaupungin
imagon eri tavalla. Liséksi eri asiakassegmentit priorisoivat konkreettisten ja abstraktien ele-

menttien merkitysta ja tarkeytta eri lailla. (Kalliomaki 2009, 42.)

Parkersonin ym. (2004, 247) mukaan keskeisia differointielementteja kaupungin brandinra-
kennuksessa ovat erityisesti sosiokulttuuriset tekijat ja infrastruktuuriin liittyvat tekijat yksi-
I6llisyytensa vuoksi. Nama tekijat ovat tarkeitad mille tahansa kaupungille, koska niita on vai-

kea kopioida ja koska ne luovat selkeaa kilpailuetua. (Kallioméki 2009, 42.)

Elementtien tarkeytta eri asiakassegmenteille kuvaa seuraava kuvio (kuvio 8).
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KONKREETTISET

Korkea merkitys Matala merkitys
A Kulttuuri, taiteet, historia A
Yoelama, ostospaikat

Hotellit, lentokentét ja

kulkuyhteydet asukas

turisti

Turvallisuus, puhtaus ja
lilkenne

Koulutus, terveydenhuolto,
asuntotilanne, tyollisyys,
Matala liike-elama ja Korkea

merkitys infrastruktuuri V¥ merkitys

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

ABSTRAKTIT

Kuvio 8: Elementtien tarkeys eri asiakassegmenteille (Kalliomaki 2009, 43; Parkerson ym.
2004, 252)

3.2.3.6 Paikan positiointi ja strategiat

Haastavin tekija paikan brandinrakennuksessa on |6ytaa sopivat keinot kommunikoida viesteja
kohdeyleisolle. Kuten aikaisesmmin on mainittu, on vaikeaa luoda yhté selked& imagoa, koska

paikoilla on monenlaisia asiakassegmentteja. (Fan 2005, 10; Kalliomaki 2009, 43.)

Vaihtoehtoja yhden selkedn imagon kehittamiselle kylla 16ytyy. Paikan brandin kehittdémises-
sé voidaan hyodyntaa Kerrin (2005) mukaan kolmea perinteisesté brandinjohtamisesta tuttua
termia: brandiportfoliota, jolla tarkoitetaan organisaation brandien kokoelmaa ja toimivaa
kokonaisuutta, brandiarkkitehtuuria, jolla maaritetdén brandien roolit ja suhteet portfolios-
sa seka konsernibrandia, jonka avulla voidaan myd&tavaikuttaa imagoon, joka koostuu monien
ja erilaisten sidosryhmien mielikuvista. Turistikohteena paikka muistuttaa paljolti tuotebran-
dia, kun taas paikan kokonaisvaltainen brandi muistuttaa vastaavasti konsernibrandia. Paikan
brandia kehitettaessa tulee vastaan samantyylisia haasteita kuin suurilla yrityksia ja konser-
neilla brandejaan kehittaessaan. Tassa tapauksessa paikan brandia olisi syyta johtaa strategi-
sesti ylhaalta pain. Paikalla pitéisi olla identifioitu ja toimiva brandiarkkitehtuuri ja selkeasti
suunniteltu brandiportfolio. Huomioitavia strategisia tekijoita ovat myds paabrandin valinta ja

paabrandin ja alabrandien valisten suhteiden maarittely. (Kalliomaki 2009, 43-44.)

Aaker ym. (2000, 156) ovat kehittéaneet brandiarkkitehtuuria varten brandisuhteiden asteikon

(Kuvio 9). Asteikossa on nelja erilaista strategiaa: erillisbrandit (house of brands strategy),
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tuetut brandit (endorsed brands strategy) ja alabrandit (sub-brands strategy) ja yhteisbrandi

(brands of house strategy).

Heikko Paabrandin vetovoimaisuusvastuu Vahva

Erillisbrandi- Tuetun Alabrandi- Yhteisbrandi-

strategia brandin strategia strategia
strateaia

Vahva Alabrandien vetovoimaisuusvastuu Heikko

Kuvio 9: Brandisuhteiden asteikko (Kallioméki 2009, 45)

Dooley & Bowie (2000, 156) ovat arvioineet naita neljaa strategiaa ja kuinka ne toimivat pai-
kan rakennuksen strategioina. Erillisbrandistrategiaa kaytettaesséa yrityksella on useita, toi-
siinsa liittymattomia, itsendisia brandeja (esim. Espanjan autonomiset alueet). Kukin erillis-

brandi pyrkii maksimoimaan vaikutuksensa markkinoihin (Dooley & Bowie 2005, 404-405).

Tuetut brandit ovat my0s itsendisid; niilla on on yleensé tukija, joka on yleensa organisaatiota
edustava brandi, jonka ensisijainen tehtava on tuettujen brandien uskottavuuden lisédminen

ja lisdarvon antaminen ostajalle ja kayttajalle (esim. Sandinavia).

Alabrandi pyrkii luomaan merkittavia mielleyhtymia tavoitteenaan erilaistaa paabrandia, ja
lisda sen vetovoimaa asiakkaiden silmissa (esim. Uncle Ben~s Country Inn Recipes). Alabran-
din rooli ja merkitys paabrandiin verrattuna voi olla: pelkastaan kuvaileva ja mielleyhtymia
luova, vetovastuussa oleva tai tasavertainen. Alabrandilla on kaksi etua: 1) ensiksi se luo jous-
tavuutta ja sallii alabrandin sailyttaa yksilollisyytensa samalla kuin edistad paabrandia, 2)
toiseksi se mahdollistaa paabrandin tehokkaan laajentumisen pienille nichemarkkinoille. Hait-
toina on kalleus ja aika. Alabrandistrategia on paikan brandinrakennuksessa kaytetty muoto.
Se soveltuu alueiden, kaupunkien ja maiden brandin kehittdmiseen. (Dooley ym. 2005, 406-
407.)

Yhteisbrandistrategiassa paabrandi siirtyy ensisijaisen vetajan eli driverin roolista hallitse-
vaksi brandiksi samalla kun kuvailevan alabrandin rooli on pienehké. Yhteisbrandistrategia on
vaihtoehto, joka voimistaa ja vakiinnuttaa brandia ja edellyttaa vain vahén investointeja, kun

uusia tuotteita lanseerataan markkinoille (esim. Nike, Levis). Paikkojen brandinrakennuksessa
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yhteisbrandistrategiaa on noudattanut hyvilla tuloksilla mm. Uusi-Seelanti, joka on merkki-
tuotteistanut maan yhdelle brandille, ns. ”maisemalle”, mihin k&sitteeseen kiteytyvat maata
kuvaavat sanat: kasvu, puhtaus, terveys ja luonto. Brandin rakentamisessa symbolina on ho-
peinen saniainen, ja se tukee maan kokonaisvaltaista imagoa. Symbolia kaytetaan kaikissa
toiminnoissa, urheilussa, turismissa, kaupankaynnissd, elokuvissa ja opetustarjonnassa. Yh-
teisbrandi on johdonmukainen ja selkeytensa vuoksi helposti havaittava ja edullinen strategi-
nen vaihtoehto. (Dooley ym. 2005, 407-408; Kalliomaki 2009, 44-45.)

3.3  Kansainvélistyminen

Paikkabrandin rakentamisessa kannattaa heti alun alkaen huomioida kansainvéalinen
toimintaymparisto ja sen tarjoamat mahdollisuudet. Globalisaation vaikutukset talou-
teen ja liiketoimintaa heijastuvat myos aluekehitykseen. Kunnilla on selkea tarve erot-
tua ja etsia kilpailuetua suhteessa muihin alueisiin. Vetovoimaisuustekijoita etsitaan
strategioissa. Kunnilla on lisdksi tarve kehittda verkostojaan myds kansainvalisesti.
Kansainvalisessa toimintaymparistdssa paikan ja kaupungin brandinrakentaminen on

strateginen asia.

3.3.1 Kansainvalistymisen kasite

Johanssonin ja Vahvaselan mukaan (2010) kansainvélistyminen nahdaan yrityksissa ko-
konaisvaltaisena prosessina, jossa kansainvélisen liiketoiminnan osuus kasvaa/mukana
olo kansainvalisissa operaatioissa kasvaa (Luostarinen & Welch 1988). Yksiloén kannalta

kansainvélistyminen on tapahtumaketjuna, jossa yritys tai yksild kehittaa itselleen val

miuksia toimia erilaisissa kulttuurillisesti tai kansallisesti rajaamattomissa toimintaym
paristoissa (Ahokangas & Pihkala 2002, 7).

Tata maaritelmaa voidaan soveltaa kuntiin siten, ettd kunnat pyrkivat lisddméaan tun-
nettuutta kansainvélisesti ja tehostamaan esimerkiksi kummikuntatoimintaansa sekéa
myds kuntien henkilosto kehittéda valmiuksiaan toimia monikansallisessa ja - kulttuuri-

sessa toimintaymparistossa.

Luostarinen ja Hellman (1993) ovat pienia suomalaisia perheyrityksia tutkiessaan kehit-
taneet holistisen eli kokonaisvaltaisen mallin kansainvalistymisesté. Holistinen kan-
sainvalistymismalli kasittaa nelja vaihetta ja erilaista kansainvalistymispolkua: koti-
markkinavaihe (the domestic stage), sisédnpdain suuntautuva kansainvalistymisen vaihe
(the inward stage), ulospain suuntautuva vaihe (the outward stage) seka yritysten vali-
seen yhteistydhon suuntautuva vaihe (the co-operation stage). Sisdanpain suuntautuva

kansainvélistyminen voi kasittaa esimerkiksi raaka-aineiden, komponenttien, uuden
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teknologian tai tavaroiden ostamisen ulkomailta tarkoituksena myyda ne eteenpdin ko-
timaassa sellaisenaan tai jalostettuina tuotteina. Ostotoiminnan kautta yrityksella on
mahdollisuus solmia arvokkaita liikesuhteita, saada kokemusta kansainvalistymisesta
sekéa oppia ulkomaankaupan tekniikoista, eri toimintojen luonteesta seka erilaisten ope-
raatiomuotojen kaytosta. Tallaisen oppimisprosessin ja kokemuksen avulla yrityksella on
paremmat mahdollisuudet toteuttaa ulospain suuntautunutta kansainvalistymista. (ks.
Vahvaselka 2006, 37-39.)

3.3.2 Kansainvalistymisprosessi eri teorioiden ja lahestymistapojen mukaan

Yritysten kansainvalistymisprosessien kuvaamisessa kdytetéaan apuna erilaisia teorioita
ja malleja. Kirjallisuudessa niiden jasentamisessa ja esittamisessa kaytetaan useanlaisia
jaotteluja. Tassa kaytetaan seuraavaa jakoa: 1) taloustieteeseen pohjautuvat suorien
sijoitusten kansainvalistymisteoriat, 2) kayttaytymistieteisiin perustuvat kansainvalisty-
misen prosessi- eli vaihemallit, 3) resurssi- ja verkostonakdkulmiin pohjautuvat mallit
sekd 4) kasvumallit. Nama mallit eivat ole toisiaan poissulkevia, vaan paremminkin toi-

siaan taydentavia.

Kansainvalistymista tarkastellaan usein johdon strategisen paattksenteon ja markki-
nointifunktion ndkdkulmasta. Perusta strategiseen ajatteluun on ns. jaetussa yhteisessa
visiossa, silla strategian ja strategisen suunnittelun tulee sopia yhteen vision kanssa.
Strategialla tarkoitetaan pitkan tahtayksen tavoitteiden maarittelyd, toiminnan suunnan
valintaa seka resurssien allokointia ja toimia tavoitteiden saavuttamiseksi. Yritys tai
muu organisaatio tarvitsee erilaisia strategioita toteuttaakseen erilaisia suuntaratkaisu-
ja kansainvalistyessaan. Talldin yrityksen kansainvalistymista tarkastellaan strategises-
ta nakokulmasta yrityksen strategisen kayttaytymisen osana, ja ilmiota selittdd Simonin
(1955,1976), strategisen paattksenteon teoria (the strategic decision-making theory).
Kansainvalistyminen voidaan maaritella siten strategisiksi paatoksiksi, joilla sopeutetaan

organisaation toiminta toimintaymparistéonsa. (Johansson ja Vahvaselk&a 2010.)

Kaupunkien nakokulmasta kansainvalistyminen ja brandinrakennus ovat strategisia asioi-

ta, ja siten ne linjaukset tulee olla kirjoitettuina kaupungin strategioihin.

