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TIVISTELMA

Selvityksessa tutkitaan ja suunnitellaan Suomen lansirannikoa myétéilevan tielinjauksen konseptointia
matkailua ja brandin muotoilua, orientaatiosta - hallintaan. Monitieteinen aineisto seka analyyttisen ja

luovan tutkimustavan yhdistdminen muodostavat yhdessa eri nakdkulmia avaavan selvityksen.

Konseptin ja bréandin kulkusuuntaa osoittaa ensimméainen kirjattu tavoite: Selkameren rannikkoa
mydtailevan keskiaikaisperaisen tien maéarittely valtakunnalliseksi matkailutieksi. Selvitys jatkaa tien
(kutsutaan mydhemmin selvityksessa nimella: Pohjanlahden Rantatie) profiloimista valtakunnallisesti
merkittavaksi ja kansainvalisesti tunnetuksi matkailureitiksi. Kyseinen tie toimisi myds muita,

jo olemassaolevia Suomen matkailuteitd yhdistavana tekijana, muodostaen valtakunnallisen

matkailutieverkoston.

Téassa selvityksessa sivutaan myds palvelumuotoilua. Taméan osion tarkoituksena on konkreettisesti
kertoa siitd, millaisia etuja ja yhtenaisia toteuttamisen keinoja konsepti ja brandi luovat toimijoille
ja sidosryhmille. Palvelumuotoilun avulla on tarkoitus huolehtia siita, etta palvelukokemuksista

muodostuu selkeité ja johdonmukaisia, ndin kyetdan ohjaamaan myds mielikuvien suuntaa.

Lahtokohdiltaan Pohjanlahden Rantatie konseptoinnin ja brandayksen kohteena, kuin myds sille
rakentuva toimijaverkosto on lagja ja hybridinomainen. Laajapohjaisuutta tarkastellaan positiivisessa
valossa, uusia mahdollisuuksia luovana ominaisuutena. Konseptisuunnittelu toimii selvityksessa myos

0sana prosessia, kohti brandin suuntaviivoja.

Syntyneet suunnitelmat, l&hde-aineistot ja selvityksessé kaytetyt analyysimetodit (brandin suunnittelua
ohjaavien tekijoiden kartoitus, SWOT -analyysi, case -esimerkit: Suomi-bréndi ja geokatkaily,
Matkailutieseminaari: palvelumuotoilun visiot) ja analyysien tulokset, muodostavat yhdessa

tutkimuksellisen pohjan ja brandin orientaation.

Brandia luonnehditaan tassa yhteydessa seuraavasti: brandi on useista tekijoista koostuva,
subjektiivisesti muodostuva vaikutelma jonka olemassaolo maarittyy dialogissa kokemusten ja
tuntemusten kautta. Brandi rakentuu hitaasti dynaamisessa prosessissa. Rakentuminen vaatii,
varsinkin alkuvaiheessa, merkittavaa taloudellista panostusta. Saavutettava hydty kumuloituu

suhteessa aikaan.

Brandin arvojen ja tavoitteiden ymmartaminen ja niihin sitoutuminen on toimijoilta valttamatonta, jotta
brandista voi muodostua ehed ja toimiva. Ulkoapéin tarkasteltuna voidaan siten havaita positiivinen

vaikutelma yhtenaisesta kokonaisuudesta.

Brandin muotoutumista kasitelldéan eri brandaysfilosofioita yhdistamalld, moniulotteisen

kohdebrandayksen nakdkulmasta. Pohjanlahden Rantatie -brandin toteuttamisen, kehittdmisen ja



myds palvelujen tuottamisen strategiaksi esitetaan lapinkyvaa holistisuutta, jossa otetaan huomioon
myds ymparisto ja siitd saadut kokemukset. Tama tarkoittaa kaytanndssa sitd, etté brandi muodostuu
avoimessa ja vuorovaikutteisessa prosessissa, jossa yhdessa ovat mukana niin siséiset -kuin
ulkoisetkin toimijat. Pohjanlahden Rantatie nahdaankin tassa selvityksessa jatkuvasti kehittyvana

prosessina.

Lapinékyvéa organisaatiokulttuuri, yndessé Design management -toiminnan kanssa luo Pohjanlahden
Rantatielle yhtenéisen pohjan ja toimintamallin valittujen toimijoiden verkostolle. Toimintaymparistddn
kuuluvat ovat tietoisia brandin arvoista ja asenteista, ja ovat valmiita sitoutumaan niihin myds omassa
toiminnassaan. Muodostuvan toimintaympéaristdn ymmarretaan siten koostuvan niin materiaalisista

kuin immateriaalisesta ominaisuuksista.

Pohjanlahden Rantatien brandin identiteetti ja sen ydinarvot perustetaan Rantatien pysyviin ja
olemassa oleviin ominaisuuksiin. Pohjanlahden rantatien kohdebrandin arvot maaritellaan tassa
selvityksessé neljassa kategoriassa, jotka toimivat ristiinvaikutteisesti: 1. Ymparisto-ja luontoarvot,

2. Kulttuuriarvot, 3. Historian arvostus, 4. Nykypéivan teknologia.

Kirjattujen arvojen katsotaan pohjautuvan pysyvien ominaisuuksien perustalle, aitoina ja
ymmarrettavina. Pohjanlahden rantatielle muodostuva organisaatio ja toimijaverkosto ymmartaa

ja haluavaa sitoutua toiminnassaan noudattamaan brandille mé&ariteltyja arvoja joka edelleen luo
edellytykset hyvan toimintakulttuurin muodostumiselle.Pohjanlahden rantatien arvoihin seka siihen
litettaviin kaikkiin toimintoihin katsotaan kuuluvan myos korkean etiikan ja moraalin noudattaminen,
kestavan kehityksen edistaminen, saavutettavuuden lisdaminen ja hyvien ympéristdarvojen
edesauttaminen. Arvot ulottuvat myos lapindkyvaan toimintakulttuuriin ja verkostoitumisen myoéta
kehittyvaan yhteisollisyyteen. Toiminnan toteuttamisen strategiana on postmoderni, holistinen,

kulttuurilahtdinen lahestymistapa.

Design management:in avulla luodaan yhtenéinen ja hallittu mielikuva pitkéajanteisen tydskentelyn ja
koordinoinnin avulla joka kattaa seuraavat osa-alueet: viestinta, tuotteet ja palvelut, toimintaymparistd
ja kayttaytyminen. Design managementin kayttéonottoa suositellaan Pohjanlahden Rantatien

konseptin ja brandin hallinnan, yllapidon ja kehittdmisen malliksi ja toimintatavaksi

Pohjanlahden Rantatien konsepti ja kohdebrandi ovat muotoutumassa. On toimittava yhdessé
sitoutuneesti, pitkdjanteisesti, johdonmukaisesti ja joustavasti. Varattava toiminnalle riittava rahoitus

sekd ymmarrettava, ettd brandin rakentuminen on prosessi.

Porissa 3/2010

Annamari Salmi

Selvityksessé esitellddn myds keskeiset késitteet, kuten konsepti ja brandi.

Muita kéytettyjé asiasanoja: kohdebréandi, identiteetti, brandéysfilosofia, matkailutie.
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POHJANLAHDEN RANTATIE

FAKTAT

Suomen lansirannikolla sijaitsee pitkan historian omaava vanha Rantatie, jonka itdpuolelle on

sittemmin rakennettu valtavayla (vt 8), jota kaytetaan likennevirtojen paavaylana.

Vanha Rantatie myétéilee rannikkoa etel&sta -pohjoiseen: Turusta, aina Tornioon asti.

Rantatie kulkee seuraavasti:

Turku - Raisio - Masku -

Nousiainen - Myndméki - Viehmaa -

(Samaa reittid kulkee myds vanha Ruotsiin mennyt postitie, Suuri Postitie)
Kalanti - Laitila - Ihoden -

Satakunnan Vermuntila - Merikarvia - Pohjanmaa -

Kristiinankaupunki - Nérpid - Korsnés -

Maalahti - Vaasa - Korsholma -

Vahakyré - Voyri-Maksamaa - Oravainen -

Uusikaarlepyy - Pietarsaari - Kruunupyy -

Kokkola - Viaasa - Oulu - Tornio.



Rantatien varrella on suuria kasvukeskuksia, kaupunkeja ja kyli&, historiallisia, kulttuurihistoriallisia
ja luontokohteita. Reitti muodostaa myos “siimukoita”, esim. Satakunnan maakunnan alueella:

Nakkila - Leistild - Ulvila ja Irjanne - Luvian - Pori - Ulvila.

Turku-Korsholma valilld Rantatie on toiminut vanhana postinkuljetustiend, jossa Rantatie
yhdistyy my6s Sininen Tie -nimiseen matkailutiehen, joka kulkee ité-lansi -suuntaisesti ja jatkuu
Ruotsin puolella Bla Vagen nimisend matkailutiend. Torniosta voi jatkaa Ruotsin puolelle ja
kohti pohjoista matkustettaessa Revontulten tieté pitkin Kilpisjarvelle ja edelleen Norjaan, kohti

Jaamerta.



1.0 KONSEPTISUUNNITTELUN JA
BRANDAYKSEN LAHTOKOHDAT

Pohjanlahden Rantatie on laaja niin maantieteellisesti kuin lahtdkohtaisesti. Pohjanlahden
Rantatien matkailukéayttd on ollut toistaiseksi potentiaalinen mahdollisuus, joka on odottanut

IBytamistaan.

