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Opinnaytetyon paamaarana oli tutkia Lapinjarven kunnan kuntabrandia ja Husulanmaen
alueen brandin rakentamista. Uusi asuinalue, Husulanmaki, on osa Lapinjarvea. Sen lisaksi
tarkasteltiin brandihierarkiaa Husulanmaen alueen ja Lapinjarven kunnan valilla, seka
molempien brandien viestinnallista nakokulmaa. Tarkoituksena oli tutkia, voiko molemmilla
paikoilla olla oma vahva brandi ja sosiaalisen median alusta seka millaista viestintaa tuleva

asukas kaipaisi. Toimeksiantajana oli Resurssiviisaaksi ihmislahtoisin keinoin -hanke.

Lapinjarven kunnan kunnanjohtajaa, kunnan nykyista asukasta seka maalle muutosta
haaveilevaa haastateltiin teemahaastatteluna. Menetelmina olivat kuntabrandiin
tutustuminen, brandien yhdistaminen, provotyypit, benchmarkkaus, palvelupolku ja service
blueprint -pohja. Taustatutkimuksesta kavi ilmi, etta kunnalla ei ole resursseja yllapitaa
kahta erillista vahvaa brandia. Lapinjarven kunta on pieni ja tuntematon alue Uudellamaalla.
Laadittiin ehdotus Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen yhteisbrandista seka yhteisesta

sosiaalisen median alustasta.

Tarkein johtopaatos on, etta yksi sosiaalisen median alusta riittaisi molemmille paikoille ja
yksi vahva kuntabrandi riittaisi kattaen seka Lapinjarven kunnan etta Husulanmaen alueen.
ja kehittaa alueiden asukkaiden toiveiden mukaiseksi. Viestinta yhteisbrandilta olisi
johdonmukaista ja tavoittaisi laajemman yleison. Jatkokehittamisideana olisi, etta
Lapinjarven kunta huomioi taman hyvaksyessaan uutta kuntastrategiaa vuonna 2021. Tata

tutkimusta voi myohemmin laajentaa Husulanmaen koeasukkaan kokemuksien perusteella.
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The purpose of this thesis was to investigate the place branding of Lapinjarvi municipality and
the branding of Husulanmaki residential area. The new residential area, Husulanmaki, is a
part of Lapinjarvi. Also, the brand hierarchy between Lapinjarvi and Husulanmaki, and the
way the two brands are communicated, were investigated. The purpose was further to
investigate if both places can each have a strong brand and social media platforms and what
sort of information future residents would like to receive. The task was given by the

Resource-smart with a human touch -project.

The executive director of Lapinjarvi, a resident and a potential future resident were
interviewed. The methods that were applied were knowledge of place branding, brand mash-
up, provotypes, benchmarking, service path, and service blueprint canvas. During the
investigation it became clear that the municipality does not have the resources to maintain
two strong brands. Lapinjarvi is a tiny and unknown place in the Uusimaa region. It was
recommended that the two brands be combined to a common brand and to one common

social media platform.

The main conclusion of this work was that one social media platform is sufficient for both
brands and that one strong place brand covers both Lapinjarvi and Husulanmaki. The
municipality was recommended to create a brand manual to assist in developing as
asuccessful strategy for communicating with the residents of the area. The communication of
the common brand would make it possible to have a consistent message and reach a larger
audience. As future work, it is recommended that Lapinjarvi take the results of this work into
account when they approve the new communication strategy in 2021. This work can be

extended to include the experience of a trial resident at Husulanmaki.

Keywords: place branding, brand, brand hierarchy, Husulanmaki
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon paamaarana on tutkia Lapinjarven kunnan kuntabrandia ja
Husulanmaen alueen brandin rakentamista. Lisaksi tarkoitus on tarkastella brandihierarkiaa
Husulanmaen alueen ja Lapinjarven kunnan valilla seka molempien brandien viestinnallista
nakokulmaa. Tarkoituksena on tutkia, voiko molemmilla paikoilla olla oma vahva brandi ja

sosiaalisen median alusta seka millaista viestintaa tuleva asukas kaipaisi.

Kaytan tyossani paalahteina Seppo Rainiston tutkimuksia kuntabrandista ja Kirsti Lindberg-
Revon tutkimusraporttia kuntabrandiin liittyen. Tutkimukseni tukena olen kayttanyt
teemahaastatteluja ja materiaalia Lapinjarven kunnan viestintatiimin kokouksista.
Haastattelin tutkimustani varten Lapinjarven kunnan kunnanjohtajaa, kunnan asukasta ja
maalle muutosta haaveilevaa henkiloa. Vierailin Lapinjarven kunnassa ja Husulanmaella
alueeseen seka kunnan palveluihin tutustuen. Opinnaytetyoprosessin aikana seurasin

aktiivisesti Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen sosiaalista mediaa.

Kaytin Husulanmaen alueen brandin rakentamisprosessin tarkastelun apuna brandien
yhdistamista ja yhteistyota seka provotyyppien luomista. Lisaksi kaytin palvelumuotoilusta
tuttua palvelupolkua ja Service blueprint -mallia apuna hahmottamaan, minkalaista
hankeviestintaa uuden alueen brandin rakentamisen ja vahvistamisen tueksi tarvitaan.
Aineiston keraamisen ja analysoinnin jalkeen olen tehnyt uuden ehdotuksen koskien
molempien brandien sosiaalista mediaa, brandihierarkiaa ja viestintaa alueen tuleville

asukkaille.

Kaytin tyossani konstruktiivista tutkimusta, silla paamaaranani oli konkreettisen
kehittamissuunnitelman luominen. Halusin hyodyntaa ty0ssani innovatiivisia menetelmia,
kuten palvelumuotoilua, benchmarkkausta ja provotyyppeja. Tutkimuksessani en ole tehnyt
laajaa brandianalyysia esimerkiksi kyselylomaketta hyodyntaen. Haastattelin kuntabrandin
kannalta strategisesti merkittavaa henkiloa eli kunnanjohtajaa ja koen saaneeni tuon
haastattelun avulla hyodyllista tietoa kuntabrandin rakentamisesta ja kehittamisesta.
Kayttamieni tutkimusmenetelmien avulla sain mielestani kaytannon ongelmaan uuden

perustellun ratkaisun, jota voi hyodyntaa mallina myos muissa organisaatiossa.

Lapinjarven kunta sijaitsee Uudenmaan maakunnassa 90 kilometrin paassa Helsingista.
Kunnassa on noin 2700 vakituista asukasta. Husulanmaki on ryhmarakennuttamiseen
erikoistunut valmiiksi lohkottu asuinalue muutaman kilometrin paassa Lapinjarven

kirkonkylasta.
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Lapinjarven kunnan brandi on ihmisldhtdinen ja resurssiviisas kunta. Ajatuksena on, etta
asukkaat voivat osallistua palveluiden kehittamiseen alusta alkaen. Kunnan pyrkimyksena on

toimia resurssiviisaasti kiertotalouden nakokulmaa noudattaen.

Kunnan slogan ja brandi ovat tarkea viesti paitsi kunnan nykyisille asukkaille myos tuleville
asukkaille, yrittajille ja muille kunnasta kiinnostuneille sidosryhmille. Husulanmaen alueen
brandi muotoutuu alueen rakentuessa omaksi kokonaisuudekseen. Brandin perustana on

Lapinjarven kunnan seka alueen tulevien asukkaiden unelmat ja toiveet.

Tyossani kasittelen Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen brandia. Kerron seuraavissa

kappaleissa hiukan taustaa Lapinjarven kunnasta seka Husulanmaen alueen hankkeesta.

Lapinjarven kunta sijaitsee Uudenmaan maakunnassa ja on perustettu vuonna 1575. Vuonna
2020 kunnassa oli 2706 asukasta. Vaestosta 63 % puhuu aidinkielenaan suomea ja 33 % ruotsia.
Kunnan alue on ialtaan hyvin vanhaa asutusaluetta, silla vanhimmat (6ydot ovat kivikaudelta
6000 vuoden takaa. Alueen luonto on monipuolista muodostuen toyrymaista, metsaalueista ja
peltotasangoista. Lapinjarven kirkonkylassa on kaunis miljoo vanhoista rakennuksista,
monipuolisesta puustosta ja pienista kujista. Lapinjarven kirkonkylan lisaksi alue muodostuu
11 kylasta. (Lapinjarvi 2020.)

Lapinjarven kunnassa on meneillaan resurssiviisaaksi ihmislahtoisin keinoin -hanke. Hankkeen
ajatuksena on, etta ihmislahtoisyysajattelu viedaan osaksi resurssiviisauden kehittamista ja
ajattelumalli siirretaan kunnan palveluista kunnan yrityskenttaan. Kehittamistyo tapahtuu
nykyisten ja tulevien asukkaiden seka paikallistan yritysten ja yhteisojen kesken. Tavoitteena
on luoda alueen yrityksille resurssiviisaampia tuotteita ja palveluita hyodyntaen olemassa
olevia resursseja. Lisaksi tavoitteena on saada tuotteiden ja palveluiden kayttajat osallisiksi

jo niiden kehitysvaiheessa.

Hankkeessa luodaan myos toimintamalli, jonka avulla tehdaan asuinrakentamisen tila- ja
rakenneratkaisut seka rakennusosa- ja materiaalivalintojen ymparisto- ja
hyvinvointivaikutukset nakyviksi. Tama helpottaa resurssiviisaiden, vahahiilisten ja
hyvinvointia lisaavien valintojen tekemista rakentamisessa. Toimintamallia testataan
Lapinjarven Husulanmaen alueella, jonne on kaavailtu yhteisollista ryhmarakentamisen
asuinaluetta. Lisaksi hankkeessa jaetaan tietoa kestavasta kuluttamisesta ja asumisesta seka

kulutusvalintojen vaikutuksista ymparistoon ja yhteiskuntaan.

Resurssiviisaaksi ihmislahtoisin keinoin -hanke on Lapinjarven kunnan, Aalto-yliopiston ja
Laurea-ammattikorkeakoulun yhteishanke, jota rahoittaa Euroopan aluekehittamisrahasto.
Hankkeen kesto on 1.9.2019 - 31.12.2021.(Lapinjarvi 2020.)
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Lapinjarven kunnan strategiana on kehittaa ja tuottaa kaikki palvelut yhdessa niiden
kayttajien kanssa aidoista tarpeista lahtien. Kunta haluaa johtaa valittamalla sitoutuen
tekemaansa tyohon. Kunnan tavoitteena on toimia nopeasti ja vastuullisesti ilman
tarpeetonta byrokratiaa. Lapinjarven kunta haluaa olla helposti tavoitettavissa ja toimia

innostavana tyoymparistona, jossa jaa aikaa ihmiselle.

Kunnan arvo on rehellisyys. Talla tarkoitetaan avoimuutta ja luottamuksellisuutta seka
perusteltuja paatoksia. Lisaksi kunta kertoo aidosti ja aktiivisesti toiminnastaan, myos

epaonnistumisista. Paatoksentekoa ja toimintaa ohjaavat ihmisten tarpeet ja toiveet.

Kunta korostaa myos elinkaaripalveluita ja lupaa olla mukana kaikissa elamanvaiheissa
mahdollistamalla laadukkaat peruspalvelut, takaamalla itsenaisen kunnan ketteran
toimintakulttuurin seka kehittamalla palvelut tarpeista lahtien kaikenikaisia asukkaita

koskien.

Kunnan elinvoimapalvelut puolestaan on luotu vahvistamaan alueen elinvoimaa ymparistosta
huolehtimalla, yritystoimintaa tukemalla ja aktiivisella maankaytolla. Keskeisia tavoitteita

talla osa-alueella ovat lahipalvelut, lahityo ja lahiruoka.

Yhteisollisyys ja verkostot nakyvat kunnan palveluissa siten, etta kunta kutsuu jarjestot ja
vapaaehtoiset osaksi palvelutuotantoa mm. jarjestamalla tiloja toimintaan, tukemalla eri-
ikaisten ihmisten vuorovaikutusta ja toisilta oppimista seka mahdollistamalla kylien toimintaa
terveyden edistajina. Kunta pyrkii luomaan verkostoja nykyisille ja uusille kuntalaisille seka
vapaa-ajan asukkaille seka tukemaan hyvia ideoita ja vapaaehtoistyota helposti

myonnettavilla avustuksilla.

Osallistuminen ja vaikuttaminen kunnan asioihin tehdaan mahdollisimman helpoksi. Kunta
tarjoaa mahdollisuuden osallistua ja vaikuttaa helposti yhteisiin asioihin seka tuo
vaikutusmahdollisuudet ihmisten luo. P&aatokset toiminnan tukemisesta tehdaan
yhteisollisesti. Yhteydenotto kunnan toimijoihin on helppoa kansantajuisella kielella suomeksi

ja ruotsiksi.

Lapinjarven kunnan vuoden 2020 tavoite on olla edellakavija ja muistiystavallinen kunta.
Kaikki palvelut pyritaan tuottamaan ihmislahtoisesti. Tarkeaa on ihmislahtoinen kieli ja
teknologia seka biotalous. Ty0 ja tekijat kohtaavat seka aikaa jaa ihmisille ja unelmille.
(Lapinjarvi 2020.)

Lapinjarven kunta toteuttaa uutta yhteisollista, perinteiseen ja moderniin puurakentamiseen
perustuvaa asuinaluetta Husulanmaelle. Alueen kaavoitustyon pohjana on arkkitehti Hanna
Jahkosen 2016 valmistunut diplomityo. Kunta hankki alueen omistukseensa vuonna 2016 ja

haluaisi toteuttaa alueen ryhmarakennuttamisprojektina.
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Husulanmaen alue on metsainen Lapinjarven niemi, joka sijaitsee parin kilometrin paassa
Lapinjarven kirkonkylasta. Metsantutkimuslaitos rakennutti Husulanmaelle 1930-luvulla
tutkimusaseman. Metsantutkimuslaitoksen toiminnan ansiosta alueen puusto ja kasvillisuus
ovat erittain monipuolista. Nykyisten alueella sijaitsevien rakennusten muotokieli pohjautuu

vanhaan suomalaiseen rakennusperinteeseen (Husulanmaki 2020).

Liittyessani mukaan Lapinjarven resurssiviisas-projektiryhman viestintatiimiin toukokuussa
2020, Husulanmaella oli kaytossa omat kotisivut seka Facebook ja Instagram -tilit.
Husulanmaen alueen oma blogi oli suunnitteluasteella. Facebook-tililla nakyi aktiivisesti
tapahtumien jakoa ja ilmoituksia. Instagram-tili oli hiljainen. Husulanmaen alueen blogi
nimettiin Resurssiviisaaksi. Ensimmainen kirjoitus ilmestyi 19.8.2020 kunnanjohtaja Tiina
Heikan kirjoittamana otsikolla ”Perinteinen kylaajattelu ja ihmislahtoisyys Husulanmaen
yhteisollisyyden pohjana”. Blogikirjoitusten laatijoina toimivat hankkeen edustajat Aalto
ylipistosta, Laurea ammattikorkeakoulusta ja Lapinjarven kunnasta. Blogikirjoitusten

julkaisuaikataulu oli kerran kuukaudessa.

Lapinjarven kunta on halunnut luoda kaksi eri brandia: ihmislahtoinen ja resurssiviisas
Lapinjarvi seka Husulanmaki. Molemmilla brandeilla on omat kotisivut, Facebook-sivut,
Instagram-tilit ja blogialustat. Lapinjarven kunnan blogi on nimeltaan lhku, joka tulee
sanoista ihmislahtoinen kunta. lhku-blogi keskittyy enemman kunnan nykyisten asukkaiden
tavoittamiseen ja ajankohtaisista asioista tiedottamiseen. Husulanmaen alueen
resurssiviisaaksi-blogin tarkoituksena on puolestaan tavoittaa alueesta ja

ryhmarakennuttamisesta kiinnostuneita uusia asukkaita. Alla olevassa kuvassa, Kuva 1, olen



kuvannut sosiaalisen median lahtotilannetta Lapinjarven kunnassa ja Husulanmaen alueella.

Ihmisldhténen
ja
ressursiviisas
Lapinjarvi

Kotisivu

Lapinjarvi

Husulanmaki Kotisivu

Kuva 1. Sosiaalisen median lahtotilanne Lapinjarven kunnassa ja Husulanmaen alueella.

Brandinakokulmasta tarkastellen Lapinjarven kunnalla ja Husulanmaen alueella on erilliset
sosiaalisen median alustat, joiden perustana on kaksi erillista brandia: Lapinjarvi ja
Husulanmaki. Osittain alueiden brandit ja toiminnot ovat kuitenkin paallekkaisia. Ilman
Lapinjarven kuntaa ei olisi Husulanmaen aluetta. Taman vuoksi koen, etta Husulanmaki on
Lapinjarven kunnan alabrandi. Mielestani Husulanmaen alue on Lapinjarven Husulanmaki,
jossa toteutetaan samaa ihmislahtoista ja resurssiviisasta strategiaa kuin koko Lapinjarven
kunnan alueella. Husulanmaen alue keskittyy samalta arvopohjalta ryhmarakennuttamisen

konseptiin.

Brandiyhteistyon avulla brandit saavat tukea toisiltaan. Yhteistyota tekevat brandit voidaan
jaotella katto- ja alabrandeihin. Brandit tekevat yhteistyota keskenaan seka perustavat

yhteisbrandeja. Ajatuksena on, etta brandit tukevat toisiaan, tuovat lisaarvoa toisilleen ja

13
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yhdessa tavoittavat sellaista yleisoa, joka ilman yhteistyota ei valttamatta olisi kuulunut

brandien asiakaskuntaan.

Paabrandi on yleensa ensisijainen brandi, johon yhdistetaan lisatekijaksi alabrandi. Kun
mietitaan paabrandia, voidaan ajatella, etta se on voimakkaampi, johtava brandi, joka
hallitsee jo markkinoita ja jolla on vakiintunut asiakaskunta. Ala- tai kumppanibrandi voi olla
tunnettu ja tukea paabrandia yhteistyon avulla tai tuntemattomampi brandi, joka tarvitsee

tunnetun brandin tukea saadakseen tunnettuutta. (Uggla 2004, 105-108.)

Husulanmaen alueen ryhmarakennuttamishankkeesta ilmestyi lyhyt mainosvideo 21.10.2020.
Video julkaistiin Husulanmaen kotisivuilla ja Facebook-sivuilla. Lisaksi 23.10.2020 uutisoitiin
Husulanmaelle koeasumaan muuttavasta Tanja Korvenmaasta. Haastattelussa Tanja kertoo
kiinnostuneensa Husulanmaen yhteisollisyyteen ja ekologisuuteen perustuvasta kehittyvasta
asuinalueesta, jolla on loistava sijainti. Tanjaan teki vaikutuksen myos Lapinjarven arvot:
ihmislahtoisyys ja rohkeus. Tanjan on tarkoitus asua Husulanmaella sijaitsevassa
yhteiskayttotilaksi suunnitellussa mokissa vuoden ajan. Hanella on myos aikaisempaa
kokemusta yhteisoasumisesta. Tanjan koeasumista Husulanmaella voi seurata Instagramissa

tililla @tarinoitahusulanmaelta.

Kunnanjohtaja Tiina Heikka kertoo STT:n haastattelussa, etta Tanjan koeasumisen avulla
Lapinjarven kunta saa arvokasta tietoa uuden asukkaan nakokulmasta, etenkin kun

ihmislahtoisen kunnan toimintaa ohjaavat ihmisten tarpeet. (STT 2020).

Lokakuun alkupuolella 2020 Husulanmaen alue sai huomioita myos yhdessa Radio Novan
kanssa jarjestetyssa tonttiarvonnassa. Husulanmaen alueen ryhmarakennuttamisen tontti oli
yksi arvonnassa mukana olleista tonteista. Asiasta uutisoitiin Husulanmaen Facebook-sivulla
7.10.2020. Marraskuussa 2020 julkaistiin Kuntatyo 2.0 podcastsarjan jakso, jossa haastateltiin

kunnanjohtaja Tiina Heikkaa ihmislahtoisesta kunnasta.

Lapinjarven kunta on paassyt mukavalla tavalla lehtiotsikoihin myos, kun Itavayla-lehdessa
uutisoitiin 29.11.2020 Lapinjarvelle muuttaneesta Tiina Reijosesta. Han on muuttanut
Lapinjarvelle elokuussa 2020 ja yksi syy muuttopaatokseen oli koronapandemian vuoksi tehdyt
etatyot. Tiina oli ihastunut jo aikaisemmin kunnassa vieraillessaan Lapinjarven kauniiseen
kylanraittiin ja miellyttavaan tunnelmaan. Tiina asuu nyt 200 vuotta vanhassa kauniissa ja
tunnelmallisessa talossa. Lapinjarvelaisia Tiina kuvaa ystavallisiksi, yhteisollisiksi ja
auttamishaluisiksi. Han on tyytyvainen kunnan harrastusmahdollisuuksiin ja palveluihin. Tiina

kokee myos, etta Lapinjarvella on ajateltu koko ihmisen elinkaarta. (ltavayla 2020.)
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2 Brandi

Brandi-sana on johdettu vanhan Skandinavian kielen sanasta brandr, joka tarkoittaa suomeksi
verbia palaa. (Lindberg-Repo, Mehra, Gupta, Dube, Apramey & Kaul 2009, 5.) Aikaisemmin
brandia on ajateltu lakiin perustuvana merkkina, joka on toiminut omistajan turvana
erottaakseen omaisuutta muiden omaisuudesta. Brandi takasi esimerkiksi lehmien alkuperan
ja ne olivat brandin avulla jaljitettavissa tiettyyn tilaan. Myohemmin brandi toimi laadun
takeena aitouden lisaksi. Perinteiset brandin maaritelmat tuovat ilmi tata alkuperaa. Aaker
on maarittanyt brandin tunnusomaiseksi nimeksi ja/tai symboliksi, joka erottaa yhden myyjan

tuotteet muiden vastaavista. (Kapferer 2012, 11.)

