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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Tuotteiden bridndédykselld on aina pyritty erottautumaan kilpailijoista ja poistamaan ku-
luttajilta ostotilanteeseen liittyvdd epdvarmuutta brindiin liittyvén lisdarvon avulla (Ind
2007, 15-18). Brianddystd onkin kiytetty kulutustuotteiden brandidykseen jo vuosikym-
menten ajan (Baker 2012, 18). Briandin luomisen tarkoituksena on synnyttdi edelld mai-
nittujen hyotyjen lisdksi myos positiivisia mielleyhtymid ja kasvattaa branditunnettuutta
kohderyhmien keskuudessa. Brandi on kuluttajalle tae tietynlaisesta laadusta, joka usein
voi merkitd myOs korkeampaa hintaa. Brindien avulla kuluttajat voivat ilmentdd omaa
identiteettiddn ja eldmintyyliddn (Caldwell & Freire 2004, 51).

Branddyskésite levisi maailmalla ensimmaiisen kerran 1990-luvulla tuotteiden brin-
déayksestd paikkojen brinddykseen (Baker 2012, 18). Kisitteen levidmisen syyni oli kau-
punkien vélinen kiristynyt globaali kilpailu, jossa kaupungit taistelivat investoinneista,
asukkaista, osaavasta tydvoimasta ja matkailijoista (Baker 2012, 14, 20). Kaupunkibréin-
déayksestd uutena ilmiond kertoo myds se, ettd ensimmadinen paikkabrénddykseen liittyva
tieteellinen julkaisu ”Journal of Place Branding” alkoi ilmestyd vasta vuonna 2004 (Rai-
nisto 2005, 11).

Varsinainen tietoinen kaupunkimielikuvien luominen tuli Suomeen 1990-luvun lop-
pupuolella, ja kaupunkibrinddys vuonna 2003, kun brénditohtorina tunnetuksi tullut
Seppo Rainisto teki ilmidstd Suomen ensimmaéisen véitdskirjan (Jantunen 2008). Vaikka
kaupunkibrandiys on kohtalaisen uusi ilmid, on se silti viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana lisdédntynyt vauhdilla my6s Suomessa. Silti laheskddn kaikki kaupungit eivét brén-
dityotd vield tee, vaikka aktiivinen imagoty0 on kannattavaa kaiken kokoisille kunnille
(Rainisto 2005, 9). Kuntaliiton vuonna 2016 tehdyn Kunta-alan markkinointitutkimuksen
mukaan kyselyyn vastanneista kunnista vasta 51 % oli méadritellyt tavoitemielikuvan tai
brindi-imagon itselleen (Kuntaliitto 2016, 30). Suomalainen bridndiasiantuntija Seppo
Rainisto sen sijaan arvioi vuonna 2017, ettd 40 % suomalaisista kunnista on alkanut kiin-
nittimiin huomiota kaupungin bréanditydhdn, koska kokevat vain siten péarjaavinsa kau-
punkien vilisessd kilpailussa. Suurista kaupungeista etenkin Helsinki ja Rovaniemi ovat
esimerkkejd onnistuneesta brianditydstéd, joka kantaa hedelméa. (Markkinointi & Mai-
nonta 2015, Hautamédki 2017.) Rovaniemi ja Suomen Lappi muutoinkin ovat nojautuneet
brandeissddn vahvasti Joulupukkiin ja Lapin upeaan luontoon (Rovaniemi 2018; Lappi
2018). Hyvén brindityon ansiosta juuri nima bréndien kannalta oleellisimmat asiat ovat
houkutelleet Suomeen maailmantason julkisuuden henkilité, jotka omilla toimillaan vie-

vit brandisanomaa eteenpdin omille seuraajilleen ja faneilleen (Talouseldma 2018).



Kaupunkibrinddys on muodostunut niin pienten kuin suurtenkin kaupunkien tarkeaksi
keinoksi luoda kaupungille oma identiteetti ja erottautua muista kilpailevista kaupun-
geista. Jotta kaupungit pysyisivdt kehityksessd ja globaalissa kilpailussa mukana, olisi
tarkedd, ettd jokainen kaupunki alkaisi tekemdin brandityota, silla onnistuneella kaupun-
kibrandédykselld on useita eri etuja. Se ei yleensd maksa kuin prosentin siitd, millaisia
etuja se kunnalle tuottaa. Vaikka kyseessi olisi pienikin kaupunki, voi mydnteinen tun-
nettuus tuoda kaupungille miljoonia euroja erilaisina investointeina, uusina tyopaikkoina
ja asukkaiden maksamina verotuloina. (Hautamiki 2017.) Paikkabrinddys aikaansaa
myos asioita, joille ei voi laskea arvoa. Sen avulla voidaan luoda mielikuvaa kunnan ve-
tovoimaisuudesta ja identiteetistd, joka houkuttelee kaupunkiin sopivia asukkaita (Yle
Uutiset 2011). Selked kaupunki-identiteetti luo sen toiminnalle punaisen langan, joka aut-
taa voimavarojen ohjautumista oikeisiin kohteisiin. Identiteetin avulla asukkaat voivat
myds paremmin sitoutua kaupunkiin ja tuntea sen jakavan heille tarkeitd arvoja.

Vaikka kaupungin brianditydssd voidaan hyddyntdd suunnilleen samoja tydkaluja kuin
tuotteidenkin branddyksessd, on kaupungin tarjoama tuote eri. Kaupunki ei pyri voittoon,
vaan sen tehtdvand on edistdd asukkaiden hyvinvointia tiettyjen palvelujen avulla. (Jan-
tunen 2008.) My0s péidtoksenteko poikkeaa kaupungeissa tavallisista yrityksistd, joissa
brandien kehittdminen ja markkinointi voivat tapahtua pelkdstddn yrityksen markkinoin-
tiosastolla. Tavaroiden markkinointiin verrattuna kaupunkibréndéys on erilaista myos ko-
tipaikkaan, tyopaikkaan tai matkakohteeseen liittyvien tunnesiteiden takia (Baker 2012,
17). Brindin hahmottelemiseksi on hyddynnettdavd kaupunki-identiteetin vahvuuksia,
jotka kiinnostavat kohderyhméé. Brindi voi olla myds hieman tavoitteellinen, mikd mah-
dollistaa haluttuun suuntaan kehittymisen. (Hautamiki 2017.)

Kaupunkibrandin suunnitteluun on hyva ottaa kaikki kaupungin sidosryhmét mukaan,
ja avoin ajatustenvaihto on suotavaa tehdd mahdolliseksi parhaan kaupunki-identiteetin
aikaansaamiseksi (Baker 2012, 69). Keinona toimii hyvin eri sidosryhmien osallistami-
nen, jolloin kaupunkibridndin muodostamisessa voidaan huomioida erilaisia ndkdkulmia.
Eri sidosryhmien osallistaminen on tirkedd my0s sen takia, ettd brdndiin saadaan useita
ulottuvuuksia niin kaupunkilaisille kuin vaikkapa investoijillekin. Sidosryhmien késityk-
set ja odotukset omasta roolistaan on tirkedd selvittdd, jotta eri sidosryhmat voitaisiin
ottaa mukaan kaupunkibrindin muodostamisprosessiin sopivalla laajuudella ja sopivin
keinoin. Kaupunkibrindin kehittdminen on monivuotinen projekti, jolloin alkuvaiheen
sidosryhmien osallistaminen auttaa sitouttamaan niitd mukaan myds kaupungin mydhem-
paén brandityohon (Hautamiki 2017). Sidosryhmadt viestivdt omissa toimissaan kaupun-
kibrindié eteenpdin, jolloin haluttu kaupunkibréndi vahvistuu positiivisten kokemusten
kautta (Baker 2012, 27-28).



1.2 Tutkimusongelma

Kaupunkibrinddyksesti ja -bridndeistd on tehty tutkimuksia aiemminkin. Turun Kauppa-
korkeakoulussa esimerkiksi Riikka Kantola (2016) on tutkinut paikallisen asukkaan ja
turistin ndkemysten eroja paikkabridndin muodostamisessa, Eliisa Lehtonen (2014) vies-
tinndn merkitystd paikkabridnddyksessd ja Laura Salo (2012) kaupunkibrdandin rakenta-
mista kansainvélisen suurtapahtuman avulla kdyttden esimerkkind Helsinkid. Myos esi-
merkiksi Seppo Rainisto (2008) on kirjoittanut kaupunkimarkkinoinnin teorioista ja kay-
tanteistd hydodyntden esimerkkikaupunkeina Helsinkié ja Lahtea, mutta kaupungin sidos-
ryhmien ajatuksia ja mielipiteitd koskien kaupunkibrindin muodostamisprosessia ei ole
tutkittu paljoakaan. Nykykirjallisuus painottaa suuresti, ettd eri sidosryhmit on otettava
mukaan brandityohon, jotta kaupunkibrindistd muodostuu onnistunut (esim. Jernsand &
Kraff 2015; Kavaratzis 2012; Warnaby 2009; Aitken & Campelo 2011). Koska kaupun-
gin sidosryhmien omia ajatuksia kaupunkibrindin muodostamisprosessista ei ole juuri-
kaan tutkittu, on epédselvdd, millaisina eri sidosryhmét oman roolinsa kokevat tai mitka
osallistamisen tavat parhaiten sopivat kullekin sidosryhmélle. Ei ole tutkittu mydskéain,
kokevatko esimerkiksi asukkaat ja pienemmit yritykset olevansa térkeitd brindin muo-
dostamisprosessissa ja misséd prosessin eri vaiheissa nimé sidosryhmdt erityisesti kokevat
olevansa térkeitd. Samoin ei myoskiin tiedetd, haluaisivatko ne edes osallistua briandin
muodostamiseen, ja jos haluaisivat, niin mitké osallistamisen tavat sopisivat niille parhai-
ten. Vastaavasti tutkimuksia ei ole tehty mydskadn kaupungin edustajien ja kaupungissa
toimivien suurten yritysten kokemista rooleista prosessissa. Kokevatko kaupungin edus-
tajat olevansa tdysin vastuussa brindin muodostamisesta ja haluavatko he edes apua
muilta sidosryhmiltd? Kiinnostavaa on myds selvittda, kokevatko suuret yritykset toimi-
vansa kaupunkibrdndin ldhettildind vai tekevdnsd vain yritystoimintaa tietyssd lokaa-
tiossa.

Sidosryhmille ei yleisesti ole selkedd vastuunjakoa kaupunkibrindin muodostamis-
prosessissa (Henninger et al. 2016, 286; Moilanen 2015, 223). Sidosryhmien kokemien
roolikadsitysten ja kullekin sidosryhmélle parhaiten sopivien osallistamisen keinojen tie-
dostamisella ja hyodyntamiselld voitaisiin luoda tehokkuutta, tyytyvidisyyttd ja synergiaa
kaupunkibrindin muodostamisprosessiin. Tutkimuksen avulla saataisiin tietoa, joka sel-
kiyttéisi eri sidosryhmien rooleja yhteisessé projektissa ja loisi yhteistd ymmaérrystd pro-
sessin vaiheista. Tdmén tutkimuksen avulla saatava uusi tieto auttaa kaupunkeja ja kuntia,
jotka aloittelevat bréndityotdan, mutta myds niitd kaupunkeja ja kuntia, jotka uudistavat
tai kehittavat brandidén edelleen. Talloin tosin brandin muodostamisvaiheet voivat olla
erilaiset, mutta eri sidosryhmien antamaa arvokasta tietoa niiden kokemista rooleista seka

parhaiten sopivista osallistamisen tavoista voitaneen silti hydodyntda.
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1.2.1  Tutkimuskysymykset
Tutkimuksen tutkimuskysymykset ovat:

1. Millainen Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessi tulee

sen sidosryhmien mielestd olemaan?

2. Millaisina sidosryhmdt kokevat oman roolinsa Harjavallan kaupun-

kibrdndin muodostamisprosessissa?

3. Miten sidosryhmdt toivovat itseddn osallistettavan Harjavallan kau-

punkibrdndin muodostamisprosessissa?

1.3 Tavoite ja rajaukset

Téssa tutkimuksessa pyritddn selvittamaddn kaupungin sidosryhmien kokemia rooleja kau-
punkibrandin muodostamisprosessissa sekd keinoja, joilla sidosryhmét voidaan parhaiten
osallistaa mukaan kaupungin briandityohon. Tavoitteena on selvittdd myos, millaisena
kaupungin sidosryhmét nikevét tulevan kaupunkibrindin muodostamisprosessin, kun
kaupungissa ei entuudestaan ole brindityoté tehty, ja millaisia vaiheita ne kadsittavét sii-
hen kuuluvan. Tutkimus tehddén Harjavallan kaupungista, joka on aloittelemassa omaa
kaupunkibrandin muodostamisprosessiaan. Siihen liittyen on olennaista selvittidd etuka-
teen Harjavallan sidosryhmien roolikésityksid ja niille parhaiten sopivia osallistamisen
keinoja, jotta kaupunki voi hyddyntéé niitd tulevassa kehitystyossddn. Tutkimuksen tu-
losten avulla voidaan tehostaa kaupunkibrandin muodostamisprosessia, kun vastuualueet
ja eri sidosryhmien kokemat roolit on saatu selville, sekd kannustaa eri sidosryhmié osal-
listumaan briandityhon, kun sidosryhmille parhaiten soveltuvat osallistumisen tavat ovat
tiedossa. Lisdksi tdimén tutkimuksen tulosten avulla saadaan selville eri sidosryhmien né-
kemyksid siitd, millainen Harjavallan kaupunkibréndiprosessi niiden mielesti tulee ole-
maan.

Kaupunkibranddysprosessin mallina tutkimuksessa pidetddn Bill Bakerin (2007) ke-
hitteleméd 7 A:n kohdebrianddysprosessia (The 7A Destination Branding Process), jonka
vaiheisiin sidosryhmien hahmottamia tulevia Harjavallan kaupunkibrandin muodosta-
misprosessin vaiheita verrataan. Kyseistd mallia voidaan hyvin soveltaa kaikenlaisten
kohteiden, kuten kaupunkien, seutukuntien ja muiden paikkojen, brindiyksessi (Baker
2007, 9). Se sisdltdd seitsemén eri vaihetta, jotka toimivat kdytdnnollisind portaina myos

pienen kaupungin brindin muodostamisessa (Baker 2007; 73).
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Sidosryhméluokittelu pohjautuu Henningerin ym. (2016) esittelemdén neljddan sidos-
ryhmaétasoon, joita ovat ensimmaisen, toisen, kolmannen ja neljinnen tason sidosryhmdit.
Sidosryhmien luokittelu perustuu osallistumisen laajuuteen ja intensiivisyyteen kaupun-
kibrandédysprosessissa. Ensimméisen tason sidosryhmét ovat hallinnolliset organisaatiot
ja merkittdvén roolin kaupungissa omaavat tahot seké toisen tason sidosryhmét taloudel-
lisesti itsendiset ja kansainvélisesti tai kansallisesti kuuluisat tahot, kuten suuret yritykset.
Kolmannen tason sidosryhmét ovat pienempii ja paikallisia toimijoita, kuten urheiluseu-
roja tai hotelleja. Neljdnnen tason sidosryhméksi luokittelussa kutsutaan kaupungin asuk-
kaita. (Henninger et al. 2016, 290-292.)

1.4 Tutkimuksessa kaytetty metodologia

Tédma tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jossa hyddynnetdan haastatte-
luja laadullisen aineiston kerdysmenetelménd ensimmaéisen, toisen ja kolmannen tason
sidosryhmien mielipiteitd kerdttdessd. Laadullinen tutkimus sopii tdhdn tutkimukseen,
koska silld tutkitaan sosiaalisia ilmiditd niiden tapahtumaympéristdssd. Silld pyritddn
my0s ymmartdméidn ihmisten kdyttdytymisen syitd sekd selvittdmédn mielipiteiden syn-
tyyn ja muovautumiseen vaikuttaneita asioita. (Markovic & Alecchi 2017, 34.) Erityisesti
puolistrukturoidut haastattelut koettiin néille sidosryhmille sopivaksi aineiston keruuta-
vaksi, koska tutkimuksen tarkoituksena on ymmaértéd paremmin ja keréti lisétietoa tark-
kaan mééritellyistd teemoista mahdollistaen kuitenkin haastateltavien vapaat vastaukset
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastattelujen tuloksia analysoidaan oman
luokittelun pohjalta. Téssd tutkimuksessa haastateltavat henkilot valittiin huolellisesti
heidén edustamiensa organisaatioiden ja niiden Harjavallan kaupungille merkitykselli-
syyden mukaan. Lisdksi pyrittiin valitsemaan haastateltavat niin, ettd he edustavat erilai-
sia ndkokulmia kultakin sidosryhmaétasolta. Sopivien sidosryhmien valinnassa on hyo-
dynnetty tutkijan ja Harjavallan kaupungin edustajien mielipiteitd. Kultakin sidosryhma-
tasolta haastateltiin kahta edustajaa. Haastateltavien anonymiteetti luvattiin sdilyttdd hen-
kildiden ndin halutessa, joten kaikissa tutkimuksessa hyodynnetyissé sitaateissa ei niiden
esittdjd kdy ilmi.

Osa tutkimuksesta on suoritettu kyselyn avulla, joka sekin on verbaalisen kommuni-
koinnin muoto (Markovic & Alecchi 2017, 45). Neljannen tason sidosryhmidlle eli harja-
valtalaisille suoritettu kyselytutkimus koettiin ainoana soveltuvana tutkimusmenetelména
kartoittaa suuren joukon mielipiteitd ja ajatuksia tehokkaasti (Leary 1995). Kuten haas-
tatteluissakin, kysymykset kisittelivit tutkittavia teemoja, mutta olivat avoimia kysy-
myksié lukuun ottamatta kyselyn luonteenomaisesti hyvin strukturoituja, jolloin vastaajat
valitsivat vastauksensa annettujen vaihtoehtojen joukosta. Webropol-kysely oli kaupun-

kilaisten vastattavissa sdhkdisesti Harjavallan kaupungin internetsivuilla seka Kirjasto- ja
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kulttuuritoimen internetsivuilla. Kyselyd mainostettiin liséksi myds Facebookin Puskara-
dio Harjavalta -ryhmadssé, silld sen koettiin tavoittavan paljon tavallisia harjavaltalaisia.
Kysely on ollut vastattavissa myos paperisena Emil Cedercreutzin museolla ja Harjaval-
lan kirjastossa. Kyselyn vastaukset on analysoitu SPSS-ohjelman avulla.

Verbaalisen kommunikoinnin avulla suoritettua aineiston keruuta puoltaa se, etti tut-
kittavasta ilmidstd ja sidosryhmien kokemista rooleista seké parhaiten soveltuvista osal-
listamisen tavoista ei ole mahdollista hankkia tutkimusaineistoa esimerkiksi tarkkaile-
malla. Toisaalta haastateltavat ja kyselyyn vastaajat ovat tietoisia siitd, ettd heiddn vas-
tauksiaan hyodynnetdédn tutkimuksessa, ja voivat muokata vastauksiaan sen mukaisesti.
(Markovic & Alecchi 2017, 45.)

Tédma tutkimus on ontologialtaan ja epistemologialtaan subjektiivinen; ihmisten vuo-
rovaikutus vaikuttaa ympardivdin maailmaan. Ontologialtaan tutkimus edustaa konstruk-
tivismia, jonka mukaisesti tutkija itse tuottaa tiedon omien kokemustensa ja tietimyk-
sensd pohjalta, sekd nominalismia, jonka mukaan maailma syntyy ihmisten toiminnasta
ja ihmiset ovat tahdossaan vapaita (Tdhtinen 2018, 6). Epistemologialtaan tutkimus edus-
taa anti-positivismia, jonka mukaan tietoa tuotetaan subjektiivisesti (Tahtinen 2018, 6).
Ontologia ja epistemologia ohjaavatkin tutkimuksen suuntautumista laadulliseksi tutki-
mukseksi, jossa hyddynnetién pidasiassa laadullisia aineiston keruumenetelmii. Subjek-
titvinen tutkimusote sallii positiivista tutkimusotetta paremmin tutkijan osallistumisen ai-
neiston keruuvaiheessa ja analyysivaiheessa (Markovic & Alecchi 2017, 35). Tutkimus
on myos deduktiivinen eli olemassa olevaa teoriaa testataan Harjavallan kontekstissa
(Markovic & Alecchi 2017, 25-26).

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen alussa on ensin johdanto, joka johdattelee aiheeseen tutustuttamalla lukijan
kaupunkibranddyksen kehitykseen ja tutkimuksen taustatietoihin, kuten tutkimuskysy-
myksiin ja kdytettyihin metodeihin. Seuraavaksi esitellddn teoriaosuus, jossa kdydidn lapi
kaupunkibriandin kisite ja brindityon hyodyt kaupungille, Bakerin (2007) kaupunkibrén-
din muodostamisprosessin eri vaiheet ja Henningerin ym. (2016) kehittdmén sidosryhma-
luokittelun mukaiset kaupungin eri sidosryhmdt. Liséksi kdydéadn ldpi eri osallistamisen
keinoja. Teorian lopuksi on teoreettinen viitekehys, jossa kuvataan kaikki teorian osat
samassa kuvassa. Teoriaosuutta seuraa empiirinen osuus, jossa késitelldén ensin tutkiel-
man metodologia sekd empiiriset tulokset. Tulosten esittelyn jdlkeen on yhteenveto ja
johtopédtokset sekd kontribuutiot teoriaan ja tutkimuskysymyksiin. Lopuksi arvioidaan

tehtyd tutkimusta ja esitetdén jatkotutkimusehdotuksia.
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1.6 Tutkimuksen keskeisimmait kasitteet

Paikkabrdndi, kaupunkibrdndi, kuntabrdndi

Paikkabréndi on ajatusten, tunteiden ja odotusten kokonaisuus, joka ihmisilld on pai-
kasta, esimerkiksi kaupungista tai maasta, ja se perustuu visuaaliseen, verbaaliseen ja toi-
minnalliseen nidkyvyyteen (Herezniak 2017, 129). Paikkabrdndi on paikalla oleva maine
ja kestdva paikan ydinolemus, ja se edustaa kilpailevista paikoista erottavaa arvolupausta
(Baker 2007, 26). Brandi helpottaa ostotilanteeseen liittyvdd valintaa. (Govers & Go
2009, 16.)

Kaupunkibriandi- ja kuntabriandi-termejd voidaan tutkielmassa kéyttad rinnakkain, silla
juridisesti mik& tahansa kunta voi ottaa kaupunki-nimen kayttoonsa, mikali kokee taytti-

véansd kaupunkimaiset ominaispiirteet (Minilex 2018).

Paikkaidentiteetti, kaupunki-identiteetti

Paikkaidentiteetti on muotoutunut historiallisten, poliittisten, uskonnollisten ja kult-
tuuristen ndkokulmien kautta, ja sithen ovat vaikuttaneet valtataistelut (Govers & Go
2009, 17). Kaupunki-identiteetti pitdd sisdlldén kaikki ne ominaisuudet ja piirteet, jotka
voidaan liittdd kaupunkiin. Se on yleensd monitahoinen, koska kaupunki pitdd sisdllddn
useita eri ominaisuuksia eri kohderyhmille. Identiteetti erottaa kaupungin muista kaupun-

geista.

Paikkabrdnddys, kaupunkibrinddys, kuntabrdnddys

Paikkabréndéys viittaa brinddykseen ja brandipddoman rakentamiseen suhteessa kan-
salliseen, alueelliseen ja/tai paikalliseen (tai kaupunki-) identiteettiin (Aaker & Joa-
chimstaler 2000; Govers & Go 2009, 16). Paikkabridndédyksessé fyysiset ja sosio-psyko-
logiset tekijét ja uskomukset pyritdén siirtdméén paikkoihin, kuten kaupunkeihin, maihin
ja alueisiin, joita késitellddn brindeind tai moniulotteisina rakenteina, jotka koostuvat toi-
minnallisista, emotionaalisista, vuorovaikutuksellisista ja strategisista elementeisti, jotka
yhdessd muodostavat mielleyhtymié (Kavaratzis & Ashworth 2005, 508).

Paikkabréndédys on monimutkaista, ja siitd on kirjallisuudessa useita eri trendejé, jotka
lisddvat monimutkaisuutta. Trendejd ovat muun muassa kohdebriandéys (destination bran-
ding, Brent-Richie & Richie 1998), kotipaikkabrdanddys (place of origin branding, Kotler
& Gertner 2002) ja kansabriandiys (nation branding, Anholt 2002).

Paikkabréndéys tarjoaa viitekehyksen ja tyokalun erilaistamiselle, keskittymiselle ja
organisoitumiselle paikan kilpailullisen ja erilaistavan identiteetin ympdérille. Paikkabréin-
dédys pohjautuu totuuteen ja realismiin. (Baker 2002, 27.) Paikkabriandiys siséltdd yleensd
seka julkisen ettd yksityisen puolen, kuten hotellit, museot ja kaupunginhallituksen (Klijn
et al. 2012, 500).
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Kaupunkibrdndin muodostamisprosessi

Kaupunkibrindin muodostamisprosesseja on lukuisia. Prosessit pitdvit sisdlldén vai-
heita, joissa kaupungin briandi muotoutuu erilaisten toimenpiteiden kautta. Tutkimuk-
sessa esitellddn useita prosesseja, mutta se perustuu Bill Bakerin (2007) esitteleméén kau-
punkibrandin muodostamisprosessiin, joka pitdd siséllddn seitsemin vaihetta. Vaiheet
ovat briandin nykytilanteen kartoitus (Assessment and Audit), analysointi ja brindin po-
sitiointi (Analysis and Advantage), brindiarkkitehtuurista pdéttiminen (Alignment),
brindin ilmaisukeinojen muotoilu (Articulate), brindin lanseeraaminen (Activation), si-
dosryhmien brindin omaksuminen (Adoption and Attitudes) seki toiminta ja sen seuranta
(Action and Afterward). (Baker 2007, 73.) Jokaisessa vaiheessa on omat erityispiirteensa,

jotka on otettava huomioon.

Sidosryhmd
Sidosryhmit ovat tahoja, joilla on jokin intressi liittyen kaupungin toimintaan. Sidos-

ryhmii ovat esimerkiksi kaupunkilaiset, investoijat, yrittdjit ja kaupungin edustajat.

Osallistaminen

Osallistaminen on tapa saada yksilot tai yhteisot osallisiksi toimintaan tai padtoksen-
tekoon kannustamalla, tukemalla tai kehottamalla. Osallistuja itse ei ole alun perin koke-
nut tarvetta osallistumiseen. (Yhteinen késitys 2018.) Osallistamisen avulla yritys saa tie-
toa, se lisdd vuorovaikutusta, innostaa seki sitouttaa. Osallistamista hyodynnetédédn muun

muassa strategiatyossa ja johtamisessa. (Kokko 2016.)
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2 KAUPUNKIBRANDIN MUODOSTAMISMALLIT

Yhtd yhtendistd paikkabrdndin muodostamisprosessimallia on pitkdén pyritty kehitti-
médn, mutta johtuen paikkojen erilaisista taustoista, ei yhtendistéd kaikille sopivaa mallia
ole pystytty kehittdméén. Paikat eroavat toisistaan niin kooltaan kuin my6s muilta omi-
naispiirteiltdén. Paikkabrindin muodostamisprosesseja 10ytyykin kirjallisuudesta useita.
(Kavaratzis & Hatch 2013, 72.) Yleisesti paikkabrdndiysprosessimalleja voidaankin hyd-
dyntdd hieman soveltaen esimerkiksi maiden, alueiden, matkakohteiden ja kaupunkien
brandity0ssd. Seuraavaksi esitelldin muutama paikkabrandin muodostusprosessimalli.

Erés paikkabrandin muodostamisprosessimalli on Moilasen ja Rainiston (2009) kehit-
tdma. Prosessia voidaan hyddyntdd matkakohteiden brinddyksen lisdksi myds kaupun-
kien briandéyksessd, jolloin prosessissa on huomioitava kaupunkien moniulotteisuus ver-
rattuna matkakohteisiin, jotka voivat sisdltdd esimerkiksi vain hiihtokeskuksen ja siithen
liittyvit toiminnot. Talldin prosessissa ei tarvitse huomioida kovinkaan laajaa méérda eri
asioita. Matkakohteiden brinddyksessd myos matkakohteen muuttaminen tietynlaiseksi
on helpompaa kuin kaupunkien brandiyksessd. Kaupungissa vaikkapa joka talon maalaa-
minen brandin mukaisesti tietyn vériseksi voi olla hankalampaa toteuttaa kuin pienem-
massd hiihtokeskuksessa. Hyodynnettidessd Moilasen ja Rainiston kehittdmaa mallia on
huomioitava myds kaupungin koko ja identiteetti. (Moilanen & Rainisto 2009; 147-148.)
Malli siséltidd viisi vaihetta kohdebrindin luomisessa. Ensimmaiinen vaihe, joka kestii
noin 14 kuukautta, pitéa siséllddn prosessin valmistelua ja organisointia. Tdssé vaiheessa
varmistetaan avainsidosryhmien sitoutuminen prosessiin, kootaan keskeiset toimijat ja
luodaan nékyvyyttéd alkavalle prosessille. Toisessa vaiheessa keskitytdan tutkimukseen ja
tulosten tulkintaan. Tdma vaihe kestdd noin neljd kuukautta. Kolmannessa vaiheessa
muodostetaan briandi-identiteetti valittujen elementtien avulla, paitetdin brandilupaus,
testataan nditd ja laaditaan strateginen suunnitelma. My®ds télle vaiheelle on arvioitu kes-
toksi noin neljd kuukautta. Neljds vaihe on kestoltaan noin kaksi kuukautta, ja siini laa-
ditaan toimeenpanosuunnitelma, jonka mukaisesti sovitaan aikataulut, kustannukset ja
vastuut eri toimijoiden kesken. Viidennessi ja viimeisessd vaiheessa brindi implemen-
toidaan ja sitd seurataan. Jos joitain muutoksia on tarpeen tehdd, niitd voidaan havaittujen
tarpeiden jilkeen tehdd. Tamé vaihe jatkuu aina, jolloin briandi pysyy eldvénd ja toimi-
vana. (Moilanen & Rainisto 2009; 166.) Kohdebrdndin kehittdminen voi kestdd 5—10
vuotta (Moilanen & Rainisto 2009; 165).

Malli antaa arvioita kohdebrindin muodostamisprosessin eri vaiheiden kestoista,
mutta sovellettaessa mallia kaupunkibrandin luomiseen vaiheiden kestot voivat olla ko-
vinkin erilaisia. Malli korostaa nykykirjallisuuden tavoin yhteistyota ja eri sidosryhmien
mukaan ottamista briandityohon, silld sidosryhmien sitouttamiselle ja prosessin pohjusta-

miselle on varattu yksi kokonainen vaihe (Moilanen & Rainisto 2009; 165-167).
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Kavaratzin (2008) kehittdmén paikkabrinddyksen mallin mukaan (kuvio 1) prosessi
lahtee kiyntiin vision ja strategian suunnittelusta, jotka ovat vasta tdmén jialkeen avoimia
eri sidosryhmien konsultaatiolle ja arvioinnille. Timén pohjalta kdynnistyvét tarvittavat
toimenpiteet, kuten infrastruktuuriin liittyvdt projektit ja kaupungin muokkaus bréndii

ilmentévéksi. Lopuksi ndistd toimenpiteistd viestitdin. (Kavaratzis & Hatch 2013, 72.)

Visio ja strategia

Sisainen kulttuuri, paikalliset yhteisot ja synenergiat

Visio ja strategia

Infrastruktuuri, kaupunkikuva ja kulkuvaylat,
mahdollisuudet

Visio ja strategia Vaihe 3

Vaihe 4
Viestinta

Kuvio 1 Paikkabrindiysmalli (mukaellen Kavaratzis 2008)

Moilasen ja Rainiston malliin verrattuna malli painottaa enemmaén paikan identiteettid,
kun taas Moilasen ja Rainiston malli painottaa sidosryhmien osallistamista. Mallissa si-
dosryhmien mukana olo nékyy tavallaan taustalla, silld paikan identiteetti hahmottuu par-
haiten sidosryhmien vilisissd keskusteluissa (Kavaratzis & Hatch 2013, 82). Tilldin oi-
kean identiteetin hahmottamiseksi tarvitaan siis sidosryhmien ndkemysté ja yhteistyota.

My®os tdta mallia voidaan Moilasen ja Rainiston mallin tavoin hyddyntdd monenlaisessa
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paikkabrinddyksessd, siis myds kaupunkien brindiyksessd, mutta mallin implementointi
vaatii kaupungin ominaispiirteiden huomioimista (Kavaratzis & Hatch 2013, 72).

Kolmas sidosryhmien merkitysté korostava paikkabrianddysprosessi on Bakerin (2007)
kehittdmd 7 A:n kohdebridndiysprosessi, joka tarjoaa selkeidt ja johdonmukaiset vaiheet
paikkabrindin muodostamisessa (kuvio 2). Bakerin (2007) kehittdimédn kohdebranddys-
prosessin vaiheet ovat brandin nykytilanteen kartoitus (Assessment and Audit), analy-
sointi ja briandin positiointi (Analysis and Advantage), brandiarkkitehtuurin méarittely
(Alignment), briandin ilmaisukeinojen méarittely (Articulation), brindin lanseeraus (Ac-
tivation), sidosryhmien brindin omaksuminen (Adoption and Attitudes) seké brandin toi-
minta ja sen seuranta (Action and Afterwards). (Baker 2007, 72-73.)

1. Brandin
nykytilanteen

ja sen seuranta kartoitus

7. Brandin toiminta

6. Sidosryhmien

2. Analysointija
brandin positiointi

brandin omaksu-

minen

5. Brandin lan- 3

seeraaminen Brandiarkkitehtuuri

4. Brandin il-

maisukeinot

Kuvio 2 Kohdebrindiysprosessin vaiheet (mukaellen Baker 2007, 72)

Bakerin malli pitdd tirkednd eri sidosryhmien osallistamista prosessin eri vaiheissa

muun nykykirjallisuuden tavoin (esimerkiksi Kavaratzis 2012; Warnaby 2009; Aitken &
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Campelo 2011) seki korostaa brédndin suunnittelua kaupungin sisélté pain. Mallissa bran-
dityon vaiheet kestédvét viidestd kuukaudesta aina yli vuoteen asti riijppuen muun muassa
kaupungin koosta, tutkimustyon laajuudesta, konsultaation mairéstd ja padtdksenteko-
prosessista. (Baker 2007, 71-73.) Bakerin malli sisdltd paljon yhtenevyyttd muiden esi-
teltyjen mallien kanssa. Varsinkin Moilasen ja Rainiston mallin kanssa yhtenevéisié vai-
heita ovat tutkimus- ja analysointivaihe, brandin ytimen muodostamisvaihe sekéd imple-
mentointi- ja seurantavaihe. Molemmat korostavat myds eri sidosryhmien mukaan otta-
mista brandityohon enemmaén kuin Kavaratziksen kehittdmé malli.

Tutkimuksen pohjaksi valittiin Bakerin kehittdmé malli, koska se on Moilasen ja Rai-
niston mallia yksityiskohtaisempi, ja koska malli liitetdéin tyokaluksi pienten, alle 150
000 asukkaan kaupunkien bridnddykseen (Baker 2007, 10). Mallin vaiheet huomioivat
my0s kaupunkibrindin kehittdmiseen liittyvid ominaispiirteitd, vaikka kyseessé ei ole-
kaan puhtaasti kaupungin branddykseen kehitetty malli (Baker 2007, 72). Koska tutki-
muksessa on tarkoituksena tutkia sidosryhmien kokemia rooleja seké parhaita osallista-
misen tapoja Harjavallan kontekstissa, on tarkeéd, ettd myos tutkimuksen pohjana kay-
tettdvd kohdebrédnddysprosessimalli on luonteeltaan sidosryhmid osallistava ja pienen

kaupungin brandityohon sopiva. Seuraavaksi tarkastellaan kyseistd mallia tarkemmin.