Pohjanlahden  Rantatien  brandaamisen  haasteena  Rantatien  hybridinomaisuus;
maantieteellisesti laaja alue, jolla on paljon toimijoita. Kayttajaryhmét koostuvat myos useista eri
ryhmista. Rantatien organisaation hallinnolliset toimet, esim. koordinointi ja design management

ovat avainasemassa brandin muotoutumisen, kehittdmisen ja jatkuvuuden kannalta.

Brandays vaatii taloudellista panostusta, pitkajanteistd, johdonmukaista tyéta johon jokaisen
verkostossa mukana olevan on sitouduttava, jotta brandistd voi muodostua eheé ja toimiva
kokonaisuus. Ulkopuolelta tarkasteltuna nahdééan siten yhtenéinen kokonaisuus ja luotettava
brandi. Asetettujen laatuvaatimusten on toteuduttava jokaisessa, pienimmassakin palvelun

0sasessa, jotta brandi voi toteutua ja lunastaa paikkansa asiakkaiden ja kayttajien mielikuvissa.



1.0.1 AINEISTO JA KASITTELY

Pohjanlahden Rantatien konseptin suunnittelun ja brandin orientoinnin  tausta-aineisto
muodostuu padosin Selkdmeren rannikon matkailutie -hankkeen tuottamasta materiaalista.
Materiaali selvittdd mm. tien historiaa ja nykytilaa, hankkeen kulkua, asetettuja tavoitteita ja

tehtyja toimia.

Pohjanlahden rannikkotie. Julkaisu, jonka ovat toimittaneet Maunu Hayrinen ja Mikael
Lahteenmaki, ladattavissa my0s internetisté:

https.//oa.doria.fi/bitstream/handle/10024/.../pohjanlahden_Rantatie.pdf?... 1

Matkailutieselvitys. Tutkimusavustaja Sari Rosun suunnitteleman matkailutieselvityksen
kysymykset ja vastaukset antoivat konkreettisia vastauksia kayttédjien kuin myos
organisaation tahoilta. Kyselysséd kartoitettin - matkailijoiden Rantatiehen liittyviéa
kokemuksia, mielikuvia, odotuksia ja toiveita. Kysely oli internet-pohjainen, johon saatiin

vastauksia 544 kappaletta 155 eri paikkakunnalta, myos ulkomailta.

Matkailutieseminaari. Pirjo lhamaki on tuottanut mm. muistion ja yhteenvetotaulukon
Matkailutieseminaarista: Matkailutieseminaari: Selkdmeren rannikon matkailutie: Monta

toimijaa — yksi ilme, pidettiin Porin yliopistokeskuksessa 25.2.2009.

Geokatkaily. Haastattelin geokéatkdilyyn perehtynyttad Pirita lhaméaked, joka tekee Turun

yliopiston Kulttuurituotannon ja maisemantutkimuksen laitoksella jatkotutkintoa aiheesta.

Keskustelin Taideteollisen korkeakoulun Porin Taiteen ja median laitokselta, projektitutkija Tarja
Toikan kanssa. Sain tutkittavakseni Matkailutieseminaarista kuvatun aineiston (DVD:t) seka

hanen seminaarissa pitdmansa palveluita visioivasta tydpajasta muodostuneen aineiston.

Suomen ja kansainvélisten matkailuteiden ja reittien www-sivustot toimivat hyvina
vertailukohteita. Henkilokohtainen tiehen tutustuminen ja osittainen aiempi kayttbkokemus,
Rantatien historia, valokuvat, lehtiartikkelit, kirjallisuus ja kartta-aineistot toimivat omana
tiedonsaamisen alueenaan. Tausta-aineistona kaytin myds Suomen Matkailunedistamiskeskuk

sen tarjoamaa tietoa, kuten Matkailusilma -lehden artikkeleita.
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Muita aineistoja olivat brandaykseen ja konseptisuunnitteluun liittyvat tutkimukset ja véitdskirjat,
seka asiantuntijalausunnot. (On huomautettava, ettéd kohteiden brandayksestd on saatavilla
niukasti tutkimusaineistoa. Yleisesti brandaysta kasittelevien aineistojen fokus on keskittynyt
yritys- ja tuotebréndin rakentamisen onnistumiseen tai kehittdmiseen. Paikkojen brandays
on kuitenkin nouseva "trendi” ja tulevaisuudessa tutkittua tarkastelupintaa tuotetaan varmasti

enemman.)

Pohjanlahden Rantatien konseptin siséltd ja olemus muotoutuvat edellisten tausta-aineistojen
pohjalta. Tassa prosessissa muotoutuvat myds suuntaviivat Pohjanlahden Rantatien brandille.
Konseptisuunnittelun prosessissa analysoidaan myds monien toimijoiden luomien haasteiden

maastoa, ja pohditaan laajapohjaisuuden luomien mahdollisuuksien hyddyntamista.

Kasittelen tassa Rantatien brandaystda kohteen brandayksend, jonka erotan tuote-
brandayksesta. Kohdebrandays on kompleksinen ja moniuloitteinen, jonka ratkaisemiseksi
holistinen katsantokanta tarjoaa hyvan strategian, edelleen myos brandin kehittamiseen ja mm.

palveluiden tuotteistamiseen tulevaisuudessa.

Monitieteinen aineisto ja analyyttinen/ luova tutkimustapa muodostavat yhdessé eri nakdkulmia

avaavan suunnitelman. Taman selvityksen tarkoitus on selvittdd Pohjanlahden Rantatien

konseptia ja kohdebrandia sek& sen kompleksisuutta, orientaatiosta -hallintaan.
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1.1 SELKAMEREN RANNIKON MATKAILUTIEHANKE

Selkédmeren rannikon matkailutiehanke alkoi 1.5.2008 ja loppuu 31.10.2010. Vastuuhenkiléna
Selkédmeren rannikon matkailutiehankkeessa toimii Turun Yliopiston maisemantutkimuksen

professori Maunu Hayrynen.

Hankkeen padmaarahakuiseksi tavoitteeksi on kirjattu:

Selkdmeren rannikkoa mydtéilevan keskiaikaisperéisen Rantatien madrittely
valtakunnalliseksi matkailutieksi. Matkailutie mahdollistaa rannikkoseudun
profiloinnin ja matkailupalveluiden verkostoitumisen tehokkaammin kuin

yksittaisten kohteiden markkinointi.

Mikael Lahteenmaki selvittda Selk&dmeren rannikon matkailutiehankkeen valiraportissa (2009)

hankkeen toteuttamia toimia seuraavasti:

Projektisuunnitelman mukaisia toimenpiteitéd ovat tdhén asti olleet muun muassa
Rantatien linjausselvitys, Rantatien vetovoimatekijoiden kartoitus Satakunnassa,
matkailuteiden Benchmarking, Rantatien vaikutusalueen yrittédjakartoitus
Satakunnassa sekéd hankkeeseen liittyvén julkaisun,

Pohjanlahden rannikotien julkaiseminen.

Muita projektisuunnitelman mukaisia toimenpiteité ovat olleet
matkailutien visuaalisen yleisiimeen ja nettisivujen seka

matkailutielogon suunnittelun aloittaminen.

Lisdksi Rantatie on merkitty Satakunnan maakuntakaavaehdotukseen
soveltuvin osin merkinnéllé historiallinen tie (ht) ja

PAKKI -tietokantaan on merkitty Rantatielinjaus.

Selkdmeren rannikon matkailutiehanke on tydskennellyt suunnitellusti, johdonmukaisesti kohti
asetettua paamaaraa: rannikkotien matkailutie -statuksen saamiseksi, sek& rannikkoseudun
toimijoiden verkostoitumiseksi, matkailuelinkeinon mahdollistamiseksi tasavertaisesti koko

Pohjanlahden rannikkotien vaikutusalueella.
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1.2 ORGANISAATIO

Pohjanlahden rannikkotien organisaatio on laajapohjainen ja sen johtoon on pyydetty Kasitie
ry:td. Laajapohjaisuudella tarkoitetaan téssa ettd myds kunnat ja kaupungit, maakuntien
litot matkailunedistamisorganisaatiot, matkailuviranomaisten edustajat, kauppakamarien
edustajat, maakunnat, kunnat, kylét ja edelleen verkostoon valikoidut toimijat ja kanssatoimijat
tydskentelevat verkostoituneena yhteistydssd. Organisaatio muodostuu siten strategisen ja

hallinnollisen jondon alle transparentisti, moniuloitteiseksi verkostoksi.

Toiminnan laadukkuuden maéaérittely ja kehittdminen edellyttda, ettd sen toimintaa voi
tarkastella. Organisaation toimien ja toimintatapojen on oltava johdonmukaisia ja 1&pinakyvia,
siten ettéd niista valittyy selked kuva niin organisaation jokaiselle jasenelle kuin ulkopualisille
sidosryhmille. L&pinakyva toimintatapa kasvattaa myds ulkopuolisten sidosryhmien, kuin myds
kayttéjien (matkailijoiden) luottamusta, joka on samalla brandin luottamuksen rakentamista
ja/tai  lunastamista. Lapindkyvan tomintatavan vakintuessa muodostuu uudenlaista

toimintakulttuuria.