1900-luvun alussa alkoi tavaroiden pakkaaminen tuotepakkauksiin irtomyynnin sijaan.
Pakkauksen avulla kuluttaja pystyi helpommin selvittamaan tuotteen alkuperan ja tuotteen
nimi toi lisdarvoa tuotteelle. Ennen toista maailmansotaa suuret brandit tekivat monista
tuotteista yhdenmukaisia ja samankaltaisia. Tuolloin tuotteiden brandaamisessa auttoivat
kansalliset radioasemat ja lehdet mainoksien avulla. 1930-luvulla segmentoitiin ja
markkinoitiin tuotteita seka aloitettiin markkinointitutkimusten tekeminen. Logistiikka ja
jakeluketjut mahdollistivat brandien tehokkaamman luomisen, mutta varsinainen
branditutkimus oli vahaista.1940-50 luvuilla alkoi kuluttajien vallankumous, joka johti
kilpailuun ja brandien profilointiin. Esimerkiksi Burger King ja Mc Donalds kilpailivat
keskenaan kuluttajien suosiosta, samoin Coca-Cola ja Pepsi-Cola. (Bastos & Levy 2012, 354-
355.)

1950-luvun jalkeen brandeihin liittyva tutkimus ja branditietoisuus kasvoi. Merkittava osa
brandin ilmaisemista oli hienon logon etsiminen tuotteelle. Brandiuskollisuudesta
keskusteltiin ja aihealuetta tutkittiin 1960-luvulla. Kirjallisuudessa esiintyi nakemyksia siita,
oliko brandiuskollisuus pelkastaan saman tuotteen uudestaan ostamista ja milla tavoin sen

jatkuvuutta voitaisiin yllapitaa.

1950-luvulta vuosisadan loppupuolelle brandi kehittyi konseptiksi, jonka takana oli
markkinointia ja mainoskampanjoita. Brandeista tuli myos persoonallisempia. Hyvia brandeja
assosioitiin brandin edustamiin arvoihin, jotka saattoivat liittya suoraan brandin toimintaan
tai olla pelkastaan symbolisia. Pikkuhiljaa ymmarrettiin, miten tarkeaa oli luoda brandi
kuluttajaa varten. 1990-luvulla brandin konsepti vahvistui. Tahan liittyvia merkittavia
tutkimuksia tekivat seka Aaker etta Keller. Heidan kirjoituksissaan keskityttiin

brandipaaomaan ja brandin strategiseen johtamiseen.

Brandeista tuli suosittuja myos oppilaitosten kurssitarjonnassa ja konsulttien keskuudessa.
Brandien tarkeyden ymmartamisen myota kehitettiin myos uusia palveluita. Voidaankin sanoa,

etta brandi on muuttunut omistajuuden merkista ja maineesta brandi-imagoon, arvoihin,
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fantasiaan ja kumppanuuteen. Lisaksi aiheesta on tullut tarkea paitsi kaupankaynnissa myos
tutkimuksissa sen merkittavyyden vuoksi. (Bastos & Levy 2012, 356-358.)

Tuotemerkki antaa lupauksen asiakkaalle tulevasta hyodysta tai lisaarvosta
kokonaisimagollaan. Hyvin hoidettuna tuotemerkki voi muodostaa yrityksille keskeisen
tuottojen lahteen ja merkittavan omaisuuseran. Brandeista maksetaan yrityskaupoissa jopa
enemman kuin yrityksen muista omaisuuserista kuten koneista, rakennuksista ja vaihto-

omaisuudesta. (Rainisto 2006, 10.)

Brandi liitetaan usein pelkastaan visuaaliseen mainontaan ja markkinointiin, vaikka kyse on
strategisen liiketoiminnan ytimesta. (Vahtola 2020, 12.) Brandit ovat yrityksen arvokkainta
omaisuutta. (Lindberg-Repo 2005, 58.)

Brandin arvon voidaan ajatella kertovan rahallisen arvion siita, minkalainen taloudellinen vara
brandi on yritykselle. Usein yrityksen markkinointi- ja talousosastolla on erilainen kasitys
brandin arvosta. Markkinoinnin strateginen rooli on luoda brandeja, jotka tuovat lisaarvoa
kuluttajille. Kuluttajien arvostus puolestaan lisaa brandin arvoa ja parhaimmillaan kuluttajien
luoma lisaarvo nostaa brandin rahallista arvoa. Yritys omistaa tuotemerkin, mutta varsinaisen
brandiarvon luo kuluttaja. Brandin taloudellista arvoa on vaikea arvioida, mutta apuna voi
kayttaa esimerkiksi Interbrandin listausta, 1SO 20671 tai ISO 10668 standardin viitekehysta.
Brandin arvoa on mahdollista mitata myos sen avulla, kuinka paljon vahva brandi merkitsee
yritykselle verrattuna heikompaan brandiin. Arvioinnissa hyodyllista on myos kilpailijoiden

vastaavien brandien benchmarkkaus. (Calder & Frigo 2019, 26-28.)

ISO 10668 on listannut yritykset, jotka ovat hyodyntaneet standardia arvioidakseen brandin
rahallista arvoa. Listalla on 120 jasenmaata ja 43 muuta osallista. (Schwartz, 2019.)
Interbrandilla on kaytossaan ”Best Global Brands”-konsepti. Edellytyksena konseptiin
paasemiseksi brandin on oltava globaali, nakyva, kasvava seka lapinakyva talouden suhteen.
(Interbrand 2021.)

Yrityksen menestyminen edellyttaa asiakaskeskeista strategiaa, joka ulottuu koko
organisaatioon lapi johtotasosta asiakasrajapintaan saakka. Asiakaskeskeisyys muodostaa
menestyvan yrityksen toiminnan perustan. (Vahtola 2020, 22.) Menestyneen brandin takana
on luottamus ainutlaatuiseen tuotteeseen, palveluun ja henkilostoon seka luottamus laatuun
ja positiiviseen kokemukseen. Luotettava brandi tuntee asiakkaansa ja kehittaa yhdessa
heidan kanssaan ainutlaatuisia tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat asiakkaan
henkilokohtaisia tarpeita. Vahva brandi pyrkii kehittamaan jatkuvasti uusia tuote- ja

palvelukonsepteja seka panostamaan investointeihin ja markkinointiin. (Vahtola 2020, 43-44.)

Vahvoja brandeja yhdistaa yrityksen selkeasti maarittelema tarkoitus, joka kuvastuu paitsi

yrityksen brandeista myos markkinointiviestinnasta. Brandin ainutlaatuiset mielleyhtymat ja
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brandimerkitys viestitaan nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Kun tama yhdistetaan
yrityksen visioon ja kaikkiin toimintoihin, joista brandi syntyy, muodostuu ankkuri, joka pitaa
brandin arvot tiukasti yhdessa. Naiden keinojen avulla synmenestyy yhtenainen ja laadukas
brandi, jonka asiakas kohtaa kaikissa kohtaamispisteissa lapi organisaation. (Lindberg-Repo
2005, 58).

Merkkituotteistamisen ja markkinoinnin soveltamista paikan brandin rakentamiseen on
kaytetty vahan. Ensimmainen paikan merkkituotteistamisen tieteellinen julkaisu ”Journal of

Place Branding” alkoi ilmestya loppuvuodesta 2004. (Rainisto 2006, 11.)
2.1 Paikan brandi

Paikan vetovoimaa on mahdollista kasvattaa markkinoinnin keinoin rakentamalla kunnalle
kiinnostava brandi-identiteetti ja imago. Myos pienilla kunnilla on edellytykset onnistua tassa.
Toteutumisen edellytyksena on asennemuutos ja kestava nakokulma kunnan kehittamiseen.
(Rainisto 2004, 12.)

Paikan brandin rakentamisessa voidaan hyodyntaa merkkituotteistamisen prosessia, silla
brandin kehittaminen pakottaa miettimaan paikan menestymiseen liittyvia olennaisia ja
tarkeita kysymyksia. Brandi toimii markkinoinnissa sateenvarjotyokaluna paikan keskeisille
osa-alueille. Kun paikka on paattanyt, millaisen sielun se paikalleen haluaa, kehittamistoimet

kohdistuvat varmasti oikeisiin kohteisiin. (Rainisto 2004, 54.)

Brandi-imagon itselleen kehittavat paikat pystyvat tehokkaammin houkuttelemaan paikka-
asiakkaita. Paikan katto- ja alabrandin tulisi olla yhteensopivia, silla ristiriitainen viestinta
menettaa uskottavuutensa. (Rainisto 2006, 16.) Kaupungit nahdaan nykyaan entista paremmin
resursseina ja yhteiskunnallisina rakennusaineksina. Paikkojen ja alueiden menestys riippuu
niiden tahtotilasta, arvoista, luovuudesta ja kaytettavissa olevista organisaatioista. Sen sijaan
paikan luonnonvarat ja sijainti ovat vahemman merkityksellisia seikkoja menestyksen
kannalta. Parhaimpaan lopputulokseen paasevat uskottavasti omaa osaamistaan markkinoivat
ja yhteistyokykyiset paikat. (Rainisto 2004, 14-15.)

Mikali kunta haluaa tehda iskulauseen imagon rakentamista varten, on tarkea miettia oikea
kohderyhma ja tavoitteet. Onko slogan tarkoitettu kunnan nykyisille asukkaille vai
houkuttelemaan uusia asukkaita alueelle? Kehittamiseen tarvitaan kuitenkin paljon muutakin
kuin ulkoinen tunnus tai iskulause. Tarkeinta on valita saavutettavissa oleva pitkan tahtaimen
tavoite, jota kohti tyoskennellaan pitkajanteisesti. (Rainisto 2004, 19.) Jokaisesta paikasta
loytyy jotakin ainutlaatuista paikan identiteettiin liittyvaa. Muista paikoista erottuvien
voimatekijoiden varaan on hyva mahdollisuus rakentaa paikan kokonaisimagoa ja brandia.
(Rainisto 2004, 24-25.) Paikan vetovoimatekijoita ovat kulttuuri, teknologia, elinymparisto,

sosiaalinen kehitys, henki ja brandiin liittyvat mielikuvat. (Rainisto 2004, 43.)
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Vetovoimatekijat voidaan jakaa koviin ja pehmeisiin. Kovia vetovoimatekijoita ovat mm.
paikan infrastruktuuri, taloudellinen vakaus, sijainti ja paikalliset tukipalvelut. Pehmeita
puolestaan ovat paikan henki, perinteet, yrittajahenkisyys ja kulttuuri. (Rainisto 2004, 66-67.)
Pehmeat tekijat ovat tarkeimpia, silla niita ei ole helppo kopioida tai jaljitella. (Rainisto
2006, 17.) Menestyksen avaintekijoita ovat tyovoima, taloudellisen pohjan monipuolisuus,
sisaiset ja ulkoiset liikenneyhteydet, strateginen kapasiteetti, yritysten ja organisaatioiden
innovaatiot seka elamanlaatutekijat. (European Institute for Urban Affairs, lokakuu 2003).
(Rainisto 2004, 46).

I Kéyttannot

Menestystekijat

Substanssin olemassaolo Mittaaminen & Seuranta

Kuva 2. Malli paikan markkinoinnin menestystekijoista (Rainisto 2004, 88).

Ylla olevassa kuvassa, Kuva 2, on Seppo Rainiston malli paikan markkinoinnin
menestystekijoista. Malliprisman sisaosan viisi menestystekijaa edustavat perustavaa laatua
olevia rakenteita paikan markkinoinnin kaytannoissa. Nama ovat tekijoita, joihin paikat voivat
itse vaikuttaa (suunnitteluryhma, visio ja strateginen analyysi, paikan identiteetti ja imago,
julkisyksityiset kumppanuudet ja johtajuus). Prisman sivuilla olevat tekijat kuvaavat

puolestaan ympariston asettamia haasteita paikan markkinoinnin kilpailutilanteessa
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(poliittinen yhtenaisyys, globaalit markkinat, paikallinen kehittaminen ja prosessisattumat).
Kolmantena ulottuvuutena ovat kykya ja kapasiteettia kuvaavat tekijat (strateginen
hyodyntaminen, organisointikapasiteetti, substanssien olemassaolo, mittaaminen ja
seuranta). Naiden menestystekijoiden avulla analysoitiin tapauspaikkojen paikan
markkinoinnin kaytannot kolmella tasolla tavoitteen ja tuloksen nakokulmasta.
Johtopaatoksena on, etta strategista markkinointia voidaan soveltaa myos paikkoihin ja
yritysten kayttamat tyokalut ovat tietyin edellytyksin siirrettavissa paikkojen
hyodynnettavaksi. Paikkoja voidaan myos merkkituotteistaa luomalla paikan identiteetti
siten, etta valitut vetovoimatekijat lisaavat paikan imagoarvoa ja houkuttelevuutta. Paikan
merkkituotteistamisen todettiin olevan hyodyllinen tyokalu paikan systemaattisen

markkinoinnin aloittamiseen. (Rainisto 2004, 88-89.)

Pohjoismaissa paikan brandays on ollut hyvin menestyksellista verrattuna muihin maanosiin.
Erityisesti pohjoismaat ovat menestyneet kansainvalisen alueen brandayksessa ja heita onkin
pidetty yhtena johtavista maista koskien julkisuusdiplomatiaa ja kansakunnan brandaysta.
Yksi merkittava syy kansakunnan brandin luomiseen ja kehittamiseen on ollut pohjoinen, jopa
syrjainen sijainti. Pohjoismaisia arvoja arvostetaan ja ihaillaan. Pohjoismaat ovat sijoittuneet
Good Country -indeksin karkimaihin. (Pamment 2016, 91-92.) Todellisuudessa prosessi ei ole
kuitenkaan ollut yksinkertainen. Pohjoismaissa on keskitytty vientiin ja tuontiin, turismiin
seka ulkomaiden toimien havainnointiin. My0s epaonnistumisia ja virheellisia ratkaisuja on
tehty, mutta pohjoismaista paikan brandaysta voi kuvailla tehokkaaksi ja

paamaaratietoiseksi. (Pamment 2016, 95-96.)

Kiinnostus paikan brandin luomiseen ja kehittamiseen on kasvamassa. Kilpailu eri alueiden
valilla on kovaa, eika pelkastaan asuinymparistoa pideta merkittavana, vaan painoarvoa
saavat myos talous ja asukkaat. Paikan brandayksessa huomion keskipisteena ei ole vain
turismi, silla kaupunkeja ja alueita markkinoidaan sellaisenaan. Kilpailu eri paikkojen
brandayksessa on tuonut kasvavaa kiinnostusta siihen, miten eri alueita brandataan ja
minkalaisia keinoja siihen kaytetaan. Aikaisemmin paikan brandaamisessa ei ole kiinnitetty
huomiota holistiseen nakokulmaan. Jotta kaytanto ja teoria kohtaisivat, kaivataan uutta
viitekehysta. (Hanna & Rowley 2011, 458-460.)

Paikan brandaykseen ei ole helppo loytaa geneerista ja holistista mallia. Prosessin tulisi olla
interaktiivinen ja jatkuvasti kehittyva. Lisaksi sen onnistuminen edellyttaa sitoutumista
pitkalla aikavalilla. Brandikokemus on tarkeassa osassa paikan imagon lisaksi.
Kokonaisvaltaisessa paikan brandaysprosessissa on tarkea erottaa paikan markkinointi
tuotteen, palvelun tai yrityksen brandin luomisesta, silla toimintatapa paikkaa koskien on
erilainen. Onnistumisen edellytyksena on kaikkien sidosryhmien integrointi ja osallistaminen
prosessiin. (Hanna & Rowley 2011, 471-473.)
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Kuntabrandia on Suomessa kasitelty tutkimusten lisaksi myos erilaisissa blogiteksteissa ja
kuntaliiton kotisivuilla. Suomalaisen mainostoimiston SEK:n Tiina Hosiokoski kirjoittaa
blogitekstissaan siita, kuinka brandit kasvavat sisaltapain. Brandin ydin tulee vieda osaksi
kunnan kulttuuria, viesteja ja designia. Brandi-identiteetin kiteyttaminen ja sanoittaminen
ovat avainasemassa onnistuneen brandin kannalta. Kunnan asukkaat ja kaikki alueen toimijat
ovat osallisena brandin rakentamisessa. Tiina Hosiokoski korostaa tekstissaan myos sita, etta
kuntabrandin on hyva katsoa tulevaisuuteen ja tehda pitkan aikavalin tavoitteita. Jotta
kuntabrandi olisi aito, sen pitaisi olla merkityksellinen asukkaille ja toimijoille. Mielikuvien
merkitysta ei pida unohtaa. Lisaksi kuntabrandin tulee olla kiinnostava kunnan ulkopuolisille
tahoille, kuten uusille asukkaille ja yrityksille. Kunnan visuaalisuus, slogan ja ydinviestit

suunnitellaan sen mukaisesti, etta ne tukevat brandin viestintaa. (SEK 2020.)

Minna Jaakkola mainitsee Avarasti-blogin tekstissaan kunnan ydinolemuksen ja ominaisuuksien
eli kuntabrandin miettimisen tarkeyden kuntamarkkinoinnin nakokulmasta. Brandi maarittelee
kunnan kayttaytymisen, nayttaytymisen ja eron muista kunnista. Jaakkola peraankuuluttaa
erottautumista muista. Brandi ei ole kuitenkaan haavekuva, vaan mielikuvat pitaa pystya
lunastamaan arkisissa kohtaamisissa. Minna Jaakkolan mukaan usein nakyvin brandilahettilas
on kunnanjohtaja tai yrityksen nakyva hahmo, joka on mukana kunnan toiminnassa.
Henkilobrandi ja kuntabrandi voivat siis tukea toisiaan. Sosiaalisen median lasnaolo on myos

tarkeaa mielikuvien luomisessa ja viestinnassa. (Avarasti blogi 2020.)

Kuntaliiton sivuilla julkaistussa tekstissa puolestaan korostetaan, kuinka kunnan maine
rakentuu identiteetin ja hyvien tekojen varaan. Kuntabrandi tarvitsee muodostuakseen
kuntalaisten nakemysta. Kuntaorganisaation on hyva tarkistaa, etta kaikilla organisaation

jasenilla on kasitys siita, miten viestitaan ja mita omassa kunnassa pidetaan tarkeana.

Porin kunnan viestintapaallikko Sanna Jaakola kertoo, kuinka Pori on uudistanut brandinsa ja
rakentanut sita koko kunnan yhteisen osallisuus- ja vuorovaikutusmallin avulla. Porissa
osallisuus nahdaan automaattisena osana kaupungin ajattelu- ja toimintatapaa. Talloin valta
on palvelun kayttajalla ja osallistaminen on lapinakyvaa. Kunnalta toiminta edellyttaa riskien
ottoa, ketteryytta ja nopeaa muutosvalmiutta. Porin uudistuneen brandin takana on 5500

asukkaan tuottama data, joka auttoi ymmartamaan brandin ydinta eli porilaista olemusta.

Mikkelin kaupunginjohtajan Timo Halosen mukaan kunnan maine lahtee organisaation sisalta
ja muodostuu sen toiminnasta. Hyvaan maineeseen tarvitaan hyvaa viestintaa, hyva teko ja
hyva kokemus. Mainetyo on laaja kokonaisuus tekemista, viestintaa ja luottamuksen
rakentamista. Lisaksi se on strateginen prosessi, joka hahmottaa kaupunkiseudun
identiteettia, paamaaria ja kulttuuria. Se on voimavara, jonka avulla varaudutaan
tulevaisuuteen, luodaan liikkumatilaa ja suojaudutaan maineriskeilta. Yleensa asukkaat ovat

maineen uskottavampia lahettilaita. (Kuntaliitto 2020.)
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2.2 Paikan maine, brandi-identiteetti ja imago

Paikan maineella on vaikutusta kunnan houkuttelevuuteen tyonhakijoiden, yritysten ja
muuttajien nakokulmasta. Kaikki kuntaa koskeva viestinta, kuten lehtijutut ja sosiaalisen
median paivitykset, vaikuttavat kunnan maineeseen. Ihmisten positiiviset ja negatiiviset
kokemukset kunnasta leviavat helposti vaikuttaen myos muiden ihmisten mielikuviin ja
paatoksiin. Aktiivisella ja suunnitelmallisella brandityolla voidaan vaikuttaa kunnan

maineeseen. (Lindberg-Repo 2020, 13-14.)

Jokaisella paikalla on maine, joka perustuu mielikuviin, kasityksiin, mielipiteisiin tai
uskomuksiin. Maine rakentuu parhaiten arkisesta tyosta ja vuorovaikutuksesta. Kunnan
tietoinen brandityo voi auttaa maineen kohottamisessa. Brandin arvolupaus synnyttaa
asukkaille odotuksia, jotka kunnan pitaisi pystya lunastamaan. Kun asukkaan kokemus ylittaa
odotukset, lopputuloksena voi olla hyva maine ja vahva brandi kunnalle. Brandin positiivinen
mielikuva edesauttaa hyvan maineen sailyttamisessa. Brandin on kuitenkin oltava aito ja
perustuttava kohtaamisiin seka tekemisiin. Brandi vaatii taakseen pitkajanteisen ja
johdonmukaisen tyon seka hyvan strategian. Brandi ei ole pelkastaan logo tai kunnasta
kertova kuva. Uskottavuuden saavuttamiseksi kunnan viestien ja ulkoisen ilmeen on oltava
yhdenmukaisia. (Alenius 2016, 32-34.)

Brandi-identiteetti on kuva, joka viestinnan lahettajalla on yrityksesta ja jonka han haluaa
viestittaa asiakkaalle. Brandi-identiteetti sisaltaa arvot, jotka yritys haluaa viestia
sidosryhmilleen. (Lindberg-Repo 2005, 68.) Identiteetista paattaminen on

merkkituotteistamisen prosessin aktiivinen vaihe. (Rainisto 2006, 16.)