21 Bakerin (2007) 7 A:n kohdebrindaysprosessi

2.1.1 Brdndin nykytilanteen kartoitus

Kaupunkibrindin muodostamisprosessin térkein ja aikaa vievin vaihe on sen ensimméi-
nen vaihe, jossa kaupunki selvittdd nykyistd brindidén ja hahmottelee niitd elementtejd,
joita se haluaa tulevaisuuden bréndissdén olevan. Kaupungin on selvitettidva, millaisena
se itse ndkee itsensd ja millaisena sen sidosryhmaét sen ndkevét. Liséksi on selvitettdv,
millaiseksi se haluaa kaupunkibrdandinsd kehittyvin, ja millaiseksi kaupunkibrindi kai-
kista todenndkdisimmin kehittyy. Kaupungilla on useita hyotyjé eri kohderyhmille, jol-
loin varhaisessa vaiheessa on selvitettavd, mitkd se nostaa tarkeimmiksi. NAméa toiminnot
liitetdéin osaksi kaupungin ydinté, jonka mukaan tulevissa brindiprosessin vaiheissa esi-
merkiksi brandin tarjoama kokemus muotoutuu. (Hankinson 2010, 29.) Ensimmaisen vai-
heen sisdltd riippuu suuresti kaupungin brandityohon kéytettdvissd olevasta budjetista,
kaupungin koosta, aiemmista markkinointiponnistuksista sekéd kaupungin toimintadyna-
miikasta. My0s aiemmin tehtyjen raporttien ja analyysien sisdltd ja laatu vaikuttavat hy-
vin paljon lihtokohtaan, josta kaupunki aloittaa brandin muodostamisprosessinsa. (Baker
2007, 75.)
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Ensimmaéisessd vaiheessa kerdtdin sidosryhmiltd tietoa erilaisin tavoin. Usein se tar-
koittaa jonkinlaisen tutkimuksen tekemistd. (Moilanen & Rainisto 2009, 172.) Sidosryh-
miltd voidaan kerdtd niin sanottu 360° nikemys, joka tuo kaupungin vahvuudet ja heik-
koudet rehellisesti tietoon (Baker 2007, 80). Kokonaiskuvaa rakennetaan yksittdisten vas-
tausten ja tietopalasten perusteella. Jotta kokonaiskuva hahmottuisi oikein ja ohjaisi pro-
sessia oikeaan suuntaan sen tulevissa vaiheissa, on pyrittiva vélttdméén liian nopeita joh-
topddtoksid, helppoja ratkaisuja ja lopputuloksen péattamisté jo etukéteen. Tarkedd lop-
putuloksen kannalta on sdilyttd4 avoin mieli ja huomioida monenlaiset ndkemykset osana
tiedonkeruuta, jonka pohjalta saadaan tarkedd tietoa tulevan kaupunkibrindin kannalta.
(Baker 2007, 75-77.) Kaupunkibrindidyksen on oltava sidosryhmié osallistavaa, koska
brandin ydin yleensd muotoutuu palveluista tai ominaisuuksista, jotka tuotetaan yhdessé
sidosryhmien kanssa (Hankinson 2010, 29). Sidosryhmien mukaan ottaminen kaupun-
kibrandin muodostamisprosessiin sitouttaa ne varhaisessa vaiheessa toimimaan brindin
mukaisesti jatkossa, antaa tunteen vaikutusmahdollisuudesta ja tehostaa verkostojen va-
listd yhteistyota.

Bakerin (2007) esitteleméédn 360° nikemykseen (a 360° view) sisdltyvid teemoja ovat
sidosryhmien ja muiden tahojen nikemykset, omien vahvuuksien pohdinta, aiemmat kau-
pungin saavutukset ja toiminta, viestinnén ja markkinoinnin tarkastaminen, asiakkaiden
ja kilpailevien kaupunkien médritteleminen, tarjottavat kokemukset sekd sopivien tren-
dien valinta bréndiin. Kaupunkibréndin onnistumisen kannalta on varsinkin pienessé kau-
pungissa tdrkedd sitouttaa asukkaat sekd yritys- ja yhteisdelimédn vaikuttajat prosessiin
osallistamalla heitd. Myds ulkopuolisten tahojen, kuten alueellisen median ja alueellisten
turismiyritysten, mielipiteet voivat olla arvokkaita kaupunkibréindin muodostamisproses-
sissa. Omien vahvuuksien pohdinta taas edesauttaa brindin ytimen hahmottamista, ja
ailemman toiminnan lépikdyminen selkiyttdd historiaa ja syitd, miksi kaupunki on nykyi-
sessé tilanteessaan. Viestinndn ja markkinoinnin tarkasteleminen auttaa ymmartdmééan
aiempaa fokusta, luovuuden tasoa, siséltdd ja tehokkuutta kaupungin viestinnéssd. Tar-
kastelussa voidaan huomioida esimerkiksi kaupungin esitteet ja nettisivut. 360° ndkemyk-
seen liittyvit myds kaupungin tarjoamat kokemukset asiakkaille eri tahoissa, kuten sen
liikkkeissd ja muissa palveluntarjoajissa, ja ne vaikuttavat lopulliseen asiakkaan bréndiko-
kemukseen. Koska bréndi on ennen kaikkea lupaus tietynlaisesta toiminnasta, on koke-
muksen oltava jokaisessa paikassa yhtenevdinen. My0s oikean trendin, kuten kestidvin
kehityksen trendi, omaksuminen kaupunkibrindin muodostamisessa voi tuoda brandiin
houkuttelevuutta kohderyhmén keskuudessa. Téarkeimmiksi kaupungin pohdintaa edel-
lyttéviksi teemaksi Baker (2007) nostaa kuitenkin kaupungin kohderyhmien méérittelyn.
Naiitd voivat olla esimerkiksi matkailijat, uudet asukkaat tai investoijat. Heidén houkutte-
lemisekseen on heidit tunnettava tarkasti, jolloin kaupunki pystyy suunnittelemaan bran-
diddn sen pohjalta, mikd houkuttaa heitd. Myos kilpailevien kaupunkien maarittiminen

lihtee oman kohderyhmén tuntemuksesta. Useinkaan samasta kohderyhmistd kilpaileva
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kaupunki ei ole ldhialueella, vaan kohderyhmén vaihtoehtoisten mahdollisuuksien jou-
kossa ovat kaupungin todelliset kilpailijat. (Baker 2007, 80—88.)

Vaikka kaupunkibranddysprosessin ensimmdiisen vaiheen tiedonkeruu saattaa aiheut-
taa kaupungille kuluja, on sen perusteellinen hoitaminen kuitenkin tirkedd lopputuloksen
kannalta. Usein varsinkin pienet kaupungit sortuvat toiminnassaan “sokeaan lentoon”,
jolloin esimerkiksi markkinointitoimenpiteet perustuvat perinteisiin malleihin ja tieté-
mykseen sidosryhmistd. Tutkimuksen tekeminen ja oikean tiedon saaminen tdtd kautta
onkin tirkedd etenkin pienille kaupungeille, joiden budjetit ovat usein rajattuja. Kun tie-
tdmys perustuu oikeaan tutkittuun tietoon, voidaan prosessia viedé eteenpdin luottavaisin
mielin. My0s budjettia venyttdvit harha-askeleet prosessin edetessd voidaan karsia pa-
nostamalla luotettavan tiedon pohjalta tehtyihin oikeisiin ratkaisuihin. (Baker 2007, 77.)

Keritty tieto voidaan jakaa ensisijaiseen ja toissijaiseen tietoon. Ensisijaisen tiedon
kaupunki kerdd itse erilaisten menetelmien avulla. Néitd ovat muun muassa yksilohaas-
tattelut, focusryhmit, yhteiséfoorumit ja yhteisokyselyt. Toissijaista tietoa saadaan jo jul-
kaistuista ldhteistd, kuten katsauksista ja raporteista, ja se on usein edullisempaa kuin itse
kerétty tieto. Laajamittaiset tutkimukset ovat usein kalliita. Se sijaan kaupunki voi bran-
ditydssddn hydodyntdéd edullisempia ensisijaisen tiedon keruutapoja tai toissijaista tietoa,
jolloin rajattu brandibudjetti pysyy paremmin sovituissa raameissaan. Toissijaista tietoa
voidaan saada my0s esimerkiksi tarkastelemalla turismiin, taloudelliseen ja alueelliseen
kehitykseen liittyvié trendejd seki tutkimusta. Toissijaisen tiedon ongelmana on usein se,

ettd se ei tarjoa kaupungille kustomoitua valmista tietoa. (Baker 2007, 79—-80.)

2.1.2  Analysointi ja briindin positiointi

Kaupunkibrindin muodostamisprosessin toisessa vaiheessa ensimmaiisen vaiheen kerétty
tieto tiivistetddn ja analysoidaan. Se auttaa realistisen kokonaiskuvan muodostamisessa
sekd brindin tasojen ja elementtien hahmottamisessa. Samalla kaupunki saa tirkeéa tietoa
mahdollisista puutteista tai kuiluista nikemysten vélilld. Analysoimalla keréttyd tietoa
kaupunki voi mééritelld positionsa muiden kaupunkien joukossa ja kilpailuetunsa seké
tavoitteet ja strategiat brandin rakentamiseksi (Moilanen & Rainisto 2009, 172). (Baker
2007, 91.) Paikkabrindi on positioitava hyvin tarkasti (Hankinson 2010, 29), silld selkedn
positioinnin avulla kaupunki pystyy parhaiten vetoamaan ja houkuttelemaan halua-
maansa kohderyhmii (Ellwood 2009, 73-74).

Kaupungin positiointi edellyttdd kolmen dynaamisen elementin tarkkaa harkintaa. Ku-
ten kuvio 3 osoittaa, positioinnissa on huomioitava kaupungin vahvuudet, tavoitekohde-
ryhmién tarpeet ja kilpailijoiden vahvuudet. Néiden osa-alueiden leikkauskohdassa on
kaupungin vahvin positiointimahdollisuus. Vahvin positiointi sijaitsee kilpailijoiden ve-

tovoiman ulkopuolella siten, ettd kaupunki voi tarjota tirkeité etuja, jotka hyodyttavit sen
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kohderyhmia. Jos kaupunki ei selkedsti erottaudu muista kilpailijoistaan ja jaa padkilpai-
lijoidensa varjoon, ei se koskaan nouse muiden vaihtoehtoisten kaupunkien ylitse, kun
kohderyhmin edustajat pohtivat valintaansa. Lopullisessa positioinnissa kaupungin on
kuitenkin huomioitava vield sidosryhmien mielipiteet ja ndkemykset. Kaupunkibrandin
muodostamisprosessin johtotahot tekevdt pddtdksen lopullisesta brindi-identiteetistd
kuultuaan eri sidosryhmid (Moilanen & Rainisto 2009, 175). Kaupunkien erottautumi-
sessa ja positioinnissa kéytetdén erilaisia kaupunkiin liitettdvid ominaisuuksia, kuten il-
mastoa, tapahtumia, teollisuutta ja saavutettavuutta. (Baker 2007, 91-92.) Jotta kaupun-
gista viestittdvd kuva vastaisi todellisuutta, on brinditydssé investoitava myos erilaisiin
hankkeisiin, kuten infrastruktuuriin (Hankinson 2010, 30). Onnistunut positiointi on tie-
tylle kohderyhmille selkeidsti kohdistettua, ilmentdd bréindin persoonallisuutta, jotta se
erottautuu muista brandeistd, suostuttelee, tarjoaa kohderyhméille merkittdvéa etua, on us-
kottava ja omaa riittdvasti taloudellisia resursseja (Aaker & Joachimstaler 2000, 27, 41—
42; Lemmetyinen 2018, 52).

Asiakkaiden
tarpeet

Yhteison Kilpailijoiden
vahvuudet vahvuudet

Kuvio 3 Kaupunkibrindin optimaalinen positiointi (mukaellen Baker 2007,
91)

Brindin positioinnin lisdksi ensimmadisen vaiheen tietojen analysoinnin avulla voidaan
muodostaa bréndialusta, jolle briandi ja tulevaisuuden bréndilupaus voidaan rakentaa
(Moilanen & Rainisto 2009, 173). Brindialusta muodostuu briandiytimestd, brindin ar-
voista ja visiosta, persoonallisuudesta, ydinkokemuksista, briandiin liittyvistd suosituk-
sista seka aineellisista, tunteellisista ja sosiaalisista hyddyistd, joita brandi tarjoaa. Ndiden

elementtien avulla voidaan pyrkid rakentamaan positiivisia assosiaatioita, joiden avulla
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kohderyhmin edustajat kytkevit tietyt sanat, sloganit tai ominaisuudet haluttuun kaupun-
kiin. (Baker 2007, 103—108.)

Kaupungin brandialustaan perustuu myds bréndilupaus, joka siséltdd joukon tarkkaan
mietittyjd lupauksia, jotka ohjaavat kaupunkibrdndin rakentumista. Kun kaupunkibrindi
on valmis, tulisi kaikessa toiminnassa ilmetd juuri ndmé lupaukset. Jotta brindilupaus
olisi totta ja kaikki kaupungin sidosryhmaét noudattaisivat sitd, tulisi se suunnitella yhtei-
sesti ja perustua tutkimustietoon. Mikidli brandilupaus pidetdin, vahvistaa se kaupun-
kibrindi, ja jos taas rikotaan, kaupunkibrdndi ei saavuta niitd tavoitteita, joita se pyrkii
saavuttamaan. (Baker 2007, 114-115, 117.)

2.1.3  Brandiarkkitehtuuri

Kaupunkibrindin muodostamisprosessin kolmannessa vaiheessa keskitytdan brandiark-
kitehtuuriin. Brandiarkkitehtuurin pohtiminen on tarkedi, silld erilaisten yhteistydmallien
avulla voidaan saavuttaa parempia tuloksia kuin ilman, ja nykyisin brindit usein toimivat
verkostossa, jossa niiden on otettava jokin kanta toisiinsa (Ind 2007, 130). Brandiarkki-
tehtuuri pitdd sisdlladn kaupungin sisdisten paikkojen ja kokonaisuuksien véliset yhteydet
ja roolit verkostossa. (Baker 2007, 119.; Aaker & Joachimstaler 2000, 134) Brandiarkki-
tehtuuri médrittelee, millaisessa verkostossa kaupunkibrindi eldd. Kuviossa 4 on mééri-
telty bréndiarkkitehtuurin eri mahdollisuudet kaupunkibrindid muodostettaessa. Jos
brandin muodostamisessa pdddytdin brindien talo -strategiaan (branded house), méari-
telldin monta itsendistd brandid esimerkiksi eri kohderyhmille, jolloin synergian saami-
nen yhteisestd brandi-identiteetisti voi olla vaikeaa. Brindien talossa erilliset brandit on
positioitu kukin toiminnallisen hyddyn perusteella, mikd mahdollistaa avainhyotyyn liit-
tyvin tuotenimen. (Aaker & Joachimstaler 2000, 118—-120.) Esimerkki tillaisista kau-
punkibrandeistd, jotka hyddyntdvét brindiarkkitehtuurissaan brandien talo -ratkaisua,
ovat golfharrastamiseen ja ruokailuun liittyvét bréndit, jotka ovat itsendisid brindeja.

Astetta nikyvimmin saman brandi-identiteetin alle kuuluvat tuetut brindit (endorsed
brands), joiden taustalla ndkyy yhteys johonkin pdébrandiin. Se tuo tuetulle brindille us-
kottavuutta ja luotettavuutta, vaikka sallitkin brindin luoda omia mielleyhtymié. Esi-
merkki tdllaisesta tuetusta brandistd on McMuffin, joka kuuluu McDonald’sin tuoteper-
heeseen. (Aaker & Joachimstaler 2000, 110-114.)

Alabrindit (sub-brands) sen sijaan hyodyntédvit tuettuja brindejd selvemmin paébrén-
din tukea ja tunnettuutta. Alabrdndien tarkoituksena on lisdtd tai muokata padbrindiin
liitettdvid mielikuvia. Pdébrandi on selkeéd tunnettuuden tuoja myds alabréndeille, mutta
alabréndit voivat joskus tukea my0s paédbrindid ja laajentaa padbriandin suosiota uudessa
asiakassegmentissd. Esimerkki alabréndistd on Gillette Sensor, joka liitetddn Gilletten
padbrandin alle. (Aaker & Joachimstaler 2000, 115-118.)
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Kaikista selkeimmin bréndit liittyvét toisiinsa ja saavat tukea toisistaan bréndétty talo
-strategialla (branded house), jossa kaikilla briandeilld on usein sama identiteetti. Hyo-
dyntdmaélld branded house -strategiaa voi paédbréandi lisdtd tunnettuuttaan ja uskottavuut-
taan, selkiyttda brandiarkkitehtuuria ja lisétd synergiaa. Esimerkki tillaisesta briandistd on
GE, jossa hyodynnetddn eri brandi-identiteettid, ja Virgin, jossa identiteetti on sama. (Aa-
ker & Joachimstaler 2000, 118-120.)

Keskeisimmat kaupunki-
brindi- ja toimijat
-strategiat

Brindien talo
Riippumattomat tuote-/palvelubrindit

Tuettu brandi
Yritys/organisaatiobrandi taustalla

Alabrandit
Yritys/Organisaatio voimakkaasti osa
brindi-identiteettid

Bréandatty talo
Yhteinen brandi-identiteetti

Kuvio 4 Erilaiset  brindiarkkitehtuurimahdollisuudet  kaupunkibrindin
muodostamisessa (Jyrima & Kajalo 2014, 121)

Brindiarkkitehtuurin avulla pyritdén kehittdimdin voimakkaita bréndejd, jakamaan
brandirakentamiseen liittyvdt resurssit parhaiten seké saavuttamaan synergiaa nakyvyy-
den, mielleyhtymien ja tehokkuuden osalta. Brandiarkkitehtuuri auttaa myds selventé-
médn tarjoamaa, vilittdmaan brindin arvoja ja tarjoamaan alustan, jolle brindit tulevai-
suudessa voivat perustua ja kasvaa. (Aaker & Joachimstaler 2000, 135.)

Baker (2007) suosittaa yhteisen sateenvarjobrindin (overarching brand) muodosta-
mista kaupungille, koska se selventdd kaupungin olemusta. Télloin yritysten ja toimijoi-
den on helpompi toimia saman brindin alla, joka jakaa kaikille toimijoille yhteiset arvot
ja kaikki toimijat linkitetddn osaksi niitd (Hankinson 2010, 30). Erilaisten yritysten ja
brandien yhteinen identiteetti voitaisiin tuoda esille viestinndssd esimerkiksi hyodynté-
mélld samanlaisia kuvia, vérejd, fraaseja, sanoja, ja ulkoasuja. Aina yhtendinen identi-
teetti ei kuitenkaan ole mahdollinen erilaisten kohderyhmien vuoksi, jolloin bréndien teh-

tavé on lopulta keskittyd omaan kohderyhméénsi ja muokata bréndid vastaamaan sitd pa-
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remmin. Jotta kaupunki voisi muodostaa yhtendisen sateenvarjobréndin, on sen keskityt-
tavd kohderyhménsa tarpeisiin ja tehtdva yhteistyoté kaikkien sidosryhmien kanssa. (Ba-
ker 2007, 121-122., 125.)

2.1.4  Brindin ilmaisukeinot

Kun brindin muodostamista varten on kerétty aineistoa, jota on analysoitu, ja on paitetty
brandiarkkitehtuurista, brandialustasta ja brindilupauksesta, on aika siirtyd kaupun-
kibrandin muodostamisprosessissa neljanteen vaiheeseen. Talloin keskitytdén visuaalisen
ja verbaalisen identiteetin suunnitteluun. (Baker 2007, 129.) Identiteetin suunnittelu on
tarkeda, silld se auttaa erottautumisessa (Kotler et al. 1999).

Verbaalinen identiteetti tarkoituksena on erottaa brandin kielellinen ilmaisu kilpaili-
joista. Se sisdltdd brandinimen, sloganin, tekstityylin, brinditarinat ja sellaiset avainele-
mentit, jotka tuovat brindikieleen informatiivisuutta, erottavuutta, houkuttelevuutta ja
omaleimaisuutta. Usein visuaalista ilmettd painotetaan verbaalista ilmettd enemmaén,
mutta valitsemalla briandiin liitettévét sanat tarkkaan voidaan brindié rakentaa kustannus-
tehokkaasti. (Baker 2007, 129., Allen & Simmons 2009, 114.)

Kaupunkibrindidyksen ollessa kyseessd ei kaupungeilla useinkaan ole mahdollisuuksia
vaikuttaa brindinimeen, vaan nimend toimii kaupungin nimi. Harvoin nimeéd kannattaa
ldhted muuttamaan pelkin brindin muodostamisen takia, silld paikalliset tuntevat paikan
tietylld nimellé ja uuden nimen vaihtaminen toisi vain epdselvyyttd, mistd paikasta puhu-
taan. (Baker 2007, 129-130.) Kuitenkin esimerkiksi Suomessa on kuntaliitosten yhtey-
dessd tehty nimimuutoksia. Esimerkiksi entinen Toijalan kaupunki ja Viialan kunta yh-
distyivét 1.1.2007, ja nimeksi otettiin Akaa. Myohemmin Akaaseen liittyi vield Kylma-
kosken kunta. (Akaan kaupunki 2013.) Toinen esimerkki kuntaliitosten kautta synty-
neestd uudesta kaupunkinimestd on Sastamala, joka muodostui vuoden 2009 alussa, kun
Vammalan kaupunki ja Mouhijirven ja Aetsin kunnat liittyivit yhteen (Sastamala 2018).

Slogan on sana tai lyhyt fraasi, joka tiivistdd brandilupauksen ytimen. Se voi olla esi-
merkiksi toimintakehotus, selitys tai mielenkiinnon heréttdva enintdin muutaman sanan
mittainen lause. Sloganin on hyvai olla kaupunkiin sopiva, luotettava, aikaa kestdva seké
helppo muistaa. On my0s tarkedd, ettd se sopii yhteen kaupungin logon kanssa. Jotkin
sloganeissa kdytetyt ilmaisut ovat jo melko kuluneita, jolloin ne eivit jid kohderyhmén
mieleen. (Baker 2007, 131-134.) Kuntaliiton tutkimuksen mukaan vuonna 2016 suoma-
laisista kunnista 79 % kertoi kdyttdvinsa slogania (Kuntaliitto 2016, 29). Siltikin suoma-
laisen brinditohtorin Seppo Rainiston mukaan 95 % mainostoimistojen kaupungeille ke-
hittdmistd sloganeista on huonoja, eivitka ne perustu todellisuuteen. Télloin sloganit eivit

ole kiinnostusta herdttdvid ja erottuvia. Sloganilla on oltava totuuspohja, miké tuo uskot-



25

tavuutta, mutta se voi my0s olla hieman tavoitteellinen. Kaupungilla voi olla my0s péas-
logan, jonka liséksi silld on kolme tai neljd alaslogania eri kohderyhmille. (Hautaméki
2017.)

Sloganin lisdksi bridndiin saadaan lisdulottuvuutta branditarinoiden avulla. Niiden
avulla brandiin voidaan lisdtd syvempéd tarkoitusta, tunnetta ja mielenkiintoa. Ne ovat
my0s hyvi keino kaupungin arvojen ja identiteetin viestimiseen. Tarinoiden avulla lisé-
tddn asioiden muistettavuutta, ja ne pyrkivét usein vetoamaan kaikissa ihmisissd oleviin
piirteisiin, kuten hyvin taisteluun pahasta ja altavastaajan puolustamiseen (Ind 2007, 141,
144). Bréanditarinat voivat liittyd esimerkiksi kaupungin saavutuksiin, historiaan, tapah-
tumiin, paikalliseen teollisuuteen, arvoihin tai kuuluisiin vierailijoihin. Usein brandeissd
hyddynnettévit tarinat ovat yritysten tai kaupunkien syntytarinoita, mutta tarinoita voi-
daan tehdd my6s muun muassa asiakkaan nidkokulmasta tai ne voivat olla legendoja tai
myyttejd. (Baker 2007, 134-136.; Kalliomiki 2018.; Ind 2007, 145.) Tarinallistamisessa
on kyse kédrjistamisestd ja dramatisoinnista, mutta kuten sloganinkin kohdalla, on tarinalla
kuitenkin oltava totuuspohja ainakin yrityksen toiminnassa (Kallioméki 2018; Ind 2007,
151).

Brindin verbaalisen identiteetin suunnittelussa hyddynnetdéin myds avainsanojen ja
fraasien kéyttod, mikd helpottaa kaupungin ydinviestin ymmartdmistd sidosryhmien jou-
kossa. Niitd on hyvd hyddyntdi ainakin esitteissd, internetsivuilla, puheissa ja esityksissé
(Baker 2007, 134.), miké lisd4 bridndin yhteniista linjaa.

Verbaalista identiteettid tdydentdd ja selkeyttdd visuaalinen identiteetti. Sen térkeytta
korostaa visuaalisten asioiden vaikutus ithmiseen. Usein nidhdyt asiat vaikuttavat kirjoi-
tettuja asioita enemmain. Visuaalinen identiteetti sisidltdd muun muassa logon, bréndissa
kaytettdvan viarimaailman valitsemisen, typografian, fontin sekd viestinnissa kédytettdvien
kuvien méirittelyn. (Allen & Simmons 2009, 112—-113.) Visuaalinen suunnittelu voi jat-
kua briandisté aina esimerkiksi rakennuksiin, toimistojen sisustukseen, tyontekijoiden pu-
keutumiseen ja kulkuneuvoihin. (Baker 2007, 137.) Kuntaliiton vuonna 2016 teettimin
Kunta-alan markkinointitutkimuksen mukaan yhtendinen visuaalinen ilme on jo 88 pro-
sentilla kyselyyn vastanneista kunnista (Kuntaliitto 2016, 27).

Logo on ehkd tunnetuin kaupungin visuaalista identiteettid henkivé asia. Se on brandi-
identiteetin ydin ja viestii brandilupausta. Logo voi siséltdd symboleja, sanoja ja tiettyd
typografiaa, ja sen avulla, joko yhdessd nimen kanssa tai ilman sitd, organisaatio luo tun-
nisteen itselleen tai tuotteilleen (Henderson & Cote 1998, 14). Logon tarkoituksena on
toimia positiivisten brindimielleyhtymien laukaisijana ja muistuttajana seké viestid kau-
pungin tirkeydestd. Sen tulisi my0s erottaa organisaatio kilpailijoista, olla muokattavissa
sekid toimia kaikenlaisissa viestinndn vilineissd ja tilanteissa. (Baker 2007, 137-138.)
Vuonna 2016 tehdyn tutkimuksen mukaan tutkimukseen vastanneista kunnista 87 % ker-

toi kdyttdvansd markkinoinnissaan liikemerkkié tai logoa (Kuntaliitto 2016, 28).
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Bréandin visuaalisen ilmeen suunnittelussa on tirkeda huomioida myos kéytettavit va-
rit. Usein viéreilld voidaan viestid tiettyd symboliikkaa, kuten punaisella intohimoa ja voi-
maa tai siniselld tietoa ja rauhallisuutta. Véripaletin suunnittelussa on tirkedd valita sel-
laiset varit, jotka eivét assosioidu suoraan sellaisiin kaupunkeihin, jotka ovat paikilpaili-
joita. My0s typografian ja fontin valinnalla voidaan vaikuttaa paljon mielleyhtymiin, joita
ne aiheuttavat. (Baker 2007, 139—-140.) Esimerkiksi kaunokirjaimet voivat viestid hienos-
tuneesta tyylistd, kun taas toinen fonttityyppi voi aikaansaada mielikuvia rennosta ja mut-
kattomasta bréndistd. Briandilupauksen viestimisessd voidaan hyddyntdd my0s korkealaa-
tuisia valokuvia, jotka tiivistdvat brandilupauksen ja viestivdt brandin arvoja (Baker 2007,
140).

2.1.5 Brdndin lanseeraaminen

Kaupunkibrindin muodostamisprosessin viides vaihe on brindin lanseeraaminen eli ak-
tivoiminen. Brindid voidaan markkinoida erilaisin mainoskampanjoin, esittein ja tapah-
tumin. Markkinointiviestinnédn tulee pohjautua kohderyhmélle suunniteltuihin hyotyihin
esittden merkittivimmét hyodyt selkedsti etualalla. Integroidun markkinointiviestinnén
avulla mainonta, PR-toiminta, internetmarkkinointi ja muut markkinointitavat viestivit
samanlaista selkedd brindikuvaa, joka altistaa kohderyhmédn tehokkaasti brandin vies-
teille. Tdma puolestaan tehostaa markkinointia. My0s pienen kaupungin kannattaa tehos-
taa markkinointiaan integroidun markkinointiviestinnén kautta saavuttaakseen synergiaa.
(Baker 2007, 143—144.) Talloin mittakaava voi kuitenkin olla pienempi kuin isojen kau-
punkien markkinoinnissa. Brandin menestymiselle myos tulevaisuudessa on tarkedd, ettid
kaikkia brandielementtejd kéytetdén oikein, luovasti ja johdonmukaisesti (Baker 2007,
143). Usein nimenomaan kaupungin “henked” tai palveluita pyritddn saamaan nakyviksi
hyddyntdmailld fyysisid markkinointimateriaaleja, kuten julisteita ja kuvia. Printtiin pe-
rustuva mainonta on silloin markkinointitoimien rajoitteena varsinkin pienissd kaupun-
geissa, joissa markkinointibudjetit ovat pienempid. Maiden tai suurien kaupunkibréndien
markkinoinnissa voidaan usein hyddyntéé printtimainonnan sijaan esimerkiksi televisio-
mainontaa, jolloin niiden vaikuttavuus on eri luokkaa. (Hankinson 2010, 31.)

Mainonnalla esitetéén kanavasta riippumatta brandilupauksen ydin (Baker 2007, 146).
Lisiksi kaupungin nimi, logo ja iskulause liitetdén briandilupaukseen, mika lisda positii-
visten mielleyhtymien syntymistd. Mainonnan on oltava yhdenmukaista kaupungin arvo-
jen ja persoonallisuuden kanssa. Silti mainonnan ei tarvitse olla tyhjentdvii, joitakin asi-
oita voi jattdd kohderyhmén selvitettiviksi esimerkiksi internetistd tai muista mainonta-
kanavista. Kuvio 5 néyttaikin, ettd vuonna 2016 tehdyn tutkimuksen mukaan sosiaalisen
median koki erittdin tarkednd markkinointikanavana ldhes 50 % tutkimukseen osallistu-
neista kunnista (Kuntaliitto 2016, 34).
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Mainonnan lisdksi PR-toiminnan kautta voidaan saada kaupunkibréndille nikyvyytta.
Julkiset suhteet ovat merkittdvéssé roolissa brandin kehittdmisessd ja paikan maineen li-
sadmisessd. Joidenkin asiantuntijoiden mukaan nykyaikana PR-toiminta on jo noussut
mainonnan edelle brindin rakentamisessa. Kuntaliiton vuonna 2016 tekemén Kunta-alan
markkinointitutkimuksen mukaan henkilokohtaista suhdetoimintaa piti erittdin tdrkedn
lahes 40 % kyselyyn vastanneista kunnista (Kuntaliitto 2016, 34). Huolimatta kaupungin
budjetista, on PR-toimintaan panostaminen tirkedi, silli se on my6s kustannustehokas
tapa saada kaupungille tunnettuutta, mikéli se hoidetaan hyvin. PR-toimintaa ovat muun
muassa mediajulkaisut ja median vierailut, promootiotapahtumat, puheet ja sponsorointi.
Myos PR-toiminnassa on sdilytettidvd yhtendinen brandin oma linja. (Baker 2007, 149—
150.)

Sosiaalinen media
Henkilokohtainen...
Tapahtumamarkkinointi
Esitteet
Toimittajatapaamiset
Verkkomainonta
Messut/nayttelyt
Esittelyvideot, viogit

5 Erittain tarkea

m4

Mainonta lehdissa 3
Ulko- ja lilkennemainonta

m2

Hakemistot ja luettelot
Suoramainonta m 1 Ei lainkaan tarkea
Sponsorointi
Radiomainonta
Elokuvamainonta
Liikelahjat
TV-mainonta

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 5 Markkinointiviestinnin keinojen ja vilineiden tirkeys
organisaatiolle (Kuntaliitto 2016, 34)

Eris tirked tunnettuutta luova keino on myds sidosryhmien ja kohderyhmien suusa-
nallinen viestintd, johon vaikuttavat bréndiin liittyvét kohtaamiset ja kokemukset (Baker
2007,153). Nykyaikainen elimédntapa ja yhteydenpito mahdollistavat suusanallisen vies-
tinndn kuulumisen kauas niin hyvéssa kuin pahassakin. Blogit ja internetin yhteisot ovat
paikkoja, joissa kuluttajat lahipiirinsé liséksi nykyaikana jakavat kokemuksiaan tietyistd
paikoista ja kaupungeista. Suusanallinen viestintd onkin erittdin tehokas mainosmuoto,

silld sen levidminen on nykypéivdnd helppoa, ja koska henkilokohtaiset kokemukset ovat
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olennaisia houkuteltaessa ihmisid tiettyyn kaupunkiin (Baker 2007, 151-152). Varsinkin
nuoret uskovat enemmaén suositteluun ja ldhipiirinsd kokemuksiin kuin puhtaaseen mark-
kinointiin, joten brindilupauksen tiyttiminen myds todellisuudessa on tarkedd kaupun-
kibrandin kannalta (Vapamedia 2018). Kuntaliiton vuonna 2016 tekemidn Kunta-alan
markkinointitutkimuksen mukaan asukasmarkkinointia piti erittdin tarkeéné 65 % vastaa-
jista (Kuntaliitto 2016, 21). Onkin hyvi, ettd markkinointia kohdistetaan myds omiin
asukkaisiin, jotka voivat markkinoida kaupunkiaan suusanallisesti omien ldhipiiriensd

keskuudessa.

2.1.6  Sidosryhmien brindin omaksuminen

Kaupunkibrindin muodostamisprosessin kuudennessa vaiheessa sidosryhmén edustajat
sitoutetaan briandiin. Sidosryhmien brindin omaksumista voidaan helpottaa ottamalla si-
dosryhmén edustajat jo varhaisessa vaiheessa mukaan branditydohon. Silti braindin omak-
sumisvaiheessa tarvitaan vahvaa johtamistahoa, joka innostaa sidosryhmét mukaan bran-
dity6hon ja osoittaa esimerkillddn bréndin toteutusta (Ind 2007, 107). Jokaisella on brin-
din rakentamisessa tarked tehtévd, silld omalla toiminnallaan voi joko vahvistaa tai hei-
kentéda kaupunkibrindid (Moilanen & Rainisto 2009, 185-186). Varsinkin kaupunkibrén-
dissé sidosryhmien sitouttaminen on tarkedd, koska brandin viestiminen ja brindin mu-
kaisten kohtaamisten tarjoaminen ei ole vain kaupungin hallinnassa. (Hankinson 2010,
32.) Esimerkiksi koulut ja hotellit houkuttelevat omia kohderyhmidén, jolloin heidénkin
toiminnassaan tdytyisi ndkyd yhtendinen kaupunkibréndi-identiteetti. Sidosryhmien véli-
nen yhteistyd sekd niiden mukaan ottaminen brindityohon voivat edellyttdd muutoksia
rakenteisiin, systeemeihin, asenteisiin ja totuttuihin tapoihin (Moilanen & Rainisto 2009,
168-169). (Baker 2007, 161-164.) Myo6s ulkoiset sidosryhmadt, kuten media, olisi hyvéa
ottaa mukaan bréndin lanseeraamiseen. Sidosryhmien kaupunkibrindin omaksuminen
onnistuu parhaiten, jos avainhenkilSt ja sidosryhmit ovat motivoituneita, tuntevat brin-
din, tietdvat miten hyodyntaa sitd ja aidosti haluavat tukea sitd. (Baker 2007, 161-165.)

Sidosryhmii voidaan sitouttaa briandiin omaksumisstrategian avulla. Brandin esittele-
minen sidosryhmille voi tapahtua kerralla tai hiljalleen. Lihestymistapoina voidaan hyo-
dyntda esimerkiksi median julkaisuja ja haastatteluja, uutiskirjeitd, seminaareja, worksho-
peja, tapahtumia, koulutusta sekd yksityisié esittelyja (Ind 2007, 114—117; Baker 2007,
167). Omaksumisstrategian paitarkoituksena on rohkaista sidosryhmid ymmaértamaan,
omaksumaan ja kdyttdimiin kaupunkibrindié oikein. Tavoitteena on, ettd kaupunkibran-
dilld on monta kumppania ja jokainen toimii yhteneviisesti. Strategian avulla korostetaan
kaupunkibriandin tavoitteita, tekniikoita ja viestid, mikd saa sidosryhmit tukemaan ja
kayttdmadn brandid. (Baker 2007, 164—-166.)
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Kaupunkibrindin omaksumisen tavoitteina ovat brandistrategian, brindilupauksen ja
brindi-identiteetin elementtien ymmaértdminen, sidosryhmien tuen ja bréndin oikean kay-
ton korostaminen, brindin mukaisen toiminnan helpottaminen, brindin konkreettisten
vaikutusten tunnistaminen ja loistavien brindikokemusten antaminen. Henkilostdlle, si-
dosryhmille ja kumppaneille on térkedd kertoa perustelut briandin takaa seké brindin ke-
hittdmisessd hyodynnetty yhteisdllinen konsultaatio. Yhteisoperustaisen brandin omak-
suminen helpottuu, kun brandin kehitystydssd ovat olleet useat eri sidosryhmét mukana.
(Baker 2007, 165-166.)