Tuotteistamis -vaiheessa Pohjanlahden Rantatien organisaatiota sekd palveluita tukemaan,
luodaan yhteyksia valtakunnallisiin ja /tai kansainvalisiin toimijoihin, esim. korkeakouluihin tai
monikansallisiin  yhtidihin. Yhteistydssa kanssatoimijoiden kanssa, voidaan toteuttaa esim.

pilottihankkeita uusia mobiiliratkaisuja ja harjoittaa yhteismarkkinointia.
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1.3 TAVOITTEET

Tavoitteena on Selké&meren rannikkoa myotéilevan keskiaikaisperédisen Rantatien méaéarittely
valtakunnalliseksi matkailutieksi. Valtakunnallisena matkailutiend Pohjanlanden Rantatie
profiloidaan valtakunnallisesti merkittavimméaksi, kaikkia muita Suomen matkailuteité yhdistavan
verkoston “selkarangaksi”. Siitd tulee kansainvélisesti tunnettu matkailureitti, joka esittelee

Suomen lansirannikon aarteita, matkalla kohti mystista pohjoista.

Pohjanlahden Rantatie luo koko rannikon alueen yhdistavan verkoston ja toimintaympariston.
Organisaation ja maakuntien yhteistydsséa tarkoin valitsemat Pohjanlahden Rantatien brandia
edustavat toimijat verkostoituvat ja luovat uusia yhteyksia sekd jakavat asiantuntijuutta.
Organisaatio ja verkostoituneet toimijat ja sidosryhmét ovat tietoisia brandin arvoista ja

asenteista ja ovat valmiita sitoutumaan niihin my&s omassa toiminnassaan.

Pohjanlahden Rantatien tavoitteena on erottua raikkaasti ja positiivisesti. Kirjatut arvot ovat
todellisia ja luottamuksen arvoisia. Viestinta kaikissa muodoissaan, kaikilla rajapinnoilla heijastaa

yhtendisella iimeelld seké@ kaytdksessa, asetettuja arvoja ja tavoitteita.

Verkostoitumista ja yhteistydtd toteutetaan sopivien hankkeiden, olemassa olevien
organisaatioiden tai muiden toimijaryhmien kanssa, esimerkiksi Satakunnan maakunnan

taidekasitydmallisto Juurevan ja Selkédmeren kansallispuistoalueen luontomatkailun kanssa.

Pohjanlahden Rantatie saa yhteistydkumppaneita esim. korkean teknologian yrityksista
ja korkeakouluista, joiden kanssa yhdesséd voidaan toteuttaa pilottihankkeita. Yhteisty®
puolestaan edistdd alueen matkailua ja nostaa Pohjanlahden Rantatien matkailun, ja siihen

litettavat palvelut, myds kansainvalisesti kiinnostavalle tasolle.

Verkostoitumisen hyvi& tuloksia ja muita synergiaetuja voidaan hyoddyntda yhteisesti
matkailupalvelujen suunnittelussa ja markkinointisuunnittelussa. Kansainvélisida kumppanuuksia
ja verkostoja suunnitellaan, yhteyksia luodaan, jotta kansainvalinen matkailu Pohjanlahden

Rantatielle vauhdittuu.
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Pohjanlahden Rantatie -brandi saa merkittdvan taloudellisen panostuksen ja vahvan luovan
johtajan. Panostus tuottaa taloudellista voittoa verkoston toimijoille kasvavasti suhteessa aikaan

ja brandin tunnettuuteen.

Matkailu lisdantyy ratkaisevasti Pohjanlahden Rantatien alueella sekd myds sen vaikutusalueella
(+100 — +300 km). Matkailu lisdéntyy ja sitd kehitetddn saavutettavuuden/ esteettémyyden
arvoja noudattaen seké kestavan kehityksen ja matkailun periaatteiden mukaisesti. Toiminnasta

syntyy yhteistydté ja uusia innovaatioita.

Pohjanlahden Rantatie yhdistaa uudella tavalla historiallisen kulttuuriperinnén, luontomatkailun
ja teknologian matkailupalveluiden suunnittelussa ja toteuttamisessa. Olemassa olevia
palveluita ja tuotteita kehitetdén, uusia luodaan, paikallisia perinteitd, luontoa ja yhteisia arvoja
kunnioittaen. Alueen elinkeinorakenteen monipuolistuessa ja kehittyessd mahdollistuu myods

arvokkaiden ympéristdkokonaisuuksien suojelun ja hoito.

Pohjanlahden Rantatie rakentuu vakaaksi ja luotettavaksi, arvostetuksi brandiksi. Syntyy uusi
kansainvalisestikin tunnustettu matkailukulttuuri joka mahdollistaa alueen matkailupalveluiden
taloudellisen kannattavuuden. Vilkas matkailu on hedelméllinen pohja uusien elinkeinojen

synnyn ja kasvun kannalta koko Pohjanlahden Rantatien vaikutusalueella.
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2.0 POHJANLAHDEN RANTATIE: KONSEPTI

Bréndin rakentumisen edellytyksend on konseptisuunnitelma. Konseptisuunnitelma on samalla
analyysivéline, prosessi kohti bréndid. Konsepti kokoaa ja erottelee, nédyttda suuntaa, jota kohti
on kuljettava pddmédrétietoisesti saavuttaakseen aseman bréndind. Konsepti on samalla myds
viitekehys kaikille brédndin alla tehtéville toiminnoille, kuten mm. viestinnélle, markkinoinnille,

palveluille, kehittédmiselle, tuotteistamiselle, koulutukselle.

2.1 NIMI JA TUNNUS

Rantatieta on kutsuttu monella eri nimella: Vanha Postitie, Pohjanlahden Rantatie, Matkailutie,
Rantatie, Selk&meren rannikon matkailutie. Edella mainituista Rantatie kuvaa tien ja meren
yhteyttd. Rantatie sindnsa on kuitenkin yleisnimi joka tarvitsee sen yksildivan liitteen, kuten
"Pohjanlahden”, jotta se voitaisiin rekisterdida tuotemerkiksi. Pohjanlahden Rantatie on kuvaava

nimi. (On huomattava, etta nimi, tunnus ja mm. tarina linkittyisivat kaikki toisiinsa.)

Muotoillun  tunnuksen tehtavand on viestia brandiin litetyt assosiaatiot erottuvasti
vastaanottajalle. Pohjanlahden Rantatien tunnus, merkki on muotoutumassa tata kirjoitettaessa,
Satakunnan Ammattikorkeakoulun toimesta. Merkki perustuu Rantatien historiaan, mutta

sen ilmiasu tulee olemaan tuore. Merkiss& tulee nakymaan mukailtu loisto, joka yhdistyy
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rantaviivaksi ja Rantatieksi assosioitavaan kaareen. (Loistot ovat olleet kivesta tehtyja torneja,
joiden huipulla on poltettu roviota. Paivalla ne ovat toimineet pookeina. Maunu Hayrinen kertoo

sahkopostikeskustelussa, 8.3.2010)

Nimi ja tunnus rekister6iddan ja ndin samalla suojata Patentti- ja rekisterihallituksessa tavara-
tai tuotemerkiksi. Pohjanlahden Rantatie -nimella ei ole rekisterditya tavaramerkkia (tarkistettu

2.2.2010).

Patentti- ja rekisterihallitus méaarittelee tavaramerkkid seuraavasti:

Tavaramerkki voi olla esimerkiksi sana tai kuvio tai niiden yhdistelmd. Se voi olla
myas iskulause, Kirjainyhdistelmé tai vaikka dénimerkki tai jokin muu graafisesti

esitettavissé oleva merkki.

Tavaramerkki on tunnusmerkki, joka erottaa yrityksen valmistamat tai tuottamat

tavarat ja palvelut muiden yritysten vastaavista.

(htto://www.prh.fi/fi/tavaramerkit.html, luettu 2.2.2010)

2.2 KOHDERYHMA

Pohjanlahden Rantatien kohderyhmana ovat suomalaiset ja kansainvéliset matkailijat.
Pohjanlahden Rantatie kattaa maantieteellisesti laajan alueen ja sen potentiaaliset kayttgjat,
matkailijat koostuvat useista erilaisista kayttajaryhmistd, voidaankin puhua fragmentoituneesta
kohderyhméasta. Kayttajan/ matkailijan rooli on muuttanut muotoaan, siihen sekoittuvat myos
kuluttajan ja markkinoijan roolit (Saraniemi, 2009, 57, myés Li and Petrick 2008). Tama on etu, mutta

samalla myds haaste.

Pohjanlahden Rantatien kansainvaliset matkailijat [dytyvat esim. Vengjaltd, Saksasta ja
Ruotsista. Markkinoinnin alueelliset painotukset tulevat jakaantumaan myds erilaisten teemojen,
tarjottavien palvelujen mukaan ja vaikuttavat siten kayttéjien/ matkailijoiden valikoitumiseen.
Uusien kayttajaryhmien maarittelya ja rynhmittelya voidaan alueittain jatkaa, esim. geokatkailijat,

moottoripyordilijat, pyoréilijat jne., markkinointisuunnittelua ja markkinointia toteutettaessa.
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Kohderynmia kartoitetaan ja mitataan esim. palvelupisteissd ja matkatoimistoissa kyselyjen
kautta. Alueellista kohderyhmien tarkistusta on tehtéava saanndllisesti ja aina esim. palvelujen
muuttuessa. Markkinointisuunnitelman paivitykset ja sen perusteella tehtavat toimenpiteet
(esim. mainoskampanjat) suunnitellaan saadun tuoreimman tiedon ja brandin linjojen ja

organisaation asettaman vision sekd strategian mukaisesti.

