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Opiskelupaikkakunnan paikkabréndi opiskelijoiden kokemana

1 JOHDANTO

11

Opinnaytetyoni aiheena oli selvittdd Hameenlinnassa opiskelevien
opiskelijoiden mielipiteitd ja mielikuvia Hameenlinnan kaupungista
mahdollisena asuin- ja tyopaikkakuntana. Tarkoituksena oli tehda
imagotutkimusta, mutta samalla tehdd myds opiskelijoiden
tarvekartoitusta.

Opinnaytetyon yhteistydkumppanina toimi Hameenlinnan kaupungin
viestintdyksikké. Hameenlinnan kaupungin viestintdyksikké vastaa
kaupungin ulkoisesta ja osin my0s sisdisesté viestinnésta. Tarve tallaiselle
tutkimukselle nousi esiin, kun kevadlla 2009 tehtiin Hameenlinnan
viestintastrategiaa osana laajempaa strategiatyoté.

Aihe on ajankohtainen, koska jo pelkédstddn Suomessa on yli 300 kuntaa,
jotka kaikki kilpailevat keskenédan tydpaikoista ja investoinneista. Kilpailu
on siis kovaa, joten téllaiselle tutkimukselle on tarvetta.

Henkilokohtainen kiinnostus aiheeseen on myo6s suuri. Olen itse asunut
Hémeenlinnassa opiskelijana varhaisnuoruudestani lahtien. Kaupunkia on
leimattu epésoveltuvaksi opiskelijakaupungiksi ilman ndkyvaa muutosta jo
vuosikausia. On itsessdédn jo palkitsevaa tehda yhteisty6td ajankohtaisesta
aiheesta organisaation kanssa, joka mahdollisesti tulevaisuudessa voi
muuttaa mielikuvaa Hameenlinnan kaupungista.

Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelman asettaminen

Opinnaytetyon tarkeimpéna tavoitteena oli 16ytdd ne vetovoimatekijét,
jotka kiinnostavat opiskelijoita. Naita vetovoimatekijoitda Hameenlinnan
kaupunki ~ voi  hyddyntdd  omassa  markkinointiviestinndssaan
houkutellakseen opiskelijoita ja&dmaan alueelle. Tyon tavoitteena oli 10ytéa
ne tekijat, jotka vaikuttavat siihen, miksi opiskelijoista suuri osa muuttaa
opintojen pdatyttyd pois Hameenlinnasta. Tavoitteena oli selvittad
Hameenlinnan kaupungille syyt poismuuttoon, jotta sitd kautta voitaisiin
vastata valmistuneiden tarpeisiin paremmin.

Osatavoitteena oli myos saada opiskelijoiden &&ni kuuluviin. Opiskelijoille
annettiin mahdollisuus kertoa omista ndkemyksistddn ja toiveistaan
H&meenlinnan kaupungille. Osatavoitteena oli myos luoda opiskelijoiden
ja Hameenlinnan kaupungin vélille keskusteluyhteys.

Tutkimusongelmaksi asetin seuraavan kysymyksen: Mitkd ovat ne
vetovoimatekijat, joilla Hameenlinnassa opiskelevat opiskelijat jaisivét
kaupunkiin?

Alakysymyksind toimivat seuraavat kysymykset: Mitd opiskelijat
odottavat ja olettavat, ettd H&meenlinnan kaupunki heille tarjoaa?
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1.2

1.3

Minkalainen kuva opiskelijoilla on Hameenlinnan kaupungista? Mité
kaupunki tuottaa?

Lahtokohtaisia ongelmakohtien ratkaisukeinoja olivat
opiskelijatyytyvéaisyyskyselyn laatiminen sekd aikaisempien tutkimusten
tulkitseminen ja hyddyntdminen opinnaytetydssa. Teoriaosuus perustui
kirjallisuuteen.

Tyon rajaukset

Ensisijainen rajaus on siis Hdmeenlinnassa opiskelevat opiskelijat. Paikan
brandédys on hyvin laaja késite. Paikalla voidaan tarkoittaa aluetta, seutua,
kaupunkia tai maata. T&ssd opinndytetyossd paikalla tarkoitettiin
Hémeenlinnan kaupunkia.

Toinen rajaava tekija on Hameen ammattikorkeakoulussa opiskelevat
opiskelijat. Kolmas ja viimeinen rajaus rajaa tutkittavaksi kohteeksi
nuorisopuolen  opiskelijat. N&ma ovat tarkeimmat rajaukset.
Tutkimuksesta ei rajata pois muita tekijoitd, kuten ik, sukupuoli tai
koulutusohjelma.

Aikaisemmat tutkimukset

Paikan markkinoinnista, branddyksesta ja imagosta on vasta nyt alettu
tutkimaan enemman. Suomibréndin tutkimusryhmé& julkisti oman
tutkimuksensa tulokset 2010 joulukuussa. Ryhma oli tutkinut Suomen
brandia puolitoista vuotta Jorma Ollilan johdolla. Tutkimus on hieno
merkki siitd, ettd paikkojen branddaaminen nahdaédn tarkeaksi. Tulokset
ovat varmasti  mielenkiintoiset.  Tulevaisuudessa tdménkaltaisia
tutkimuksia tulee varmasti enemmankin.

Alexander Stubb nimitti korkea- arvoisen valtuuskunnan Suomen
maabréndin  kehittdmistyon johtoon syksylla 2009. Valtuuskunnan
puheenjohtajana toimii Nokian entinen pé&gjohtaja Jorma Ollilla.
Valtuuskunnan tehtdvana on laatia perusta Suomen maabrandin eli vahvan
maakuvan luomiselle.  Tavoitteena on Suomen kansainvélisen
kilpailukyvyn parantaminen. Valtuuskunnan raportti valmistui 2010
joulukuussa. (YLE 2010)

Kaarina Suvisuo kasitteli aihetta paikan markkinointi opinnéytetydssééan
2009. Opinnaytetydon nimi oli Hameenlinnan seudun markkinointi
asuinpaikkana. Opinnadytetytssa tutkittiin Hameenlinnan
vetovoimatekijoita potentiaalisille asukkaille.

Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd aihe on ajankohtainen ja
globaali. Varsinkin viime vuosina on paikan branddysté ja markkinointia
on alettu tutkia enemman ja sitd on alettu pitdé yha tarkedmpané tyokaluna
paikkojen tunnettuuden luomisessa.
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1.4

Kasitteet

Paikka kasitteend tarkoittaa kaikkia paikkoja, kuten esimerkiksi aluetta,
kaupunkia, valtiota, kuntaa, seutukuntaa tai kaupunkiseutua. (Rainisto
2008)

Paikan markkinoinnilla (place marketing) tarkoitetaan paikkojen, alueiden,
kaupunkien, seutujen ja valtioiden markkinoimista. (Rainisto 2008)

Kaupunki kasittad ymparoivan talousalueen, jonka keskus kaupunki on.
Englanniksi edelld mainitusta talousalueesta kdytetddn usein ilmaisua ”
city region”, mikd on suomeksi kdénnettyna kaupunkiseutu”.

Merkkituote eli brandi tarkoittaa merkkituotetta tai tuotemerkkié. Brandin
tehtdvana on erottaa ja erilaistaa tuote ja palvelu kilpailijoiden vastaavista
tuotteista tai palveluista. Bréndi rakentuu tuotteen tai palvelun
mielikuvista. (Rainisto 2008)

Paikan merkkituotteistamisella eli brandaykselld tarkoitetaan paikan
vetovoiman lisddmisté. (Rainisto 2008)

Imago eli henkilon tai organisaation itsestdan antama kuva tai vaikutelma.
Imago tarkoittaa sitd, miten brandi koetaan. (Rainisto 2008)

Mielikuvamarkkinointi  eli ~ kohderyhman  mielikuviin  tahtaavaa
vaikuttamista halutun tavoitteen toteuttamiseksi. (Rope & Mether 2001)

Julkis- yksityiselld kumppanuudella tarkoitetaan julkisten organisaatioiden
eli kuntien, kaupunkien ja valtion yhteistyota yksityisten organisaatioiden
kanssa. (Rainisto 2008)

Positioinnilla tarkoitetaan kilpailijoista erottautuminen. (Rope & Mether
2001)

Keih&ankarkiominaisuus eli yrityksen ne ominaisuudet, mitka halutaan
nostaa imagollisesti pintaan. (Rope & Mether 2001)
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2 HAMEENLINNAN KAUPUNKI

2.1

2.2

Hé&meen maakunta koostuu Hameenlinnan, Riihimden ja Forssan
seutukuntien  kunnista. Kanta- H&meen maakunnan Kkeskus on
Hémeenlinna, joka on myds Eteld- Suomen l&&nin paakaupunki.
H&meenlinna tunnetaan Suomen vanhimpana sisamaankaupunkina, joka
perustettiin jo 1200- luvun lopulla. (Hdmeenlinnan kaupunki 2011)

1.1.2009 Hauhon, H&meenlinnan, Kalvolan, Rengon, Lammin ja
Tuuloksen kunnat liittyivdt yhteen, josta muodostui uusi Hameenlinna.
Kuntaliitoksen seurauksena Hameenlinnan pinta- ala kasvoi yli 10-
kertaiseksi. Hameenlinnan vékiluku oli vuoden 2009 lopussa runsaat
66 000. (Hameenlinnan kaupunki 2011)

Paikan brandays Hameenlinnassa

Hé&meen liitto on organisaatio, joka kehittdd maakuntaa yhdessé alueen
muiden Kkuntien, yritysten ja asukkaiden kanssa. Hameen liiton
tarkoituksena on toiminnallaan vahvistaa alueen kulttuuria, palveluita sek&
matkailua alueelle. Hameen liitto pyrkii kehittdméan yritystoiminnan
edellytyksid ja koulutustarjontaa, jotka parantavat alueen tyollisyytta.
(Hameen Liitto 2011)

Hémeen liiton johdolla kdynnistetty Hame- markkinointi oli yksi Suomen
mittakaavassa ensimmaisid systemaattisia, paikkabrandiin tahtadvia
markkinointihankkeita. Hankkeessa oli mukana Forssan seutu,
Hé&meenlinnan seutu sek& Riihiméden seutu, Hameen matkailu, Hdmeen
ammattikorkeakoulu sekd alueen karkiyrityksid. Hame- markkinointi on
palkittu kuntamarkkinoinnin SM- Kilpailuissa vuosina 2005 ja 2006.
(Placemarketing 2011)

Vaestonkehitys Hameenlinnassa

Véestbennusteen mukaan Suomen vaestdrakenne saavuttaa vuonna 2010
ké&annepisteen, jossa tydikéisen vaeston maara kaantyy laskuun. Lasten ja
nuorten osuus pysyy suunnilleen samana, mutta tyoikéisten mééara laskee.
Samaan aikaan vanhusten maard kasvaa. Alueelliset erot ikdrakenteessa
ovat suuret ja erot kasvavat vield entisestddn. Suurimmat kaupungit
parjaavét ikarakennevertailussa padosin pienid kuntia paremmin. (Kunnat
2011)

Tilastokeskuksen mukaan ikarakenne Hameenlinnassa 31.12.2009 on
seuraava: alle 6-vuotiaita oli 7,1 %. Nuoria eli 7-14vuotiaita oli 8,54 %.
Ty0ikaisid 15-64-vuotiaita oli 64,65 % ja eldkeikéisid eli 65—vuotiaista
yloéspain oli 19,72 %. (Kunnat 2011)



Opiskelupaikkakunnan paikkabréndi opiskelijoiden kokemana

Tilastokeskuksen ennusteen mukaan ikdrakenne Hameenlinnassa on
vuonna 2030 seuraava: alle 6-vuotiaita on 6,7 %. Nuoria on 8,32 %.
Ty0ikaisid on 55,74 % ja eldkeikéisia on 29,23 %. Muutos vuodesta 2009
vuoteen 2030 on seuraavanlainen: alle 6-vuotiaiden lasten méara vahenee.
Nuorten maara pysyy melkein samana, kun taas tyoikéisten maaré vahenee
ldhemmas 9 %. Elakeikdisten maara kasvaa selvésti 9,51 %. (Kunnat
2011)

Tasta voi paatelld, ettd Hameenlinna tarvitsee tyoikaisid. Olisi elintdrke&é
Hémeenlinnalle saada nyt houkuteltua opiskelijoita Hameenlinnaan, koska
kaupunki tarvitsee veronmaksajia ja tyontekijoita.

Aihetta kasiteltiin my6s Hdmeen Sanomien jutussa “Nuoret muuttavat
pois ndivettyneeltd maaseudulta”, jossa kerrotaan, ettd tappiollisinta
maassamuutto on Lapissa, Satakunnassa ja Kainuussa. Kanta- Hdme on
luokiteltu tilastokeskuksen rakennemuutoskatsauksen mukaan heikosti
kasvavaksi tai taantuvaksi alueeksi. Hdmeen liiton maakuntajohtaja Juhani
Hongan uskoo, ettd Kanta- Hameen asema paakaupunkiseudun ja
Tampereen vélissa on vahva ja kasvu jatkuu, vaikka Kanta- Hameen kasvu
ei maan nopeinta kasvua olekaan. (Hameen sanomat 2010)

/vrk T pmmmm———m—
o 7 )
Suomen viesténmuutos %\{\
w
Arvio viesténmuutoksesta vuonna 2015 ‘f:"’
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L Kasvava alue 2

[ 1 Heikosti kasvava tai taantuva alue
[] Teantuva alue
v, E5 Voimakkaimmin taantuva alue

Yli 50-vuotiaiden
osuus vaestostd
vuonna 2007

B 45-30% Tl

=5 30-50% 5

[ 150-70%
B 70-85%
= 85-100%
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN JA MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1

3.2

Bréndit eivét ole uusi asia, vaan bréndeja on ollut olemassa jo vuosisatoja.
Vanhoja ja menestyneitd brdndeja on esimerkiksi suomalainen Fiskars
sekd yhdysvaltalainen Coca Cola. Monet vielé tanékin péivana menestyvét
brandit on perustettu jo vuosikymmenid sitten. Kaupunkibréndia
rakennettaessa péatevat samat sdadnndt, kuin tuotetta tai yritysta
brandattaessa.