Sidosryhmii voidaan kouluttaa haluttuun brandin mukaiseen kéyttdytymiseen (kuvio
6). Brindistrategian omaksuminen vaikuttaa kohderyhmin kayttaytymiseen. Tatd kayt-
tdytymistd verrataan brandistrategiaan, ja jos niiden vililld on eroja, korjataan kdyttiyty-
mistd oikeaan suuntaan viestimilla brindin arvoista ja brindilupauksesta paremmin. (Ba-
ker 2007, 165.) Vaikka kohderyhma olisikin tietoinen brindistd ja sen arvoista, ei se vilt-
tamattd ole halukas toimimaan niiden mukaisesti, mikéli brandin hydtyjé ei ole viestitty
tarpeeksi selkedsti ja jos kohderyhméé ei ole sitoutettu bréndiin. Potentiaalisten hyotyjen
ymmaértdminen ei tapahdu hetkessa, ja se vaikuttaa eri sidosryhmien sitoutumiseen. Vi-
hitellen lisdéntyvét positiiviset yhteistyokokemukset taas lisdavét luottamusta. (Moilanen
& Rainisto 2009, 176-177.) Brandistrategian mukainen kdytds luo kaupungille yhte-
nevyyttd, kohderyhmin huomiota ja parantaa taloutta. Ndmé puolestaan luovat uskolli-

suutta, kunnioitusta ja vahvaa mainetta. (Baker 2007, 165.)

Brandistrategia

terve uskolli-

matkai- suus,

lutalous kun-
nioitus

ja

Brandikayttay-
tyminen ja Omaksuminen
brandin ja oikea maine

mukainen toteutus

vahva

suoriutuminen

Kuvio 6 Brindiuskollisuusprosessi (mukaellen Baker 2007, 165)



30

2.1.7  Brdndin toiminta ja sen seuranta

Kaupunkibrindin muodostamisprosessin seitsemannessi vaiheessa brindi on saatu muo-
dostettua, ja sidosryhmit ovat omaksuneet brindin. Vaikka prosessi on ldhes valmis, on
kaupunkibrindiin liittyvé tyd vasta alussa. Kaupunkibranddysprosessi on todellisuudessa
pitkédkestoinen projekti, ja joskus se voi kestdd useammankin vuosikymmenen (Jantunen
2008). Viimeinen vaihe keskittyy brindin ylldpitdmiseen, uudistamiseen ja seurantaan,
jotka takaavat brindin kilpailukyvyn myos tulevaisuudessa. Térkeitd osa-alueita tdssé
brandin kilpailukykyé ylldpitdvéssd toiminnassa ovat muun muassa brindijohtaminen ja
brandinhallinta, brindiviestintd seké brindikokemusten hallinta. Lisdksi kaupunki seuraa
ja arvioi brindidén koko ajan ja tekee tarvittavia muutoksia siithen. (Baker 2007, 169.)

Brindijohtaminen tapahtuu usein ylhééltd alas, koska sen tarkoituksena on taata prio-
risoiminen ja strateginen fokus brandissd. Ndiden avulla saavutetaan pitkén ajan tuloksia,
kumppanuuksia ja kilpailuetuja, jotka erottavat kaupungin kilpailijoistaan. Brandijohta-
miseen kuuluvia osa-alueita ovat esimerkiksi strateginen suunnittelu, kaupungin sisdisten
kumppanuuksien solmiminen, brindin keulahahmojen etsiminen ja muutosjohtaminen.
Brindijohtamiseen verrattuna bréndinhallinta on taktista ja toimii lyhyen tdhtdimen fo-
kuksella. Briandinhallinta on brindijohtamista operatiivisempaa toimintaa, joka ei pelkés-
tddn huolehdi markkinoinnista, vaan myds kaupungin asiakaspinnassa olevien element-
tien yhtenevyydestd brandilupauksen kanssa. Brindinhallinta valvoo brindié ja kommu-
nikoi usean eri tahon kanssa yhtendisen brandikéytoksen takaamiseksi. Brandinhallinnan
avulla johdetaan eri tahojen mielipiteitd ja kasityksid bréndistd, ja ajoittain bréndijohta-
jien on sytytettdva uudelleen innostus kaupunkibrandiin. Briandinhallintaan kuuluu my6s
yhtendisen brandi-ilmeen takaamiseksi tapahtuva jatkuva bréndikoulutus. (Baker 2007,
169-170, 172-173.)

Brindiviestinndlld taas voidaan saavuttaa haluttuja tunteita, vaikuttaa kohderyhmin
logiikkaan ja vahvistaa brandi-imagoa, jos viestintd on yhteniistd, oikein tehtyd ja luovaa.
Jokaisen péaédtoksen ja toiminnan tulisi vahvistaa ja viestid brandilupausta. Briandiviestin-
nén lisdksi myds brindikokemusten hallinta on tirkedd. Ydinbrdndikokemukset ovat koh-
taamisia, jotka ovat olennaisia brandialustassa ja brandilupauksessa nostetuille teemoille.
Kokonaiskokemusta tukevat kohtaamiset voivat tapahtua myos sellaisten tahojen kanssa,
jotka eivit toteuta kaupunki-identiteettid. Téllaisia tahoja voivat olla esimerkiksi matka-
toimistot tai media. Kokonaiskokemusta tukevia kohtaamisia voidaan 16ytdd kokemus-
prosessin useassa eri vaiheessa, ja epdonnistuminen varhaisessa vaiheessa voi johtaa ko-
kemusprosessin keskeytymiseen ja asiakkaan menettdmiseen. Menestyksekkaélle koke-
musten hallinnalle on tirkedd valvoa asiakkaiden odotuksia ja tyytyvéisyyttd kokonais-
kokemuksen térkeissd vaiheissa ja tehdd yhteistyotd sellaisten kumppaneiden kanssa,
jotka pystyvit vaikuttamaan niihin odotuksiin. Jokaisen kokemuksen tukeminen bréndi-

lupausta on mahdotonta, mutta tirkeintd on, ettd ydinbrandikokemukset ja laajemmat,
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briandin kokonaiskokemusta tukevat kokemukset tukevat briandilupausta. (Baker 2007,
173—175; Moilanen & Rainisto 2009, 177, 186.)

Brindin toimintaan liittyvien toimenpiteiden liséksi brandid my0s seurataan ja mita-
taan koko ajan. Brandid voidaan mitata tavallisten vierailijamittausten liséksi esimerkiksi
mittaamalla sidosryhmien brindin omaksumisen tasoa, yhteistoiminnallista tukea, bran-
diyhtenevyyttd ja mediapeittoa. Sidosryhmien brindin omaksumista voidaan testata tar-
kastelemalla kaupallisten, hallinnollisten, kulttuuristen ja yhteisollisten organisaatioiden
brandiomaksumisen laajuutta ja tarkkuutta tutkimalla heiddn késitystidén brandiviestista,
kuvista ja persoonallisuudesta. Yhteistoiminnallista tukea voidaan tutkia mittaamalla
osallistumisen tasoa kaupunkibrandid markkinoivan tahon yhteistoiminnallisessa mark-
kinoinnissa. Seké kaupungin sisdisten ettd kaupungin ulkopuolisten tahojen brandiyhte-
nevyyttd voidaan selvittdd tarkastelemalla kaupunkia heijastavien markkinointimateriaa-
lien siséltdd ja ulkoasua. Mediapeittavyyttd sen sijaan voidaan tutkia selvittdméilld, mitd
medioita on hyddynnetty haluttujen brindiviestien kanavina. (Baker 2007, 175-177.;
Moilanen & Rainisto 2009, 183.) Mittaamalla brindid on mahdollista seurata sen kehi-
tystd ja tehdd tarvittaessa muokkauksia sithen. Kaupunkibriandin uudistamisessa on tér-
kedd huomioida aiemmin esiteltyjen mittauskohteiden lisdksi myds muun muassa kohde-
ryhmissé tapahtuvat muutokset, kuten kiyttaytymisen muuttuminen ja sen edellyttamat
haasteet, positioinnin ajankohtaisuus sekéd tuore visuaalinen identiteetti. Lisdksi esimer-
kiksi yleiset trendit voivat vaatia brandin péivitystd. (Baker 2007, 175-177.)

Seuraavaksi tarkastellaan luvussa 3 tarkemmin erilaisia sidosryhméluokitteluja, joiden

pohjalta kaupungin sidosryhmid voidaan luokitella.
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3 SIDOSRYHMIEN LUOKITTELU

Kirjallisuus painottaa nykyisin suuresti sidosryhmien osallistamista kaupunkibrindin
muodostamisprosessissa (esimerkiksi Kavaratzis 2012; Warnaby 2009; Aitken & Cam-
pelo 2011). Sidosryhmien osallistaminen tuo brindiin moniulotteisuutta ja erilaisia niko-
kulmia, mikd muokkaa brandistd menestyksekkddan. Juuri tdméa sidosryhmien osallistami-
nen brianditydssd erottaa yritysten toteuttaman brinditydon kaupunkibrdndin muodosta-
misprosessista (Henninger et al. 2016; Merrilees et al. 2012). Toisena hyvin tarkedni
erottavana tekijdnd ndiden kahden erityyppisen brindin rakentamisen vélilld voidaan pi-
tdd kaupunkibrandin monimutkaisuutta (Warnaby 2009). Tuotteisiin ja palveluihin liitty-
vét briandit omistaa organisaatio, mutta kaupunkibridndin omistussuhde on monimutkai-
sempi (Stubbs & Warnaby 2015, 101; Clegg & Kornberger 2010, 9). Kaupungit edustavat
ennen kaikkea niitd ihmisid, jotka asuvat sielld, sekd kaupungissa olevia ihmissuhteita.
Kaupungeissa on myos tyopaikkoja, koulutusta seké kulttuurisia ja infrastruktuurisia tar-
peita tyydyttivid toimintoja. Voidaankin ajatella, ettd kaupunkibrindien kohdalla omis-
tajia ovat kaikki tarkedt sidosryhmat, jotka yhdessd muodostavat kaupungin ainutlaatui-
sen identiteetin. (Stubbs & Warnaby 2015, 101-103.)

Kirjallisuus tukee ajatusta, jonka mukaan kaikkia kaupungin brénditoimia téytyisi joh-
taa jokin keskeinen brindityohon keskittynyt taho (Hankinson 2006). Menestyksekés
kaupunkibrindi vaatii myds sidosryhmien yhteistd visiota kaupunkibrandin ydinarvoista
ja hyodyistd (Moilanen 2015). Haasteina eri sidosryhmien menestyksekkaélle tyolle ovat
ennen kaikkea sidosryhmien laaja mééré ja niiden tunnistaminen, tarkeiden sidosryhmien
sitouttaminen brandityohon, tehokas viestiminen eri kohdeyleisoille, eri sidosryhmien
erilaiset arvokasitykset ja sidosryhmien selkeiden roolien puuttuminen (Henninger et al.
2016, 287, 292; Stubbs & Warnaby 2015, 102; Moilanen 2015, 220-223). Haasteina voi-
vat olla my6s sidosryhmien ymmartdmattomyys kaupunkibréndiprosessin sujumisesta ja
vaatimuksista (Moilanen 2015, 222; Stubbs & Warnaby 2015, 102). Sidosryhmien osal-
listamiseen ja sitouttamiseen hyddynnettdvid keinoja kasitelldén luvussa 4 tarkemmin.

Kaupungin brindiprosessille tirkeiden sidosryhmien tunnistamisessa auttavat erilaiset
sidosryhméijaottelut, joita on olemassa useita (Clarkson 1995; Savage et al. 1991; Podnar
& Jancic 2006; Jones 2005; Wheeler & Sillanpdd 1997; Henninger et al. 2016). Clarkson
(1995) tarkastelee organisaation sidosryhmien jaottelua nikdkulmasta, jonka mukaisesti
thmiset tai ryhmat, joilla on esimerkiksi samansuuntaiset oikeudet tai kiinnostuksenkoh-
teet, voidaan luokitella kuuluvaksi samaan sidosryhmédin. Clarksonin (1995) jaottelu
erottelee sidosryhmit tirkeyden ja vapaaehtoisuuden mukaan. Luokittelun mukaisesti en-
sisijaiset sidosryhmét ovat olennaisia organisaation hyvinvoinnin kannalta. Toissijaiset
sidosryhmait ovat vuorovaikutuksissa organisaation kanssa, mutta ne eivét ole valttamat-
tomid organisaatiolle. Vapaaehtoisten ja ei-vapaaehtoisten sidosryhmien vélilld suurin

ero taas perustuu siihen, ettd ei-vapaachtoiset sidosryhmit eivit itse valitse suhteeseen
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padtymistd organisaation kanssa ja ne eivit myoskéén pysty irrottautumaan suhteesta mil-
loin vain. (Clarkson 1995, 106-107.)

Savage ym. (1991) laajentavat sidosryhméjaottelua kdyttéen luokittelussaan péékritee-
reind sidosryhmén potentiaalia uhata organisaatiota tai tehdé sen kanssa yhteistyotd. Nii-
den kriteerien pohjalta he médrittelevit neljd eri sidosryhmétyyppié; kannustavan, mar-
ginaalisen, kannustamattoman ja kummankin mahdollisuuden omaavan sidosryhmén.
Kannustava sidosryhmai tukee organisaation tavoitteita ja toimintaa, ja on organisaation
kannalta ihanteellinen kumppani. Marginaalinen sidosryhmi ei suuremmin tue eikd
mydskdin uhkaa organisaation tavoitteita eikd toimintaa, vaikka hinelld onkin osuus or-
ganisaatiosta ja sen pditoksistd. Kolmas sidosryhmityyppi, kannustamaton sidosryhma,
on potentiaalisesti suuri uhka organisaatiolle. Heilld on vain pieni potentiaali tehdd yh-
teisty0td organisaation kanssa. Neljds sidosryhmityyppi omaa yhtéildisen potentiaalin
sekd uhata organisaatiota ettd tehdd sen kanssa yhteistyotd. (Savage et al. 1991, 65-67.)

Organisaation sidosryhmié on jaoteltu myos vuorovaikutusten ja toimien perusteella.
Podnar ja Jancic (2006) esimerkiksi jakavat organisaation sidosryhmét vuorovaikutuksen
perusteella kolmeen ryhmééan; valttdmattoman, tarpeellisen ja toivottavan vuorovaikutuk-
sen ryhmiin. Vilttdmaton vuorovaikutus on oleellista organisaation olemassaololle, tar-
peellinen vuorovaikutus on tirkeda ja sidosryhmit ovat organisaatiolle tirkeitd, mutta ei-
vét tdysin valttimdttomii, ja toivottava vuorovaikutus tapahtuu sellaisten sidosryhmien
kanssa, joilla on voimaa vaikuttaa organisaatioon, vaikka vuorovaikutus ei silti ole valt-
tdmétontd organisaation kannalta. (Podnar & Jancic 2006, 306; Stubbs & Warnaby 2015,
104.)

Jones (2005) sen sijaan jakaa sidosryhmét kahteen luokkaan, ensisijaisiin ja toissijai-
siin. Jonesin sidosryhmailuokittelun taustalla on ajatus, ettd brindin arvo on riippuvainen
brindin sidosryhmien arvopddomista. Niin ollen sidosryhmét osallistuvat brédndin arvon
luomiseen erilaisten vuorovaikutustapojen kautta. Jokaisessa vuorovaikutussuhteessa on
oma logiikkansa, jonka mukaisesti midrdytyy suhteen sisdltdmé arvo sekd sen kommuni-
kointi- ja mittaustapa. (Jones 2005, 24-25.) Ensisijaiset sidosryhmait ovat sellaisia, jotka
ovat vakaita ja joiden kanssa vuorovaikutus on sddanndllistd. Brindi on brandin arvon kan-
nalta riippuvainen ndistd sidosryhmistd, ja niilld on my0s strateginen merkitys. Toissijai-
set sidosryhmét ovat sellaisia, jotka tulevat térkeiksi jonkin tietyn tapahtuman tai asian
kautta, ja ne ovat ndiden asioiden takia houkuttelevia ja ajankohtaisia. Sidosryhmésuh-
teita arvioidaan siis riippuvuuden, strategisen merkityksen ja ajankohtaisuuden perus-
teella. (Jones 2005, 27-28.) Wheeler ja Sillanpdd (1997) jakavat my0s sidosryhmaét ensi-
sijaisiin ja toissijaisiin, mutta lisddvét tdhdn vield toisen ulottuvuuden, sosiaalisuuden ja
ei-sosiaalisuuden. (Wheeler & Sillanpdd 1997, 167-168.)

Henninger ym. (2016) laajentavat Jonesin (2005) sidosryhmiluokittelua jakamalla si-
dosryhmét neljdén eri sidosryhmitasoon. Henningerin ym. (2016; kuvio 7) mukaan en-

simmdisen tason sidosryhmét ovat pddttavassd asemassa olevia, ja ne pyrkivit luomaan
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strategian, joka saa muut sidosryhmét mukaan branditydhon. Ne myds viestivit aktiivi-
sesti toisen asteen sidosryhmien kanssa, jotka ne ovat valinneet strategiansa toteuttajiksi.
Toisen asteen sidosryhmadt viestivit ensimmadisen asteen sidosryhmien kanssa yhteisesté
brandistd ja pyrkivét samalla saavuttamaan omia tavoitteitaan. Kolmannen asteen sidos-
ryhmét ovat osittain mukana bréndiprosessissa. Osa kolmannen asteen sidosryhmisté pyr-
kii aktiivisesti sitoutumaan kaupunkibrindin muodostumisprosessiin, mutta ensimméisen
asteen sidosryhmat estdvét sen, koska pitdvit niitd hyodyttomina prosessin kannalta. Nel-
jdnnen asteen sidosryhmét eivét ole kiinnostuneita branditydsti tai sitten he eivét tieda,
kuinka osallistua sithen. Neljittd sidosryhméé, joka koostuu yleensd asukkaista, ei
yleensd edes tunnisteta kuuluvan kaupungin sidosryhmiin, kun kyseessd on kaupun-
kibrandin muodostaminen. (Henninger et al. 2016, 290-293.)

Seuraavat omaa
agendaansa

Ensimmaisen * Luovat kaupungin
tason brandistrategian

Sidosryh mat Toteuttavat vision

Edustavat muita sidosryhmia

Toisen tason  PRsees
sidosryhmat |

Kolmannen

* Laissez Faire -

Yrittavat tason I8hestymistapa

osallistua sidosryhmat

Eivat tieds,
kuinl'(a - Neljéinnen
osallistua tason *Osallistumisen puute

sidosryhmat

Kaupunkibrandi-
strategia, joka luo
tarpeen osallistua

Kuvio 7 Sidosryhmaitasot ja niiden osallistuminen kaupunkibrindin
muodostamisprosessiin (mukaellen Henninger et al. 2016, 293)

Henningerin ym. (2016) kehittimd sidosryhméiluokittelu perustuu eri sidosryhmien
osallistumisen méardan kaupunkibrindin muodostamisprosessissa. Se myods tarkastelee
nimenomaan kaupungin siséisid sidosryhmii, ja keskittyy sisdiseen braindaykseen. (Hen-
ninger et al. 2016, 290; 296.) Juuri ndiden seikkojen vuoksi tutkimuksessa hyodynnetdan
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Henningerin ym. (2016) kehittdméé sidosryhméluokittelua. Koska tutkimuksessa on tar-
koitus selvittdd sidosryhmien ajatuksia omista rooleistaan kaupunkibrindin muodosta-
misprosessissa seki sidosryhmille parhaiten sopivia osallistamisen keinoja, on olennaista,
ettd myos sidosryhmiluokittelu perustuu osallistumisen intensiivisyyteen. Sidosryhmé-
luokittelun keskittyminen pelkéstddn sisdisiin sidosryhmiin on yhtenevéinen tutkimuk-
seen valitun kaupunkibrindin muodostamisprosessimallin kanssa, joka korostaa brandin
suunnittelua kaupungin sisiltd pdin (Baker 2007, 72).

Seuraavaksi kisitelldén tarkemmin tutkimuksessa hyodynnettdvdd Henningerin ym.
(2016) kehittdimaa sidosryhmiluokittelua.

3.1 Henningerin ym. (2016) sidosryhmaluokittelu

Henningerin ym. (2016) kehittdimén sidosryhméjaottelu jakaa organisaation osuuden-
omistajat neljdén eri tasoon, josta ensimmaéiselld tasolla ovat prosessissa intensiivisem-
min mukana olevat sidosryhmét ja neljannelld tasolla vain osittain olevat sidosryhmdit.
Kaikki tasot ovat kuitenkin prosessissa mukana jollain tapaa, mutta osallistumisen mééra
on usein riippuvainen ensimméisen tason sidosryhmien hyviksynnasté. Joidenkin sidos-
ryhmien sulkeminen kaupunkibrindin muodostamisprosessin ulkopuolelle saattaa pois-
taa kaupungin identiteetistd joitain osia, minkd vuoksi on tirkeéa, ettd kaikki halukkaat
kaupungin identiteettiin ja perimdin kuuluvat sidosryhmét ovat mukana. (Henninger et
al. 2016, 290; 285.) Seuraavaksi kisitelldin Henningerin ym. (2016) kehittdméé sidos-

ryhmaéluokittelua tasoittain tarkemmin.

3.1.1  Ensimmdisen tason sidosryhmiit

Kaupungeissa on useita eri toimintoja ja ominaisuuksia, joilla kaikilla on oma kannatta-
jakuntansa, jotka korostavat nditd kaupungin brandiprosessissa (Trueman et al. 2004, 321;
Stubbs & Warnaby 2015, 104). Télloin on tdrkedd, ettd jokin taho johtaa prosessia ja
padttid, mitkd asiat ja toiminnot nostetaan brandin keskioon (Henninger et al. 2016, 290;
Moilanen & Rainisto 2009, 175). Ensimmadisen tason sidosryhmat tekevdt kaupunkibran-
din muodostamisprosessin merkittavit padtokset ja laativat briandistrategian, joka pyrkii
kannustamaan muita sidosryhmié osallistumaan briandityohon. Ensimméisen asteen si-
dosryhmien laatiman brandistrategian mukaisesti branditydhdn valikoituu mukaan tiet-
tyja sidosryhmid, jotka noudattavat ja toimeenpanevat tdmén strategian. (Henninger et al.
2016, 290; Stubbs & Warnaby 2015, 106). Ensimmaéisen tason sidosryhmét koostuvat

yleensd hallinnollisista organisaatioista tai sellaisista sidosryhmistd, joilla on térked rooli
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kaupungissa, kuten kaupunginvaltuustoista ja kaupunkibriandiid markkinoivista tahoista.
(Henninger et al. 2016, 290.; Stubbs & Warnaby 2015, 106)

3.1.2  Toisen tason sidosryhmdt

Toisen tason sidosryhmét ovat ensimmadisen tason sidosryhmien valitsemia tahoja, joiden
tehtidvind on tukea ja vilittdd ensimmadisen tason sidosryhmien méérittelemid brandivies-
tid. Ne ovat kansainvilisesti tai kansallisesti tunnettuja, taloudellisesti riippumattomia ja
heilld on potentiaalia parantaa kaupungin taloutta tai tunnettuutta. Yleensd ensimmaéisen
tason sidosryhmét suosivat valmiita menestystarinoita, eivitkd panosta uusien rakentami-
seen. (Henninger et al. 2016, 290.) Suomalaisessa urheiluhistoriassa on monia esimerk-
kejd olympiavoittajista ja maailmanmestareista, joiden menestyksestd ovat myos heididn
kotipaikkansa pyrkineet saamaan osansa. Pieni kunta Pohjanmaalla, Perho, tuli tunnetuksi
Arsi Harjun kotipaikkakuntana, ja Juha Miedon sitkeys ja sisu on kiinnitetty pohjanmaa-
laiseen sielunmaisemaan. Ndmé kummatkin urheilijat voidaan ndhdé esimerkkeini toisen
asteen sidosryhmistd, joiden tunnettuutta kotikaupungit ovat pyrkineet hyodyntdméan
oman tunnettuuden kasvattamisessaan.

Toisen tason sidosryhmien tehtdvand on toimeenpanna ensimmadisen tason sidosryh-
mien luomaa brindistrategiaa ja konsultoida kaupunkia. Joskus ensimméisen ja toisen
asteen sidosryhmien tavoitteet eridvét; yksittdiset kaupungit saattavat keskittyéd paikalli-
sen briandin luomiseen, kun taas strategiatydssd hyodynnetyt kuuluisuudet tdhtaavit maa-
ilmanlaajuiseen maineeseen ja tunnettuuteen. Toisen tason sidosryhmét usein osallistuvat
kaupunkibrindin muodostamisprosessiin vain siind mdérin, kun se hyodyttda niiden omia
tavoitteita, eivitka ne ole tosiasiassa vélttimitta kiinnostuneita aidosti kaupunkibréndin
rakentamisesta. Ne sitoutuvatkin prosessiin vain niiltd osin kuin se hyddyttda niité itsedéin
eivitkd ne sitoudu prosessin kaikkien ndkdkulmien tukemiseen. Toisen asteen sidosryh-
mét ajattelevat usein kaupunkia vain omien tavoitteidensa saavuttamisen kontekstina.
Toisen tason sidosryhmié ovat esimerkiksi yliopistot, museot, teatterit, yrityspuistot ja
tapahtumajérjestdjit. (Henninger et al. 2016, 290-291.)

Yrityselamén isot toimijat, jotka eivdt ehkd suoraan ole riippuvaisia kaupungin menes-
tyksestd, on usein pienid toimijoita vaikeampaa sitouttaa mukaan kaupunkibrindin muo-
dostamisprosessiin. Isot toimijat ovat usein alueen suuria tydllistéjid, jotka ovat kiinnos-
tuneita kaupungin vetovoimasta, mutta l&hinnd tyontekijasaatavuuden takia. Téllaisten
toimijoiden sitouttaminen vaatii tapauskohtaisen tutkinnan, jotta juuri kyseiselle yrityk-
selle tdrkeiden asioiden perusteella se saataisiin sitoutumaan brandiprosessiin aidosti.
Thannetilanteessa iso toimija alkaisi kaupungin brindiléhettildéksi kertoen osan menes-

tyksestddn johtuvan alueestaan, jossa se toimii. (Stubbs & Warnaby 2015, 110.)
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3.1.3  Kolmannen tason sidosryhmiit

Kolmannen tason sidosryhmit ovat yleensd vain osittain mukana kaupunkibriandin muo-
dostamisprosessissa. Jotkin tdmén tason sidosryhmén edustajista yrittdvit aktiivisesti olla
osa kaupungin luomaa strategiaa, mutta ensimméiisen asteen sidosryhmét estdvit sen,
koska eivit pidé niitd prosessin kannalta tirkeind sidosryhmind. Toiset kolmannen tason
sidosryhmisté taas eivit valttdmittd edes tiedd, kuinka péddsisivit mukaan toteuttamaan
strategiaa, tai eivit edes ole kiinnostuneita siitd. T4t kolmannen tason osallistumisen ha-
lukkuuden suurta kirjoa kutsutaan asioihin puuttumattomuuden periaatteeksi eli laissez-
faire -menettelytavaksi. Kolmannen tason sidosryhmit ovat yleensd omasta mielestédn
kansallisesti tai kansainvélisesti tunnettuja, kun taas ensimméisen tason sidosryhmit eivét
heitd sellaisina pidd. Kolmannen tason sidosryhmid ovat esimerkiksi urheiluseurat, ravin-
tolat ja hotellit. (Henninger et al. 2016, 291-292.) Téllaiset pienet toimijat, joilla on kau-
pungin vetovoimaan suora yhteys, on yleensd helppo saada mukaan briandiprosessiin
(Stubbs & Warnaby 2015, 110).

3.1.4  Neljiinnen tason sidosryhmidit

Neljannen tason sidosryhmait ovat yleensd kaupungin asukkaita. Yleisesti ajatellaan, ettd
heilld ei ole merkitystd kaupunkibrandin muodostamisprosessissa (Stubbs & Warnaby
2015, 105). Merkittidvid on, etteivdat muut sidosryhmdt yleensd edes mainitse heitd kuu-
luvaksi kaupunkibriandin muodostamisprosessin sidosryhmiin, koska heidén ajatellaan
olevan edustettuina toisten organisaatioiden ja/tai kiinnostumattomien kautta. Ensimmai-
sen tason sidosryhmét saattavat kokea neljannen tason sidosryhmét hyddyttomammiksi
kuin muut sidosryhméit, koska ne eivit kykene tarjoamaan tukea kaupunkibréndin raken-
tamiselle esimerkiksi tydpaikkojen tai kuuluisuuden kautta. Heidén roolinsa rajoitetaan
vain kaupungin edustajiksi ja brindiviestinndn viejiksi. (Henninger et al. 2016, 292.)
Asukkailla on kuitenkin ndkemyksid kaupungista, jotka kaupunkibrandin muodostamis-
prosessissa kannattaisi ottaa aina huomioon (Stubbs & Warnaby 2015, 105). Usein var-
sinkin pienten kaupunkien markkinointibudjetit ovat pienii, jolloin asukkaiden toimimi-
nen kaupunki-identiteetin ldhettildind voi olla bréndille erittdin tirkedd (Warnaby et al.
2002; Baines et al. 2011, 746). Joskus kaupunkiin liittyvét tunteet voivat olla hyvinkin
voimakkaita, mikd on otettava huomioon hyddynnettiessd asukkaiden mielipiteitd kau-
punkibrindin rakentamisessa (Hernandez et al. 2007; Stubbs & Warnaby 2015, 106).
Jotkin asukkaat ovat kiinnostuneita kaupunkibréindisté ja osallistuvat prosessiin, kun
taas suurin osa ei ole siitd lainkaan kiinnostunut tai ei tiedd, kuinka siihen voisi osallistua.
Jotkin voivat my0s kokea, etteivdt kykene vaikuttamaan strategisiin asioihin, ja eivét ti-

mén asian vuoksi osallistu brindin rakentamiseen. (Henninger et al. 2016, 292.) Inschin
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ja Stuartin (2015, 177-183) tekemén tutkimuksen mukaan syyna asukkaiden sitoutumat-
tomuuteen on se, ettd asukkailta puuttuu brénditietoisuus tai -tieto, he eivit kykene iden-
tifioitumaan brandiin, he eivét hyvdksy paikallisen hallinnon toimia tai he suhtautuvat
kyynisesti osallistumiseen.

Seuraavaksi tarkastellaan sidosryhmien osallistamisen tavoitteita kaupunkibrdandin

muodostamisprosessissa sekd tutustutaan muutamiin erilaisiin osallistamisen keinoihin.
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4 OSALLISTAMINEN

4.1 Osallistamisen tavoitteet

Osallistamisen péétavoitteena on kaupunkibrandin rakentamisessa luoda totuudenmukai-
nen, menestyksekads kaupunkibridndi, johon sidosryhmit sitoutuvat. Osallistamisen avulla
voidaan tavoittaa mielipiteitd sellaisilta sidosryhmiltd, jotka muuten eivit vilttamatta
kaupunkibrandin muodostamisprosessiin osallistuisi. Tarkedd on luoda sidosryhmien toi-
minnalle sellaiset puitteet, jotka tukevat, kannustavat ja kehottavat niitd osallistumaan
toimintaan ja paitoksentekoon. (Yhteinen késitys 2018.; Kokko 2016.) Aito osallistami-
nen lisdd sidosryhmien kollektiivista sitoutumista kaupunkibréndiin, mikd mahdollistaa
strategian mukaisen ja tehokkaan toiminnan (Einola & Kohtamdki 2015, 20). Myos
brandi-identiteetin toteuttaminen ja viestiminen on todenndkdisemmin oikeaa ja strate-
gian mukaista, kun sidosryhmét ovat sitoutuneet kaupunkibrindiin (Klijn et al. 2012,
499).

Sisdisten sidosryhmien sitouttaminen luo molempia osapuolia hyddyttivin tilanteen,
jossa bréindiin tyytyviiset asukkaat, tyontekijit seki julkisen ja yksityisen puolen organi-
saatiot toimivat bréndildhettildini ja levittdvat positiivista mainosta kaupungista laajem-
malle yleisolle (Henninger et al. 2016, 295). Nykyisin sosiaalisen median mahdollistama
aito keskustelu ja mielipiteiden vaihto paljastaa hyvin nopeasti, jos jokin brandin ominai-
suuksissa ei vastaa todellisuutta. Todellinen kaupunkia aidosti kuvastava bréndi voidaan-
kin saavuttaa vain osallistamalla prosessiin monia tahoja, joiden nikemykset voidaan
huomioida bréndissé.

Osallistaminen auttaa suuresti strategiatydn onnistumisessa, koska sen avulla voidaan
saada erilaisia ndkokulmia, lisdtd innovatiivisuutta ja mahdollistaa yhteisen ymmarryksen
rakentuminen (Collier et al. 2004; Einola & Kohtaméki 2015, 7-8). Erilaiset nakdkulmat
tuovat briandiin moniulotteisuutta ja innovatiivisuuden avulla kaupunkibrindi voidaan ke-
hittdd erottuvaksi. Yhteinen ymmirrys brindistrategiasta aikaansaa oman kielen sidos-
ryhmien vilille ja edistdd my0s niiden oppimista (Einola & Kohtamédki 2015, 16). Télloin
osallistamisella, esimerkiksi brandiin liittyvien avointen keskustelutilaisuuksien ja esitte-
lyjen avulla, voidaan sidosryhmille opettaa brandii.

Usein erilaisten ndkemysten yhteensovittaminen on vaikeaa. Sidosryhmien osallista-
minen edellyttdd nikemysten yhteensovittamista ja yhteisen vision luomista. Yhteinen

visio auttaa valitun strategian hyviksymisessd. (Stubbs & Warnaby 2015, 105.)
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4.2 Osallistamisen keinot

Ennen kuin eri sidosryhmén edustajia aletaan osallistamaan, on hyvé huolehtia sellaisista
seikoista, jotka edesauttavat sidosryhmien edustajien osallistumista. Tarkeimmat sidos-
ryhmit ja niiden edustajat on hyva selvittédd, jotta ainakin heiddt saadaan mukaan proses-
siin. Alussa on myds hyvé varmistaa, ettd sidosryhmien osallistamista tukevat yhtenéiset
periaatteet on kehitetty, ja ettd kaupungin kdytannét, lait ja instituutiot mahdollistavat si-
dosryhmien osallistumisen. Ensimmdisen tason sidosryhmien edustajien on toimittava
osallistaessaan mahdollisimman kannustavasti. On myos hyvd mahdollisuuksien mukaan
varata osallistamisprosessille riittdvésti aikaa ja taloudellisia resursseja, ja luottaa siihen,
ettd aikaa myodden prosessin tulokset monipuolistuvat ja syventyvit. (Dalal-Clayton &
Bass 2002, kts. Herezniak 2017, 135.)

Konkreettisia osallistamisen keinoja on useita. Sidosryhmien edustajia voidaan osal-
listaa esimerkiksi workshopien, henkilokohtaisten haastatteluiden, focusryhmien, yhtei-
s6foorumien, ddnestysten, tiedotustilaisuuksien ja yhteisokyselyjen avulla (Baker 2007,
78—79; Stubbs & Warnaby 2015, 112; Jernsand & Kraff 2014, 231). Osallistamisen muo-
dolla ei niinkddn ole vilid, tirked4 on luoda mahdollisuuksia sidosryhmille osallistua kau-
pungin brindityohon, jotta sidosryhmien edustajat voivat itse péattdé, haluavatko sithen
osallistua vai eivit (Henninger et al. 295). Néin ollen mahdollisuus nikemysten ja mieli-
piteiden kertomiselle on tarjottu, jolloin kaupunkibrandissa on pyritty huomioimaan mo-

nenlaiset mielipiteet.

4.2.1  Workshopit

Workshopit ovat tehokas keino syvélliseen pohdintaan ja eri ndkdkulmien huomiointiin,
mutta voivat myos peittdd alleen térkeitd nikemyksié toisten dominoidessa keskustelua.
Workshopit ovat usein lyhyitd, 2—3 tunnin mittaisia, tapahtumia, mutta joskus ne voivat
kestdd jopa kuusi tuntia. Workshopit siséltdvit usein jonkinlaisen koulutuksellisen osion,
jossa osallistujille kerrotaan tietysta brandin tai markkinoinnin osa-alueesta, jonka jilkeen
keskustellaan yksityiskohtaisemmista aiheista. Workshopeissa pyritdén ryhmaéssa toimien
I0ytdmaén ratkaisuja tai kritiikkid koskien kisiteltdvaa asiaa. Aihealueet voivat sisaltdd
esimerkiksi brindin arvoja, kohderyhmid tai identiteettid. Sessiot pyritddn pitiméén ly-
hyind, sitouttavina ja hauskoina. Lopuksi eri nikokulmista keskustellaan, minka tarkoi-
tuksena on heréttdd keskustelua ja testata ajatuksia. Workshopien luonne on osallistava,
minkd vuoksi ne parantavat sidosryhmien sitoutumista prosessiin. Ryhmiin on hyvi koota
edustajia eri sidosryhmisté, jotta erilaiset nikdkulmat tulevat esiin yhdessd keskustelta-

essa. Sopiva ryhmékoko on 8-20 jisentd, jolloin keskustelua syntyy ja asiasta 10ytyy eri
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nikokulmia. (Baker 2007, 79; Stubbs & Warnaby 2015, 112—-113.) Mikéli ryhmékoko on

suurempi, vaikeutuu yhteisen nikemyksen 16 ytdminen.