Konkreettisia esimerkkeja potentiaalisista Pohjanlahden Rantatien kayttajista/
matkailijoista ja kiinnostuksen kohteista:

- kansainvéliset matkailijat (Suomen lansirannikko -ajatus)

- konferenssi- ja kokousmatkalaiset (majakat, kaupungit)

- kulttuurimatkailijat (tapahtumat ja kohteet)

- Virkistys ja tykytoiminta (ohjelmapalvelut ja eldmykset)

- koululaiset (luokkaretket, opetuspaketit)

- eldkeldiset (kyldt, ndhtavyydet)

- luontomatkailijat (kalastus, pyoréily)

- perheet (I&himatkailu, maatilamatkailu)

- eldmysmatkailijat (meri, purjelautailu, surffaus)

2.3 TARINA

Tiehen liitettéava tarina on erittdin tarked mielikuvan luojana, jonka varaan voidaan rakentaa
Rantatien kuvaa. Tarina ylldpitad brandid ja lataa siihen merkityksia. Tarina kertoo arvoista,
lahtbkohdista ja tavoitteista. Se yhdistaa kayttgjia tielle rakentuvaan brandiin sosiaalisesti
mm. tarinaan ladatuilla asenteilla. Tarina toimii tien “punaisena lankana”, ymmarrettavana,

tuotteistettavana tiivistelmana brandin olemuksesta..

Maunu Hayrinen luonnehti 1.2.2010 kaymassamme séhkdpostikeskustelussa tien tarinallisen

teemoituksen paakohtia.

Kaavana toistuu siirtyma etelasté -pohjoiseen, tutusta tuntemattomaan,
kulttuurista luontoon, tutusta tuntemattomaan, arjesta eksoottiseen, normaalista

outoon. Erilaiset likkumistavat ja pysdhdyspaikat ovat tédrked osa tarinaa.
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N&ma luonnehdinnat siséltavat hyddynnettavan kontrastin, jAnnitteen, joka tuntuu matkailijasta

vastustamattoman kiinnostavalta. Tie vie kohti seikkailujal

Rantien tarinasta voi myds ammentaa aineksia visuaaliseen viestintdan. Tarinasta tulee tarked
osa Pohjanlahden Rantatien identiteettié ja imagoa, se toimii runkona, jonka ympaérille brandia
on jatkossa hyvéa rakentaa. Tarina on siten kansankielelle k&annetty, kiteytynyt ajatus brandin

ytimesta.

Tarinasta itsestdan, siihen liitettyine palveluineen voi muodostua matkailutuote. Téasta
esimerkkeina Muumimaailma tai Herra Hakkaraisen talo. Pohjanlahden Rantatien osalta tarinan

ei kuitenkaan ole tarkoitus ylittaa tieta itsedan, vaan toimia sen rinnalla.

Rantatien pitk& historia luo tarinoille vahvan pohjan. Olemassa oleva historia ja kulttuuri on

nivottava tdhan paivaan ja luotava uusi tarina. Tarinaan olisi tiivistettava koko tien sielu.

Muodostuvaa tarinaa voi kayttaa edelleen, esim. tuotteistamisessa. Ohjelma- tai elamyspalveluja
tuottava yritys voi nivoa tarinan osaksi palveluaan. Seikkailureittien etapit, kylan slow-life -
tunnelma, ravintolan ruokalista jne. voivat saada tarinasta ideoita, sitoa palvelunsa nakyvasti

osaksi brandia ja nain myds herattda matkailijan mielenkiinnon ja luottamuksen.

Pohjanlahden Rantatien tarinaa muodostetaan yhdessa valikoituvien toimijoiden kanssa, jonka
taustaorganisaatio méaarittelee mydhemmin. Tatd tydtd varten voidaan jatkossa toteuttaa
esiselvitys verkkoympaéristdssa, johon kaikki valikoidut toimijat kutsutaan osallistumaan,
jatkojalostaminen voi tapahtua esim. workshopeissa. Tarina voidaan etsid myos kirjallisuudesta

tai tilata alueen kirjailijalta uusi, oma tarina.

19



2.4 TEEMA(T)

Brandin paateemat sitoutuvat Pohjanlahden Rantatien fyysisiin ja niista juontuviin ominaisuuksiin.
On muistettava, ettd Rantatien kayttamisen perusominaisuus on likkuminen tieta pitkin, kohti

jotakin, tdman tiedon lavitse tarkastellaan kaikkia palveluita ja toimia.

BRANDIN TEEMAT:

- merellisyys

- rauhallisuus, hiljaisuus
- mobiilius, likkuminen
- luonnonléheisyys

- historiallisuus

- kulttuuri

Matkailulliset markkinointiteemat muodostetaan brandin  paateemojen alle, alueellisia
vetovoimatekijoitda hyddyntéden. Brandin teemat eivat siis ole sama asia kuin teema-matkailu,

vaikkakin linkittyvat toisiinsa tuotteistamisen kautta.

2.5 VETOVOIMATEKIJAT

Rantatien yleisiksi (ristiivaikuttaviksi) vetovoimatekijdiksi on méaaritelty Selkdmeren rannikon

matkailutiehankkeen selvitysten puitteissa:

- historia

- luonto

- kulttuuri

- tapahtumat

- palvelut

Alueelliset ja matkailulliset vetovoimatekijat voivat poiketa tien yleisista vetovoimatekijoisté tai
olla tien yleisten vetovoimatekijdiden johdannaisia. Naiden vetovoimatekijdiden selvittamiseksi
on tehtava alueellista selvitysty6ta, joiden tuloksia voidaan hyddyntdd koko tien- seka

paikallisessa matkailumarkkinoinnissa.
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2.6 IDENTITEETTI - OLEMUS

Brandin identiteetti ja sen ydinarvot perustuvat Rantatien pysyvin ja olemassa oleviin
ominaisuuksiin. Pohjanlahden Rantatien identiteetti peilaa myds sen Pohjanlahden Rantatien
strategiaa. Pohjanlahden Rantatien identiteetti toimiikin sen imagon ja kohdebrandin valilla,

kuten Cai (2002) on todennut (Saraniemi, 2009, 68).

Brandin identiteetti muodostuu aktiivisessa ja jatkuvassa vastavuoroisessa toiminnassa
organisaation sisdisen identiteetin ja kayttdjien ulkoisten identiteettien kanssa. Identiteetti on

kiinteasti sidoksissa brandille asetettuihin ydinarvoihin. (Ks. Urde, 2003)

Pohjanlahden Rantatien brandilla on oma identiteetti. Pohjanlahden Rantatie on kohteena
hybridi (sisaltden mm. useita kohteita ja paikkoja), muodostuu my6s useita ala-identiteetteja.
Nama ala-identiteetit ovat brandi-identiteetin jatkumoita, jotka noudattavat yhtenaisesti brandin
ydinarvoja. Painotan viestinnan, kulttuurin ja rakenteen merkityistd identiteetin rakentumisessa,

joiden vaikutusta on painottanut myos Balmer (2001).

Destination identity - Kohteen identiteetin komponentit

- History

- Brand structure

communication

Destination Destination Destination Visitors
culture structure communication

- Values, meanings - Organisational - Destination publicity - Experiences

- Stories, myths structure - Destination marketing, | - Values, meanings

- Expectations

- Local people, (destination specific - Customer contacts ~ images

community, tourist products) - Word of mouth

sub-cultures /mouse - Stakeholders
- Attractions Destinati Envi .

estination L . - Environmen

- Natural, cultural trot Destination design:

and sociocultural strategy : . ;

- Visual identity

1ESOUeas - Vision & mission - Slogan

- Location - Positioning - Website
- Differentiation - Physical lay-out

Kuva 1. Kohde-identiteetin rakenne. Mukaellen, Saraniemi 2009, 35.
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Kohteen identiteetti perustuu siihen, ettd se muodostuu interaktiossa kaikkien komponenttien
kesken; kohteen ominaisuuksien, toimijoiden ja kayttdjien. Brandin identiteetin muotoutumista
maarad myds kayttdjdn oman identiteetin peilaus. ldentiteetti muodostuu siten myods

sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. (Saraniemi, 34, 2009, ks. myés Cornelissen ja Harris, 2001)

Kohde-identiteettien muodostuminen on osittain hallitsematonta ja problemaattista, koska
kuten brandikin, myo6s identiteetti muodostuu miellikuvissa. Onkin tarkedad ettd kohde-
identiteetista annettua kuvaa ohjataan haluttuun suuntaan, esim. markkinoinnissa. Ohjaavina, ja

vuorovaikutteisina tekijding, toimivat brandin aidot ydinarvot.

Historia, tarinat, kohteen paikat jne. ovat kaikki identiteetin vaikutuskentdssa ja osa sita.
Kohteen identiteetti ei ole koskaan muuttumaton, vaan alati muuttuva ja kehittyva. ldentiteetti

sulautuu lopulta osaksi my&s historiaa ja tarinaperinnetta.