Kasvunakodkulmasta kansainvalistymista tarkastellaan yrityksen/organisaation kasvustra-
tegiana. Nakemys perustuu Penrosen (1959) kasvuteoriaan (the theory of the growth).
Sen mukaan yrityskoolla ja tuotannon ja markkinoinnin tehokkuudella on selked yhteys.
Kasvu on lisdksi henkilésidonnaista, joten kyvykas johto on avainasemassa yrityksen
pyrkiessa kansainvalistymaan omien sisdisten kansainvalistymisedellytystensa sekéa ulkoi-

sen toimintaympariston tarjoamien mahdollisuuksien tai esteiden mukaan. Kokemuksen
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puute on keskeinen kasvun ja kansainvalistymisen este. Kasvuteoria linkittyy systeemi-
teoriaan (the systems theory; Hall & Fagen 1956, Churchman 1968).
Kaupunkien nékokulmasta kasvua voidaan saada aikaan houkuttelemalla yritysinvestoin-

teja, mika edellyttéa tehokasta markkinointia.

Systeemindkokulma tarkastelee kansainvalistymista yrityksen/organisaation ja sen eri
toimintojen, ja sen toimintaympaériston muodostamana kokonaisjarjestelmana. Kontin-
genssiteorian (the contingency theory) juuret juontuvat systeemiteoriasta. Sen oletta-
muksena on, etta organisaatiot ovat avoimia systeemeja ja selvidavat hengissa olemalla
vuorovaikutuksessa ulkoisen ymparistonsa kanssa. Kontingenssiteoriaa kaytetaan tutki-
muksissa silloin, kun selitetaan, mista sisaisista ja ulkoisista tekijoista yrityksen kan-

sainvalinen menestyminen riippuu tai jotain panos-tuotos -suhdetta.

Kansainvalistymista voidaan tarkastella oppimisprosessina, organisaation oppimisen
nakokulmasta, jossa tieto kumuloituu yksildiden oppimisen kautta joko kokemuksellisel-
la tai muulla tavalla, ja tuloksena on toiminnan laajentuminen kansainvalisille markki-
noille. Tieto ja tiedon lahteet muuttuvat kansainvalistymisen edetessa. Vaiheittaista,
hidasta etenemisté kansainvalistymisessa on selitetty oppimisvaikutuksella, mutta myos
ihmisten epavarmuuden ja ongelmatilanteiden karttamistaipumuksella ja ei-
rationaalisella kayttaytymisella paatostilanteissa. Tarkastelu liittda kansainvalistymisen

Cyertin ja Marchin (1963) kayttaytymisteoriaan (the behavioural theory).

Kaupunkien nékokulmasta kansainvalistyminen tapahtuu vaiheittaisena oppimisprosessi-

na. Sitoutuminen kansainvalistymiseen kasvaa tiedon ja kokemuksen lisdannyttya.

Kansainvalistymista voidaan selittaa ajallisena prosessina, josta voidaan erottaa proses-
sin erilaisia kehitysvaiheita. Prosessindkdkulman mukaan kansainvéalistymisen oletetaan
kehittyvan vaihe vaiheelta, vahitellen ja yksinkertaisista, kehittymattémista operaati-
oista kohti monimutkaisia, kehittyneité operaatioita. Ensimmaisena kansainvalistymisen
vaiheena vienti lahialueille ja viimeisend vaiheena tuotannollinen suora investointi ja
toiminta psyykkisesti etdammalla oleville markkina-alueille. Kaupunkien nékékulmasta

kansainvélistyminen tapahtuu vaiheittain jo resurssien vahaisyydenkin takia.

Resursseihin perustuva nakdkulma pohjautuu olemassa oleviin kansainvélistymismallei-
hin ja tarkastelee kansainvalistymisté yrityksen/organisaation kaytettavissa olevien
ulkoisten ja sisdisten resurssien seka kiinnostuksen ja halukkuuden oppia ja kehittaa
resurssejaan, kannalta. Siina keskitytaan yrityksen kestéviin ja ainutlaatuisiin ominai-
suuksiin, joita on hankala kopioida. Naméa ominaisuudet toimivat yrityk-

sen/organisaation perustavanlaatuisina suorituskyvyn ja kestavéan kilpailuedun edistaji-



59

na, joita kansainvalistymisessa tarvitaan. (Antoncic ym. 2006, 486.) Kansainvéalistymi-
nen maaritellaan “prosessiksi, jossa yritykset siirtavat, kokoavat ja kehittavat resursse-
ja kansainvalista toimintaansa varten” (Ahokangas 1998). Kaupunkien nakékulmasta
kansainvélistyminen resurssindkdkulmasta tarkoittaa tiedon ja osaamisen siir-
toa/vaihtoa.

Verkostonakdkulman mukaan markkinoita voidaan pitaa yritysten/organisaatioiden va-
listen suhteiden verkostona. Koska yritykset/organisaatiot ovat resurssiensa hankinnassa
Ja kaytdssa riippuvaisia toisistaan, on niiden koordinoitava aktiviteettinsa yritysten vali-
sen vuorovaikutuksen kautta. Asemaansa yritys/organisaatio voi vaikuttaa aktiviteet-
tiensa ja resurssiensa valityksella. Muiden yritysten/organisaatioiden aktiviteetit tuovat
yritykselle/organisaatiolle kehittymismahdollisuuksia, mutta voivat myos rajoittavaa
yrityksen/organisaation toimintaa. Verkostonakokulmassa keskitytaan yrityk-
sen/organisaation sisdisten voimavarojen ja tietamyksen kasvun liséksi yrityksen mark-
kinoihin ja asiakkaisiin liittyviin liiketoimintasuhteisiin. Verkostolla on vaikutusta kan-
sainvalistymispolun muokkaantumiselle. Verkostonakdkulman mukaan kansainvéalistymi-
nen olisi ”prosessi, jossa kehitetaan (liike)suhteita toisiin maihin joko laajentumalla
uusiin verkostoihin, tunkeutumalla syvemmaélle verkostoihin tai integroimalla verkostoja
toisiinsa.” (Johanson & Mattsson 1988, 242-248.) Kaupunkien nakokulmasta kansainvalis-
tyminen verkostondktkulmasta merkitsee esimerkiksi kummikuntatoiminnan tehostamis-

ta ja yhteisty6td, asiantuntijoiden verkostoitumista ja kansainvalista liikkuvuutta jne.

Kaupungit kansainvélistyvat samalla tavalla, lisdévat toimintojaan ja yhteistydta kan-
sainvalisesti. Kaupunkien kansainvalistyminen voi tapahtua useilla eri tavoille. Kaupunki
voi houkutella investoijia saadakseen yritystoimintaa, tyontekijoita ja asukkaita paikka-
kunnalle. Talléin voidaan puhua inward-sisédnpdain kansainvélistymisesta. Operaatio-
muotona on suora kansainvalinen investointi Suomessa toimivaan yksikkéon, FDI eli fo-
reign direct investment. Kaupunki voi markkinoida paikkaa ulkomaille ja saada matkus-
tajia paikkakunnalle. Kaupungilla voi olla yhteyksia ulkomaille kummikuntiin ja tutki-
musverkostoihin. Verkostoitumisperiaatteella kansainvalinen tutkimuslaitos voi tyésken-
nella yhteistydssa kaupungin kanssa Suomen paikkakunnalla, ja vastaavasti suomalaisen

kunnan tyodntekij&, opettaja, tutkija tai opiskelija voi tyéskennelld ulkomailla.

3.4  Yhteenveto ja viitekehysmalli kehittdmishankkeen toteutusta varten

Tassa kolmannessa paaluvussa on tarkasteltu paikan brandin méaaritelmaa, paikan merk-

kituotteistamista ja paikkabrandin rakennuksen erityistekijoitd, prosessia ja haasteita.
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Brandinrakennuksessa ensimmaisena tehtavana on selvittad, minkalainen imago kehitet-
tavasta paikasta muodostuu kohderyhmille talla hetkelld. Taman imagon pohjalta l1ahde-
taan rakentamaan paikan brandia. Paikan lahtékohtainen imago siis tarkoittaa paikan
vallitsevaa brandia eli toisin sanoen ”niiden mielleyhtymien yhdistelmaa, joita yksilolla
on paikasta”. (Kalliomaki 2009, 47.)

Yksilon muodostamaan imagoon taas vaikuttaa monista eri lahteisté, kuten markkinoin-
tiviestinnastd, medioista ja henkilékohtaisista kokemuksista, saatu tieto. Myos tulkinnat
brandinrakennuksesta vaihtelevat ja kapeimmillaan brandinrakennus on maaritelty vain
toiminnaksi osana turismia. Laajemman kasityksen mukaan brandinrakennus liittyy tu-
rismin lisdksi my®s paikan monipuoliseen kehittdmiseen ja markkinointiin seka erilaisten
kohderyhmien houkuttelemiseen. Tassa opinndytetydssa kaupungin merkkituotteistami-
sella tarkoitetaan kattavaa kaupungin brandinrakennusta, jossa huomioidaan kaikki
markkinoinnin kannalta oleelliset asiakassegmentit. Talldin teoriankin mukaan kyseessa
on kaupungin kokonaisvaltainen brandinrakennus. Teemoittain tama kaupungin koko-
naisvaltainen brandinrakennus voidaan jakaa kolmeen osaan: kaupunki- ja seutukehityk-

seen, turismiin ja kaupungin markkinointijohtamiseen. (Kalliomé&ki 2009, 46-47.)

Kun ajatellaan maantieteellista paikkaa brandinrakennuksen nakdkulmasta, kohteena se
on monimuotoinen ja haastava. Brandinrakennuksessa on kuusi haasteellista vaihetta:
kaupunkibrandin identiteetti, kaupunkibrandin omistajuus ja kehittdjatahot, kaupunki
tuotteena, kaupunkibrandin kohderyhméat, elementit, joista brandi rakennetaan seka

brandinrakennusstrategiat. (Kalliomaki 2009, 47.)

Tarve kehittéd paikan brandia perustuu brandi-identiteettiin. Tama tarve on silloin, jos
tamanhetkinen brandi-imago ei vastaa brandin tavoiteimagoa eli identiteettid. Kaupun-
gin brandi-identiteetin tulee perustua paikan persoonallisiin ominaisuuksiin - aivan ku-
ten tuotteen - ja se tuo esille halutut tavoiteassosiaatiot eli mielleyhtymat. Lisaksi yh-
den, selkedn brandi-identiteetin luominen on vaikeaa, koska paikkaan liittyy monenlai-
sia sidosryhmid. Ei ole myoskaan yhtenaista mielipidetta siitd, kannattaako kaupungille
luoda yhtd, kattavaa brandi-identiteettid ja onko se ylipaataan mahdollista. (Kallioméki
2009, 47.)

Paikan brandin kehittdmisessa on téarkeda yksityisen ja julkisen sektorin yhteisty6. Muut
vastuussa olevat tahot on myos syyta selvittad. Paikan nimed ei voi lanseerata toistuvas-
ti kuten tuotebrandeja. Paikan brandia voi myds kuka tahansa hyddyntaa. (Kallioméki
2009, 47.)
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Paikan monitahoisuus tuotteena vaikeuttaa paikan brandirakennusta. Paikka voi liittya
tuotebrandeihin ja paikkoja myydaan turistikohteina kansainvalisesti ja lokaalisti. Paik-
koja on mahdollista markkinoida myds investointien kohteina niin kotimaisille kuin ul-
komaisille sijoittajille. (Kalliomaki 2009, 47.)

Tuotteena paikka edustaa asuinpaikkaa, tydpaikkaa ja opiskelupaikkaa. Kaupunkibran-
din rakennuksessa on syyta maaritelld, mita kaupunki-brandi tarjoaa ja kenelle, jotta
nahdaan, lunastaako brandi brandilupauksensa. Paikan monitahoisuuden lisaksi myds
kohderyhmat ovat monimuotoisia, mika hankaloittaa kaupungin brandinrakennusta.
Tavoitteena ja haasteena on saada vélitettyd sama viesti brandi-imagosta erilaisille
kohderyhmille. (Kalliom&ki 2009, 47.)