4.2.2  Haastattelut

Haastattelujen kautta voidaan kerété syvillistd tietoa sellaisista aiheista, joista ei véltté-
méttd muuten saataisi luotettavaa ja oikeaa tietoa aiheen arkaluonteisuuden tai kritiikin
takia esimerkiksi laajoissa yhteiséfoorumeissa. Haastattelut voidaan kdydé kasvotusten,
puhelimitse tai sahkopostitse. (Baker 2007, 78—79.) Usein kasvotusten tehtévissd haastat-
teluissa on mahdollista kiinnittdd huomiota myds haastateltavan sanattomaan viestintéén,
jolloin vastausten paikkansa pitdvyyttd on helpompi arvioida. Kasvotusten tehtdvé haas-
tattelu mahdollistaa myds muita haastattelumuotoja paremmin lisdkysymykset seké ky-
symysten ja termien selittdmisen, jos se on tarpeen. Koska kasvotusten tehtdva haastattelu
on molempia osapuolia sitova tapahtuma, jolloin keskitytddn vain haastatteluun, voidaan
silld sitouttaa sidosryhmien edustaja brandiprosessiin muita haastattelumuotoja parem-
min. Aika on nykyisin arvokasta ja kaikilla on koko ajan kiire, jolloin ajan uhraaminen
haastattelulle ja aito kiinnostus haastateltavan mielipiteisiin painottaa haastateltavalle,
ettd hdnen mielipiteilldin on merkitystd ja hdntd halutaan kuunnella. Jos haastattelusta
tehdddn haastateltavalle tapahtumana miellyttiva, sitoutuu hin paremmin briandiproses-
siin, vaikka mielipiteet olisivatkin negatiivisia. Joskus tosin kasvotusten tehtdava haastat-
telu saattaa my0s olla esteend rehellisten vastausten saamiselle, jos haastateltava kokee
sosiaalisesti korrektina vastata sosiaalisen paineen edellyttdmaillé tavalla. Rehellisten vas-
tausten saamisen edellytyksend onkin luotettavan ilmapiirin luominen.

Puhelimitse ja sdhkopostilla tehtévét haastattelut on usein helpompi sovittaa haastatel-
tavan aikatauluihin, jolloin haastateltavan on helpompi suostua niihin, mutta vastaukset
voivat joskus jadda pintapuolisiksi ja poliittisesti korrekteiksi, kun haastatteluun ei vélt-
tdmattd paneuduta niin paljon kuin henkilokohtaiseen haastatteluun. Varsinkin sahkdpos-
tihaastattelujen kirjallinen muoto voi saada haastateltavan miettimién liikaa omia sana-
valintojaan, jolloin sensuuria tapahtuu enemmaén kuin keskusteltaessa. Sdhkopostihaas-
tattelut saattavat myos hukkua muun sdahkopostin joukkoon aidon haastattelukontaktin
puuttuessa, jolloin niiden vastausprosentti voi jdddéd alhaiseksi. Haastattelujen haittoina
ovat my0s varsinkin kasvokkain tehtédvien haastattelujen hidas toteuttaminen ja hidas ana-
lysointi. Haastattelujen toteuttaminen edellyttdd aikataulujen yhteensovittamista ja
yleensd noin tunnin haastattelua, jolloin laajan joukon haastatteleminen voi olla kaytén-
ndssd mahdotonta. Télldin erityisesti on tirkeédd tuntea tdrkeimmat sidosryhmit ja keskit-
tyé niihin. Lisdksi kaikkien haastattelumuotojen vastausten analysointi vaatii tarkkaa etu-
kateisluokittelua ja jirjestelméllistd analysointitapaa, jotta haastatteluista saadaan kerét-

tyd kaupunkibrindid hyddyttévii tietoja.
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4.2.3  Focusryhmit

Focusryhmit ovat workshopien kaltaisia vuorovaikutuksellisia keskustelutilaisuuksia,
joiden tarkoituksena ei kuitenkaan ole pédastd keskusteltavista asioista yhteisymmarryk-
seen. Niissd keskitytdéin enimmédkseen selvittimidn focusryhmén mielipiteitd tutkittavia
ideoita ja ratkaisuja kohtaan sekd sidosryhmien edustajien mielipiteiden kirjoa. (Baker
2007, 79; Hyun 2018) Fokusryhmissa keskustelijoille esitetddn yleensd lyhyitd, selkeitd
ja provokatiivisia avoinloppuisia kysymyksié, joihin keskustelijat vastaavat. Fokusryh-
mét koostuvat samat intressit jakavista keskustelijoista, joita aiheesta riippuen on noin
10-12. Keskustelutilaisuuksia vetdd osaava juontaja, ja keskustelijoiden vastauksia tal-
lennetaan nauhoittamalla ja kirjaamalla niitd ylos. Focusryhmit voivat keskustella tutkit-
tavista asioista kasvotusten, puhelimitse tai internetissd. (Hyun 2018.)

Focusryhmistéd saatavan tiedon haasteena on sen yleistettdvyys (Hyun 2018). Koska
ryhmit usein koostuvat samat intressit jakavista henkiloisté, voivat mielipiteet olla myds
samansuuntaiset. Haasteena on myds eri mielipiteiden esille tuleminen erityisesti sellai-
sissa asioissa, joissa on sosiaalinen paine vastata ryhmén olettamalla tavalla. Haastatte-
luihin verrattuna focusryhmisté saatava tieto on jalostuneempaa, kun keskustelijat kuule-
vat toisten perusteluita ja ajatuksia keskusteltavista aiheista ja voivat muokata omaa mie-

lipidettddn keskustelun edetessa.

4.2.4  Yhteisofoorumit

Yhteis6foorumeissa voidaan késitelld usean kiinnostuneen osallistujan kanssa kaupun-
kibrindiin liittyvié asioita. Niissd ei valttdmattd padsta kovinkaan syvéllisiin tulkintoihin
osallistujien ajatuksista, mutta niiden kautta voidaan kartoittaa eri mielipiteiden kirjoa ja
yleistd mielipidettd. Yhteisofoorumeissa on osallistujia yleensd 30:sta jopa yli sataan.
Osallistamisen keinona yhteiséfoorumi tarjoaa vuorovaikutteisen ja suoran tavan osallis-
tua, mutta suuressa joukossa voivat jotkin tarkedt mielipiteet jidda sanomatta. Kun osal-
listujia on paljon, voivat puheliaimmat viedd aikaa myos muilta keskustelijoilta, mihin
auttaa puheenjohtajan ammattitaitoinen keskustelun ohjaaminen ja puheenvuorojen jaka-
minen. (Baker 2007, 79.) Yhteisofoorumit ovat hyva tapa parantaa tietoisuutta briandi-
tyostd kaupungissa (Henninger et al. 2016, 295), koska se tavoittaa kerralla suuria méari

kaupunkilaisia. Yhteiséfoorumeja voidaan kdydd kasvotusten tai internetissa.
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4.2.5  Adnestykset

Adnestysten avulla voidaan sidosryhmin edustajien mielipidetti kysyi johonkin tiettyyn
yksildityyn asiaan. Afinestysten jérjestiminen on helppoa ja selke#i; eniten 4inidi saanut
vaihtoehto valitaan. Aénestykset vaativat kuitenkin jonkinlaista tiedotusta ja vaihtoehto-
jen esittelyd ennen kuin se voidaan jdrjestdd. Osallistamisen tapana se luo mahdollisuuden
kertoa mielipiteensé rehellisesti, varsinkin jos kyseessd on suljettu lippudinestys. Toi-
saalta ddnestyksissd on rajattu maird vaihtoehtoja, jolloin keskustelun kautta muuten saa-
vutettava paras lopputulos voi pelkilld dénestykselld jaddd saavuttamatta. Parhaaseen lop-
putulokseen pédstién, jos vaihtoehdot on ensin keskustellen valittu.

Porin kaupunki on hyddyntdnyt dénestdmistd yhtend sidosryhmiddn osallistavana kei-
nona uudistaessaan kaupunkibriandiéén vuonna 2017. Kaupunkilaiset saivat ddnestdd nel-
jastd eri kaupunkibréndi-identiteetisti ja visuaalisesta ilmeestd Poria parhaiten kuvailevaa
vaihtoehtoa. Vaihtoehdot koottiin porilaisten mielipiteistd kotikaupungistaan, jotka il-
mensivét porilaisuutta parhaimmillaan. Uuden kaupunkibréndin kehittdmisessd on otettu
aiempaa vahvemmin kaupunkilaiset mukaan suunnitteluprosessiin, silld tarkoituksena on
viestintdyksikon pddllikon Salla Rajalan mukaan saada porilaiset toimimaan kaupunkinsa
brandildhettildiné. (Porin kaupunki 2017a.; 2017b.)

4.2.6 Tiedotustilaisuudet

Tiedotustilaisuuksien avulla voidaan kaupunkibrindiin liittyvda tietoutta lisdtd helposti
suurelle joukolle. Haasteena saattaa olla eri sidosryhmille tarkoitetun viestinnén tasojen
eroaminen, joten eri sidosryhmille voi olla hyvé jirjestdd omat tiedotustilaisuutensa. Tar-
keintd on viestid brindistd ymmaérrettavasti. Tiedotustilaisuudet ovat kohtalaisen kevyt

osallistamisen tapa, silld vuorovaikutus on pdéasiassa yksisuuntaista.

4.2.7  Yhteisokyselyt

Yhteisokyselyjen avulla voidaan keritd tietoa laajalta joukolta kohtalaisen helposti ja
edullisesti (Baker 2007, 79). Analysointi on helppoa, koska kyselyjen vastaukset eivit
yleensi ottaen ole avoimia. Kyselyjen avulla saatava tieto on tdsmétietoa ja helposti saa-
tavilla, toisin kuin esimerkiksi haastattelujen kautta saatava tieto, joka tdytyy loytdd ana-
lysoinnin avulla avoimien vastausten joukosta. Haastatteluihin verrattuna kyselyistd saa-
tava tieto on kuitenkin pintapuolista, ja vastaajan mielipiteitd ei saada syvéllisesti tietda.

Kyselyjen avulla eri sidosryhmid saadaan sitoutettua mukaan brandityohon, ja jokaiselle
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sidosryhmdlle voi tehdd helposti erilaisen version kyselystd. Kyselyt on mahdollista to-
teuttaa internetissé sdhkoisind kyselyind, jolloin niiden analysointi on nopeampaa ja hel-
pompaa, mutta myds paperikyselyind, jolloin ne tavoittavat myds sellaiset vastaajat, jotka

eivdt internetid kayta.
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5 YHTEENVETO TUTKIMUKSEN TEOREETTISESTA VII-
TEKEHYKSESTA

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu aiemmissa luvuissa esitellysté teoriasta,
joka on koottu kuvioon 8. Tutkimuksessa hyddynnetdan Bakerin (2007) kehittdmia 7 A:n
kohdebrianddysprosessimallia juuri sen yksityiskohtaisuuden ja sidosryhmié osallistavuu-
den takia. Malli sopii tutkimukseen hyvin, koska tutkimuksessa selvitetddn sidosryhmien
kokemia rooleja kaupunkibrindiprosessissa seké niille parhaiten sopivia osallistamisen
keinoja. Bakerin (2007) malli koostuu seitsemistd prosessin vaiheesta, joissa jokaisessa
brandi rakentuu. Malli alkaa brindin nykytilanteen kartoituksesta, jossa pyritdén eri si-
dosryhmii osallistamalla selvittdmédn brandin nykytilanne. Seuraavassa vaiheessa keré-
tyt tiedot analysoidaan, luodaan tulevaisuuden tahtokuva ja asemoidaan brandi. Téta vai-
hetta seuraavissa vaiheissa paitetdén brandiarkkitehtuurista, brindin verbaalisesta ja vi-
suaalisesta identiteetistd seké lanseerataan uusi briandi. Bakerin (2007) mallin lopuksi si-
toutetaan sidosryhmat, mikéli sité ei ole jo aiemmin tehty, ja brindi aloittaa toimintansa.
Bréndid seurataan ja tehddin brandiin tarvittavia muutoksia. (Baker 2007, 75, 80-81, 91,
72,162, 169.)

Bakerin (20047) malli toimii teoriassa kaupunkibréndiprosessin pohjana, johon kau-
pungin eri sidosryhmid pyritdén saamaan mukaan. Kaupungilla on useita eri sidosryhmié,
joiden hierarkiaa prosessissa selvennetdiin luokittelemalla sidosryhmit tutkimuksessa
Henningerin ym. (2016) mallin mukaan. Sen mukaisesti kaupungin sidosryhmit voidaan
jakaa neljddn eri tasoon, ja jako perustuu sidosryhmien osallistumisen intensiivisyydesté
kaupunkibriandiprosessissa. (Henninger et al. 2016, 290.) Jotta sidosryhmétasot saadaan
mukaan kaupungin brandiprosessiin, esitelldlin teoriassa vield erilaisia osallistamisen kei-
noja. Tapoja osallistaa ihmisid mukaan erilaisiin prosesseihin on useita, ja teoriassa niistd
onkin esitelty vain muutamia. Osallistamisen tapoja ovat esimerkiksi erilaiset tyoryhmat,
ddnestykset, haastattelut, yhteiséfoorumit, tiedotustilaisuudet ja kyselyt. Ensimmaéisen ta-
son sidosryhmit vastaavat yleisimmin prosessista, minké vuoksi ne ovat mukana kaupun-
kibrandin muodostamisprosessin eri vaiheissa automaattisesti. Toisen, kolmannen ja nel-
jdnnen asteen sidosryhmét osallistetaan mukaan prosessiin eri osallistamisen keinoin.
Teoreettisessa viitekehyksessd osallistamisen tavat toimivat liimana sidosryhmien ja kau-
punkibrandin muodostamisprosessin vaiheiden vélilld. Kaupunkibrandiprosessiin osallis-
tumalla muodostuvat sidosryhmien roolit, joita voi olla useita ja jotka voivat vaihdella
prosessin vaiheesta riippuen. Néiistd teorian osista muodostuu tutkimuksen viitekehys,

joka ohjaa tutkimuksen empiriaa, miki taas antaa vastauksia tutkimuskysymyksiin.
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2. b.
Analysoi 3. 4. 5. Sidosryh
e E] Brandiar Brindin Brindin mien

1. 1.

Brindin Brindin
nykytilan . : . toiminta
v::en brandin kkitehtu ilmaisuk lanseera brandin 2 sen
. positioin uri einot aminen omaksu y
kartoitus . . seuranta

ti minen

Sidosryhmien roolit kaupunkibrandin muodostamisprosessissa

Osallistamisen eri keinot, mm. workshopit,
focusryhmit, haastattelut, kyselyt, 3dnestyk-

set, presentaatiot

Ensimmaisen tason sidos- Toisen, kolmannen ja neljinnen tason sidosryh-
ryhmét mat
Kuvio 8 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (mukaellen Baker 2007, 72;

Henninger et al. 2016, 293)
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6 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Seuraavaksi tutustutaan Harjavallan kaupunkiin sekd perehdytién tutkimuksen toteutuk-

seen ja analysointiin.

6.1 Tutkimuskohteena Harjavalta

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd haastatteluiden ja kyselyn avulla, millaisia kési-
tyksid Harjavallan kaupungin sidosryhmilld on omasta roolistaan kaupunkibriandin muo-
dostamisprosessissa, ja mitkéd osallistamisen keinot toimivat eri sidosryhmille parhaiten.
Sidosryhmii haastattelemalla selvitetddn my0s, millainen késitys sidosryhmilld on kau-
punkibrandin muodostamisprosessista ja sen vaiheista etukiteen ennen kuin kaupunki-
brandiprosessi on alkanut Harjavallassa.

Harjavalta on Satakunnassa Kokeméenjoen rannalla sijaitseva, reilun 7 000 asukkaan
kaupunki, joka on tunnettu laajasti teollisuudestaan ja sen tarjoamista tyopaikoista. Kau-
pungissa toimivat suuret teollisuusyritykset, kuten Boliden Harjavalta Oy, Norilsk Nickel
Harjavalta Oy ja Yara Suomi Oy. Suurten teollisuusyritysten liséksi kaupungissa on myos
paikallisia yrityksid hotelleista elimyspalveluita tarjoavaan yritykseen asti. Yrityseldméin
vastapainoksi Harjavallassa on my0s kulttuuria ja kaunista luontoa. Kaupungissa sijaitsee
useita museoita, ja varsinkin Emil Cedercreutzin museo on kaupungin vetonaula. Ulkoilu-
ja liikkuntamahdollisuuksia tarjoavat Hiittenharjun maastot, jotka ovat merkittdvid myos
maakunnallisesti. Talvisin harjulla toimii hiihtokeskus. Yleisesti pienistd kaupungeista
poiketen Harjavallassa on oma uima- ja litkuntahalli, jd&halli ja frisbeegolfrata, jotka tar-
joavat kaupunkilaisille virikkeitd. Kaupunki on vired; sielld toimii myds muun muassa
kaksi urheiluseuraa seké sielld jarjestetdén vuosittain erilaisia valtakunnallisesti tunnet-
tuja musiikkitapahtumia, kuten Karmarock. Harjavalta sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien
varrella, silld se on Pori-Tampere -rautatien ja valtatie 2:n varressa. Porin ja Rauman sa-
tamiin sekd Porin lentokentélle on lyhyet etdisyydet, minkd vuoksi sijainti on ihanteelli-
nen teollisuudenkin kannalta. My6s koulutustarjonta on hyvé, silld Harjavallassa sijaitse-

vat muun muassa yla- ja alakoulu, lukio sekd Sataedun toimipiste. (Harjavalta 2018a;
2018b; 2018c; 2018d.)

6.2 Tutkimuksen toteutus ja siini kiytetyt menetelmiit

Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin kesén 2018 aikana, ja siind hyddynnettiin ai-

neiston keruumenetelmind haastatteluja ja kyselyd Harjavallan kaupungin sidosryhmille.



48

Toukokuussa muotoiltiin sidosryhmien haastattelukysymykset, joita hyddynnettiin haas-
tatteluissa kesékuussa ja heindkuussa. Toukokuussa ja kesédkuussa muotoiltiin myds kau-
punkilaisille suunnatun kyselyn kysymyksid, joita hyodynnettiin sdhkdisessé ja paperi-
sessa kyselyssé kesdkuussa. Haastattelut litteroitiin ja analysoitiin kesdkuun ja heindkuun
aikana, ja kyselyn tuloksia analysoitiin syyskuun ja lokakuun aikana. Seuraavassa kay-

déddn tarkemmin tutkimuksessa hyodynnettyjd aineiston keruumenetelmia lapi.

6.3 Puolistrukturoidut haastattelut

Téssi tutkimuksessa haastateltiin Harjavallan kaupungin ensimmaéisen, toisen ja kolman-
nen tason sidosryhmien edustajia. Koska tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd sidos-
ryhmien rooleja Harjavallan tulevassa briandiprosessissa seké selvittdd parhaiten soveltu-
via osallistamisen tapoja kullekin sidosryhmaélle, koettiin haastattelut parhaana keinona
saada tarkkaa tietoa. Parhaimmillaan haastattelujen avulla saadaan syvillisté tietoa ai-
neistoksi tutkimukseen (To6tt6 2004). Haastattelut koettiin hyvéni aineiston keruumene-
telmdnd myds sen vuoksi, ettd aiheeseen liittyvié termejé ja haastatteluihin liittyvid kysy-
myksid voitiin paremmin selventéd haastateltaville. Eri haastattelumuodoista juuri puo-
listrukturoidut haastattelut koettiin hyvéksi ja toimivaksi tavaksi keréta tietoa, silld kysy-
mykset rajaavat haastateltavan vastaukset sellaisiin aiheisiin, joista tutkija on kiinnostu-
nut, mutta ne sallivat kuitenkin haastateltavan vastata kysymyksiin laajasti. Puolistruktu-
roiduissa haastatteluissa kysymykset on muotoiltu etukéteen, miké tuo haastatteluun tie-
tyt raamit. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47; Ojasalo et al. 2015; Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006b.) Puolistrukturoitu haastattelu sopii hyddynnettivéksi silloin, kun on
tarkoituksena tutkia sellaisia asioita, joita on aiemmin tutkittu suhteellisen vihin (Napéra
2017). Yleisesti ottaen haastattelut edustavat yleensd konstruktivistista tutkimusotetta,
mink3 vuoksi ne sopivat aineiston keruumenetelméina tidhin tutkimukseen, joka myds on
konstruktivistinen (Warren 2001, 83).

Puolistrukturoitu haastattelu suoritettiin siten, ettd ensimmadiseltd, toiselta ja kolman-
nelta sidosryhmitasolta haastateltiin kultakin kahta edustajaa. Edustajat hyvaksytettiin ja
osittain valittiin yhdessd Harjavallan kaupungin edustajien kanssa. Néin sidosryhméta-
sojen edustajien valinnassa on huomioitu my6s Harjavallan kaupungin oma nidkdkanta,
ja edustajiksi valittiin sellaiset tahot, jotka Harjavallan kaupunki erityisesti kokee tar-
keiksi kaupungin brandiprosessin kannalta. Edustajien valinnassa pyrittiin mys valitse-
maan sellaisia tahoja, jotka edustavat hieman eri ndkdkulmia prosessiin, esimerkiksi toi-
mialueidensa suhteen. Niin tutkimukseen saatiin mahdollisimman paljon erilaisia ndke-
myksid. Ensimmadisen tason sidosryhmén edustajina haastateltiin Harjavallan kaupungin
edustajia. Toisen tason sidosryhmien edustajina haastateltiin kahta Harjavallan elinkei-

noeldmin edustajaa. Kolmannen tason sidosryhmén edustajina haastateltiin Harjavallan
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litkuntapuolen edustajaa sekéd kulttuurielimén edustajaa. Osa haastateltavista antoi luvan
nimensé ja organisaationsa julkaisemiseen haastattelusitaattien yhteydessd, osa taas toi-
voi anonymiteettinsd sdilyvdn, minkd vuoksi ndistd haastateltavista ei tutkimuksessa
voida kertoa tarkkoja tietoja.

Haastatteluihin valitut sidosryhmien edustajat suhtautuivat ldhes poikkeuksetta myon-
teisesti haastatteluun. Vain yksi haastateltavista edustajista ei ollut kiinnostunut haastat-
telusta, mutta muut edustajat kertoivat hyvin mielelldéin ajatuksiaan ja osallistuivat tutki-
mukseen. Tutkimuksen alussa ajatellut sidosryhmaétasojaottelut haastateltavien sidosryh-
mien kesken tarkentuivat ja muuttuivat tutkimuksen edetessé, kun kaupungin erityispiir-
teet ja haastatteluihin valitut organisaatiot tulivat tutuimmiksi, joten haastatteluista pois
jattdytyneen haastateltavan korvautuminen toisella sopivammalla osoittautuikin hyvéksi
asiaksi tutkimuksen lopputuloksen kannalta.

Haastattelut kdytiin paddsiddntoisesti kasvotusten haastattelemalla Harjavallassa (tau-
lukko 1). Poikkeuksen muodostivat haastateltavien kiireiden ja aikataulujen yhteensopi-
mattomuuden takia toisen tason sidosryhmén edustajan kanssa suoritettu sahkdpostihaas-
tattelu ja kolmannen tason sidosryhmén edustajan kanssa kiyty puhelinhaastattelu. Haas-
tattelut ensimmadisen tason sidosryhmén edustajien kanssa kéytiin 12.6. ja 14.6., toisen
tason sidosryhmien edustajien kanssa 18.6. ja 9.7. sekd kolmannen tason sidosryhmien
edustajien kanssa 7.6. ja 12.6. Toisen ja kolmannen tason sidosryhmien haastattelulomake
oli samanlainen, ja ensimmadisen tason sidosryhmin haastattelulomake oli hieman erilai-
nen johtuen sidosryhmén erityisestd vetdjan roolista prosessissa (liite 1 ja 2). Haastatelta-
ville ldhetettiin haastattelun kysymykset sdhkdpostilla ennen haastattelua, jolloin he pys-
tyivit halutessaan tutustumaan niihin etukiteen. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.
Péadsdantoisesti haastatteluille varattiin noin 45 minuutin aika, mutta vastaajasta riippuen
niihin kdytetty aika vaihteli suurestikin. Haastatteluissa keskityttiin teemoina Harjavallan
tulevan kaupunkibréndiprosessin vaiheisiin, sidosryhmien kokemiin rooleihin prosessissa
ja parhaiten soveltuviin osallistamisen tapoihin. Haastattelulomakkeet ovat ndhtévissa
tutkimuksen lopussa liitteissd. Haastattelukysymyksid muotoiltiin ennen haastatteluja pit-
kéddn, ja kysymyksiin saatiin muotoiluapua Pro gradu -tutkielman ohjaajalta. Haastatte-
luissa esitettiin kysymykset haastateltaville kysymyslomakkeen mukaisessa jirjestyk-
sessd. Kuitenkin jotkin kysymykset saatettiin esittdd hieman eri sanoilla kuin miten kysy-
myslomakkeen kysymykset oli laadittu, ja joissain haastatteluissa tehtiin tarkentavia ky-

symyksia tai yhdistettiin useampia kysymyksid yhdeksi kysymykseksi.
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Taulukko 1 Yhteenveto tehdyisti haastatteluista

Haastattelutapa Haastattelun kesto Ajankohta
Haastattelu 1 a: kasvotusten tehty 29 min 52 s 14.6.2018
Harjavallan kau- haastattelu
pungin viranhaltija
Haastattelu 1 b: kasvotusten tehty 52 min4l s 12.6.2018
Harjavallan kau- haastattelu
pungin viranhaltija
Haastattelu 2 a: kasvotusten tehty 28 min 57 s 18.6.2018
Harjavallassa toi- haastattelu
mivan kansainvali-
sen yrityksen edus-
taja
Haastattelu 2 b: sahkopostihaastat- - 9.7.2018
Satakunnassa toi- telu
mivan yrityksen
edustaja
Haastattelu 3 a: kasvotusten tehty 23 min 59 s 7.6.2018
Harjavallan urhei- haastattelu
lueldmén edustaja
Haastattelu 3 b: puhelinhaastattelu 48 min 53 s 12.6.2018

Satakuntalaisen
kulttuuriorganisaa-

tion edustaja
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6.4 Kysely

Neljannen tason sidosryhmdlle eli Harjavallan asukkaille suoritettiin kyselytutkimus. Ky-
sely koettiin hyvéni aineiston keruumenetelmini, jonka avulla voitaisiin kartoittaa suu-
ren joukon mielipiteitd ja ajatuksia tehokkaasti. Kaupunkilaisten ajatuksia kartoitettiin
sahkoiselld ja paperisella kyselylld, jonka kysymykset késittelivit samoja teemoja kuin
haastattelukysymyksetkin. Vastausten helpomman analysoinnin takia kyselyssd ei kui-
tenkaan kartoitettu kaupunkilaisten ajatuksia Harjavallan tulevan brandiprosessin vai-
heista, vaan vastaajilta kartoitettiin heiddn mielestdén tiarkeimpid sidosryhmid Bakerin
(2007) mallin eri vaiheissa sekd heiddn omaa osallistumistaan mallin eri vaiheisiin.

Kysely toteutettiin sahkdisend ja paperisena Harjavallan kaupungin toimesta ajalla
4.6.-25.6. Sdhkoinen kysely oli vastattavissa Harjavallan kaupungin omilla internetsi-
vuilla sekéd Kirjasto- ja kulttuuritoimen sivuilla. My6s Facebookissa kyselyd on mainos-
tettu Puskaradio Harjavalta -ryhmaissd, jossa on ollut kyselyn linkki. Kyselystd muistu-
tettiin aukioloaikana kaksi kertaa Puskaradio Harjavalta -ryhméssi. Paperinen kysely on
ollut taytettavissd Emil Cedercreutzin museolla ja Harjavallan kirjastossa. Kyselyyn py-
rittiin samaan paljon vastauksia arpomalla palkintoja vastaajien kesken. Vastauksia ky-
selyyn saatiin yhteensd 62 kappaletta. Internetin kautta toteutetun kyselyn kautta vastasi
60 henkil6d, ja paperikyselyihin vastasi kolme henkilod. Yhden vastaajan vastaus joudut-
tiin kuitenkin hylkdamé&én, silld sdhkoisten vastausten joukosta l6ytyi aivan tdysin saman-
lainen vastaus, jossa myos avointen kysymysten vastaukset olivat tdsmélleen samanlaiset.
Oletettavasti vastaaja oli tdyttdnyt sen kahdesti, jolloin kyselyn tuloksiin pdatyvd sama
vastaus olisi voinut vadristdd kaikkien vastanneiden mielipidettd. Tamdn vuoksi toinen
vastauksista hylattiin.

Aluksi kyselyd oli tarkoituksena pitdd auki vain kaksi viikkoa, mutta pdatos viikon
jatkosta tehtiin ensimmaéisen jakson loppupuolella. Lopulta jatkoaika toi vain yhden lisé-
vastauksen, mihin saattoivat vaikuttaa viimeiselld viikolla olleet juhannuksen pyhit seka
aiempi viestintd kyselyn aukioloajasta, mité ei korjattu. Huolimatta kyselyn pituudesta ja
teoreettisesta ndkokulmasta kyselyyn vastasi yhteensd 62 vastaajaa, joka on Kirjasto- ja
kulttuuritoimen aiempien kyselyjen vastausmadriin verrattuna erittdin hyvé. Lahes kaikki
vastaukset saatiin sdhkdisen kyselyn kautta, ja vain kolme vastasi paperiseen kyselyyn.
Naistékin vastauksista jouduttiin hylkdamaan yksi vastaus, koska se oli tdysin samanlai-
nen yhden sdhkdisen vastauksen kanssa myds avoimien kysymysten osalta.

Kysymysten vastausvaihtoehdot olivat avoimia kysymyksid lukuun ottamatta hyvin
tarkasti strukturoituja, mikd helpotti vastausten analysointia. Kyselyssd oli piddasiassa
yksi valinta - ja monivalintakysymyksid, mutta niihin liittyen my6s muutamia avoimia
kysymyksid, joilla pyrittiin keradméaan vastaajilta lisdtietoa seké perusteluja vastauksil-

leen. Vastaajien mielipiteitd kaupunkibréndiprosessin vaiheisiin osallistumisesta ja eri
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osallistamisen tapojen soveltuvuudesta selvitettiin kysymyksilld, joiden vastausvaihtoeh-
toina hyddynnettiin Likertin asteikkoa. Asteikon avulla voidaan selvittdd vastaajien sa-
man mielisyyttd asiasta, jolloin vastauksissa nékyy vastausten jakautuminen asteikolla
(KvantiMOTYV 2017). Vastausvaihtoehtoina olivat tiysin eri mieltd, osittain eri mielté, en
eri enkd samaa mieltd, osittain samaa mieltd, tdysin samaa mieltd ja en osaa sanoa. (Oja-
salo et al. 2015.)

Kyselyn kysymyksid ja sisidltod muotoiltiin pitkddn, ja palautetta saatiin niin pro gradu
-tutkielman ohjaajalta kuin testihenkil6iltdkin. Kyselyd testattiin ennen sen julkaisemista
viidelld testihenkil611d, jotka olivat taustoiltaan ja idltdan erilaisia. Ongelmalliseksi koet-
tiin tutkimuksen aihealueen termien ja teemojen muokkaaminen sellaisiksi kysymyksiksi,
ettd kyselyyn vastaajat ymmartavit ne oikealla tavalla, ja ettd ne tuottavat tutkimukseen
tieteellisti tietoa. Kyselyn toteutusvaiheessa taas ongelmalliseksi koettiin se, ettd kyselyn
suunnittelusta ja teknisesté toteutuksesta vastasivat eri henkilot. Webropol-kyselyjen tek-
ninen toteutus ei mahdollistanut pitkien kysymyssarjojen sitoutumista toisiinsa, vaan jo-
kaisesta vaihtoehdosta jouduttiin tekemédén oma kysymyksensd. Témén vuoksi sekd my0s
pro gradu -tutkimukseen liittyvéin teoreettisen tarkastelun vuoksi kyselystd muodostui
pitkd ja ajoittain ehkd vastaajien mielestd samoja asioita toistava. Mikdli myos toteutus
olisi ollut tutkijan tekemd, olisi kysymyksid mahdollisesti voitu muokata kyselyd toteu-
tettaessa tai ne olisi voitu jo alkujaan muokata paremmin ohjelmaan sopiviksi, kun
Webropol-kyselyn teknisen toteutuksen piirteet olisivat olleet henkilon tiedossa etuka-

teen.

6.5 Empiirisen aineiston analysointi

Haastattelujen osalta empiiristd aineistoa analysoitiin litteroitujen tekstien perusteella.
Analysoinnin avulla voidaan suuresta tekstimassasta saada esiin tutkimuksen kannalta
olennaiset asiat, mutta analysointi edellyttid aina tutkijalta tulkintaa. Haastatteluihin pe-
rehdyttiin huolella, ja litteroiduista haastatteluista pyrittiin 10ytdméén olennaisia tutki-
muksen kannalta tirkeitd teemoja. Ndiden alle listattiin haastatteluista ne kohdat, joissa
kyseisestd teemasta puhuttiin. Analysointimenetelméné kéytettiin siis teemoittelua. Tee-
moittelu on luonteva analysointitapa teemahaastatteluissa, joissa litteroiduista teksteistd
10ytyvét yleensd ne teemat, jotka ovat olleet myos kysymyksissd. Tutkimuksessa esitel-
ld4n yleensd myd0s sitaatteja eri teemoista, minké tarkoituksena on vakuuttaa tutkijan te-
kemit paitelmait oikeiksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a; 2006c¢.)
Aineiston analysointi tapahtui kahdessa osassa. Ensin jokaisen sidosryhmétason haas-
tattelut kdytiin lipi ja pyrittiin 16ytdmédn vastauksista samoja teemoja. Lopuksi tehdyt
analyysit tarkastettiin uudelleen vertaamalla niité litteroituihin haastatteluihin, jotta voi-

taisiin varmistua samankaltaisen luokittelun ja analysoinnin yhtenevyydestd. Aineistoa
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analysoitiin tutkijan omien tulkintojen ja aiemman eldminkokemuksen pohjalta kon-
struktivismin peruspiirteiden mukaisesti. Aineiston pieni koko ei riittdnyt saturaation ta-
voittamiseen kaikissa kysymyksissd, mutta aineistosta 10ytyi silti yhtendisid ajatuksia ja
samanlaisina toistuvia kaavoja.

Kyselyn tulosten analysoimisessa hyodynnettiin méérillistd analyysid, jonka avulla
voidaan selvittdd esimerkiksi ilmion yleisyys tai esiintyminen numeroiden avulla (Jyvés-
kylan yliopisto 2015). Mééréllinen tutkimus painottui yhden muuttujan menetelmiin, silld
tarkoituksena oli yleensd selvittdd yhden muuttajan arvojen jakautumista (Mattila 2003).
Aineiston analysoinnissa tutkittiin pddasiassa vastausvaihtoehtojen frekvenssejd, jolloin
yleisimmaét vastausvaihtoehdot loivat pohjaa tehtédville tulkinnoille. Analyyseissd huomi-
oitiin kuitenkin my6s muiden vastausvaihtoehtojen osuus, kuten sellaisten henkildiden
osuus, jotka eivit osanneet mielipidettdéin sanoa, sekd yleiset selittivit tekijit, esimer-
kiksi Harjavaltaan liittyvét erityispiirteet, kuten vahva teollisuusidentiteetti.

Analysointi tehtiin SPSS-ohjelmalla, jonka avulla suurten vastausmédirien analysointi
ja kasittely on helppoa numeerisesti. Avoimien kysymysten vastaukset luokiteltiin vas-
tauksia kuvaavien yleistermien alle, jolloin myds niiden analysointi onnistui numeerisesti
tilld ohjelmalla. Analysoinnissa Likertin asteikolla olevat vastaukset yhdistettiin positii-
visten ja negatiivisten vastausten kohdalla, jolloin ndkyi selvemmin positiivisesti ja ne-
gatiivisesti asiaan suhtautuvien vastaajien madrd. Vastaajat hyodyntdvit eri tavalla Liker-
tin asteikkoa vastauksissaan, silld jotkut eivdt mielellddn anna lainkaan ddripdihin sijoit-
tuvia vastauksia, kun taas toiset hydodyntévét niitd enemmaéan. Tdmé ongelma saatiin pois-
tettua yhdistdmaillad Likertin asteikon luokkia toisiinsa. (KvantiMOTYV 2007.) Méaarallisid
analysointitapoja voidaan hyddyntéé laadullisten analysointitapojen kanssa samassa tut-
kimuksessa, silld niilld voidaan selittdd, vaikkakin eri tavoin, samoja tutkimuskohteita
(Jyviskylédn yliopisto 2015). Téssa tutkimuksessa kuitenkin mééréllinen analysointitapa
liittyi pelkédstdéin neljannen tason sidosryhmin eli kaupunkilaisten vastauksiin.