2.6.1 IDENTITEETIN MAARITTELYA

Matkailutie -kyselyssa pyydettiin kuvailemaan Rantatietd kolmella sanalla. (Matkailutie-kyselyn
toteutti tutkimusavustaja Sari Rosu, Selkédmeren rannikon matkailutiehankkeen toimesta, 2009.)
Tahan kyselyyn olivat vastanneet niin Rantatien kayttdjat (myds potentiaaliset) kuin toimijat
ja kanssatoimijat, vastauksien maara tahan kysymykseen oli 250. Vastauksien perusteella

Rantatieta kuvailtin mm. seuraavia adjektiiveja kayttaen:

POSITIIVISESTI
- maisemallinen, idyllinen, kaunis, viehéattavéa
- vaihteleva, mutkainen, monipuolinen, yliatyksellinen
- merellinen, tuulinen, avara
- rauhallinen, kiireeton, rauhoittava, hiljainen, rentouttava, hidas
- historiallinen, kulttuurinen
- mielenkiintoinen, kiinnostava, houkutteleva
- kehittdmiskelpoinen, mahdollisuuksia

-ldhestyttéva, kotoisa, ihmisldheinen, maanldheinen
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NEGATIIVISESTI:
- tylsd, ikava
- tuntematon, havaitsematon, huomaamaton
- hidas
- vaarallinen

- ruuhkainen

NEUTRAALISTI :
- suora
- pitké
- tasainen

- omintakeinen, erikoinen

Pohjanlahden Rantatien olemusta ja identiteettia voi lahted muodostamaan myos

metaforallisesti, positiivisen persoonallistamisen kautta, esimerkiksi seuraavalla tavalla:

POHJANLAHDEN RANTATIE ON: kaunis, pitka, kielitaitoinen, monikulttuurinen, hiljainen ja rauhallinen,

yllatyksellinen, mielenkiintoinen, helposti ldhestyttava...

TUOKSUU: raikkaalta merituulelta, kuumalta asfaltilta, kostealta metsélts, tuoreelta pullalta, kalakeitolta...

TUNTUU: kurvikkaalta, kotoisalta, vaihtelevalta...

KUULOSTAA: aaltojen aanilta, metsdn huminalta, lintujen laululta, asfaltin danelté renkaiden alla...

Esimerkiksi talla menetelmalla saadaan koottua erilaisia tien persoonaa maarittavia tekijoita, joita
voidaan edelleen kayttdd Pohjanlahden Rantatien identiteetin hahmottamisessa. Maarittelemalla
identiteettid ja olemusta saadaan tydkaluja mm. visuaalisen ulkoasun suunnitteluun, markkinoin

tisuunnitteluun, brandiin litettdvien mielikuvien jalostamiseen.

Monikielisyys ja kansainvalisyys muodostavat vanhan rannikkoalueen identiteetin, millaiseksi
muodostuu rannikon alueen identiteetti matkailijoiden toimesta nykypaivana? Paikkakohtaisesti
likutaan lagjalla skaalalla esim.: Turku: “Euroopan Kulttuuripddkaupunki 2011”7, Rauma:
“Pitsiviikot”, Pori: “Pori Jazz”, Vaasa: “Suomen aurinkoisin kaupunki”, Oulu: “Korkean

teknologian kaupunki”.
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Rannikon (kansainvélinen) historia ja monikielisyys vaikuttavat Pohjanlahden Rantatien
identiteetin taustalla. Pohjanlahden Rantatie identifioituu talla hetkelld matkailutie -kyselyn

vastauksien perusteella pitkalti positiivisten esteettisten arvojen kautta.

Pohjanlahden Rantatietd on luonnehdittu maisemallisesti vaihtelevaksi ja kauniiksi, jonka varrella
raikkaan merellisyyden voi aistia. Pohjanlahden Rantatie huokuu rauhallisuutta ja kiireetonta

tunnelmaa.

Tien maastollinen vaihtelevuus tuo vyllatyksellisyyden aspektin. Rantatien fyysinen pituus
ja historian antama tien “henkinen syvyys” luovat laajan mahdollisuuksien skaalan, jossa

vaikuttavat vieretysten mm. nykyteknologia kuin luontokin.

Valitaan ja/ tai tuotetaan identiteettiin ja olemukseen, seka teemoihin sopivia elementteja, kuten
kuvia ja musiikkia, jotka kertovat millainen Pohjanlanden Rantatie on. Nait4 elementteja koko
organisaatio ja toimijat voivat kayttdd esim. markkinointitarkoituksiin (tekijdnoikeudet tulee

huomioida).

2.6.2 PROFILOITUMINEN

Pohjanlahden Rantatie profiloituu yhtendisend kohteena, kansainvalisesti kiinnostavana,
merellisend Rantatiend. Viestinndn ja markkinoinnin  muodostama kuva Pohjanlahden

Rantatiesta profiloi tietéd kaytanndn tasolla, kohti asetettua paamaaraa.

Alueellisesti merellisyyden rinnalle voidaan nimetd brandin arvojen ja tavoitteiden kanssa
samassa linjassa oleva erityispiirre, jota kaytetddn alueen markkinoinnissa. On huomattava,
ettd Rantatien profiili, identiteetti, imago ja brandi linkittyvat ja omaavat vaikutussuhteet kaikki

toisiinsa.
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2.7 VISUAALINEN ILME

Visuaalista ilmetta lahdetddn rakentamaan Rantatien teemojen, identiteetin ja olemuksen
pohjalle, jotka on maaritelty konseptissa. Visuaaliselle iimeen oma konsepti, joka kirjataan
nékyvaksi graafiseen ohjeistukseen. Visuaalinen ilme rakennetaan aikaa kestdmaan ja sita
uudistetaan sadanndllisesti ja hienovaraisesti (noin kahden vuoden véligjoin) siten, ettd sen
tunnistettavuus sailyy. Yhtenaisyys visuaalisessa ilmeessd, muodostaa eheda mielikuvaa -

merellisestd, Pohjanlahden Rantatiesta.

Graafinen ohjeistus on Pohjanlahden Rantatien bréndin visuaalisen ilmeen ohjekirja, jota
noudattamalla (kaikki verkostoon valikoidut toimijat ja heidan alihankkijansa) brandi saa nakyvan

yhtendisen ilmiasun.

Pohjanlahden Rantatien tunnus on muotoutumassa. Tunnuksen rinnalle, sitd taydentamaan
suunnitellaan Pohjanlahden Rantatien logotyyppi, kirjoitusasun visuaalinen muoto. Graafinen
ohjeistus tulee siséltdd Pohjanlahden Rantatien tunnuksen ja logon kirjoitusasun, maaritellyt

varit (esim. CMYK ja PMS -koodein), kirjasintyypit ja niiden kayttdohjeistuksen.

Visuaalista linjaa tdydentdmaan voidaan myos valita myds kuvituskuvia, esim. www-sivuilla
tai ilmoituksissa kaytettavaksi. (Graafinen ohjeistus siséltédd yleensd myds suunnitellut mallit
peruslomakkeistoista, kayntikorteista ja muista sovituista elementeista, esim. ilmoituspohijista.
Organisaatio ja verkosto yhdessd maéadrittelevat ne elementit, jotka ndhdaan tarpeellisiksi

Pohjanlahden Rantatien visualisoinnissa.) Ohjeistusta tédydennetaan ja péivitetaan aktiivisesti.

Kohdepaikkojen, kuten palveluja tarjoavissa yrityksissé kuuluminen Pohjanlahden Rantatien
toimijoihin tulee nakya yhtenaisesti. Yrityksilla saa ja pitdakin olla oma erottuvuutta iimentava
ilmeensé, lisaksi on nayttava yhteys Pohjanlahden Rantatie -brandiin. Taméa voi tapahtua esim.
opasteiden, info -taulun tai vaikkapa yhtendisesti kaytettavien banderollien kautta. Virallisten

opasteiden ja kylttien tulee noudattaa Tiehallinnon méarayksia.
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Kuvat: Mikael Ldhteenmaki

Kuvia rantatiestéd ja sen varrelta, Selkdmeren rannikon matkailutiehankkeen puitteissa.
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Kuvat: Annamari Salmi

Visuaalista materiaalia voi kdyttdd myds konseptin ja bréndin muotoilun apuna esimerkin tavoin.
Millaisia mielikuvia ja tunnelmia alkaa syntya?
Metodia voi soveltaa edelleen esim. visuaalista ilmettd tai palvelumuotoilua suunniteltaessa.
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Visuaalinen ilme ulottuu myds Pohjanlahden Rantatien kohteisiin, mm. opasteiden ja info-
taulujen, viittojen yhdenmukaisuuteen. Asut tai tila-ilmeet ovat osa Rantatien visuaalista
koodistoa. Ohjenuorana on pidettava graafisten ohjeiden luomia suuntalinjoja, kuten varien
madritysta ja kirjasintyyppeja. Kuten kaikissa Pohjanlahden Rantatiet koskevissa toimissa on

pidettdva mielessd myds brandin arvot ja tavoitteet.

Kaikki visuaalisuutta koskeva tuotettu materiaali on hyva koostaa yhteen, jatkokayttéa ja
aineiston tulevia uudistuksiakin silmallapitéen. Asetettu vastuuhenkild on velvollinen pitdmaan
Pohjanlahden Rantatien visuaalisuutta kokeva aineisto ajan tasalla, luovuttaa ohjeistuksia tai
aineistoa edelleen toimijoiden kayttdéon jne., tarkistaa tuotettavan aineiston yhdenmukaisuus
graafisten ohjeiden mukaiseksi. N&in toimien Pohjanlahden Rantatien visuaalinen ilme saadaan

pysymaan yhdenmukaisena.