Monet menestyneet brandit ovat olleet ensimmaisia toimijoita alallaan.
Kuitenkin vasta 1980- luvun lopulla brandien luomiseen alettiin panostaa.
Brandien luomiselle syntyi uusia mahdollisuuksia, mutta myds haasteita
kilpailun globalisoitumisen, markkinoiden avautumisen, teknologisten
muutosten sekd investoijien vaatimusten myota. 1990- luvulle tultaessa
brandeista oli tullut yh&d merkittdvdmpi osa markkinointia ja strategista
suunnittelua. 90- luvulla bréndin taloudellinen arvo alkoi hahmottua.
Nykyaan merkkituotteistaminen on térke&d osa markkinointia. Nyky&aan
brandeilld on todella suuri merkitys yrityksen liiketoiminnassa ja usein
koko yrityksen toiminta rakentuu brandin ympérille. (Moilanen 2008, 21)

Brandi kasitteena

Ennen brandi- kasitteen syntyd brandistd puhuttiin tuotemerkkind.
Nykyaén tuotemerkki- kasite on liian suppea, koska se kattaa vain yhden
osa- alueen, eli tuotteiden erottumista toisistaan. Brandi- ké&site otettiin
kayttoon, jotta brandin kokonaisvaltainen merkitys liiketoiminnalle tulisi
ymmarretyksi. Brandiin kiteytyy koko yrityksen ydinajatus, jota
ilmaistaan ulospéin erilaisin markkinointiviestinnéllisin keinoin. Bréndin
voi médritelld monin eri tavoin, eikd yhtd ainoaa oikeaa bré&ndin
madrittelemiseksi ole. Monissa maéaritelmissa toistuvat kuitenkin samat
asiat. Nama asiat ovat asiakkaan mielikuvat ja erottuminen muista. Kaiken
kaikkiaan bréandi on nimi, symboli, iskulause tai kaikkien edelld
mainittujen yhdistelmé, jolla tuote tai palvelu saadaan erottumaan muista
vastaavista tuotteista tai palveluista. (Von Hertzen 2006, 15-16)

Brandin ydinajatus

Kirkkaalla ytimelld on kolme térkedd tarkoitusta. Kirkas ydin kertoo
asiakkaille syyn bréndin olemassaoloon ja brandin rooliin markkinoilla.
Ytimen tehtdvdnd on kertoa, mitd toiveita ja tarpeita brandi tarjoaa.
Kolmas ajatus on kertoa Kilpailijoita paremmista ominaisuuksista ja
osaamista. (Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 42)

Bréndin ydin antaa bréndille merkityksen ja kertoo innoittaa ja, mita yritys
tuotteellaan tai palvelullaan tekee ja edustaa. Brandin ydin vaikuttaa
suhteeseen asiakkaisiin seka yrityksen siséisiin suhteisiin. Kun vahvoilla
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brandeilla on kirkas ydin, niin asiakkaat tietdvat mitd tarkoitusta varten
brandit ovat olemassa. (Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 42.)

Hémeenlinnan kaupunkibrandin kolme tarkedd tarkoitusta on taata
kaupunkilaisille hyvét palvelut ja sujuva arki. Hdmeenlinnan kaupungin
rooli markkinoilla on olla kilpailukykyinen verrattuna muihin keskisuuriin
kaupunkeihin. Kolmas tarke&d tarkoitus on antaa bréndille merkitys ja
kertoa, mitd kaupunki edustaa ja tuottaa.

Brandi- identiteetti

Vahva brandi tarvitsee monipuolisen ja selkedn brandi- identiteetin.
Bréandi- identiteetti on tavoite mihin pyritdan. Se kertoo, mité organisaatio
haluaa bréndilla viestittdd. Brandi- identiteetin tehtdv&nd on herattaé
vastakaikua asiakkaissa ja sen on erotuttava kilpailijoista. Se on kaikkien
mielleyhtymien kokonaisuus, joka on pyritty bréndistrategiassa luomaan.
Bréndi- identiteetti on organisaatiolle tavoite, mihin pyritddn. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 66.)

Brandi-identiteetti  kertoo, millainen yritys haluaa olla. Brandi-
identiteetille maaritellddn eri arvoja, joita se haluaa viestid asiakkaille.
Brandi- identiteetin arvoja voi olla, esimerkiksi laatu, edullisuus ja
viihtyvyys. Identiteetti on brandin haltijan nakemys siit4, millainen
brandin imagosta halutaan rakentaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 59.)

Brandin rakentamisen vaiheet

Brandi ei synny itsestddn, vaan brandin rakentaminen on monivaiheinen
prosessi. Bréandin rakentaminen tapahtuu Ropen & Metherin (2001, 182.)
mukaan seuraavien vaiheiden kautta:

brandisisallon maaritys
brandielementin rakentaminen
bréndiviestinnén linjaus ja toteutus
brandiarvon kehittdminen

el N =

Brandisisallon  maarityksessa on kyse bréandin  imagomaailman
rakentamisesta. Tassa vaiheessa on méaariteltava, minkalainen perushahmo
merkille halutaan luoda. Brandisisaltd voidaan jakaa viel& kahteen osaan.
Brandisisallon osat ovat positiointi  sek& tuotehahmon profiilin
avainominaisuuksien méaritysvaihe. (Rope & Mether 2001, 182- 187.)

Positioinnilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun sijoittamista markkinoille
suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Positioinissa toimenpiteet eivat kohdistu
suoraan tuotteeseen, vaan kuluttajien mieleen. Positioinniksi kutsutaan
niitd toimenpiteitd, joilla tuotteeseen tai palveluun liitetddn kuluttajan
mielessd jokin Kilpailijoista erottuva ominaisuus. Positioinnilla
saavutetaan siten kilpailuetu, jonka takia kuluttaja valitsee juuri sen
tuotteen tai palvelun. (Laakso 1999, 138.)
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Positiointi tarkoittaa kaikkea sitd, mita brandin nimi kuluttajalle tarkoittaa.
Tarkoituksena ei ole luoda kuluttajan mieleen uutta tai erilaista, vaan
nimenomaan vahvistaa sitd mielikuvaa, joka on jo kuluttajan mielessa
olemassa. Positioinnin padmaarad on saavutettu, kun kuluttaja pystyy
tuotteen nimen kuullessaan kertomaan, ettd jokin tietty piirre tai
ominaisuus erottaa sen muista vastaavista. Silloin on saavutettu mielikuva
tuotteen tai palvelun tarjoamasta lisdarvosta eli brandi on syntynyt.
(Laakso 1999, 138.)

Tuotehahmon avainominaisuuksien maarityksella tarkoitetaan
imagotavoitteen keih&d&nkarkiominaisuuksien maaritysta. Mité
keihdankarkiominaisuuksia yritykseen tai tuotteeseen halutaan liittaa.
Keihdankérkiominaisuuksia ei tulisi valita kolmea enempdd. (Rope &
Mether 2001, 187.) Hameenlinnan Kaupungin keihdankarkiominaisuuksia
voisivat olla turvallinen, lapsiystavéllinen ja luonnonlaheinen.

(Rope & Mether 2001, 184.)

Bréndielementtien rakentamisessa on taas kyse yrityksen tai tuotteen
perustekijoiden rakentamisesta. Perustekijoiden tulee kuvata sita
mielikuvamaailma, mitd tuotteella halutan ilmaista. Ropen & Metherin
(2001, 188) mukaan namé perustekijat ovat:

- nimi- ja logotyperatkaisu

- materiaaleissa kaytettavat tekstityypit
- muotoilutekijat

- iskulause

3.4.1 Slogan eli iskulause

Sloganin tehtédvéan on luoda mielikuva paikasta, mit4 paikka tarjoaa, mitka
sen arvot ovat. Himeenlinnan slogan on “hyvd arki asuu
Hémeenlinnassa”.  Tallda viitataan  palveluiden l&heisyyteen ja
toimivuuteen. Hé&meenlinnan entinen slogan oli taas “kaupunki
palveluksessasi”. Téll& sloganilla pyrittiin viestittdmaan mielikuvaa siit,
ettd kaupunki hoitaa peruspalvelut kunnolla. Sloganit eivat ole pelkéstaan
mainostoimiston keksimid hokemia, vaan niilld todella luodaan sit4
mielikuvaa, mité halutaan viestia.

Slogania kehitettdessé on tarkedd saada slogan viestittdméan positiivisia
mielikuvia. Slogan voi huonolla maulla tehtdessé k&antyé itsedén vastaan
ja heréttdd negatiivisia mielikuvia. Tasta hyvand esimerkkind toimii
Lohjan kaupungin slogan, joka uutisointiin suurimpia iltapaivalehtia
mydten. Lohjan uusi slogan on “Lohja- suomalaisten onneksi”. Uusi
slogan on herattanyt paljon keskustelua ja sitd on pidetty rasistisesti
vihjailevana. Tdma osoittaa, ettei Lohjan kaupungin sloganin valinta ole
onnistunut, koska sen voi tulkita myos negatiivisesti. (YLE 2011.)
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Bréandiviestinnan linjaus ja toteutus

Brandiviestintd on pitk&janteista tyotd. Brandi ei synny yhdessa yodssé,
eikd valttamattd edes yhdessd vuodessa. Brandin arvostus on vahvasti
kytkoksissa bréandin tunnettuuteen, mutta on vaarin luulla, ettd pelkéan
tunnettuuden ja nakyvyyden myota bréandi on valmis. Brandin on
ertotuttava ja vastata asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin.

Bréandiviestintdd suunniteltaessa ja tehdessd seuraavat seikat ovat todella
tarkeitd muistaa:

- pitk&janteisyys

- samanlinjaisuus
- nékyvyys

- kiteytyvyys

- mielikuvallisuus
- erottuvuus

(Rope & Mether 2001, 198.)

Viestintd on luonnollisesti tarked osa, kun brandid aletaan rakentaa.
Viestintdd suunniteltaessa on térkedd, ettd viestintd on yhdenmukaista.
Mutta pelkka viestinta ei riitd. Vahvan brandin ja erottavuuden luomiseksi
tarvitaan systemaattista, johdonmukaista kommunikointia. Tarvitaan
yhtendinen toimintapolitiikka, ja sen toteutumista on mitattava ja
arvioitava  systemaattisesti. Asiantuntijaorganisaatiossa  brandin
kirkastaminen lahtee siita, ettd oma henkildsto tajuaa sen ensin. Brandin
arvoa ei voi lahted kehuskelemaan ulospdin ennen kuin henkildsto néakee,
miksi brandi on tarked, mihin silla pyritdan. (Taipale 2007, 120-121.)

Yhteenvetona voidaan paatelld, ettd bréndin rakentaminen on kaiken
kaikkiaan hidasta, kallista ja vaikeaa. Onnistunut bréndi tuo lisdarvoa
organisaatiolle. Menestyva brandi edellyttda seuraavia tekijoita:

- selke&é profilointia

- selkead kohderyhmaa

- yhtendista viestintaa

- positiivista erottuvuutta
- lupausten pitamista

Brandiarvon kehittaminen

Kun mielikuvasta aletaan sitten tavoitella bréndid, esiin tulee
brandidimension kaksi eri puolta. Ensimmadinen puoli on bréndi-
identiteetti eli se kuva, joka halutaan tuoda esille. Toinen puoli on brandi-
imago eli se kuva, joka vastaanottajalle syntyy. Jos ndaméa kaksi kuvaa
saadaan kohtamaan paikan bréndi voi syntyéd. Brandilla itselld&n taas voi
olla eri laatumielikuvia. (Rope & Mether 2001, 205- 209.) Té&sta
esimerkkind kaksi tunnettua automerkkid Volvo ja Lada. Vaikka
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molemmat ovat bréndej&, niin niiden laatumielikuva on erilainen. VVolvo
on tunnetusti luotettava ja turvallinen, arvokas. Lada taas mielletddn
halvaksi ja epéatrendikkadksi. Tama osoittaa, ettd vaikka onnistutaan
luomaan brandi, niin laatumielikuva voi olla millainen vain.

Imago =
merkin sielu
[
[ ]
Toiminnalliset Puhtaat miglikuvz-

tekijat eli tyylitekijat
e |aatu ® nuorekkuus
o palve_lu e iloisuus
e edullisuus e aurinkoisuus
® nopeus e sakendivyys
e valikoimien monipuolisuus e kansainvalisyys
* kestavyys o sydamellisyys
® jne. ° jne.

KUVA 2 Imagon ominaisuuksien jakautuminen toiminnallisiin tekijoihin seka
tyylitekijoihin (Rope & Mether 2001,186.)

Millaisia laatumielikuvia Hameenlinnasta voi saada opiskelijoiden silmin?
Ulkopaikkakunnalta tulleiden opiskelutovereiden mielestd Hameenlinna
on ollut vanhanaikainen ja tylsé. Toisaalta Hameenlinnaa on kehuttu
luonnostaan ja ulkoilu mahdollisuuksista sekd kauniista rakennuksista.
Hé&meenlinnassa on ollut paljon puhetta siitd, ettd kaupungin keskustaa
tulisi elavoittdd, eikd kaikkien liikkeiden tulisi siirtyd keskustasta pois
Tiirion kauppakeskuksiin. Télle asialle onkin péatetty tehdd jotain ja
Hémeenlinnan Kaupunkikeskusta ry on kaupungin, keskustan yrittdjien,
yhteisgjen, yhdistysten ja Kiinteistonomistajien lokakuussa 2002
perustama yhdistys, jonka tavoitteena on tehdd Héameenlinnan
kaupunkikeskustasta niin asukkailleen kuin vierailijoille turvallinen,
viihtyis& ja monipuolinen, kaikkina aikoina toimiva vetovoimainen asuin-
ja asioimisalue. Yhdistys haluaa vahvistaa kaupunkikeskustan kaupallista
ja matkailullista vetovoimaa, lisaté keskustan liikepaikkojen kilpailukykya
kaupungin luomin edellytyksin sekd kasvattaa myonteistda mielikuvaa
elinvoimaisesta asuin-, palvelu- ja kulttuurialueesta. (Hameenlinnan
kaupunkikeskustayhdistys ry 2011.)

Bréandin jalkauttaminen

Bréndin jalkauttamisessa on kyse siitd toiminnasta, jonka tavoitteena on
saada henkilGstod toiminaan brandistrategian mukaisesti. Brandistrategia
tulisi saattaa kaikkien asiakasrajapinnassa toimivien henkildiden tietoon.
He ovat téarkeita linkkej& asiakkaiden vélilla, koska heidén toiminnastaan
ja esiintymisestdan riippuu bréandilupausten lunastaminen. On térke&a
informoida tietysti koko henkilokuntaa: henkildstohallintoa, markkinointi-
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ja myyntihenkilostod seka viestintahenkilostoa. (Von Hertzen 2006, 148-
150.)

Henkilostolle tulee jéarjestaa asian tiimoilta brandiin liittyvia keskusteluja,
tilaisuuksia sekd valmennustilaisuuksia. On téarkeda, etta henkilostolle
naytetddn ja kerrotaan, mita halutaan ja miten toimitaan. Organisaation
kannalta tuottavin tapa olisi informoida henkilstod jo suunnittelun
kéynnistyessd ja sen edetessd. Henkilostolle tulee kertoa aikataulusta ja
visuaalisen ilmeen otettaessa kayttoon. (Von Hertzen 2006, 148- 150.)