Seuraavaksi tutustutaan tutkimuksen empiirisiin tuloksiin.
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7 EMPIIRISET TULOKSET

Empiirisissd tuloksissa analysoidaan sidosryhmien edustajien haastatteluissa antamia
vastauksia ensimmaisten kolmen sidosryhmaétason osalta. Neljdnnen tason sidosryhmén

eli kaupunkilaisten vastaukset on saatu séhkoisen ja paperisen kyselyn kautta.

7.1 Ensimmaiisen tason sidosryhmien edustajat

7.1.1 Taustatiedot

Ensimmadisen tason sidosryhmid ovat esimerkiksi hallinnolliset organisaatiot ja vastuulli-
sen roolin kaupunkiorganisaatiossa omaavat henkil6t (Henninger et al. 2016, 290). Tut-
kimukseen valitut ensimmaisen tason sidosryhmien edustajat ovat Harjavallan kaupungin
viranhaltijoita. Edustajat toimivat Harjavallan kaupunkiorganisaatiossa eri toimenkuvissa
ja edustavat ndin hieman eri ndkdkulmaa virkansa puolesta. Molemmat haastateltavat
ovat olleet kaupungin toiminnassa mukana intensiivisesti, joten heilld on kosketuspintaa
ja tarkkaa ndkemystd Harjavallan kaupungin asioihin ja kaupungin brindin muodostami-
seen (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b).

7.1.2  Harjavallan kaupungin sidosryhmidit ja niiden osallistaminen

Harjavallan kaupungin edustajat olivat yhtd mieltd siitd, ettd Harjavallan kaupunkibrén-
din muodostamisprosessin vetovastuu kuuluu kaupungille. Siitd huolimatta kummatkin
olivat myds samaa mieltd siitd, ettd prosessiin on tirkedd saada laaja-alaisesti kaupungin
sidosryhmid mukaan. Sidosryhmistéd nimettiin erityisesti padttdjét, kaupunkilaiset, yrityk-
set, yhdistykset, seurat ja jarjestot sekd kaupungin johto. Toinen edustajista nosti térke-
dksi sidosryhméksi myds Satakuntaliiton. (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.)

Sidosryhmii ei voida haastattelujen perusteella asettaa tarkeysjirjestykseen, silléd jo-
kaisella toimijalla on oma tarked tehtdvinsd. Nédkokulmasta riippuen sidosryhmét tuovat
kaupunkiin esimerkiksi tyopaikkoja tai hyvinvointia, jolloin kaikkien ndkemyksii tarvi-
taan. Piittdjien mukanaolo prosessissa on tidrkedd jo pelkéstddn paédtdsten aikaansaa-
miseksi, ja muiden sidosryhmien mukaan ottaminen kaupungin bréndityohdn néhtiin tar-
keédnid ennen kaikkea siksi, ettd kyseesséd on kaikkien yhteinen asia. (Haastattelu 1a; Haas-
tattelu 1b.)
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Siksi se, ettd eri tahot ovat mukana, niin ndkyisi se, ettd se monenlaisuuden
arvostaminen ja se, ettd ihmiset kokevat tulevansa kuulluiksi, ja juuri saa-
vat sen kokemuksen siitd, ettd heitd arvostetaan, heiddn mielipidettddn ar-
vostetaan. Ja sitten, ettd sitten siitd tulee oma.

(Hannu Kuusela, Harjavallan kaupunginjohtaja, Haastattelu 1a)

— — minun mielestd tdmd asia (kaupungin brindi) koskee Harjavaltaa to-
della laajasti, ettei me voida, ettd sitd asiaa, jotain brdndid ei voida tehdd
jossain pikku tyéryhmdssd, mikd koostuu vaan vaikkapa kaupungin tyon-
tekijoistd ja luottamushenkildistd. No, luottamushenkilot toki ovat harja-
valtalaisia, mutta kun ajatellaan meitd tyontekijoitd, niin kuinka moni
meistd oikeasti asuu muualla, ettd kylld mind ndkisin, ettd se pitid saada
nimenomaan se harjavaltalaisten nikemys. Ja tuota, niin semmoiset var-
sinkin, jotka ovat tddlld eldneet vaikka koko ikdinsdkin, niin heilld on var-
masti tosi vahvoja ajatuksia siitd, ettd mikd tdssd, mikd on tdrkedd, mitd
meiddn kannattaa ulospdin markkinoida ja minkdlaista mielikuvaa mei-
ddn kannattaa tdstd kaupungista luoda. — — kylld mind haluan kuulla, ettdi
mitd sanoo aito harjavaltalainen ndihin asioihin. Minun mielestd se kuu-
luu olla niin.

(Harjavallan kaupungin viranhaltija, Haastattelu 1b)

Harjavallan kaupunki siis kokee sidosryhmien osallistamisen térkedksi, ja kokemusta
sidosryhmien kanssa toimimisesta onkin jo entuudestaan (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b).
Esimerkiksi Harjavallan toimenpideohjelmiin kuuluvat elinvoimaohjelma, hyvinvoin-
tiohjelma ja yhdistysohjelma on tehty yhteistydssé laajan sidosryhméverkoston kanssa.
Elinvoimaohjelman tekoon ovat osallistuneet alueen yrittijét ja suurteollisuuspuiston yri-
tykset. Hyvinvointiohjelmaa ovat olleet tekemissd kaupungin eri hallinnonalat yhdessa
kaupunkilaisten kanssa, ja yhdistysohjelmaa taas alueen yhdistykset ja seurat. (Haastat-
telu 1 a.) My0s jatkossa Harjavallan kaupungin kehittdmistydssd hyddynnetdin sidosryh-
mid, ja joidenkin kanssa on sovittu sddnndllisid tapaamisia, esimerkiksi suurteollisuus-
puiston yritysten toimitusjohtajat tapaavat kaupungin edustajien kanssa sddnnollisesti.
Muita tahoja, jotka ovat ilmaisseet kiinnostuksensa Harjavallan kaupungin kehittamiseen,
ovat seurakunnat, yhdistykset, luottamushenkildt ja alueen poliitikot. Tutkimukseen liit-
tyvid kysely kartoittaa myos kaupunkilaisten kiinnostusta Harjavallan kehittdmistyohon.
(Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.)

Sidosryhmien kanssa toimimisessa on hyddynnetty aiemmin monenlaisia osallistami-
sen keinoja. Pddasiallisina keinoina ovat olleet seminaarit, avoimet keskustelutilaisuudet
ja tyoryhmait seké kyselyt, joiden kautta kaupunkilaisten mielipiteitd on vuosien varrella

kartoitettu. Lisdksi Harjavallan kaupunki on jédrjestdnyt tapahtumia yhdessd yhdistysten
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kanssa, vaikuttanut sosiaalisen median kautta Facebookissa ja kaupungin internetsivuilla
sekd pyrkinyt olemaan ndkyvillad erilaisissa tilaisuuksissa ja tapahtumissa. (Haastattelu
la; Haastattelu 1b.) Toinen vastaajista koki silti, ettd kaupunki on vield hyvin alkuvai-
heessa sidosryhmatydskentelyn kanssa, ja etti jatkossa siihen tullaan panostamaan enem-
mén (Haastattelu 1b).

7.1.3  Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessi ja sidosryhmien toi-

minta prosessin eri vaiheissa

Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisessa ndhtiin tirkeéksi laajan sidosryhméver-
koston kuulemisen lisdksi myods kaupunkibrandin muodostuminen samoista elementeisté
kuin kaupungin strategiakin sekd briandin istuminen Satakunnan yhteiseen brindiin. Sen
sijaan prosessin tarkoista vaiheista ei kummallakaan edustajalla ollut tarkkaa ndkemysta.
Myoskédan prosessiin kuluvasta ajasta ei ollut arvioita. Jonkinlaisia varovaisia arvioita ja
toiveita esitettiin, ettd brandi saataisiin julkistettua ensi vuonna, joka on Harjavallan juh-
lavuosi. Molemmilla haastateltavilla oli ymmarrys, ettd prosessista tulisi hahmotella jokin
prosessikaavio, joka selkeyttdisi jokaisen vaiheen tapahtumia paremmin, mutta vield
ndistéd vaiheista ei ollut tarkkaa selvyyttd. (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.)

Tulevan kaupunkibrindin muodostumisprosessin ndhtiin 1dhtevén liikkeelle markki-
nointityoryhmaélle annettavasta tehtdvdnannosta, jonka mukaisesti ryhmé pééttad sopi-
vista tavoista toimia. Prosessin vaiheiden sisdllosti keskusteltaessa kummankin edustajan
vastaukset painottuivat alkukartoitusvaiheeseen, jossa tietoa kerétédan sidosryhmien edus-
tajilta laajasti ja saatu tieto tiivistetdén, jolloin saadaan brindin kannalta tirkeimmat asiat

ja ulottuvuudet esiin. (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.)

Kylld se minun mielestd on sen laajan keskustelun kautta ikddn kuin, vd-
héin niin kuin tutkimustyotd, ettd kerdtddn paljon materiaalia ja sitten se
on sen materiaalin luokittelua ja tiivistamistd ja edelleen tiivistimistd ja
niiden kristallien sieltd esiin nostamista ja katsomista, sitten peilaamista
sithen strategiaan ja ndihin ohjelmiin.

(Hannu Kuusela, Harjavallan kaupunginjohtaja, Haastattelu 1a)

Tietoa keréttdisiin edustajien ndkemysten mukaan tdssd kaupunkibrandin muodosta-
misprosessin vaiheessa kyselyiden ja eri sidosryhmille osoitettujen keskustelutilaisuuk-
sien ja tyOpajojen avulla. Keskustelutilaisuuksissa kaupunki toimisi puheenjohtajana ja
kirjurina, ja silld olisi niissé vetovastuu, kuten edustajien nikemysten mukaan koko pro-

sessissakin. (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.)
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— — koska kaupunki on kumminkin itse jdrjestdanyt myds nditd strategia-
tyopajoja ja minun mielestd ne ovat sujuneet tosi hienosti, niin kylld mind
nyt uskoisin, ettd myos timd asia on semmoinen, ettd kaupunki haluaisi
olla itse siitd vetovastuussa ja myos sitten kaikki ndmd tulokset, mitd saa-
daan, ja mielipiteet ja kannanotot niin tuota, myos kokoamassa niitd. Ettd
kylld mind uskoisin, ettd kaupunki haluaa tdssd aika lailla pitdd tdmdn
homman niin kuin silld lailla hanskoissaan, ettd olla siind se kantava
voima ldpi tdmdn prosessin. Ja sitten, kun se saadaan siihen pisteeseen,
ettd kenties on hyodynnetty vihdn jotain mainostoimistoakin ja on jotain
siis, selkedsti paperilla, ja sitten siind kohtaa sitten asia menee varmaan
kaupunginhallitukseen ja valtuustoon, ettd sitten se lopullinen tulos tai
tuotos, mutta toki heitd voidaan sitten sidosryhmdnd aiemminkin jo kuulla,
Jja varmasti kuullaankin, samalla tavalla kuin tdssd strategiatyossdkin.

(Harjavallan kaupungin edustaja, Haastattelu 1b)

Alkukartoitusvaiheen lisdksi hahmotettiin myds muita Harjavallan tulevan kaupun-
kibrandin muodostamisprosessin vaiheita. Kummatkin edustajat nostivat alkukartoitus-
vaihetta seuraaviksi vaiheiksi kerdtyn tiedon tiivistimisen sekd brandin suunnittelun. Har-
javallan kaupunkibrandin uskottiin peilautuvan tehtyyn strategiaan ja toimenpideohjel-
miin sekd linkittyvin isommalla tasolla Satakunnan bréndiin. Toinen edustaja viittasi
haastattelussa myos Bakerin (2007) mallin mukaisiin brindin lanseeraamisvaiheeseen,
brandi-identiteetin suunnitteluun, kuten logon ja fonttien miettimiseen, sekd sidosryh-
mien sitouttamisvaiheeseen mainitsemalla, ettd kaupunki saattaa lanseerata jonkinlaisen
ohjeistuksen, kuinka brandin visuaalisia elementtejd kdytetddn. (Haastattelu 1b.) Ulko-
puolisten konsulttitahojen, kuten mainostoimiston ja muiden bréndiosaajien, hydodynti-
minen nihtiin mahdollisena. Markkinointityoryhmaé ja paittdjit haluttiin pitdé prosessissa
mukana koko ajan. Kummatkin haastateltavat korostivat, ettd kaupunkibrdndin suunnit-
telun jilkeen se menee valtuuston péétettdviaksi, minké jilkeen bréndi on vasta valmis
lanseerattavaksi. (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b).

Muita aktiivisia toimijoita koko prosessissa viranhaltijaorganisaatiosta ovat johto-
ryhmd, markkinointiryhmd, viestintdryhmd, valtuusto, hallitus ja mahdollinen johto-
ryhmd, joka sisdltdad poliittiset padttdjét ja poliitikot. Pitdmalld padttdjat mukana proses-
sissa alusta loppuun voidaan varmistaa, ettd Harjavallan kaupunkibrindi menee pdéatok-
senteossa ldpi. (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.) Se kuvattiin kaupungin edustajien tar-

keimmiksi tehtéviksi prosessissa (Haastattelu 1a).

No, kylld meidiin pitdd huolehtia se, ettd meiddn poliittinen pddtoksenteko
kypsyy siihen, ettd siind matkassa prosessissa siihen, ettd kun mennddn

pddtoksentekoon, se ei ole asia heille kokonaan uusi, vaan he ovat olleet
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mukana vaikuttamassa asiaan. Ja juuri ndmd, mitkd kuvasin, viranhalti-
Jjaorganisaatiosta johtoryhmd ja sitten ndmd markkinointi-, viestintd-
ryhmd, niin niilld on keskeinen rooli.

(Hannu Kuusela, Harjavallan kaupunginjohtaja, Haastattelu 1a)

Muina kaupungin tehtdvind tulevassa kaupunkibrindin muodostamisprosessissa mai-
nittiin koko prosessin vetovastuu, sidosryhmien kannustaminen osallistumaan prosessiin
esimerkiksi kyselyjen, kilpailujen ja keskusteluiltojen avulla seké itse padtdsten toimeen-
paneminen (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b).

Brindilupauksen muotoilusta ei vield osattu yleisesti kertoa tarkkaan, koska koko
brandiprosessia ei vield ole aloitettukaan. Mahdollisena néhtiin myds eri kohderyhmille
suunnattujen brandilupausten muotoilu. (Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.) Olennaisina ja
tirkeind asioina pidettiin realistisia lupauksia, joiden takana voidaan seistd, brandilupaus-
ten pohjautumista strategiaan, jolloin niiden muotoiluun ovat osallistuneet laaja joukko
eri sidosryhmid, sekd laaja-alaista sitoutumista kaupungin antamaan brandilupaukseen.
(Haastattelu 1b.)

— — kylld mind nyt uskon, ettd ne (brdndilupaukset) on laadittava silld
tavalla, ettd niihin pystytddn vastaamaan, ettd me emme lupaa mitddn
puppua eikd potyd, vaan ettd me seisomme sanojemme takana sitten.
Mutta eihdn se ole pelkdstdidn Harjavallan kaupungin johto, joka sitoutuu,
vaan kylldhdn se sitten on niin kuin yhteinen asia tavallaan, mitd luvataan.
Ettd kun ajatellaan, vaikka matkailua, niin emmehdn me, tddlldhdn ovat
ndmd matkailutoimijat tddlld, jotka. — — Mutta niin kun ajattelee sitd
brdndid, niin ei se ole yksin kaupunki, joka, totta kai omalta osaltaan vas-
taa siihen lupaukseen, mutta ettd tavallaan se pitdisi, siihen pitdisi sitou-
tua myos ne sidosryhmdit.”

(Harjavallan kaupungin edustaja, Haastattelu 1b)

Viime kiddessé edustajat nikivét kuitenkin, ettd kaupunkien paitoksentekojirjestelmin
mukaisesti kaupunginhallitus ja valtuusto ovat ne tahot, jotka tekevit lopulliset paétokset
brandilupauksista. Paétoksiin kuitenkin toivottiin ja uskottiin vaikuttavan sidosryhmien
mielipiteet, koska brindin olisi hyvd olla monipuolinen ja montaa tahoa osallistava.
(Haastattelu 1a; Haastattelu 1b.) Toinen edustajista nosti tirkeimmaéksi ulkopuoliseksi ta-
hoksi briandilupauksen muotoilussa yrityseliman, joka tuo Harjavaltaan verotuloja, tyo-

paikkoja ja eldmidd (Haastattelu 1a).
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7.2 Toisen tason sidosryhmien edustajat

7.2.1 Taustatiedot

Teorian mukaisesti toisen tason sidosryhmét ovat yleensd kaupungin yliopistoja, muse-
oita, teattereita, tapahtumaorganisaatioita ja yrityspuistoja (Henninger et al. 2016, 291).
Tutkimuksessa toisen tason sidosryhmii edustavat Harjavallassa toimivat yritykset, jotka
ovat kansainvilisesti tai kansallisesti tunnettuja. Toinen yrityksistd toimii kansainvélisesti
Pohjois-Euroopassa, ja toinen yritys taas paikallisesti Satakunnan alueella, jossa se on

toimialallaan merkittévé toimija.

7.2.2  Ajatukset Harjavallan kaupungin sidosryhmistii ja omasta osallistumisesta
brindityohon

Yritysten edustajien mukaan heidén organisaatioilleen on tarkedd osallistua Harjavallan
kaupungin kehittdmiseen ja tulevaan brindin kehitykseen, koska ne kokevat kaupungin
yhtend tirkeénd yhteistydkumppanina, jonka toiminta ja paatokset merkittavisti vaikut-
tavat yritysten toimintaan. Harjavallan kaupungin paétdsten ndhtiin vaikuttavan yritysten
toimintaan muun muassa ammattitaitoisen ja osaavan tydvoiman houkuttelemisessa ja
erilaisissa kaavoituspdétoksissi ja kaupunki-infran suunnittelussa. (Haastattelu 2a; Haas-
tattelu 2b.)

— — tietysti, kun mehdn rekrytoimme tdnne ihmisid ja haluamme, ettd
meilld on osaavaa tyovoimaa, niin se, ettd mitd niin kuin vetovoimaisempi
kaupunki Harjavalta on, niin totta kai se helpottaa meitd myos rekrytoin-
neissa. Ettd, ja sitten taas, ylipddtddn kaupungin kehittiminen, jos ajatte-
lee niin kuin laajasti sitd, niin kylldhdn elinkeinoeldmd on hyvin, hyvin
tuota riippuvainen siitd kaupungista, kaupungin kaavoituspddtoksistd,
kaiken ndkoisestd tekemisestd, miten he linjaavat, niin totta kai se on
meille tirked yhteistyokumppani ja haluamme olla mukana, tehdd yhteis-
tyotd sanotaan ndin.

(Harjavallassa toimivan kansainvilisen yrityksen edustaja, Haastattelu 2a)

Yritykselld on tdrked rooli kaupungin infran ja kaupunkikuvan kehittami-
sessd. Lisdksi olemme mielellimme mukana myos kaupungin yhteistyover-
kostojen ja imagon kehittimisessd.

(Satakunnan alueella toimivan yrityksen edustaja, Haastattelu 2b)
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Haastateltavien vastauksista ndkyi selkedsti, ettd pienemmin paikallisesti toimivan
yrityksen edustaja koki suuremman kansainvilisesti toimivan yrityksen edustajaa tirke-
dmmaéksi osallistumisen Harjavallan kaupunkibrandin luomiseen. Yritys koettiin osana
Harjavallan identiteettid ja sen koettiin toiminnallaan tuovan Harjavallan kaupungin brin-
dié esiin. (Haastattelu 2b.)

Yritykselldmme on ndkyvd rooli paikkakunnalla ja osallistumme aktiivi-
sesti paikallisuuden ja samalla myos Harjavallan brdndin esiintuomiseen.

(Satakunnan alueella toimivan yrityksen edustaja, Haastattelu 2b)

Toisen, kansainvélisesti toimivan yrityksen edustajan vastauksista nékyi, ettd yrityk-
sen toimintaa ohjaa ymmairrettavasti Harjavallan kaupunkibrindid enemmén yrityksen
oma visio ja strategia toimia. Harjavallan kaupunki ndhdidén enemmaén kontekstina, jossa
yritys harjoittaa liikketoimiaan, ja kiinnostus kaupungin kehittdmiseen ja kaupunkibriandin

luomiseen on tdysin omia etuja ja tavoitteiden saavuttamista edistdvai. (Haastattelu 2a.)

No, tdmd on vihdn semmoinen haasteellinen asia (miten tdrkedksi asiaksi
koette organisaatiollenne osallistumisen Harjavallan kaupunkibrindin
kehittamiseen). Ettd totta kai yrityksille ja elinkeinoeldmdille niin kuin sa-
noin niin on tirked se, ettd mikd se Harjavallan brindi on. Mutta se, ettd
mikd se meiddn tuota rooli siind sitten on, niin se tdytyisi sitten miettid
niin kuin erikseen. Kuitenkin me olemme liiketoimintayritys ja se meiddn
oma bisnes on niin kuin se ykkénen totta kai.

(Harjavallassa toimivan kansainvilisen yrityksen edustaja, Haastattelu 2a)

Toiseksi, haastateltavien vastauksista ndkyi myos yrityksen koon ja Harjavallan kau-
punkibrandin kehittdmiseen uhrattavan ajan suhde. Pienemmin paikallisesti toimivan yri-
tyksen edustaja koki osallistumisen mieluisaksi, kun taas suuremman kansainvélisesti toi-
mivan yrityksen edustaja koki osallistumisen mahdolliseksi, jos osallistuminen olisi ajan-
kaytollisesti ja siséllollisesti yritykselle sopivaa. Sopivina osallistumisen keinoina mai-
nittiin kyselyt ja tydryhmét, mutta osallistumisen ldhtokohtana on kuitenkin tilannekoh-
tainen padtos, mikd osallistumisen tapa kulloinkin on yritykselle mahdollista. (Haastattelu
2a; Haastattelu 2b.)

Kummatkin edustajat kokivat vaikeaksi maaritelld niitd asioita, joiden hoitamisessa tai
padttdmisessd heiddn edustamansa yritykset haluaisivat olla mukana. Heiddn mukaansa
kuitenkin brandin suunnittelu ja kehitys, esimerkiksi kaupunkia konsultoivana kokemus-

asiantuntijana, voisi sopia parhaiten. (Haastattelu 2a; Haastattelu 2b.)
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No, en vilttimdittd tiedd (minkd asian hoitamisessa tai pdcdttimisessd yri-
tys haluaisi olla mukana). Mutta tietysti silloin, kun elinkeinoeldmdn nd-
kemyksid kysytddn, niin kylld me nyt varmaan niitd voimme kommentoida
Jja ndin, mutta en mind tiedd, tarvitseeko, jos kaupunki tekee brdindid, niin
tarvitseeko kenelldkddn muulla olla siind minkddnlaista pddtdntdvaltaa,
ettd eiko se ole kaupungin asia. Mutta kylld me tietysti jonkinlaisena ko-
kemusasiantuntijana voimme niin kuin yrityseldmdn puolelta toimia.

(Harjavallassa toimivan kansainvilisen yrityksen edustaja, Haastattelu 2a)

Muita térkeitd sidosryhmii olivat vastaajien mukaan muut yritykset, yhdistykset, seu-

rat, kuntapaéttéjat ja asukkaat. Myds Harjavallasta kotoisin olevia julkisuuden henkildita

ja Harjavallassa jirjestettidvid tapahtumia pidettiin tulevan kaupunkibrindin kannalta

otollisina tahoina, joita voitaisiin hyddyntdd enemméin kaupungin markkinoinnissa ja

brandin luonnissa. Haastateltavien mukaan sidosryhmid ei osata, eiké niitd ole tarpeen-

kaan laittaa térkeysjérjestykseen. Kaupunkibrandiprosessissa eri sidosryhmien kuuntele-

minen néhtiin tarkednd, koska kaupunkibrandistd saadaan niin uskottava ja todellinen, ja

koska se lisdd sidosryhmien sitoutumista kaupunkibréndiin. (Haastattelu 2a; Haastattelu

2b))

Piddn tarkednd, ettd asioita tehtdisiin yhdessd ja myos kaupunkibrindid
suunniteltaisiin yhteistyossd. Kaupungin hyvd brdndi edistid yritysten
kiinnostavuutta, joka parhaimmillaan luo paikkakunnalle lisdd: yrityksid,
tyopaikkoja, asukkaita ja asiakkaita. Lisdksi eri tahojen mukaan ottami-
nen kaupunkibrdndin rakentamiseen sitouttaa ko. tahoja jatkossakin osal-
listumaan brdndin kehittdmiseen ja eteenpdin viemiseen.

(Satakunnan alueella toimivan yrityksen edustaja, Haastattelu 2b)

No, tirkedksi (miten tirkednd piddtte eri sidosryhmien mukaan ottamista
Harjavallan kaupunkibrdndin muodostamisprosessiin?). Juuri nimen-
omaan se, ettd sen tdytyy sen brdndin olla uskottava. Ja sitten se, ettd par-
haitenhan se levidd siis semmoinen brdndi- ja mielikuvajuttu, ettd se le-
vidd niin kuin monesta suunnasta ja monelta eri taholta, ja ettd se on yh-
tendinen se viesti.

(Harjavallassa toimivan kansainvilisen yrityksen edustaja, Haastattelu 2a)

Vaikka eri sidosryhmien mukanaoloa prosessissa pidettiin tirkeénd, olivat edustajat

kuitenkin yksimielisid siitd, ettd pddvastuu Harjavallan kaupunkibrandin muodostami-

sesta on kaupungilla itselldén ja sen pdittdjilla (Haastattelu 2a; Haastattelu 2b). Toinen
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vastaajista ndki kuitenkin myds, ettd brindin edistimiseksi kaupungilla olisi hyvi olla

my06s markkinointi- ja kehittdmistaho, jota sillé ei tilld hetkelld ole (Haastattelu 2b).

7.2.3  Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessi ja sidosryhmien toi-

minta prosessin eri vaiheissa

Harjavallan tulevan kaupunkibrandin muodostamisprosessin eri vaiheista edustajat osa-
sivat melko kattavasti nimeté alkukartoitusvaiheen, suunnitteluvaiheen, brandin toteutus-
vaiheen ja kehittdmisvaiheen. Vastauksissa brandiprosessin vaiheista keskityttiin eniten
alkukartoitusvaiheeseen, jossa kerrottiin kaupungin kerdévin esimerkiksi kyselytutki-
muksia hyddyntden suuren joukon nidkemyksié ja mielipiteitd kaupungin nykytilasta ja
tulevaisuuden tahtotilasta paikallisilta yrityksiltd, yhdistyksiltd, seuroilta, kaupungin
padttdjilta ja asukkailta. (Haastattelu 2a; Haastattelu 2b.) Toinen vastaajista nosti tarke-
dksi sidosryhmiksi myds potentiaaliset kaupunkilaiset, joiden houkuttelemiseksi voitai-
siin haastatella esimerkiksi kaupungista opiskelujen vuoksi muualle muuttaneita henki-
16itd. Heiltd voitaisiin saada hyddyllisid mielipiteitd liittyen Harjavaltaan houkuttelevana
asuinpaikkana. (Haastattelu 2a.) Kartoitusvaihetta seuraavista vaiheista ei vastaajilla ollut
vaiheen nimedmistd enempii kerrottavaa (Haastattelu 2a; Haastattelu 2b).

Brindilupauksen muotoilussa vastaajat odottivat jonkinlaisen asiantuntevan tyoryh-
mén eri sidosryhmien ndkemysten pohjalta tekeméd luonnosta, jota voitaisiin kommen-
toida. Eri sidosryhmien mukaan ottaminen sitouttaisi niitd mukaan, ja toisaalta valmis
luonnos, jota voisi kommentoida, parantaisi osallistumista ja toisi monipuolisen néke-
myksen. Viime kéddessd kaupunkibrindistd haastateltavien mukaan paittdisivét kuitenkin
kaupungin pééittijit sen mukaisesti, mikd kaupunkia eniten hyodyttad. (Haastattelu 2a;
Haastattelu 2b.)

7.3 Kolmannen tason sidosryhmien edustajat

7.3.1 Taustatiedot

Henningerin ym. (2016) mukaan kolmannen tason sidosryhmid ovat esimerkiksi urheilu-
joukkueet, ravintolat ja hotellit. Empiirisessd tutkimuksessa kolmannen tason sidosryh-
mien edustajat toimivat Harjavallan kaupungin urheilu- ja kulttuurieldmén parissa. Mo-
lemmat tahot ovat mukana jarjestimassé erilaisia tapahtumia ja virikkeitd, jotka houkut-

televat kaupunkiin myos vierailijoita toisista kaupungeista.
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7.3.2  Ajatukset Harjavallan kaupungin sidosryhmistii ja omasta osallistumisesta
brindityohon

Haastateltavien mielestd Harjavallan kaupungin kehittimiseen osallistuminen on heidén
edustamilleen organisaatioille tirkedd, koska molemminpuolinen yhteistyd kaupungin
kanssa koettiin tarkedksi. Vastaajat kokivat edustamiensa organisaatioiden olevan kau-
pungille myos tarkeitd yhteistyokumppaneita, joista kaupunki hyotyy. Erityisesti he ko-
rostivat organisaatioidensa levittdvén positiivisuutta, joka yhdistetdén Harjavaltaan, seka
tuovan erilaisia mahdollisuuksia ja tekemistd Harjavaltaan. (Haastattelu 3a; Haastattelu
3b.)

No, kylldi se (osallistuminen Harjavallan kaupungin kehittimiseen) tuota
on tdrked, ja niin kuin molemmin puolin, ettd Harjavallan kaupunkihan
kdyttdid markkinoinnissaan hyvin paljon Hiittenharjua ja kuvia laskettelu-
keskuksesta, minkd Jymy omistaa ettd tuota. Kylld niin kuin molemmin-
puolista semmoista tirkedd mainosta Harjavallalle ja positiivista mai-
nosta, ettd nyt viime talvenakin on saatu tosi hyvdd palautetta siitd, ettd
tamd on Satakunnan parhaita hiihtokeskuksia — —.

(Jori Aronpéd, Harjavallan Jymyn puheenjohtaja, Haastattelu 3a)

Koen sen (osallistumisen Harjavallan kaupungin kehittimiseen) todella
tdarkedksi — —. Eli se, ettd kun me tehdddn yhteistyotd, se on semmoinen,
tosi vahvasti semmoinen win-win-tilanne, ettd mind ajattelen, ettd tim-
mdoinen tapahtuma se semmoista luo, semmoista positiivista happeningia
tdnne, ja on semmoista positiivista mainosta. Mutta toisaalta —— tekemi-
nen on aika kallista, ettd pddsylipputulot eivdt yksin riitd niin, ettd me jou-
dumme joka tapauksessa pyytimddn aina kaupungilta tukea — —.

(Satakunnassa toimivan kulttuuriorganisaation edustaja, Haastattelu 3b)

Myos osallistuminen yleisen kaupungin kehittdmisen lisdksi itse tulevaan kaupun-
kibrandin muodostamisprosessiin koettiin tarkeédksi ja mieluisaksi asiaksi, silld vastaajat
kokivat organisaatioidensa olevan merkittdvd osa Harjavallan kaupunkia, ja ettd niilld on
annettavaa prosessiin. Harjavallan kaupunkibrédndin muodostamisprosessiin osallistumi-

sen nédhtiin myds hyddyttdvin omaa organisaatiota. (Haastattelu 3a; Haastattelu 3b.)

Kylld se on (tdrkedd Jymylle osallistua Harjavallan kaupunkibrdindin
muodostamisprosessiin), ja totta kai haluamme olla niin kuin mukana

siind. Jymy on oleellinen osa minun mielestd Harjavallan urheilua ja sitd,
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ettd luodaan kaupunkilaisille viihtyisid olosuhteita.

(Jori Aronpéd, Harjavallan Jymyn puheenjohtaja, Haastattelu 3a)

Mind koen, ettdi se (Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessiin
osallistuminen) on semmoinen yhteinen asia. Se on, ilman muuta se on
niin kuin, koskettaa meitd tosi paljon. Ja me, pyrimme sitd semmoista po-
sitiivista brdindid totta kai kehittimdcdn, koska se on myos meiddn hyoty,
ettd tdmd on nimenomaan semmoinen win-win-tilanne.

(Satakunnassa toimivan kulttuuriorganisaation edustaja, Haastattelu 3b)

Erityisesti vastaajat kertoivat organisaatioidensa haluavan olla mukana kaupunkibrén-
din muodostamisprosessissa oman toiminta-alueensa palveluiden ja tarjonnan kartoitta-
misessa ja suunnittelussa sekd yhteismarkkinoinnissa. Organisaatioille sopivat osallista-
misen keinot vaihtelivat suuresti; toinen vastaajista koki organisaatiolleen sopivan ldhes
minkd keinon vain, ja mainitsi erityisesti tyopajat ja kyselyt sopivina keinoina, kun taas
toinen vastaaja piti sopivimpina uusia tuoreita keinoja, ja piti erityisesti tydpajoja huo-
nona osallistumisen muotona organisaatiolleen. Kuitenkin vastauksista nékyi, ettd haas-
tatteluissa edustetut organisaatiot eivét ehkd ole valmiita ldhteméién kovin suuriin ja pit-
kikestoisiin projekteihin mukaan. Organisaatioiden osallistumisessa tidytyy korostua va-
paaehtoisuus ja tehokas ajankdyttd, silld organisaatioiden omienkin projektien lapivienti
voi olla riittdvédn haastavaa yhdistystoiminnalle, jolloin yliméardisid resursseja laaja-alai-
seen kaupungin kehittdmistyohon ei vilttamatté ole. (Haastattelu 3a; Haastattelu 3b.)

Haastateltavat kokivat tirkedksi myds muiden kaupungin sidosryhmien osallistumisen
kaupunkibrindin muodostamisprosessiin. Haastateltavien mielestéd tdllaisia tdrkeitd si-
dosryhmii ovat poliittiset ryhmat ja kaupungin virkamiehet, paikalliset yhdistykset, jir-
jestot, seurat ja yritykset. Térkeiksi sidosryhmiksi tai tahoiksi koettiin myos erilaiset pai-
kat (muun muassa Emil Cedercreutzin museo, Hiittenharjun ulkoilumaastot, Paratiisin
luontopolku ja Harjavallan urheilukeskus) sekd tapahtumat (Karmarock), jotka tuovat
Harjavaltaan positiivisuutta ja viihtyisyyttd. Toinen vastaajista ei osannut laittaa sidos-
ryhmid ja kaupungin eri tahoja tdrkeysjérjestykseen, mutta toinen koki tarkeimmiksi si-
dosryhmiksi poliitikot ja virkamiehet, joiden toiminta luo puitteet kaupungin eri toimin-
noille. Eri sidosryhmien mukaan ottaminen Harjavallan tulevaan bréndiprosessiin oli vas-
taajien mielestd tirkedd, koska ne voivat tuoda omaa nikdkulmaansa brandin kehittdmi-
seen ja luoda positiivista mielikuvaa Harjavallasta. Sidosryhmit saadaan my0s sitoutettua

paremmin, jos niitd kuunnellaan. (Haastattelu 3a; Haastattelu 3b.)

No, kun siind on se vaikuttaminenkin, ettd minkd takia (on tdrkedd ottaa
eri sidosryhmdt mukaan kaupunkibrindin muodostamisprosessiin), niin se

vaikuttaminen ja semmoinen kuulluksi tuleminen. Se on niin kovin tirkedd.
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Ettd eihdn tddlld viihdy kukaan, jos ei tunne olevansa kuultu. Ettd se on
vksi semmoinen ihan keskeinen asia.

(Satakuntalaisen kulttuuriorganisaation edustaja, Haastattelu 3b)

Vaikka sidosryhmien mukaan ottaminen kaupunkibridndiprosessiin oli kummankin
vastaajan mielestd tarkedd, olivat he yksimielisid my®os siitéd, ettd Harjavallan kaupungin
virkamiehilld ja poliitikoilla on prosessissa ja sen kaikissa vaiheissa pddvastuu (Haastat-
telu 3a; Haastattelu 3b).