Kunnat, kaupungit ja maat ovat kayttaneet brandaystekniikoita jo yli kahden vuosikymmenen
ajan edistaakseen ja erottaakseen itseaan markkinoilla. Aikaisemmin lahinna kaupankaynnissa
kaytetyt visuaaliset elementit, kuten logot, sloganit ja mainokset ovat nykyisin kaytossa myos
paikoilla, kun he haluavat kehittaa omaa brandi-identiteettiaan. Vahva brandi-identiteetti voi
houkutella turisteja ja sijoittajia seka johtaa talouskasvuun ja menestykseen. Viimeisen
vuosikymmenen aikana kiinnostus paikan brandin kehittymiseen, implementointiin ja

sailyttamiseen on kasvanut. (Casidy, Helmi & Bridson 2019, 1445.)

Paikan brandia on hankalampi hallita kuin yrityksen brandia, jonka takana on oma vahva
strategia ja sitoutuneita osakkeenomistajia. Paikan brandin implementoiminen edellyttaa
hyvaa kommunikointia ja brandi-identiteetin toteuttamista. Paikan, kuten esimerkiksi
kokonaisen maan, kannattaisi luoda sateenvarjokonsepti, joka kattaisi kaikki erilliset

branditoimet maan sisalla ja tekisi niista yhtenaisia. (Casidy, Helmi & Bridson 2019, 1446.)

Pitkalla aikavalilla paikan brandi-identiteetin menestys pohjautuu implementointiin ja

kehittamiseen. Tietylla alueella erilliset itsenaiset organisaatiot, kuten turismi tai
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ruokateollisuus, saattavat edistaa brandi-identiteetin toteutumista kilpailevilla tavoitteilla.
Tasta brandijohtajat voisivat saada lisaa nakokulmaa. Usein esimerkiksi viinin tuottajat
pitavat tarkeana brandi-identiteettina korostaa aluetta, mista viini on peraisin. Silloin he
eivat nosta pelkastaan omaa brandiaan vaan myos tiettya aluetta. Paikat hyotyisivat
huomattavasti siita, etta hyvamaineiset yritykset toisivat esille paikkaa tai aluetta
markkinoidessaan tuotetta kuluttajille. Esimerkiksi Suomea pidetaan Nokian brandin johdosta
edistyksellisena, vastuullisena ja teknisesti kehittyneena maana. Paikan brandi-identiteetin
kehittymisessa on erityisen tarkeaa, etta kaikki sidosryhmat ovat sitoutuneita yhteiseen
tavoitteeseen, jota brandia johtavat tahot vievat eteenpain. (Casidy, Helmi & Bridson 2019,
1461.)

Paikan vahvuuksia ja heikkouksia voidaan kayttaa hyodyksi, kun mietitaan kunnan brandi-
identiteettia. Brandi-identiteetti on aktiivinen osa imagon luomisprosessia. Brandi-identiteetti

on brandin rakentamisprosessin keskus. (Hanna & Rowley 2011, 468.)

Brandi-imago on kuva, joka muodostuu jokaisen omasta subjektiivisesta nakemyksesta koskien
yritysta, sen tuotteita ja viestintaa. Imagoon vaikuttavat myos ulkopuoliset tekijat, kuten

yhteiskunnan muutokset tai kilpailijoiden toiminta. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Imago maaritellaan kuvaksi, jonka henkilo tai yritys antaa. Imagolla tarkoitetaan kuitenkin
paikan suhteen ulkoista identiteettia eli yleista mielikuvaa, joka kohteesta on muodostunut.
Imago kuvaa myos sita, miten muut kokevat tai tuntevat paikan. Imagon voidaan ajatella
olevan korostunutta yksilollisyytta tai erilaisuutta. Imago voi olla konkreettinen tai
abstraktinen. Imagoasioiden yhteydessa puhutaan usein kaupungin vetovoimatekijoista tai

houkuttelevuudesta. (Virtanen 1998, 9.)

omaleimaisuutta ja erilaisuutta. Imago ei voi perustua pelkkaan markkinointiin ja mielikuviin
vaan todellisiin olosuhteisiin. Markkinointi puolestaan perustuu usein imagoon. Vahva
identiteetti ja selkeasti erottuva myonteinen imago luovat omaleimaisen ja erilaisen
kaupungin. Imagon yksi tehtava on yksiloida paikka muista ja antaa sille oma identiteetti.
(Virtanen 1998, 11-12.)

Paikan imago kertoo, miten paikan brandi todellisuudessa koetaan. Imagon muodostuminen
on passiivinen osa merkkituotteistamisen prosessia. Imago muodostuu itsenaisesti
vastaanottajien omien taustojen, kokemusten ja arvovalintojen pohjalta. Sen vuoksi paikan

imagon prosessi vaatii tietoista johtamista. (Rainisto 2006,16.)

Imago perustuu usein suunnittelemattomiin ja ennalta arvaamattomiin seikkoihin. Sellaisia
voivat olla esimerkiksi luontosuhteet tai hyvin sailyneet vanhat kaupungit. Ihmisten toiminta

voi vaikuttaa imagoon, mutta se ei yleensa ole tarkoituksellista. Paikan markkinoinnissa
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voidaan kayttaa erilaisia tavoiteimagoja, kuten esimerkiksi yritysten paattajiin vaikuttamista.
Tarkoituksellinen imagon luominen paikalle on mahdollinen, mutta sen onnistumista ei voi
taata. (Virtanen 1998, 158-159.) Parhaimmillaan imago on yleensa silloin, kun se syntyy

itsestaan paikan muun kehityksen myonteisena sivutuotteena. (Virtanen 1998, 163.)

Brandin imago voi olla erilainen riippuen siita, missa yhteydessa brandia kasitellaan.
Brandiyhteistyossa brandin imago voi muuttua toisenlaiseksi saadessaan partneriksi toisen
brandin. Kun on kyse yhteisbrandeista tai brandien valisista yhteistoista, kuluttajan mielessa
brandin imago saa uuden merkityksen. Paabrandi on yleensa yhteistoissa symboli ja
partneribrandi ikoni. Institutionaaliset brandit ovat puolestaan indekseja tai siirtajia. (Uggla
2004, 113.)

Brandi-imago on vastaanottajan puolella. Imagotutkimus keskittyy siihen, miten tietty ryhma

ottaa vastaan brandin. (Kapferer 2012, 151.)

Alla olevassa kuvassa, Kuva 3, on mielestani kuvattu hyvin brandi-identiteetin ja imagon eroa.

Sender Messages Receiver

Brand identity

Signals transmitted
* Products
* People

Other sources of * Places

inspiration /'- Communication
* Imitation

*  Opportunism
* Idealism

Brand image

Communication from
competition and noise

Kuva 3. Identity and image (Kapferer 2012, 152).

2.3  Paikan SWOT, strategia, missio, visio ja arvo

SWOT-analyysitekniikka on hyva menetelma paikoille strategista markkinointiprosessia
aloitettaessa. Silloin analysoidaan paikan vahvuudet, heikkoudet ja toimintaympariston
mahdollisuudet ja uhat. Paikan tulee tuntea itsensa, asiakkaansa ja kilpailijansa hyvin.
Rainisto on keskittynyt SWOT-analyysitekniikassa paikan brandin nakokulmaan. (Rainisto 2004,
89).
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SWOT-analyysia kaytetaan paljon markkinointitutkijoiden keskuudessa. SWOT-analyysi on
helppo ja yksinkertainen tyokalu. Joskus se voi olla jopa liian yksinkertaistettu tyokalu, mikali
yritys tai yhteiso ei kayta tarkkaa sanastoa ja arvioi asioita asiakkaan nakokulmasta. SWOT-
analyysi on hyodyllinen silloin, kun mietitaan tarkkaan, mihin sita kaytetaan, missa
laajuudessa sita kaytetaan ja minkalaiset ovat analyysin kriteerit. (Helms & Nixon 2010, 235-
236.)

Strategia on tapa, jolla organisaatio hoitaa perustehtavansa. Tama tapakokonaisuus syntyy
vision avulla. Ilman visiota ei voi olla todellista strategiaa. Strategiaa voi verrata
sotasuunnitelmaan, johon on merkitty kaikki olennainen etenemisen kannalta. Strategian
kehittaminen on tietoista ja jatkuvaa suunnan hakua seka valintoja ja voi parhaimmillaan
auttaa voittamaan kilpailijat. Strategia on markkinoiden ja asiakkaiden syvallista
ymmartamista. Missio eli perustehtava maarittelee organisaation olemassaolon perimmaisen
syyn. Toiminnallisesta puolesta tulee strategia sen jalkeen, kun se on teravoitetty vision
avulla. Talloin strategiasta voi tulla erilainen kuin kilpailijoilla ja se muodostaa paikalle
kilpailukyvyn perustan. Visio tarkoittaa johdon syvallista nakemysta kilpailutilanteen ja omien
mahdollisuuksien kokonaisuudesta. (Rainisto 2004, 59-60.)

Paikkoja voidaan johtaa samalla tavalla kuin yrityksiakin, kun tarkoitetaan ammattimaisen
johtamisen perustaa ja keskeisinta olemusta. Hyva johtaminen edellyttaa kunnossa olevaa ja
toimivaa organisaatiomallia. Lahtokohtana on kilpailutekijoiden ja toimintaympariston
analyysi. Vision ja mission laadinta alkaa naiden tietojen pohjalta ja sen avulla rakennetaan
oma kilpailuetustrategia. Organisaation visio toimii paikan johtamisessa johtotahtena samalla
tavalla kuin yritysmaailmassakin. Paikan johtamisessa on mukana myos kunnan poliittinen
elementti. Menestymista varten paikkojen tulee kehittaa itselleen korkealuokkainen
johtamiskulttuuri. On tarkea ymmartaa ja analysoida asiakastarpeet, jotta paikka voi kehittaa

niiden pohjalta hyvin johdetun merkkituotteistetun paikkatuotteen. (Rainisto 2004, 50-52.)

Brandin arvoprosessin huomioiminen on tarkea osa brandin rakentamista. Arvoprosessissa on
otettava huomioon brandin identiteetti ja asemointi, palveluistuminen, integroitu
brandiviestinta, brandistrategia ja organisaation tukiprosessit. Kuntabrandin ensisijainen
tarkoitus on rakentaa vahva vuorovaikutus ja luottamus kuntalaisten ja kunnan valille.
Brandiarvo muodostuukin kunnan asukkaiden arvostuksesta. Arvoon vaikuttaa myos se, miten
hyvin brandi vastaa kunnan tarpeita, kuinka mielenkiintoisena kunta esiintyy asukkaille ja

kuinka annetut lupaukset lunastetaan.

Kunnan kohdalla brandiarvon tarkeina mittareina kaytetaan: tunnettuutta, arvostusta ja
haluttavuutta. Tunnettuus kertoo, kuinka hyvin kuntalaiset muistavat brandin tai yhdistavat
siihen positiivisen mielikuvan. Arvostusta voidaan mitata vetovoima-ja paaomatekijoiden

avulla. Brandiarvo kasvaa kunnan sisalla, mikali asukkaat kokevat saavansa kyseiselta
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kunnalta parhaan palvelun. Haluttavuus puolestaan kuvastaa sita, miten hyvin kuntabrandi luo
siteen asukkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Nama ulottuvuudet vaikuttavat toisiinsa siten, etta
brandin tunnettuus lisaa positiivista mielikuvaa ja arvostusta kuntaa kohtaan, mika
puolestaan lisaa brandin haluttavuutta ja lopulta brandiin sitoutumista. (Lindberg-Repo 2020,
71-74.)

2.4  Paikan viestinta

Aikaisemmin kuntien tiedottaminen on ollut paaasiassa yksisuuntaista. Nykyaan kyse on
kuitenkin kaksisuuntaisesta, vuorovaikutteisesta viestinnasta kunnan ja kuntalaisen valilla.
Kuntalainen on tasavertainen keskustelija ja asiantuntija itseaan koskevissa asioissa. Ulkoisen
viestinnan perustana on toimiva sisainen viestinta. Henkiloviestinta puolestaan parantaa

tulee tietaa, mita palveluita han voi saada ja miten ne ovat saavutettavissa.

Viestinta on demokratian ja palvelun edellytys seka valttamaton tyokalu kaikessa
uudistamisessa. Viestinta on siis strateginen tyovaline. Nykyaikaisia viestintamahdollisuuksia
hyodyntava julkinen hallinto herattaa luottamusta kuntalaisissa ja sidosryhmissa. Kuntalaisten
on tarkea pystya osallistumaan yhteisten asioiden kasittelyyn. Kuntalaisilta saadaan uutta
tietoa ja nakokulmia kunnan asioihin. Kunta puolestaan toteuttaa vuorovaikutteisen

viestinnan avulla edustuksellista demokratiaa.

Avoin ja kuunteleva viestinta helpottaa kunnan johtamista. Kun asiat on perusteltu hyvin ja
selkeasti, paatoksenteko ja asioiden kasittely helpottuvat. Rakentava keskustelu luo
myonteista ilmapiiria ja hyvaa kuntakuvaa. Tehokkainta viestintaa on tyytyvaisten
kuntalaisten, yritysten ja vieraiden suora puhe omalle lahipiirilleen. Sosiaalinen media on
tarkea paikan maineen rakentaja, mutta ammattimaista markkinointia paikan vahvuuksien

nostamiseksi ei sovi unohtaa. (Alenius 2016, 9.)

Julkishallinnon luonnollisena ja ensisijaisena lahtokohtana on toiminnan julkisuus ja
lapinakyvyys. Kuntaviestijoiden ja paattajien on hyva seurata julkista keskustelua seka
osallistua siihen tarvittaessa oikeellisuuden varmistamiseksi. Mielipidekeskusteluun tulee
kuitenkin suhtautua maltillisesti. Viestinnalla voidaan aktivoida kuntalaisia pitamaan huolta
elinymparistostaan, itsestaan ja toisistaan. Yksilon tietosuoja ja yksityisyyden suoja seka

lilkesalaisuuksien suojaaminen ovat tarkeita muistaa. (Alenius 2016, 10)

Kunnan viestintaa ohjaa myos vuonna 2017 uudistettu kuntalaki. Tiedottaminen, valmistelun
avoimuus ja vuorovaikutus koskevat myos kuntayhtymia, kunnallisia yhtioita ja
yhteistyohankkeita. Uudessa laissa korostuu kuntalaisten oikeus osallistua paatosten
valmisteluun. Tiedot osallistumisen ja vuorovaikutuksen keinosta on oltava helposti

kuntalaisten saatavilla esimerkiksi internetissa. Valmistelun alkuvaiheessa kuntalaisten
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osallistumisella on paljon merkitysta ja vaikutusta. Taman vuoksi esityslistat liitteineen olisi

jarkevinta julkaista kunnan kotisivuilla. (Alenius 2016, 12.)

Yhdenvertaisuus eli selkea ja ymmarrettava kieli on viestinnan peruslahtokohta. Erilaisten
asukasryhmien tarpeet tulisi huomioida. Talla tarkoitetaan paitsi erikoisryhmia, kuten nako-
tai kuulovammaisia myos asuinalueita ja kieliryhmia. Kuntalaki antaakin kunnalliselle
viestinnalle raamit. Laki edellyttaa aktiivisuutta ja sitoutumista seka toimivia menetelmia.
Kunnan onkin kerrottava, miten viestintaa toteutetaan ja julkaistava tiedot kunnan
jarjestamista palveluista ja toiminnasta tietoverkossa. Myos kunnan tekemat paatokset on

julkaistava uuden lain mukaan. (Alenius 2016, 13.)

Digitalisaatio ja uudenlaiset digitaaliset palvelut voidaan kokea hankalina ja jopa eriarvoisina.
Digimurros voi olla tuskallinen ja taloudellinen eriarvoisuus voi hankaloittaa digitaalisten
palveluiden kayttoa. Julkisessa hallinnossa edellytetaan paaasiallisesti digitaalista asiointia.
Kunta- ja uudistusministeri Anu Vehvilainen onkin ottanut taman asian esille ja ohjeistanut
julkisen hallinnon sahkoisten palveluiden kehittajia mm. ottamaan huomioon oppimisen
erilaiset tavat, painottamaanturvallisuutta ja tukea ja palvelemaan ihmista.

(Valtiovarainministerio 2019, 13-14.)

Sosiaalisen median merkityksen kasvu on tuonut kunnille ja kunnanjohtajille uusia
vaatimuksia. Kunnan on oltava helposti tavoitettavissa ja reagoitava nopeasti ajankohtaisiin
tapahtumiin. Vuorovaikutuksen tarve kuntalaisten ja kunnan valilla on kasvanut. Sosiaalisessa
mediassa yksittaisen henkilon viestinta voi olla kiinnostavampaa kuin organisaation viestinta
henkilokohtaisuuden ja helpon lahestyttavyyden vuoksi. Viime vuosien aikana kunnanjohtajat
ovat siirtyneet kayttamaan sosiaalisen median kanavia, joissa viestinta on nopeampaa ja
vuorovaikutteisempaa kuin aikaisemmin ja antaa mahdollisuuden yhteiskunnallisiin
keskusteluihin. Lisaantyva vuorovaikutus mahdollistaa kunnalle palveluiden parantamisen ja
helpomman saavutettavuuden. On tarkeaa kuitenkin osata kuunnella kuntalaisia. Etenkin
kunnanjohtajan ty0ssa empaattisuus ja halu ymmartaa kuntalaisia ja heidan tarpeitaan
korostuu. Erilaisissa kohtaamisissa syntynyt luottamus kuntaa kohtaan kasvattaa kunnan
vetovoimaa. Kunnanjohtajan viestinta on yksi osa brandiviestintaa. (Lindberg-Repo 2020, 27-
28.)

Sosiaalisen median kayttamiseksi on hyva luoda strategia, jotta sen antamat hyodyt olisivat
saavutettavissa. Pelkastaan sosiaalisen median kayttaminen ei riita. Toimiva sosiaalisen
median strategia koetaan haasteellisena luoda. Pahimmassa tapauksessa huonosti hoidettu
sosiaalinen media voi haavoittaa yrityksen mainetta. Sosiaaliseen mediaan laitetut varat ja
resurssit haluttaisiin tuottavaksi yritykselle. Ongelmana on, etta usein sosiaalisen median
kanavat eivat ole tarpeeksi kehittyneita. Yrityksen on tarkea valita oikea kanava, joka

tavoittaa halutun kohderyhman. Tavoitteet tulisi maarittaa tarkasti olemassa olevien
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resurssien mukaan. Saannollinen kanavien seuranta avainlukujen avulla on tarkeaa. Jotta
yritys voisi onnistua, tarvitaan markkinointia, selkeaa kommunikaatiota ja hyvaa it-osaamista.
(Effing & Spil 2015, 2-8.)

2.5 Brandihierarkia

Paikat eivat kilpaile keskenaan pelkastaan hallinnollisten rajojen mukaan. Kilpailua on myos
toiminnallisten kaupunkiseutujen alueiden valilla. Keskuspaikkana toimiva suurempi paikka
voi toimia koko alueen sateenvarjobrandina, koska pienemmilla reunapaikoilla ei ole
valttamatta tarvittavaa potentiaalia laajempaan menestykseen kansainvalisella tai
kansallisella tasolla. Alueet paattavat yhdessa yhteisista tavoitteista. Taman suuremman
kriittisen massan avulla voidaan muodostaa vahvempi seudullinen markkinointistrategia ja -
brandi. (Rainisto 2004, 44.)

Paikan sateenvarjo eli kattobrandi ja sen slogan tulee valita niin, etta paikan vahvuudet,
vetovoimatekijat ja toimialat yhdistyvat sen alle yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Slogan ei saa
olla liian yleisella tasolla, koska silloin se ei anna kovin luotettavaa tai teravaa kuvaa
kyseisesta paikasta. Kullekin osamarkkinalle voidaan luoda oma alabrandi. Osamarkkina voi
olla esimerkiksi uudet asukkaat, vanhat asukkaat, matkailijat, yritykset tai sijoittajat.
Sateenvarjobrandi viestittaa itsestaan yleiskuvaa ja osamarkkina tarvitsee oman alabrandin,
identiteetin ja kilpailutekijat. Sateenvarjobrandi ja alabrandit eivat saa olla keskenaan

kokonaisuus. (Rainisto 2004, 69.)

Lindberg-Revon mukaan kuntabrandi voidaan jakaa neljaan eri alabrandiin. Palvelubrandi
muodostuu kunnan tarjoamista monipuolisista palveluista. Kuntalaisten suhde palveluun tulee
esille kokemusten kautta ja palvelun arvo rakentuu kuntalaisten jakamien positiivisten
kokemusten pohjalta. Organisaatiobrandi on kunnan keskiossa oleva kuntalakiin perustuva
poliittisjohtoinen organisaatio. Organisaation arvot, tarpeet ja tavoitteet ohjaavat
organisaatiobrandia. Suhdebrandi syntyy viestinnassa seka vuorovaikutuksessa kunnan ja
asukkaiden valille. Asukkaan tunneside brandia kohtaan muodostuu vuorovaikutuksen
pohjalta. Kunta fyysisena paikkana herattaa mielikuvia ja mielleyhtymia. Kunnan kannalta
paikkabrandi tarkoittaa positiivista mielikuvaa seka myonteista tunnettuutta, joka kohdistuu
tiettyyn paikkaan. Matkailun menestystekijana paikkabrandilla on merkittava vaikutus.
Alueella, joka vetaa puoleensa asukkaita, elinkeinoelamaa ja matkailua, on hyvat

edellytykset parjata paikkojen valisessa kilpailussa. (Lindberg-Repo 2020, 10.)

Sateenvarjobrandin alla voi olla useita eri tuotteita samassa kategoriassa. Tarkoituksena on,
etta ei luoda erillisia tytarbrandeja. Tuotteet voidaan jakaa tietyn merkin alla oleviin saman
tuoteperheen tuotteisiin (esimerkiksi tietyn merkin televisiot) tai tuotteen nimeen voidaan

lisata liite, joka kertoo tarkemmin tuotteesta (tietyn merkin kasivoide). Sateenvarjobrandin
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avulla brandi voi olla iso kokonaisuus, joka valmistaa tuotteita eri tarpeisiin eri maanosiin
sailyttaen kuitenkin vahvan brandin antaman tunnettuuden. Paabrandin alle voidaan myos
luoda erilaisia kokonaisuuksia, jotka tunnetaan kuitenkin parhaiten paabrandistaan tai
tuotemerkistaan. (Kapferer 2012, 323-325.)