Héameenlinnan kaupunkibréndia jalkauttaessa henkiltstolle tulisi kertoa
brandistrategia, jotta henkilostd6 osaa toimia sen  mukaisesti.
Bréndistrategian voisi tuoda my6s muiden organisaatioiden kuin
Hémeenlinnan kaupungin tietoon. Siten, ettd saataisiin kattava méaara
asiakasrajapinnassa tyoskentelevid tyOntekijoitda toimimaan valitun
brandistaregian mukaisesti. Naitd organisaatioita voisi olla esimerkiksi
Hé&meen liitto, kehittamiskeskus ja Hdmeen matkailu.

Kaupunkien brandays

Brandays on paikan markkinoinnin yksi nakokulma, josta on hyvé aloittaa.
Paikan on péaéatettava, millaisen se haluaa brandistaan rakentaa ja mité se
haluaa viestia kohderyhmille. Paatoksen jalkeen paikan tulee ohjata
mielikuvia ja palveluitaan haluttuun suuntaan ja valitun identiteetin
mukaan. (Rainisto 2008, 18.)

Paikan myynti4, joka on perustunut mielikuvien viestittdmiseksi
kohdemarkkinoille, on harjoitettu jo yli 150 vuoden ajan. Paikan myynti
alkoi Yhdysvalloista, kun siirtolaisia houkuteltiin Euroopasta uudelle
mantereelle. (Rainisto 2008, 9.)

Yritykset kautta maailman ovat ymmartaneet jo vuosikymmenia sitten,
ettd brandin avulla tullaan positiiviseksi tunnetuksi, arvostetuksi sek&
menestyneeksi. Ihmisten ja pddomien kasvanut litkkuminen on vaikuttanut
lukuisiin kaupunkeihin, kuntiin, seutuihin, alueisiin sek& jopa valtioihin.
Taman seurauksena myos merkkituotteistamisen suosio on lisdéntynyt.
(Rainisto 2008, 36.)

Merkkituotteistaminen  ndkyy  myds  Hameenlinnan  kaupungin
visuaalisessa yleisilmeessa. Hameenlinnan kaupungin vaakunat viestivét
yleisesti positiivisuutta ja raikkautta, kaupungin teollista osaamista seka
paikallista luonnon ylpeydenaihetta, Vanaja vettd. Punaisella varityksella
vaakunoissa  haluttiin  viestittdd  kaupungin menestyksekasta
punatiiliteollisuutta.

11
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KUVA 3 Hé&meenlinnan vaakuna vuoteen 1956 asti (Hadmeenlinnan kaupunki 2008.)

KUVA 4 Hameenlinnan vaakuna vuodesta 1956 (H&meenlinnan kaupunki 2008.)

3.8.1 Kaupunkibréndi

Voiko paikka olla bréndi? Myos paikka voi olla brandi, vaikkakin se on
monimutkaisempi ja moniulotteisempi kokonaisuus kuin tuote tai palvelu.
Taman vuoksi bréandin luominen paikalle on vaikeampaa, mutta
mahdollista. Paikalla on eri tasoja, kuten matkailu-, teknologia- tai
sijoitus- ja liiketoiminnallinen taso. Ei ole olemassa vain yhta brandia,
vaan se syntyy verkostojen kautta.

Hémeen ammattikorkeakoulun kaltaisen organisaation imago sanelee
vahvasti  Hameenlinnan  kuvaa toimivana opiskelijakaupunkina.
Opiskelijatyytyvdisyyskysely on toimiva tapa tutkia opiskelijoiden
mielikuvia ja mielipiteitd kaupungista seka organisaatiosta. Hdmeenlinnan
kaupunki voisi rakentaa omaa bréandi- identiteettiadn ja erottua muista
keskikokoisista kaupungeista pyrkimalla vahvempaan ja
opiskelijatyytyvaisempadn identiteettiin.
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“Bréandi ei synny suunnittelupdydalld, eik& parhainkaan suunnitelman
valmistuessa ole viel& syntynyt brandia.” (Moilanen & Rainisto 2009, 17)
Bréandi on siis vasta olemassa, kun tarpeeksi moni kohderyhmdan kuuluva
nékee brandin yhtendisend. On tarkeéd, ettd kohderyhma ndkee brandin
tavoiteltua brandi- identiteettid muistuttavalla tavalla. Kuluttajan mielessa
brandi syntyy samalla tavoin, oli se sitten tuote, palvelu tai paikan bréndi.
Menetelmat joilla bréndi luodaan ja yll&pidetddn eroavat paikan ja
yksittdisen tuotteen valilla merkittavésti. (Moilanen & Rainisto 2009, 27.)

Fyysisella tuotteella on aina samat ominaisuudet ja se muodostaa jo
itsessddn pohjan brandin rakentamiselle. Fyysisen brandin kehittdmisessa
keskitytddn suunniteltuun markkinointiviestintdan. Fyysinen tuote on
suunniteltu tukemaan tavoiteltua bréandi- identiteettid. Palvelualoilla
tilanne on toinen, koska palvelu on prosessi ja tdman takia brandin perusta
on hatarammalla pohjalla. Palvelubrandin kehittdmisen lahtokohtana on
se, ettd asiakas osallistuu tdhan prosessiin. Brandi syntyy siis kuluttajan
paasséd ja brandin hyodyt soveltuvat sek& paikan kuin yritystenkin
branddédmiseen, mutta menetelmét, joilla brandi rakennetaan ja joilla
brandin mahdollisuudet voidaan hyddyntad eroavat paikan ja yritysten
valilla suuresti. (Moilanen & Rainisto 2009, 27- 28.)

Paikan brandaaminen on monimutkaisempaa, koska paikan ominaisuudet
voivat muuttua. Paikan ominaisuudet voivat muuttua esimerkiksi paikan
taloudellisen tilanteen takia, mutta myds sesonkivaihteluiden takia.
Vuodenaikojen vaihtelut muuttavat itse tuotetta, esimerkiksi Hdmeenlinna
kesélla on hyvin toisenlainen kokemus matkailijan nédkdkulmasta kuin
Héameenlinna talvella.

Paikan markkinointi

Paikka markkinoitavana tuotteena on monimutkainen ja moniulotteinen
kokonaisuus. Se koostuu monista asioista, kuten yrityksista, palveluista,
nahtavyyksistd, kéyntikohteista, rakennuksista, luonnosta, kulttuurista ja
ihmisista.

Asiakkaan ndkokulmasta paikat muodostavat yhden kokonaisuuden,
esimerkiksi matkailijan majoittuessa Hameenlinnaan han saattaa kayttaa
hotelli- ja ravintolapalveluita Aulangolla, kdydd katsomassa Hameen
linnaa seka kayttad julkista litkennettd. Asiakas tuskin huomaa, mik&
yritys on kunkin palvelun tuottanut. Toisaalta sama tilanne on paljon
monimutkaisempi tuottajan ndkdkulmasta.

H&meenlinnan valttikortteja paikan markkinoinnissa jo yksittdisten vaihto-
oppilaskokemusten perusteella voisi olla luonto ja sen vahva esille
tuominen. Tavattuani vaihto- opiskelijoita ympdri maailmaa on heille
paéllimmaiseksi jadnyt mieleen erityisesti Aulangon kaunis luonto.
H&meenlinnan luonto on ainutlaatuista kansainvélisessd mittakaavassa.
H&meenlinnan luonnon vahva esiintuominen on jo valmiiksi markkinoitu,
mutta sen tarkeytta ei voi olla korostamatta.
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Kokonaisuuden tuottamiseen on saattanut osallistua kymmenid itsenéisia
yrityksid ja muita toimijoita. Ta&ma joukko on osallistunut
palvelukohtaamisten luomiseen tai mahdollistamiseen, ja tuottanut
asiakkaalle joukon bréndikontakteja, jotka han liittdd paikan brandiin, ei
yksittaisiin ~ yrityksiin. Paikan brandayksessa brandin syntymisen
painopiste on vuorovaikutusprosessissa useiden toimijoiden kanssa.
Asiakas kerad siis brandikontakteja palveluprosessin aikana useiden eri
yritysten tai toimijoiden kanssa. Asiakkaat saavat brandiviesteja myos
muualta kuin yrityksen suunnittelemasta markkinointiviestinnésté,
esimerkiksi palveluhenkil6kunta vaikuttaa brandimielikuvan syntymiseen.
Suunnittelemattomilla viesteilla on my6s hyvin suuri vaikutus brandin
muodostumiseen, esimerkiksi suusta suuhun -viestit ja Internetin
keskustelupalstat muokkaavat tehokkaasti imagoa. (Rainisto & Moilanen
2009, 29.)

Rainiston (2008, 4) mukaan jokaisesta paikasta 16ytyy jotain omaperaista
ja ainutlaatuista, mill& erottua muista ja houkutella matkailijoita, yrityksié,
investointeja, osaajia sekd asukkaita. Paikan ei tarvitse olla asiassaan aina
maailman tai Euroopan paras, vaan tarkeintd on olla riittdvan
vetovoimainen halutuilla alueilla Suomessa. Kansainvalisesti kiinnostavan
ja menestyksekk&én imagon rakentaminen voi kuitenkin olla mahdollista,
mikali paikassa osataan viestia itsestd ulospdin paikan vahvuuksilla. Tassa
kohtaa pit4é painottaa, ettd paikan vahvuudet ja kohderyhmd ovat osattu
valita oikein. Paikan markkinoinnissa on erityisen tarkead, ettda on
paamaéara, suunnitelma seké tahto.

Kuten aikaisemmin on tullut ilmi, niin paikan markkinoinnin tavoitteena
on rakentaa menestyksekds bréandi ja houkutella yrityksid, asukkaita,
osaajia seké kansainvélisid investointeja. Paikka markkinoitavana asiana
on erilainen ja monitahoisempi kuin perinteinen yritysten harjoittama
tuotteiden ja palveluiden markkinointi. Tama johtuu siita, ettd paikat ovat
julkisia organisaatioita, toisin kuin yritykset, joiden paatehtavé on voiton
tavoittelu. Paikkaa markkinoitaessa paikasta voidaan kayttdd nimeé&
paikkatuote. Paikkojen tehtdviin kuuluu myos sosiaalisia tehtdvid eika
paikkaa voida hinnoitella rahallisin termein. (Rainisto 2008, 12.) Taméa
eroaa suuresti yrityksistd, joilla on numeeriset budjettitavoitteet
esimerkiksi myynnille. Yritykset méaérittelevat tarkat tavoitteet ja
seuraavat tavoitteiden etenemista.

Taloussanomat vertailivat eldmisen hintaa 25 kaupungissa. Vertailussa
kaytettiin kateen ja&vaéd osuutta 30 000 € vuosituloista asumiskulujen ja
verotuksen jalkeen. Asumiskulut méaraytyivat 85- prosenttisesti velaksi
ostetun 75 m2 asunnon keskihinnan perusteella. Vertailussa asuntolaina
oli 20-vuotinen ja velan korko oli 2,5 prosenttia. Vertailussa oli otettu
my6s huomioon yhtidvastike, 3500 kWh seka kotivakuutus. Naiden 25
kaupungin keskiarvoksi asumiskuluiksi nettotuloista tuli 38, 2 %.
Keskiarvoa kalliimpaa asuminen oli Helsingissa 93,5 %, Vantaalla 44,3 %
Tampereella 39,1 % sek& Hyvinkaalla 38,5 %. Alle keskiarvon sijoittui
Turku 33,8 %, joka oli kuitenkin kalliimpi kuin Hameenlinna 33,3 %.
Lahialueen isoista kaupungeista vain Lahti oli edullisempi tuloksellaan
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29,8 %. Hameenlinnan vahvuuksia ovat sen keskeinen sijainti Etela-
Suomen suuriin kaupunkeihin seké edullisesmmat asumiskustannukset kuin
paakaupunkiseudulla, Tampereella tai Turussa. (Taloussanomat 2011)

3.9.1 Paikkojen imago

3.10

Imago eli mielikuva on imagomarkkinoinnin ydinké&site. Mielikuva on
henkilon subjektiivinen eli henkilékohtainen kasitys jostain asiasta.
Mielikuva rakentuu ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten
seka uskomusten summasta. Brandi on se asia, johon imago latautuu, ja
johon se tulee tietoisesti liittdd. Bréndi on silloin syntynyt, kun se on
kohderyhmén joukossa tunnettu ja siihen liittyy positiivinen asenne.
(Rainisto 2004, 62—63.)

Paikan imago on monen asian summa. Paikan imagon maarittavéat
uskomukset, ajatukset seka vaikutelmat. Imago syntyy assosiaatioiden
seké informaation myoté, jotka yhdistyvat paikkaan. Imago on kuitenkin
enemman kuin pelkka uskomus. Yleisen uskomuksen mielikuvan mukaan
Sisilia on mafiosojen asuttama saari, mutta tdm& uskomus on vain yksi
pala isossa kuvassa. Sisiliasta tulevat mieleen lammin ilmasto ja kauniit
rannat. Imago on se koko kuva paikasta, mika ihmisilla on. Eri ihmisill&
voi olla hyvin erilaiset mielikuvat samasta paikasta. (Kotler, Haider, Rein
1993, 141.)

Mielikuvat Hameenlinnastakin  perustuvat ihmisten  kokemuksiin,
asenteisiin tai tuntemuksiin. Kun mielikuva on syntynyt, sitd on vaikea
muuttaa jalkikateen. On siksi tarkedd, ettd ensimmainen kohtaaminen on
mahdollisimman positiivinen.

Paikkojen haasteet

Kun EU laajeni kevaalla 2004, mukaan liittyi kymmenen uutta
jasenvaltiota. Taman liséksi se toi mukanaan 75 miljoonaa uutta asukasta
sekd satoja uusia paikkoja, jotka Kkilpailevat investoinneista, asukkaista ja
matkailijoista. Paikat joutuvat selviytymé&an koko ajan koventuvassa
kilpailussa. Kuntien halu ja tarve erottua ja siten hakea kilpailuetua
yritysten ja asukkaiden sijaintiratkaisuissa on usein johtanut toisten
matkimiseen. Paikkojen ongelmaksi voidaan katsoa julkikuvan liiallinen
samankaltaisuus. Millaisilla keinoilla paikat voivat erottua toisistaan,
ilman ettd paadytddn matkimaan toinen toisiaan? Rainiston mukaan paikat
kérsivat kroonisesta markkinointiosaamisen puutteesta. Paikat ovat
julkisia organisaatioita, joilla ei ole ollut keinoa opetella markkinoinnin
periaatteita toisin kuin yrityksilla, joilla ovat taloudelliset resurssit, mutta
myos kokemus puolellaan. (Rainisto 2006, 7- 9.)