Elementit, joista brandi rakennetaan, on syyta huomioida. Elementit ovat paikkaan
liittyvid ominaisuuksia ja erityisia tekijoita, joista paikka tunnetaan tai jotka erottavat
paikan Kilpailijoista. Riippuu kohderyhmastd, mita elementtejé se arvostaa: kaupungin
brandinrakennuksessa elementit on mahdollista jakaa konkreettisiksi ja abstrakteiksi

toiminnallisiin elementteihin sek& arvoihin ja tuntemuksiin. (Kallioméki 2009, 47.)

Seuraavassa on esitetty kokonaishankkeen toteuttamista varten viitekehysmalli visuaali-
sesti kuvattuna. Tama viitekehysmalli on kaupungin brandinrakentumisen kuvaus, jossa

lahtokohtana on imago ja tavoitteena kirkastettu brandi-identiteetti.

Lohjan kaupungin strategioista aineistoanalyysin avulla nostetaan esille kohderyhmét ja
peruselementit, joiden pohjalta voidaan edelleen Lohjaa tuotteena ja rakentaa Lohjan

kaupungin brandin identiteetti.
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Kuvio 10: Viitekehysmalli visuaalisesti kuvattuna. Kaupungin brandinrakentumisen kuvaus,
jossa lahtokohtana on imago ja tavoitteena kirkastettu brandi-identiteetti (Kallioméaki 2009,
49)

4. Tutkimuksellisen kehittamishankkeen kuvaus

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksellinen kehittdmishanke. Ensin luvussa 4.1 esitellaén ja pe-
rustellaan eri lahteisiin vedoten kehittdmishankkeen metodologiset valinnat. Sitten alaluvussa
4.2 esitellaan toteutussuunnitelma. Toteutussuunnitelman jalkeen luvussa 4.3 esitellaan
hankkeen toteutus. Luvussa 4.4 kdydaan lapi tutkimuksen tulokset. Taman jalkeen luvussa 4.5
arvioidaan toteutetun kehittamishankkeen luotettavuutta ja hyddynnettavyytta taustaorgani-
saation toiminnassa.

Kehittamishankkeen vaiheistus on suunniteltu ja toteutettu Pelinin (2008, 99) esittdman tavan

mukaan siten, etta hanke jaksotettiin ajallisesti perakkaisiin vaiheisiin, jotta hankkeen ra-
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kenne pysyi jasenneltyna ja loogisena. Hankkeen vaiheet olivat projektin aloitusvaihe, hank-

keen organisointi, valmistelu ja toteuttaminen seka tyon paattaminen ja arviointi.

4.1  Metodologiset valinnat ja niiden perustelut

Tama opinnaytetyt tahtaa kehittdmiseen. Taman opinnaytetydn tekemiseen sovelletaan Lau-
rea-ammattikorkeakoulun kehittdméaan Learning by Developing (LbD)-toimintamallia, jonka

perusperiaate on selitetty jo luvussa yksi. (Laurea Fakta 2008, 23-24.)

Toikon ja Rantasen (Toikko & Rantanen 2009, 14 - 16) mukaan kehittamiselld tarkoitetaan
konkreettista toimintaa, jolla tahdataan jonkin maaritellyn tavoitteen saavuttamiseen. Kehit-
tamistoiminnan kohde, laajuus ja organisointitapa voivat vaihdella. Kehittamistarve voi tulla
ulkoapédin tai olla toimijoiden itsensd maarittelema Kehittdminen on luonteeltaan asioiden
korjaamista, parantamista tai edistamista. Kehittamistyd tahtdad muutokseen seka uuden tai-
don ja tiedon siirtoon.(Toikko & Rantanen 2009, 14 - 16.) Tamé&n opinndytetyon aihe tuli Loh-
jan Laurean yliopettaja Irma Vahvaselalta, jonka omaan tutkimusintressiin brandin rakenta-
minen ja brandijohtaminen liittyy. Lohjan kaupungin brandin kehittémistarve siten tuli kau-
pungin ulkopuolelta. Laurea oli yhteydessa Lohjan kaupungin kehittdmispaallikkd Pekka Puis-
tosaloon, joka kertoi, etta kaupunki on kiinnostunut yhteistydsta. Samaan aikaa Lohjan kau-
punki oli tilannut ulkopuoliselta konsultilta brandinrakennus- ja markkinointisuunnitelman,

joka ei ollut kaytettavissa tassa tutkimuksessa.

4.1.1 Tapaustutkimus

Taman kehittdmishankkeen tutkimusmenetelméana kaytetaan case- eli tapaustutkimusta.

Kohteena on yksi tapaus, Lohjan kaupunki.

Hirsjarven ym. (2008, 130 - 131) mukaan tapaustutkimus on yksityiskohtaista tietoa yksittai-

sestd tapauksesta tai pienesta joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia. Tapaustutkimuk-
seen valitaan tyypillisesti yksittéinen tapaus, tilanne tai joukko tapauksia. Tapaustutkimuksen
kohteena on Lohjan kaupunki yhteisona ja brandin rakentuminen kiinnostuksen kohteena ole-

vana asiana.

Tapaustutkimus eli case study on empiirinen tutkimus, joka monipuolisia ja monilla tavoilla
hankittuja tietoja kayttaen tutkii nykyista tapahtumaa tai toimivaa ihmista tietyssa, todelli-
sessa ymparistdssa (Metsamuuronen 2008, 16; Yin 2003, 13). Yksittaistapausta tutkitaan luon-
nollisissa tilanteissa yhteydessa ymparistdonsa, josta yksittaistapaus on osa. Aineistoa keréa-

taan monenlaisia metodeja kayttamalla, kuten esimerkiksi havainnoimalla, haastatteluilla ja
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tutkimalla dokumentteja. Tavoitteena on tyypillisimmin ilmididen kuvailu. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 134-135.)

Tapaus- eli case-tutkimus on tunnetuimpia liiketaloustieteellisen tutkimuksen laadullisia me-
netelmid. Tapaustutkimuksella tutkitaan yksi tai enintddn muutama tietylla tarkoituksella
valittu tapaus. Tallainen tapaus on yleensa yritys tai osa yritysta, esim. osasto, tulosyksikko
tai esikunta. Tapaus voi toisaalta olla myds toiminnallinen kuten prosessi tai jokin yrityksen
rakenteellinen ominaisuus. Tapaustutkimus on oikeastaan tutkimusote, jonka ydin on sen
tavassa kerata tapauksia ja analysoida niité. Tutkittava tapausmaara on yleensa pieni.
Useimmiten tutkitaan vain yksi tapaus, mutta joskus tapauksia on useampia. (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 154.)

Tapaustutkimuksen eduiksi voidaan laskea kuusi asiaa. Ensiksi, tapaustutkimuksen aineisto on
paradoksaalisesti vahvasti totta, mutta vaikeasti organisoitavissa. Tama perustuu siihen, etta
tapaustutkimus on jalat-maassa -tutkimusta, joka rakentuu tutkittavan omiin kokemuksiin.
Nain ollen tapaustutkimuksen pohjalta on helppo yleistaa. Toiseksi, tapaustutkimus hyvaksyy
yleistykset. Kolmanneksi, tapaustutkimuksella voidaan huomata sosiaalisten totuuksien moni-
mutkaisuus ja sisakkaisyys. Parhaista tapaustutkimuksista saadaan tukea vaihtoehtoisille tul-
kinnoille. Neljanneksi, tapaustutkimukset muodostavat kokonaisuutena kuvailevan materiaalin
arkiston, josta on mahdollista tehda erilaisia tulkintoja. Viidenneksi, tapaustutkimukset
useimmiten ovat askel toimintaan. Niiden lahtékohta on monesti toiminnallinen ja tuloksia
sovelletaan myo6s kaytannossa. Kuudenneksi, tapaustutkimus on mahdollista raportoida hel-
posti ymmarrettavasti ja siind voidaan valttaa sisaanpain lampiavaa tiedeslangia, joka on

tyypillista tavanomaiselle tutkimukselle. (Metsémuuronen 2008, 17.)

4.1.2 Laadullinen tutkimusote

Taman opinndytetydn empiirinen osuus pohjautuu kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen.
Malhotra (2007, 42) on maaritellyt kvalitatiivisen tutkimuksen vapaamuotoiseksi ja informa-
tiiviseksi menetelmaksi, jossa pienta otantaa tutkimalla pyritddn muodostamaan syvallinen
nakemys ja ymmarrys maaritellystd ongelmasta. Kvalitatiivisen menetelman avulla voidaan

selittéa tutkittava ongelma tai kehittaa lahestymistapa ongelman ratkaisemiseksi.

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 164) mukaan kvalitatiivinen tutkimus on luonteel-
taan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa
tilanteissa. Analyysina kaytetaan induktiivista menetelméaa. Tutkijan pyrkimyksen& on paljas-
taa odottamattomia seikkoja, eik& niink&an testata teorian pitavyyttd. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa suosittavia metodeja ovat muun muassa ryhmé- ja teemahaastattelut, osallistuva

havainnointi seka erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. Kvalitatiiviselle
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tutkimukselle tyypillisesti tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessé ja tapauksia

kasitellaan ainutlaatuisina.

4.1.3 Kirjallinen aineistoanalyysi tiedonkeruumenetelmana

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana on kaytetty kirjallisen aineiston, ns. dokument-
tianalyysid, jonka toimintaperusteena on tehda paatelmia kirjallisesta aineistosta. Tavoittee-
na on analysoida dokumentteja jarjestelmallisesti ja luoda kuvaus tutkittavasta kohteesta.

Aineistoanalyysin etu on sen asiayhteytta korostava nakdkulma. (Ojasalo ym. 2009, 121- 123.)

Kirjallinen aineisto muodostuu Lohjan kaupungin julkikirjoitetuista ja internetissé julkaistuis-
ta strategioista ja strategisista linjauksista. Strategioita ja strategisia linjauksia ovat: Loh-
jan kaupungin kaupunkistrategia 2009-2017, Lohjan kaupungin viestintastrategia vuoteen
2010, Lohjan Elinkeinopoliittinen markkinointi- ja viestintastrategia : visio vuodelle 2005,
Lohjan kaupungin henkildstostrategia 2004-2009, Lohjan kaupungin matkailun suuntaviivat
vuosille 2007-2013.

Monesti laadullinen aineisto on valmiiksi Kirjoitettu. Kirjallisen materiaalin lukemisen hyviin
periaatteisiin kuuluvat kriittisyys ja aineiston sopivuus tutkimuksen materiaaliksi. (Metsamuu-
ronen 2008, 44.)

Aineistoanalyysissa tiedonlahteend ovat erilaiset dokumentit, jotka sisdltavat kayttokelpoista
tietoa tutkimuksen kohteesta. Keratty aineisto analysoidaan ja tutkimusongelman kannalta
olennaisesta tiedosta nostetaan esille padkohdat. Aineistoanalyysissa erityisen tarkeaa on
lahdekritiikin osuus. Aineistoa keratessa ja analysoitaessa on aina huomioitava, kuka doku-

mentin on luonut ja mihin tarkoitukseen. (Ojasalo ym. 2009 121-123.)

4.2 Tutkimushankkeen projektisuunnitelma

Pelinin (2009, 25) mukaan projekti maaritellaan tydkokonaisuudeksi, joka tehdaan maaritellyn
kertaluonteisen tuloksen aikaansaamiseksi. Hankkeen tai projektin alussa laaditaan projekti-
suunnitelma. Projektisuunnitelma kuvaa prosessin, jonka avulla saavutetaan projektille asete-

tut tavoitteet.
4.2.1 Hankkeen tausta, tavoitteet ja tehtavat
Projektisuunnitelman johdanto-osuudessa méaaritellaan projektin lahtékohtatiedot, tehtava ja

asetetaan tavoitteet. Tarvittaessa voidaan madritella lyhyesti myds projektin sisaltd. (Pelin
2009, 92.)
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Paatavoitteena on selvittéa paikkabrandin rakentumista aikaisemman kirjallisuuden ja tutki-
muksen avulla ja 16ytéa toimiva teoreettinen ratkaisumalli siihen,

kuinka Lohjasta saataisiin rakennettua kansainvalinen brandi, jolla voidaan lisata alu-
een/paikan vetovoimaisuutta. Tutkimuksen osatavoitteina on kaupungin brandinrakennuksen

erityispiirteiden ymmartaminen ja osaamisen lisédminen kaupungin merkkituotteistamisesta.

Tavoitteiden saavuttamiseksi tdméan opinndytetydn hanketehtaviksi on méaaritelty seuraavat

asiat:

1 Opiskelija perehtyy aiheeseen ja tutkimusongelmaan tutustumalla Lohjan kaupungin ko-

tisivuihin ja siella julkaistuihin eri strategioihin.