No tuota, kylld mind ndkisin sen, ettd se on niin kuin kaupunkivetoista koko
se homma. Tai jonkunhan sitd tiytyy vetdd, ettd ei... Yhdistyksistd ja seu-
roista tuskin kukaan ldhtee timmoiseen vetohommaan, ettd se saattaa
olla, ettd se ldtistyy sitten aika nopeasti. Seurat varmasti vetdvdt itse omia
Juttujansa, mutta tuota, sitten en usko, ettd kovin laajamittaisiin projektei-
hin varmaan ldhdetdcdn.

(Jori Aronpéd, Harjavallan Jymyn puheenjohtaja, Haastattelu 3a)

7.3.3  Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessi ja sidosryhmien toi-

minta prosessin eri vaiheissa

Vastaajien kasitys Harjavallan tulevan kaupunkibrindin muodostamisprosessiin liitty-
vistd vaiheista painottui kolmeen vaiheeseen; kartoitukseen, strategian luomiseen ja sel-
keiden askelmerkkien méérittdmiseen. Molemmat vastaajat hahmottivat prosessiin kuu-
luvaksi kartoitusvaiheen, joten se koettiin tirkeédksi. Kartoitusvaiheessa kaupunki tulee
heiddn mukaansa kerddméén sidosryhmien nidkemyksié erilaisten kuulemistilaisuuksien
avulla, joissa on paikalla sekd kaupunkilaisia, ettd seurojen, yhdistysten ja suurten yritys-
ten edustajia, ja osallistuminen perustuisi osallistujien vapaaehtoisuuteen ja halukkuu-
teen. Toinen vastaajista koki hyvina asiana, ettd kartoitusvaiheessa kerittdisiin ajatuksia
myo0s kaupungin ulkopuolisilta tahoilta, kuten naapurikunnilta ja entisiltd harjavaltalai-
silta, mutta ajatteli selvityksen olevan silloin mahdollisesti liian laaja. Kummatkin néki-
vét kaupungin olevan johtoroolissa tdssa prosessin vaiheessa, ja kummatkin vastaajat ni-
mesivat yrityksien kuuluvan tdhén vaiheeseen, joten aktiivisina toimijoina pidettiin kar-
toitusvaiheessa erityisesti kaupunkia ja yrityksid. (Haastattelu 3a; Haastattelu 3b.)
Haastateltavien kasitykset kartoitusvaihetta seuraavista prosessivaiheista eivit olleet
selkeitd. Vastaukset painottuivat alkukartoitukseen, jonka jilkeen kaupunki itse tekee
padtokset strategiasta ja visiosta kartoitusvaiheessa saamiensa ndkdkulmien ja mielipitei-
den perusteella, ja kokoaa tekemiensé pédétdsten perusteella sopivat toimijat ympérilleen.

Vaikka osa toimijoista saattaisi vastaajien mukaan tippua pois prosessista sen jatkuessa,
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toivottiin jonkinlaista yhteenvetoa tai tiedotusta pditetyistd asioista vaikkapa lehden
kautta. (Haastattelu 3a; Haastattelu 3b.) Toinen vastaajista myds néki, ettd kaikkien si-
dosryhmien ei edes tarvitsisi olla koko ajan mukana prosessissa, vaan niiden tulisi osal-
listua vain vision méddrittelyyn, jonka jilkeen tietyt tahot voisivat toteuttaa sovitun vision
(Haastattelu 3a).

Se, ettd koko aikaahan ei tietysti kaikkien tarvitse olla mukana siind, siind
niin kuin luomassa sitd (kaupunkibrdndid). Pitdisi olla hyvin selked visio
Jjo, ettd mihin pyritddn ja milld lailla sithen pddstddn.

(Jori Aronpéd, Harjavallan Jymyn puheenjohtaja, Haastattelu 3a)

Harjavallan kaupungin briandilupauksen muotoilussa koettiin tirkedksi konkreettisten
etujen korostaminen (Haastattelu 3b). Haastateltavien yhteisen nidkemyksen mukaan
brandilupauksesta paattdisivat kaupunki ja yritykset yhdesséd (Haastattelu 3a; Haastattelu
3b). Toinen vastaajista nikee vaihtoehtona myds, ettd brandilupauksesta paattaisivat kau-
punki ja yhdistykset (Haastattelu 3b). Vastaajien nikemysten mukaan eri tahot kuitenkin
sitoutuisivat sithen paremmin, jos se muotoiltaisiin yhdessd (Haastattelu 3a; Haastattelu
3b).

Niin, jotenkin niin kuin tuntuisi mielekkddltd, ettd siind olisi nditd muita-
kin yhteistyotahoja, ja yhdessd tehtdisiin semmoinen juttu, mutta sitten toi-
saalta se voi olla ihan pelkdstddn kaupunginkin juttu. Mutta ehkd siihen
yritykset ja yhdistykset sitoutuisivat paremmin, jos ne olisivat kuitenkin
siind mukana tekemdssd sitd, tai antamassa sitd lupausta.

(Jori Aronpéd, Harjavallan Jymyn puheenjohtaja, Haastattelu 3a)

Viime kddesséd briandilupauksesta ja kaupungin valitsemista kohderyhmistd paattdisi-
vét vastaajien mukaan kaupungin virkamiehet ja poliittiset padtoksentekijit sekd yrityk-
set, jolloin brindilupaus painottuisi tydvoiman houkuttelemiseen (Haastattelu 3a; Haas-
tattelu 3b). Toisen edustajan mukaan yhdistysten osallistuessa padtdksentekoon korostaisi

brandilupaus enemmaén virkeéa ja viriilid ilmapiirid (Haastattelu 3a).
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7.4 Neljinnen tason sidosryhmien edustajat

7.4.1 Taustatiedot

Neljannen tason sidosryhmén edustajat ovat kaupunkilaisia, jotka saattavat kuulua myds
muiden tasojen sidosryhmiin. Tutkimuksessa ei kuitenkaan oteta siithen kantaa, vaan heité
kisitelldén nimenomaan kaupunkilaisina.

Vastaajien sukupuolijakauma on selkedsti naispainotteinen, silld kyselyyn vastan-
neista noin 81 % on naisia ja noin 19 % on miehid. Vastaajien ikdjakauma taas painottuu
selkedsti 30—59-vuotiaisiin, joita kyselyyn vastanneista on yhteensa ldhes 73 % (taulukko
2). Eniten vastaajia on ryhméssi 45—59-vuotiaat (noin 39 %) ja toiseksi eniten on 30—44-
vuotiaita (noin 34 %). Myos jonkin verran alle 30-vuotiaita (noin 10 %) ja 60-vuotiaita
tai vanhempia (noin 18 %) vastasi kyselyyn. (Kysely Harjavallan kaupunkibréandin muo-

dostamisprosessista 2018.)

Taulukko 2 Kyselyyn vastanneiden ikijakauma (Kysely Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)

Vastaajien ikdjakauma
Kumulatiivinen
Maara Prosentti Valid Percent prosentti

alle 30 v. 6 9,7 9,7 9,7
30-44 v. 21 33,9 33,9 43,5
45-59 v. 24 38,7 38,7 82,3
60 v. tai yli 11 17,7 17,7 100,0
Yhteensa 62 100,0 100,0

Vastaajien ikédjakaumasta voidaan péételld, ettd kaupunkibrindin muodostaminen
kiinnostaa erityisesti 30—-59-vuotiaita (Kysely Harjavallan kaupunkibrindin muodosta-
misprosessista 2018). He kokevat asian niin tirkeéksi, ettd ovat halunneet kyselyyn osal-
listua. Toisaalta kyselyyn on voinut valikoitua juuri timén ikdisid vastaajia kyselyd mai-
nostavien internetsivujen vuoksi. Sahkdinen kysely oli esilld Facebookin Puskaradio Har-
javalta -ryhméssd, Kulttuuri- ja kirjastotoimen internetsivuilla sekd Harjavallan kaupun-
gin omilla internetsivuilla.

Kyselyyn vastanneista suurin osa (noin 82 %) on asunut Harjavallassa yli kahdeksan
vuotta (kuvio 9). Vain vajaat 10 % kertoi asuvansa muualla tai asuneensa Harjavallassa
alle kaksi vuotta. Syntyperdisié harjavaltalaisia kyselyyn vastanneista on ldhes 36 %, Har-

javaltaan jonkin syyn takia muuttaneita noin 58 % ja lopuilla noin 7 %:1la on jokin muu
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kytkds Harjavaltaan, kuten tyo- tai opiskelupaikka (kuvio 10). (Kysely Harjavallan kau-

punkibrandin muodostamisprosessista 2018.)

Kauanko olette asunut Harjavallassa?
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80+
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207
[Tl ] [feee]] rowe ol s
o ) e — —_— —_ — T
En asu 0-2 wvuotta 2-4 vuotta 4-6 vuotta 6-8 vuotta yli 8 vuctta
Harjavallassa
Kuvio 9 Kyselyyn vastanneiden Harjavallassa asumisen méairi (Kysely

Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)

Kytkds Harjavaltaan
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opiskelupaikka

Kuvio 10 Vastaajien kytkos Harjavaltaan (Kysely Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)
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Kaksi vastaajaa 36 vastaajasta, jotka kertoivat muuttaneensa Harjavaltaan, eivét anna
selitystd muutolleen. Muiden vastausten joukossa yleisimmaét syyt Harjavaltaan muutta-
miselle ovat tyopaikka (50 %) ja perhesyyt (noin 45 %). Myds asuminen, harrastus- ja
muut palvelut (noin 21 %) sekd Harjavallan sopiva koko ja turvallisuus (noin 16 %) ovat
kyselyssé sellaisia syitd, jotka ovat saaneet vastaajat muuttamaan Harjavaltaan. (Kysely

Harjavallan kaupunkibrandin muodostamisprosessista 2018.)

7.4.2  Ajatukset Harjavallan kaupungin sidosryhmistii ja omasta osallistumisesta
brindityohon

Kyselyssé kartoitettiin vastaajien mielestéd tdrkeimpid sidosryhmié Harjavallan kaupun-
kibriandiprosessissa (taulukko 3). Vastaajat saivat valita mielestdén viisi tdrkeinté sidos-
ryhmaii vaihtoehtojen joukosta. Selkeimmin sidosryhmistd erottuvat kaupunkilaiset, jotka
ldhes jokainen vastaaja mainitsi yhtend tirkeénd sidosryhméné (51 vastaajaa 62 vastaa-
jasta), suuret kansalliset ja kansainvéliset yritykset (43 vastaajaa 62 vastaajasta) sekéd hal-
linnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto (40 vastaajaa 62 vastaajasta). Neljdnneksi
eniten ddnid saivat pienet ja keskisuuret yritykset (37 vastaajaa 62 vastaajasta) sekd me-
dia, jonka mainitsi puolet vastaajista. Véhiten &dnid saivat uskonnolliset organisaatiot
(kaksi vastaajaa 62 vastaajasta) sekd ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot
(kolme vastaajaa 62 vastaajasta). Tdma ei silti tarkoita, ettei nditd sidosryhmid pidettdisi
tarkeind kyselyyn vastanneiden joukossa, silld moni vastaaja kertoi, ettd olisi voinut valita
useammankin tirkeén tahon. Kyselyssa ehdotettiin my0s sellaisia tahoja, joita ei ollut
valittavana. Tillaisia olivat muun muassa luonnonsuojeluyhdistykset, Harjavaltaan vii-
meisen viiden vuoden aikana muuttaneet sekd paluumuuttajat. (Kysely Harjavallan kau-

punkibrandin muodostamisprosessista 2018.)
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Taulukko 3 Tiarkeimmét sidosryhmit Harjavallan kaupunkibrindiprosessissa
(Kysely Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)

Tarkeimmat sidosryhmat Harjavallan kaupunkibrandiprosessissa

Pienet

Hallin- Us-  Suuret ja kes- Ulkoiset = Jarjes-

nolliset kon- kansal- kisuu- Har- yhteis- tot ja

organi- nolli- lisetja retyri- javal- tyo- muut
saatiot, Mu- uUr- set kan-  tykset, lan kumppa- vapaa-

kuten Kau- seot hei- orga- sainva- kuten kuu- nit, ku-  ehtois-

kau-  pun- Po- jate- lu- ni- liset ravinto- luisat ten mat-  toimin-

pungin = kilai- liiti- atte- Kou- seu- saa- \yrityk- latja hen- Me- katoi- nalliset

johto set kot rit lut rat tiot set hotellit ~ kil6t dia  mistot tahot
Maara 40 51 9 19 24 15 2 43 37 15 31 3 20
Puut- 22 11 53 43 38 47 60 19 25 47 31 59 42

tuu

Kyselyyn vastanneet perustelevat tirkeimmiksi sidosryhmiksi valikoituneita muun
muassa ndin: "hallinto organisoi, kaupunkilaiset tuovat uskottavuuden, - - - media toteut-
taa”. Erds toinen vastaaja kirjoitti ndin: ”(ndma tahot) edustavat kaupunkia pdivittdin ja
media antaa ndkyvyyden”. Vastaajien mielestd sidosryhmien mukaan ottaminen Harja-
vallan kaupunkibriandin muodostamisprosessiin on tarpeellista; noin 66 % vastaajista pi-
tad sitd hyvin tarpeellisena ja noin 29 % melko tarpeellisena. Perusteluina kdytettiin muun
muassa sité, ettd kaupunkibrdndin muodostaminen on yhteinen asia, ja ettd osallistamalla
laajaa joukkoa saadaan erilaisia mielipiteitd, jotka ovat brindin rakentamisessa térkeita.
(Kysely Harjavallan kaupunkibriandin muodostamisprosessista 2018.)

Kyselyn vastaajista Harjavallan kaupungin kehittdmisestd on kiinnostunut paljon noin
58 %. Kehitystyo kiinnostaa hieman noin 40 % vastaajista, ja vain yksi vastaaja ei osannut
kertoa kantaansa asiaan. Vastaajilta kysyttiin, minkilainen osallistumisen tapa heille so-
pisi parhaiten. Ensimmadisend kartoitettiin vastaajien ajatuksia osallistumisesta kaupungin
brandityon puitteissa tyoryhmiin, joissa tydstetdin yhdessd muiden sidosryhmien edusta-
jien kanssa kehitysideoita seka tutkitaan osallistujien reaktioita kehitettyja ratkaisuja koh-
taan (kuvio 11). Tydryhmiin osallistumisen kokee sopivimpana tapana noin 19 % vastaa-
jista, janoin 35 % vastaajista on asiasta osittain samaa mieltd. Osittain tai tdysin eri mieltd
viitteestd on yhteensd noin 23 % vastaajista. Noin 19 % vastaajista ei ole eri eikd samaa
mieltd, ja noin 6 % ei osaa sanoa viitteestd omaa mielipidettddn. (Kysely Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018.) Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tyo-
ryhmit koetaan yleisesti sopivana tapana osallistua, silld yhteensd ldhes 55 % kyselyyn

vastanneista kokee sen ainakin jossain madrin sopivaksi.
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Minulle sopivin tapa osallistua Harjavallan kaupunkibréandin kehittdmiseen on
osallistua tyéryhmiin.

.Téysin eri mietd

[ osittain eri mietts

[CIEn eri enké samaa mietta
M osittain samaa mieta

[ Taysin samaa micts
MEn osaa sanoa

Kuvio 11 Tyoryhmit osallistamisen tapana (Kysely Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)

Toisena osallistamisen muotona kartoitettiin vastaajien ajatuksia haastatteluihin ja ky-
selyihin osallistumisesta (kuvio 12). Suurin osa vastaajista (lahes 89 %) on osittain tai
tdysin samaa mieltd siitd, ettd haastattelut ja kyselyt ovat sopivin tapa itselle osallistua
Harjavallan kaupunkibrandin kehittdmiseen. Vain vajaa 5 % vastaajista kokee haastatte-
lut ja kyselyt itselleen sopimattomana tapana osallistua kaupunkibréindin muodostamis-

prosessiin. (Kysely Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018.)

Minulle sopivin tapa osallistua Harjavallan kaupunkibrandin kehittdmiseen on
osallistua haastatteluihin ja kyselyihin.

| Téysin eri micta

B En eri enké samaa mieta

O osittain samaa mietta

W Tiysin samaa miekd

Kuvio 12 Haastattelut ja kyselyt osallistamisen tapana (Kysely Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)
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Kolmantena osallistumisen tapana oli kyselyssa esitelty dénestykset, joiden avulla voi-
daan &ddnestdd sopivimpia vaihtoehtoja kaupungin maineen ja tunnettuuden kehitté-
miseksi (kuvio 13). My0s tdmi osallistamisen tapa on sopiva ldhes jokaiselle; yhteensa
noin 87 % vastaajista on osittain (noin 34 %) tai tdysin samaa mieltd (noin 53 %) siit4,
ettd dénestykset ovat hénelle sopivin tapa osallistua kaupunkibréndin kehittdmiseen. Huo-
mattavaa on, etti tdysin eri mieltd d4nestysten sopivuudesta osallistamisen tapana ei ole
kukaan, ja vain noin 6 % on edes osittain eri mieltd. (Kysely Harjavallan kaupunkibrdndin

muodostamisprosessista 2018.)

Minulle sopivin tapa osallistua Harjavallan kaupunkibréandin kehittdmiseen on
osallistua d&nestyksiin kaupungin maineen ja tunnettuuden kehittdmiseen
tahtadvistd vaihtoehdoista.

M osittain eri miets

I En eri enké samaa mietta
[ osittain samaa mistta

M Taysin samaa mishs
[CJEn osaa sanoa

Kuvio 13 Adinestykset osallistamisen tapana (Kysely Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)

Neljds osallistamisen tapa kyselyssd olivat paneelikeskustelut, joita voidaan kdyda
joko paikan pééll4 tai internetissd (kuvio 14). Vastauksissa oli kuitenkin hajontaa. Tyo-
ryhmiin osallistumisen kaltaisesti myds paneelikeskustelut koetaan sopivana osallistumi-
sen tapana suurimmassa osassa vastauksista; noin 69 % vastaajista on viitteestd osittain
(noin 45 %) tai tdysin samaa mieltd (noin 24 %). Silti my0s eri mielté olevia 10ytyy; ldhes
10 % on asiasta joko osittain (noin 5 %) tai tdysin eri mieltd (noin 5 %). Merkittava osa,
joka viidennes vastaaja, suhtautuu véitteeseen neutraalisti (noin 15 %) tai ei osaa sanoa
(noin 6 %) mielipidettiin asiaan. (Kysely Harjavallan kaupunkibrindin muodostamispro-
sessista 2018.)

Viides osallistamisen tapa oli kyselyssd Harjavallan kaupungin tiedotustilaisuuksiin ja
esittelyihin osallistuminen (kuvio 15). Edelleen suurin osa vastaajista, noin 66 %, pitdd

tatd osallistamisen tapaa itselleen ainakin osittain sopivana. Eridvidkin mielipiteitd [6ytyy
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(yhteensé ldhes 18 %), ja my0s merkittdvd osa, noin 16 % vastaajista, suhtautuu neutraa-
listi tiedotustilaisuuksiin ja esittelyihin osallistamisen tapana. (Kysely Harjavallan kau-

punkibrandin muodostamisprosessista 2018.)

Minulle sopivin tapa osallistua Harjavallan kaupunkibréndin kehittdmiseen on
osallistua kaupungin maineen ja tunnettuuden kehittdmiseen liittyviin
keskusteluihin joko paikan pdallé tai internetissé.

] Téysin eri mictd

[ oOsittain eri mietta

[IEn eri enké samaa mietta
W Osittain samaa misha

[ Taysin samaa miets
MEn osaa sanoa

Kuvio 14 Paneelikeskustelut osallistamisen tapana (Kysely Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)

Minulle sopivin tapa osallistua Harjavallan kaupunkibrandin kehittamiseen on
osallistua Harjavallan kaupungin tiedotustilaisuuksiin ja esittelyihin.

.Téysin eri miettd

B Osittain eri mictta

CIEn eri enka samaa misha

Ml Osittsin samaa mistta

[ Taysin samaa miets

Kuvio 15 Kaupungin tiedotustilaisuudet ja esittelyt osallistamisen tapana
(Kysely Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessista 2018)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista kokee kaikki ky-

selyssé esitellyt osallistamisen tavat itselleen sopivina. Jokainen esitelty tapa on ainakin
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jossain méérin sopiva yli puolelle kaikista vastaajista. Kaikista sopivimpina tapoina vas-
taajat kokevat kuitenkin haastatteluihin ja kyselyihin osallistumisen sekd danestdmisen,
silld eri mieltd olevien osuus on ndihin tapoihin liittyvissd viitteissd hyvin pieni ja toi-
saalta suurimmalla osalla vastaajista on jokin selked kanta néihin tapoihin eli toisin sa-
noen neutraalisti suhtautuvia on viahidn. Kyselyssd nousi myds muutama osallistamisen
tapa kyselyssé esitettyjen lisdksi esiin. Erds vastaaja koki sosiaalisen median kautta vai-
kuttamisen ja erds toinen kunnallisvaaleissa dénestdmisen itselleen sopivimmaksi osallis-

tamisen tavaksi. (Kysely Harjavallan kaupunkibrandin muodostamisprosessista 2018.)

7.4.3  Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessi ja sidosryhmien toi-

minta prosessin eri vaiheissa

Kyselyssd selvitettiin vastaajien halukkuutta osallistua Bakerin (2007) kohdebrindin
muodostamisprosessin eri vaiheisiin. Jokaisesta vaiheesta oli muotoiltu kyselyyn yksi ky-
symys, poikkeuksena ensimméinen vaihe, josta oli kaksi kysymysta.

Ensimmadisend vaiheena on Bakerin (2007) mallissa alkukartoitus, jossa selvitetdin
muun muassa kaupungin nykytilaa ja suunnitellaan tulevaisuuden tahtotilaa (Baker 2007,
75). Kyselyyn vastanneista suurin osa (yhteensd noin 95 % vastaajista) on osittain tai
tdysin samaa mieltd vditteestd, jonka mukaan vastaaja haluaa osallistua Harjavallan kau-
punkibrandin muodostamisprosessiin kertomalla ajatuksiaan ja mielipiteitddn Harjaval-
lan nykytilasta. Téysin samaa mieltd viitteestd on noin 45 % ja osittain samaa mieltd 50
% vastaajista. Noin 3 % on véitteestd tdysin eri mieltd, ja vain noin 1,5 % ei ole eri eikd
samaa mieltd. Bakerin (2007) mallin ensimmaéistd vaihetta kartoitettiin myos toisella ky-
symykselld, joka mittasi vastaajien halukkuutta osallistua Harjavallan tulevaisuuden tah-
totilan suunnitteluun. Vastaajista osittain tai tdysin samaa mieltd véitteestd on 85,4 %.
Huomattavaa on, ettd tdysin samaa mieltd véitteestd on osittain samaa mielti olevia enem-
mén (tdysin samaa mieltd noin 44 % ja osittain samaa mieltd noin 42 %). Aiempaan ky-
symykseen verrattuna vastauksista 10ytyy enemmén my0s tdysin eri mieltd ja ei eri eikd
samaa mieltd olevia (tdysin eri mieltd noin 5 % ja ei eri eikd samaa mieltd noin 7 %).
Johtopadtoksend siis voidaan sanoa, ettd suurin osa vastaajista haluaa osallistua kaupun-
kibrandin muodostamiseen kertomalla ajatuksiaan Harjavallan nykytilanteesta ja osallis-
tumalla tulevaisuuden tahtotilan muotoiluun. Vastaajien mielestd tdssd ensimmaéisessd
kaupunkibriandiprosessin vaiheessa ovat mukana kaupunkilaisten lisdksi myos muun mu-
assa hallinnolliset organisaatiot (45 vastaajaa 62 vastaajasta), media (31 vastaajaa), polii-
tikot (30 vastaajaa), pienet ja keskisuuret yritykset (28 vastaajaa) sekd suuret yritykset

(27 vastaajaa). (Kysely Harjavallan kaupunkibrandin muodostamisprosessista 2018.)
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Toista prosessin vaihetta, jossa analysoidaan saatuja tietoja ja madritellddn brandin po-
sitiointi, pyrittiin selvittdméén viitteelld, jonka mukaan vastaaja haluaa osallistua Harja-
valtaa edustavien arvojen ja kilpailijoista erottavien asioiden méaérittelyyn (Baker 2007,
91-93). Enemmistd vastaajista (noin 82 %) kokee tdménkin vaiheen omakseen. Vastaa-
jista tdysin samaa mieltd on noin 32 % ja osittain samaa mieltd on 50 %. Noin 6 % vas-
taajista on viitteesta osittain tai tdysin eri mieltd. Kyselyn vastaajat ovat sitd mieltd, ettd
kaupunkilaisten liséksi téssd prosessin vaiheessa ovat mukana myos hallinnolliset orga-
nisaatiot (44 vastaajaa 62 vastaajasta), poliitikot (25 vastaajaa), media (21 vastaajaa), suu-
ret yritykset (19 vastaajaa) ja jirjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot (18 vastaa-
jaa). (Kysely Harjavallan kaupunkibriandin muodostamisprosessista 2018.)

Kolmatta prosessin vaihetta tutkittiin véitteelld, jonka mukaisesti vastaaja haluaa osal-
listua Harjavallan kaupunkibréndin sekd Harjavallan ja Satakunnan alueen muiden bran-
dien vilisen yhteistyon muotoiluun. Kaupunkibrindin muodostamisprosessin kolman-
nessa vaiheessa péétetddn briandiarkkitehtuurista, johon osallistumista talld kysymykselld
pyrittiin selvittimain (Baker 2007, 119). Vastauksissa nikyi hajontaa aiempia kysymyk-
sid enemmin. Siltikin osittain (50 %) ja tdysin samaa mieltd (noin 18 %) olevia on noin
68 % vastaajista, vaikka myos sellaisten vastaajien, jotka eivit osaa sanoa (noin 8 %) ja
jotka eivit ole eri eivitkd samaa mieltd (noin 23 %), osuus on aiempia kysymyksid suu-
rempi. Johtopditdksend voidaan sanoa, ettd vaikka brandiarkkitehtuurin muotoiluun osal-
listuminen koetaan aiempia vaiheita vieraammaksi, ovat vastaajat kuitenkin suurelta osin
mielellddn my6s tdhén vaiheeseen osallistumassa. Kolmanteen prosessin vaiheeseen osal-
listuvat vastaajien mukaan kaupunkilaisten lisdksi myos hallinnolliset organisaatiot (49
vastaajaa 62 vastaajasta), poliitikot (32 vastaajaa), pienet ja keskisuuret yritykset (27 vas-
taajaa), media (23 vastaajaa) ja suuret yritykset (21 vastaajaa). (Kysely Harjavallan kau-
punkibrandin muodostamisprosessista 2018.)

Neljds prosessin vaihe siséltdd kaupunkibrdandin verbaalisen ja visuaalisen identiteetin
madrittdmisen, kuten logon, fonttien, varimaailman sloganin ja kaupunkiin liitettdvien ta-
rinoiden muotoilun (Baker 2007, 129—-140). Kyselyssé vastaajia pyydettiin ottamaan kan-
taa viitteeseen, jonka mukaisesti vastaaja haluaa osallistua muun muassa logon, virimaa-
ilman ja sloganin suunnitteluun. Osittain ja tdysin samaa mieltd olevien mairé (yhteensd
noin 66 %) laski aiempiin kysymyksiin verrattuna entisestédn. Noin 11 % vastaajista ker-
too olevansa osittain eri mieltd véitteestd ja ei eri eikd samaa mieltd on noin 16 %. Vas-
taajien mukaan tdhin prosessin neljénteen vaiheeseen osallistuvat kaupunkilaisten liséksi
myds hallinnolliset organisaatiot (44 vastaajaa 62 vastaajasta), koulut (28 vastaajaa), me-
dia (24 vastaajaa), poliitikot (22 vastaajaa) sekd museot, teatterit, jirjestdt ja muut vapaa-
ehtoistoiminnalliset tahot (20 vastaajaa). (Kysely Harjavallan kaupunkibrdndin muodos-
tamisprosessista 2018.)

Viides prosessin vaihe pitdd sisélldan brandin lanseerauksen, johon liittyy markkinoin-

tia. Kaupunkilaisten osalta suusanallinen viestintd ja brandildhettildéind toimiminen ovat
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sellaisia markkinoinnin muotoja, joita yksittdinen kaupunkilainen voi toiminnassaan to-
teuttaa. (Baker 2007, 151-153.) Tdhén kaupunkibrindin muodostamisprosessin vaihee-
seen liittyvé vdite oli, ettd vastaaja haluaa osallistua prosessiin kertomalla ldhipiirilleen
hyvédd Harjavallasta. Vastaajista ldhes jokainen (yhteensd noin 94 %) on viitteestd joko
osittain tai tdysin samaa mieltd. Tdysin eri mieltd on vain noin 3 % vastaajista. Yhteen-
vetona voidaan sanoa, ettd vastaajat kokevat brindildhettilddnd toimimisen mieluisana
tehtidvind. Vastaajien mukaan tdhdn prosessin viidenteen vaiheeseen osallistuvat kaupun-
kilaisten lisdksi myds hallinnolliset organisaatiot (46 vastaajaa 62 vastaajasta), media (39
vastaajaa), suuret yritykset (29 vastaajaa), pienet ja keskisuuret yritykset (25 vastaajaa)
sekd poliitikot (25 vastaajaa). (Kysely Harjavallan kaupunkibréindin muodostamisproses-
sista 2018.)

Kuudennessa prosessin vaiheessa kaupunkibrdandin arvoja pyritddn jalkauttamaan si-
dosryhmien keskuuteen ja sidosryhmien brindin omaksumista pyritdén avustamaan (Ba-
ker 2007, 162—-168). Vaiheeseen liittyvén viitteen mukaan vastaaja haluaa osallistua kau-
punkibrandin muodostamisprosessiin omaksumalla Harjavallan edustamia uusia arvoja
omaan toimintaansa, kuten avustamalla kaupunkiin saapuneita matkailijoita. Muiden vas-
tausten kaltaisesti my0s tissd véitteessd vastaajat ovat suurelta osin (yhteensd noin 84 %)
joko osittain (noin 47 %) tai tdysin samaa mieltd (noin 37 %). Kuudennessa prosessin
vaiheessa aktiivisia toimijoita kaupunkilaisten lisdksi vastaajien mukaan ovat hallinnolli-
set organisaatiot (48 vastaajaa 62 vastaajasta), poliitikot (30 vastaajaa), koulut (28 vas-
taajaa), pienet ja keskisuuret yritykset (28 vastaajaa) sekd urheiluseurat (25 vastaajaa).
(Kysely Harjavallan kaupunkibriandin muodostamisprosessista 2018.)

Viimeisessd prosessin vaiheessa kartoitettiin vastaajien halukkuutta arvioida Harjaval-
lan kaupunkibréndin toimivuutta myos jatkossa. Prosessin viimeinen vaihe sisdltdd bran-
din toimintaan ja seurantaan liittyvid asioita (Baker 2007, 169, 175). Vastaajat ovat jal-
leen ldhes yksimielisid véitteestd, silld osittain samaa mieltd on noin 32 % ja tdysin samaa
mieltd lihes 55 % vastaajista. Ainoastaan yhteensd noin 3 % vastaajista on osittain tai
taysin eri mieltd, ja noin 7 % ei ole eri eikd samaa mieltd. Vastaajien mukaan prosessin
viimeiseen vaiheeseen osallistuvat kaupunkilaisten liséksi hallinnolliset organisaatiot (44
vastaajaa 62 vastaajasta), suuret yritykset (35 vastaajaa), pienet ja keskisuuret yritykset
(33 vastaajaa), poliitikot (33 vastaajaa) sekd media (31 vastaajaa). (Kysely Harjavallan
kaupunkibrandin muodostamisprosessista 2018.)

Seuraavaksi kasitelldadn empiiristen tulosten yhteenveto ja johtopéatokset.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

8.1 Ensimmaiisen tason sidosryhmiit

Ensimmadisen tason sidosryhmén edustajat kokevat Harjavallan kaupunkibréndin olevan
kaupunkivetoista ja -vastuullista sen joka vaiheessa. Myds muut sidosryhmaétasot kokevat
kaupungin olevan prosessissa vastuullinen. Koska vastuundkemys on hyvin selked, on
hallinnollisten organisaatioiden eli ensimmadisen tason sidosryhmien otettava prosessin
johtajuus itselleen selkeisti. Tulevaan kaupunkibréndiprosessiin on sitouduttava laajasti
ja se on nostettava hyvin lopputuloksen takaamiseksi kaupungin prioriteettilistalla kor-
kealle.

Ensimmdisen tason sidosryhmét kokevat kuitenkin, ettd vaikka prosessi on heiddn
vastuullaan, edellyttdd se myos eri sidosryhmien laajaa osallistamista. Tarkeiksi sidos-
ryhmiksi nousivat kaupungin johto ja paattéjit, kaupunkilaiset, kaiken kokoiset yritykset,
seurat, yhdistykset, jarjestot sekd Satakuntaliitto. Koska ensimmaéisen tason sidosryhmén
edustajat korostavat eri sidosryhmien roolia Harjavallan kaupunkibrindin muodostamis-
prosessissa, on kaupungin luotava osallistumiselle toimivat puitteet. Tadméa voi tarkoittaa
muutoksia esimerkiksi kdyténtoihin, valtuuksiin ja toimintaohjeisiin. Tulevassa kaupun-
kibrindin muodostamisprosessissa hyddynnetdéin mahdollisesti myds mainostoimistoa
sekd ulkopuolista konsulttia. Paéttdjien mukana olo perustuu kaupungin lainvoimaiseen
paidtoksentekoprosessiin, jonka mukaisesti ylintd padtoksentekovaltaa kiyttdd muutamia
poikkeuksia lukuun ottamatta kunnissa kunnanvaltuusto (Kuntaliitto 2016). Kaupunkilai-
set nihtiin tirkeind prosessissa nimenomaan heiddn mielipiteidensd ja kokemustensa
vuoksi, mutta myds Kuntalaki velvoittaa kunnat huomioimaan kaupunkilaiset ja osallis-
tamaan heitd kuntien omassa péaatoksenteossa (Kuntaliitto 2017). Kaupungissa toimivat
yritykset koetaan térkedni sidosryhménd, koska ne tuovat kaupungille tyopaikkoja ja tu-
loja. Satakuntaliitto ndhdéddn my6s ennen kaikkea Harjavallan térkednd yhteistyokump-
panina, jonka brandiin Harjavallankin brandin olisi hyvé sopia. Mietittdessd Harjavallan
tulevaa kaupunkibrindid on siind otettava kantaa myos Satakunnan bréndiin ja brindien
vilisiin suhteisiin. Luontevasti timai tulee huomioitua, kun paétetdén Harjavallan kaupun-
kibriandin briandiarkkitehtuurista, jossa voidaan hahmotella myos esimerkiksi yhteistyota
Satakunnassa olevien kaupunkien viélille.

Kaupungin sidosryhmien osallistaminen mukaan paitoksentekoon on tuttua Harjaval-
lassa. Osallistamisen toimien pohjalta on kaupunkiin aiemmin saatu muotoiltua muun
muassa erilaisia strategiaan liittyvid toimenpideohjelmia, mutta kaupunki tekee myds
edelleen sddnnollistd yhteistyotd eri sidosryhmien edustajien kanssa, kuten suurteolli-

suuspuiston toimitusjohtajien kanssa. Aiemmin kaupunki on hyddyntényt osallistamisen
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keinoina muun muassa seminaareja, avoimia keskustelutilaisuuksia, tyoryhmid seka ky-
selyitd. Kuntaliiton mukaan 2000-luvulla kunnat ovat yleisesti alkaneet hyodyntdd uusia
kaupunkilaisia voimaannuttavia tapoja, joita ovat muun muassa yhteisosuunnittelu, fo-
kusryhmitydskentely, visiointi, kuntalaisfoorumeihin osallistuminen sekd asiakasraadit
(Kuntaliitto 2017). Naita siis Harjavallan kaupungissa on jo osittain hyddynnetty.

Muiden sidosryhmien osallistamisessa on térkeéd, ettd tapoja osallistua on useita, ja
ettd kaupunki kannustaa kaikkia osallistumaan. Osallistumisastetta nostavat myos selked
tiedottaminen ja osallistumisen “saavutettavuus”, kuten esimerkiksi kyselyjen pitkét au-
kioloajat sekd tydryhmien kokoontuminen useana eri ajankohtana. Ndin voidaan varmis-
tua siitéd, ettd jokainen halukas pdésee osallistumaan tulevaan kaupunkibrindiprosessiin.
Parhaimmillaan kaupungin bréndityd nostaa kaupungin yhteishenked, parantaa verkos-
toja ja luo positiivista ilmapiirid kaupunkiin.