2.7.1 INTERNET: POHJANLAHDEN RANTATIEN WWW-SIVUT

Pohjanlahden Rantatien konsepti maéaarittelee oman www-sivustonsa paaasialliseksi
viestintdkanavaksi. Pohjanlahden Rantatien wwwe-sivut ovat valmistuvat kevaalla
2010 (www.rantatie.fi). Internetin saavutettavuus ja ajantasaisuus (paivitysten ehdolla)
mahdollistavat laajimman mahdollisen asiakaspinnan saavuttamisen, nopeasti ja helposti seka

kustannustehokkaasti.

Rantatien wwwe-sivut kokoavat “sateenvarjon alle” ajantasaisen tiedon Pohjanlahden
Rantatiestd. Karttalinkit ja reittiohjeet opastavat matkailijoita. Historia, luonto, tapahtumat,
palvelut ja kulttuuri ovat teemoja, joiden alle kootaan maakunnittain valikoidusti tietoa mm.

tapahtumista ja palveluista ajantasaisesti.

www-sivustolla on oltava oma kirjattu konseptisuunnitelma, joka pé&apiirteiltddn mukailee
Rantatien kokonaiskonseptia. www- sivujen konseptisuunnitelmassa selvitetddn mm. sivuston
rakenne ja dynamiikka ja maaritelladn sen siséltd. Visuaalinen ulkoasu on graafisen ohjeistuksen

mukainen, jota on sovellettu www-ymparistoon.
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Pohjanlahden Rantatien www-sivujen on tarkoitus olla selkeat, informatiiviset ja
helppokayttdiset. Padasioina: palvelut, paikat ja teemat karttapohjalla. Runko toteutetaan
joustavaksi paivittdd. Haasteeksi muodostuu linkkien lukumaarad ja laadunvalvonta. Brandin
identiteetin mukaisesti www-sivuilla otetaan yhteisdmedia kayttdéon, jossa palvelun kayttajat

osin itse sisalldntuottajina.

Pohjanlahden Rantatien kansainvalistd markkinointia ajatellen, www-sivut toteutetaan

tulevaisuudessa myos eri kieliversioina, esim. englanti, saksa, ranska, ruotsi ja venéja.

Sivustot suunnitellaan my6s saavutettavuutta ajatellen. Valtiovarainministerid on laatinut
suosituksia ja laatukriteeristdn www- sivujen saavutettavuutta ajatellen. Ks. http://www.suomi.fi/
suomifi/laatuaverkkoon/suositukset_ja_ohjeet/saavutettavuus/index.htm/ (linkin toimituus testattu viimeksi

8.3.2010). Ks. myds jaliempana, saavutettavuus.

Sivuston tarkoitus on palvella niin potentiaalisia matkailijoita kuin myos kohteesta kiinnostunutta
mediaa. Selked informatiivisuus ei riita, vaan median tarpeita varten www-sivuilta taytyy 16ytya

toimiva kuvapankki ja artikkeli/ lehdistétiedote-arkisto.

Pohjanlahden Rantatien www-sivut rakennetaan helpoiksi péivittda ja sivuja paivitetaan
saanndllisesti. Tatéa tehtavaan hoitamaan sopii esim. viestinndsté vastaava henkil®d/ tydryhma.

Nait& toimia varten on varattava rahoitus.

Ajantasaisten wwwe-sivujen merkitys on suuri niiden valittdman vaikutelman kannalta
Pohjanlahden Rantatie -brandille ja sen markkinoinnille. N&in loppukayttdjat, kuten matkailijat
IBytavat mm. ajankohtaiset tapahtumat, palvelut ja aukioloajat luotettavasti, helposti ja nopeasti,
yhdesta paikasta. Pohjanlahden Rantatie identifioituu n&in modernina ja uutta teknologiaa

hyddyntavana kohteena.
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2.8 KESTAVA KEHITYS

Kestéva kehitys on maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa
Jjatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, jonka paémééarana on turvata
nykyisille ja tuleville sukupolville hyvét elédmisen mahdollisuudet. Tamé tarkoittaa
myds, ettd ympadristo, ihminen ja talous otetaan tasavertaisesti huomioon

pédtbksenteossa ja toiminnassa.

(http://www.ymparisto.fi/default.asp?contentid=310096, luettu 1.3.2010)

Pohjanlahden Rantatien konseptiin kuuluu matkailjamaarien tavoitteellinen lisdaminen kestavan
kehityksen ja kestavan matkailun periaatteiden mukaisesti. Palvelumuotoilun alueella ja edelleen
palvelujen tuotteistamisessa Pohjanlahden Rantatien organisaatio ottaa taman nakdkohdan

huomioon.

2.9 SAAVUTETTAVUUS - ESTETTOMYYS

Saavutettavuuden/ esteettomyyden kasitteen (engl. Design for All, accessibility) 1ahtdkohtana
on sosiaalisesti vastuullinen suunnittelu. Saavutettavuus edistdd tasa-arvoa, parantaa
ymparistdjen esteettdmyyttd, tuotteiden helppokayttodisyytté ja palvelujen saavutettavuutta. (Ks.

esim. http.//dfasuomi.stakes.fi/Fl/index.htm, tarkistettu viimeksi 3.1.2010)

Pohjanlahden Rantatie pyrkii konseptin mukaan edistamaan ympaéristonsa saavutettavuutta ja
esteettdmyytta, tarjoamiensa palvelujen ja tuotteiden kaytettavyyttd. Tama kuluttajalahtdinen
nakdkulma laajentaa kohderyhmaa, tuottaa parempaa suunnittelua ja palveluja seka tuotteita.
Innovaatiot ja jatkuva kehitys haastavat samalla Pohjanlahden Rantatien brandin asettaman

tavoitteen uuden teknologian kaytosta.

Aluksi suoritetaan kartoitus (organisaation edustaja - palvelun tai tuotteen tarjoaja) olemassa
olevien palvelujen, tuotteiden paikkojen ja kohteiden saavutettavuudesta ja esteettdmyydesta.
Saavutettavien ja esteettbmien kohteiden, tuotteiden ja/tai palvelujen merkitseminen
asianmukaisin opastein on osa, luottamusta heréttavad, positiivista erottautumista, joka

vahvistaa luottamusta em. kohteisiin, tuotteisiin ja palveluihin seka lopulta myos brandiin.
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Kehyksen (Valtion taidemuseon kehittaminen ja yhteiskuntasuhteet -yksikko) yhteistydhankkeen
Kulttuuria kaikille www -sivuilla  (http://www.kulttuuriakaikille. fi/'saavutettavuus, luettu 1.3.2010) 0N

maaritelty saavutettavuuden/ esteettémyyden tavoitteita:

Saavutettavassa kulttuurikohteessa monenlaisia yleiséja palvellaan hyvin.
Kaikilla on mahdollisuus osallistua ja saada elédmyksié.
Helppo ja esteetdn tiedon hankkiminen, likkuminen, nékeminen, kuuleminen ja

vuorovaikutus lisdavét saavutettavuutta. Yksildlliset tavat toimia on huomioitu.

Saavutettavuuden kokonaisvaltaisessa tarkastelussa huomioidaan rakennetun
ympdristén esteettémyys, saavutettavuus eri aistien avulla, tiedon ja tiedotuksen
Saavutettavuus, taloudellinen saavutettavuus seké sosiaalinen ja kulttuurinen
saavutettavuus.

Néihin kaikkiin vaikutetaan padtéksenteon ja avoimien asenteiden avulla.

Tavoitteet pidetdan mielessa myds Pohjanlahden Rantatien kohteiden, palvelujen ja tuotteiden

suunnittelussa ja toteutuksessa.

Saavutettavuuden osa-alueita voi tarkastella seuraavan Kulttuuria kaikille -palvelun tuottaman

jaottelun (http://www.kulttuuriakaikille.fi/saavutettavuus, luettu 1.3.2010) avulla:

ASENTEELLINEN SAAVUTETTAVUUS
Toivotammeko uudet yleisct tervetulleiksi?

Onko henkilékunnalla tilaisuuksia kouluttautua monenlaisten yleiséjen huomioimiseen?

RAKENNETTUJEN YMPARISTOJEN SAAVUTETTAVUUS

Onko rakennetussa ympéristéssd huomioitu monenlaisten yleiséjen tarpeet?

SAAVUTETTAVUUS ERI AISTIEN AVULLA

Onko ihmisten erilainen tapa kayttéda aistejaan otettu huomioon?

TIEDOLLINEN SAAVUTETTAVUUS

Saavatko ihmiset vaivattomasti kdsityksen tarjonnastamme, vaikkei heillé olisikaan aiheesta
ailempaa tietdmysta?

Onko erilaiset oppimisen tavat otettu huomioon?
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TIEDOTUKSEN SAAVUTETTAVUUS
Tavoittaako tiedotuksemme tehokkaasti uusia kavijgryhmiéa?

Viestimmekd vaihtoehtoisilla tavoilla?

KULTTUURINEN SAAVUTETTAVUUS

Heijjastavatko toimintamme siséllét laajasti erilaisten yleisdjen, myds véhemmistdjen,
kiinnostuksen kohteita ja eldméankokemuksia?

TALOUDELLINEN SAAVUTETTAVUUS
Onko pédédsymaksuja porrastettu?

Onko ilmaistapahtumia?