2 Opiskelija perehtyy aikaisempaan tutkimukseen ja aihealueesta kirjoitettuun kirjallisuuteen
ja rakentaa teoreettisen tietoperustan paikkabrandin rakentamisesta kansainvalinen toimin-

taympéristd huomioiden. Kallioméen (2009) pro-gradu -tutkielmaa pidetaan perusléahteena.

3 Opiskelija tekee dokumenttianalyysia kayttaen tutkimuksen elementeista, joita voidaan

hyddyntaa paikkabrandin rakentamisessa.

4 Opiskelija vetaa johtopaatokset ja esittéa jatkokehitysehdotukset tuloksista.

4.2.2 Rajaus

Projektisuunnitelman rajauksessa tdsmennetaan projektin tehtavaa rajaamalla hankkeen ul-
kopuoliset toiminnot kohteesta (Pelin 2009, 93).

Tama kehittadmishanke liittyi laajempaan hankkeeseen. Tassa opinndytetydssa keskityttiin
hankkeen | vaiheen toteutukseen. Aineisto rajattiin aikapulan takia Lohjan kaupungin ko-

tisivuilla julkaistuihin strategioihin. Haastattelututkimus rajattiin ll-vaiheeseen.

4.2.3 Aikataulu

Projektisuunnitelmassa maaritellaan aikataulu projektille. Aikataulun laatiminen ei ole helppo
tehtava. Projektin aikana aikataulu muuttuu ja aikaohjaus on projektin loppuun asti jatkuva
prosessi. Oleellista kuitenkin on reaaliaikainen tieto siitd, missa ollaan ja miten jatko toteu-
tuu. (Pelin 2009, 113 - 114.)
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Tehtavat

Aikataulu: Suunniteltu/Toteutunut

Opinnaytetydn aiheen valinta

Tammikuu 2010
Tammikuu 2010

Teoriakirjallisuushaku

Tammikuu 2010
Tammikuu - huhtikuu 2010

Hankkeen aloitus

Tammikuu 2010
Tammikuu 2010

Teoreettisen tietoperustan Kirjoitus

Tammi-helmikuu 2010
Tammi-huhtikuu 2010

Suunnitelmaseminaariesitys 17.2.

17.2.2010
17.2.2010

Tutkimus- ja kehittamistyd brandista

Maaliskuu 2010
Huhtikuu 2010

Tutkimusosion yhteenveto

Maaliskuu 2010
Huhtikuu 2010

Yhteenveto, johtopaatokset ja
Jatkokehittamisehdotukset

Huhtikuu 2010
Huhtikuu 2010

Julkaisuseminaari 5.5.

5.5.2010
5.5.2010

Opinnaytetyon viimeistely, arviointi,

valmistumiseen liittyvat asiat

Toukokuu 2010
Toukokuu 2010

Valmis opinnaytety6 28.5.2010
28.5.2010
Valmistuminen 18.6. 18.6.2010
18.6.2010

Taulukko 5: Kehittamishankkeen ja opinnaytetyon aikataulusuunnitelma

Kehittamishankkeen ja opinnaytetyon suunniteltu ja toteutunut aikataulu on esitetty taulu-

kossa 5. Sinisella tekstilla on suunniteltu aikataulu ja punaisella tekstilla toteutunut.

Kehittamishankkeen ja opinnaytetyon aikataulusuunnitelma esitettiin tutkimussuunnitelmassa

ja ns. opinndytetydn suunnitteluseminaarissa edella esitetyn taulukon muodossa. Tdma opin-

naytety6 on edennyt alkuperaisessa aikataulussaan. Teoriakirjallisuuden ja lahteiden haku

sekd itse tutkimuksen suorittaminen venyivat alkuperdisesta suunnitelmasta. Opinndytetyo

valmistui suunnitellussa aikataulussa.
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4.2.4 Riskit

Riskilla tassa yhteydessa tarkoitetaan mahdollista negatiivista poikkeamaa projektin tavoit-
teista. Projektisuunnitelmassa kartoitetaan myds hankkeen mahdolliset riskit ja potentiaaliset
ongelmat. Niiden ennakointia kuvataan suunnitelmalliseksi tulevien tyévaiheiden lapikaynnik-
si, ongelmakohtien kartoittamiseksi ja etukateisen toiminnan varmistamiseksi. Riskit voidaan
Jakaa yrityksen sisdisiin aikataulullisiin, taloudellisiin, organisatorisiin ja teknisiin riskeihin.
Yrityksen ulkopuolisina riskeina voidaan pitaa hankintoja, toimittajia ja asiakkaisiin liittyvia
riskejd. Naiden lisaksi riskeiksi voidaan luokitella ympéaristotekijat, sopimukselliset asiat seka
tuotevastuu. Kansainvalisissa projekteissa kohdemaihin liittyy monenlaisia riskeja kuten esi-

merkiksi lainséadanndllisia tai poliittisia riskeja. (Pelin 2009, 225 - 232.)

Riskej& voidaan torjua joko poistamalla riski valitulla toimenpiteelld tai pienentamalla sen
todennakoisyytta. Riski voidaan siirtéa esimerkiksi sopimusteknisilla toimenpiteilla toiselle
osapuolelle tai muuttaa projektisuunnitelmaa riskialttiin kohdan suhteen. Riskiin voidaan

toisaalta varautua suunnittelemalla varatoimenpiteet. (Pelin 2009, 232.)

Tahéan opinnaytetyohon liittyy kdytéanndssa kaksi riskitekijaa: opiskelijan ajanpuute ja jaksa-
minen seka aiheen ronsyily. Molempiin varaudutaan silla, etta seurataan aikataulusuunnitel-
maa ja kaydaan palavereissa opinnaytetydn ohjaajan kanssa. Riskit toteutuivat osittain:

ajanpuutteen vuoksi tehtiin opinnaytety6hon rajaukset.

4.2.5 Projektiorganisaatio ja resurssit

Projektiorganisaatio on hankkeen toteuttamista varten muodostettu organisaatio. Henkilot
ovat mukana projektiorganisaatiossa hankkeen keston ajan. Pienissa projekteissa organisaatio
voidaan esitelld henkiléluettelona. Isommissa projekteissa organisaatio esitetaan yleensa kaa-
vion muodossa. Projektissa voi olla mukana usean eri yrityksen resursseja. Projektiorganisaa-
tio voi nain olla usean osaprojektin summa. Jokaisella osaprojektilla tulisi olla projektipaal-

likkd ja oma projektisuunnitelma. (Pelin 2009, 67 - 93.)

Projektin ohjausryhma on projektin korkein paattava taho. Ohjausryhman tehtavia ovat pro-
jektin tavoitteiden asettaminen, projektipaallikén nimeaminen, projektisuunnitelman hyvak-
syminen ja tarvittavien resurssien antaminen. Projektipaallikkd raportoi ohjausryhmalle. Han
on kokonaisvastuussa projektista johtaen, ohjaten ja valvoen tydn edistymista. Projektisih-
teeri toimii projektipaallikon alaisuudessa hoitaen projektin operatiivisia tehtavia. Projekti-
ryhman jaseniksi voidaan pyytédd oman vastuualueensa ammattilaisia, joiden tydpanosta tarvi-
taan projektin loppuunsaattamisessa. (Pelin 2009, 71 - 73.)
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Tassa opinnaytetyossa opiskelija ja ohjaaja muodostavat yhdesséa hankeorganisaation. Muita
henkiloresursseja ovat tydn suomenkielen ja abstractin tarkastaja seka opintotoimiston ja
kirjaston henkilésto. Opiskelija tydstaa tyota seka Lohjan Laureassa etta kotona. Tydsté ei

aiheudu kustannuksia.

4.3 Hankkeen toteutus ja tuotos

4.3.1 Dokumenttianalyysin toteutus

Aineistoanalyysin keskeisia paavaiheita ovat laadullisen tutkimuksen perusteiden mukaisesti
aineiston kerddminen ja valmistelu, aineiston pelkistdminen, aineistossa toistuvien rakentei-
den tunnistaminen, tulkinta ja ulottuvuuksien luominen seka aineiston kriittinen tarkastelu.
(Ojasalo ym. 2009, 121- 123) Aineiston kasittely ja tulkinta riippuvat osittain valinnoista, joita
tutkija on tehnyt tutkimusprosessin alkuvaiheessa. Tutkimusongelmat voivat tiukastikin ohjata
menetelmien ja analyysien valintaa, vaikka néin ei kuitenkaan valttamattéa tarvitse olla. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 221.)

Tassa tutkimuksessa tutkija ensin kerdasi vaaditut strategia-aineistot Lohjan kaupungin ko-
tisivuilta.Taman jalkeen tutkija perehtyi aineistoon tutkimusongelman nakékulmasta. Aineis-
ton pelkistaminen ja toistuvien rakenteiden tunnistaminen ja rajaaminen tapahtui siten, etta
tutkija laati rakennekehyksen analysoinnille. Rakennekehys sisélsi strategioittain seuraavat
osiot: kohderyhmét, tarkoitus, kaupungin vahvuudet, erityiset vetovoimatekijat ja kan-

sainvalisyys.

Tutkimuksen keskeisin tekija on keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatésten teko.
Tahan vaiheeseen on tahdatty jo tutkimusta aloitettaessa. Analyysivaiheessa tutkija saa sel-
ville, minkalaisia vastauksia ongelmiin on lI8ydettavissa. Analyysivaiheessa tutkijalle usein

selviaa, kuinka ongelmat olisi oikeastaan pitanyt asettaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.)

Analyysi suoritettiin kokoamalla ensin ns. karkea tieto strategioista edella mainittujen osioi-

den perusteella. Karkea tieto hiottiin tutkimusongelmien mukaan taulukkoon.

4.3.2 Dokumenttianalyysin tulokset

Dokumenttianalyysin tulokset esitetdan alaluvussa 4.4 strategioittain siten, etté ensin esite-

taan taulukon muodossa analyysiaineiston tulokset, ja sitten sanallisesti lyhyesti keskeinen

tulos.
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4.4  Lohjan kaupungin stragioista nousevat brandin rakennuselementit

4.4.1 Lohjan kaupunkistrategiasta nousevat brandin rakennuselementit

Lohjan kaupunkistrategia

Lohjan kaupunkistrategian esille nostamat asiat

Kohderyhmat

»Strategia on Lohjan kaupungille toiminnan punainen lanka: se
on nakemys siitd, miten toimintaa tulisi tulevaisuudessa kehit-
taa. Se korostaa valintojen tekemista, johdonmukaisuutta ja
pitkdjanteisyytta. Strategia on myds viesti asukkaille, jarjestoil-
le, yrityksille, muille kunnille, valtionhallinnolle ja muille
toimijoille siitd, mita kaupungissa tavoitellaan ja mita asioita
pidetaan erityisen tarkeina.”

Tarkoitus

Tarkoituksena on ollut selventdé niita johtoajatuksia, jotka
tekevat Lohjasta kuntana mielenkiintoisen asua ja yrittaa.
Lohjan kaupunkistrategia on tehty yhteistydssa luottamushenki-
l6iden, henkiléstén ja sidosryhmien kanssa. Strategiassa tuodaan
esiin my®s kaupungin arvot, joiden tulee ilmeta kaikessa kau-
pungin toiminnassa.”

Kaupungin vahvuudet

”’Lohjan turvallisuustilanne on kokonaisuutena verraten hyva,
E18-moottoritien avautuminen vahvistaa positiivista muuttolii-
kettd, alueen elinkeinoelamaa ja palvelurakennetta.”