Ensimméisen tason sidosryhmien edustajilla ei ole tarkkaa nikemysti Harjavallan tu-
levan kaupunkibrindin muodostamisprosessin vaiheiden aikatauluista eiké itse vaiheista.
Haastateltavat nikevit kuitenkin tarpeelliseksi tietyn prosessikaavion hahmottelun ennen
prosessia. Harjavallan kaupunkibréndiprosessin nédhddin alkavan markkinointitydryh-
mille annettavasta toimeksiannosta, jonka jélkeisistd vaiheista vastauksissa painottui al-
kukartoitusvaihe. Siind pyritddn kartoittamaan laajan sidosryhméjoukon mielipiteitd Har-
javallan nykytilanteesta, ja sithen osallistuvat karkeasti kaikki halukkaat sidosryhmét eri-
laisin keskusteluin ja kyselyin. Alkukartoitusvaihetta seurasivat kerédtyn tiedon tiivista-
minen ja kaupungin tahtotilan luominen, Harjavallan suunnitellun brindin peilaaminen
kaupungin strategioihin ja suuremmassa kuvassa Satakunnan bréndiin, brindin hyvéksyt-
tdminen valtuustossa sekd brindin lanseeraus ja ohjeistus. Edustajat nostivat esiin asioita,
jotka liittyivdt Bakerin (2007) mallin vaiheista ainakin neljinteen, brindi-identiteetin
suunnitteluun, viidenteen, brandin lanseeraamisvaiheeseen, sekd kuudenteen, sidosryh-
mien brindin omaksumiseen. Vaikka Harjavallan tulevan kaupunkibrdndin muodosta-
misprosessin vaiheita ei osatakaan vield nimetd kovin tarkkaan, on vastaajilla silti selked
nikemys, millaisia asioita prosessissa on otettava huomioon, kuinka sidosryhmié osallis-
tetaan, mitka tahot ovat tulevassa prosessissa térkeitd ja miten briandiin liittyvét paéatokset
tehdddn. Kaupunkibréndiprosessin vaiheet nimenomaan Harjavallan kontekstissa tulevat
selkiytyméén tarkemmin, kun prosessi ldhtee kaupungissa kdyntiin. Aiempi kokemus si-
dosryhmien kanssa toimimisesta ja kaupungin lainmukainen péaatoksentekoprosessimalli
auttavat varmasti tdssd. Lisdksi varmuutta prosessiin tuo esimerkiksi hiljattain kaupungin
toteuttama strategiaprosessi, jonka oppeja ja menetelmié tullaan varmasti myos téssé kau-
punkibrandiprosessissa hyodyntaméan. Silti yllattdvd haastatteluissa ilmennyt asia oli,
ettd brandiprosessista vastuussa olevat tahot eivit vield brindiprosessin kynnykselld osaa
nimetd tarkkoja Harjavallassa toteutettavan prosessin vaiheita. Jos brindiprosessia ei
suunnitella tarkasti etukédteen tai jos sithen ei hankita ulkopuolisen konsultin apua, voi

olla vaarana, ettd prosessi ei ole tehokas tai jokin olennainen vaihe jd4 kokonaan pois.
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T&lloin brandiprosessi voi pahimmillaan viivistyé tai brandityohon kulua suunniteltua
enemmaén rahaa. Briandiprosessin hyvé suunnittelu etukéteen ja selkeit askelmerkit séés-
tavit sidosryhmien aikaa ja innostavat niitd osallistumaan.

Muiden sidosryhmien edustajiin verrattuna ensimméisen tason sidosryhmén edustajat
ndkevit suuremman joukon osallistumassa Harjavallan kaupunkibrandin muodostami-
seen. He toimivat prosessissa vetureina, kokoavat sidosryhmid ympdrilleen sekd haasta-
vat, osallistavat ja kannustavat sidosryhmii osallistumaan. He ymmartavat, ettd vaikka
valta on kaupungilla, tuovat eri sidosryhmien nikemykset kaupungin briandiin sisédltoa ja
moniulotteisuutta, jota ilman bréndistd voisi muodostua yksipuolinen ja houkuttelematon.
Tédmén vuoksi eri sidosryhmien mukana olo prosessissa on ddrimmdisen térkedd. Eri si-
dosryhmien kuunteleminen auttaa my0s sitouttamaan eri sidosryhmié kaupunkibrindiin,
jolloin kaupunkibriandistd muodostuu aidosti kaikkia koskeva asia. Haastattelujen perus-
teella voidaan yleisesti todeta myos, ettd kaikkia kaupungin sidosryhmié pidetién tarpeel-
lisina ja arvokkaina, mutta paédtoksenteossa painottuvat ne sidosryhmét, jotka hyodyttavat
kaupunkia eniten.

Ensimmadisen tason sidosryhmilld voidaan ndhd4 olevan useampi rooli tulevassa kau-
punkibrandin muodostamisprosessissa. Ensinnd, ne tulevat toimimaan prosessissa puit-
teiden luojana, jonka mukaisesti muut sidosryhmait otetaan mukaan ja heitd kannustetaan
osallistumaan. Toiseksi, ne toimivat prosessissa vetdjiana eli vastaavat koko prosessin toi-
minnasta ja aikataulun pitdmisestd. Kolmanneksi ensimmaéisen tason sidosryhmét ovat
padtoksentekijoitd, jotka tekevét lopulliset padtokset. Neljintend roolina ensimmaéisen ta-

son sidosryhmilld on toimia tehtyjen piétdsten toimeenpanijana.

8.2 Toisen tason sidosryhmiit

My®os toisen tason sidosryhmien edustajat kokevat, ettd padvastuu tulevassa Harjavallan
kaupunkibriandiprosessissa on kaupungilla ja sen paéttéjilld. Edustajien ndkemysten mu-
kaan prosessissa on silti tirkedd olla mukana myds muita sidosryhmid, jotta bréndistd
tulee uskottava ja todellinen, ja ettd siten sidosryhmié voidaan sitouttaa brandiin parem-
min. Térkeind prosessiin osallistuvina sidosryhmind mainittiin kuntapaittijét, yritykset,
kaupunkilaiset, yhdistykset, seurat, Harjavallasta kotoisin olevat julkisuuden henkildt ja
kaupungissa jirjestettdvét tapahtumat.

Toisen tason sidosryhmit kokevat olevansa kaupungille tarkeitd tahoja, silld varsinkin
suuret yritykset tarjoavat tydpaikkoja ja tunnettuutta kaupungille. Myds toiset sidosryh-
mit, kuten kaupungin edustajat, yhdistykset ja kaupunkilaiset, pitdvét yrityksid tarkeind
sidosryhmind kaupunkibréndiprosessissa. Toisaalta yritykset ovat myds riippuvaisia kau-

pungista ja sen tekemistd padtoksistd, kuten kaupungin vetovoimasta ja kaavoituspadtok-
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sistd, joten kaupungin kanssa tehtévé yhteisty0 on haastatelluille yrityksille tarkedd. Ylei-
sesti voidaan todeta, ettd toisen tason sidosryhmien voidaan vastausten perusteella uskoa
olevan mukana mielellddn kaupunkibriandin muodostamisprosessissa, jos vain se aikatau-
lullisesti yrityksille sopii. Haastatteluissa ilmeni, ettd paikallisesti toimiva pienempi yritys
osallistuu suurempaa kansainvilisesti toimivaa yritystd mieluummin brindityohon, ja ko-
kee asian enemmén omakseen juuri paikallisuuden takia. Kansainviliset yritykset voivat
kokea kaupungin enemmainkin omien tavoitteidensa kontekstina, jolloin kaupunkibrandi-
prosessiin osallistumisen motiivina on oma hyoty. Mikéli Harjavallassa toimivat suuret
kansainviliset yritykset ovat kiinnostuneita kaupungin bréndiprosessista, kaupungin kan-
nattaa pyrkié osallistamaan niitd varsinkin sellaisissa asioissa, jotka liittyvét niiden osaa-
miseen ja kokemuksiin. Kuten erés toisen tason sidosryhmén edustaja haastattelussa ker-
toi, voisi kokemusasiantuntijana toimiminen olla mieluista toisen tason sidosryhmén
edustajille. Mikéli kaupunki haluaa houkutella lisdd kansainvélisid yrityksid kaupunkiin,
on kaupungissa toimivien suurten yritysten mielipiteet ja kokemukset hyvin tirkeitd. Nii-
den perusteella kaupunki voi tehdi tarvittavia muutoksia toimintaansa ja huomioida bran-
disséén sellaisia asioita, jotka houkuttelevat suuria yrityksié.

Sopivina osallistumisen keinoina mainittiin kyselyihin vastaaminen ja tydryhmiin
osallistuminen, mutta ennen kaikkea osallistumisessa painotettiin helppoutta ja tehokasta
ajankiyttdd, jolloin brandityohon osallistuminen ei muodostuisi liian kuormittavaksi yri-
tyksille. Koska toisen tason sidosryhmin edustajat eivét ole taloudellisesti riippuvaisia
kaupungista, on osallistumisen oltava kullekin taholle sopivaa. Toisen tason sidosryhmié
osallistettaessa onkin hydodynnettévi sellaisia keinoja, jotka ovat ajankdytollisesti tehok-
kaita ja helppoja toteuttaa normaalin yritystoiminnan ohessa. Kaupungin on tarvittaessa
hieman mukauduttava toisen tason sidosryhmien aikatauluihin, jotta mahdollisimman
suuri osallistumisen aste saavutetaan my0s talld sidosryhmétasolla.

Haastattelujen perusteella voidaan yleisesti sanoa, ettd toisen tason sidosryhmilld on
kohtalaisen selked késitys brandiprosessista, mikéd johtunee siitd, ettd esimerkiksi yritys-
maailmassa erilaisten prosessien vaiheet ovat tuttuja. Eniten vastauksissa painottui pro-
sessin kartoitusvaihe, jonka sujumisesta on yksityiskohtainen nakemys. Tahédn brandipro-
sessin vaiheeseen ndhdéén osallistuvan pééttijien lisdksi myos yritykset, asukkaat, yhdis-
tykset, seurat ja potentiaaliset kaupunkilaiset. Alkukartoitusvaihetta seuraaviksi vaiheiksi
haastateltavat nimesivét suunnitteluvaiheen, bréndin toteutusvaiheen ja kehittdmisvai-
heen. Haastateltavat eivdt osaa sanoa tarkemmin ndiden vaiheiden sisélloistd. Haastatte-
lujen perusteella ei ilmene mitdén erityisid osa-alueita tai brandiprosessin vaiheita, joihin
osallistuminen on toisen tason sidosryhmien edustajille tarkedd. Koska yleisesti ottaen
prosessien tuntemus on hyvéa ja brinddys on tuttua ainakin yrityksille, ovat toisen tason
sidosryhmit hyvid kumppaneita kaupunkibréandiprosessissa. Kaupunki voi saada niiltd
myo0s hyvid ideoita joidenkin vaiheiden toteuttamiseksi tai tirkeiden asioiden huomioi-

miseksi.
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Toisen tason sidosryhmien edustajien, ja varsinkin suurten yritysten, voidaan ajatella
olevan Harjavallan kaupunkibrdndin muodostamisprosessissa konsultoijan roolissa. Ne
tuovat prosessiin oman toiminta-alueensa tietoa ja voivat toiminnallaan vaikuttaa suuresti
kaupunkibrindin muodostumiseen. Varsinkin Harjavallan kaupungissa, jonka identiteetti
muodostuu suurelta osin suurteollisuudesta, suurten yritysten mielipiteilld on vaikutusta,
ja ne ovat tarked osa kaupunkibridndin muodostamisprosessia. Suuret yritykset voivat li-
satd kaupungin tunnettuutta ja parantaa taloutta. Ennemminkin vastaan voivat tulla yri-
tysten omat rajalliset resurssit osallistua brandiprosessiin. Paikallisesti toimivien ja pien-
ten yritysten kohdalla korostuu suuria kansainvilisid yrityksid enemmén myds Harjaval-

lan kaupunkibrandin toteuttajan rooli.

8.3 Kolmannen tason sidosryhmiit

Y leisesti ottaen haastattelujen perusteella voidaan olettaa, ettd kolmannen tason sidosryh-
mit ovat mielelldin mukana Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessissa,
koska Harjavallan kaupungin bréndi liittyy niin vahvasti niiden toimintaan. Jos kaupun-
gin bréndi on hyvi, vaikuttaa se myds kaupungissa toimiviin organisaatioihin, jotka ovat
riippuvaisia kaupungista esimerkiksi erilaisten tukien muodossa. Tilld sidosryhmétasolla
olevat organisaatiot kokevat my®os, ettd niilld on jotain annettavaa kaupungille ja ne ovat
olennainen osa sitd. Vaikka tdmén tason organisaatiot tiedostavat, ettd lopulliset padtokset
tekee kaupunki yhdessd suurten toimijoiden kanssa, ovat ne mielellddn mukana proses-
sissa ja kertovat omia ndkemyksidén. Ne pyrkivit tuomaan tulevaan prosessiin omaa eri-
tyisosaamistaan. Haastatteluissa tiarkeénd pidettiin kuitenkin myos muiden sidosryhmien
mukaan ottamista, koska siten brindiprosessissa hyodynnettiisiin montaa nikdkulmaa ja
sidosryhmat saataisiin sitoutettua paremmin. Térkeind sidosryhmind nihddén kaupungin
virkamiehet, poliittiset ryhmat, yhdistykset, jirjestot, seurat ja yritykset sekd Harjavallan
erilaiset paikat, kuten Hiittenharjun ulkoilumaastot, ja tapahtumat. Koska kolmannen ta-
son sidosryhmaét ovat mielelldédn mukana Harjavallan kaupunkibrindiprosessissa, on tar-
kedé ottaa niiden toiveet huomioon ja antaa vastuuta jollakin tietylld osa-alueella. Timén
tason sidosryhmien vélitykselld saadaan brandiprosessiin mukaan suuri mééra ihmisié,
silld esimerkiksi yhdistykset ja seurat tavoittavat suuren joukon kaupunkilaisia.
Kolmannen tason sidosryhmiin kuuluvien organisaatioiden sopivimmat kaupun-
kibriandiprosessiin osallistumisen tavat vaihtelevat tehtyjen haastattelujen perusteella. Té-
mén tason sidosryhmét kokevat myds, ettd osallistumisen on oltava helppoa ja ajankéy-
tollisesti pientd. Téarkedd onkin tarjota useaa eri tapaa osallistua, ja huolehtia toisen tason
sidosryhmien tapaan, ettd keinot ovat ajankdytollisesti tehokkaita ja helppoja. Esimer-

kiksi seuroissa ja yhdistyksissa tehtdva tyd voi olla vapaaehtoisuuteen perustuvaa, minka
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vuoksi toiminnan kuormittaminen suurilla ja aikaa vievilld projekteilla voi saada jotkut
organisaatiot vetdytymadan kaupunkibréndiprosessista.

Kolmannen tason sidosryhmien edustajien ajatukset tulevasta Harjavallan kaupun-
kibrindin muodostamisprosessista painottuvat alkukartoitusvaiheeseen, jonka sisallosti
on tarkka ndkemys. Alkukartoitusvaiheeseen osallistuvat heiddin mukaansa kaupunkilai-
set, seurat, yhdistykset ja suuret yritykset sekd kaupungin ulkopuolisista tahoista esimer-
kiksi naapurikunnat ja entiset harjavaltalaiset, joilta kerittdisiin ndkemyksid erilaisten
kuulemistilaisuuksien avulla. Kummatkin edustajat mainitsivat tarkeistd toimijoista kau-
pungin sekd yritykset, joten nimai tahot koetaan tirkeini. Alkukartoitusvaihetta seuraa-
vista vaiheista edustajat mainitsevat strategian luomisen ja selkeiden askelmerkkien méa-
rittdmisen. Ndiden vaiheiden toimijat midraytyvét vastaajien mukaan kaupungin paatos-
ten perusteella, joten osa alkukartoitusvaiheen toimijoista saattaa jiddd pois prosessin
edetessd. Kolmannen tason sidosryhmien edustajat eivit osaa nimeté tiettyjd prosessin
vaiheita, joihin he haluaisivat osallistua. Silti he kokevat, ettd mieluiten he osallistuisivat
oman toiminta-alueensa palveluiden kartoittamiseen ja suunnitteluun seké yhteismarkki-
nointiin. Tulevassa kaupunkibrindiprosessissa kannattaakin hyddyntdd sidosryhmien
omaan toiminta-alueeseen perustuvaa tietimysta.

Kolmannen tason sidosryhmén edustajien rooli on olla aktiivinen toimija tulevassa
kaupunkibrandin muodostamisprosessissa tuoden esimerkiksi omia ndkemyksidén ja toi-
veitaan esiin alkukartoitusvaiheessa. Prosessin edetessd kolmannen tason sidosryhmien
rooli on tukea ensimmadisen tason sidosryhmien tekemié padtoksid ja muokkautua siithen
rooliin, jota niiltd odotetaan. Syynd muokkautuvalle roolille voi olla esimerkiksi riippu-
vuussuhde kaupungin avustuksista, minkd vuoksi ne pyrkivit vaikuttamaan prosessiin
mutta hyvéksyvit niille tarjotun pienemménkin roolin. Kolmannen tason sidosryhmit toi-

mivat myos kaupungin brindin jalkauttajina omassa toiminnassaan.

8.4 Neljinnen tason sidosryhmat

Neljannen tason sidosryhmid edustavat empiirisessa tutkimuksessa Harjavallan asukkaat.
Suurin osa kyselyyn vastanneista osallistui sdhkodiseen kyselyyn. Péddosa vastaajista on
naisia ja idltddn 30-59-vuotiaita eli aktiivimmassa ty0idssd olevia henkilditd. Kyselyyn
vastanneista suurin osa on asunut Harjavallassa jo pitkdén, yli kahdeksan vuotta. Voidaan
siis olettaa, ettd kyselylld on saatu kartoitettua mielipiteitd sellaisilta henkil6iltd, joilla on
pitkdaikainen kosketuspinta Harjavaltaan. Syntyperdisid harjavaltalaisia vastaajista on yli
kolmannes, ja Harjavaltaan muuttaneita melkein kaksi kolmannesta. Yleisimpid syité
Harjavaltaan muutolle ovat tydpaikka ja perhesuhteet. Koska Harjavaltaan muuttaneita
on kyselyyn vastaajista reilusti yli puolet, saadaan kyselylld kartoitettua mielipiteitd sel-

laisilta henkil6iltd, jotka ovat valinneet Harjavallan kotipaikakseen muiden kaupunkien
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joukosta. Néiden henkildiden vastausten voidaan olettaa kertovan Harjavallan vetovoi-
matekijoistd, joita kaupungin brandissé olisi syytd korostaa.

Vastaajien mukaan tirkeimmiksi sidosryhmiksi Harjavallan tulevassa kaupunkibréan-
din muodostamisprosessissa nousivat hallinnolliset organisaatiot, suuret ja pk-yritykset,
media ja kaupunkilaiset. My0s bréndiprosessin vaiheissa kulkee pdédsdéntoisesti kaupun-
kilaisten lisdksi samat sidosryhmaét; hallinnolliset organisaatiot, yritykset, poliitikot ja
media. Joissakin vaiheissa mukana ovat myos jérjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset
tahot sekd koulut ja urheiluseurat. Kaupunkilaiset kokevat siis ndma tahot paédsdantoisesti
tarkeiksi tulevassa prosessissa. Yritykset ndhddén térkeind varmasti Harjavallan merkit-
téavin yrityskeskittymén vuoksi, ja median vaikutusmahdollisuudet esimerkiksi uutisoita-
vien aiheiden kautta levittivit tiettyd ndkokulmaa kaupungista. Pddvastuu Harjavallan
kaupungin maineen ja tunnettuuden suunnittelussa yleisesti on kuitenkin vastaajien mie-
lestd kaupungin paatoksentekoprosessin mukaisesti hallinnollisilla organisaatioilla, kuten
kaupungin johdolla. Toiseksi eniten d4nid saivat kaupunkilaiset, ja jotkin vastaajat valit-
sivat padvastuullisiksi tahoiksi useamman kuin yhden sidosryhmén. Johtopédétoksend voi-
daan siis todeta, ettd kaupunkilaiset odottavat vahvaa johtajuutta ja vetovastuuta kaupun-
gin johdolta, mutta kokevat térkeiksi my0s itsensid. He kokevat olevansa tirked osa kau-
pungin identiteettid ja toivovat, ettd heidét otetaan mukaan Harjavallan tulevaan kaupun-
kibrandin muodostamisprosessiin. Kaupunkilaisia on siis pyrittdvd ottamaan mahdolli-
simman tiiviisti mukaan kaupunkibrindin muodostamisprosessiin, esimerkiksi tiedotta-
malla prosessin etenemisestd ja tehdyistd padtoksistd lehdessa tai tilaisuuksissa.

Kyselyssé selvitettiin vastaajille parhaiten sopivinta tapaa osallistua Harjavallan kau-
punkibrandin muodostamisprosessiin. Kaikki kyselyssé esitetyt osallistumisen tavat, eli
tydoryhmdt, kyselyt ja haastattelut, 44nestykset, paneelikeskustelut sekd kaupungin tiedos-
tustilaisuudet ja esittelyt, koetaan vastaajien keskuudessa yleisesti ottaen sopiviksi ta-
voiksi. Jokainen ehdotettu osallistumisen tapa saa yli puolet vastaajista kokemaan sen
osittain tai tdysin itselleen sopivaksi tavaksi osallistua. Kaikista parhaiten sopiviksi osal-
listumisen tavoiksi nousivat kuitenkin kyselyt ja haastattelut sekd ddnestykset. Nama ta-
vat ovat kohtalaisen helppoja kaupunkilaisille, eivdtkd ne vaadi suuremmin aikaa. Kyse-
lyiden suosiminen saattaa johtua myos siitd, ettd niitd on hyddynnetty aiemminkin, jolloin
ne ovat tuttuja kaupunkilaisille. Harjavallan kaupungin kannattaa jatkossakin hyodyntéaa
kyselyjéd osallistamisen tapana varsinkin kaupunkibréndin alkukartoitusvaiheessa, jossa
tietoa on kerédttdva paljon ja usealta taholta. Toisaalta joissain prosessin vaiheissa voi olla
tarpeen kerétd syvempda tietoa asiasta, jolloin kaupunki voisi hyodyntdi kaupunkilaisista
koostuvien segmenttien tarkempaa haastattelua, koska myds tdma osallistamisen tapa saa
kyselysséd laajasti kannatusta. Laajempaa osallistumista edellyttavit osallistamisen tavat,
kuten tyoryhmiin ja kaupungin tiedotustilaisuuksiin osallistuminen, koetaan ristiriitai-
sesti; suurin osa kokee ne sopivaksi tavaksi, mutta eridvidkin mielipiteitd 10ytyy. Hyo-

dyntdmalld ddnestyksid valmiiksi tyOstetyistd ehdotuksista tydryhmien sijaan voidaankin



84

saada suurempi midrd kaupunkilaisia osallistumaan kaupunkibrdndin muodostamispro-
sessiin.

Kyselyyn vastaajat ovat padsdantdisesti hyvin kiinnostuneita osallistumaan Harjaval-
lan kaupunkibrandin muodostamisprosessiin sen jokaisessa eri vaiheessa. Suurin osa vas-
taajista suhtautuu melko tai hyvin positiivisesti jokaisen kaupunkibréndiprosessin vai-
heen viitteeseen, jolla pyrittiin selvittiméédn kaupunkilaisten halukkuutta osallistua pro-
sessin vaiheeseen. Suosituimmiksi vaiheiksi kuitenkin nousivat Bakerin (2007) mallin
ensimmainen ja toinen vaihe, joissa kartoitetaan Harjavallan nykytilaa, tulevaisuuden tah-
totilaa sekd positioidaan kaupunkibrindi, seké viides, kuudes ja seitsemés vaihe, joissa
brandi lanseerataan, sidosryhmédt omaksuvat brindiarvoja ja valmista brindid seurataan.
Vastausten perusteella voidaankin yleistdd, ettd halukkaat kaupunkilaiset kannattaa ottaa
mukaan kaikkiin prosessin vaiheisiin, mutta ainakin kaikkein omimmiksi koettuihin vai-
heisiin. Kaupunkilaisten intoa osallistua kannattaa tukea, miké sitouttaa kaupunkilaisia
uuteen kaupunkibréndiin ja lisdd briandildhettildiden méérad, kun kaupunkilaiset tuntevat
voineensa vaikuttaa briandiin. Kaupunkilaisten roolin voitaisiin siis ajatella olevan aktii-
vinen eri vaiheisiin osallistuja toimien esimerkiksi brandildhettildana ja bréndin toteutta-
jana. Kaupunkilaiset kokevat myds, ettd he haluaisivat antaa valmiista bréndistd pa-
lautetta, joka kehittéisi brandid edelleen. Tdmén perusteella he voivat toimia myos pa-

lautteenantajina.

8.5 Kontribuutio teoriaan

Tutkimuksen teoriassa hyddynnettiin Henningerin ym. (2016) sidosryhmiluokittelua ja
Bakerin (2007) muodostamaa 7 A:n kohdebrianddysprosessia. Henningerin ym. (2016)
sidosryhmaluokittelun mukaisesti ensimméisen tason sidosryhmien tehtdvidnd on luoda
sellainen bréndistrategia, johon muut sidosryhmit voivat osallistua. Niiden tehtdvand on
my0s tehdd lopulliset paétokset ja kantaa vastuu prosessista. Ensimméisen tason sidos-
ryhmit valitsevat huolellisesti toisen tason sidosryhmiit, jotka osallistuvat prosessiin. Ne
ovat yleensa taloudellisesti riippumattomia tahoja, jotka osallistuvat kaupunkibrandipro-
sessiin vain sellaisilta osin, kun se sopii niiden omiin tavoitteisiin. Usein my0s ndiden eri
tasojen sidosryhmien intressit ovat ristiriitaiset, silld kaupungin nékdkulma on paikallinen
ja yritysten taas jopa kansainvilinen. Toisen tason sidosryhmdt toteuttavat strategiaa ja
kommunikoivat ensimmadisen tason sidosryhmien kanssa. Kolmannen tason sidosryh-
mistd osa saattaa yrittdd osallistua kaupunkibrindiprosessiin, mutta ensimméisen tason
sidosryhmat estdvit niiden osallistumisen, koska niisté ei ajatella olevan hyotyé kaupun-

gille. Neljannen tason sidosryhmat eli kaupunkilaiset jadvét kaupunkibréndiprosessin ul-
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kopuolelle, koska muut sidosryhmét eivit edes tunnista niitd osaksi prosessia. Ne mielle-
tddn ldhinnd osaksi muita organisaatioita tai niiden ei edes ajatella haluavan osallistua
prosessiin. (Henninger et al. 2016, 290-293.)

Tutkimuksen mukaan Harjavallassa ensimmaéisen tason sidosryhmit koetaan muiden
sidosryhmien keskuudessa yleisesti juuri teorian mukaisesti kaupunkibrandiprosessin
vastuullisina tahoina; ne mahdollistavat puitteet muiden sidosryhmien osallistumiselle,
toimivat prosessissa vetdjind ja tekevét lopulliset paédtokset. Sen sijaan teoriasta poiketen
niilld ei ole mitdén valmista brindié mielessédn, jonka lapiviemiseksi ne valitsisivat tietyt
toimijat ympadrilleen. Tuleva Harjavallan kaupunkibréndi on tarkoitus muodostaa yhdessa
kuunnellen kaikkia halukkaita sidosryhmid. Valmiin brindin on kuitenkin oltava yhte-
nevéinen kaupungin strategian kanssa, mika lienee itsestddn selvadd, koska strategian hah-
mottelussa on osallistettu samoja tahoja.

Toisen sidosryhmétason edustajien kohdalla empiiriset tulokset ovat teorian kaltaiset.
Tulokset osoittavat, ettd toisen tason sidosryhmien edustajien kaupunkibréndiprosessiin
osallistumisen tarkeimpind syind koetaan yritysti itseddn hyodyttavit syyt, kuten ammat-
titaitoisten tyontekijoiden saaminen seké kaavoituspdatdksiin ja kaupunki-infraan vaikut-
taminen. Toisaalta timén kaltainen kiinnostus on ymmarrettavad; yhteistyon on oltava
kumpaakin tahoa hyodyttavaa. Ja vaikka toisen tason sidosryhmien osallistuminen kau-
punkibrandiprosessiin perustuu hydtyjen saamiseen, on sama tilanne myds muiden sidos-
ryhmien kohdalla, mutta vain pienemmaissd mittakaavassa. My0s ensimméisen ja toisen
tason sidosryhmien erilaiset nakdkulmat asioihin ovat néhtdvissé edustajien vastauksista.
On ymmirrettévia, ettd esimerkiksi kansainvilinen yritys on sitoutunut toimimaan yri-
tyksen oman vision ja arvojen mukaisesti, vaikka osallistuisikin kaupunkibridndiproses-
siin ja toimisi kaupungissa. Toisen tason sidosryhmien edustajien vastauksissa nékyy
myds, ettd suuren kansainvilisesti toimivan yrityksen suhtautuminen kaupunkibrandipro-
sessiin ei ole aivan yhté sitoutunutta kuin se on pienemmén Satakunnan alueella toimivan
yrityksen kohdalla. Vastauksiin saattaa vaikuttaa se, kuinka tiiviisti yritykset identifioivat
itsensd osaksi Harjavallan identiteettid, ja se, kuinka suuresti ne kokevat olevansa riippu-
vaisia Harjavallan kaupungin tekemistd paatoksistd ja alueen vetovoimasta.

Kolmannen tason sidosryhmien edustajien osalta empiria on erilainen kuin teoria. Em-
piirinen tutkimus osoittaa, ettd Harjavallassa kolmannen tason sidosryhmid pitdvét tér-
keind kaupungin edustajien lisdksi myds muut sidosryhmit. Kaupungin edustajat pyrkivét
my0s luomaan sellaiset puitteet kaupunkibrandiprosessissa, ettd kaikkien sidosryhmien
osallistuminen on mahdollista, ja yhdistyksid on aiemminkin osallistettu muun muassa
strategiaan liittyvén yhdistysohjelman muodostamisessa.

Myos suhtautuminen kaupunkilaisten prosessiin osallistumiseen on Harjavallassa eri-
lainen. Empiirisen tutkimuksen mukaan jokainen sidosryhmétaso nostaa kaupunkilaiset

tarkedksi osaksi kaupunkibrindin muodostamisprosessia. Harjavallassa siis kaupunkilai-
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set koetaan tarkeiksi brandiprosessiin kuuluviksi osallistujiksi, ja heitd pyritdén osallista-
maan ainakin alkukartoitusvaiheessa. Ensimméiisen tason sidosryhmien edustajien mu-
kaan kaupunkilaisten osallistamisen méiérd Harjavallan kaupunkibrdndin muodostamis-
prosessissa riippuu suuresti, kuinka innokkaasti he ovat tdhén tutkimukseen liittyvén ky-
selyn mukaan halukkaita osallistumaan prosessiin. Empiirinen tutkimus osoittaa, etti la-
hes kaikki kyselyyn vastaajat haluavat osallistua innokkaasti kaupunkibrandiprosessiin,
miki osaltaan my0s erottaa empiriaa ja teoriaa, silld teorian mukaan suurin osa neljinnen
tason sidosryhmisté ei ole kiinnostunut osallistumisesta. Kyselyyn vastanneista suurin
osa oli kiinnostunut osallistumaan jokaiseen kaupunkibridndiprosessin vaiheeseen. Toi-
saalta, kyselyyn ovat my0s voineet vastata vain ne henkildt, joita asia kiinnostaa.

Bakerin (2007) 7 A:n kohdebrindiprosessin mukaisia vaiheita tai muunkaan laisia
tarkkoja Harjavallan kaupunkibrédndiprosessin vaiheita ei osannut nimetd mikéén sidos-
ryhmitaso. Parhaiten kaupunkibréndiprosessin vaiheita osaavat nimetd ensimmadisen ja
toisen tason sidosryhmien edustajat, neljannen tason sidosryhméltd ei niitd kartoitettu.
Y leisesti ottaen eri sidosryhmétasojen edustajat nimesivét vain muutamia vaiheita tai ni-
puttivat yksityiskohtaisempia prosessin vaiheita yleisten nimekkeiden alle. Yhteenvetona
Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessi kuitenkin ldhtisi liikkkeelle markki-
nointityoryhmaélle annettavasta toimeksiannosta, jota seuraisi laajaa sidosryhméjoukkoa
osallistava kartoitusvaihe. Sen jdlkeen keréttyd tietoa tiivistettdisiin ja muotoiltaisiin saa-
tujen tulosten perusteella brandin tulevaisuuden tahtotila. Tahtotilaa peilattaisiin kaupun-
gin strategiaan ja sen toimenpideohjelmiin sekd Satakunnan bréndiin, jonka jdlkeen Har-
javallan uusi kaupunkibréndi hyvéksytettiisiin valtuustossa. Vasta sen jilkeen voitaisiin
brandi lanseerata ja sidosryhmét ohjeistaa brindin oikeasta kdytostd. Ndiden vaiheiden
jalkeen seuraisi brandin kehittdmisvaihe. Haastatteluiden perusteella Harjavallan kaupun-
kibrandin muodostamisprosessin vaiheissa kulkisivat mukana paéttéjat, jotka hyvéiksyvit
lopullisen bréndin, sekd markkinointityoryhma, jonka ndhddin edustavan kaupunkia ja
vievin briandityotd eteenpdin eri vaiheissa.

Johtopditoksend voidaan sanoa, ettd haastatteluiden perusteella muodostettu Harjaval-
lan kaupunkibrindin muodostamisprosessi eroaa teoriassa esitellystd Bakerin (2007) mal-
lista erityisesti vaiheessa, jossa brandi hyvéksytetddn valtuustossa. Myos Harjavallan pro-
sessin vaihe, jossa brindid peilataan kaupungin strategiaan, toimenpideohjelmiin ja alu-
een yleiseen briandiin, puuttuu kokonaan Bakerin (2007) mallista, vaikkakin brindiarkki-
tehtuurista padttadmisen voidaan katsoa pitdvén sisdllddn samoja elementtejd. Harjavallan
kaupunkibrindin muodostamisprosessin voidaan katsoa muistuttavan Bakerin (2007)
mallia enemmén Moilasen ja Rainiston (2009) kehittimié paikkabrdndin muodostamis-
prosessimallia. Tédssd mallissa ensimméiinen vaihe koostuu prosessin valmistelusta ja or-
ganisoinnista, jota voidaan katsoa vastaavan Harjavallan kaupunkibréndistd annettavaa

tehtdvinantoa markkinointitydryhmélle. Toisessa vaiheessa keskitytddn tutkimukseen ja
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tulosten tulkintaan, ja nimé samat toimenpiteet 10ytyvit myos Harjavallan mallista. Moi-
lasen ja Rainiston (2009) mallissa kolmannessa vaiheessa luodaan brandi-identiteetti, jota
my06s Harjavallan kaupunkibrindiprosessin seuraavassa brandid kaupungin strategiaan ja
Satakunnan brindiin peilaavassa vaiheessa luodaan. Myds loput mallien vaiheet ovat
kohtalaisen yhteneviiset. (Moilanen & Rainisto 2009, 166.) Erona kuitenkin myds tdhdn
malliin on Harjavallan mallin vaihe, jossa muodostettu brindi hyvéksytetdén valtuus-

tossa.

8.6 Kontribuutio tutkimuskysymyksiin

Ensimmadisend tutkimuskysymyksend on selvittdd, millainen Harjavallan kaupunkibrian-
din muodostamisprosessi tulee sen sidosryhmien edustajien mielestd olemaan. Koska
brandity0 on vasta alkamaisillaan Harjavallassa, ei sidosryhmillé ollut tarkkoja nakemyk-
sid tulevista bridndiprosessin vaiheista. Yksityiskohtaisimmat ajatukset prosessin eri vai-
heista on ensimmdisen tason sidosryhmien edustajilla, jotka ovat vastuussa brandiproses-
sista. Ensimmaisen tason sidosryhmien edustajien tapaan myos toisen ja kolmannen tason
sidosryhmien edustajien nikemykset prosessin vaiheista painottuvat alkukartoitusvaihee-
seen, jossa eri sidosryhmii osallistetaan hyvin laaja-alaisesti esimerkiksi tydpajojen, kes-
kustelutilaisuuksien ja kyselyjen avulla. Muutoin toisen ja kolmannen tason sidosryhmien
edustajat nimesivét prosessivaiheita vain yleisluontoisesti tai pirstaleisesti. Neljdnnen ta-
son sidosryhméltd eli kaupunkilaisilta ei heiddn ndkemyksiddn Harjavallan kaupun-
kibrandin muodostamisprosessista tiedusteltu. Haastattelujen vastausten perusteella si-
dosryhmien tdmén hetkinen nikemys Harjavallan kaupunkibrinddysprosessin vaiheista
pitdd sisdllddn markkinointitydryhmélle annettavan tehtdvdnannon, jonka jilkeen on eri
sidosryhmid muun muassa kyselyin osallistava alkukartoitusvaihe. Tdmaén jdlkeen kerét-
tyd tietoa tiivistetdén, tulevaisuuden tahtotila muotoillaan ja bréndid suunnitellaan. Brén-
did peilataan kaupungin strategiaan ja Satakunnan brindiin, jonka jilkeen sille haetaan
valtuuston péétos. Jotta kaupunkibrindi hyvéksytdén myos valtuustossa, pidetdén paitta-
jat mukana kaupunkibrandiprosessissa. Kun valtuusto on hyvaksynyt kaupunkibrandin,
brandi lanseerataan ja sidosryhmét ohjeistetaan brandin oikeasta kaytostd. Viimeisend
mainittiin brandin kehittdmisvaihe. Sidosryhmdt eivét osanneet arvioida bréndiprosessiin
kuluvaa aikaa, mutta ensimmdisen tason sidosryhmén edustaja arvioi, ettd brandityo aloi-
tettaisiin syksylld 2018, ja toiveena oli, ettd briandi olisi seuraavana vuonna valmis, kun
on Harjavallan kaupungin juhlavuosi.