2.6 Brandi-identiteetti prisma

PICTURE OF SENDER

Relationship Culture

EXTERNALISTATION
INTERNALISATION

Reflection Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Kuva 4. Brandi-identiteetti prisma (Kapferer 2012, 158).

Ylla olevassa kuvassa, Kuva 4, malli Kapfererin brandiprismasta. Prismassa on vertikaalinen
jako. Kuvassa vasemmalla ovat fyysinen kuva, asiakassuhteet ja reflektointi eli sosiaaliset
kulmat, jotka antavat brandille ulkoisen olemuksen. Nama kaikki ovat nakyvia osia. Oikealla

puolestaan ovat persoonallisuus, kulttuuri ja brandin oma kuva. Ne ovat sisallytettyna
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brandiin ja sen sisimpaan olemukseen eli sieluun. Prisma auttaa ymmartamaan brandin

perusolemuksen. (Kapferer 2012, 163-164.)

Brandiprisma tulisi esittaa kuusikulmaisena prismana. Prisman lohkot voidaan maaritella

seuraavasti:

1. Brandilla on fyysisia ominaisuuksia ja erikoisuuksia. Brandi muodostuu konkreettisista
ja muotoutumassa olevista piirteista. Nakyvat piirteet ovat asioita, jotka tulevat heti
mieleemme, kun ajatellemme tiettya brandia. Fyysinen kuva on brandin selkaranka.
Brandin kehitystyo alkaa tasta osasta. Tama lohko kertoo, millainen brandi on ja milta
se nayttaa.

2. Brandilla on oma persoonallisuus ja siita voi luoda hahmon. Tapa, miten brandi
puhuu, kertoo millainen ihminen se olisi. Brandin persoonallisuus on ollut
mainostamisen keskeinen tekija 70-luvulta saakka. Brandin persoonaa voi tuoda esiin
tunnetun mainoskasvon avulla. On mahdollista myos luoda oikea tai symbolinen
hahmo kuvaamaan brandin persoonallisuutta.

3. Brandi on kulttuuri. Vahvat brandit ovat maailman visio. Ne ovat paljon enemman
kuin brandin luonne, jopa ideologia. Tama on brandin identiteetin tarkein lohko. Isoja
merkittavia brandeja ei vain johdeta kulttuurin kautta vaan ne ilmaisevat kulttuuria.

4. Brandi on myos asiakassuhde. Brandit ovat usein tekojen ydin ihmisten valilla. Tama
lohko maarittaa kaytoksen muodon, joka identifioi brandia.

5. Brandi on asiakkaan reflektio. Brandi yrittaa aina tehda kuluttajalle tai ostajalle
imagon, johon se pyrkii.

6. Brandi on oma kuva. Asenne joitakin brandeja kohtaan luo meille tietynlaisen kuvan
itseamme kohtaan. Brandin oma kuva heijastaa ihmisten omia mieltymyksia brandeja

kohtaan.

Nama kuusi prisman lohkoa maarittavat brandin identiteetin ja ne rajat, joiden puitteissa
brandi voi muuttua tai kehittya. Nama kaikki lohkot ovat yhteydessa toisiinsa. Yhden
lohkon sisalto heijastuu kaikkiin muihin lohkoihin. Brandit voivat olla olemassa vain, jos
ne kommunikoivat. Ilman keskustelua, puhetta ja reflektointia brandit eivat ole aktiivisia
brandeja. Brandit perustuvat nakemyksiin, kokemuksiin ja keskusteluun seka ihmisten
mielikuvaan. (Kapferer 2012, 158-163.)

2.7 Brandi-identiteetti matriisi

Mats Urden Lundin yliopistosta on kehittanyt viitekehyksen CBIM-matriisia varten yrityksen
johdolle brandi-identiteetin tarkastelua varten. CBIM-matriisin avulla johto saa selkean kuvan
brandi-identiteetista ja siita, miten se toimii ja miten sita on mahdollista rakentaa. Matriisin

antamat vastaukset vaativat organisaatiolta, sen ylimmalta johdolta ja johtokunnalta
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ymmarrysta, sisaista tukea ja sitoutumista. Taman tyokalun avulla voidaan valttaa

mahdolliset vaarinymmarrykset, itsestaanselvyyksien esille tuominen ja erilaiset yhteenotot.

Viitekehysta voidaan kayttaa tyokaluna tarkennettaessa yrityksen ydinarvoja ja arvolupauksia
seka niiden suhdetta muihin brandi-identiteetin osa-alueisiin. CBIM-matriisi on hyva ja toimiva
vaihtoehto yrityksille verrattuna aikaisemmin kehitetyille paaasiallisesti tuotteisiin
keskittyville tyokaluille. Matriisi auttaa tarkastelemaan ja ohjaamaan brandi-identiteetin
linjauksia. Sen avulla voidaan myos miettia, korreloivatko kulttuuri ja suhteet seka luonne ja
ilmaisut keskenaan. Tayttaako brandi-identiteetti roolinsa keskustassa? Naiden kysymysten
avulla ja eri osa-alueita tarkastelemalla brandin rakentamisprosessin aikana on mahdollista

loytaa sellaisia asioita, jotka eivat valttamatta muuten tulisi yhta selkeasti esille. (Urde 2013,

759.)
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Kuva 5. CBIM. (Urde 2013, 750.)

Ylla olevassa kuvassa, Kuva 5, havainnollistettuna CBIM-matriisi. CBIM-matriisi sovellettuna

Lapinjarven ja Husulanmaen alueen brandiin loytyy kappaleesta 4.7.

2.8 Paikan brandin kehittaminen ja brandikasikirjan luominen

Paikan brandin luomisen suurin haaste on loytaa paikasta jokin sellainen ominaisuus, joka ei
ole helposti korvattavissa. Paikan merkkituotteistaminen on vaativaa ja eroaa tavallisen

brandin luomisesta merkittavasti. (Moilanen & Rainisto 2009, 3-4.)
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Paikan brandia koskien on voimassa sama tilanne kuin yleensa brandista puhuttaessa:
kuluttaja luo brandin mielessaan omien mieltymystensa mukaan. Kuluttajan mielesta paikka
muodostaa yhden yksikon. Han ei osaa, eika hanen tarvitse erotella kaikkia yrityksia ja osa-
alueita, joita yhden ulospain nakyvan brandin takana toimii. Kun paikan brandia kehitetaan,
kaikkien asiaan liittyvien tahojen pitaisi olla rakentamassa yhteista tavoitetta ja tukea
brandin identiteettia onnistuneen lopputuloksen saavuttamiseksi. Paikka maarittaa halutun
kohdeidentiteetin perustuen paikan brandin arvomaailmaan. Tata voidaan kutsua
imagoprosessin aktiiviseksi vaiheeksi, silla brandin omistajalla on mahdollisuus vaikuttaa
lopputulokseen. Passiivisessa vaiheessa paikan brandin imago on jo kuluttajan mielessa ja se
vaihtelee riippuen kuluttajan aikaisemmista kokemuksista, mielipiteista ja henkilokohtaisista

ominaisuusista.

Paikan markkinoinnin haaste on loytaa oikea asia brandin kehittamiseksi. Paikka on
monitahoinen ja kompleksinen kokonaisuus. Toisistaan eroavat tahot osallistuvat
brandinluomisprosessiin erilaisin nakokulmin, resurssein ja kyvyin. Paikan tuote on oikeastaan
sarja tuotteita ja palveluita yhdistettyna paikan ominaispiirteisiin. (Moilanen & Rainisto 2009,
17-19.)

Pelkastaan markkinoinnin keinot eivat riita luomaan kunnasta erottuvaa, asiakkaiden
arvostamaa ja merkityksellista. Tarvitaan brandiajattelua, joka auttaa kuntaa kohtaamaan
uudet haasteet ja kasvamaan. Brandi vahvistaa mielikuvaa kunnasta ja sen palveluista seka

tuo elvytysta kunnan talouteen. (Lindberg-Repo 2020, 11.)

Lisaksi ongelmallista on paikan markkinoinnin kontrollointi, silla siita ei ole kukaan vastuussa
samalla tavalla kuin yritys tai omistaja on vastuussa oman tuotteensa markkinoinnista. Taman
vuoksi on mahdollista, etta paikkaa markkinoidaan usealta eri taholta erilaisin perustein.
Omat haasteensa markkinointiin tuo myos se, etta paikka on ihmisten koti ja elinymparisto.
Myos poliittiset nakokulmat voivat hankaloittaa prosessia. Paikan brandin kehittamisen
rahoitus on usein iso haaste, silla menestyksellinen paikan brandi tuo arvoa isolle joukolle,
eika rahoituksen ja investointien jakaminen kaikille edunsaajille ole helppoa. Yleensa
rahoittajana toimi kunta tai valtio ja rahalliset resurssit ovat huomattavasti pienemmat kuin
yrityksilla. Paikoilla ei myodskaan ole samanlaista markkinointiosaamista ja kokemusta kuin

yritysmaailmassa. (Moilanen & Rainisto 2009, 20-22.)

Kokonaisvaltaista paikan markkinointia ja brandin luomista varten tarvitaan sitoutunut
suunnitteluryhma. Heti alkuvaiheessa olisi hyva varmistaa pitkaaikainen ja riittava julkisen
hallinnon rahoitus. Prosessi aloitetaan paikan markkinoinnin SWOT-analyysilla, joka sisaltaa
mission ja vision. Pitkaaikainen, systemaattinen ja jatkuva toiminta on edellytys onnistumisen
kannalta. Selkea tavoite ja asetetut valitavoitteet ovat tarpeellisia tavoitteen

saavuttamiseksi.
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Yhteisty0 ja kumppanuus seka yksityisten etta julkisten yhteisojen valilla on tarkeaa, jotta
voidaan luoda yhtenainen, mutta kriittinen markkinoinnista vastaava joukko. Paikan
poliittinen yhtenaisyys ja johdonmukaisuus auttavat brandin luomisessa. Paikan ja alueen
taloudellinen kehitys vaikuttaa prosessin etenemiseen. Rajallisten resurssien vuoksi toiminnan
pitaa olla valikoivaa ja olemassa olevaan rakenteeseen sopivaa. Taysin uusiin asioihin

investoiminen epaonnistuu helpommin.

Brandin luominen toimii osaltaan hyvana pohjana paikan markkinoinnin aloittamiseen, koska
silloin paikan on paatettava olennaiset markkinointinakokulmat. Johtajuus voi olla suurin
haaste paikoille, silla pelkastaan infrastruktuuri ja raamit eivat riita, vaan kaikki asiaan
liittyvat sidosryhmat taytyy aktivoida. Brandin luomisen ja markkinoinnin avulla loydetyt
myyntiargumentit on kommunikoitava ammattimaisesti ja tehokkaasti. Niiden pitaa myos

sopia paikan arvoihin. Paikan imago on tarkeampi kuin paikan muut perustelut.

Alueen yritysten brandien imago on tarkeaa paikan kokonaisimagolle. Yritykset voivat hyotya
paikan positiivisesta imagosta ja paikka puolestaan yrityselaman esittelysta. Alueelle
sijoittuvat kansainvaliset yritykset ovat merkityksellisia markkinoijia ja lahettilaita paikalle.
Parasta ja oikeaa toimintatapaa paikan markkinoinnille ja brandin luomiselle ei ole viela
syntynyt. Vain toimijoiden mielikuvitus on rajana uusille luoville ratkaisuille. Paikan
markkinointi on loistava tapa hankkia uusia investointeja ja kehityskohteita alueelle. Myos

olemassa olevilla yrityksilla on tarkea rooli. (Moilanen & Rainisto 2009, 23-24.)

Aikaisemmin paikkaa saatettiin markkinoida pelkastaan sen olemassaololla. Nykyaan
kiinnitetaan enemman huomiota siihen, ketka ovat asiakkaita, mita he haluavat ja kuinka
paikalle voisi saada lisaarvoa. Paikan tuotetta kehitetaan asiakkaan tarpeiden mukaan.
(Moilanen & Rainisto 2009, 25.)

Pienet kunnat menettavat asukkaita kaupungistumisen vuoksi. Kun asukasluku ja
veronmaksajien maara piennee, kunnan kassaan syntyy vajetta. Taman vuoksi kunnat etsivat

uusia vetovoimatekijoita seka identiteettia. (Lindberg-Repo 2020, 11.)

Paikkojen valilla on yli valtioiden rajojen ulottuva kova kilpailu. Paikat kilpailevat keskenaan
paitsi nakyvyydesta myos tyopaikoista ja investoinneista. Porterin alueiden valisessa
kilpailuteoriassa tietyn alueen tai kaupungin menestystekijoiksi mainitaan samat perustekijat
kuin kansakunnan menestymiseen. Menestystekijoita ovat valistuneet asiakkaat,
ainutlaatuiset tuotannontekijat ja hyvat alihankintaverkostot. Porterin kilpailuteorian avulla
on helpompi ymmartaa, miksi toiset paikat menestyvat paremmin kuin toiset. Paikan sijainti
on yksi tarkea menestystekija, vaikka paikkojen valilla olevat kulttuuriset, poliittiset ja
kustannustekijoihin liittyvat erot olisivat pienia. Monet yhteiskunnalliset tekijat, kuten

politiikka ja lait vaikuttavat menestymiseen. Merkitysta on myos kansallisilla ja paikallisilla



olosuhteilla, eika kilpailuetu synny pelkastaan ongelmattomasta tilanteesta vaan siihen

sisaltyy paineita, haasteita ja vastakkainasettelua. (Rainisto 2004, 30-31.)

Pienia kuntia voi vaivata myos resurssipula. Kunnan budjetissa ei valttamatta ole huomioitu
lainkaan markkinointia ja brandityota. Silloin on tarkeaa sopeuttaa toimet olemassa oleviin
resursseihin ja jakaa niita eri toimijoille. Apuna voivat olla yhteisollisyys ja talkootyo.
Ilmaista brandityota kunta voi saada matkailijoiden ja paikallisten asukkaiden toimesta.
(Lindberg-Repo 2020, 70.)

Ihmisten suusanallisella viestinnalla on tarkea merkitys, kun ihmiset keskustelevat
brandikokemuksesta. lhmisten valinen keskustelu ja kuulopuheet ovat interaktiivinen osa
brandikokemusta ja -kommunikaatiota. Sen avulla voidaan jopa kolminkertaistaa
mainostamisen tuoma hyoty. Tyytyvaiset asiakkaat eivat kuitenkaan aina ole lojaaleja
brandille. (Hanna & Rowley 2011, 470.)

rakentamisessa seka sita kautta kiinnittamaan brandityon osaksi kunnan strategiaa. Brandin
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arvot, visio ja inspiraatio tulevat nakyviksi ja kaikkien sidosryhmien helposti saavutettaviksi.

Kunnan tyontekijat vievat brandin kaytantoon jokapaivaisessa tyossaan. Parhaimmillaan
selkea brandityo auttaa sitouttamaan tyontekijoita ja tarjoamaan parasta mahdollista
palvelua kuntalaisille. (Lindberg-Repo 2020, 53-54.)

2.9 Brand mash up ja brandiyhteistyo

Brandin rakentaminen tyhjasta aivan alusta alkaen on kallis prosessi. Kahden tai useamman

brandin yhdistaminen tai keskindainen yhteistyo on hinnaltaan kilpailukykyinen konsepti uusien

kohdemarkkinoiden loytamiseksi. Tama voi olla hyva tapa silloin, kun halutaan edeta nopeasti

ja loytaa potentiaaliset asiakkaat ilman vuosien brandinrakennusprosessia. Tunnettujen
brandien yhdistyminen koskien uutta tuotetta tai palvelua antaa myos lisaaikaa miettia
mahdollisen uuden brandin luomista. Brandien yhdistyminen tarjoaa hyvan mahdollisuuden
uudistua, muuttua tai jatkaa useamman brandin branditalona. (Ekstrom & Sipila 2019, 13.)
Brandien yhdistamisen avulla voidaan luoda myos erikoisia brandien yhdistelmia eri
toimialoilta. Parhaimmillaan brandien valiset yhteistyot tarjoavat innovatiivisen ja nopean

uudistumismahdollisuuden, kasvattavat brandin arvoa, luovat toimivamman kulurakenteen

tuotekehitykseen, pidentavat brandin elinkaarta ja auttavat brandia erottumaan kilpailijoista.

Taloudelliseksi brandien yhdistymisen tekee jo olemassa oleva tieto ja valmiit brandit.
(Ekstrom & Sipila 2019, 15-16.)
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Brandiyhteistyon tarpeen nahdaan kasvavan entisestaan tulevaisuudessa. Etenkin
digitalisoituminen ja online-palvelut tuovat uusia haasteita yritysten markkinointiin.
Digitaalisella aikakaudella partnereiden valinen yhteistyo on helposti toteutettavissa.
Brandiyhteistyon arvo ja merkityksellisyys ovat kasvussa etenkin markkinoinnin nakokulmasta.
Kaupalliset yhteistyot eri brandien valilla muodostavat paitsi kaupallisia synergioita, tuovat
myos jannitysta ja uutta nakyvyytta molemmille brandeille. (Kuniztky 2011, 197-198.)
Yhteistyot voivat tuoda lisaarvoa olemassa oleville asiakkaille ja niiden avulla voidaan saada
lisaa asiakkaita. Parhaimmillaan yhteistyo lisaa molempien yhteistyokumppaneiden myyntia.
(Kuniztky 2011, 202.)

2.10 Viestinta, sosiaalisen median lasnaolo ja brandin visuaalisuus

Viestinta on keskeinen osa brandityota, silla brandia johdetaan viestinnalla. Kaikki
vuorovaikutus on viestintaa: jokainen sosiaalisen median postaus, blogikirjoitus, nettisivujen
julkaisu ja sanomalehtikirjoitus. Viestinnassa kannattaa hyodyntaa sosiaalista mediaa, jossa
kuntalaiset ovat tavoitettavissa ilmaiseksi. Kunnanjohtajien ja kuntaorganisaatioiden
sosiaalisen median tilit ovat hyvia kuntaviestinnan vaylia. Viestinta mahdollista
vuorovaikutuksen kunnan ja asukkaiden valilla seka antaa mahdollisuuden molempien
sidosryhmien nakokulmien yhdistymiseen. Viestinnan avulla pyritaan tekemaan kuntaa
tunnetuksi, houkuttelemaan uusia asukkaita ja pitamaan olemassa olevat kuntalaiset
tyytyvaisina. Hyva viestinta voi auttaa kunnan palveluita erottumaan muiden kuntien

vastaavista palveluista. (Lindberg-Repo 2020, 62-63.)

Kunnan yhtenaista brandia tukee myos sen eri palveluiden tuotteistaminen ja omat
alabrandit. Kunnan palvelut, kuten kirjastot ja oppilaitokset kannattaa tuotteistaa, jolloin ne
toimivat alabrandina kattobrandille lisaten myos kattobrandin tunnettuutta.
Yhteismarkkinointi lisaa nakyvyytta. (Lindberg-Repo 2020, 65.) Kunnan brandia voi tuoda
esille myos esimerkiksi erilaisten brandituotteiden avulla. Kuntalaiset ovat parhaita
mainostajia, jos heilla on positiivinen kuva kunnasta ja he haluavat viestia sita eteenpain.
Hyvaa markkinointia kunta voi saada myos valjastamalla esimerkiksi urheilujoukkueen tai
tunnetun henkilon brandilahettilaaksi. Myos yritysten edustus on tarkeaa kunnan viestinnassa
ja markkinoinnissa. (Lindberg-Repo 2020, 67-69.)

Brandityossa suositaan lyhyita ja mieleenpainuvia iskulauseita ja slogaaneita. Kunnan kohdalla
sopivan sloganin luominen voi olla hankalaa, silla kunta on monitahoinen palveluorganisaatio.
Monet kunnat ovat kuitenkin halunneet luoda sloganin, joka voi pohjautua esimerkiksi

murteeseen, luontoon, kulttuuriin, historiaan tai elamanlaatuun. (Lindberg-Repo 2020, 50.)

Kunnan vaakuna ilmentaa paikkakuntaa tuoden esille visuaalisesti jotakin paikkakunnalle
ainutlaatuista. Vaakunan varit ilmentavat tietynlaista luonnetta tai tyylia. Vaakuna toimiikin

hyvana lahtokohtana kunnan omaan visuaaliseen ilmeeseen. Vaakuna on kunnan virallinen
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tunnus, jonka kayttoa valvotaan kunnanhallituksen toimesta ja kaytetaan erityisesti
hallinnollisessa viestinnassa. Useat kunnat ovat ottaneet epaviralliseen viestintaan oman
logon, jossa on tietynlainen varitys ja typografia. Visuaalisessa viestinnassa logon merkitys on
brandin kannalta olennainen. Vetovoimaisuutta pyritaan tuomaan esille paikkakunnan omilla
vahvuuksilla ja mielikuvilla. Kuvien ja varien merkitys on olennainen ja niiden avulla voidaan

tavoittaa eri-ikaisia ihmisia erilaisista ryhmista.

hyvin yksityiskohtainen ja tekninen kuvaus siita, miten ilmetta sovelletaan ja missa
yhteyksissa sita voi kayttaa. Tama auttaa etenkin viestinta- ja markkinointipalvelujen
olemuksesta, ydinviesteista ja arvomaailmasta. Kasikirjasta loytyy myos kuvaus siita, millaisia

kokemuksia brandin parissa halutaan syntyvan. (Alenius 2016, 35-36.)

2.11 Tietoperustan yhteenveto

Tietoperustan pohjana olen kayttanyt Seppo Rainiston ja Kirsti Lindberg-Revon kuntabrandiin
liittyvia tutkimuksia. Seppo Rainiston lahteissa kuntabrandia on tarkasteltu etenkin kunnan
menestystekijoiden ja vetovoimatekijoiden nakokulmasta. Seppo Rainisto kirjoittaa paikan
brandista, joka voi olla kunta, kaupunki tai alue. Han myos sivuaa tutkimuksissaan alueena
Suomen, eri laanien ja kuntien kilpailutilannetta Europan nakokulmasta. Kirsti Lindberg-Repo
puolestaan on mielestani keskittynyt enemman brandiin ja brandin rakentamiseen seka
brandin rakennusprosessin soveltamiseen kuntatasolle. Koen, etta Kirsti Lindberg-Revon

aineisto syventyy enemman brandiin markkinoinnin kannalta.