Erityiset vetovoimatekijat, joita
tuotu esille

”Lohja on laadukkaan elaman elinvoimainen jarvikaupunki.
Lohja tarjoaa hyvan asuin- ja elinympariston kaikenikaisille
ihmisille. Monipuoliset palvelut, hyvat liikenneyhteydet, turvalli-
suus ja ainutlaatuinen jarvi- ja harjuluonto ympéristdineen te-
kevat Lohjasta houkuttelevan.”
”Lohja on yhteisty®- ja kasvuhakuinen kaupunki osana metro-
polialueen voimakkaasti kehittyvaa lantista kasvusuuntaa. Yh-
desséa yhteistybkumppanien kanssa Lohja muodostaa nauhakau-
pungin lantiselle Uudellemaalle. ”Lohja on maakunnan keskus,
jasilla on selked oma profiili.”
”Lohjan kaupunki on taloudellisesti vakaa. Sen toiminta on
tehokasta. Lohjan kaupungin elinkeinoelama on uudistunut ja
tydpaikkaomavaraisuus on korkea.”
”Lohjan tulevaisuuden avaintekijat ovat:
- palvelut (yritys-, hyvinvointi-, koulutus-, hoiva-, terve-
ys-, matkailu-)
- energia- ja ymparistdteknologia
- tietointensiivinen teollisuus, hitech-yritykset, nanotek-
nologia
- pk-sektorin kasvuyritykset, teknologiateollisuuden yri-
tykset
- kauppa
- puurakentaminen, metséteollisuuden erikoistuotteet
- erikoistuneet pienyritykset, biotekniikka
- kulttuuri ja luova talous”
”Strategiassa olevat kriittiset menestystekijat:
Vaikuttavuus ja palvelukyky:
1. Kayttgjalahtoiset, hyvinvointia ja turvallisuutta tuotta-
vat palvelut
2. Selkea kaupunkirakenne
3. Yritysympariston kilpailukyky
4. Laadukas ja monipuolinen osaaminen
5. Tietoyhteiskuntavalmiudet
Prosessit ja rakenteet:
6. Palvelujen tuottamistapojen uudistaminen
7. Strategiset prosessit
Uudistuminen ja henkil6sto:
8. Uudistumiseen motivoitunut henkilsto
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9. Hyva ja houkutteleva tyénantaja
Resurssit:

10. Taloudellinen palvelu- ja tuotantoverkko

11. Vakaa talous

12. Omistajapolitiikka ja omaisuuden hoito”

Kansainvalisyys Kansainvélistymisté ei ole strategiassa huomioitu ollenkaan

Taulukko 6: Lohjan kaupunkistrategiasta nousevat brandinrakennuselementit

Taulukosta 6 ilmenee, ettd kaupungin keskeisia vahvuustekijoité ovat kaupungin hyva turvalli-
suustilanne seka E18-moottoritien l&heisyys. Erityisia vetovoimaisuutekijoita vahvuuksien
liséksi ovat sloganilla ilmaistuna ”laadukkaan elaméan elinvoimainen jarvikaupunki”, yhteistyo-
ja kasvuhakuisuus, Lohjan keskeisyys maakunnassa, taloudellinen vakaus ja tehokas toiminta,
uudistunut elinkeinoeldama ja korkea tydpaikkaomavaraisuus, tarkalleen mietityt tulevaisuu-
den avaintekijat seka kriittiset menestystekijat, jotka on jaettu neljaan eri kategoriaan: vai-
kuttavuus ja palvelukyky, prosessit ja rakenteet, uudistuminen ja henkiléstd seka resurssit.

Kansainvalistymista ei strategiassa ole huomioitu lainkaan.

4.4.2 Lohjan elinkeinopoliittisesta markkinointi- ja viestintéstrategiasta nousevat brandin-

rakennuselementit

Lohjan elinkeinopoliittinen ja Strategian esille nostamat asiat

markkinointistrategia

Kohderyhmat ”Kohderyhmina ja teemoina ovat:
Yritykset (uudet ja olemassa olevat): ”’Lohjalla kannattaa yrit-
taa”

Osaajat/tyévoima (olemassa olevat ja muuttajat): ’Lohja on
hyvéa paikka asua ja tehda tyota”
Maanomistajat/kiinteistonomistajat: ”Mahdollisuuksien Lohja™
Kiinteistosijoitusyhtiot: ’Mahdollisuuksien Lohja™
Oppilaitokset/opettajat: Yrittdjaksi voi kasvaa™

Soveltavan tutkimuksen laitokset: ”Kumppanuudesta kasvua™.

Tarkoitus “Tarkoituksena on seutukunnan vuorovaikutteinen kehittdminen
kaikkien toimijoiden ja sidosryhmien kesken, nykyisten toimin-
taedellytysten turvaaminen, kehityshankkeiden tukeminen,
alueen tunnettuuden ja vetovoiman lisddminen, osaavan ty6voi-
man hankkiminen paikkakunnalle sek& uusien yritysten ja yritta-
jien hankkiminen alueelle.”

”Strategia on ollut toimiva, silla Suomen kuntaliiton rakenne-
katsauksen mukaan alueen ripeén kasvun ja kehityksen taustalla
on ollut erityisesti se, etta yritykset ovat hakeutuneet alueelle
osaavan tydvoiman, hyvan toimintaympériston ja sopivien
yhteistybkumppaneiden vuoksi.”

Kaupungin vahvuudet ”Menestystekijat markkinointi- ja viestintéstrategian mukaan
ovat
1. kaksikielisyys,
2. keskustan monipuoliset palvelut kavelyetaisyydella,
3. teollisuus - kilpailukykyinen elinkeinoelama ja tyo-
paikat lahella, hyvat lilkkenneyhteydet,
4. puhdas ja reheva luonto;
5. Eteld-Suomen suurin vesisto,
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6. vapaa-ajan liikunta- ja kulttuuriharrastusmahdolli-
suudet sekéa
7. koulutustarjonta.”

Erityiset vetovoimatekijat ”Strategian esille nostamat sloganit:
1. Lohja lahellg,
2. Yrittajaksi voi kasvaa,
3. Mahdollisuuksien Lohja,
4. Lohjalla kannattaa yrittaa,
5. Kumppanuudesta kasvua.”
”Lohjan Yrityspalvelukeskus Oy on tutkinut vetovoimaisen alue-
keskuksen markkinointiin ja viestintéan liittyvia tekijoita. Tut-
kimuksessa todettiin toimivan seutuviestinnan sisaltavan sellaisia
osa-alueita kuten: palvelutiedottaminen, seutudemokratia,
toimijoiden valinen ja hallinnollinen viestinta, seudullisten pal-
veluiden markkinointi ja mainetyd.
Alueen nakokulmasta oikeanlainen seutuviestinta:
- toteuttaa seutuvisiota, vahvistaa strategian mukaista mie-
likuvaa alueesta
- lisda alueen mainetta, tunnettuutta ja vetovoimaisuutta
- tukee alueen kehitysta
- vaikuttaa vékiluvun ja yritysméaran kasvuun
Viestinnan nakokulmasta oikeanlainen seutuviestinta:
- tuottaa ja valittaa oikea-aikaista, puolueetonta tietoa
seudusta
- kertoo seutuviestintdohjelman tavoitteista, keinoista ja
tuloksista
- huolehtii kuntien tiedottavasta viestinnasta
Seutudemokratian nakokulmasta oikeanlainen seutuviestinta:
- tuo seutuasioita lahelle kuntalaisia
- sitouttaa osapuolet seutuviestintdohjelmaan
lisda luottamusta aluekehittdmista kohtaan.”

Kansainvélistyminen Kansainvélistymista ei ole strategiassa huomioitu ollenkaan.

Taulukko 7: Lohjan elinkeinopoliittisesta ja markkinointistrategiasta nousevat brandinraken-
nuselementit

Taulukosta 7 ilmenee, etta kaupungin keskeisia vahvuustekijoita ovat kaksikielisyys, keskustan
monipuoliset palvelut kavelyetéisyydella, kilpailukykyinen elinkeinoelama ja tydpaikat lahella
teollisuuden johdosta, puhdas ja reheva luonto, Etela-Suomen suurin vesistd, vapaa-ajan lii-
kunta- ja kulttuuriharrastusmahdollisuudet seka koulutustarjonta. Erityisia vetovoimaisuuteki-
Joitéa vahvuuksien lisaksi ovat viiden sloganissa mainitut teemat: Lohja lahelld, yrittajaksi voi
kasvaa, mahdollisuuksien Lohja, Lohjalla kannattaa yrittaa sekd kumppanuudesta kasvua.
Vetovoimaisuuteen vaikuttaa myos se, etta oikeanlainen seutuviestintd on maaritelty niin
alueen, viestinnan kuin seutudemokratiankin nédkékulmasta. Kansainvalistymista ei tassa stra-

tegiassa ole huomioitu lainkaan.
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Lohjan kaupungin viestintastrategiasta nousevat brandinrakennuselementit

Lohjan kaupungin viestintastrate-

gia

Strategian esille nostamat asiat

Kohderyhmat ” 1. Asukkaat
- asukkaat ja osa-aikaiset asukkaat
- keséasukkaat
- mahdolliset uudet asukkaat ja kesdasukkaat
- opiskelijat ja mahdolliset uudet opiskelijat
2. Yrittajat ja yritykset sekd muut organisaatiot ja yhteis-
tyokumppanit
- yrittgjat, yritysten paattavat henki-
16t, yritysten tyontekijat ja luotta-
mushenkilot
- yrityksiin ostoksille tulevat
3. Kolmas sektori
- kylatoimikunnat, asukasyhdistykset,
vanhempainyhdistykset
- yhdistysten hallintoelimissa toimivat
- yhdistysten jasenet
- muut yhdistykset
4. Kaupunkiorganisaation sisdiset sidosryhmat
- henkilokunta
- johtavat virkamiehet paattavissa eli-
missa
- luottamushenkilot
- konsernit ja yritykset, joissa Lohjan
kaupunki osakkaana
6. Lohjasta kiinnostuneet tyontekijat
7. Viranomaiset ja vaikuttajat
8. Matkailijat, vierailijat
9. Hiiden alueen ja paakaupunkiseudun asukkaat, yritykset
ja muut yhteistyokumppanit
- Hiiden alueen asukkaat ja yritykset
- Hiiden alueen mahdolliset uudet
asukkaat/yritykset
- paékaupunkiseudun asukkaat ja yri-
tykset
- mahdolliset uudet asukkaat ja yrityk-
set paakaupunkiseudulla
10. Media
- lehdisto
- muut tiedotusvélineet”
Tarkoitus “Viestintd, jaettuna ulkoiseen ja sisdiseen viestintaén, tukee

Lohjan kaupungin kokonaisstrategian toteutumista.”
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Kaupungin vahvuudet - asuinympéristo

- lahella paakaupunkiseutua
seudun elinkeinoeldmé&

- kaksikielisyys

- koulutusmahdollisuudet

- kulttuurihistoria, paikallishistoria

- valtionlaitokset ja toiminnot

- strategiaan pohjautuvat toiminnot

- sijaintiyhteydet

- kehitysmyonteisyys

- virkamies- ja luottamushenkildhallinnon
yhteistyo

Erityiset vetovoimatekijat ”Lohjan kaupunki pystyy hyvédmaineisena vastaamaan myos
tulevaisuuden rekrytointihaasteisiin. Lohjan kaupungin viestin-
nan peruslahtékohdat ovat avoimuus, rehellisyys ja nopeus.
Lohja tiedottaa avoimesti, vuorovaikutteisesti, aktiivisesti ja
moniarvoisesti kaikesta toiminnastaan. Viestinté on osa johta-
mista, esimiestaitoja, vuorovaikutusta, palveluprosessia, vaikut-
tamista ja arkista tiedonkulkua. Viestinta rakentaa siséista ilma-

piiria, motivaatiota, sitoutumista ja kaupungin julkisuuskuvaa.”

Kansainvélistyminen Viestinnan yhtena periaatteena mainitaan kansainvalisyys ja
verkostoituminen (huomioiodaan eri kulttuureista ja kielialu-

eilta tulevat vieraat, yhteistybkumppanit)

Taulukko 8: Lohjan kaupungin viestintastrategiasta nousevat brandinrakennuselementit

Taulukosta 8 ilmenee, ettd kaupungin keskeisia vahvuustekijoité ovat asuinymparisto, paa-
kaupunkiseudun léheisyys, kaksikielisyys, koulutusmahdollisuudet, kulttuurihistoria, paikal-
lishistoria, valtionlaitokset ja toiminnot, strategiaan pohjautuvat toiminnot, sijaintiyhteydet,
kehitysmydnteisyys seka virkamies- ja luottamushenkiléhallinnon yhteistyd. Erityisia vetovoi-
maisuustekijoita vahvuuksien lisdksi ovat kaupungin hyvamaineisuus seka viestinnan tehokkuus
pohjautuen avoimuuteen, rehellisyyteen sek@ nopeuteen. Kansainvélisyyselementti nakyy
viestintastrategiassa niin, etté viestinnan yhtena periaatteena mainitaan kansainvalisyys ja
verkostoituminen. Tama tarkoittaa, etta kaupunki ottaa huomioon eri kulttuureista ja kieli-

alueilta tulevat vieraat seka yhteistydkumppanit.
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4.4.4 Lohjan kaupungin henkiléstostrategiasta nousevat brandinrakennuselementit

Lohjan kaupungin Strategian esille nostamat asiat

henkildstdstrategia

Kohderyhmat Lohjan kaupungin henkil6sto.