Rainiston mukaan markkinointi soveltuu myo6s paikoille siind missa
yrityksillekin. Paikkojen tulisikin alkaa markkinoida itseddn yhté
kehittyneilld tavoilla kuin yritykset markkinoivat itsedan. Miten paikat
sitten pystyvat siihen ja mita se paikoilta vaatii? Paikkojen markkinointi ja

15



Opiskelupaikkakunnan paikkabréndi opiskelijoiden kokemana

sitd kautta myos brandays vaativat paikoilta paljon voimavaroja. Yksi
tarkeimmistd globaaleista menestystekijoistd paikoille tulee olemaan
niiden johtajuus. Paikkoja voidaan monessa suhteessa johtaa periaatteessa
samoin keinoin kuin yritystd, kun kyseessd on ammattimaisen johtamisen
perusta. Paikoilla tosin on usein muita tavoitteita kuin rahamaarin
mitattavia suoritteita, kun taas yrityksen toiminta perustuu liikevoittoihin.
Johtamisen lahtokohtia on omien kilpailutekijoiden ja toimintaympériston
analyysi.  Organisaatio laatii omat visiot ja missiot néaista
analyysitiedotteista. (Rainisto 2006, 50- 51.)

Paikoilla on brandin rakentamisen ja markkinoinnin haasteiden ohella
myO6s muita haasteita. Na&itd haasteita voivat olla demograafiset eli
henkilokohtaiset tekijat. Henkilokohtaisia tekijoitda on ikd, ammatti,
taloudellinen tilanne sekd elaménvaiheen muutokset. Demografiset
muutokset voivat olla haasteita paikalle esimerkiksi, kun védesto ikaantyy
ja nuoret muuttavat pois. Eri sukupolvet ovat harvoin toistensa kaltaisia
arvomaailmaltaan, koulutukseltaan tai kulutusmieltymyksiltd&dn. Tama
johtaa siihen, ettd eri sukupolvet eivat yleensa valitse asuinpaikkaansa
saman tilastojakauman mukaisesti. Taman lisaksi eri sukupolvilla on
koulutuseroja, joka johtaa ammattirakenteen muutokseen. (Joensuun
yliopisto 2011)

Paikkojen haasteet eivat lopu vield tdhan. Investoinnit ovat elintérked ehto
paikoille. Mitd enemman investointeja, sitd enemmaén tyota ja rahaa.
Paikoille haasteena on saada yritykset ja organisaatiot investoimaan.
Miten tehdd paikasta niin kiinnostava ja houkutteleva, ettd se houkuttelee
investointeja? Paikoilla tulisi olla perusasiat kunnossa, eli infrastruktuuri
ja politiikka, kuten verotus, jotta yritykset kokisivat, ettd kaupunkiin on
hyva sijoittaa, eika se vaadi liikaa resursseja ja taloudellisia panostuksia.

Paikkojen haasteena ovat luonnollisesti myo6s rajalliset taloudelliset
resurssit. Paikoilla ei ole yksinkertaisesti taloudellisia resursseja brandin
rakentamiseen. Tassd olisikin hyvd tehdd yhteisty6td muiden
organisaatioiden ja yritysten kanssa. Kuten aikaisemmin tuli jo ilmi,
brandin rakentaminen on hidasta, vaikeaa ja ennen kaikkea kallista. Osalla
paikoilla, kuten Hameenlinnalla on nykyisen taloudellisen tilanteen takia
tiukkaa ja leikkauksia tehdaéan julkisella puolella, joka saattaa vaikuttaa
mahdollisiin muuttajiin. Opettajien ja vanhustentyon
henkilostoleikkaukset ja lomautukset varmasti vaikuttavat lapsiperheisiin
ja vanhempaan véestoon. Ei ole kovin houkuttelevaa muuttaa kaupunkiin,
jossa on tallaisia ongelmia. Seurauksena on, ettd paikan imago kérsii.

3.10.1 Julkisen organisaation ja yrityksen erot

Paikat ovat hallinnollisesti julkisia organisaatioita, kuntia ja kaupunkeja,
eivatka liikevoittoa tavoittelevia yrityksid. Julkisen organisaation ja
yrityksen  toimintatavoissa  markkinointia  ajatellen on joitakin
eroavaisuuksia. Julkinen organisaatio ei siis tavoittele voittoa samassa
mittakaavassa kuin yritykset. Julkisten organisaatioiden tehtdva on tuottaa
palveluja asukkaille.  Julkisen organisaation pé&&toksenteko on
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3.11

luonnollisesti hitaampaa kuin yrityksen. Tama lisdd haastetta johtaa
julkista organisaatiota, mutta se lisdd myos haasteita julkis- yksityiseen
kumppanuuteen. (Rainisto 2006, 48—49.)

Paikkojen tulisikin oppia markkinoimaan itsedan yhtd kehittyneilla
tavoilla kuin yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palvelujaan.
Merkkituotteistaminen eli branddys on julkisten organisaatioiden
kaytettavissa samalla lailla kuin yrityksillakin. Paikkoja ja yrityksié tulee
markkinoida eri tavoilla johtuen tuote- eroista, vaikkakin perusperiaatteet
ovat tosin samat. N&it4 erovaisuuksia ovat seuraavat:

- Julkisten organisaatioiden markkinat on vaikeampi analysoida kuin
julkiset markkinat.

- Julkisen organisaation on vaikeampi valita kohderyhma markkinoita.

- Julkisen organisaation johtajilla on enemman vapautta, vaikka he ovat
sitoutuneet edustamaan organisaationsa arvoja ja aatteita.

- Hyvien strategioiden laatiminen on vaikeampaa julkiselle
organisaatiolle.

- Julkisilla organisaatioilla on vdhemman mahdollisuuksia ké&yttaa
hinnoittelua markkinoinnin tydkaluna.

- Julkisten organisaatioiden on vaikeampi hallita jakelukanaviaan.

- Viestintastrategia on vaikeampi toteuttaa julkisessa organisaatiossa.

- Johtamisesta ja markkinoinnista ollaan usein tietdméattomié julkisissa
organisaatioissa.

- julkisten organisaatioiden tulokset ovat haasteellisempia arvioida kuin
vastaavasti yritysten tulokset. (Rainisto 2006, 48- 49.)

Mielikuvat paikan markkinoinnissa

Maailmassa on useita vahvoja paikkabrandejd. Vahvoja kaupunkibréndeja
ovat esimerkiksi New York, Lontoo, Tokio ja Pariisi. Brandin tunnistaa
siitd, ettd se heréttdd mielikuvia, ilman mielikuvaa ei ole brandid. Paikalla
voi olla useita kilpailutekijoitd, joita se itse pitdd vahvuuksinaan.
Asiakkaat eivat kuitenkaan valttamattd koe niitd samoin. Paikan
vahvuuksien eli kilpailutekijoiden tulee suoraan hyodyttdd asiakasta,
koska vain silloin ne toimivat aitoina Kilpailutekijoind. T&ma siis
merkitsee sitd, ettd paikan on oltava ylivoimainen jossain tietyssd asiassa,
koska se vain on olennaista valitun kohderyhmdan kannalta. (Rainisto
2008, 11.)
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KUVA5 Mielikuvan muodostuminen (Rope & Mether 2001,112.)

Markkinointi,  mielikuvien hallinta eli  brandimarkkinointi  ja
kansainvélistyminen on paikkojen kaikkein suurin kehityksen tarve.
Liiketoiminnassa voi ulkoistaa periaatteessa kaiken muun paitsi
markkinointia ja brandid. Ne on pidettava tiukasti omissa kasissd, jotta
sanoma pysyy oikeana ja selvénd. Paikka voi yritysten tavoin kehittaa
itsestaan brandin. Jokaisesta paikasta 16ytyy jotain ainutlaatuista, oli se
sitten luonto, teollisuus tai arkkitehtuuri, mik& tahansa. Bréandin
rakentamisen voi aloittaa paikan ainutlaatuisuudesta. Strategisesti oikein
hoidettuna brandistd voi tulla paikan keskeinen Kkilpailutekija.
Tuotemerkin nimi kiinnittyy vahvasti paikan todelliseen nimeen, kun
brandi saa ihmiset tietoisiksi paikasta ja liittdd siihen toivottavia
mielikuvia.” (Rainisto 2005, 18).

Sanonta kuuluu, ettd maailma on pienentynyt viimeisen 100 vuoden
aikana. IThmisten ja yritysten lisadntynyt litkkuminen on vaikuttanut myos
paikan merkkituotteistamisen eli brandadmisen suosion lisadntymiseen.
Paikat markkinoivat itseddn aktiivisesti eri keinoin. Kaupungin imago voi
perustua kaupungin ainutkertaisiin rakennuksiin tai kaupunginosiin. Tasta
esimerkkind voisi toimia Lontoo, joka tunnetaan kansainvalisyydestd,
kulttuurien sulatusuunista. Joka kaupunginosalla on voimakas imago aina
Brick Lanen intialaiskaupunginosasta Chelsean hienostokaupunginosaan.
Kaupungin imago voi myds perustua ruokaan, juomaan tai tuotteeseen.
Myds historialliset tapahtumat tai tarut tai musiikki seké kirjallisuus voivat
olla keskeisi& imagotekijoita.
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3.12

3.13

KUVA 6 Saman kaupungin kaksi eri imagoa.

Maabrandi

Vahva maabrandi vaikuttaa myds paikkoihin, silla vahva maabréandi lisaa
vetovoimaa yrityksiin ja investointeihin, edistdd matkailua, tukee
vientiteollisuuden intresseja seka vahvistaa kansalaisten identiteettid ja
itsetuntoa.  Maabrandilla  vahvistetaan ~ suomalaisten  yritysten
toimintaedellytyksié ja lisatdan ulkopoliittista vaikuttavuutta. Maabréandi
on taustatekijd menestykselle ja hyvinvoinnille. Huono mielikuva
tarkoittaa pahimmillaan riskié taloudellisesta ja poliittisesta taantumasta.
Vahva maabréndi tukee paikan brandia. (Moilanen 2011,26-27.)

Vahvan maabrandin yksi tarkeimmista tehtdvistd on luoda hyvat
toimintaedellytykset yrityksille ja investoinneille. Millaisia seikkoja
yritykset sitten arvostavat? Yritysten sijoittumiseen vaikuttaa monet eri
tekijat, kuten:

- laadukkaan tyévoiman saatavuus
- paasy markkinoille

- teleliikenteen laatu

- kuljetusyhteydet

- henkiléstokustannukset

- verot

(Moilanen 2011,26-27.)

Verkostobrandit

Olisi sek& yritysten ettd paikkojen edun mukaista olla yhteistydssa
keskendén. Yritykset voisivat olla myods tekeméssa paikan markkinointia.
Paikat hyotyvét yrityksistda myods siing, ettd ne ovat paikalle hyvia
referensseja sijoittajien n&kokulmasta. Yrityksen osanotto paikan
kumppanuustoimintaan on yritystd hyodyttdvaa vain kun se tukee
yrityksen paadmaarié, joko lyhyella tai pitkalla aikavalilla. Markkinoinnin
perusrahoituksen pitédd tulla paikalta. Yrityksen antamaa rahoitusta voi
perustella silloin, kun markkinointiin osallistuminen tuo yritykselle
néhtavissd olevia hyotyja. Yritysten ja julkisten organisaatioiden
yhteistyotd kutsutaan julkis- yksityiseksi kumppanuudeksi. Téllaisen
julkis- yksityisen kumppanuuden onnistumisen edellytys on kaikkien
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osapuolien saama hyoty. Paikkojen johtamisen jélkeen aikaisemmin
mainitsemani julkis- yksityiset kumppanuudet ovat tarkeé véline paikoille
menestyd. Kun maailma muuttuu ja globalisoituu, se luo paikoille uusia
mahdollisuuksia, mutta myods haasteita. (Rainisto 2008, 15.) Yritysten
lisaksi my0s korkeakoulut ja yliopistot voisivat hypétd yhteistyohon
mukaan.

Verkostobréndit ovat yleisid nimenomaan paikan branddyksessa.
Verkostobréndeja kéaytetddn myos erityisesti matkailussa. Verkostomainen
toimintamalli yleistyy branddyksessd, koska verkostot tuovat osalliselle
kollektiivisia hyotyja, joita ei voi saavuttaa ilman verkostoja.
Verkostomaisella toimintamallilla tarkoitetaan sitd, ettd joukko toimijoita
pyrkii saamaan kilpailuetua kehittdméall& brandin, joka ei ole pelk&stédén
yksittdinen tuotteen tai organisaation brandi, vaan koko toimijaverkon
brandi. (Moilanen & Rainisto 2008, 11, 29.)

Brandin menestymiseen tarvitaan verkostoitumista yhteiskunnan eri osa-
alueilta yhdessa julkisen organisaation kanssa. Yhteiskunnan eri osa-
alueilla tarkoitan yritysmaailmaa, jarjestdja, kulttuuria, tiedetta,
politiikkaa. Verkostoituminen on myds siksi tarkedd, koska yksittaisella
paikalla on rajalliset mahdollisuudet erottua globaalissa tarjonnassa.
(Moilanen 2011,13-14.)

Hémeenlinnan kaupunki voisi esimerkiksi hyddyntdaa verkostomaista
toimintamallia tekemélla yhteisty6td Hameen Ammattikorkeakoulun
kanssa tiivilmmin, jotta sanoma saavuttaisi opiskelijat. Jo aikaisemmin
mainittu yhteistyd6 H&meen Ammattikorkeakoulun kanssa hyodyttaisi
molempia organisaatioita, mutta yhteistyéhon tarvitaan myds muita alueen
toimijoita. Alueen yrityksia voisi haastaa mukaan luomaan kiinnostavaa
sijoitus, - asumis — sekd matkailukohdetta. Yritykset voisivat enemman
yhteistydssa harkita tapahtumamarkkinointia ja tehdd keskusta- alueesta
elavamman ja houkuttelevamman. Kesélld voisi jarjestdad tapahtumia
torilla. Perinteiset markkinat eivat en&a oikein riitd, kun aletaan rakentaa
kaupunkibrandia. Koska Hameenlinnan yksi valttikorteista on
perinteikkaat ja historialliset miljodt, niin  esimerkiksi H&meen
keskiaikaismarkkinat ovat hieno tapahtuma, missa tuodaan esille
kaupungin historiaa. Mielestani keskiaikamarkkinoiden konseptia tulisi
kehittdd ja laajentaa, siten etté se tunnettaisiin koko Suomessa.