Taman tyon kannalta olennaisia asioita, joita ei ole kasitelty Rainiston ja Revon
tutkimuksissa, ovat brandien yhdistaminen ja yhteistyo, brandihierarkia, brandiprisma ja
brandi-identiteettimatriisi. Lisaksi olen kasitellyt sosiaalisen median merkitysta kuntabrandin
kannalta ja Kuntaliiton ohjeita kunnan viestintaa koskien. Muista osa-alueista tarkeimpina
tyon kannalta pidan sosiaalisen median alustan kehittamista ja jalostamista seka viestinnan

tehostamista.

3 Kehittamisasetelma

3.1 Toiminnallinen viitekehys

Tutkin Lapinjarven kunnan kuntabrandia ja Husulanmaen alueen brandin rakentamista.
Tarkastelin myos brandihierarkiaa Husulanmaen alueen ja Lapinjarven kunnan valilla.
Kiinnitin huomioita molempien brandien viestintaan sosiaalisessa mediassa. Pohdin, onko

mahdollista, etta molemmilla paikoilla on vahva brandi ja sosiaalisen median alusta. Mietin
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myos, millaista informaatiota uusi asukas haluaisi loytaa sosiaalisesta mediasta. Halusin
vastauksen kysymyksiin mita ja kenelle? Tarvitaanko kaksi erillista brandia Lapinjarven
kunnalle ja Husulanmaen alueelle? Onko tarpeellista kahteen erilliseen sosiaalisen median

alustaan vai voisiko naita yhdistaa ja tehda sita kautta brandista vahvemman?

Tarkastelussa kaytin apuna brandien yhdistamista ja yhteistyota seka provotyyppeja. Lisaksi
kaytin palvelumuotoilusta tuttua palvelupolkua ja Service blueprint -mallia. Tietoperustan
luomisen ja haastattelujen seka ylla mainittujen menetelmien perusteella olen tehnyt

ehdotuksen koskien sosiaalista mediaa, brandihierarkiaa ja viestintaa.

Husulanmaen brandin markkinoinnin pitaisi tavoittaa Tiina Heikan mukaan 500 000 ihmista.
Markkinointibudjetti on kuitenkin minimaalinen. Kotisivut ja muut sosiaalisen median kanavat
tavoittavat joitakin ihmisia, mutta sosiaalisen median kanavien olemassaoloa pitaisi ensin
markkinoida. Kun kiinnostuneet ihmiset saavat niista tietoa ja he jaavat mahdollisesti
aktiivisesti seuraamaan niita, on helpompi markkinoida Husulanmakea Lapinjarven kunnan
lisaksi. Kiinnostus maaseudulle muuttamista kohtaan on lisaantynyt Covid19-pandemian

jalkeen ja maailman tilanne voi toimia hyvana ponnahduslautana Husulanmaen alueelle.

Valitsin tarkasteluun Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen brandit, sosiaalisen median
ja viestinnan, koska tama case oli hyvin mielenkiintoinen ja aito. Pohdin vastauksia
tutkimuksen aikana heranneisiin kysymyksiin. Valitsin brandien yhdistamisen ja yhteistyon,
provotyypit ja palvelumuotoilun tyokalut, koska niiden avulla pystyin tarkastelemaan asiaa
monipuolisesti ja vastaamaan pohtimiini kysymyksiin. Opinnaytetyon lahtokohtana toimi
Lapinjarven kunnan, Laurea Ammattikorkeakoulun ja Aalto yliopiston yhteinen
resurssiviisaaksi ihmislahtoisin keinoin -hanke. Uudenmaan liitto on myontanyt hankkeelle
rahoituksen Euroopan aluekehittamisrahastosta. Hanke alkoi 1.9.2019 ja jatkuu 31.12.2021

saakka.

3.2 Tarkoitus, tavoitteet, kehittamistehtavat ja kehittamiskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen
brandeja seka sosiaalista mediaa. Tarkastelin tyossani, onko mahdollista yllapitaa ja kehittaa

kahta vahvaa brandia alueille. Lisaksi tarkastelin alueiden sosiaalisen median alustoja.

Tyossani pyrin vastaamaan kysymyksiin: onko mahdollista yllapitaa kahta vahvaa brandia
pienen kunnan alueella? Minkalaista viestintaa ja sosiaalisen median alustaa kunnan uusi

asukas kaipaisi?

Tietoperustassa tutustuin kuntabrandiin ja kaytin teoreettista viitekehysta hyvakseni
kehittamistyossa. Kehittamistehtavan lopputulos syntyi tietoperustan, haastatteluiden ja

havainnoin pohjalta.
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3.3  Menetelmalliset ratkaisut

Opinnaytetyoni on kehittamistyo Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen kuntabrandia ja
sosiaalista mediaa koskien. Kehittamistyoni lahestymistapa on tapaustutkimus ja
konstruktiivinen tutkimus. Menetelmina olen kayttanyt benchmarkkausta, palvelumuotoilua,
teemahaastattelua ja havainnointia. Mielestani tahan kehittamistyohon sopii
lahestymistavaksi tapaustutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen yhdistelma, silla
tyossani toteutuu molempien tutkimusmenetelmien nakokulmat, mutta kumpikaan niista ei

toteudu aivan puhtaasti.
3.4 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus sopii hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi, kun paamaarana on
kehittamisehdotusten ja -ideoiden luominen. Tapaustutkimuksen antama tieto perustuu
aitoon tilanteeseen ja toimintaymparistoon. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa
syvallisesti ja yksityiskohtaisesti tutkittavaa kohdetta. Sen avulla on tarkoitus saada
mahdollisimman laaja ymmarrys suppealta alueelta. Usein tapaustutkimuksen avulla saadaan
vastaus kysymyksiin, miten ja miksi. Kehittamisty0ossa paapaino on uuden tiedon

tuottamisella.

Tutkimuksen kohteita tapaustutkimuksessa on vahan, yleensa vain yksi. Kohde voi olla
esimerkiksi organisaatio, ihmisryhma tai maantaiteellinen alue. Keskiossa on kaytannon tarve
ja kehittamistyon tavoitteiden tayttaminen. Kehittamistyon pohjana on teoria, metodit ja
aikaisemmat tutkimukset. Olennaista on loytaa oman kehittamistyon kannalta tarkeat asiat
kirjallisuudesta. Tapaustutkimuksessa on tarkea loytaa menetelmia, joita on hyodynnetty
aikaisemmin muissa kehittamistehtavissa samantapaisia ongelmia kasiteltaessa.
Kehittamistehtavan maarittely edellyttaa aikaisempaa tietoa kehitettavasta ilmiosta.

Perehtymisen jalkeen on mahdollista esittaa kysymyksia, joista voidaan lahtea liikkeelle.

Kehittamiskohde tasmentyy prosessin edetessa. Kun prosessi elaa, on mahdollista, ettei
alkuperainen ongelmaa ole enaa tarkea ja kehittamistehtava muokkautuu. Se on luonnollinen

osa prosessia. Alla olevassa kuvassa, Kuva 6, prosessi on kuvattu selkeasti.
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Kuva 6. Tapaustutkimuksen vaiheet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 54.)

Tapaustutkimuksessa kaytetaan tyypillisesti monenlaisia menetelmia, joiden avulla saadaan
syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta tapauksesta. Menetelmana voidaan kayttaa
laadullista tai maarallista menetelmaa. Tapaustutkimuksissa on usein laadullista tutkimusta ja
menetelmia, mutta myos maarallinen tutkimus, kuten kyselyt, ovat mahdollisia.
Tiedonkeruumenetelmana kaytetaan usein erilaisia haastatteluja, kuten teemahaastattelua.
Tapaustutkimus keskittyy ihmisten toiminnan tutkimiseen eri tilanteissa. Tapaustutkimukseen

soveltuu hyvin myos benchmarking. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 52-55.)

3.5 Konstruktiivinen tutkimus

Konstruktiivinen tutkimus sopii lahestymistavaksi silloin, kun paamaarana on luoda
konkreettinen tuotos, kuten malli tai suunnitelma. Tarkoituksena on luoda uusi rakenne
kaytannonlaheisesti teoreettisen tiedon ja uuden kaytannossa kerattavan tiedon avulla.
Lahestymistapana konstruktiivinen tutkimus muistuttaa palvelumuotoilua ja innovaatioiden
tuottamista. Tavoitteena on saada kaytannon ongelmaan uusi teoreettisesti perusteltu
ratkaisu. Tarkeaa olisi luoda toimiva ratkaisu, joka toimisi myos muualla kuin

kohdeorganisaatiossa.

Konstruktiivinen tutkimus on mallintamista ja suunnittelua seka testaamista ja toteutusta.
Usein mukana tutkimuksessa on myos kaytannon toimijat. Vuorovaikutus ja kommunikaatio

tutkimuksen molempien osapuolien valilla korostuu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 65.)

Tutkimusprosessissa tarkeaa on eri vaiheiden dokumentointi ja kaytettavien metodien
perustelu. Parhaiten konstruktiivinen tutkimus soveltuu lahestymistavaksi silloin, kun
tehtavana on luoda konkreettinen tuotos, joka voi olla suunnitelma, uusi tuote tai
jarjestelma. Tutkimuksessa pyritaan ratkaisemaan kaytannon ongelma, mutta se vaatii aina
pohjaksi teoreettista tietamysta. Kyse on lahestymistavasta, jonka tarkoitus on muuttaa
kohdeorganisaation toimintatapoja. Kehitystyon ratkaisun toimivuutta arvioidaan markkinoilla

tai organisaation sisalla. Apuna toimivuuden testaamiseen voidaan kayttaa markkinatestia.
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Tapaustutkimuksen menetelmiksi sopii hyvin havainnointi, kysely tai haastattelu. Aineisto
kannattaa kerata monin eri tavoin, kun tavoitteena on kehittaa organisaatioon jotakin uutta.
Kayttajien tarpeiden tunteminen on tutkimuksen kannalta oleellista ja sen vuoksi
palvelumuotoilun keinoista on hyotya. Tutkimukseen kannattaa osallistaa tulevat kayttajat
esimerkiksi ryhmakeskustelun tai aivoriihen avulla. Tutkija itse on kohdeymparistossa

voimakkaassa roolissa muutosagenttina. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 67-68.)

3.6 Benchmarking

Benchmarkingin avulla voidaan vertailla alan toimijoiden tuotteita, palveluita, toimintatapoja
ja strategioita seka oppia parhaista kaytannoista. Benchmarkkaus on havainnointia, arviointia,
tutkimusta ja kiinnostusta muiden organisaatioiden toimintaa koskien. Tavoitteena on
oppiminen ja sen avulla oman toiminnan kehittaminen. Benchmarkkauksen avulla voidaan
saavuttaa useita hyotyja. Sellaisia ovat mm. uudet strategiavalinnat, toisen toimialan logiikan
hyodyntaminen, virheiden valttaminen, pelisaantojen muuttaminen ja positiivinen
erottuminen. Perustiedon- ja kartoituksen tekemiseen internet toimii helppona ja hyvana
lahteena. Kilpailijat saattavat tehda keskenaan myos yhteistyota, mutta harvoin kilpailevat
toimijat paljastavat omaa strategiaansa tai kilpailuetujaan toisilleen. Hoydyllista on myos
jalkautua kauppoihin ja tehda testinomaista palvelun ostamista ja kuluttamista. (Tuulaniemi
2011, 138-139.)

Benchmarkkaus on vahvistanut asemaansa organisaation tehokkuuden ja toimivuuden
parantamisen tyokaluna. Sen avulla voidaan paitsi maarittaa ja ottaa kayttoon muiden
kayttamia hyvaksi havaittuja toimintatapoja myos kehittaa yhdessa muiden toimijoiden

kanssa toimivia kokonaisuuksia. (Kyro 2004, 52.)

Benchmarkkaus prosessina yhdistaa teoreettisen tiedon ja kaytannon tutkimuksen.
Benchmarkkaus muistuttaa toimintatutkimuksen menetelmia, silla siinakin yhdistetaan
teoreettinen viitekehys kaytannon tutkimukseen. Kuitenkin molemmissa on omat
erityispiirteensa ja eronsa, kun niita vertaillaan keskenaan. Benchmarkkauksessa lahdetaan
lilkkkeelle tiedonkeruusta ja implementoidaan keratty tieto kaytantoon. Benchmarkkauksen
kaltainen oma erityinen toimintamalli on mahdollinen menetelmana, vaikka se ei varsinaisen

tutkimusmenetelman kriteereita taytakaan. (Kyro 2002, 70-71.)

3.7 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on lahestymistapa, jota kaytetaan paljon yritysten ja julkisen sektorin
kehittamistyossa. Palvelumuotoilun suosion taustalla on organisaatioiden asiakaslahtoinen
arvoajattelu seka taloudelliset paineet. Prosessi on selkea ja helppokayttoinen. Palvelun
kayttaja on keskiossa ja palvelumuotoilu mahdollista aineettomien palvelukonseptien nopean

testauksen.
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Palvelumuotoilulla tarkoitetaan muotoilun menetelmien ja prosessien soveltamista palvelua
kehitettaessa. Tavoitteena on loytaa kayttajan kannalta hyodyllisia ja helppokayttoisia
palvelukokemuksia. Kehittamistyohon on palvelumuotoilun avulla saatu mukaan

asiakasnakokulma ja kokemuksellisuus seka kayttajakeskeisyys.

Eri osapuolten osallistaminen kehittamistyohon on hyvin olennainen toimintamalli.
Palvelumuotoilussa korostuvat visualisointi ja prototypointi. Syntyneita ideoita pyritaan
tuomaan esille visuaalisesti kuvien avulla ja mallikappaleita tai testiymparistoja
rakentamalla. Nama keinot helpottavat eri taustaisten ihmisten keskustelua ja erilaisten
ratkaisujen testaamista. Palvelumuotoilu sopii hyvin uuden palveluinnovaation kehittamiseen,
mutta myos nykyisen liiketoiminnan parantamiseen. Usein palvelumuotoilua kaytetaan

asiakaslahtoisen palvelukonseptin luomiseen ja digitaalisten palveluiden suunnitteluun.

Palvelupolku eli asiakkaan prosessi kuvaa kaikki asiakkaan kokemat vaiheet alusta saakka.
Palvelupolku jaetaan kontaktipisteisiin, kuten esimerkiksi palveluymparistoon ja
toimintatapoihin. Palvelumuotoilu lahtee liikkeelle tiedonhankinnasta, ideoinnista ja mallien
luomisesta, edeten nopeaan testaukseen, analysointiin ja uudelleen maarittelyyn. Prosessin

vaiheet voivat toistua usein ja nopealla syklilla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 71-74.)
3.8 Palvelupolku

Palvelupolku kuvaa palvelukokonaisuutta ja miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-
akselilla. Palvelupolku jaetaan palvelutuokioihin, jotka sisaltavat useita kontaktipisteita.
Kontaktipisteita ovat ihmiset, esineet, ymparistot ja toimintatavat. Asiakkaan kokema
palvelun polku kuvataan vaiheittain, jotta olisi helpompi analysoida ja maaritella, mika tai
mitka osat palvelupolusta otetaan suunnittelun kohteeksi. Palvelupolku voidaan jakaa
vaiheisiin myos arvon nakokulmasta. Vaiheet ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu.
Ydinpalvelussa asiakas saa varsinaisen arvon. Esivaihe on arvon muodostumisen valmistelua.
Jalkipalvelu puolestaan tarkoittaa varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen tapahtuvaa
kontaktia. (Tuulaniemi 2011, 78-82.)

Asiakkaalle palvelu nayttaytyy asiakaspalvelun tuottaman brandin tarjoamana yhtena
palveluna, vaikka se olisi usean palveluntuottajan yhteisesti tarjoama. Kontaktipisteisiin
kuuluvat palvelua tuottavat ja kuluttavat ihmiset. Ihmiskontaktipisteita ovat siis palvelun
asiakaspalvelija ja arvoa itselleen tuottava asiakas. Palveluhenkiloston roolit ja toimintamallit
on maaritelty palvelumuotoiluprosessissa. Palveluymparistolla, esineilla ja palveluhenkiloston

toimintatavoilla asiakas pyritaan ohjaamaan asiakkaalle maaritellylle toiminta-alueelle.

Palvelupolulla ja kontaktipisteilla pyritaan ennakoimaan ja ohjaamaan asiakkaan toimintaa.
Palvelun ymparisto voi olla fyysinen tila tai digitaalinen ymparisto. Fyysinen ymparisto, kuten

esimerkiksi toimitilat, ohjaavat ihmisten kayttaytymista ja vaikuttavat heidan mielialaansa.
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Virtuaalinen ymparisto eli esimerkiksi internet-sivujen kayttoliittyma on olennainen osa
palvelun kuluttamisen kannalta. Palvelun tuotantoon ja kuluttamiseen liittyy usein myos
erilaisia fyysisia esineita, jotka mahdollistavat palvelun kuluttamisen. Toimintatavat
puolestaan ovat palveluhenkilokunnan sovittuja ja palveluun kuuluvia kayttaytymismalleja.

(Tuulaniemi 2011, 80-82.) Alla olevassa kuvassa, Kuva 7, on kuvattu palvelupolku aikajanalla.

Palveluun

Palvelu-

| AR >

Kuva 7. Palvelupolku aikajanalla. (Tuulaniemi 2013, 79.)

Palvelumuotoilun yksi tavoite on palvelun eri osapuolten osallistaminen palvelun
kehittamisen. Taman vuoksi palvelumuotoilu onkin yhteiskehittamista. Palvelun keskiossa on
palvelun kayttaja eli ihminen. Palvelun tuottajan puolelta kehittamiseen osallistuu useita eri
sidosryhmia. Palvelumuotoilussa on tarkeaa huomioida loppukayttajan tarpeet ja toiminnan
motiivit. Loppukayttajan ottaminen mukaan kehittamisprosessiin edistaa suunnittelua, tiedon
kulkua ja arvon rakentumista. Yhteiskehittaminen ei kuitenkaan tarkoita, etta kaikki palvelun
osapuolet ovat paattamassa, millainen palvelu tuotetaan. Yhteiskehittamisen tavoitteena on
saada esille kaikki palveluun liittyvat asiat ja nakokunnat seka huomioida ne tiedon keraamis-
ja analysointivaiheessa. Taman pohjalta palvelumuotoilijat valitsevat parhaiten sopivat osa-

alueet palvelukonseptin uudelleen kehittamisen kannalta. (Tuulaniemi 2011, 116-117.)

Asiakkaat odottavat palveluratkaisuja, jotka ennakoivat heidan tarpeensa. He odottavat
palvelun tuottavan heille arvoa ja hyotya seka ovat valmiita maksamaan siita. Asiakkaat
odottavat palveluilta kayttajaystavallisyytta, ajansaastoa ja helppoa saatavuutta.
Palvelukokonaisuuden tulee olla saumaton ja yhtenainen kokemus. Samanaikaisesti asiakkaat
kuitenkin toivovat raataloityja ratkaisuja, henkilokohtaisuutta ja yksilollisyytta. He haluavat
tulla kohdatuiksi ihmisena numeroiden sijasta. (Koivisto, Saynakangas & Forsberg 2019, 22-
23.)

Alun perin palvelumuotoilu pohjautuu muotoiluajatteluun. Silla tarkoitetaan ihmislahtoista

innovaatioprosessia, jonka tarkoitus on yhdistaa ihmisten haluamia asioita ja toteuttaa ne
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teknologian mahdollisuuksia hyodyntaen jarkevalla taloudellisella pohjalla. (Koivisto,
Saynakangas & Forsberg 2019, 35.) Muotoiluajattelussa on kahdeksan keskeista kohtaa, jotka
kuvastavat sita innovaatioprosessina ja kehittamisen lahestymistapana. Nama toimivat myos
palvelumuotoilun perustana. Alla olevassa kuvassa, Kuva 8, on kerrottu muotoiluajattelun

ymparilla olevat kahdeksan kohtaa.

MUOTOILU-AJATTELU

Kuva 8. Muotoiluajattelu. (Koivisto, Saynakangas & Forsberg 2012, 35).
Naista kahdeksasta kohdasta haluan tarkastella erityisesti ihmislahtoisyytta.

Muotoiluajattelussa pyritaan tekemaan ihmisten arjesta sujuvampaa kehittamisen avulla.
Lahtokohtana ja keskiossa on ihmiset, ei teknologia, suunnittelijan mieltymykset tai
organisaatio. Taman ajattelumallin avulla voidaan tunnistaa asiakkaiden tarpeet paremmin.
Tarkoitus on ymmartaa kehittamisen kohteena olevia ihmisia asiakkaina seka tuotteiden ja
palveluiden kayttajina. Syvallista ja empaattista ymmarrysta haetaan monipuolisesti
tarpeista, paamaarista, kokemuksista ja tunteista. Myos kulttuuri ja konteksti vaikuttavat
ihmisten toimintaan. Hyvia tyokaluja naiden asioiden tunnistamiseen ovat ihmisten

haastattelu ja havainnointi. (Koivisto, Saynakangas & Forsberg 2019, 37.)

Tuplatimantti-prosessimallia kaytetaan usein pohjana palvelumuotoilun ja muotoiluajattelun
prosessin kuvaamisena. Double Diamond Process esiteltiin vuonna 2005 brittilaisen Design
Councilin toimesta. Prosessissa on kaksi toisiaan seuraavaa timanttia. Ensimmaisessa
timantissa on tarkoitus ratkaista ongelma tai loytaa uusia arvonluonnin mahdollisuuksia. Sita

kutsutaan ”ongelman tunnistaminen” -timantiksi. Tama vaihe on tutkimuksellinen ja sen
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mottona on “ratkaise oikea ongelma”. Toisen timantin aikana on tarkoitus kehittaa parhaiten
soveltuva ratkaisu tunnistettuun ongelmaan. Sita kutsutaan ”ratkaisun kehittamia”-
timantiksi. Tama prosessin vaihe perustuu enemman luovuuteen ja mottona onkin ”ratkaise

ongelma oikein”.