Tarkoitus ”Kaupungin osaava, motivoitunut, hyvinvoiva ja riittava henki-
16st6 toteuttaa yhteistydssa kaupungin hyvinvoinnin perustehté-

vat.

Kaupungin vahvuudet

Erityiset vetovoimatekijat ”Lohjan kaupungin henkilostostrategia on jaettu neljaan perus-
strategiaan, joista jokaiselle on maaritelty kolme kriittista
menestystekijaa.

Perusstrategiat ovat

- hyvinvoiva henkildsté (Hyvinvoivalla henkildstolla kohti Oppi-
vaa organisaatiota, - Vuorovaikutteinen johtaminen seka- Tyo6-
yhteis6jen hyvinvointi, riittavilla resursseilla )

- riittavat resurssit (Riittéavat henkildstoresurssit,

- Kilpailukykyinen palkkaus seka

- Turvallinen tydymparisto)

- toimivat prosessit (Toimivilla prosesseilla Yhteiset menettely-
tapaohjeet, Yhteisty0 ja yhteistoiminta sek& Toimiva viestintd)
haluttu tulos.

Toimivat henkildstotydn kulmakivet,

Kaupunki kannustavana tydnantajana seka Kestéva kehitys.”

Kansainvélistyminen Yhdessé neljasté perusstrategiasta, hyvinvoivassa henkilostos-
s&, on mainittu kansainvalisyys ja monikulttuurisuus kriittisen
menestystekijan, kohti oppivaa organisaatiota, toimenpi-

deajatuksena.

Taulukko 9: Lohjan kaupungin henkiléstdstrategiasta nousevat brandinrakennuselementit

Taulukosta 9 ilmenee, ettd kaupungin henkiléstdstrategiassa kriittisind menestystekijoina ovat
hyvinvoiva henkilosto, riittavat resurssit, toimivat prosessit seké haluttu tulos. Kansainvalisyys

ja monikulttuurisuus on mainittu osana yhta perusstrategiaa, hyvinvoivaa henkildstoa.
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4.4.5 Lohjan kaupungin matkailustrategiasta nousevat brandinrakennuselementit

Lohjan kaupungin matkailustrate-

gia

Strategian esille nostamat asiat

Kohderyhmat

”Kohderyhmat ovat lyhytlomalaiset, lapsiperheet, tapahtumaka-
vijat, kokousjarjestajat, luonto- ja liikuntamatkaajat, wellnes-
palvelujen kayttajat, ryhmématka

ilijat.”

Kohderyhma: Paakaupunkiseudun asukkaat, myos turkulaiset

Tarkoitus

”Matkailustrategialla on kolme tavoitetta sloganeilla ilmaistuna:
1. Lohja tunnetuksi ja vetovoimaiseksi matkailukaupungiksi

2. Kaupungin infrastruktuuri matkailun tueksi

3. Alueellisen matkailuyhteistyon kehittdminen”

Parantaa Lohjan kaupungin matkailuimagoa

Kaupungin vahvuudet

Sijainti, luonto, vapaa-ajanviettomahdollisuudet, tapahtumat

Erityiset vetovoimatekijat

Menestystekijat ovat Lohjan kaupungin matkailukuvan rakenta-
minen, kohderyhmien tunnistaminen, matkailu- ja vapaa-ajan
palvelujen tuotteistaminen, yhteistyon koordinointi Lohjan mat-
kailussa, yhteismarkkinointi Lohjan matkailussa, matkailun tar-
peen huomioidaan kaupungin suunnittelussa, matkailun pienet
jutut, matkailun isot jutut, neuvonta- ja kehittdmispalvelut
Liikunta = St. Laurence Golf, Kisakallion urheiluopisto
”Hengellinen” = Lohjan kirkko, Vivamo

Luonto = Lohjanjarvi, Lohjanharju

Kulttuuri = Lohjan musiikkiopisto, Lohjan kaupunginorkesteri
Tapahtumat = Lohjan Tenoripaivat, Omenakarnevaalit, Men-
neen ajan joulumarkkinat

Kansainvélistyminen

Kansainvélistymista ei ole strategiassa huomioitu ollenkaan.

Taulukko 10: Lohjan kaupungin matkailustrategiasta nousevat brandinrakennuselementit

Taulukosta 10 ilmenee, etta kaupungin keskeisia vahvuustekijoita ovat kaupungin sijainti,

luonto, vapaa-ajanviettomahdollisuudet seké uniikit tapahtumat. Erityisia vetovoimaisuusteki-

Joita ovat osa-alueittain jaettuna: liikunta: St. Laurence Golf seka Kisakallion urheiluopisto.

Hengellista puolta tarjoavat Lohjan kirkko sek& Vivamo. Luonnon mahdollisuuksia ovat Loh-

janjéarvi seka Lohjanharju. Kulttuuria tarjoavat Lohjan musiikkiopisto sek& Lohjan kaupungin-

orkesteri. Erilaisia tapahtumia ovat Lohjan Tenoripadivat, Omenakarnevaalit sekd Menneen

ajan joulumarkkinat.
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5. Yhteenveto

Tassa paaluvussa tehdéan yhteenveto tutkimuksesta ja sen tuloksista seké vedetéan tuloksista
johtopéaatokset. Luvun lopussa esitetaan Laurealle ja Lohjan kaupungin johdolle kehittamis-

ehdotukset seka selvitetaan tutkimuksesta nousseet jatkotutkimusaiheet.

5.1 Yhteenveto tutkimuksesta

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten kaupunkibrandia voidaan aktiivisesti
rakentaa. Tutkimuksen padongelmana oli selvittda, miten kaupunkibrandi muodostuu ja miten
brandin rakentumisprosessia voidaan johtaa paikkamarkkinoinnissa seka sisaisen etta ulkoisen

viestinnan kohderyhmat ja kansainvalistyminen huomioiden.

P&aongelma jaettiin seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mita tarkoittaa merkkituotteistaminen ja paikkabrandi?

2. Miten tapahtuu paikan merkkituotteistaminen ja miten kaupungin brandi rakenne-
taan?

3. Miten Lohjan kaupungin strategiset linjaukset huomioivat brandinrakennuksen ja mité

elementteja niista on hyddynnettévissa brandinrakennukseen?

4. Miten kansainvalisyys-aspekti kytkeytyy kaupungin brandin rakentamiseen? Kuinka
kaupungista on rakennettavissa kansainvalinen brandi, jolla voidaan lisata alu-

een/paikan vetovoimaisuutta?

Tama opinnaytetyod liittyi kokonaishankkeen I- eli valmisteluvaiheeseen. Lohjan kaupungin
kansainvélistymisstrategian luominen ja kansainvalisen kaupunkibrandin rakentaminen toteu-
tetaan Lohjan Laurean ylemman amk-tutkinnon suorittavien opiskelijoiden kansainvalisen

liiketoiminnan opintojakson oppimistehtavana.

Paatavoitteena oli selvittaa paikkabrandin rakentumista aikaisemman kirjallisuuden ja tutki-
muksen avulla ja 16ytéa toimiva teoreettinen ratkaisumalli siihen,

kuinka Lohjasta saataisiin rakennettua kansainvalinen brandi, jolla voidaan lisaté alu-
een/paikan vetovoimaisuutta. Tutkimuksen osatavoitteina oli kaupungin brandinrakennuksen

erityispiirteiden ymmartaminen ja osaamisen lisédminen kaupungin merkkituotteistamisesta.
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Tavoitteiden saavuttamiseksi hanketehtaviksi maariteltiin:

1 Opiskelija perehtyy aiheeseen ja tutkimusongelmaan tutustumalla Lohjan kaupungin ko-
tisivuihin ja sielld julkaistuihin eri strategioihin.

2 Opiskelija perehtyy aikaisempaan tutkimukseen ja aihealueesta kirjoitettuun kirjallisuuteen
ja rakentaa teoreettisen tietoperustan paikkabrandin rakentamisesta kansainvélinen toimin-
taymparistd huomioiden.

3 Opiskelija tekee dokumenttianalyysia kayttéden tutkimuksen elementeistd, joita voidaan
hyddyntaa paikkabrandin rakentamisessa.

4 Opiskelija vetaa johtopaatokset ja esittéa jatkokehitysehdotukset tuloksista.

Tutkimus suoritettiin siten, ettd ensin perehdyttiin Lohjan kaupunkiin tutkimuskohteena kau-
pungin kotisivujen (www.lohja.fi) kautta (luku 2). Sitten perehdyttiin kaupungin kotisivuilla

jJulkaistuihin strategioihin ja strategisiin suuntaviivoihin.

Teoreettisesti tutkimusongelmaa lahestyttiin rakentamalla (luvussa 3) tietoperusta brandin
johtamisesta ja paikkabrandin rakentamisesta. Luvussa maariteltiin kasitteet merkkituotteis-
taminen ja paikkabrandi (tutkimuskysymys 1). Luvussa annettiin selked kuva siitd, miten ta-
pahtuu paikan merkkituotteistaminen ja miten kaupungin brandi rakennetaan (tutkimuskysy-
mys 2).

Empiirisesti tutkimusongelmaan haettiin ratkaisua toteuttamalla aineistoanalyysia hyvéksi-
kayttaen tutkimus, joka selvitti eri strategioihin kirjoitetut vahvuus-/ vetovoimatekijat, joita

voidaan pitéa brandin rakentamisen peruselementteina (tutkimuskysymys 3) .

Tulokset on esitetty luvussa 4.4 strategioittain ja lisaksi yhteenvetotaulukkona luvussa 5. Tut-
kimuskysymykseen ”Miten kansainvalisyys-aspekti kytkeytyy kaupungin brandin rakentami-
seen?” tulokseksi tuli, ettd kaupungin strategioista vain elinkeino- ja markkinointistrategia
sekd henkildstostrategia huomioivat kansainvalisyyden, mutta se ei liittynyt kansainvalistymi-

seen.

Tutkija toteaa, ettd tutkimuksen ongelmaan saatiin ratkaisu ja tutkimuksen tavoitteet seka

niiden saavuttamiseksi maaritetyt tehtavat suoritettiin onnistuneesti.

5.2 Yhteenveto tuloksista: Lohjan kaupungin brandinrakennuselementit eri strategioiden
maarittdmina

Tulokset yhteenvedonomaisesti tiivistettyina ilmenevét seuraavasta taulukosta.
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Strategiat

Lohjan kaupungin brandin rakennuselementit

Lohjan kaupunkistrategia

Vahvuudet ja erityiset vetovoima-
tekijat

Turvallisuus

E18-moottoritie : sijainti, hyvat yhteydet

Laadukkaan elaman elinvoimainen jarvikaupunki

Yhteisty6- ja kasvuhakuinen kaupunki osana metropolialueen
voimakkaasti kehittyvaa lantisté kasvusuuntaa

Lohja on maakunnan keskus

Lohja on taloudellisesti vakaa ja tehokas kaupunki, jonka
elinkeinoelama on uudistunut ja tydpaikkaomavaraisuus on kor-
kea.

Lohjan kriittiset menestystekijat ovat vaikuttavuus ja palveluky-
ky, prosessit ja rakenteet, uudistuminen ja henkil6sto ja resurs-
sit.

Kansainvélisyyden huomiointi

Kansainvélistymista ei ole strategiassa huomioitu ollenkaan.

Lohjan elinkeinopoliittinen ja

markkinointistrategia

Vahvuudet ja erityiset vetovoima-
tekijat

Vahvuudet:

- kaksikielisyys,

- keskustan monipuoliset palvelut kavelyetaisyydella,

- teollisuus - kilpailukykyinen elinkeinoelama ja tydpaikat
lahelld, hyvat liikenneyhteydet,

- puhdas ja reheva luonto;

- Etela-Suomen suurin vesisto,

- vapaa-ajan liikunta- ja kulttuuriharrastusmahdollisuu-
det seka

- Koulutustarjonta

Strategian esille nostamat sloganit:
- Lohja lahelld, Yrittajéksi voi kasvaa,
- Mahdollisuuksien Lohja, Lohjalla kannattaa yrittaa,

Kumppanuudesta kasvua

Kansainvélisyyden huomiointi

Kansainvélistymista ei ole strategiassa huomioitu ollenkaan.