3.13.1 Korkeakoulujen brandays

Halusin ottaa huomioon vield korkeakoulujen bréandéyksen paikkojen
ohella, koska niilld on paljon samankaltaisuuksia, mutta ennen kaikkea
siksi, ettd paikat voivat hy6tya erottuvasta ammattikorkeakoulusta, joka
houkuttelee opiskelijoita. Hameenlinnan kaupunki hyo6tyisi luonnollisesti
siitd, ettd Hameen ammattikorkeakoulu erottuisi lukuisista muista
ammattikorkeakouluista hyvélla brandilla.
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3.14

3.15

Hyvalla maineella varustettu korkeakoulu vaikuttaa vélittomasti yritysten
halukkuuteen sijoittua sek& houkuttelee osaavaa ja tulevaisuuden
tydvoimaa. (Moilanen 2011,11.)

Liséksi  Hameenlinnan  kaupunki  voisi  esimerkiksi  hyddyntaa
verkostomaista  toimintamallia  tekemédllda  yhteisty6td = Hameen
ammattikorkeakoulun kanssa tiiviimmin. Yhteistyotda tekemalld on
paremmat mahdollisuudet erottua ja olla kiinnostava potentiaalisten
asiakkaiden silmissé. Verkostojen avulla voi luoda kattavampia ja
asiakkaiden tarpeet paremmin huomioon ottavia kokonaisuuksia.

Markkinointiviestinta

Markkinointi on viestintdad, jota tehdddn organisaatiosta ulospdin.
Markkinointiviestinnalla halutaan vaikuttaa kohderyhmien mielikuviin
yrityksestd, yrityksen tuotteista ja palveluista seka lisdtd niiden
tunnettuutta. Markkinointiviestintd kertoo, mitd organisaatio tarjoaa.
Markkinointiviestintd kertoo myds mistd, miten ja mitd organisaation
tarjoamat palvelut maksavat. Tarkoituksena on kertoa hyodykkeen
olemassaolosta ja saada ihmiset kiinnostumaan siitd. (Siukosaari1997, 17.)

KUVA 7 Imagon viestinnallinen rakentaminen (Rope & Mether 2001,132.)

Markkinointiviestinta perustuu markkinointistrategiaan.
Markkinointistrategian tarkoituksena on selvittdd, milla periaatteilla
varmistetaan kilpailussa menestyminen ja mihin asioihin tulevaisuudessa
tullaan panostamaan. (Siukosaari 1997, 26-25.)

Paikan markkinoinnissa on erityisen tdrke&dd, ettd paikkatuote eli
asuinpaikka on kunnossa. Viestin eli sanoman tulee olla médritetty ja
saada potentiaalisten asukkaiden tietoon. Tama tarkoittaa sitd, ettd
kohderyhmé4 tai kohderyhmét pit&é olla maaritetty, kenelle viesti halutaan
suunnata. Tarkoituksena on valittd4 viesti kohderyhmille ja kertoa heille
Hé&meenlinnasta asuinpaikkakuntana.

Suunnittelu ja tavoitteet

Tehokas markkinointiviestinnan suunnittelu rakentuu Kotlerin (2000,552)
mukaan kahdeksasta eri vaiheesta. Ndma vaiheet ovat:
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kohderyhmén tunnistaminen
tavoitteiden maarittely
viestintdsanoman suunnittelu
viestintdkanavien valinta
viestintdbudjetin laatiminen
viestintdmixin madrittely
tulosten mittaaminen
viestintdprosessin johtaminen

NGO~ wWNE

Tassé tapauksessa tdma tarkoittaa sitd, ettd kohderyhmaksi on valittu
opiskelijat, potentiaaliset uudet asukkaat. Tavoitteena on saada opiskelijat
joko muuttamaan H&meenlinnaan tai jos he jo asuvat kaupungissa, niin
tavoite on saada heidat ja@dmaan Hameenlinnaan. Viestin tulee olla
opiskelijoita kiinnostava. Opiskelijat ovat siirtyméssad tyoelaméan ja
perustamassa perheitd, joten viestissd pitdisi painottaa tyopaikkojen
saantia, lapsiystavéllistd kaupunkia sek& asuntojen saantia. Hameenlinnan
kaupungin ja Hdmeen ammattikorkeakoulun yhteistyd voisi toimia hyvin
viestin perille saamiseksi. Opiskelijat viettdvat ison osan péivastd Hameen
ammattikorkeakoulun tiloissa, joten viestintdkanavaksi voisi valita
oppilaitoksen tilat.

Markkinointiviestinndn tavoitteena on herattdd huomiota, informoida
yrityksestd ja sen toiminnasta seka erottua Kilpailijoista. Yritys viestii
markkinointiviestinnan lisdksi myos tuotteella, hinnalla ja saatavuudella.
Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on asetettava tavoitteet, mita
viestinnalla haluaan saavuttaa. (Rope 2000, 280.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi
tunnettuustavoite, mielikuvatavoite, kommunikaatiotavoite, asennoitumis-
tai asennetavoite tai sitten toimintatavoite. Tavoitteiden maarittelyssé on
erityisen tarkedd se, ettd tavoitteet on maaritelty tasmaéllisesti ja ettad
saavutetut  tulokset voidaan mitata. (Siukosaari 1997, 32.)
Opinnaytetydssani  markkinointiviestinnan  tarkoituksena on saada
opiskelijat  kiinnostumaan H&meenlinnasta mahdollisena tyo- ja
asuinkuntana.

Asennetavoissa on kyse siitd, ettd pyritddn vahvistamaan tai heikentdmééan
jo olemassa olevia asenteita ja luomaan uusia. Mielikuvatavoitteissa taas
kysymys on enemman siitd, ettd mielikuva halutaan muuttaa haluttuun
suuntaan. Toimintatavoitteiden avulla pyritdédn saamaan kuluttajat
toimimaan halutulla tavalla. (Siukosaari 1997, 32.)

Viestinnan tavoitteita voidaan myos tarkastella erilaisten portaittain
etenevien, viestinndn syventdvaa vaikutusmekanismia esittdvien mallien
avulla. Téallainen malli on esimerkiksi AIDA (lyhenne sanoista Attention,
Interest, Desire, Action). AIDA- portaikon jokaiselle askelmalle voidaan
asettaa erilaiset viestinnalliset tavoitteet. Viestinndn tavoitteena on saada
henkild siirtymadan askelmalta toiselle ja lopulta ostamaan tuote tai
palvelu. (Rope 2000, 279.)
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3.16

Markkinointistrategia ja markkinointiviestinnan johtaminen

Markkinointiviestinnalle on suunniteltava strategia, kun tavoitteet on saatu
selvitettyd. Markkinointiviestinnan strategia vastaa kysymyksiin: mité
viestitddn ja kenelle viestintd suunnataan? Strategian perusteella
organisaatio  suunnittelee  ja  toteuttaa = markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinnan strategia madrittelee viestinnan laajuuden,
markkinointiviestinnassa  kaytettdvat keinot sek& niiden valisen
painotuksen. (Siukosaari 1997, 33.)

Markkinointiviestintd on  yrityksen  keskeinen véline tavoittaa
kohderyhmét. Jotta markkinointiviestinta olisi tehokasta ja tavoittaisi
halutut kohderyhmét, on markkinointiviestinnan johtamisen oltava
kunnossa. Markkinointiviestinnan tehokas johtaminen edellyttdd, etta
organisaatio tunnistaa mahdollisuutensa ja osaa hyodyntdad niita oikein.
(Siukosaari 1997, 14- 15.)

Markkinointiviestinnan avulla on mahdollista  kertoa valitulle
kohderyhmélle paatostd edeltdvdd tietoa ja vaikuttaa péaatoksen
syntymiseen. Markkinointiviestinnan oikealla johtamisella on mahdollista
huolehtia siita, ettd viesti tavoittaa kohteensa. Strateginen suunnitteluty6
on yleens&d markkinointijohtajan vastuulla. (Siukosaari 1997, 16- 17.)
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4 TUTKIMUS JATULOKSET

4.1

4.2

Tutkimuksen tavoitteena oli |0ytdd ne tekijat, jotka vaikuttavat
opiskelijoiden pé&atokseen valita asuin- ja ty6kaupunki ja l0ytda
kehitysehdotuksia opiskelijoiden houkuttelemiseksi.

Tavoitteena oli vastata seuraaviin kysymyksiin:

Mitkd ovat ne vetovoimatekijat, joilla Hameenlinnassa opiskelevat
opiskelijat jaisivat kaupunkiin?

Alakysymyksind toimivat seuraavat kysymykset: Mitd opiskelijat
odottavat ja olettavat, ettd Hameenlinnan kaupunki heille tarjoaa?
Minkélainen kuva opiskelijoilla on Hameenlinnan kaupungista? Mita
kaupunki tuottaa?

Tutkimuskysymyksiin pyrittiin saamaan vastaukset kyselytutkimuksella.
Tutkimuksen kohderyhma oli Hdmeenlinnassa opiskelevat opiskelijat.

Tutkimuksen toteutus

Tutkimus paatettiin tehda kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena,
koska sitd on kaytetty vastaavanlaisissa tutkimuksissa hyvin usein. Kysely
toteutettiin verkkokyselyné, jonka paaetu on helppous ja nopeus, eika siin
tule kuluja.

Tutkimus oli  surveytyyppinen tutkimus, jossa Kkeratdan tietoa
standardoidussa muodossa joukolta ihmisid. Kerdtyn aineiston avulla
pyritddn kuvailemaan, selittdmaén ja vertailemaan ilmioita.

Kyselylomakkeet tehtiin Webropol- ohjelmalla. Webropol on Internetin
valistyksella toimiva sovellus, joka soveltuu kyselyiden tekoon.

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kvantitatiivista tutkimusta tehtdessé tulisi aina miettid tutkimuksen
luotettavuutta eli  reliabiliteettia ja  validiteettia.  Tutkimuksen
valididieetilld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa mitattiin sitd, mité
pitikin mitata. Tutkimuksen validiteetti on hyvé, kun tutkimusongelma
ratkaistaan oikealla tutkimusmenetelmaéll&, mittarilla ja mittaamalla oikeita
asioita. Validiteettiin kuuluu lisdksi tutkimus tulosten yleistettavyys.

Taméan tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin  parantamaan tutustumalla
aikaisempien tutkimusten tutkimusmenetelmiin, tutkimuskysymyksiin
sekd tutkimustuloksiin. Tutkimukselle tehtiin  myds pilottikysely
paperilomakkeella, jonka avulla lomaketta viel& parannettiin.
Lomakkeessa oli my6s avoimia kysymyksid, jotta vastaajilta saataisiin
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4.3

aitoja  mielipiteitd.  Vastaajat saivat riittdvasti aikaa kyselyyn
vastaamiseksi. Kysely oli Internetissd kaksi viikkoa. Vastaajille lahettiin
lisdksi saatekirje s&hkopostiin, jossa kerrottiin, miksi kysely tehddan ja
mitéd hyo6tya siitd on Hameenlinnassa opiskeleville opiskelijoille.

Olen tulkinnut vastaukset siten, ettd olen ilmoittanut jokaisessa
monivalintakysymyksessd kaksi arvoa eli vastausvaihtoehtoa. N&mé&
vastausvaihtoehdot ovat todella paljon (arvo 1) seké ei lainkaan (arvo 4).
Tama ei vaikuta kyselyn reliabiliteettiin, koska tulkittavat vastausprosentit
eivat muuta tutkimuksen tuloksia. Ne vain kertovat kahden eri &aripaan
eniten vastauksia saaneet vaihtoehdot.

Tulokset

4.3.1 Perustiedot

Kysely lahetettiin 395 hengelle, joista kyselyyn vastasi 106 opiskelijaa,
joten lopulliseksi vastausprosentiksi tuli 26,8 %. Kaikki eivat vastanneet
jokaiseen kysymykseen eli osa vastanneista on valikoinut mihin vastaa ja
mihin ei. Suurin osa on kuitenkin vastannut kaikkiin kysymyksiin, joten
asiaa ei tarvitse huomioida tdiman enempaa.

Kysymykseen iasta vastasi 106 henkiléd ja kysymykseen sukupuolesta
vastasi 105 henkildd. Suurin osa vastaajista oli idltddn 22-24-vuotiaita,
heitd oli 40, eli 37,7 % vastanneista. Toiseksi suurin ryhma 19-21-
vuotiaat, joita oli 37, eli 34, 9 vastanneista. Kolmas ryhma oli 25-27-
vuotiaat, joita oli 16, eli 15,1 %. Pienin ryhma oli yli 27-vuotiaat. Heité oli
13, eli 12,3 %. Vastanneista yli puolet oli naisia, 63,8 %. Miehi& oli 38, eli
36,2 % vastanneista.
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Sukupuoli
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KUVA 9 Opiskelijakyselyn sukupuolijakauma.

Yhden hengen talouksia 55, eli 51,9 %. Yhden hengen talouksia oli
selkedsti suurin osa vastanneista. Avoliitossa olevia oli 42 vastanneista, eli
39,6 %. Avioliitossa oli 9 vastaajaa, eli 8,5 % vastanneista. Suurimmalla
osalla vastaajista ei ollut lapsia. Heitd oli 97 vastaajaa, eli 91,5 %
vastanneista. Vastaavasti lapsia oli 9 vastaajalla, eli 8,5 %. Molempiin
kysymyksiin vastasi 106 henkil6a.
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Onko perheessa lapsia?
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KUVA 11 Opiskelijakyselyn perhekoko

Aikaisemmalta koulutukseltaan 76, eli 71,1 % vastaajista oli lukion
kéayneita. Ammattikoulupohjaisia oli 20, eli 18,9 %. Vastausvaihtoehtona
oli myds, muu, mika- kohta, johon vastasi 10, eli 9,4 %. Muita
aikaisempia koulutuksia oli kaksoistutkinto, eli lukio sekd ammattikoulu.
Koulutuskysymykseen vastasi 106 henkil6a.

Aikaisempi koulutus
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4.3.2 Asuminen

Suurin osa vastanneista 83, eli 80,6 % asui Hameenlinnassa, kun taas 20,
eli 19,4 % asui muualla. Tahan kysymykseen oli vastannut 103 henkil6a.