Tuplatimantti jaetaan neljaan paavaiheeseen: l0yda, maarita, kehita ja tuota. Loyda ja
maarita -vaiheet ovat osa ongelman tunnistaminen -timanttia ja kehita ja tuota -vaiheet ovat
osa ratkaisun kehittaminen -timanttia. Tuplatimantti-prosessissa divergentti- ja konvergentti-
ajattelu vuorottelevat. Loyda ja kehita -vaiheet ovat luonteeltaan enemman divergentteja eli
vaihtoehtoja luovia, kun taas maarita ja tuota -vaiheet ovat konvergentteja eli vaihtoehtoja
rajaavia. (Koivisto, Saynakangas & Forsberg 2019, 42-42.) Alla olevassa kuvassa, Kuva 9, on

havainnollistettu tuplatimantin vaiheet.
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Kuva 9. Tuplatimantin vaiheet. (Koivisto, Saynakangas & Forsberg 2019, 43).

Loyda-vaiheessa kerataan tietoa. Maarita-vaiheessa tieto analysoidaan. Kehita-vaiheessa
etistaan vaihtoehtoisia ratkaisumalleja. Tuota-vaiheessa rajataan ne vaihtoehdot, jotka ovat

toimivia ja vastaavat tavoitteita. (Koivisto, Saynakangas & Forsberg 2019, 44-46.)

Palvelumuotoilun avulla yritys saa mahdollisuuden menestya muuttuvassa
kilpailuymparistossa. Kehittamistoiminnassa asiakaslahtoisyys nakyy entista vahvemmin.
Perinteisesti yritysten kehittamistoiminta on ollut organisaatio- ja asiantuntijalahtoista,
vaikka tavoitteena olisikin asiakaspalvelun parantaminen. Palvelumuotoilussa palvelun
kayttaja eli asiakas on kehittamisprosessin lahtokohta ja aktiivinen osallistuja. (Koivisto,
Saynakangas & Forsberg 2019, 48.)
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Kuva 10. Perinteisen kehittamisen ja palvelumuotoilun ero (Koivisto, Saynakangas & Forsberg
2019, 48).

Ylla olevassa kuvassa, Kuva 10, kuvataan perinteisen kehittamisen ja palvelumuotoilun eroa

asiakaslahtoisyyden nakokulmasta.
3.9 Service blueprint eli palvelumalli

Palveluprosessin kuvausta kutsutaan Service blueprintiksi eli palvelumalliksi. Se on visuaalinen
kuvaus palvelun tuottamisesta, vaadittavista resursseista ja asiakkaiden kytkeytymisesta
tuotantomalliin. Tasta kuvauksesta on nahtavissa asiakkaan kokemat asiat eli palvelun
nayttamo seka palvelun tuottajan toiminta eli backstage palvelun taustalla. Blueprint-mallia
voidaan kayttaa jo olemassa olevien palveluiden korjaamiseen, uusien tuotteiden

kehittamiseen tai palvelun tuotantomallin kuvaamiseen.

Blueprint-mallissa palveluketjun eri toiminnot esitetaan myos asiakkaan nakokulmasta.
Asiakkaan ja palveluntuottajan valiset kohtaamiset eli totuuden hetket ovat niita
palveluketjun lenkkeja, joissa asiakas arvioi yrityksen kyvyn tuottaa palvelua. Blueprint-
mallissa palveluketju kuvataan kronologisessa jarjestyksessa toiminto toiminnolta. Blueprint-
mallin tehokkaan hyodyntamisen edellytys on kehittamiskohteeseen sopivalla tehokuudella
laadittu palvelukuvaus. Mallin kayttotarkoitus kertoo, kuinka yksityiskohtaisesti palvelukuvaus
kannattaa toteuttaa. Blueprint-mallin kuvaamat toiminnat jaetaan kahteen. Osat ovat

nakyvia ja nakymattomia riippuen siita, kohtaako asiakas palvelun tuottajan vai ei.
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Palveluketjun toiminnot jasennetaan neljalle tasolle. Kuvauksen tasot voidaan paatella,
minka palveluosion palveluntuottaja kulloinkin asiakkaalle tuottaa ja millaista taustatyota
tehdaan. Kuvauksen avulla nahdaan vuorovaikutteisen palveluiden toteuttamismahdollisuus.
(Tuulaniemi 2011, 210-211.)

Asiakkaan
palvelukokemus

Palveluntuottajat

[
=
b=

o
s

=

o
i)

larjestelmat

Asiakkaalle nakyva raja
Palvelutuotanto

Kuva 11. Blueprint malli (Tuulaniemi 2011, 214.)

Ylla kirjan esimerkista mukailtu, Kuva 11. Blueprint malli. Ylimmalla uimaradalla kuvataan
palveluketjun toiminnot asiakkaan palvelukokemuksina. Ensimmainen rata paljastaa
palveluntarjoajan asiakkaalle tuottaman arvoketjun. Toisella uimaradalla kuvataan asiakkaan
kanssa suorassa vuorovaikutuksessa toteutetut palvelutuottajan teot. Kolmannella
uimaradalla kuvataan asiakkaalle nakymaton osa palvelutuotantoa. Tama osa on valttamaton
vuorovaikutteisen palvelutuotannon toteuttamisessa. Blueprint-malli on monikayttoinen
monikerroksisuutensa vuoksi ja se mahdollistaa pitkienkin palvelukonseptien kuvaamisen. Jos
palvelun kuvaaminen aloitetaan palveluntuottajan nakokulmasta, mallin hyoty menetetaan.
Asiakasnakokulmasta saadaan esiin arvontuotantomahdollisuuksia ja tuottajanakokulma
puolestaan tuo esiin palvelun tuottamiseen liittyvat haasteet. Lopputuloksen kannalta on

olennaista, etta mahdollisuudet tulevat esille ennen toteuttamisen haasteita.

Blueprint-mallin merkittava hyoty syntyy ensimmaisella uimaradalla kuvatun palvelun
arvoketjun totuuden hetkien suunnittelutyon perusteella. Kohtaamiset avataan visuaalisiksi
tai kerronnallisiksi kohtauksiksi, joiden pohjalta esimerkiksi potentiaaliset asiakkaat voivat
arvioida palvelukokemuksen laatua. On tarkeaa kuvata kohtaukset kaikkien aistien
nakokulmista, jotta arvioitsija saa riittavan vahvan mielikuvan arvioitavasta palvelusta.
(Tuulaniemi 2011, 211-213.)



46

3.10 Persoonat ja provotyypit

Persoona on profiili, joka edustaa tiettya ihmisryhmaa, kuten asiakkaita, palvelun kayttajia
tai tyontekijoita. Profiili ei ole stereotyyppi, vaan malliesimerkki tutkittuun tietoon
perustuen. Persoonat, jopa kuvitteelliset sellaiset, voivat auttaa ymmartamaan vastaavia
kuluttajaryhmia. Persoonien olisi hyva mahdollisuuksien mukaan edustaa ihmisryhmia, joilla
on samanlaiset tarpeet. Persoonien kaytosta on hyotya koko palvelumuotoiluprosessin ajan.
Persoonan luomisessa kaytetaan kuvaa, nimea, vaestoryhmaa, mietelausetta tai lainausta,
tunteita ilmaisevia kuvauksia, tuntomerkkeja ja statistiikkaa. (Stickdorn, Lawrence, Hormess
& Schneider 2018, 40-41.)

Provotyyppi on suunnittelijan mielikuvituksen luoma hahmo, jonka tarkoituksena on
provosoida keskustelua eri kayttajaryhmien keskuudessa. Provotyyppi on naurettava, hauska,
vaikeaselkoinen, luova ja arsyttava, eika sen tarkoituskaan ole olla todellinen. Provotyyppi
auttaa rikkomaan rajoja ja nakemaan tulevaisuuteen. Provotyypin avulla ideat tulevat
kirjoitettua tai puhuttua tekstia paremmin konkreettiseksi ja visuaaliseksi seka herattavat
keskustelua. Omat kokemuksemme ja odotuksemme auttavat meita visualisoimaan
lukemiamme ajatuksia tai ideoita. Nama ajatukset eivat yleensa kohtaa todellisuuden kanssa,
johtuen erilaisista taustoista ja kyvysta visualisoida. Provotyypit mahdollistavat keskustelun
samalla, kun silmien edessa on hilliton versio tuotteesta tai palvelusta. Parhaimmillaan ne

ovat mahtava tyokalu ideointiin ja osallistamiseen. (Haverinen 2018.)

Alun perin provotyyppia on kaytetty jarjestelmasuunnittelun keinona uusissa
tuotekehitysprojekteissa 1990-luvulla. Provotyyppia hyodynnettiin uuden tuotteen
kayttajaryhmia mietittaessa. Niiden avulla oli mahdollista tarkkailla, keskustella ja luoda
uusia nakokulmia. Olemassa olevaa toimintatapaa analysoitiin saadun palautteen avulla.
Provotyypit toimivat siltana tutkimuksen, tuotekehityksen ja uusien mahdollisuuksien valilla.
(Boer & Donovan 2010, 389.)

3.11 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai
jarjestysta. Teemahaastattelu vastaa hyvin monia kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtia,
mutta on kayttokelpoinen myos kvantitatiivisesti painottuneessa tutkimuksessa. (Hirsijarvi,

Remes, Sajavaara 1997, 208.)

Haastattelu sopii hyvin moniin kehittamistehtaviin, silla sen avulla saadaan nopeastikin
syvallista tietoa kehittamistehtavan kohteesta. Aineistonkeruumenetelmana haastattelu on

hyva valinta silloin, kun tarkoitus on korostaa tutkimustilanteen subjektina yksiloa.
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Haastattelujen tehtavana voi olla myos asioiden selventaminen tai syventaminen. Yksilolla on
haastattelussa mahdollisuus tuoda itseaan koskevia asioita esille mahdollisimman vapaasti.
Haastattelumenetelmaksi kannattaa valita sellainen menetelma, jonka avulla saa parhaiten

kerattya sopivaa tietoa kehittamistyota varten.

Haastattelu kannattaa nauhoittaa ja kirjoittaa sen jalkeen auki. Haastattelun kesto voi
vaihdella kymmenista minuuteista useisiin tunteihin. Avoimessa haastattelussa keskustellaan
yleisesti tilanteesta tai ongelmasta. Keskustelu on avointa ja molemmat osallistuvat siihen
aktiivisesti ja tasavertaisesti. Lisaksi keskustelu voi olla epamuodollista. Puolistrukturoitu ja
avoin haastattelu sopii hyvin silloin, kun tarkoituksena on tutkia esimerkiksi jonkin ilmion

merkitysta osallistujille.

Syvahaastattelussa keskustelaan luottamuksellisesti kiinnostavasta teemasta. Siina
rohkaistaan kertomaan mahdollisimman avoimesti kaikki aiheeseen liittyva syvallisen kuvan
saamiseksi. Yleensa haastattelijalla on valmisteltuna teemalista, jotta ennakkoon pohditut
aihealueet saadaan lapikaytya. Haastattelu ei kuitenkaan yleensa rajoitu naihin teemoihin
vaan mahdollistaa avoimen keskustelun kiinnostavista teemoista. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2015, 106-107.)

3.12 Havainnointi

Havainnoinnin avulla on mahdollista saada tietoa luonnollisesta toimintaymparistosta ja
ihmisten kayttaytymisesta. Havainnointi sopii tutkimukselliseksi kehittamistyon menetelmaksi
myos opinnaytetyossa. Haastatteluja voidaan taydentaa havainnoimalla ymparistoa.
Palvelumuotoilussa kaytetaan menetelmana usein havainnointia. Myos esineet, kuvat ja
ymparisto soveltuvat havainnointikohteeksi kehittamistyossa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015,114.)

Havainnointitapana voidaan kayttaa esimerkiksi haamuasiakkuutta. Silloin tarkoitus on saada
kokemuksia todellisista tilanteista. Tarkoituksena on arvioida ja kiinnittaa huomioita
palveluprosessiin asiakkaan nakokulmasta. Poikkeustapausten valttamiseksi prosessi olisi hyva
toistaa useita kertoja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 117.) Havainnoinnin avulla
keratysta aineistosta pyritaan loytamaan olennainen. Havainnoitu aineisto erillisissa osissa ei
liity automaattisesti yhteen, vaan siita on pystyttava rakentamaan looginen kokonaisuus.
Irralliset asiat eivat auta uuden tiedon ja ymmarryksen kehittamisessa. Laadullisen
tutkimuksen analyysi syntyy havaintojen yhdistamisesta ja tulosten tulkinnasta. Keratty
aineisto ei ole sellaisenaan ratkaisu kehittamistehtavan ongelmaan. Hyoty saavutetaan

analysoimalla kerattya aineistoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 119.)
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3.13 Aineiston analysointi

Haastattelin Lapinjarven kunnan kunnanjohtajaa, Lapinjarven asukasta ja maalle muutosta
haaveilevaa henkiloa teemahaastattelun avulla. Halusin kayttaa metodina teemahaastattelua,
silla sen avulla haastattelu oli avoin ja keskusteleva. Koin, etta teemahaastatteluna
toteutetut haastattelut eivat olisi tarkoin rajattuja tai kysymykset haastateltavaa ohjailevia.

Vallitsevan Covid19-pandemian vuoksi toteutin teemahaastattelut Teams-sovelluksen kautta.

Valmiiksi mietittyjen aihealueiden avulla halusin saada mahdollisimman aidon ja laajan
nakemyksen haastateltavan nakokulmiin. Lisaksi ajattelin, etta teemahaastattelun avulla
haastateltavalle tarkeat osa-alueet tulisivat paremmin esille, eivatka rajautuisi valmiin

kysymyspatteriston vuoksi haastattelun ulkopuolelle.

Teemahaastattelujen jalkeen kirjoitin nauhoituksen itselleni auki. Teemahaastattelut
toimivat tutkimukseni tukena antaen sellaisten henkiloiden nakokulmia, jotka ovat
tekemisissa Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen kanssa. Maalle muutosta haaveilevan
teemahaastattelu puolestaan antoi minulle nakemyksen siita, millaisia asioita ihmiset
painottavat asuinpaikkaa valitessaan ja minkalaiset asiat nakyvat heille merkityksellisina

paitsi kuntabrandia myos paikan viestintaa ja sosiaalista mediaa koskien.

Kavin vierailemassa Lapinjarven kunnassa ja Husulanmaen alueella kesalla 2020. Kavelin
kunnan kirkonkylan alueella ja tutustuin ymparistoon. Kaytin myos muutamia kirkonkylan
tarjoamia palveluita. Kehittamistyo oli tuolloin vasta alkanut ja prosessin edetessa huomasin
millaisiin asioihin olin kiinnittanyt huomiota vierailullani. Mielestani kirkonkylan alue oli
rakennettu hyvin idylliseksi ja helposti kuljettavaksi. Kunnan "maskottikettuperhe” opasti
tutustumaan kunnan historiaan ja palveluihin. Huomasin myos vanhuksille rakennetut
Lapinjarvi-talot. Niiden konsepti selvisi minulle paremmin myohemmin, kun tutustuin kunnan
strategiaan ja haastattelin Lapinjarven kunnanjohtajaa. Koen, etta havainnointi antoi minulle

pohjatietoa ja nakemysta tutkimaani materiaaliin.

Tapasin vierailullani myos joitakin kunnan asukkaita ja kiinnitin erityisesti huomiota siihen,
etta ihmiset tervehtivat minua, vaikka olin vain tutustumassa alueeseen. Toinen
huomionarvoinen seikka oli kaksikielinen palvelu kahvilassa ja kaupassa. Uskon, etta nama
huomiot auttoivat minua ymmartamaan paremmin kunnan strategiaa ja brandia. Vierailin
samalla kerralla myos Husulanmaen alueella. Perinteinen pihapiiri ja ymparoiva luonto
lisasivat kiinnostustani tahan alueeseen, joka on vasta rakenteilla. Minulle selvisi vierailulla
havainnekuvaa paremmin, minkalaiseksi tulevaa asuinaluetta on suunniteltu ja mika tekee

siita erityislaatuisen ja viehattavan.

Seurasin Lapinjarven kunnan viestintatiimin kokouksia toukokuusta elokuuhun. Kokoukset

jarjestettiin Covid19-pandemian vuoksi Teams-sovelluksen valityksella. Sain kokouksista
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arvokasta taustatietoa koskien Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen brandia seka
viestinnallista nakokulmaa. Otin molempien brandien sosiaalisen median kanavat
seurattavaksi. Seuraamisen avulla pysyin ajan tasalla siita, mita kunnan alueella ja
Husulanmaella tapahtuu. Uskon, etta myos seuraamisen avulla nakemys brandeista ja

sosiaalisen median kanavien kehittamistarpeesta vahvistui.

4  Tulokset

4.1 Husulanmaen provotyypit

Lapinjarven kuntabrandin ja Husulanmaen brandin tarkastelemista ja vertailua varten loin
nelja provotyyppia. Niiden avulla on mahdollista miettia, minkalainen henkilo olisi
potentiaalinen asukas Husulanmaella ja provotyypin tarpeiden mukaisesti nahtaisiin,
minkalaista informaatiota kyseinen henkilo kaipaisi, miten han loytaisi kunnan ja sen
viestintakanavat seka mita han arvostaisi Lapinjarven kuntabrandissa ja Husulanmaen alueen
brandissa. Provotyyppien avulla voidaan peilata myos sita, millaisia palveluita mahdollinen

asukas kaipaisi alueelle.

Provotyyppien luomisen perustana kaytin palvelumuotoiluissa hyodynnettavia persoonia ja
loin heista karrikoituja henkilohahmoja, joiden tarkoituksena on arsyttaa ja herattaa
tunteita. Husulanmaen provotyypit hahmottuivat minulle pohtiessani, minkalaisille henkiloille
tuleva asuinalue olisi mielestani suunnattu ja minka tyyppisia asukkaita alue tarvitsisi
kehittyakseen. Lapinjarven kuntabrandin teemana on ihmislahtdinen ja resurssiviisas kunta.
Mielestani ihmislahtoisyys on tarkea arvo ja antaa mahdollisuuden eri-ikaisille ja erilaisessa
elamantilanteessa elaville ihmisille tulla osaksi kunnan yhteisollisyytta ja luoda omannakoisia

ja omia tarpeita vastaavia palveluita kunnan alueelle.

Rerussiviisaus nakyy mielestani Lapinjarven kunnan toiminnassa ja kehittamishankkeissa seka
Husulanmaen alueen rakentamisprojektissa. Lisaksi mielestani kiertotaloudesta ja
resurssiviisaista arvoista kiinnostuneet ihmiset voisivat hakeutua asumaan kunnan alueelle ja
etenkin Husulanmaen alueelle. Taman vuoksi olen korostanut provotyypeissa tahan
arvomaailmaan perustuvia asioita, kuten kierratysta ja omavaraisuutta. Lisaksi olen yrittanyt
huomioida erityistarpeita, kuten autottomuutta ja paivahoidon tarvetta. Naita asioita
pohtimalla olisi mahdollisuus ymmartaa, minkalaisia palveluita Lapinjarven kunnan pitaisi olla

valmis tarjoamaan mahdollisille uusille asukkaille.

Olli Omavarainen on 36-vuotias sinkku. Han harrastaa laatikko- ja kasvupalstojen viljelya seka
pyrkii omavaraisuuteen. Han noudattaa vegaaniruokavaliota. Olli liikkuu pelkastaan
polkupyoralla. Kuluttamisessaan han arvostaa lainaamista, korjaamista ja

yhteiskayttotuotteita.
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Carla Kaupunkilainen on 28-vuotias 5- ja 7-vuotiaiden lasten aiti. Han arvostaa luomu-ja
lahiruokaa seka kayttaa mielellaan palveluita kiireisen arjen helpottajina. Vaatteet, lelut ja
lastentarvikkeet Carla ostaa kaytettyina. Han arvostaa turvallista koulumatkaa ja

monipuolista harrastustarjontaa lapsilleen. Carlan kaytossa on sahkoauto.

Niilo Neutraali on 48-vuotias. Han on naimisissa ja aikuiset lapset asuvat jo omillaan. Niilo
kaipaa paljon tilaa ja riittavan isoa tonttia maalla. Han on huolissaan ohi kulkevan tien
meluhaitoista. Niilo arvostaa julkista liikennetta tyomatkalleen Kotkaan. Han kaipaa
sosiaalisia kontakteja ja arvostaa vaihdantataloutta. Diabeteksen vuoksi Niilo kayttaa paljon

kunnan terveyspalveluita.

Elli Eldkeldinen on 62-vuotias leski. Han haluaa muuttaa elakepaiviksi maaseudun rauhaan
pienempaan kotiin. Elille oma piha ja kauniit kukkapenkit ovat tarkeita. Lapsenlapset
vierailevat saannollisesti hanen luonaan. Han tekee konsultin toita kotitoimistosta kasin. ELli
on kiinnostunut ostamaan erilaisia palveluita helpottaakseen yksin asumista. Erityisesti han

kaipaa apua lumitoihin, ruohon leikkaukseen ja raskaiden tavaroiden siirtamiseen.

Alla olevassa kuvassa, Kuva 12. Provotyypin epaonnistunut informaation haku, kerron, milla

tavalla yhden provotyypin informaation haku voisi epaonnistua.

Han kiinnostuu

Husulanmaesta Han |6ytaa Husulanmden
Carla haluaa muuttaa maalle. nahdessaan Oodissa kotisivut ja saa selville,
mainoksen, mutta ei ole ettd alue sijaitsee
varma, miss3 alue Lapinjarvella.
sijaitsee.

Tieto on hajautettu
Informaatiota on paljon. kahdelle eri kotisivulle
kahden eri brandin alle.

Han yrittaa [oytaa lisatietoa
alueesta.