Lohjan kaupungin

viestintastrategia

Vahvuudet ja erityiset vetovoima-
tekijat

Vahvuudet:
- asuinymparisto
- lahella pa&kaupunkiseutua
seudun elinkeinoeldaméa
- kaksikielisyys

- koulutusmahdollisuudet
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- kulttuurihistoria, paikallishistoria

- valtionlaitokset ja toiminnot

- strategiaan pohjautuvat toiminnot

- sijaintiyhteydet

- kehitysmydnteisyys

- virkamies- ja luottamushenkilhallinnon

yhteistyd

Kansainvélisyyden huomiointi

Viestinnan yhtena periaatteena mainitaan kansainvalisyys ja
verkostoituminen (huomioiodaan eri kulttuureista ja kielialueilta

tulevat vieraat, yhteistydkumppanit)

Lohjan kaupungin

henkildstdstrategia

Vahvuudet ja erityiset vetovoima-
tekijat

Vahvuudet:

- Osaava, motivoitunut, hyvinvoiva ja riittava henkilésto.

Kansainvélisyyden huomiointi

Yhdessa neljésta perusstrategiasta, hyvinvoivassa henkildstossa,
on mainittu kansainvalisyys ja monikulttuurisuus kriittisen me-

nestystekijan, kohti oppivaa organisaatiota, toimenpideajatuk-

sena.
Lohjan kaupungin
matkailustrategia
Vahvuudet ja erityiset vetovoima- Vahvuudet:

tekijat

Sijainti, luonto, vapaa-ajanviettomahdollisuudet, tapahtumat
Vetovoimatekijat:

Liikunta - St. Laurence Golf, Kisakallion urheiluopisto
”Hengellinen” = Lohjan kirkko, Vivamo

Luonto - Lohjanjarvi, Lohjanharju

Kulttuuri > Lohjan musiikkiopisto, Lohjan kaupunginorkesteri
Tapahtumat - Lohjan Tenoripdivat, Omenakarnevaalit, Men-

neen ajan Joulumarkkinat

Kansainvélisyyden huomiointi

Kansainvélistymista ei ole strategiassa huomioitu ollenkaan.

Taulukko 11: Yhteenveto Lohjan kaupungin brandinrakennuselementeista

Yhteenvetona strategioista voidaan luetella Lohjan kaupunkibrandin peruselementit, jotka

ovat seuraavat:

Sijainti

Lohja sijaitsee lahella paakaupunkiseutua hyvien yhteyksien padssa. E18-moottoritien avau-

tuminen vahvistaa hyvia liikenneyhteyksia Helsingin liséksi myds Turkuun. Lohja lantisen Uu-
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denmaan kuntana tarjoaa kaksikieliset palvelut. Strategioista esille nousseet keskeiset sijain-

tiin liittyvat brandielementit ovat:

E18-moottoritien avautuminen vahvistaa positiivista muuttoliikettd, alueen elinkei-
noelamaa ja palvelurakennetta.

Lohja lahella.

Kaksikielisyys.

Hyvat liikenneyhteydet.

Elinvoimainen, turvallinen jarvikaupunki

Lohja tarjoaa luonnonlaheisen, turvallisen asuinympariston ja liséa tyopaikkaomavaraisuut-

taan. Strategian pohjalta asuinpaikkaan liittyvat brandinrakennuselementit ovat:

Lohjan turvallisuustilanne on kokonaisuutena verraten hyva.
Lohja on laadukkaan eldaman elinvoimainen jarvikaupunki.
Mahdollisuuksien Lohja.

Kehitysmydnteisyys.

Kaksikielisyys.

Asuinymparisto.

Teollisuus - kilpailukykyinen elinkeinoeldma ja tydpaikat lahella.

Maakunnan keskus

Lohja strategioiden pohjalta on uudistuva, yhteistyo- ja kasvuhakuinen kaupunki:

Lohja on yhteistyo- ja kasvuhakuinen kaupunki.

Lohja on maakunnan keskus.

Lohjan kaupungin elinkeinoelamé on uudistunut ja tyopaikkaomavaraisuus on korkea.
Kumppanuudesta kasvua.

Kansainvalisyys

Kansainvalisyys oli huomioitu vain viestinta- ja henkilostostrategiassa. Viestintastrategiassa
viestinnan yhtend periaatteena mainitaan kansainvalisyys ja verkostoituminen (huomioiodaan
eri kulttuureista ja kielialueilta tulevat vieraat, yhteistydkumppanit). Henkilostostrategiassa
yhdessa neljasta perusstrategiasta, hyvinvoivassa henkildstdssa, on mainittu kansainvéalisyys ja
monikulttuurisuus kriittisen menestystekijan, kohti oppivaa organisaatiota, toimenpideajatuk-

sena.

5.3 Johtopaatokset, jatkokehitysehdotukset ja jatkotutkimustarpeet

Johtopaatoksena tutkimuksesta ja sen tuloksesta tutkija esittad, etta Lohjan kaupungilla on

esitetyista brandielementeistéa mahdollisuuksia rakentaa kansainvalinen brandi periaatteella
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”Lohja on
- Helsingin kyljesséa oleva
- metropolialueen lantinen maakuntakeskus

- laadukkaan elamén elinvoimainen jarvikaupunki.”

Tutkija esittda seuraavassa useita jatkotoimenpiteitd, jotka antavat samalla vastauksen tut-
kimuskysymykseen 4: Kuinka kaupungista on rakennettavissa kansainvalinen brandi, jolla voi-

daan lisatéa alueen/paikan vetovoimaisuutta?

Ensiksi, brandinrakennuksessa ensimmaisena tehtavana on selvittda, minkalainen imago
Lohjasta muodostuu kohderyhmille talla hetkella. Tdméan imagon pohjalta paastaan
sitten rakentamaan paikan brandia. Paikan lahtdkohtainen imago siis tarkoittaa paikan
vallitsevaa brandia eli toisin sanoen ”niiden mielleyhtymien yhdistelmaa, joita yksilolla
on paikasta” (Kallioméki 2009, 47).

Toiseksi, brandinrakennuksessa tulee maaritella brandinrakennuksen kohde.

Tulkinnat brandinrakennuksesta vaihtelevat. Kapeimmillaan brandinrakennus on méaéari-
telty vain toiminnaksi osana turismia. Laajemman kasityksen mukaan brandinrakennus
liittyy turismin lisaksi myds paikan monipuoliseen kehittdmiseen ja markkinointiin seka
erilaisten kohderyhmien houkuttelemiseen. Kaupungin merkkituotteistamisella tulisi
tutkijan mielesta tarkoittaa kattavaa kaupungin brandinrakennusta, jossa huomioidaan
kaikki markkinoinnin kannalta oleelliset asiakassegmentit. Tallgin teoriankin mukaan
kyseessa on kaupungin kokonaisvaltainen brandinrakennus. Teemoittain tdma kaupungin
kokonaisvaltainen brandinrakennus voidaan jakaa kolmeen osaan: kaupunki- ja seutuke-

hitykseen, turismiin ja kaupungin markkinointijohtamiseen. (Kallioméki 2009, 46-47.)

Kolmanneksi, brandinrakennus tulee suunnitella vaiheittaiseksi toiminnoksi. Brandinra-
kennuksessa on kuusi haasteellista vaihetta: kaupunkibrandin identiteetti, kaupunki-
brandin omistajuus ja kehittajatahot, kaupunki tuotteena, kaupunkibrandin kohderyh-
mat, elementit, joista brandi rakennetaan seké brandinrakennusstrategiat. (Kalliomaki
2009, 47.)

Tarve kehittéd paikan brandia perustuu brandi-identiteettiin. Tama tarve on silloin, jos
tamanhetkinen brandi-imago ei vastaa brandin tavoiteimagoa eli identiteettid. Kaupun-
gin brandi-identiteetin tulee perustua paikan persoonallisiin ominaisuuksiin ja se tuo
esille halutut tavoiteassosiaatiot eli mielleyhtymét. Lisaksi yhden, selkedan brandi-
identiteetin luominen on vaikeaa, koska paikkaan liittyy monenlaisia sidosryhmia. Ei ole
myo6skaan yhtendisté mielipidetta siitd, kannattaako kaupungille luoda yht&, kattavaa

brandi-identiteettia ja onko se ylipdataan mahdollista. (Kallioméaki 2009, 47.)
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Paikan brandin kehittdmisessa on téarkeaa yksityisen ja julkisen sektorin yhteisty6. Muut
vastuussa olevat tahot on my6s syyta selvittaa. Paikan nimed ei voi lanseerata toistuvas-
ti kuten tuotebrandeja. Paikan brandia voi myds kuka tahansa hyddyntaa. (Kalliomaki
2009, 47.)

Paikan monitahoisuus tuotteena vaikeuttaa paikan brandirakennusta. Paikka voi liittya
tuotebrandeihin ja paikkoja myydaan turistikohteina kansainvalisesti ja lokaalisti. Paik-
koja on mahdollista markkinoida myds investointien kohteina niin kotimaisille kuin ul-
komaisille sijoittajille. (Kalliomaki 2009, 47.)

Tuotteena paikka edustaa asuinpaikkaa, tydpaikkaa ja opiskelupaikkaa tai valiaikaista
vierailupaikkaa. Kaupunkibrandin rakennuksessa on syyta maaritellda, mita kaupunki-
brandi tarjoaa ja kenelle, jotta ndhdaan, lunastaako brandi brandilupauksensa. Paikan
monitahoisuuden lisaksi myos kohderyhmat ovat monimuotoisia, mika hankaloittaa kau-
pungin brandinrakennusta. Tavoitteena ja haasteena on saada valitettyd sama viesti

brandi-imagosta erilaisille kohderyhmille. (Kallioméki 2009, 47.)

Elementit, joista brandi rakennetaan, on syyta huomioida. Elementit ovat paikkaan
liittyvid ominaisuuksia ja erityisia tekijoita, joista paikka tunnetaan tai jotka erottavat
paikan Kilpailijoista. Riippuu kohderyhmastd, mita elementteja se arvostaa: kaupungin
brandinrakennuksessa elementit on mahdollista jakaa konkreettisiksi ja abstrakteiksi

toiminnallisiin elementteihin sek& arvoihin ja tuntemuksiin. (Kallioméki 2009, 47.)

Neljanneksi, kansainvélinen brandi edellyttad, etta strategioita jalostetaan edelleen siten,
ettd huomioidaan kansainvalinen toimintaymparistd, Lohjan asema mahdollisissa kansainvali-
sissa verkostoissa, Lohja kansainvélisten sijoitusten, kansainvalisten vaihto-opiskelijoiden ja
tutkijoiden seka kansainvalisten tyéntekijoiden ja matkailijoiden seké vierailijoiden kohde-

paikkakuntana. Se edellyttaa Lohjan kaupungin kansainvalistymisstrategian laatimista.

Opinnaytetyodn tarkoituksena oli selvittda, miten kaupunkibrandia voidaan aktiivisesti raken-
taa. Tyo liittyi Lohjan Laurean kokonaishankkeeseen, jonka tarkoituksena oli lisata liiketoi-
mintaosaamista selvittdmalla, miten brandin rakentumisprosessia voidaan johtaa menestyk-
sekkaasti paikkamarkkinoinnissa seka sisaisen etta ulkoisen viestinnan kohderyhmat ja kan-

sainvalistyminen huomioiden.

Tama opinnaytetyod liittyi kokonaishankkeen I- eli valmisteluvaiheeseen. Lohjan kaupungin

kansainvélistymisstrategian luominen ja kansainvalisen kaupunkibrandin rakentaminen toteu-



84

tetaan Lohjan Laurean ylemman amk-tutkinnon suorittavien opiskelijoiden kansainvalisen

lilketoiminnan opintojakson oppimistehtavana.

Jatkotutkimusaiheena esitetaénkin Lohjan kaupungin kansainvalisen brandin rakentamista

sekd Lohjan kaupungin kansainvalistymisstrategian luomista.