Kuten kuvassa 13 nahddadn 28 vastaajaa, eli 30,1 % oli asunut
Hémeenlinnassa 2-4 vuotta. 1-2 vuotta Hameenlinnassa asuneet olivat
toiseksi suurin ryhma. Heité oli 27, eli 29 % vastanneista. Yli 6 vuotta
asuneita oli 19, eli 20,4 % ja alle vuoden asuneita oli taas 16, eli 17,2 %.
Tahan kysymykseen oli vastannut 93 henkil6a.

Asumismuotoa kysyttédessa 81, eli 77,9 % vastanneista kertoi asuvansa
vuokralla. Omassa asunnossa asui 18, eli 17,3 % ja vanhempien luona asui
5 vastaajaa, eli 4,8 % vastanneista. Tahan kysymykseen oli vastannut 104
henkil6a.

Hameenlinnassa asuvat
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KUVA 13 Héameenlinnassa asuvat.
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Asumisen kesto Hameenlinnassa
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KUVA 14 Hameenlinnassa asuminen.

Asumismuoto

KUVA 15 Opiskelijoiden asumismuoto.

4.3.3 Ennakkotiedot

Tutkimuksessa kysyttiin - my6s, mistd opiskelijat ovat saaneet tietoa
Hémeenlinnan kaupungista sekd Hameen ammattikorkeakoulusta ennen
muuttoa. Tahan kysymykseen vastasi 100 henkiloa. Tassa kysymyksessé
nousi useimmiten esiin vastausvaihtoehto, jossa todettiin, etta seutu oli jo
ennestddn tuttu. Nain vastasi 51 vastaajaa, eli 51 %. Toisena lahteend
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mainittiin  Internet, josta 48 % oli saanut tietoa. Kolmantena
vastausvaihtoehtona olivat sukulaiset tai ystavat 23 %. 16 % vastaajista oli
saanut tietoa Hameenlinnasta esitteistd, 7 % sai tietonsa lehdesté ja 10 %
vastasi saaneensa tietoa muualta.

Suurin osa vastaajista koki saaneensa riittavasti tietoa Hameenlinnasta.
Néin vastasi 88, eli 87,1 %. 12, 9 % vastaajista koki, ettei saanut riittavasti
tietoa Hameenlinnasta. Téahan kysymykseen vastasi 101 henkil6a.

Tiedonsaanti Hameenlinnan kaupungista
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KUVA 16 Tiedonhankintakanavat.

Riittava tiedonsaanti Hameenlinnan
kaupungista
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KUVA 17 Riittavé tiedonsaanti.
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Tutkimuksessa kysyttiin myds mistd opiskelijat saivat tietoa Hameen
ammattikorkeakoulusta opiskelupaikkana. Suurin osa vastasi saaneensa
tietoa  Internetistd. 70,2 %  vastanneista.  Toiseksi  suurin
tiedonhankintaldhde oli esitteet (43,3 %). Lehdista tietoa oli saanut 18, eli
17,3 %. Sukulaisilta ja tuttavilta oli saanut tietoa (22, 1 %), ja 18,3 %:n
seutu oli jo ennestéan tuttu. Téhén kysymykseen vastasi 104 henkil6a.

Suurin  osa vastaajista koki saaneensa tietoa myds Hameen
ammattikorkeakoulusta. 79,8 % vastasi Saaneensa riittavasti tietoa
Hameen ammattikorkeakoulusta, kun taas 20,2 % koki, ettei ollut saanut
riittdvasti tietoa. Tahan kysymykseen vastasi 104 henkil6a.

Tiedonsaanti HAMKista
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4.4

Riittava tiedonsaanti HAMKista
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KUVA 19 Riittavéa tiedonsaanti

Hameenlinnassa asuminen

Vastaajilta kysyttiin tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet asuinpaikkakunnan
valintaa kysymykselld:” Mitkd seuraavista tekijOistd vaikuttivat
asuinpaikkakunnan valintaan?” Kysymykseen vastasi 101 henkil6a.
Vastausvaihtoehdot olivat erittéin paljon, melko paljon, jonkin verran ja ei
lainkaan. Vastaajille annettiin mahdollisuus myds muuhun syyhyn.
Vastaajista 35 kpl oli kayttanyt t4ta mahdollisuutta.

Erittdin paljon vaihtoehdossa tarkeimmaksi tekijaksi asuinpaikkakuntaa
valittaessa nousi opiskelu, jonka mainitsi 72,4 % vastaajista. Toiseksi
tarkeimmaksi tekijaksi nousi asunto 35, 2 %. Kolmanneksi tarkeimmaksi
nousivat perhesuhteet 29, 9 %, jonka jalkeen tuli hyvé sijainti 29, 1 %.
Tyd6, maine ja harrastusmahdollisuudet koettiin, ei lainkaan
asunpaikkakunnan valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi. Ty sai 54, 9 %, kun
taas harrastusmahdollisuudet saivat 45,1 % ja maine 38,8 %.
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Asuinpaikkakunnan valintaan vaikuttavat tekijat
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KUVA 20 Syyt, jotka vaikuttivat asuinpaikkakunnan valintaan.

Vastaajilta kysyttiin tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet oppilaitoksen
valintaan kysymykselld: ” Miten seuraavat tekijat vaikuttivat oppilaitoksen
valintaan?” Vastausvaihtoehdot olivat erittdin paljon, melko paljon, jonkin
verran ja ei lainkaan. Kysymykseen vastasi 103 henkilod. Vastaajille
annettiin mahdollisuus myds muuhun syyhyn. Vastaajista 28 kpl oli
kayttanyt tatda mahdollisuutta. Vastaajat kokivat, ettd oppilaitoksen
valintaan erittain paljon vaikuttavat tekijat olivat tarjonta, joka kerési 54,6
% vastauksista ja sijainti, joka sai 47,2 % vastauksista. Kolmanneksi
tarkeimmaksi tekijaksi vastaajat kokivat kulkuyhteydet, joka sai 17,6 %.
Neljanneksi ja siten viimeiseksi tekijaksi nousi maine. Maine sai vain 10,3
% vastauksista.

Oppilaitoksen valintaan vaikuttavat tekijat
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KUVA 21 Syyt, jotka vaikuttivat oppilaitoksen valintaan.
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4.5 H&meenlinnaa kuvaamia vaittdmia ja vetovoimatekijoita

Vastaajilta kysyttiin vaittamid, jotka kuvaavat parhaiten Hameenlinnaa
kysymyksella: Miten seuraavat vaittdmat kuvaavat mielestasi parhaiten
Hémeenlinnaa? Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat erittdin hyvin, melko
hyvin, jonkin verran ja ei lainkaan. Kysymykseen vastasi 104 henkil64.
Vastaajille annettiin mahdollisuus myds muuhun syyhyn. Vastaajista 22
kpl oli kayttanyt tatd mahdollisuutta. Vastaajat kokivat, etté erittdin hyvin
Hémeenlinnaa kuvaavat tekijat olivat hyva sijainti 53,8 % sekd kaunis
luonto 47,2 %. Hyvét kulkuyhteydet oli kolmanneksi suosituin vaittama.
Hyvét kulkuyhteydet kerasivat 30, 8 %. Rauhallinen seutu seka turvallinen
seutu kerésivat melkein yhta paljon vastauksia. Rauhallinen seutu sai 26,4
% ja turvallinen seutu sai 21,5 %. Hyvat julkiset palvelut, hyvad maine,
hyvd imago sekd hyvat kaupalliset palvelut koettiin, ei lainkaan
Hémeenlinnaa kuvaaviksi véittdmiksi. Hyvat julkiset palvelut kerasi 8, 6
%, hyva maine kerasi 6,7 % ja hyvé imago kerasi 6,5 %. Hyvat kaupalliset
palvelut kerési 5, 7 %.

Vastaajilta tiedusteltiin heidan mielipidettadn kysymykseen: Miten
tarkeind vetovoimatekijoind pidat seuraavia? Vastausvaihtoehdot olivat
erittdin tarked, melko tarked, jonkin verran ja ei lainkaan. Kysymykseen
vastasi 102 henkil6d. Vastaajille annettiin mahdollisuus myds muuhun
syyhyn. Vastaajista 20 kpl oli kdyttanyt tdtd mahdollisuutta. Vastaajat
pitivat erittdin tarkednd vetovoimatekijané opiskelutarjontaa, jonka valitsi
63,1 %. Toiseksi tarkein vetovoimatekija oli asuntotarjonta, jonka valitsi
52 %. Kolmanneksi tarkein vetovoimatekija oli keskeinen sijainti, jonka
valitsi 50 % vastaajista. Luonnonlaheisyys seka sujuva arki kerasivét lahes
yhtd paljon vastauksia. Luonnonléheisyyden valitsi 33, 7 %, kun taas
sujuva arki kerasi 34, 7 %. Vastaavasti ei lainkaan térkeina pidettyja
vetovoimatekijoitd olivat kaupungin koko 8, 7 %, julkiset palvelut seka
kaupalliset palvelut kerasivat molemmat 7, 8 %.

Hameenlinnan kaupunkia parhaiten kuvaavat vaittamat
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KUVA 22 Hameenlinnan kaupunkia kuvaavia vaittdmia.
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Hameenlinnan kaupungin tarkeimmat vetovoimatekijat
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KUVA 23 Hé&meenlinnan kaupungin tarkeimpié vetovoimatekijoita.

4.5.1 Avoimia vastauksia Hdmeenlinnaa kuvaavista véittdmista ja vetovoimatekijoista

Vastaajilla oli myds mahdollisuus avoimiin vastauksiin. Muita vaittamia
Hémeenlinnan kaupungista tuli 22 kappaletta. Tdssa muutamia hyvia
vastauksia:

" Kaupungin sisa@inen on aivan jarjeton!! Hinnoittelultaan ja reiteiltaan. Esim.
kaupungin lantiselta alueelta viikon aikana kulkee ainoastaan yksi bussivuoro
Visaméen campukselle..- LAUANTAISIN!”

” Sopivan kokoinen, ei liian pieni eika liian suuri”

" |han hyva maaseutukaupunki. Kuitenkin lyhyt matka seka Tampereelle, etta
Helsinkiin”

" Huono ja kallis julkinen likenne, hitaat ja huumorintajuttomat ihmiset”

"Kaunis kaupunki”

" Kuollut, tdynna narkkareita ja muita hulluja”

” Huono ja torkean kallis kaupungin siséinen likenne. Mukava paikkakunta.
limiomaisen kaunis kesalla. Uudet rakennushankkeet hienoja rakennuksen
yhteydessa olevan taiteen takia. Kulttuurikaupunki. Suisto <3.”

" Kotoisa ja lammin, sopivan kokoinen kaupunki”

" Surkein julkinen likenne ikind”

Kuten ndistd avoimista vastauksista voi huomata, niin julkinen liikenne

tuli esiin monessa vastauksessa. Hameenlinnaa myds kehuttiin kauniiksi ja
sopivan kokoiseksi.
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4.6

Seuraavaksi tarkastellaan, mit4d avoimia vastauksia vastaajat olivat
kirjoittaneet Hameenlinnan vetovoimatekijoistd. Avoimia vastauksia tuli
20 kappaletta ja tdssé muutama mieleenpainuvin:

" Kulttuuri”
" Aulanko”

" Erittain hyvin rakennettu ja kaupungista pidetdan huolta. Kadut aurattu ja
kukkapenkit aina kunnossa. Voisi sanoa, etta kaupunki on hyvin viimeistelty”

" Lyhyt matka isompiin kaupunkeihin ja lahes kaikki tarvittava 1oytyy kaupungista”

" Vahan vetovoimatekijoita, koska tyopaikat kiven alla. Ehk& historia vahasen.
(linna, aulanko yms)”

” Suisto, hyva asenne kulttuurin tekemiseen ja siita nauttimiseen. Kauneus.”
" Vesialueet ja puistot kauniita”
" Kauneus”

” Jaakiekon SM- liiga seka muu urheilu”

Héameenlinnan kaupungille kuuluvat tehtavét ja odotukset

Seuraava kysymys oli todella mielenkiintoinen. Vastaajilta kysyttiin:
Missa maarin seuraavat vaittamat kuuluvat mielestasi kaupungin
tehtaviin? Vastausvaihtoehdot olivat erittdin paljon, melko paljon, jonkin
verran ja ei lainkaan. Kysymykseen vastasi 103 henkil64. Vastaajille
annettiin mahdollisuus myds muuhun syyhyn. Vastaajista 15 kpl oli
kayttanyt tdtd mahdollisuutta. Vastaajien mielestd kaupungin tehtdviin
kuuluu erittdin  paljon kulkuyhteyksien kehittdminen, palveluiden
tarjoaminen, asuntotarjonta  opiskelijoille,  kulttuuritarjonta  seka
harrastusmahdollisuudet.  Eniten  kannatusta sai  kulkuyhteyksien
kehittdminen, joka kerési 75,5 %. Seuravana olivat palveluiden
tarjoaminen, joka kerdsi 67 % sek& asuntotarjonta opiskelijoille, joka
kerési 57, 7 %. Myo6s kulttuuritarjonta seka harrastusmahdollisuudet
koettiin ~ tarkeiksi.  Kulttuuritarjonta  kerdsi 37, 9 % ja
harrastusmahdollisuudet taas sai 35, 6 %. Yllattden opiskelijoiden
tyollistyminen koettiin véhiten tarkeéksi, se sai 20, 2 %

Vastaagjilta kysyttiin odotuksia Hameenlinnan kaupungista kysymyksell&:
Mitd odotuksia sinulla  on ollut H&meenlinnan kaupungilta.
Vastausvaihtoehdot olivat erittéin paljon, melko paljon, jonkin verran ja ei
lainkaan. Tassa kysymyksessd kaikki vaihtoehdot saivat hyvin
tasapuolisesti kannatusta. Kysymykseen vastasi 103 henkil6a. Vastaajille
annettiin mahdollisuus myds muuhun syyhyn. Vastaajista 14 kpl oli
kayttanyt tatd mahdollisuutta. Vastaajien mielestad erittdin tarkedd oli
opiskelijoiden mielipiteen kuuleminen, joka sai 30, 1 %, sekd asunnon
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Ioytaminen, joka sai 29, 19%. Erittdin tarkeind pidettiin my0s
opiskelijaterveydenhuoltoa, joka sai 28,4 % seké hyvié julkisia palveluja,
joka sai eli 28 %. Vastaajat kokivat, ettd H&meenlinnan kaupungin
tehtaviin ei lainkaan kuulu tydpaikan I6ytdminen, joka kerasi 29, 4 % seké
kesatyon l6ytaminen, joka kerési 26, 2 %.

Hameenlinnan kaupungille kuuluvat tehtavat
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KUVA 24 Hé&meenlinnan kaupungille kuuluvia tehtévia.

Hameenlinnan kaupunkia koskevat odotukset
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KUVA 25 Odotukset Hdmeenlinnan kaupungista.