PAATOKSENTEON SAAVUTETTAVUUS JA STRATEGINEN TYO
Konsultoimmeko mahdollisia uusia kavijgryhmia?
Millainen on organisaatiomme pééatdksentekoprosessi?

Nékyyko sitoutumisemme saavutettavuuden edistamiseen myads Kirjallisissa toiminta- ja
taloussuunnitelmissamme?

Pohjanlahden Rantatien internet-sivujen toteutuksessa voidaan kiinnittdd huomiota
saavutettavuuteen/ esteettomyyteen. Taman nakokohdan huomioiminen lisda myos yleisesti
sivujen helppokayttdisyytta. Lisatietoa internetsivujen esteettdmyyden huomioimisesta 16ytyy

esim. seuraavalta sivustolta: http.//www.w3.org/WAI/ (linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010).

2.9.1 SAAVUTETTAVUUDEN ILMAISEMINEN

Opasteet ja viitoitukset, www-sivut ja esim. painetut esitteet sisaltavat kohdetietojen yhteydessa
tietoa myds saavutettavuudesta/ esteettomyydesta. Saavutettavuudesta kertovien symbolien,

piktogrammien kayttd tukee sanallista viestintaa.

Symboli on tunnuskuva tai -merkki. Symbolilla on informatiivinen tehtava, esim. opasteissa,
internet-sivuilla ja se tukee muuta olemassa olevaa viestintdd. Isa-tunnus on ainoa
standardisoitu symboli. Muut saavutettavuus -symbolit ovat muodostuneet maailmanlaajuisesti

samankaltaisiksi, kansainvalisesti ymmarrettaviksi.
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Symbolien kayttd on tehokasta viestintédd. On kuitenkin huomattava, etta symbolit ovat opittavia

merkkeja ja siksi niiden merkitys on hyva olla selitetty esim. info-taulussa.

Symboleja suojaa tekijanoikeudet, kuten kaikkea muutakin tuotettua kuvamateriaalia.
Kulttuuria kaikille -palvelun laatimat symbolit, ovat vapaasti kopioitavissa osoitteesta: http.//

www.cultureforall.info/index.php?k=12081 (linkin toimivuus testattu viimeksi 8.3.2010).

Brandin viestinta kaipaa kuitenkin raataloityjen symboleiden kayttda, jotka on suunniteltu juuri
Pohjanlahden Rantatietéd varten, tarkedn& osana yhtendista visuaalista ilmettd. Symbolien
kuvakieli ja erottuvuus noudattelisi tyylillisesti graafisen ohjeiston laatimia raameja. Yhtenéisyytta

on vaalittava myos talla saralla.

Opasteita ja niiden hyvaa kayttdva luonnehditaan Kulttuuria kaikille -palvelussa (htto.//www.kuittu
uriakaikille.fi/index.php?k=12081, luettu 1.3.2010) ndin: Opaste on selkeasti erottuva, yksiselitteinen
ja luontevassa paikassa. Opasteen ja siihen litetyn symbolin sijainti maaritelladn mieluiten
jo rakennuksen, tilan tai palvelun suunnitteluvaiheessa. Kaikista yleisétilojen kulkureiteista,

palveluista ja apuvalineista tulee kertoa opasteissa.

On kaytava ensin 18pi saavutettavuuden/ esteettdmyyden tarkistuslistat ja tarkastettava, etta

kriteerit tayttyvat, ennen kuin saavutettavuuden/ esteettdmyyden symboleita voidaan ottaa

kayttoon.

Kulttuuria kaikille -palvelun laatimia tarkistuslistoja on ladattavissa osoitteessa: http://

www. cultureforall.info/piilo.php?k=10026 (linkin toimivuus tarkistettu 1.3.2010)
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3.0 POHJANLAHDEN RANTATIE:
PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu-ajattelua ovat asiakaskeskeisen ja kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen
suunnittelu. Palvelumuotoilun tavoitteina on asiakastyytyvaisyys ja sitoututtaminen seké
palvelutuotannon tehostuminen. Palvelumuotoilu tuo palvelujen kehittamiseen tydkaluja,
joiden avulla voidaan luoda prototyyppeja ja testata palvelukonsepteja kustannustehokkaasti

prosessin varhaisessa vaiheessa.

Palvelumuotoilun avulla syntynyt palveluinnovaatio on asiakkaalle hyddyllisempi, kaytettavampi,
merkityksellisempi, tarkoituksenmukaisempi ja haluttavampi. Palvelumuotoilulla varmistetaan
asiakasnakokulma ja helpotetaan asiakkaan osallistumista palvelujen kehittamiseen.
http://www.jamk.fi/tutkimus/klusterit/matkailujaelamystuotanto/palvelumuotoilu

(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

Palvelumuotoilu on kayttajalahtoista palvelujen suunnittelua siten, ettd palvelu vastaa seka
kayttéjien tarpeita ettd palvelun tarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Palvelumuotoilun piiriin
kuuluvat:

1. tilat (sisaltda kontaktipisteitd, kuten valaistus, &anet, tuoksut, sisustus)

2. ihmiset (mm. kayttaytyminen, palvelupolku ja siihen linkittyvat toimet)

3. prosessit (palveluiden tuotantotapa)

4. esineet (tilaan tai ymparistoon liittyvid, kuten lautasliina tai ruokalista)
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Palvelukokemusta ei sindnsa voi suunnitella ja maarittda etukateen, silla kokemuksiin siséltyy
aina henkilbkohtaisia merkityksia, arvoja ja odotuksia. Palvelumuotoilun avulla voidaan kuitenkin
varmistaa, ettd asiakkaan palvelukokemus on selke&d ja johdonmukainen. N&in asiakaan

kokemusta - kaikkea sita mita han aistii ja kokee - voidaan ohjata tavoiteltuun suuntaa.

Palvelumuotoilun ABC:n voi tutustua esim. seuraavasta Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun
linkista:  http:/digiumenterprise.com/answer/survey.asp ?sid=3528358answerer=651&chk=73GKWW4H&d
1=40245.56368086458& THIS_IS_YOUR_PERSONAL_ANSWERING_LINK=DO_NOT_SHARE (linkin toimivuus

tarkistettu viimeksi 1.3.2010)

mainonta
opasteet

internet
sisétilat: i
myymalat
ravintolat .
museot kiytds Viestinta
yritystilat (Sisdinen ja vilitys- ja

ulkoinen myyntipalvelut

messuosastot ) kuljetus

mobiilipalvelut

liikenne

ulkotilat: T
tie

kylat

maisema Visio Palvelut
tapahtumat (Rantatien

nihtivyydet Paikat/ palvelu-

Tilat muotoilu)

kulttuurikohteet

ohjelma- ja
elamyspalvelut

tapahtumat  virkistys-,
kulttuuri- ja
urheilupalvelut

kirjat, julkaisut kokous- ja

kongressipalvelut

matkailupaketit

Tuotteet maisemat

kurssit
leirit
kilpailut

nihtivyydet

tuotteet
mallistot
matkamuistot

Kuva 3. Pohjanlahden Rantatien palvelumuotoilun rakenteen skenaario. Soveltaen Freeland, D.G., & Strirton,
S. “Organising for e-Commerce” - a Boston Consulting Group (BCG) Analysis, April 2000 kaaviokuvaa.
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3.0.1 CASE: UUSI SUOMI BRANDI

Otteita Jaakko Lehtosen artikkelista Uusi Suomi-brandii:

Palvelutuotteen brandikokemus Brandi on muun ohella lupaus. Bréndista
viestiminen luo vastaanottajalle odotuksia. Kun kuluttaja ostaa palvelutuotteen,
bréndimielikuva vahvistuu tai heikkeneekin eturintaman palveluhenkilon ja
kuluttajan vélisessé pinnassa. Jos vaikkapa hotellin respa on ynsed, se heikentéa

hotellin brandié, olipa hotellin johtajalla kuinka kristallisia ajatuksia hyvansa.

Sen sijaan matkailukeskuksen nékdkulmasta palvelua tarjoavat lukuisat
ravintolat, rinneyhtio, majoitusliikkeet, vélinevuokraamot, ohjelmapalveluyritykset,

hiihdonopettajat, siivoojat ym. ym.

Matkailijaa ei ldhtékohtaisesti kiinnosta, mika yritys minkakin palvelun tarjoaa,

mutta ndista eldmysten palasista syntyy bréndimielikuva Ruka tai Levi.

Kun kuluttaja itse kokoaa eldmyksensd, tulee koko tarjontapaletin olla kunnossa,
Jotta sattuman osuus jéé pieneksi. Paletty kylldkin on ainakin osin pakotettu.
Yhden hiihtokeskuksen palettiin ei mielekkédésti voi kuulua satojen kilometrien

pddssé olevia osasia.

Aluksi Jaakko Lehtonen huomauttaa artikkelissaan brandin immateriaalisista ominaisuuksista.
Lupaukset taytyy kyeta lunastamaan sellaisina kuin ne luvataan. Lunastus voi tapahtua esim.
vastaamalla visuaaliseen mielikuvaan (fyysinen maisema, graafiset osat, kuten kyltit), tarjoamalla
kokemuksia ja eldmyksia (geokatkentd, pydrdily) jne. Totuudellisuus ja vastaavuus taytyy pitéa

mielessa brandimielikuvaa luodessa, tarjotaan selaisia lupauksia, jotka kyetaéan tayttamaan.