5.4  Tutkimushankkeen arviointi

Kehittdmishankkeen viimeisessé vaiheessa suoritetaan hankkeen onnistumisen arviointi.
Arviointi on keratyn tiedon analysointia ja vertailua ennalta maaritettyihin kriteereihin ja
saatujen tulosten pohjalta voidaan arvioida kehittamistoimien vaikutuksia ja kehittdamisen
etenemista. (Ojasalo ym. 2009, 47; Pelin 2009, 92;Toikko & Rantanen 2009, 82 - 83.)

Arviointi kohdistuu yleensa kehittamishankkeen panoksiin, muutosprosessiin ja lopputuotok-
seen seka niiden vélisiin suhteisiin. Tarkasteltavina kohteina voi olla esimerkiksi kehittdmis-
hankkeen suunnittelu, tavoitteiden selkeys ja saavuttaminen, kehittdmiseen kaytetyt mene-
telmat, toiminnan johdonmukaisuus seké vuorovaikutus ja sitoutuminen. Kehittamishankkeen
tuotosta arvioidessa kriteereind voidaan kayttaa esimerkiksi tuotoksen merkittavyytta, help-

pokayttoisyyttd, sovellettavuutta tai toistettavuutta. (Ojasalo ym. 2009, 47.)

Luotettavuutta on perinteisesti tarkasteltu reliabiliteetin ja validiteetin avulla.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetti kertoo, mitataanko tutkimuksessa sita, mité on tarkoi-
tus mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Metsamuuronen 2006, 56.) Eskola ja Suoranta (2008,
210) pitavat kvalitatiivisen tutkimuksen lahtékohtana tutkijan avointa subjektiviteettia ja sen

myoéntamistd, etta tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvaline.

Toikon ja Rantasen mukaan kehittamistoiminnassa luotettavuus tarkoittaa ennen kaikkea
kayttokelpoisuutta. Heidan mukaansa ei riitd, etta kehittdmistoiminnan yhteydessa syntyva
tieto on todenmukaista, vaan sen on oltava myos hyddyllistd. Kehittdmistulosten kannalta
kayttokelpoisuus tarkoittaa kehittdmishankkeen seurauksena syntyneiden tulosten hyddynnet-
tavyyttd. (Toikko & Rantanen 2009, 121 - 125.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen to-
teuttamisesta kaikissa sen vaiheissa. Aineiston tuottamisen olosuhteet olisi kerrottava selvasti
ja totuudenmukaisesti. Kvalitatiivisen aineiston analyysissa on keskeista luokittelu ja raportis-
sa olisi kerrottava luokittelujen perusteet. Tulosten tulkinnassa olisi kerrottava, milla perus-
teella tutkija esittaa tulkintojaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 232 - 233.)



85

Taman tutkimuksellisen kehittdmishankkeen suunnittelu ja tavoitteiden asetanta on tehty
yhteistydssa tekijan ja opinnaytetyon ohjaajan kanssa. Opinnaytetyon ohjaaja on ollut yhtey-
dessa Lohjan kaupungin kehittamispaallikké Pekka Puistosaloon. Ohjaaja on tarkastuksellaan

hyvaksynyt tutkimussuunnitelman.

Tutkimusta varten on laadittu teoreettinen tietoperusta, joka toimii tutkimuksen viitekehyk-
sena. Tietoperustan laadintaan on benchmarkattu Vaasan yliopiston Kansainvélisen yritystoi-
minnan koulutusohjelman opiskelijan, Liisa-Maria Kallioméen tekeméaa pro-gradu -tutkielmaa

”Kaupunki kansainvalisena brandina - Brandinrakennus osana seutumarkkinointia”.

Kehittamistydssa kaytetyt menetelmat on valittu tekijan toimesta ja opinnaytetyén ohjaajan
valvonnassa. Kehittdmishanketta on tydstetty johdonmukaisesti ja valvotusti ja sen johdosta

kehittdmishanketta voidaan kokonaisuutena pitéa luotettavana.

Taman kehittamishankkeen kayttdkelpoisuutta, hyddyllisyytta ja vaikuttavuutta on arvioitu
sekd hankkeeseen osallistuneiden tahojen etté tekijan toimesta. Kehittamishanketta voidaan
pitédd hyodyllisena ja vaikuttavana, vaikkakin téssa tydssa saatiin aikaan vasta hankkeen |

vaihe.

6. Paatanto

Tassa opinnaytetyon viimeisessa luvussa selvitetdan opinnaytetydn merkitystd ammatillisen

kehittymisen valineend seka tehdaan tyon itsearviointi.

6.1 Opinndytetyd ammatillisen kehittymisen valineena

Opinnadytetyd on Laurean ohjeiden mukaan kokonaisvaltainen opiskelijan kasvun prosessi,
jossa osaamisen kehittyminen tapahtuu yleisten kompetenssien mukaisesti. Tavoite on, etta
opiskelija osaa kehittaa tydelamaa tutkimuksellisesti tuottamalla uusia ratkaisuja toiminta-
malleina, tuotteina tai tyokulttuurina. Opinndytetyota tehdessa opiskelija hankkii ja kasitte-
lee alan tietoa seka tavoitteenmukaisesti kykenee kriittiseen tiedon arviointiin ja kokonai-
suuksien hahmottamiseen. Opiskelija tuntee tutkimus- ja kehittdmistoiminnan perusteita ja
menetelmia seka osaa toteuttaa pienid tutkimus- ja kehittdmishankkeita. Han pystyy toimi-
maan projektitehtavissa ja tuntee projektitoiminnan osa-alueet. Opiskelija opinnaytetyon
aikana my6s omaksuu aloitteellisen ja kehittavan tydskentelytavan seka kykenee paatoksen-

tekoon ja ongelmanratkaisuun tydssaan. (Laurea 2008.)

Opinndytety0 on todella kehittanyt tekijan ammatillista osaamista. Tekija sai nakdkulmia

siihen, kuinka omaa alaa koskevia ilmidita lahestytaén objektiivisesti ja kattavasti, kun tar-
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koituksena on naitd ilmidita kehittda. Mitd enemman tekija paasi opinnaytetydhon ja sen me-
todeihin niin sanotusti sisélle”, sitd enemman tutkimuksellisuus ja kehittava tydote alkoi
kiinnostaa; tyn alussa kokonaiskuva ei ollut selvilla ja siten oli haastavaa paasta tydssa al-
kuun. Opinnaytety0 oli laajuudeltaan omaa luokkaansa aikaisempiin ammattikorkeakoulun
oppimistehtaviin verrattuna ja siksi aikataulun ymmartaminen ja jaksottaminen oli tekijalle
ajoittain hankalaa. Ammatillisen kehittymisen hetkia tekija koki juuri téssa tyén loppuvai-
heessa, kun tydn kaikki osat on saatu liitettya yhteen selkeéksi kokonaisuudeksi ja kokonai-
suus on helppo nahda. Tutkimuksellisuus ja tieteellinen kirjoittaminen eli lahteiden monipuo-
lisuus seké tekstin vertailevuus ja pohtivuus olivat pitkélti vieraita asioita tekijalle ennen
opinnaytetydhodn ryhtymisté, mutta niiden tutuksi tultua ne vaikuttavat varsin hyddyllisilta

tyokaluilta tulevaisuutta ajatellen.

6.2  Tyon itsearviointi

Taman tydelamalahtoisen ja tydelamaa kehittavan opinnaytetyon aiheena ja kohdeilmidna oli
brandinrakennus osana seutu- ja paikkamarkkinointia. Tutkimus kohdistui paikkamarkkinoin-
nin ja brandijohtamisen teorioiden soveltamiseen kaytannon paikkamarkkinoinnissa. Keskei-
sena ongelmana oli selvittad, miten kaupunkibrandi muodostuu. Ty¢ toteutettiin tutkimuksel-
lisen kehittdmishankkeen I-vaiheena, jonka lahtokohtana oli tarve tutkia kohdeorganisaation
laatimia strategioita ja l6ytaa niisté peruselementtejé brandinrakennusta varten. Tyd keskit-
tyi kaupunki-, viestinta-, elinkeinopoliittinen markkinointi- ja viestinta-, henkildsto- seka
matkailustrategioihin. Kohdeorganisaationa oli Lohjan kaupunki. Tutkimustuloksista keskei-
simmiksi nousivat kohdekaupungin hyva sijainti, hyvéa turvallisuus, tydpaikkojen laheisyys ja
korkea tydpaikkaomavaraisuus, luonnonlaheisyys, kasvuhakuisuus, kehitysmyonteisyys seka
kaksikielisyys. Tuloksissa korostuivat luonnon laheisyyden tarjoama markkinointipotentiaali,

kaupungin monipuolinen viriketarjonta sekd paakaupunkiseudun laheisyys.

Opinnaytetydprosessissa pyrittiin etenemaan loogisesti. Ensimmainen askel oli aiheen maarit-
tely ja rajaus. Tekija tutustui aiheeseen teoriatiedon avulla ja tyosti kirjallisista lahteista
tyon teoreettisen tietoperustan. Seuraavaksi madriteltiin tutkimukseen sopivat tutkimus- ja
tiedonkeruumenetelmat. Tutkimuksen toteutus ja tulokset saatiin tarkkaan keratysta ja ana-

lysoidusta aineistosta.

Tutkimuksen tuloksena 16ydettiin kohdeorganisaatiolle kilpailukykyisid brandinrakennusele-
menttejd. Tyon onnistumisen kannalta on myos syyta arvioida, onko jokin tai joitain tulokseen
vaikuttavia tekijoita jaanyt huomioimatta. Tasséa seikassa keskeista on huomioida tutkijan
omien havaintojen subjektiivisuus. Tama riski on minimoitu hakemalla tietoa monista lahteis-
ta ja tyossa on pyritty tarkasti kuvaamaan tutkimuksen eri vaiheet. Tekija oli puolueeton eika

hanella ollut mitédan odotuksia tai ennakkoasenteita kohdeorganisaatiota kohtaan. Tekija tu-
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tustui tarkkaan tutkimuksen aiheeseen ja teoreettisen tietoperustan tavoitteena oli tukea
tutkimusta. Tietoperusta kattoi kaikki tutkimuksessa esille tulleet tekijat. Tyo saavutti sille

asetetut tavoitteet.

Laureassa opinnaytetyd arvioidaan sen hyddynnettavyyden, autenttisuuden ja tyéelamalah-
toisyyden sekd innovatiivisuuden ja tutkimuksellisuuden nakékulmasta (Laurea opinnayte-
tydohje 2008).

Laureassa lahtdkohta pedagogiselle prosessille ja opinndytetydlle on Learning by Developing -
toimintamallin mukainen oppimis- ja innovaatioprosessi. Tassa toimintamallissa yhdistyvat
tutkimuksellisuus ja tydelaman kehittamiseen tahtadva toiminta. Opinnaytetyot palvelevat
aluekehitysta ja tydelamaé ja ne ovat osa ammattikorkeakoulun kehitysty6ta. Opinnaytetyol-
ta odotetaan selkeda yhteytta alueen ja tydelaman kehittdmiseen. Opinnaytety6t voivat olla
vastauksia tydelaman toimeksiantoihin ja tilauksiin. Ammattikorkeakoulussa opinndytetyd on
osa ammattikorkeakoulun tutkimus- ja kehittamistoimintaa, jos se kuuluu laajempaan tutki-
mus- ja kehittdmishankkeeseen. (Laurea opinndytetydohje 2008.) Tassa tydssa mainitut edel-
lytykset tayttyvat.

Innovatiivisuuden suhteen tydelaman kehittdmishankkeena tehtévan opinnaytetydn lahtékoh-
tana voi olla nykyhetken ongelma tai pyrkimys uuteen. Tavoitteena voi olla esimerkiksi uusi
palvelu tai tuote ja sen jalostaminen tai tuotteistaminen, uuden tyokulttuurin kehittadminen,
toimintaprosessien uudistaminen ja kehittaminen tai uusien toimintamallien kehittdminen.
Kehittamishankkeena tehtavan opinndytetydn suunnittelussa tarkeéna osana on yhteistytssa
tapahtuva pohdinta siitd, mita hankkeelta odotetaan tyfyhteisdssa ja mitd ndma odotukset

tydyhteison arjessa tarkoittavat. (Laurea opinnaytetydohje 2008.)

Tassa opinnaytetydssa toteutettiin osaamista ja uutta tietoa tuottavan kehittdmishankkeen
ensimmainen vaihe, jonka tiedon pohjalta Laurea voi suunnitella yhteistydtéa Lohjan julkisor-

ganisaatioiden ja yritysten kanssa.
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