Han ei huomaa

SR menomatkalla Paluumatkalla Carla
[=TREY EELEEREIN CEREEED] . . o PO,
e opastekylttia, vaan ajaa valitsee vaaran reitin, eika
Husulanmaella. ; X i .
ohitse. Carla ajaa 16yda perille.
Lapinjarvelle.

Kuva 12. Provotyypin epaonnistunut informaation haku

Epaonnistunut informaation hakutilanne on tarkoituksella karjistetty. Informaation ja

viestinnan tulisi olla selkeaa ja helposti lOoydettavaa sosiaalisessa mediassa seka fyysisesti
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paikan paalla, jotta mahdollinen uusi asukas loytaisi tarvitsemansa tiedon ja voisi kayda

itsenaisesti tutustumassa Lapinjarven kuntaan ja Husulanmaen alueeseen.
4.2  Husulanmaen ja Ruohonjuuren brand mash-up

Yhdistaisin Husulanmaen alueen brandiin suomalaisen ekokaupan Ruohonjuuren, jonka kanssa
Husulanmaki voisi tehda yhteistyota ja yhdistaa brandit alueen markkinointia varten.
Ruohonjuurella on Suomessa vahva brandi ja laaja tunnettuus. Ruohonjuurella on olemassa
oleva vakiintunut asiakaskunta ja yrityksella on Suomessa uraauurtava maine. Uskon, etta
Ruohonjuuri auttaisi Husulanmakea tavoittamaan laajemman yleison lehtimainosten,
sosiaalisen median, paperimainosten ja olemassa olevan asiakaskunnan kautta. Brandien
yhdistyminen lisaisi nakyvyytta sosiaalisen median kanavissa, silla Ruohonjuurella on
huomattavasti enemman seuraajia kuin Husulanmaella ja Lapinjarvella. Husulanmaen ja

Ruohonjuuren oma mainoskampanja nostaisi molempia brandeja.

Ruohonjuuri voisi tarjota Husulanmaen asukkaille ekologisia raaka-aineita ja kodintarvikkeita
Lapinjarven kunnan nyKkyisille yrityksille. Ruohonjuuri voisi perustaa pienen pop-up liikkeen
Husulanmaen alueelle silloin, kun aluetta markkinoidaan ja sinne kutsutaan ihmisia
tutustumaan. Pop-up voisi toimia muulloin lapinjarvelaisen yrittajan tiloissa pienella
valikoimalla. Mahdollinen yhteistyo paikallisten yrittajien, kuten Pikku Puutarha Robbesin
kanssa toisi nakyvyytta Ruohonjuuren brandille ja tyollistaisi samalla kunnan nykyisia

yrittajia.

Husulanmaki puolestaan tarjoaisi Ruohonjuurelle alueen, johon samat arvot omaavat ihmiset
voisivat perustaa asuinalueen ja hyodyntaa aluetta erilaisissa tapahtumissa ennen
ryhmarakennuttamisprojektin valmistumista. Tama voisi houkuttaa isomman joukon ihmisia

tutustumaan alueeseen ja kiinnostumaan siita.

Nakyvyys voisi tuoda myos muita hyotyja, kuten esimerkiksi lisaa asukkaita ja yrittajia
Lapinjarvelle, jossa on tarjolla erikokoisia asuntoja, taloja ja tontteja asumiseen ja
yritystoimintaan. Ruohonjuurelle yhteistyo avaisi uuden markkina-alueen, silla Lapinjarven
lahikunnissa ei ole Ruohonjuuren fyysista liiketta. Verkkokauppa toimittaa kaikkialle
Suomeen, mutta kauppa itsessaan ei ole valttamatta kaikille pelkastaan verkkokaupan

perusteella tuttu ja osa ihmisista haluaa ensin tutustua valikoimaan kivijalkakaupassa.

Ruohonjuuri on vuonna 1982 perustettu luomuruokaan, luonnonkosmetiikkaan ja
terveystuotteisiin erikoistunut vahittaiskauppaketju. Ruohonjuurella on Suomessa 16

myymalaa ja verkkokauppa. Ensimmainen myymala toimi Helsingissa VR:n makasiineilla.
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Ruohonjuuren arvoja on ekologisuuden ja vastuullisuuden kunnioittaminen. He arvostavat
reilua kauppaa, jota tehdaan ihmista ja luontoa kunnioittaen. Ruohonjuuren valikoimaan
kuuluu kattavasti terveys-ja luomutuotteita laadukkaista raaka-aineista. Ruohonjuuren
toiminta nojautuu kestavan kehityksen periaatteisiin. Ekokauppa-alan edellakavijana

Ruohonjuuri katsoo tulevaisuuteen kuitenkaan unohtamatta perusarvojaan.

Ymparistoasioihin keskittyneesta kaupasta on kehittynyt kokonaisvaltaisen yhteiskuntavastuun
kauppa. Ruohonjuuri osallistuu saannollisesti hyvantekevaisyyteen lahjoittamalla yhden
kampanjatuotteen koko tuoton asiakkaiden ehdotusten perusteella valikoituihin
hyvantekevaisyyshankkeisiin. Taman lisaksi he jakavat Ruohonjuuri-rahastosta Ruohonjuuri-
palkinnon ja -apurahoja. Ruohonjuurelle on myonnetty ensimmaisena yrityksena Suomessa
Reilu vero-sertifikaatti (Fair Tax Mark), joka on uusi standardi yrityksille osoituksena

vastuullisesta verojen maksamisesta ja raportoinnista. (Ruohonjuuri 2020.)

Puutarha on perustettu vuonna 2002 Lindkoskelle, joka on yksi Lapinjarven kunnan alueen
kylista. Heilla on valikoimassa noin 40 erilaista tuotetta, kuten salaatteja, yrtteja ja ituja.
Viljelysmaa sijaitsee yrittajan kotitilalla. Yritys tyollistaa noin 30 henkiloa. Yrityksen

asiakkaita ovat ravintolakeittiot ja ruokakaupat. (Pikku Puutarha Robbes 2020.)
4.3  Husulanmaen ja lahikunnan yhteistyo

Husulanmaen alueen tunnettavuutta voisi lisata lahikunnan tekema markkinointi. Lahikunnista

Loviisa ja Porvoo voisivat markkinoida Husulanmaen aluetta Lapinjarven kunnan lisaksi.

Porvoo sijaitsee Uudenmaan maakunnassa noin 35 kilometrin paassa Helsingista. Kaupungissa
on 50 590 asukasta. Porvoon asukkaista 64,1 prosenttia on suomenkielisia ja ruotsinkielisia
29,6 prosenttia. (Wikipedia 2020.)

Porvoon vanha kaupunki on matkailijoiden suosiossa. Tunnelmallinen vanha Porvoo
houkuttelee matkailijoita kotimaasta ja ulkomailta. Varikkaat puutalot, kapeat

mukulakivikadut ja ranta-aitat ovat suosittu nahtavyys ja valokuvauskohde. (Porvoo 2020.)

Loviisa sijaitsee Itaisella Uudellamaalla noin 90 kilometrin paassa Helsingista. Asukkaita
kaupungissa on noin 15 000. Loviisa on kaksikielinen, 55 % on suomenkielisia ja 42 %
ruotsinkielisia. Sijainti Suomenlahden rannikolla houkuttelee vapaa-ajan asukkaita. (Loviisa
2020.)

Loviisan (entinen Degerby) perustettiin 1745 raja- ja linnoituskaupungiksi itarajalle. Loviisassa
sijaitseva Svartholman historiallinen merilinnoitus on suosittu matkailukohde. Loviisassa
viehattaa myos vanha kaupunki. Loviisassa Hastholmenin saarella sijaitsee Suomen

ensimmainen ydinvoimala, joka on kaupungin suurin tyonantaja. (Loviisa 2020.)
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4.4  Husulanmaen alueen brandin markkinoinnin haasteet

Husulanmaen alue on ryhmarakennuttamisen nakokulmasta talla hetkella vasta suunnitteilla.
Alueella on arkkitehti Hanna Jahkosen vaitoskirjaan pohjautuva suunnitelma seka alueen
nykyiset rakennukset, jotka tulevat jaamaan alueelle yhteisiksi tiloiksi. Husulanmaen alueen
markkinointiin tuo oman haasteensa se tosiasia, etta aluetta ei ole kokonaisuutena viela
olemassa. Alueen markkinointi pohjautuu siis suunnitelmaan. Lisaksi tarkoituksena on, etta
tulevat asukkaat, kahdeksan ryhmarakennuttamisesta kiinnostunutta, luovat itse alueen
mieleisekseen. Tama voi olla markkinoinnissa seka etu etta haitta. Jos Husulanmaen aluetta
ajattelee tuotteena, sita ei ole viela olemassa. Tuotteen markkinointi ilman valmista tuotetta
on haastavaa. Toki positiivisena puolena siina on jokaisen asukkaan omien unelmien
luominen, mahdollistaminen ja rakentaminen ilman rajoja tai tietynlaista valmista kaavaa.

Markkinointia voisi kuitenkin helpottaa valmiin brandin tai tuotteen olemassaolo.

Suuren yleison tavoittaminen pienella budjetilla on haastavaa. Alueen markkinoimista varten
on tehty mainosvideo ja aluetta on markkinoitu myos sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi
hanketoimijat ovat jarjestaneet tyopajoja eri aiheista alueesta kiinnostuneille. Yksi
tyopajoista jarjestettiin Helsingin keskustakirjasto Oodissa. Muut tilaisuudet on jarjestetty
Lapinjarvella ja/tai verkon valityksella. Nama kaikki markkinointikeinot tavoittavat kuitenkin
suhteellisen pienen yleison ja niiden loytaminen edellyttaa valmista kiinnostusta Lapinjarven
kuntaa tai Husulanmaen aluetta kohtaan. Ihannetilanteessa kunta loytaisi potentiaalisen
asukkaan, eika potentiaalinen asukas loytaisi kuntaa etsimisen jalkeen. Taman vuoksi
tunnettu, mutta kuitenkin samat ekologiset arvot omaava kumppani, voisi auttaa olemassa
olevan asiakaskunnan ja suuremman markkinointibudjetin avulla. Lapinjarven kunta ja
Husulanmaen alue tavoittelevat erityisesti lapsiperheita, koska heidan avullaan kunnalle

saataisiin jatkuvuutta ja elintarkeat palvelut sailyisivat.

Lapinjarven kunta ja Husulanmaen alue ovat kuitenkin melko pienia alueita Uudenmaan
laanissa. Niilla ei ole valttamatta ihmisten keskuudessa sellaista tunnettuutta, kuten
esimerkiksi Porvoolla tai Loviisalla. Molemmat kaupungit ovat paikan brandeina tunnettuja
ainakin Uudenmaan laanissa. Porvoo on tunnettu kohde erityisesti matkailijoiden
keskuudessa. Loviisan historiallinen tausta ja ydinvoimala tekevat kunnasta tunnetun. Taman
vuoksi Lapinjarven kunta ja Husulanmaen alue tarvitsisivat vipuvoimaa myos lahikunnista.
Kuntien valinen yhteistyo ja ristiin markkinointi voisivat myos tuoda aluetta tunnetuksi
paakaupunkiseudulla ja muissa lahikunnissa. Porvoon kotisivut ovat usealla eri kielella ja
uskon, etta sivuja katsovat myos ulkomaalaiset matkailijat. Yhteistyokuvio Porvoon ja
Husulanmaen valilla voisi tuoda hyotyja molemmille paikoille. Husulanmaen alueelle
markkinoinnin tavoitettavuutta seka tunnettuutta ja Porvoolle puolestaan matkailuun
liittyvan lisakohteen, joka voisi houkutella lisaa paikallisia matkailijoita tutustumaan uuteen

asuinalueeseen. Husulanmaen alueen hinnat ovat varmasti kilpailukykyiset Porvoon asuntojen
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hintoihin verrattuna. Matkaa Porvooseen on 40 kilometria. Lapinjarven ja Loviisan valimatka
on 23 kilometria. Loviisa tyollistaa 500 henkiloa ydinvoimalassaan, joten heidan joukostaan
loytyisi mahdollisesti alueesta kiinnostuneita. Uskon myos, etta alueen matkailijat ovat

kiinnostuneet historiasta ja Lapinjarven kunnan alueelta sita lOytyy runsaasti.

4.5 Sosiaalisen median viestintastrategia brandinakokulmasta

Osallistuin Husulanmaen hankkeen viestintatiimin kokouksiin muutaman kerran alkukesan
aikana. Tutustuin viestintatiimin toimintaan ja seurasin Husulanmaen alueen blogin
suunnitelmia seka rakentamista. Perehdyin Husulanmaen alueen viestintaan myos sosiaalista
mediaa seuraamalla, hakemalla tietoa, vierailemalla Husulanmaella, vertailemalla alueen
markkinointia muihin lahikuntiin seka haastattelemalla Lapinjarven kunnanjohtajaa, kunnan

asukasta seka maalle muutosta haaveilevaa henkiloa.

Halusin pohdinnoissani vastauksen kysymyksiin: Mita ja kenelle? Eli mita informaatiota
blogissa tai sosiaalisen median kanavissa halutaan jakaa ja ketka ovat kohderyhmana? Mita

haluaisin tietaa, jos olisin muuttamassa Husulanmaelle? Mitka asiat olisivat minulle tarkeita?

Listasin alle sellaisia asioita, joista haluaisin uutena asukkaana tietaa:

- kunnan palvelut: terveys- ja sosiaalipalvelut, varhaiskasvatus, koulut

- yritysten tarjoamat palvelut: kaupat, ravintolat, kahvilat, erilaiset palvelut

- tyopaikat Lapinjarvella ja lahikunnissa

- harrastukset lapsille ja aikuisille

- julkinen liikenne, kavely/pyoratiet, yhteiskayttoauton saatavuus, sahkoauton
latauspisteet, internet verkko

- lahikaupunkien palvelut

Teemahaastattelujen pohjalta sain lisaa nakokulmia pohdintoihini. Mietin myos, mita
informaatiota olisi hyva olla resurssiviisaaksi-blogissa Husulanmaen brandia ajatellen? Ainakin

seuraavat aihealueet olisi hyva kayda lapi:

- kunnanjohtajan kirjoitus

- tietoa ryhmarakennuttamisesta

- eri elamanvaiheessa olevien asukkaiden kirjoitus (nuori, tyoikainen, elakelainen)

- yrittajan esittely

- palveluiden esittely

- maalle tai erityisesti juuri Husulanmaelle muutosta haaveilevan kirjoitus

- asiaa kiertotaloudesta, kuluttamisesta, lainaamisesta, korjaamisesta, yhteiskaytosta
- ihmislahtoisyyden nakokulma

- resurssiviisaus
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- Martat / 4H ja muu harrastustoiminta

Resurssiviisaaksi -blogi on kaynnistynyt elokuussa ja kirjoituksissa on jo kasitelty osaa naista

minunkin mieleeni nousseista teemoista.

Sosiaalisen median toimivuuden nakokulmasta voi olla hankalaa yllapitaa kahta erillista
vahvaa brandia. Mielestani Lapinjarven kunta on paabrandi ja Husulanmaen alue alabrandi.
Brandihierarkia naiden kahden kunnan valilla on mielestani selkea, silla ilman Lapinjarven
kunnan olemassaoloa ja palveluita, ei olisi Husulanmaen aluetta. Husulanmaen alueen
rakentumisen ja kehittymisen kannalta Lapinjarven kunta on elintarkea. Lapinjarven kunta
tarvitsee kuitenkin kipeasti uutta vetovoimaista aluetta, jotta he saisivat lisaa asukkaita
kuntaan. Taman vuoksi Husulanmaen alueen arvo Lapinjarven kunnan kehittymiselle on
merkittava ja sen avulla voidaan turvata Lapinjarven kunnan tulevaisuus ihmislahtoisena

kuntana.

Lapinjarvi on pieni kunta Uudellamaalla. Kunnan tunnettuus koko Suomen mittakaavassa ei
valttamatta ole kovin korkea. Lapinjarvea kohtaan pitaisi saada tarpeeksi kiinnostusta, jotta
myos Husulanmaen alue kiinnostaisi ihmisia enemman. Kohderyhmana alueelle ei ole Suomi ja
Uusimaa vaan enemmankin tietynlaiset ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita

ryhmarakennuttamisesta ja maalla asumisesta.

Lapinjarven kunnan asukkaat ovat kunnan ihmislahtoisyyden vuoksi hyvin voimakkaasti
mukana vaikuttamassa kunnan toimintaan. Asukkaat siis toteuttavat kunnan brandia ja
slogania itse omalla toiminnallaan olemalla aktiivisesti mukana. Kunnanjohtajan nakyvyys
vaikuttaa myos paljon ja on osa brandin kehittymista. Tiina Heikka on yhdessa kunnan muiden
paattajien kanssa rakentanut Lapinjarven kunnasta ihmislahtgisen kunnan, joka kehittyy ja
muuttuu jatkuvasti ihmisten tarpeiden mukaan. Kunnanjohtajaan henkiloityy voimakkaasti
Lapinjarven kunnan brandi ja han toimii keulakuvana. Valovoimaisen persoonan henkilobrandi

tukee Lapinjarven kuntabrandia.

4.6 Palvelupolku ja service blueprint -malli oma nakemys

Palvelupolku ja service blueprint -malli ovat toisiaan tukevia tyokaluja. Service blueprint -
mallin avulla on mahdollisuus tutkia asiaa laajemmin ja monipuolisemmin. Mallissa on my0s
eritelty asiakkaan ja palveluntuottajan osuus selkeasti. Alla, Kuva 13. Oma nakemys uuden

asukkaan ja Kuva 14. Oma nakemys uuden asukkaan Service blueprint -malli.



Uuden asukkaan palvelupolku

Kiinnostus
heraa.

Tutustuminen

kotisivuihin

Aika

Kuva 13. Oma nakemys uuden asukkaan palvelupolusta
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Kuva 14. Oma nakemys uuden asukkaan Service blueprint -mallista

Ylla olevassa kuvassa olen kuvannut, minkalaista uudelle asukkaalle nakyvaa ja nakymatonta

toimintaa toimivan viestinnan takana on. Valitsin esimerkiksi tiedonhaun Lapinjarven kuntaa

ja Husulanmaen aluetta koskien. Mielestani tiedonhaun prosessi sisaltaa myos vierailun

alueella.
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4.7 Brandi-identiteetti matriisi oma nakemys

Mielestani CBIM-matriisia voidaan kayttaa myos paikan brandi-identiteetin tarkasteluun. Alla
oleviin taulukoihin olen poiminut Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen ominaisuuksia
brandia ajatellen. Lapinjarven kunnan brandi on kehitetty jo pitkalle. Lahteena taulukon

tietoihin olen kayttanyt Lapinjarven kunnan kotisivuilta loytyvaa tietoa (Lapinjarvi 2020.)

Kyseessa on kuitenkin oma tulkintani kotisivuilta loytyvan tiedon pohjalta. Husulanmaen
alueen brandi on puolestaan vasta muodostumassa eli matriisin tiedot eivat ole viela
olemassa. Husulanmaen matriisiin olen tayttanyt sellaisia ominaisuuksia, mita alueen brandi
voisi olla ja mita ajattelen sen itse olevan tarkastelemieni tietojen pohjalta. Tukena olen

kayttanyt Husulanmaen alueesta loytyvaa materiaalia ja soveltanut sita omiin nakemyksiini.

Alla olevaan CBIM-matriisin mukaelmaan, Kuva 15, olen koonnut asioita, jotka olen loytanyt

Lapinjarven sosiaalisen median kanavista.

Lapinjarvi
c Arvolupaus Suhteet Positio
8 Ihmisldhtéinen ja resurssiviisas Ihmiseltd ihmiselle lhmisldhtéinen kunta
S kunta Ihmisten tarpeet ja toiveet Resurssiviisas kunta
== ohjaavat paatsksentekoa ja
= toimintaa
~ Ilmaisu Brandin ydin Persoonallisuus
S g Rehellisyys, avoimuus ja Ihmislihtisyys Rehellisyys, avoimuus,
£ c luottamuksellisuus Resurssiviisaus luottamuksellisuus,
g EE lhmiset tuntevat toisensa ja ihmisldhtdisyys
o &»n tekevat paatokset yhdessa
c Missio ja visio Kulttuuri Kompetenssi
g Elinkaaripalvelut Yhteisollisyys Tunnemme toisemme ja itsemme
o] Elinvoimaisuus Osallistaminen Kaikki ldhtee asukkaista (ihmisista)
% Yhteisollisyys Rehellisyys ja heidén toiveistaan

Osallistaminen Osallistaminen, yhteisdllisyys

Kuva 15. Lapinjarven CBIM matriisin mukaelma.

Alla olevaan Husulanmaen matriisiin, Kuva 16, olen koonnut asioita, joita tuleva Husulanmaen

brandi voisi kuvastaa.



Husulanmaki

Arvolupaus Suhteet Positio
Ryhmaérakennuttaminen Asukkaiden toiveiden mukainen Yhteiséllinen alue
q:) Maaseutu asuinalue Yhteiskehittaminen
c Ainutlaatuinen luonto
g Kyldajattelu
= Ihmislahtsisyys
Biokiertotalous
~ lImaisu Brandin ydin Persoonallisuus
5 5 Ihmisldhtdisyys Ryhmirakennuttaminen Monipuolisuus
.g c Yhteiskehittdminen Yhteisollisyys Ainutlaatuisuus
] Avoimuus Biokiertotalouden huomiociminen Yhteiséllisyys
) Asukasldhtisyys
Aitous
- Kestdvyys
[
% Missio ja visio Kulttuuri Kompetenssi
n Ryhmaérakennuttaminen Ihmislahtdisyys Alueen muotoutuminen tulevien
“ Kyldajattelu Yhteiséllisyys asukkaiden toiveiden mukaisesti
Kiertotalous Rehellisyys Ainutlaatuinen luonto

Resurssiviisaus

Yhteiso
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Jakamistalous

Kuva 16. Husulanmaen CBIM matriisin mukaelma.
4.8 Sosiaalisen median alustojen ehdotus

Mielestani lahtotilanteen sosiaalisen median kanavat kaipasivat selkeyttamista ja
yhdistamista. Alla olevassa kuvassa, Kuva 17. Sosiaalisen median ehdotus, Kuva 17, on
kuvattuna ehdotukseni Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen ryhmarakennuttamisen alueen
sosiaalisen median alustojen hallinnasta. Mielestani Lapinjarven kunnan brandi kattaa myos
Husulanmaen alueen ja ehdottaisin, etta kunta jatkaisi Lapinjarven kunnan vahvan brandin

kehittamista sisallyttaen siihen Husulanmaen alueen myos sosiaalisessa mediassa.