Vastaajista 77, eli 755 %:n mukaan Hameenlinnan Kaupunki oli
vastannut odotuksia. Toisaalta 25 vastaajaa, eli 24,5 % mielesta
Hé&meenlinnan Kaupunki ei ollut vastannut odotuksia. Kysymykseen
vastasi 102 henkil6a.
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4.7

Onko Hameenlinnan kaupunki
vastannut odotuksia?
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KUVA 26 Vastanneet odotukset.

Hameenlinnan kaupungin palvelujen ja toimintojen kehittdminen

Vastaajilta kysyttiin:  Miten tarkeind pidat seuraavien kaupungin
palvelujen ja toimintojen kehittamista? Vastausvaihtoehdot olivat erittdin
tarked, melko tarked, jonkin verran ja ei lainkaan. Vastaajille annettiin
mahdollisuus my6és muuhun syyhyn. Vastaajista 18 kpl oli kayttanyt tata
mahdollisuutta.  Kysymykseen vastasi 103 henkil6a Erittdin tarkeédn
vastausvaihtoehdon tarkeimmaksi tekijaksi nousivat kulkuyhteydet, joka
sai 59, 8 % sekd opiskelijaterveydenhuolto, joka sai myds reilusti
kannatusta 50, 5 %. Muita erittdin tarkeind pidettyja kehittdmiskohteita
olivat asuntotarjonta seka kevyenliikenteen vaylien kehittdminen. Namé
molemmat vastaukset saivat 47, 1 %. Ei lainkaan vastausvaihtoehdon,
eniten vastauksia kerdnneet kohteet olivat kulttuuri 9,8 %,
harrastusmahdollisuudet, keskusta- alueen elavoittdminen seka kierratys-
ja jatehuolto saivat kaikki yhta paljon vastauksia eli 4, 9 %.
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Tarkeina pidettyja kaupungin palvelujen ja toimintojen kehittamiskohteita
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KUVA 27 Hé&meenlinnan kaupungin kehittdmiskohteita.

4.7.1 Avoimia vastauksia Hdmeenlinnan kaupungille kuuluvista tehtavista ja
odotuksista

Vastaajilla oli mahdollisuus avoimeen vastaukseen kysymyksessa:
Tuleeko mieleen muita kaupungille kuuluvia tehtavia? Millaisia?
Vastaajista 15 kappaletta oli kéyttanyt t4t4 mahdollisuutta. Seuraavaksi
mielenkiintoisimmat vastaukset:

” Muidenkin kuin autoteiden kunnossapito. Kaikki eivat omista autoa ja kulkevat
talvellakin pyoralla, joten olis ihan jees jos joskun nakis sen aura-auton tdissa
jalkakaytavallakin”

"Hyvinvointiin panostaminen ja kaupunkilaisten tasa-arvoisten
toimintamahdollisuuksien edistaminen. Eldmanlaadun turvaaminen paatoksia
tehtadessad”

” Kaupungin siistina ja kunnossapitaminen. Maine”

” Julkisenliikenteen suosiminen ja mahdollistaminen™

Mit& odotuksia vastaajilla on sitten ollut? Sitd kysyttiin kysymyksella:
Tuleeko mieleesi muita odotuksia Hameenlinnan kaupungilta? Millaisia?
Vastaagjista 14  oli  kayttdnyt  tdtd  mahdollisuutta.  Tassa
mielenkiintoisimmat:

"Haluan peraankuuluttaa tyollistymista, kulttuuripalveluja seka julkisijapalveluja!”

” En ole harkinnutkaan Hameenlinnaan muuttamista koska perheeni on toisella

paikkakunnalla. Hdmeenlinna ei mydskaan tarjoa alani tyopaikkoja niin paljoa etta
en pida realistisena sitaa saisin toita Himeenlinnasta”
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4.8

4.9

Tyytyvéisyys Hameenlinnassa eldmiseen

Vastagjilta  kysyttiin: ~ Oletko  ollut  tyytyvdinen  eldmiseen
Hameenlinnassa?” Vastaagjista 86,5 % oli tyytyvéisid eldmiseen
Hémeenlinnassa. Vastaajista 13, eli 13,5 % oli tyytymattémia
Hé&meenlinnassa eldmiseen. Kysymykseen oli vastannut 96 henkil6é.

Oletko ollut tyytyvainen
Hameenlinnassa asumiseen?
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KUVA 28 Tyytyvéisyys Himeenlinnassa asumiseen.

Hameenlinnassa asuminen valmistumisen jélkeen

Hémeenlinnaan oli valmis jaédmaan asumaan opiskeluiden jalkeen 64 eli
653 %, kun taas 34 eli 34,7 % ei kokenut haluavansa j&ada
Héameenlinnaan. Kysymykseen oli vastannut 98 henkil6a
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Halukkuus jadda asumaan Hameen-
linnaan valmistumisen jalkeen
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KUVA 29 Mahdollisuus jadada asumaan Hameenlinnaan valmistumisen jéalkeen.

4.9.1 Syyt Hameenlinnasta poismuuttoon valmistumisen jalkeen

Vastaajilla oli mahdollista vastata, miksi he todennakdisesti muuttavat
pois Hémeenlinnasta valmistumisen jalkeen. T&h&n kysymykseen oli
vastannut 35 vastaajaa, eli huomattavasti enemman kuin muihin avoimiin
kysymyksiin.

" Koska seudulla ei ole riittavasti sellaista tyota, mita haluaisin tehda
tulevaisuudessa”

” En usko saavani tarpeeksi hyvaa tyopaikkaa”
” Viihdyn paremmin toisaalla. Samoin koen tydllistymismahdollisuuteni olevan
paremmat muualla silla meidan alan ihmisia jaa Hameenlinnaan kuitenkin jotain

joka vuosi ja ei kaikille aina 10ydy uutta ty6ta”

" Tyét....”
” Huonot mahdollisuudet jatko- opiskeluun. Puute kohtalaisen hintaisista, mutta
laadukkaista ensiasunnoista. Huono joukkoliikenne kaupungin sisalla”

” Valmis jaamaan mikali koulutusta vastaavaa tyéta on tarjolla. Muuten ei”

” Muualla mahdollisuudet ovat paremmat tyoéllistya, eika vain minun tydllistymiseni
vaan myos perheeni.”

Kuten vastauksista voi huomata lahes kaikki vastaukset koskivat
tyollisyyttd. Tdma on luonnollisesti tarkein syy opiskelijoiden jadmiseen.
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4.10

Vastaajien terveiset Hameenlinnan kaupungille

Kyselyn lopuksi vastaajat saivat mahdollisuuden lahettda terveisia
Héameenlinnan kaupungille. Vastaajista 40 oli kayttanyt mahdollisuutta
kertoa mielipiteensa. Tassé mielenkiintoisimmat:

" Koittakaa selvita lamasta”

" opiskelijoiden oikeuksia taytyy parantaa, toivon etta opiskelijaterveydenhuoltoa
parannettaisiin huomattavasti, jotta esimerkiksi terveydenhoitajalle ei tarvitse
jonottaa montaa paivaa ja erityisesti opiskelijoille maaratty "oma” laakari helpottaisi
terveydenhuoltopalveluita huomattavasti. Julkisen likenteen roolia tulisi kehittaa,
nykyisellaan vuorot ovat riittamattomat ja niita kulkee harvakseltaan”

” kaupunkia kohtaan kohdistunut kritiikki on ollut yleisessa tiedossa ikuisuuksia..
toivottavasti tama kysely ja sen kautta toivottu kehitystyd saa oikeasti tuulta
siipiinsa!”

" Pyorateita ja kevyenlikenteen vaylia tulisi lisata, mutta muuten Hameenlinna on
oikein viihtyisd kaupunki asua. Muistakaa kuunnella myds meidan opiskelijoiden
aanta, silla meita on paljon ja olemme myos tulevaisuuden vaikuttajia”

” Enemman saisi tehda nuorisotyottomyyden ehkaisemiseksi”

" opiskelupaikkana Hameenlinna on ihan passeli, mutta julkiseen likenteeseen
olisi varaa satsata enemman, opiskelijoita kulkee muualtakin kuin Hameenlinnan
alueelta. Bussilla kulkeminen on kallista. Asia ei toki ole yksin kunnan
jarjestettavissa, mutta mielestani se kertoo kunnan asenteista ja kunta voi
mahdollistaa ymparistollekin ystavallisempia vaihtoehtoja”

” Tydpaikkojen julkisuus erittain huono. TyOpaikat menevat edelleen vanhalla
mallilla suusta suuhun menetelmalla jo ennenko ne tulevat julkiseen hakuun liian
useasti viela. Nuorille ei anneta mahdollisuutta opetella tyotad. Vaatimustaso
tyokokemukseen ei ole laskenut. ( vaikea saada kokemusta jos ei saa ty6ta)”

" Ei muuta kuin etta toita jatketaan samaan mallin kuin ennenkin. He tietavat
minka asian parhaakseen nakee”
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5 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad opiskelijoiden mielikuvia ja
mielipiteitd Hadmeenlinnan kaupungista mahdollisena tyo- ja asuinkuntana.
Tutkimusvastauksista saatiin kattava kokonaisuus mielipiteité siitd, miten
opiskelijat ~ ndkevat ja  kokevat = Hameenlinnan  kaupungin.
Tutkimusvastauksista saatiin selville myds, ovatko opiskelijat valmiita
jadmaan Hameenlinnaan valmistuttuaan.

Tutkimuksessa  tutkittiin ~ seuraavanlaisia  asioita:  asuin-  ja
opiskelupaikkakuntaan vaikuttavia tekijoitd, Hameenlinnan kaupungin
vetovoimatekijoitd sekd opiskelijoiden  odotuksia Hameenlinnan
kaupungilta.

Kaésittelin opinndyteydssani paikan brandaamisté. Paikan brandadminen on
monimutkainen prosessi, joka on pitkdjanteistd ja kallista, mutta ei
mahdotonta. Kuten jo aikaisemmin on tullut ilmi, paikan on
ensimmaiseksi paatettava millaisen brandin se haluaa rakentaa ja mité se
haluaa viestid kohderyhmille. Paikkojen haasteena ovat osaamisen puute,
heikko johtajuus seka véhaiset resurssit. Julkis- yksityiskumppanuus
voivat olla paikkojen ratkaisu ja kehittdmall4 toimivan verkostomaisen
brandin hyodyttad se monia paikan toimijoita.

Merkittdvimmat  tutkimustuloksista tehdyt havainnot olivat, ettad
Hé&meenlinnan  kaupungin tarkeimpid valttikortteja Hameenlinnaa
brandattdessa olivat sijainti, kaunis luonto ja hyvat kulkuyhteydet.
Vastaajat kokivat myos tarkeaksi sen, ettd Hameenlinna on rauhallinen ja
turvallinen kaupunki. Tata vaitettd tukee myds valtakunnallinen
kaupunkien turvallisuuteen tahtddvd ohjelma, jonka mukaan
Héameenlinnalaiset kokevat, etta heidén on varsin turvallista liikkua yksin
viikonloppuiltoina omalla asuinalueellaan ja kaupungin keskustassa. Taméa
tieto on minusta térked, koska se on samalla Hameenlinnan
vetovoimatekija. Mielikuvista rakentuu imago, joka ohjailee ihmisten
paéatoksia niin asuinpaikkakuntaa kuin matkakohdetta valittaessa. Ihmisten
tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden liséksi on tarkeaa selvittad, millaisia
mielikuvia ihmisill4 paikasta on, jotta imagoa voidaan kehittdd haluttuun
suuntaan.

Tutkimuksessa selvisi, ettd asuinpaikkakunnan valintaan vaikutti
luonnollisesti eniten opiskelu. Vastaavasti oppilaitoksen valintaan vaikutti
eniten Hameen ammattikorkeakoulun tarjonta. Jalkinesuunnittelu on
esimerkiksi pohjoismaiden  ainoa  vastaava linja. Hameen
ammattikorkeakoululla olisi hyvéat mahdollisuudet kayttada esimerkiksi tata
seikkaa hyoddykseen. Yhteistyolla Hameenlinnan kaupungin kanssa sit4
voitaisiin -~ kayttdd  hyodyksi  markkinointiviestinndssd  tuleville
opiskelijoille. Tdhdn samaan aiheeseen liittyy myds se, ettd Hdmeenlinnan
tarkeimpana vetovoimatekijand pidettiin opiskelutarjontaa. Haluaisinkin
kiinnittdd huomiota siihen, ettd Hameenlinnan pitdisi kehittdd yhteistyota
Hémeen ammattikorkeakoulun kanssa. Voisiko ajatella, ettd kaupunki
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voisi hyodyntdd ammattikorkeakoulun tiloja ja nettisivuja omassa
markkinointiviestinnassaan. Verkostobrandit ovat tulevaisuutta, kuten
Moilanen mainitsi, joten julkis- yksityiset kumppanuudet ovat hyva keino
rakentaa kattavaa paikan brandié.

Kuten kyselyssa tuli ilmi, Hameenlinnaa pidetéan sijainniltaan hyvana ja
luonnonkauniina kaupunkina. N&ma tulokset eivat ole mitenkdén
yllattavia. Hameenlinnalla on hyva sijainti muihin Eteld — Suomen
kaupunkeihin nahden, mutta se on myos haaste, koska myos lahialueen
isommat kaupungit vetdvat ihmisid. Hameenlinna on Helsinkid, Turkua ja
Tamperetta halvempi asumiskustannuksiltaan. Vain Lahti on edullisempi.
Hémeenlinnan  hyvda  sijaintia  on  varmasti  tuotu  esiin
markkinointiviestinndssd, mutta siihen voisi lisdtd sen, ettd ajomatkan
paassd naistd isommista kaupungeista on pienempi, mutta viihtyisé ja
edullinen  Hameenlinna. Tama olisi varmasti monelle hyvé
vetovoimatekija.

Kyselyssa tuli ilmi, ettd opiskelijat pitivat siis Hameenlinnan tarkeimpéna
vetovoimatekijana opiskelutarjontaa, miké tuli jo aikaisemmin ilmi. Muut
tarkeind pidetyt vetovoimatekijat, jotka oli hyvd nostaa esille, olivat
asuntotarjonta, keskeinen sijainti seka sujuva arki.