Toisena tutkimuskysymyksend on selvittdd, millaisina eri sidosryhmitasojen edustajat
kokevat oman roolinsa Harjavallan tulevassa kaupunkibrindiprosessissa. Ensimmadisen

tason sidosryhmédn edustajat kokevat organisaationsa olevan vetovastuussa kaupun-
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kibriandiprosessissa. Liséksi he kokevat, ettd kaupungin tehtdvdné on kannustaa toisia si-
dosryhmid mukaan prosessiin, tehdd brindiin liittyvit lopulliset padtokset sekd toimeen-
panna padtetyt asiat. Toisen tason sidosryhmien edustajat kokevat olevansa prosessissa
konsultin roolissa; heidén edustamansa yritykset osallistuvat prosessiin tarjoamalla omaa
tietdmystidn paitdsten tueksi. Hieman organisaation koosta ja toiminnan laajuudesta riip-
puen ne kokevat myds olevansa kaupunkibrindin tukijoita ja paatdsten toimeenpanijoita.
Kiinnostus brindin tukemiseen ja pdidtosten toimeenpanemiseen on suurempi pienem-
milld ja paikallisesti toimivilla yrityksilld kuin suurilla ja kansainvélisesti toimivilla yri-
tyksilld. Kolmannen tason sidosryhmien edustajat kokevat olevansa Harjavallan kaupun-
kibriandiprosessissa aktiivisia toimijoita varsinkin alkukartoitusvaiheessa ideoijina ja
oman nidkemyksen esiintuojina, mutta tiedostavat, etti prosessin edetessd niiden on
muokkauduttava siihen rooliin, jota kaupunki niille tarjoaa. Yleisesti ottaen niiden rooli
on tukea ensimmaisen tason sidosryhmien tekemid paatoksid ja jalkauttaa brandid omassa
toiminnassaan. Neljdnnen tason sidosryhmi eli kaupunkilaiset ovat mielestdén térked
taho Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessissa. He haluavat osallistua aktii-
visesti jokaiseen prosessin vaiheeseen toimien brindildhettilddnd, briandin toteuttajana
seké palautteenantajana.

Kolmantena tutkimuskysymyksena on selvittdd, milld osallistamisen tavoilla sidosryh-
mit toivovat itseddn osallistettavan Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisproses-
sissa. Ensimmaisen tason sidosryhmit ovat vetovastuussa kaupunkibrandiprosessista, jo-
ten ne ovat mukana jokaisessa prosessin vaiheessa automaattisesti kannustaen muita osal-
listumaan. Toisen tason sidosryhmien edustajille parhaiten sopivat osallistamisen tavat
vaihtelevat, mutta keinoina mainittiin kyselyt ja tyoryhmat. Ennen kaikkea korostui, ettd
brandin muodostamiseen osallistuminen tehtiisiin helpoksi ja ajankéytollisesti tehok-
kaaksi niille. Kolmannen tason sidosryhmien edustajat ovat avoimia ldhes kaikille osal-
listamisen tavoille, mutta sopivin tapa saattaa vaihdella organisaatiosta riippuen hyvinkin
paljon. Léhtokohtana osallistumiselle oli toisen tason sidosryhmien edustajien tapaan
osallistumisen helppous ja ajankéyton tehokkuus. Neljannen tason sidosryhmille eli kau-
punkilaisille sopivat padsdintdisesti kaikki esitellyt osallistamisen tavat eli tyoryhmiit,
kyselyt, haastattelut, ddnestykset, paneelikeskustelut sekd kaupungin tiedotustilaisuuksiin
ja esittelyihin osallistuminen. Ndiden joukosta nousivat kuitenkin kyselyt, haastattelut ja
ddnestykset sopivimmiksi tavoiksi osallistua Harjavallan kaupunkibrindin muodostami-
seen.

Vastaukset tutkimuskysymyksiin on esitetty yhteenvetona vield kuviossa 16. Kuvion
yldosassa nikyy haastattelujen arvioiden perusteella muodostettu Harjavallan kaupun-
kibrandin muodostamisprosessi ja sen vaiheet. Kuvion keskelld on nimetty sidosryhmille
parhaiten sopivat osallistumisen tavat. Kaupunkibriandiprosessiin osallistumalla sidosryh-

mit kokevat erilaisia rooleja, jotka on selvennetty kuvion alapuolella.
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Markkinointitydryhma ja kaupungin paattajat mukana koko prosessissa, lisaksi myos muut sidosryhmien tarkeina

pitamat tahot; yritykset, kaupunkilaiset, yhdistykset, seurat, jarjestot ja erilaiset Harjavallassa jarjestettavat
tapahtumat

HARJAVALLAN KAUPUNKIBRANDIN MUODOSTAMISPROSESSI

Brandin
Keratyn suunnittelu, Valtuuston Brandin
Tehté\(éngnyo AR e o . .tie~do.n peilaus. pé_étés lansgefaus ja
markluno:’ntn— e tiivistaminen, kaupungm‘ brandin ohjeistus
tydryhmalle tahtotilan strategiaan ja hyvaksymisest sidosryhmille
luominen Satakunnan a bréndista
brandiin

Brandin

kehittaminen

A A 4

Kyselyt ja tydryhmat, Osallistumisen tavat Erityisesti kyselyt
muut helpot ja vaihtelevat, helpot ja haastattelut ja
tehokkaat osallistumisen tehokkaat tavat 54n ot

tavat

Aktiivinen eri vaiheisiin

Osallistumisen puitteiden Konsultti ja asiantuntija, Aktiivinen eri vine
luoja, prosessin vetaja, brandin toteuttaja vaiheisiin osallistuja, os_allus'tlfld, o
paatoksentekija ja - (paikalliset ja pienet paitdsten tukija, bréndilahettilas, brandin
toimeenpanija toimijat brandin toteuttaja toteuttaja,

palautteenantaja

Ensimmaisen Toisen tason Kolmannen tason

Neljannen tason

tason sidosryhmat sidosryhmaét sidosryhmaét

sidosryhma

Kuvio 16 Yhteenveto empiirisisti tuloksista

8.7 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tdrkeimmaét arviointikriteerit ovat sen validiteetti ja reliabiliteetti. Tutki-
muksen validiteetti perustuu tutkimuksen pétevyyteen. Sithen vaikuttavat tutkimuksen
perusteellisuus ja tutkijan tekemét oikeat aineistoon perustuvat paitelmat. (Kirk & Miller
1986, 29-30, 19.) Validiteetilla tarkoitetaan myos sitd, ettd tutkimukseen valittu tutki-
musmenetelmé mittaa oikeaa asiaa, josta tutkimuksessa halutaan saada lisitietoa (Tilas-
tokeskus 2018). Konstruktivistisen tutkimuksen, joka tdmékin tutkimus on, validiteettia
on vaikeaa arvioida, silld tulokset perustuvat aina tutkijan omiin paitelmiin, joihin taas
vaikuttavat esimerkiksi tutkijan aiempi kokemus. Néin ollen tulokset samasta aineistosta

voivat olla hyvinkin erilaisia riippuen tutkijan kokemuksesta ja nikdkulmasta. (Silverman
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2010, 277-278.) Tutkimuksen validiteettia voidaan parantaa perustelemalla johtopadtok-
set uskottavasti ja vakuuttavasti (Eskola & Suoranta 2000, 219-222).

Téssd tutkimuksessa validiteettiin on pyritty vaikuttamaan valitsemalla aineiston ke-
ruutavat siten, ettd niiden avulla saadaan keréttyé aineistoa tutkittavasta aiheesta. Tutki-
muksessa kasitellyt teemat ovat monimutkaisia, minkd vuoksi haastattelun intensiivisyy-
delld saatiin haastateltavilta yksityiskohtaisia ja tarkkaan pohdittuja vastauksia. Haastat-
teluihin pyrittiin myds valitsemaan hyvin erilaisia tahoja samoilta sidosryhmaétasoilta, jol-
loin vastauksia saatiin kerdttyd kattavasti erityyppisiltd sidosryhmétason edustajilta.
Edustajien valinnassa on hyddynnetty tutkijan harkinnan lisdksi myds kaupungin edusta-
jien omaa nikemysti, joten valitut edustajat ovat Harjavallan todellisia térkeitd sidosryh-
mid. Kyselytutkimus koettiin tehokkaana tapana kerétd kaupunkilaisten mielipiteitd, jol-
loin tulokset ovat todellisempia ja kattavampia kuin, jos olisi haastateltu vain muutamia
kaupunkilaisia.

Tutkimuksessa perustellaan tehdyt analyysit suorilla haastattelusitaateilla, joten ana-
lysoinnin takana ovat haastateltavien todelliset sanat. Haastattelut on litteroitu, joten ana-
lyyseissa haastateltavien vastauksiin on voitu palata useamman kerran ja niitd on ollut
mahdollista pyrkid analysoimaan mahdollisimman oikein (Silverman 2010, 286). Aineis-
toa on pyritty tarkastelemaan objektiivisesti. Aineistosta onkin ldydetty teoriasta poik-
keavia tuloksia esimerkiksi kaupunkilaisten roolissa. Tutkimuksessa on pyritty hyvadn
validiteettiin, mutta konstruktivistisen tutkimuksen mukaisesti analyysit ja johtopadtokset
ovat kuitenkin tutkijan itsensd tekemid, jolloin tutkijan kokemus voi nikyé niissd. Kun
tutkimuskohteina ovat ihmiset ja heidédn kokemuksensa, on yleisesti mahdotonta paésti
taydelliseen validiteettiin ja saada pysyvaid oikeaa vastausta. Tdmin vuoksi validiteettia
tarkedmmaksi mittariksi nouseekin usein reliabiliteetti. (Kirk & Miller 1986, 21.)

Tutkimuksen reliabiliteetti mittaa sitd, kuinka toistettavissa tutkimus on samoilla tu-
loksilla (Kirk & Miller 1986, 19). Reliabiliteetin arvioinnissa voidaan huomioida kolme
kohtaa. Erityisen aineiston keruumenetelmén reliabiliteettia arvioidessa huomioidaan
menetelmén luotettavuus ja johdonmukaisuus tietyssi kontekstissa. Esimerkiksi haastat-
teluissa haastateltavien vastaukset eivat valttdmatta ole totta, vaan ne voivat muokkautua
sosiaalisen paineen ja vallalla olevan oikeudentajun mukaan. Niin ollen esimerkiksi téssd
tutkimuksessa sidosryhmien taloudellinen riippuvuus kaupungista voi saada ne vastaa-
maan tietylld tavalla, joka vééristda todellisuutta. Toisena voidaan arvioida ajallista relia-
biliteettia. Kun tutkimuskohteina ovat ihmiset ja heidén toimintansa, eivdt saadut tulokset
viélttdméttd pade aina. Téssa tutkimuksessa tulosten muuttumista voivat aiheuttaa esimer-
kiksi sidosryhmien vilisten suhteiden luonteen muuttuminen. Niin ollen téssi tutkimuk-
sessa tehtyjd analyyseja ei vélttdmatti voida hyodyntii enédé tulevaisuudessa, jos esimer-
kiksi kaupungin taloudellinen tuki joillekin sidosryhmille laskee. Kolmantena reliabili-
teetin ulottuvuutena ovat eri menetelmilld saatujen tulosten johdonmukaisuus. (Kirk &

Miller 1986, 41-42.) Mitd useammalla tavalla aineistoa kerétéén ja niiden avulla saadut
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tulokset ovat johdonmukaisia, sitd suurempi tutkimuksen reliabiliteetti on. Téssid tutki-
muksessa hyddynnettiin vain yhtd aineiston keruutapaa kunkin sidosryhmitason koh-
dalla.

Tutkimuksen reliabiliteettia on pyritty parantamaan toimimalla haastateltavien kanssa
samalla tavalla. Haastateltavat ovat saaneet etukiteen tutustuttavakseen haastattelukysy-
mykset, joten edustajat ovat voineet harkita vastauksiaan jo etukdteen. Haastatteluissa
haastattelukysymykset on kysytty samankaltaisesti. Toisaalta kuitenkin osaan kysymyk-
sistd on vastattu jo aiempien kysymysten aikana, jolloin kysymyksii ei ole endi toistettu.
Jotkin kysymykset ovat myds vaatineet tarkempaa selostusta, jolloin niitd on selitetty joil-
lekin haastateltaville tarkemmin. Kaupunkilaisille suunnatussa kyselyssi kysymysten se-
littdmismahdollisuutta sen sijaan ei ole ollut, ja vaikka kysymykset on pyritty muotoile-
maan helposti ymmirrettéviksi, ovat ne voineet teoreettisen taustan takia tuntua vaikeilta.
Tutkimuskysymykset kummassakin aineiston keruumenetelméssd on pyritty muotoile-
maan niin, ettd niiden avulla saadaan oikeaa tietoa juuri tutkittavista teemoista. Tutkimus-
kysymysten muotoilussa ovat auttaneet pro gradu -ohjaajan ja testihenkildiden mielipi-
teet. My0s tutkimuksen aiheen rajaamisessa ja tutkimuskysymysten muotoilussa ovat aut-
taneet tutkijakollegoiden ja pro gradu -ohjaajan kommentit, joita on saatu tutkimuksesta
useassa eri tutkimuksen vaiheessa seminaareissa. Kyselyn reliabiliteettia lisdsi liséksi sen
pitkd aukioloaika, mahdollisuus vastata kyselyyn sekid séhkoisesti ettd kirjallisesti seké
kyselyn mainostaminen Facebookin Puskaradio Harjavalta -ryhméssé, jossa on paljon
harjavaltalaisia.

Tutkimuksen empiirisid tuloksia analysoitaessa kdvi ilmi, ettd suurin osa tutkimuk-
sessa esitellysté teoriasta on yhtenevdinen tutkimuksen empirian kanssa. Siitd huolimatta
eroavaisuuksia teoriaan on. Ensimmaisen tason sidosryhmien edustajilla on hyvin saman-
kaltainen ndkemys sekd Harjavallan kaupunkibridndiprosessista ettd siihen osallistuvista
sidosryhmistd. Toisen tason sidosryhmien edustajien vastauksissa ndkyy yritysten toimin-
nan kansainvélinen ja paikallinen nikdkulma, mika toi eroavaisuuksia niiden vastauksiin.
Erityisesti kolmannen tason sidosryhmien edustajien ja kaupunkilaisten vastauksissa on
nédhtivilld samansuuntaisia ajatusmalleja, jotka voitaneen yleistdd koskemaan saman si-
dosryhmitason muitakin organisaatioita ja henkiloitd. Tulosten yleistettdvyys Harjaval-
lan sisdlld koskemaan kaikkia samalla sidosryhmétasolla olevia organisaatioita on kohta-
lainen saavutetun kohtalaisen saturaation vuoksi. Néin ollen Harjavallan kaupungilla on
tyokaluja ymmartdd paremmin sidosryhmien tarpeita, niiden kokemia rooleja seké niille
parhaiten sopivia osallistumisen keinoja, vaikka organisaatiokohtaisia hienoisia eroja var-
masti on. Jotta saadut tulokset voitaisiin yleistdd suurella varmuudella koskemaan saman
sidosryhmitason muita organisaatioita, olisi samalta sidosryhmétasolta haastateltava li-
sad organisaatioiden edustajia. Sen sijaan tulosten yleistettédvyys koskevaksi jokaista Har-
javallan kokoista kaupunkia on hyvin pieni, silld Harjavallalla on sille erityisié piirteitd,

kuten vahva teollisuuspohja, jota ei vilttamattd muilla samankokoisilla kaupungeilla ole.
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8.8 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa kisiteltiin Harjavallan kaupungin sidosryhmien ajatuksia omasta ja tois-
ten sidosryhmien roolista kaupunkibréindin muodostamisprosessissa. Sidosryhmien luo-
kittelussa kéytettiin Henningerin ym. (2016) kehittdméa sidosryhméluokittelua, jossa si-
dosryhmit jaetaan neljddn eri tasoon kaupunkibrandiprosessiin osallistumisen intensiivi-
syyden mukaan. Tutkimuksessa selvitettiin myos ndiden sidosryhmétasojen ymmarrysta
kaupunkibriandiprosessista ja sen vaiheista sekd verrattiin sidosryhmien ajatuksia Bakerin
(2007) luvoman mallin vaiheisiin.

Jatkossa voisi olla mielenkiintoista selvittdd myos, millaisia ajatuksia kuuluisilla hen-
kiloilld on kaupunkibréndildhettildind toimimisesta. Tutkimuksessa nousi esiin useissa
vastauksissa, ettd myos ndma henkildt voisivat olla hyviéd tahoja Harjavallan markkinoin-
nissa ja brandin esilletuonnissa. Asiaa voisi selvittdd esimerkiksi pienestd kaupungista ja
suuresta kaupungista ldhtdisin olevilta kuuluisuuden henkil6iltd, sekd vertailla heidén
vastauksia.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena olisi selvittdd sellaisia syitd, joiden perusteella
Henningerin ym. (2016) sidosryhméluokittelun mukaiset toisen tason sidosryhmét saatai-
siin sitoutumaan kaupunkibrdndin muodostamisprosessiin ja brandiin paremmin. Toisen
tason sidosryhmét ovat kaupungeille tarkeitd yhteistyokumppaneita, ja ne toimivat pro-
sessissa konsultteina. Usein kuitenkin niiden kiinnostus pohjautuu vain omien intressien
saavuttamiseen. Tamén asian tutkimisella voitaisiin parantaa nididen sidosryhmien osal-
listumista ja sitoutumista, ja selvittdd, onko niiden parempi sitouttaminen edes mahdol-
lista, jos niiden toiminta-alue on selkeésti suurempi kuin kaupunki.

Kolmantena mielenkiintoisena jatkotutkimusehdotuksena voisi olla selvittdd, millai-
silla tavoilla kaupunkilaiset mieluiten toimivat kaupunkibrindildhettildini. Harjavallassa
toteutetun kyselyn perusteella harjavaltalaiset hyvin mielellddn osallistuvat kaupun-
kibriandiprosessiin ja toimivat brandildhettildind. Tutkimusta voisi laajentaa muihin kau-
punkeihin, ja selvittdd kaupunkilaisten kokemia parhaita tapoja tai keinoja, joiden avulla
he mieluiten viestisivét kotikuntansa hyviastd. Nykyiset sosiaalisen median kanavat ja tie-
don vilitdon kulkeutuminen laajalle etdisyydelle mahdollistaa monia tapoja. Tutkimuk-
sessa voisi lisdksi ottaa sekéd pienten ettd suurten kaupunkien nikokulman ja vertailla niitd

keskeniin.
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LITTEET

Liite 1 Ensimmaisen tason sidosryhmien haastattelulomake

Haastattelu

Haastattelu pyrkii kartoittamaan organisaationne ajatuksia ja mielipiteitd koskien Harja-
vallan kaupunkibrandin muodostamisprosessia sekd organisaationne osallistumista sen
eri vaiheisiin. Kaupunkibrindin muodostaminen on kaupungin eri sidosryhmien yhteinen
asia, minkd vuoksi kaupungin sidosryhmien mielipiteilld ja ajatuksilla on suurta merki-
tystd. Haastattelun kesto on noin 45 min. Vastauksia tullaan hydodyntdméén Turun Kaup-
pakorkeakoulun Porin yksikon pro gradu -tutkielmassa ja mahdollisesti myds Harjavallan

kaupunkibrindin muodostamisessa.

Haastattelun taustatiedot

1. Kuinka pitkdén olette toiminut nykyisessé tehtédvéissanne?

2. Miten tdrkedksi asiaksi organisaatiollenne koette osallistumisen Harjavallan

kaupunkibrandin muodostamiseen?

3. Minkélaista kokemusta organisaatiollanne on Harjavallan kaupungin eri si-

dosryhmien/tahojen kanssa toimimisesta?

4. Millaisia osallistamisen keinoja organisaationne on hyddyntdnyt aiemmin

Harjavallan kaupungin eri sidosryhmien/tahojen kanssa toimiessa?

Ajatukset Harjavallan kaupungin sidosrvhmisté

5. Mitkéd sidosryhmét/tahot ovat mielestidnne tarkeitd Harjavallan kaupunkibran-

din muodostamisprosessissa?

6. Voidaanko nditd mainitsemianne sidosryhmié/tahoja laittaa mielestidnne tér-
keysjarjestykseen Harjavallan briandin rakentamiseen osallistumisen kan-

nalta?
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Jos voidaan, miten laittaisitte eri sidosryhmat/tahot tarkeysjérjestykseen Har-
javallan brandin rakentamiseen osallistumisen kannalta?
Kenelld on mielestdnne pddvastuu Harjavallan kaupunkibriandin muodostami-

sesta?

Miten térkeédnd pidétte eri sidosryhmien/tahojen mukaan ottamista Harjaval-

lan kaupunkibrdndin rakentamiseen? Miksi?

Harjavallan kaupunKkibrindin muodostamisprosessi

9.

10.

11.

12.

13.

Miti vaiheita mielestdnne kuuluu Harjavallan kaupunkibrdndin muodostamis-

prosessiin?

Mitd néissd kaupunkibrindin muodostamisprosessin eri vaiheissa tapahtuu?

Ketkd/mitkd ovat aktiivisia toimijoita kussakin eri vaiheessa ja mitd he/ne te-
kevit?

Millé tavoilla (workshopit, haastattelut, dénestykset jne.) edustamanne orga-
nisaatio haluaisi osallistua Harjavallan kaupunkibridndin muodostamisproses-

siin sen eri vaiheissa?

Minkd asioiden hoitamiseen tai paéttimiseen organisaationne haluaisi osallis-

tua Harjavallan kaupunkibrandin muodostamisprosessissa?

Harjavallan kaupunKkibrindin muotoilu

14.

15.

16.

Minkd sidosryhmien mielipiteet ja ajatukset on mielestinne tdrkedd huomi-

oida selvitettdessd Harjavallan kaupunkibréndin nykytilannetta? Miksi?

Miten Harjavallan kaupunkibrindin ydin, eli kaupungin antama briandilupaus
kohderyhmille, mielestdnne muotoillaan? Mitkd sidosryhmaét/tahot sen muo-

toiluun osallistuvat ja miten?

Mitkd sidosryhmit/tahot mielestinne mairittelevdt Harjavallan kaupun-
kibrandin kohderyhmén eli sen joukon, jota kaupunkibréindilld pyritdén hou-
kuttelemaan? Miksi?

Kiitos haastattelusta!
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Liite 2 Toisen ja kolmannen tason sidosryhmien haastattelulomake

Haastattelu

Haastattelu pyrkii kartoittamaan organisaationne ajatuksia ja mielipiteitd koskien Harja-
vallan kaupunkibrandin muodostamisprosessia sekd organisaationne osallistumista sen
eri vaiheisiin. Kaupunkibrandin muodostaminen on kaupungin sidosryhmien yhteinen
asia, minkd vuoksi kaupungin sidosryhmien mielipiteilld ja ajatuksilla on suurta merki-
tystd. Haastattelun kesto on noin 45 min. Vastauksia tullaan hyddyntdméén Turun Kaup-
pakorkeakoulun Porin yksikon pro gradu -tutkielmassa ja mahdollisesti myds Harjavallan

kaupunkibrindin muodostamisessa.

Taustatiedot
1. Kuinka pitkdén olette toiminut nykyisessé tehtédvissanne?
2. Minkélaisia asioita hoidatte nykyisessé tehtdvissanne?
3. Mink koette innostavana nykyisessé tehtdvissinne?
4. Yleisesti ottaen, miten tarkedksi asiaksi organisaatiollenne koette osallistumi-

sen Harjavallan kaupungin kehittdmiseen?

5. Miten tdrkedksi asiaksi organisaatiollenne koette osallistumisen Harjavallan

kaupunkibrandin muodostamiseen?

Ajatukset Harjavallan kaupungin sidosrvhmisté

6. Mitkéd sidosryhmét/tahot ovat mielestidnne tarkeitd Harjavallan kaupunkibran-

din muodostamisprosessissa?

7. Voidaanko nditd mainitsemianne sidosryhmié/tahoja laittaa mielestidnne tér-
keysjarjestykseen Harjavallan briandin rakentamiseen osallistumisen kan-
nalta?

Jos voidaan, miten laittaisitte eri sidosryhmaét/tahot tarkeysjérjestykseen Har-

javallan brandin rakentamiseen osallistumisen kannalta?



106

Kenelld on mielestdnne pddvastuu Harjavallan kaupunkibriandin muodostami-

sesta?

Miten térkeédnd pidétte eri sidosryhmien/tahojen mukaan ottamista Harjaval-

lan kaupunkibrandin rakentamiseen? Miksi?

Harjavallan kaupunKkibrindin muodostamisprosessi

10.

11.

12.

13.

14.

Miti vaiheita mielestdnne kuuluu Harjavallan kaupunkibrédndin muodostamis-

prosessiin?

Mitd néissd kaupunkibrandin muodostamisprosessin eri vaiheissa tapahtuu?

Ketkd/mitkd ovat aktiivisia toimijoita kussakin eri vaiheessa ja mitd he/ne te-
kevit?

Mink4 asioiden hoitamiseen tai paéttimiseen organisaationne haluaisi osallis-

tua Harjavallan kaupunkibrandin muodostamisprosessissa?

Mill tavoilla edustamanne organisaatio haluaisi osallistua Harjavallan kau-

punkibrandin muodostamisprosessiin sen eri vaiheissa?

Harjavallan kaupunKkibrindin muotoilu

15.

16.

17.

Minkd sidosryhmien mielipiteet ja ajatukset on mielestinne tdrkedd huomi-

oida selvitettdessd Harjavallan kaupunkibréndin nykytilannetta? Miksi?

Miten Harjavallan kaupunkibrindin ydin, eli kaupungin antama briandilupaus
kohderyhmille, mielestdnne muotoillaan? Mitkd sidosryhmaét/tahot sen muo-

toiluun osallistuvat ja miten?

Mitkéd sidosryhmét/tahot mielestdnne méérittelevit viime kédessid Harjavallan
kaupunkibrindin painottumisen esimerkiksi matkailuun tai elinkeinoeli-
méin? Miksi?

Kiitos haastattelusta!
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Liite 3 Neljannen tason sidosryhmiin kyselylomake

Kysely Harjavallan kaupunkibrindin muodostamisprosessista ja osallistumisesta
sithen

Millaisena ndette Harjavallan talld hetkelld ja tulevaisuudessa? Millaisin keinoin haluai-
sitte osallistua Harjavallan kehittdmiseen? Mitka tahot on mielestdnne hyvi ottaa mu-

kaan kaupungin kehitystyohon? Osallistumalla kyselyyn voitte vaikuttaa Harjavallan
kehittdmiseen.

1. Olen *

O nainen
o mies
o muu

2. Ika*

3. Kauanko olette asunut Harjavallassa? *

en asu Harjavallassa
0-2 vuotta

2-4 vuotta

4-6 vuotta

6-8 vuotta

yli 8 vuotta

O O O O O O

4. Oletteko *

o syntyperdinen harjavaltalainen
o muuttanut Harjavaltaan
o muun kytkdksen Harjavaltaan omaava (esim. tydpaikka, opiskelupaikka)

5. Jos vastasitte edellisesséd vaihtoehdon 2 tai 3, miksi olette muuttanut Harjavaltaan tai
mika kytkos teilld on Harjavaltaan?

6. Oletteko kiinnostunut yleisesti Harjavallan kaupungin kehittdmisestd? *

en yhtién
hieman
paljon

@)
@)
@)
O €n o0Saa sanoa
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Vastatkaa seuraaviin vaittdmiin mielestidnne oikealla vaihtoehdolla.

Olen kiinnostunut osallistumaan Harjavallan kaupunkibrindin rakentamiseen...

7. ...kertomalla ajatuksiani ja mielipiteitdni siitd, millainen Harjavalta minusta télla het-
kelld on. *

O O O 0O O O

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

8. ...kertomalla ajatuksiani ja mielipiteitdni siitd, millainen Harjavallan tulisi tulevaisuu-
dessa olla. *

O O O 0O O O

tdysin eri mieltd

osittain eri mieltad

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

9. ...osallistumalla Harjavallan edustamien arvojen tai Harjavallan muista kaupungeista
erottavien asioiden méérittdmiseen. *

O O O 0O O O

taysin eri mieltd

osittain eri mieltd

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

10. ...kertomalla mielipiteeni, millaista yhteistyotd Harjavallan kaupunkibrandin tulisi
mielesténi tehdd Harjavallan ja Satakunnan alueen muiden brandien kanssa. *

O O O 0O O O

tdysin eri mieltd

osittain eri mieltd

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa
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11. ...osallistumalla logon, fonttien, logon vérimaailman, Harjavallan sloganin tai kau-

punkiin liitettdvien tarinoiden suunnitteluun. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltad
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

O O O 0O O O

12. ...kertomalla ldhipiirilleni hyvééa Harjavallasta. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltad
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

O O O O O O

13. ...omaksumalla Harjavallan edustamia uusia arvoja omaan toimintaani esimerkiksi

auttaessani kaupunkiin saapuneita matkailijoita. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltad
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltad

en 0saa sanoa

O O O 0O O O

14. ...kertomalla ajatuksiani ja mielipiteitdini Harjavallan kaupungista myds tulevaisuu-

dessa. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltad
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

O O O 0O O O

15. ...jollain muulla tavalla, milla?
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Vastatkaa seuraaviin vaittdmiin mielestidnne oikealla vaihtoehdolla.

Minulle sopiva tapa osallistua Harjavallan kaupunkibrdandin kehittdmiseen on...

16. ...osallistua tydoryhméédn, jossa tyostetdin yhdessd muiden sidosryhmien/tahojen
kanssa kehitysideoita seké tutkitaan osallistujien reaktioita kehitettyj ratkaisuja koh-
taan. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

O O O O O O

17. ...osallistua haastatteluihin ja kyselyihin. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

O O O 0O O O

18. ...osallistua ddnestyksiin erilaisista kaupungin maineen ja tunnettuuden kehittdmi-
seen tahtddvistd vaihtoehdoista. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mieltd

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

O O O 0O O O

19. ...osallistua kaupungin maineen ja tunnettuuden kehittdmiseen liittyviin keskustelui-
hin joko paikan pailla tai internetissé. *

tdysin eri mieltd

osittain eri mieltd

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

O O O 0O O O
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20. ...osallistua Harjavallan kaupungin tiedotustilaisuuksiin ja esittelyihin. *

O O O 0O O O

tdysin eri mieltd

osittain eri mielta

en eri enkd samaa mieltd
osittain samaa mieltd
tdysin samaa mieltd

en 0saa sanoa

21. ...jokin muu, mik&?

22. Mitkd Harjavallan kaupungin sidosryhmistd/tahoista ovat mielestéinne kaikkein tar-
keimmat suunniteltaessa Harjavallan kaupungin mainetta ja tunnettuutta? Valitkaa viisi
tarkeintd. *

O O O 0O O O O O O O O o o

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

kaupunkilaiset

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset
kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

media

ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot

jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

23. Perustelettehan edellisen vastauksenne tdhdn. Voitte lisdtd tdhdn my0s tahoja, joita
ei ole mainittu edellisen kysymyksen vaihtoehdoissa.

24. Milld sidosryhmalld/taholla on mielestédnne padvastuu Harjavallan kaupungin mai-
neen ja tunnettuuden suunnittelussa? *

O O O 0O O 0O O O O

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

kaupunkilaiset

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset

kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
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Harjavallan kuuluisat henkilot

media

ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot
jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

O O O O

25. Perustelettehan edellisen vastauksenne tdhdn. Voitte lisdtd tdhdn my0s tahoja, joita
ei ole mainittu edellisen kysymyksen vaihtoehdoissa.

26. Miten tarpeellisena pidétte Harjavallan kaupungin eri sidosryhmien/tahojen mukaan
ottamista kaupungin maineen ja tunnettuuden suunnitteluun? *

hyvin tarpeetonta
melko tarpeetonta
ei tarpeetonta eikd tarpeellista
melko tarpeellista
hyvin tarpeellista

O O O O O

27. Perustelettehan edellisen vastauksenne tdhén.

28. Voitte valita useamman vaihtoehdon. Mitka toiset sidosryhmat/tahot kaupunkilais-
ten lisdksi ovat ndkemyksenne mukaan mukana selvittimissd Harjavallan kaupungin
maineen ja tunnettuuden nykytilaa ja tulevaisuuden tilaa? *

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset
kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

media

kaupungin ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot
jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

O 0O O O O O O O o O o o

29. Mitk4 toiset sidosryhmét/tahot kaupunkilaisten lisdksi ovat ndkemyksenne mukaan
mukana osallistumassa Harjavallan edustamien arvojen ja Harjavallan muista kaupun-
geista erottavien asioiden méaérittdmiseen? *

o hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto
o poliitikot
o museot ja teatterit



113

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset

kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

media

kaupungin ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot

jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

O O O 0O O o0 O O O

30. Mitka toiset sidosryhmét/tahot kaupunkilaisten lisidksi ovat ndkemyksenne mukaan
mukana suunnittelemassa, millaista yhteisty6td Harjavallan kaupunkibriandin pitéisi
tehdd Harjavallan ja Satakunnan alueen muiden brindien kanssa? *

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset
kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

media

kaupungin ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot
jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

O O O 0O OO O O o O o o

31. Mitka toiset sidosryhmét/tahot kaupunkilaisten lisidksi ovat ndkemyksenne mukaan
mukana suunnittelemassa logoa, fontteja, logon virimaailmaa, Harjavallan slogania tai
kaupunkiin liitettdvid tarinoita? *

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset
kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

media

kaupungin ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot
jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

O O O 0O O O O O o O o o
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32. Mitka toiset sidosryhmét/tahot kaupunkilaisten lisdksi ovat ndkemyksenne mukaan
mukana suunnittelemassa Harjavallan kaupungin positiivista viestintda ja markkinoin-
tia? *

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset
kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

media

kaupungin ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot
jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

O 0O OO0 OO0 O o o O o o

33. Mitka toiset sidosryhmét/tahot kaupunkilaisten lisidksi ovat ndkemyksenne mukaan
mukana sitoutumassa Harjavallan kaupungin edustamiin uusiin arvoihin, jotka ohjaavat
sidosryhmien/tahojen toimintaa? *

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset
kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

media

kaupungin ulkoiset yhteistyokumppanit, kuten matkatoimistot
jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

O O O 0O O O O O O o0 o o

34. Mitka toiset sidosryhmét/tahot kaupunkilaisten lisidksi ovat ndkemyksenne mukaan
mukana kehittdmassd Harjavallan kaupungin mainetta ja tunnettuutta myos tulevaisuu-
dessa? *

hallinnolliset organisaatiot, kuten kaupungin johto

poliitikot

museot ja teatterit

koulut

urheiluseurat

uskonnolliset organisaatiot

kaupungissa toimivat suuret kansalliset ja kansainviliset yritykset

kaupungissa toimivat pienet ja keskisuuret yritykset, kuten ravintolat ja hotellit
Harjavallan kuuluisat henkilot

O O O 0O O o O O O
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o media
o kaupungin ulkoiset yhteistydkumppanit, kuten matkatoimistot
o jarjestot ja muut vapaaehtoistoiminnalliset tahot

35. Mairitelk&ad Harjavaltaan liittyvid hyvid ja positiivisia asioita kolmella vapaavalin-
taisella sanalla.

36. Millaisen esineen antaisitte mieluiten muualla asuvalle ystdvéllenne muistoksi Har-
javallasta?

37. Miké on mielestdnne ykkdskohde Harjavallassa matkailua ajatellen?