Kaaviossa on nakyvissa yksi kattobrandi, jolla on yksi yhteinen Instagram, Facebook, blogi ja
kotisivu. Kattobrandin alla on resurssiviisas ja ihmislahtoinen Lapinjarvi seka Husulanmaen
ryhmarakennuttamisen alue. Mielestani Husulanmaen alue nivoutuu hyvin Lapinjarven alle ja
vahvistaa olemassa olevaa brandia. Uskon myos, etta Husulanmaen alue herattaa kiinnostusta
heissa, jotka jo seuraavat Lapinjarven kunnan sosiaalisesta mediaa. Uudet alueesta
kiinnostuneet ihmiset loytavat helposti my0s Lapinjarven kunnan, jonka asukkaiksi he
Husulanmaelle rakentaessaan tulisivat. Mielestani on viisasta koota kaikki palvelut ja
informaatio seka nykyiselle etta uudelle asukkaalle seka muille kiinnostuneille saman
kayttajatilin alle. Husulanmaen alueen tunnettuus ja brandi voi vahvistua Lapinjarven

Husulanmakena.
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Yksi yhteinen sosiaalisen median alusta saastaa myos kunnan resursseja paivittamisessa ja
nain ollen esimerkiksi blogiteksteja voisi ilmestya nykyista useammin. Myos Facebook ja
Instagram -paivitykset olisi helpompi tehda, eika sama informaatio tulisi kahdesti niille, jotka
seuraavat talla hetkella molempien brandien sosiaalisen median tileja. On ymmarrettavaa,
etta kunnan nykyinen asukas kaipaa erilaista tietoa kunnan palveluista kuin kuntaan muutosta
haaveileva. Husulanmaen ryhmarakennuttamisen alue kiinnostaa varmasti myos nykyisia
kuntalaisia, eika lisainformaatio kunnalle merkityksellisesta projektista ole tarpeetonta.
Husulanmaen alueen tarkoitus on houkutella kuntaan lisaa asukkaita ja sen kautta myos

taloudellista vahvistumista.

Lapinjarven ja Husulanmaen yhteisbrandi

Facebook

Resurssiviisasja “x~ Husulanmden ™
ihmisldhtdinen { | ryhmarakennut-
Lapinjarvi A tamisenalue

.

Kotisivu

Instagram

Kuva 17. Sosiaalisen median ehdotus
4.9 Teemahaastattelun tulos

Haastattelin Lapinjarven kunnanjohtaja Tiina Heikkaa 23.9.2020. Lapinjarven kuntabrandin
kehittaminen alkoi jo 15 vuotta sitten strategian suunnittelulla. Ajatuksena oli saada kunnan
asukkaat osallistumaan kunnan tarjoamien palveluiden kehittamiseen jo suunnitteluvaiheessa.
Ihmislahtoisyyden lisaksi kunnan tarkea arvo on resurssiviisaus. Kunta ottaa huomioon Sitran
resurssiviisas -kasitteen toimintaperiaatteet kaikessa toiminnassaan. Tama on ollut tarkea
asia etenkin yritystoiminnan periaatteita mietittaessa. Kuntabrandin rakentaminen on ollut

pitka ja tavoitteellinen prosessi, joka jatkuu ja kehittyy koko ajan.

Husulanmaki on haluttu brandata omaksi kokonaisuudekseen Lapinjarven kuntabrandin
rinnalle. Husulanmaen alue keskittyy ryhmarakennuttamiseen ja alueelle etsitaan etenkin
perheita. Lapinjarven kunta tarvitsee uusia asukkaita ja veronmaksajia. Husulanmaen alueen

markkinointi ei ole helppoa, kun on kyse rajallisesta budjetista. Markkinoinnin pitaisi
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tavoittaa puoli miljoonaa ihmista. Oman haasteen markkinointiin tuo myos se, ettei alue ole

valmis vaan se rakentuu sen mukaan, millaisia asukkaita sinne loytyy.

Haastattelin 17.11.2020 viisi vuotta Lapinjarvella asunutta henkiloa. Han asuu vanhassa
rakennuksessa yhdessa perheensa kanssa. Tontti on iso ja heilla on myos kotielaimia. Han
kehuu Lapinjarven kuntaa erityisesti sen lamminhenkisyyden vuoksi. Lapinjarvella kaikki
tervehtivat toisiaan ja ovat kuin yhta suurta perhetta. Naapurit ovat avuliaita. Lapsilla on

lyhyt koulumatka.

Asukas arvostaa tilaa ja hiljaisuutta. Hanelle on tarkeaa taata lapsille turvallinen lapsuus,
johon kuuluu lahella oleva paivakoti ja pieni koulu. Ihmiset ovat vilpittomia. Kunnassa on
hyva kerhotoiminta ja harrastuksia tuodaan myos lahikunnista Lapinjarvelle. Kirjasto on hyva.

Harrastusmahdollisuudet hyvat ja edulliset.

Kunnan nettisivuilta ei asukkaan mukaan loydy kaikkea tarpeellista infoa hanen tarpeisiinsa.
Esimerkiksi kuntahallinnon paatokset pitaisi olla avoimia kaikille. Kunta ei anna pitkajanteista
kuvaa projekteistaan. Uudet ideat toteutetaan matalalla kynnyksella, mutta ne saattavat
jaada kesken tai niiden markkinointi unohtuu. Asukas kokee peruspalveluiden yllapitamisen
tarkeaksi. Hanen mielestaan yksi ratkaisu olisi tarjota tontteja paakaupunkiseudun

lapsiperheille nimellishinnalla. Kunta kaipaisi hyvaa markkinoinnin ammattilaista.

Asukas epailee Husulanmaen projektin toteutumista. Lapinjarvella olisi ollut paljon muitakin
kauniita paikkoja. Yhteinen pihapiiri myos arveluttaa, kun ihmiset ovat tottuneet
itsenaisyyteen. Tontit ovat kalliita ja ryhmarakentaminen on uutta. Jokainen haluaisi
kuitenkin oman mieluisen tontin. Asukasta mietityttaa myos koulujen siirtosuunnitelmat

tulevaisuudessa.

Haastattelin maalle muutosta haaveilevaa henkiloa 4.11.2020. Haastateltava on asunut
lahella Kuhmoa maaseudulla yli 20 vuotta ja muuttanut Helsinkiin muutama vuosi sitten.
Hanesta tuntuu, etta maaseutu on nyt lahempana kuin ennen, matka Kuhmosta Helsinkiin ei
ole enaa pitka. Ennen matka tuntui valtavan pitkalta. Maaseudulla haastateltavaa viehattaa
erityisesti luonnon hyodyntaminen seka terveyden vaaliminen luonnon keskella. Uuden kodin
pitaisi kuitenkin sijaita lahella paakaupunkiseutua lapsen opintojen ja perheen tyokuvioiden

vuoksi.

Paikkakunnan koolla hanelle ei ole merkitysta. Vanha maaseutukoti sijaitsi noin 20 kilometrin
paassa lahimmasta keskustasta. Siella oli jarvi, takka, luonto, eika katuvaloja. Nama asiat

tekevat kodin. Palvelut voivat olla kaukana, kunhan koti on oikeanlainen.

Myoskaan paikkakunnalla ei ole haastateltavalle merkitysta. Tarkeinta on kodin l6ytyminen.

Sellainen koti, jossa olisi avotakka, hyva kodin henki ja luonto lahella. Luonto mahdollistaisi
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kurssien ja retriittien jarjestamisen. Vanha navetta tai aitta olisi ihanteellinen. Luonto ja

vesielementti: jarvi, meri tai lampi. Sellainen kaunis, ihana ja kodikas koti.

Haastateltavalla ei ole erityista paikkaa mielessa, mutta julkinen liikenne ja hyvat
kulkuyhteydet olisivat tarkeita. Han ei koe kuntabrandia merkityksellisena. Enemmankin
haastateltava ajattelee, etta valitsisi tuntemattoman kylan, jota voisi markkinoida
hyvinvointi- ja terveysteemalla omaan tyohon liittyen. Haastateltava on ollut mukana kunnan
leader-toiminnassa aikaisemmin maalla asuessaan. Yrittajyyden tuominen kuntaan ja
verkostoituminen olisi tarkeaa. Sita kautta haastateltava haluaisi olla mukana kunnan
toiminnassa. Talla hetkella haastateltava ei seuraa sosiaalista mediaa minkaan kunnan
kohdalta, mutta katsoo talojen myynti/vuokrausilmoituksia. Sita kautta kiinnostus voisi herata

johonkin tiettyyn kuntaan.
4.10 Benchmarkkaus tulos

Benchmarkkauksen avulla halusin tutkia, miten muut pienet kunnat Uudenmaan alueella ovat
luoneet sosiaalisen median kanavia ja milla tavoin kunnan brandi tulee esille naissa kanavissa.
Tutustuin kahdeksaan Uudellamaalla sijaitsevaan kunnan sosiaalisen median kanaviin. Nama
kunnat ovat Inkoo, Siuntio, Askola, Pornainen, Kirkkonummi, Porvoo, Loviisa ja Sipoo. Kuntien
kotisivuilla kiinnitin ensimmaiseksi huomioita kunnan sloganiin ja brandiin. Kaikilla muilla
kunnilla paitsi Kirkkonummella ja Sipoolla oli oma slogan. Pidin erityisesti Pornaisen kunnan
sloganista, joka kertoo jotakin itse kunnasta: keskella kaikkea, luonnollisesti lahella. Tama
viittaa mielestani siihen, etta pieni Pornaisten kunta on lahella Helsinkia, mutta silti luonnon

rauhassa maaseudulla.

Brandia ei mielestani ollut helppo loytaa kotisivuilta. Inkoossa, Askolassa, Pornaisissa ja
Kirkkonummella oli selkeasti brandi mainittuna. Muilla kunnilla brandi ja slogan oli ehka
ajateltu yhtenevaisiksi. Kuntien kotisivuilla paikkaa oli mielestani kuvailtu monipuolisesti ja
kattavasti. Pienissa kunnissa luonto, turvallisuus ja sijainti korostuivat erityisesti. Vahvuuksina
korostuivat palvelut molemmilla kotimaisilla kielilla, harrastusmahdollisuudet ja

yhteisollisyys.

Nama satunnaisesti valitut pienet kunnat Uudenmaan alueella ovat ottaneet kayttoon
sosiaalisen median kanavat. Lahes kaikilla kunnilla oli kaytossaan kotisivujen lisaksi Facebook
ja Instagram -tilit. Mielestani on tarkeaa paitsi asukkaan myos kunnasta kiinnostuneen
muuttohaluisen ihmisen kannalta nahda kunnan tekemia paivityksia. Valitsemillani kunnilla ei

ollut kaytossaan blogialustaa.

Alla olevassa taulukossa, Taulukko 1, olen koonnut yhteen havaitsemiani asioita koskien

kuntien sosiaalista mediaa.
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Lapinjarven kunnalla on aktiivinen sosiaalinen media: kotisivut, blogi, Facebook ja Instagram.
Lapinjarven kunta on mielestani ottanut hienosti ihmislahtoisyyden ja resurssiviisauden
nakyvaksi asiaksi kaikille alustoille. Lapinjarven kunnan brandi tulee esille hienosti kotisivuilla
vieraillessa, eika brandia ei tarvitse erikseen etsia. Mietin myos brandin ja sloganin eroa:
ovatko ne yhtenevaiset vai eriavat? Lapinjarven kunnan brandi on ihmislahtoinen ja
resurssiviisas kunta. lhmislahtoisyys on mainittu myos sloganissa. Yhtenainen ja
johdonmukainen punainen lanka on tarkea lapi sosiaalisen median strategian. Viestinta on
tarkea osa brandia, mutta sen taytyy myos vastata todellisuutta eli sita, mita kunnan brandi
on arjessa ja miten kuntalaiset sen nakevat. Husulanmaen brandi ja slogan ovat mielestani
vasta kehittymassa, kuten asuinaluekin. Mielestani Husulanmaen alueeseen voidaan kuitenkin
soveltaa Lapinjarven kunnan brandia ja slogania talla hetkella. Ehka myohemmin alueen
kehityttya ja ensimmaisen asukkaiden loydyttya, Husulanmaesta kasvaa oma itsendinen

ryhmarakennuttamisen brandi.

Pohdin seuraavaksi tarkastelemieni kuntien sosiaalisen median kanavista nousseita asioita
teoriaosuudessa kayttamieni blogitekstien ja Kuntaliiton sivujen kirjoituksen pohjalta.
Mielestani SEK:n Tiina Hosiokosken blogitekstissa mainitsema visuaalisuus kunnan viestinnassa
nousee selkeasti esille eri kuntien sosiaalista mediaa tarkastellessa. Visuaalisen ilmeen
yhtenaisyys eri alustoilla on tarkea saada vastaamaan sita kasitysta, jonka kunta haluaa
asukkaille ja muille kiinnostuneille viestia. Jos viestinta on sekavaa tai hyvin eriavaa eri
alustoilla, se ei valttamatta anna myoskaan kunnan toiminnasta hyvaa kuvaa. Eri alustoilla
voidaan tavoitella erilaisia seuraajia ja viestinta voi olla eriavaa sen vuoksi. Mielestani jo

selkea kunnan logo, joka toistuu jarjestelmallisesti eri kanavissa, ilmaisee paljon.

Minna Jaakola mainitsee Avarasti-blogitekstissaan henkilobrandin merkityksen kunnan
viestinnassa ja markkinoinnissa. Uudenmaan alueen pienten kuntien vertailussa ei noussut
esille erityisesti kunnanjohtajan tai muun nakyvan hahmon henkilobrandi. Lapinjarven kunnan
sosiaalista mediaa olen seurannut pidempaan ja mielestani kunnanjohtaja Tiina Heikka on
selkeasti kunnan brandilahettilas omalla henkilobrandillaan. Mielestani Lapinjarven kunnan

brandin kehittaminen ja viestinta henkiloityy vahvasti kunnanjohtajaan positiivisella tavalla.

Kuntaliiton sivujen kirjoituksessa Porin kunnanjohtaja Sanna Jaakola kertoo Porin kunnan
mallista. Mielestani siina on sisalla samanlainen ihmislahtoisyyden nakokulma kuin
Lapinjarvellakin. Mikkelin kunnanjohtaja Timo Halonen mainitsee samassa tekstissa kunnan
maineen tarkeyden. Mielestani maine on pitkan aikavalin tavoite. Uskon, etta hyva maine
rakentuu hyvista kokemuksista ja siita, etta kunta on pystynyt lunastamaan asukkaiden

odotukset seka tekemansa lupaukset kuntabrandia koskien.
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5  Arviointi, johtopaatokset ja jatkokehittamisideat

Tyossani olen tarkastellut kuntabrandia ja brandin rakentamisprosessia. Lapinjarven kunnan
brandia on kehitetty ja rakennettu jo vuosia, mutta Husulanmaen alue ja alueen brandi on
vasta rakentumassa. Brandihierarkia Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen valilla on
mielestani selkea. Lapinjarven kunta on kattobrandi ja Husulanmaen alue alabrandi.
Nykytilanteessa on kuitenkin mielestani rakennettu kahta erillista brandia: Lapinjarven
ihmislahtoista ja resurssiviisasta kuntaa seka Husulanmaen ryhmarakennuttamisaluetta.
Ehdottaisin, etta Lapinjarvi keskittyisi rakentamaan yhta brandia ja Husulanmaen alue olisi
Lapinjarven Husulanmaki, joka kuuluu Lapinjarven brandin alle ja muodostaa alueen

yhteisbrandin.

Kaytin tyossani tarkastelun apuna brandien yhdistamista ja yhteistyota, provotyyppeja,
palvelupolkua ja palvelumallia. Naiden tyokalujen avulla pyrin etsimaan kehityskohteita
brandin rakentamista varten. Provotyyppien avulla on mielestani hyva tarkastella, millaisia
ihmisia Husulanmaen alueelle voisi hakeutua asumaan ja minkalaista tietoa seka viestintaa he
kaipaisivat. Palvelumalli ja -polku puolestaan selkeyttavat, mitka asiat ovat tulevalle
asukkaalle tarkeita tiedonhaussa ja viestinnassa. Benchmarking kertoi mielestani hyvin
pienten kuntien viestinta- ja brandinrakennus tilanteesta Uudenmaan alueella. Osa kunnista
on hionut kuntabrandia, slogania ja viestintaa pitkalle, osa kunnista puolestaan on vasta
alussa. Lapinjarven kunta erottuu mielestani positiivisesti tassa vertailussa. Selkeyttaisin
kuitenkin kunnan viestintaa yhden sosiaalisen median brandin alle. Yhtenaisyys ja yksi
punainen lanka on mielestani tarkeaa, eika viestinta kahden eri brandin taholta ole

tarpeellista.

Lapinjarven kunta on rakentanut ihmislahtoisen ja resurssiviisaan kunnan brandia
menestyksekkaasti. Husulanmaen ryhmarakennuttamisalueen brandin luominen Lapinjarven
kunnan brandin lisaksi olisi voitu toteuttaa myos saman brandin alla, eika erillisena brandina.
Mikali Lapinjarven kunnan ja Husulanmaen alueen yhteisbrandia halutaan kehittaa, apuna
Lapinjarven kunnan viestinta keskittyy paljon kunnan nykyisiin asukkaisiin. Husulanmaen
alueen viestinta on puolestaan keskitetty uusille asukkaille. Mielestani viestinnan
tehostamisella voitaisiin huomioida molemmat asukasryhmat samalla alustalla ja saman

kattobrandin alla.

Lapinjarven kunnan ihmislahtoisyys toimisi mielestani hienosti myos Husulanmaen alueella.
Alueen rakennusprosessi on ihmislahtoinen ja muotoutuu sinne muuttavien ihmisten toiveiden
mukaisesti. Ihmislahtoisyys on yksi palvelumuotoilussa kaytetty osa-alue ja sen vuoksi uskon,
etta sita voisi hyodyntaa myos yhteisbrandin rakentamisessa. Mielestani haasteellisinta

Husulanmaen alueen markkinoinnissa on valmiin tuotteen puuttuminen ja rajallinen budjetti.
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Husulanmaen alueen tuotteessa kyse on unelmasta ja toiveiden toteutumisesta, vaikka
suunnitelma alueen pohjaksi onkin olemassa. Valmiin alueen markkinointi olisi helpompaa,
mutta silloin kyse ei olisi ryhmarakennuttamiseen sopivasta alueesta, jonka asukkaat itse
rakentavat omien toiveidensa mukaan. Sen vuoksi kayttaisin enemman yhteisbrandia ja

Lapinjarven kunnan nykyisia, olemassa olevia palveluita markkinoinnin tukena.

Koen, etta nykyinen tilanne ja yritys luoda kaksi vahvaa brandia ja kaksi sosiaalisen median
alustaa, ei ole pitkalla tahtaimella hyva ratkaisu. Yhden vahvan brandin kehittaminen ja
yllapitaminen olisi jarkevampaa ja kustannustehokkaampaa. Kaksi erillista sosiaalisen median
alustaa vie paljon resursseja ja voi olla etenkin tulevalle asukkaalle hammentavaa.
Kohdennettu sosiaalinen media kertoen Lapinjarven kunnan brandista sisaltaen Husulanmaen
alueen voisi olla jopa houkuttelevampi kuin nykytilanne. Uusia asukkaita voisi lOytya paitsi
Husulanmaen alueelle myos Lapinjarven kunnan olemassa oleviin asuntoihin, taloihin ja
tonteille. Tarkeinta olisi saada uusia asukkaita, etenkin perheita alueelle ja mahdollistaa
heidan avullaan palveluiden jatkuvuus kunnassa. Yhteisbrandin vahvistaminen selkeyttaisi ja
tehostaisi kunnan viestintaa. Nykytilanteessa viestinta on epasaannollista. Viestinnan

suunnitteleminen toisi mielestani vahvistusta myos kunnan brandille.

Tyossani olen hyodyntanyt tuplatimanttimallin rakennetta. Kerasin tietoa ja tutustuin
molempiin alueisiin tietoperustaa varten loyda-vaiheessa. Analysoin keraamaani tietoa ja
hyodynsin teemahaastatteluita maarita-vaiheessa. Kehittamissuunnitelma muotoutui kehita-
vaiheessa. Taman kehittamistyoni aikana en edennyt tuota-vaiheeseen vaan tein ehdotuksen
hyodyntaa tekemaani kehittamissuunnitelmaa jatkokehittamisessa. Taman tyon olisi voinut
tehda myos laajempana brandianalyysina hyodyntaen kyselylomaketta, jonka olisi voinut
kerata kunnan nykyisilta asukkailta, kunnan yrittajilta, kunnan tyontekijoilta seka alueen
mahdollisilta tulevilta asukkailta. Kyselylomaketta hyodyntaen kuntabrandia olisi voinut
tarkastella hiukan perinteisemmasta nakokulmasta. Koen kuitenkin, etta kayttamieni
menetelmien avulla sain vastauksen niihin kysymyksiin, jotka nousivat esille tutkimusta

aloittaessani.

Jatkokehittamisideana on Lapinjarven kunnan uuden strategian tarkasteleminen. Kunta on
paivittamassa kuntastrategiaa kevaalla 2021. Edellinen kuntastrategia paattyi vuoden 2020
loppuun. Toinen jatkokehittamisidea on Husulanmaen nykyisen koeasukkaan kokemukset

pidemman asumisjakson ja koronapandemian loppumisen jalkeen.
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