Monet vastaajista pitivdt H&ameenlinnan heikkoutena ja tarkeana
kehittdmiskohteena julkista liikennettd. Hameenlinnan julkinen liikenne ei
ole kaupungin hoitamaa, kuten monissa muissa kaupungeissa, vaan se on
yksityistd, mutta tatd monet eivat tiedd. Huono julkinen liikenne leimaa
koko kaupunkia ja tatad osa- aluetta tulisi kehittdd todella paljon ja
panostaa siihen. Suurin osa vastaajista, jotka vastasivat kysymyksen
avoimeen kohtaan, ilmoittivat julkisen liikenteen reittien seka hintojen
olevan ala-arvoisen huonot. Visaméakeen toivottiin enemman liikenngintia.
Kevyenliikenteen véylien kehittdmista Visamaen alueella myos toivottiin,
kuin myds kevyenliikenteen vaylien auraamista.

Opiskelijaterveydenhuoltoa pidettiin - myds tarkedand Hameenlinnan
kaupungin  kehittdmiskohteena. ~ Asuntotarjonta  koettiin ~ mygds
kehittdmiskohteeksi, mutta Hdmeenlinnan kaupungin resurssit rakennuttaa
opiskelijoille asuntoja ovat varmasti tdmanhetkisen taloudellisen tilanteen
vuoksi epérealistisia.

On myo6s merkittdvad huomata, ettd 86, 5 % vastaajista ilmoitti olevansa
tyytyvainen eldmiseen Hadmeenlinnassa ja 63,3 % vastaajista ilmoitti, etta
olisivat valmiita jadmé&an Hameenlinnaan valmistumisen jalkeen. Né&iden
tulosten perusteella Hdmeenlinnalla on oikein hyvét mahdollisuudet saada
opiskelijat pysyviksi asukkaiksi. Vastaajista 34,7 % vastasi, etteivat ole
valmiita jadmaan Hameenlinnaan. Monet Kielteisesti vastanneet kuitenkin
ilmoittivat, ettd jaisivat toki Hdmeenlinnaan, jos tyopaikka loytyy. Téasta
Voi vetdd johtopéatoksen, ettd tyd on luonnollisesti tarkein tekija, joka
mahdollistaisi Hdmeenlinnaan jaddmisen.
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5.1

5.2

Kehittamisehdotukset

Kehittamisehdotuksina nousi ensimmaisend esiin julkinen liikenne. Aihe
on varmasti haastava, koska julkinen litkenne on yksityisti
Hémeenlinnassa, mutta voisiko kaupunki vaikuttaa asiaan? Tukemalla
julkista liikennettd eli Vekkaa sekd Hameen linjaa opiskelijoille voisi
jarjestdd opiskelijalippuja. Talld hetkella ei ole opiskelijalippuja tai
ladattavia opiskelijakortteja. Aikuisen kertalippu maksaa sekd Vekalla ettd
Hémeen linjalla 3,00 €, mikd on todella paljon ndin pienen kaupungin
hinnaksi. Vastaavasti Helsingissa ja Tampereella kertalippujen hinnat ovat
halvempia ja samalla lipuissa on vaihto- oikeus. Helsingissa kertalippu on
2,5 €ja sisdltdd ilmaisen vaihto-oikeuden tunnin ajan. Tampereella
samanlaisen vaihto-oikeuden siséltimid lippu maksaa 2,00 €.
Hé&meenlinnan lahiliikenne on luonnollisesti pienimuotoisempaa, mutta
onko téssd menty metsddn? Kayttéisivatkd ihmiset enemman julkista
liilkennettd, jos se olisi edullisempaa? Uskon tdhan opiskelijoiden
kohdalla, koska harvalla on omaa autoa ja Visamaki sijaitsee kuitenkin
kaupungin laidalla, ainakin niille opiskelijoille, jotka asuvat toisella
puolella kaupunkia. Monissa avoimissa vastauksissa hammasteltiin
Héameenlinnan julkista liikennettd. Joten Kkehittdmisehdotukseni on, ettd
mahdollisuuksien mukaan Kertalipulle opiskelijahinta ja lisareitteja
Visamakeen.

Merkittdvdd oli my6s huomata se, ettd opiskelijoiden odotukset
Héameenlinnan kaupungilta olivat opiskelijoiden mielipiteen kuuleminen.
Mietin, ettd mika& kanava toisi opiskelijoiden mielipiteen kuuleviin ja
mieleeni tuli sosiaalinen media, esimerkiksi Facebook. Tutkittuani asiaa
Facebookissa huomasin, ettd Hameenlinnan kaupungilla ei ole profiilia
sivustolla. Tutkin asiaa lisad ja huomasin, ettd Helsingin kaupungilla on
peruskoulun pdaattaneille nuorille  suunnattu profiili, jossa saa
henkil6kohtausta neuvontaa ja apua koulutuspaikan etsinnassa. Myds
Tampereen ja Turun kaupungeilla oli omat sivut, joita yll&piti kaupungin
viestintdyksikkd.  Sivuilla  tiedotetaan  ajankohtaisista  asioista
kaupunkilaisille seka kerrotaan tulevista tapahtumista. Mielestani tamé
olisi loistava kanava, ei pelkastaan opiskelijoille vaan kaikille kaupungin
asukkaille sekd muuttoa harkitseville. Sosiaalisen median kaytto olisi hyvé
myos sen takia, ettd se tavoittaa suuria ihmismassoja, se on reaaliaikaista
ja ilmaista.

Tutkimuksen toteuttaminen ja tulosten analysointi

Kyselylomakkeen suunnittelu onnistui p&&osin hyvin. Lomakkeen ulkoasu
ja asettelu olivat mielestani hyvin selkeitd. Kysymykset -etenivat
loogisessa jarjestyksessd. Koen kuitenkin, ettd joidenkin kysymysten
muotoilussa oli parantamisen varaa. Eniten tulkintaongelmia aiheuttivat
monivalintakysymykset. Sainkin muutamilta vastaajilta sahkopostia, jossa
he varmistivat miten heidan kuuluu kyselyyn vastata.

Tutkimuksen kenttatyovaihe sujui mielestani hyvin. Lahetin sahkopostilla
linkin kyselylomakkeeseen (liite 2) 395 vastaajalle. Vastaajilla oli 2
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viikkoa aikaa vastata kyselyyn, jonka jalkeen linkki suljettiin. Vastatut
lomakkeet kaytiin lapi Weprobol- ohjelmalla.

Tutkimustulosten luotettavuutta pohdittaessa on syytd huomioida, ettd
vastaajilla oli mahdollisuus anonyymiin vastauksiin tai halutessa omalla
nimelld vastattuihin vastauksiin. Saatekirjeessa (liite 1) kuitenkin
mainittiin, ettd tutkimustulokset ovat tdysin luotettavia. Vastaajat saivat
siten valita halusivatko he pitdd anonymiteetin. Tutkimustulosten

luotettavuutta  lisdd  vastaajien henkilollisyyksien pitdminen
luottamuksellisina sekd mahdollisuus anonymiteettiin. Toinen tekijé, joka
mittaa tutkimustulosten luotettavuutta, on kysymysten

oikeinymmartaminen. Tosin titd seikkaa on mahdotonta varmistaa.
Vastaajien totuudenmukaisuutta sekd oikeita mielipiteitd on mahdotonta
varmistaa.

Taman opinndytetydn teoriaosuus on kayttokelpoinen kaikille paikoille,
jotka harkitsevat paikan branddystd sekd paikan bréndayksesta
kiinnostuneille. Empiirinen osuus on kuitenkin hyodyllinen vain
kohdeorganisaatiolle eli Hdmeenlinnan kaupungille.

Tutkimus  antaa ~ mahdollisuuden  jatkotutkimuksille. Erittain
mielenkiintoinen  jatkotutkimustoimenpide  olisi  tutkia ~ samaa
kohderyhmé&&, kun H&meenlinnan kaupunki paattaisi miten se reagoi
tutkimustuloksiin. Mielipiteiden kehitystd voitaisiin seurata ja selvittaa,
onko Hameenlinnan kaupunki osannut ratkaista opiskelijoiden esittamié
ongelmia.
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Liite 1
Saatekirje
Hyva HAMKIn opiskelija,
Olen Elena Ylikyl& ja opiskelen HAMK:issa liiketaloutta. Teen opinnédytetyonani
tutkimusta Hameenlinnassa opiskeleville Himeen ammattikorkeakoululaisille. Pyydan

sinua tayttamaan kyselyn Internetissé osoitteessa:

http://www.webropol.com/P.aspx?id=424903&cid=45718503.

Olkaa ystéavallinen ja tayttak&a kyselylomake Internetissé viimeistdan26.4.2010.
Tutkimuksen tilaaja on Hadmeenlinnan Kaupungin Viestintayksikko.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 4 x 1kpl lahjakortteja Verkatehtaalle.
Lahjakortin arvo on 20 €. Arvonta suoritetaan 30.3.2010 ja voittaneille ilmoitetaan
henkilokohtaisesti.

Tutkimuksentarkoituksena on kartoittaa opiskelijoiden mielipiteitd ja mielikuvia
H&meenlinnasta mahdollisena ty6- ja asuinkuntana. Kyselyn tavoitteena on saada
kehittdmisideoita, jotta voidaan parantaa opiskelijoidenviihtyisyyttd, asuinympéristoa
seka tyonsaantimahdollisuuksia. Nyt on tilaisuus vaikuttaa opiskelijaympériston ja
Héameenlinnan kaupunginkehittamiseen. Kaikki mukaan vastaamaan!

Kaikkia vastauksia késitellaan luottamuksellisesti, eika vastaajien henkildllisyys
tulemissaan vaiheessa ilmi. Vastauksesi on todella tarkeéa tutkimukseni onnistumisen
kannalta.

Yhteistyosta kiittaen,

Elena Ylikyla
elena.ylikyla@student.hamk.fi

Osoitelahde:

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
OPISKELIJAPALVELUT

PL 230 Visaméentie 35 A

13101 Hameenlinna


http://www.webropol.com/P.aspx?id=424903&cid=45718503
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Opiskelijakysely

opiskelijatyytyvdisyyskysely
A. Perustiedot

1) Sukupuoli?
C Nainen C Mies

2) Ik&?

C Alle 19 vuotta © 19- 21 vuotta C 22- 24 vuotta C 25- 27 vuotta  YIi 27 vuotta

3) si

 Naimaton O Avoliitossa Rekisterdidyssa parisuhteessa  Avioliitossa

sadty?

4) Onko sinulla lapsia?

C oyl [ CEi

5) Miké& on koulutuksesi?

C Ammattikoulu © Lukio © Muu, mika?

B. Asuminen

6) Mistd kunnasta olet kotoisin?

7) Mistad muutit

8) Asutko Hameenlinnassa?
Cylla C Ei

9) Oletko kirjoilla Himeenlinnassa?

Ckyllda CE

10) Kauanko olet asunut Himeenlinnassa?

C Alle vuoden © 1-2 vuotta " 2-4 vuotta C 4-6 vuotta C YIi 6 vuotta

11) Miké on asumismuotosi?

€ Vuokralla © Omassa asunnossa C Vanhempien luona

C. Ennakkotiedot

12) mistd sait tietoa Hameenlinnasta?
I™ Lehdestd
[ Esitteista
I Internetista
[ Radiosta
I™ Sukulaisilta tai tuttavilta
™ seutu oli jo ennestdan tuttu
r Messuilta, mista? l—
[ Muvalta, mista? [

13) Koitko, ettd sait r tietoa Hai
Ckyls CEi
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14) Misté sait tietoa HAMKista?
I™ Lehdestd
[ Esitteista
[ Internetista
I™ Radiosta
[™ Sukulaisilta tai tuttavilta

r Seutu oli jo ennestaan tuttu

O Messuilta, mista?
™ Muualta, mista?

15) Koitko, ettd sait riittdvasti tietoa HAMKista?
Ckylta C Ei

D. Hémeenlinnassa asuminen

16) Mitka seur 2
Erittdin paljon Melko paljon Jonkin verran Ei lainkaan

Opiskelu [ r = O
Asunto r r (m| r
Tyo O r i r
Perhesuhteet r r i r
Asuinymparistd O - O r
Hyva sijainti O - O r
Palvelut O r & r
Harrastukset O r (] r
Maine O O O r
Sujuva arki - - O r
17) Mitkd@ muut syyt il i ?

[—

|
18) Miten seuraavat tekijit

Erittéin paljon Melko paljon Jonkin verran Ei lainkaan

Sijainti O r r O
Tarjonta O N} r r
Maine O r r r
Kulkuyhteydet O r r r
19) Mitkd muut syyt lisesti vat ?

=

H
E. k
20) Miten seuraavat parhaiten Hameenlinnaa?

Erittdin hyvin Melko hyvin Jonkin verran Ei lainkaan

Hyvé imago ] - | r
Hyvéa maine r r W O
Hyvé sijainti r r O r
Hyvét kulkuyhteydet r r O r
Rauhallinen seutu r r {m} r
Turvallinen seutu r r O O
Hyvat julkiset palvelut r - O O
Hyvat kaupalliset palvelut r r O [m]
Harrastusmahdollisuudet r r O r
Kaunis luonto r r O -
Lapsiystavallinen r r (] O
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21) Mitkd@ muut vaittamat i parhaiten b i ?

=

22) Miten térkeind vetovoimatekijoind pidat seuraavia?

Erittdin térked Melko térked Jonkin verran Ei lainkaan
Opiskelutarjonta O O r |
Julkiset palvelut [} [} r O
Kaupalliset palvelut E O r O
Asuntotarjonta O O r O
Luonnonléheisyys O O r O
Keskeinen sijainti O O O O
Kaupungin koko [} O r O
Sujuva arki O O r O
23) Mitd muita i ijoita Ha i on?
=l
=
24) Missd@ mé&drin seuraavat v. pungi ?
Erittéin paljon  Melko palion  Jonkin verran Ei lainkaan
Opiskelijoiden tyéllistiminen - = r O
Asuntotarjonta opiskelijoille [ a r O
Kulkuyhteyksien kehittaminen ] O r O
Palveluiden tarjoaminen | | r r
Kulttuuritarjonta - O r O
Harrastusmahdollisuudet r O r O

25) Tuleeko mieleesi muita ille kuuluvia i illaisia?

=

|

26) Mité odotuksia sinulla on ollut Himeenlinnan kaupungilta?
Erittdin paljon  Melko paljon  Jonkin verran  Ei lainkaan

Opiskelijaterveydenhuolto | O - r
Asunnon lgytaminen O O - O
Tybpaikan I6ytdminen O O O O
Kesatyon loytaminen O O |l O
Kattava kulttuuritarjonta O O r O
Hyvat julkiset palvelut O O O |
Opisekelijoiden mielipiteen kuuleminen O O [ O
27) Tuleeko miel. i muita ia Ha i ilta?

=

|
28) Onko | ?

Ckyllds CEi
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40) Etunimi

41) Sukunimi

42) Sihképosti