Kaytanndn tason tyon merkityksellisyyttd on korostettava, silla brandimielikuva rakentuu
kaikissa tilanteissa ihmisten mielissa. Tassa myos huomataan, etta kayttdjad/matkailija haluaa
nahdé kokonaisuuden. Osasten on toimittava saumattomasti yhteen ja noudatettava asetettua

laatua, jotta mielikuva yhtendisesta brandista sailyy.
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3.1 TUOTTEET JA PALVELUT

Rantatien palvelumuotoilu fragmentoituu alueellisesti ja temaattisesti. Yhtenainen tie voidaan
jakaa maantieteellisiin ryhmiin, (paikkoihin-palveluihin-tuotteisiin) jotka yhdessa organisaation
ja kayttdjien kanssa ovat muodostamassa Rantatie -brandia. Tuote tai palvelu toimii erittain
merkittavané rajapintana asiakkaan ja yrityksen vélisesséd kanssakaymisessad seka muokkaa

asiakkaan mielikuvia tuotteen takana olevasta brandista ja yrityksesta (Karjalainen 2004, 80.)

Palveluiden ja tuotteiden on oltava samoilla linjoilla Pohjanlahden Rantatie -konseptin ja brandin
kanssa, jotta aitoa sitoutumista ja yhdessa prosessoitua kehitystydtd voidaan olettaa syntyvan.
Kaikkien osatekijoiden on ymmarrettava kuuluvansa kokonaisuuteen, jonka muodostama kuva

nayttaytyy yhtenaisena sidosryhmille brandin ja imagon kautta.

Ostopaatodsta tehdessaan kuluttajan valintaperusteet pohjautuvat vimekadessa mielikuvallisiin
tekijoihin oli kyse sitten fyysisestd tuotteesta tai palvelusta. Tuote tai palvelu saavuttaa
erottuvuutensa kilpaileviin tuotteisiin mielikuvallisten tekijdidensa kautta (Karjalainen 2004, 81; Ks.

myds Cagan & Vogel 2003, 42 ja Tarssanen 2005).

Palveluiden ja tuotteiden asiakasrajapinnalla on tarkeda, ettd suoran palautteen antaminen
on helppoa ja suositeltua. Taten saadaan liséa tietoa, jota hyddyntamalla palveluita voidaan

kaytannon tasolla kehittdé ja tukea samalla myds brandin antamien lupausten lunastamista.

Nykyisind kartoitettavina palveluina on méaritelty Selkdmeren rannikon matkailutiehankkeessa:
kaupat, kahvilat, baarit, huoltoasemat, terveyspalvelut, majapaikat ja leirintdalueet seka linja-
autojen ja rannikkolaivojen reitit ja aikataulut. Palvelukategoriaa voisi laajentaa koskemaan myds
esim. lentoasemat, hotellit, grillit, ravintolat, maaseutumatkailupalvelut. Palveluiden virallinen
kartoittaminen ja toimijoiden verkostoon valikoituminen tapahtuu prosessissa, jota hallinoi

taustaorganisaatio.

Pohjanlahden Rantatien matkailijoita varten kehitetddn myos uusia tuotteita, jo olemassa olevien

rinnalle. Tallaisia tuotteita voivat olla vaikkapa, teemoitetut matkailupaketit, paikallisten taitajien

toteuttamat taidekasity6t, ruoka-annokset jne.
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Olemassa olevia valmiita tuotteita, kuten Satakunnan maakunnan taidekasitydmallisto Juureva,

voitaisiin littd8& Pohjanlahden Rantatie -brandin alle, esim. jurytyksen tai kilpailujen kautta.

3.2 ELAMYKSELLINEN MATKAILU

Matkailu on tuottaa elamyksid, on eldmyksellista. Eldmyksellisyys on moniaistinen subjektiivinen
kokemus, joka aiheuttaa jonkinlaisen muutoksen kokijassa ja eldmyksellisyyden maarittéda

lopulta kokija itse.

Suomessa elamysaloihin  luetaan matkailu, digimedia, design ja viihde sek& kulttuuri.
Elamystaloudessa yhdistyvat kulttuurinen, uutta luova seka liiketoiminnallinen sektori (Bendtsen

& Mikkelsen 2003, 8.)

Elamyksellisyydella on viisi tasoa, jonka pohjalla vaikuttavat: yksildllisyys, aitous, tarina,
moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus.

1. motivaation tasolla - kiinnostutaan

2. fyysisella tasolla - aistitaan

3. alyllisella tasolla - opitaan

4. emotionaalisella tasolla - koetaan elamys

5. korkeimmalla, henkisella tasolla - tapahtuu muutos

(Eldmyskolmio, Tarssanen& Kyldnen, 2005a; 2005b)

Elamysten tuottamisen (kuin myds design managementin) padmaarana on luoda hyvéa ja
voimakas vaikutus vastaanottajaan tunteiden, mielikuvien ja assosiaatioiden kautta ja nain

saavuttaa muutos vastaanottajan mielessa (elamyksen syntyminen).

Elamyksen kokemisen tasot voidaan néhda (yhtélailla design management) prosessin
etenemistapana kuluttajanakokulmasta, siitd miten kuluttaja motivoituu tuotteesta tai brandista,
tuntee yhtendisyytta muotokieleen ja identiteettiin, ottaa brandin tarjoaman elamantyylin osaksi
omaa ajattelutapaansa ja saavuttaa muutostilan omassa kuluttajakayttayymisessaan seka kokee

laajemmassa suhteessa muutoksen koko eldman mittaisessa arvo- ja ajattelumaailmassaan.
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Asiakkaalla on odotuksia tuotetta kohtaan motivaation tasolla; halu ja valmius osallistua ja kokea.
Tuote tuodaan asiakkaan tietoisuuteen esimerkiksi markkinoinnin keinoin. Mahdollisimman
monen kuudesta elamyskriteerista tulisi tayttya (yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus,
kontrasti ja vuorovaikutus). Toisin sanoen jo tuotteen markkinoinnin tulisi olla mahdollisimman

yksil6llista, moniaistista, aitoa ja vuorovaikutuksellista.

Pohjanlahden Rantatietd pidetddn matkailutie selvityksen mukaan elamyksia tuottavana.
Eldmyspalvelujen tuottaminen matkailijoita siimalléa pitaen, lisda Rantatien kiinnostavuutta ja

kayttoa.

Convenience
Soveltuvuus

Communication Content
Viestinta Sisélto

Customer care
Asiakaspalvelu

Customisation
Muokkautuvuus

Connectivity Community
Liitettavyys Yhteisollisyys

Kuva 4. 7 C:n malli. Kehé rajaa padkomponentit, jotka vaikuttavat laatukokemukseen.
Soveltaen, A.T. Kearney White Paper, 2000. Creating a High-Impact Digital Customer Experience.
Myds Cleland, Robin S., Building Successful Brands on the Internet, 2000.
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3.2.1 CASE: GEOKATKOILY- GEOCACHING

http.//www.geocache.fi/

http.://www.geocaching.com/

Geokatkaily on David Ulmerin (Yhdysvallat) 2000 I. keksiméa ja kayttéjien kehittama peli.
Geokatkaily rantautui Suomeen 2002. Geokétkailya pelaa talla hetkella n. 3 miljoonaa ihmista

ympari maailmaa.

Geokatkaily (engl. geocaching) on ulkoiluharrastus, jossa piilotetaan ja etsitdan geokatkoiksi
kutsuttuja rasioita. Useimmiten k&tkdn sijainti maaritetdan GPS-paikannuslaitteen avulla, mutta
laitteen kayttd ei ole valttamatdnta. Geokatkdn koordinaatit tai muut tarpeelliset tiedot katkdn
I6ytamiseksi iimoitetaan katkdkuvauksessa, joka julkaistaan harrastuksen Internet-sivustolla.

Kun harrastaja on I6ytanyt katkdn, han voi merkita eli logata 16ytonsa katkdn Internet-sivulle.

Geokatkailijoita voisi  luonnehtia paikoista, teknologiasta ja seikkailuista kiinnostuneiksi.
Geokatkaily on usein myds koko perheen yhteinen harrastus. Geokatkoilyn arvomaailmasta
kertoo esim. “Clean up Days”, joka on vuosittain huhtikuussa, sovituissa kaupungeissa

vapaaehtoisvoimin (geokétkadilijat) toteutettava ympariston siivouspaiva.

Geokatkenta -pelin etuja ja hyotyja ovat mm. (ulkona) likkuminen, edullisuus, opetuksellisuuden
litettavyys (kartat, suunnistus, luonto jne.), saavutettavuus (eri vaikeusasteita, kohteita niin
luonnossa kuin kaupunkien keskustoissa), elamyksellisyys (vaikeiden kohteiden saavuttaminen,

seikkailunomaisuus (jannitys, kiinnostavuus).

Geokéatkdjen tulee olla yleisella alueella, jolla voi jokainen vapaasti likkua tai yksityisalueella,
mikali katkolle ja alueella likkumiseen on hankittu maanomistajan lupa. Katkdja ei saa piilottaa
luvatta yksityisalueille tai luonnonsuojelualueille siten, etté niisté aiheutuu vahinkoa ymparoivalle
luonnolle, tai iimoittamatta paikalliselle Metsahallituksen luontopalvelualueelle. Kéatkdn tulee olla

haettavissa rikkomatta Suomen lakia (http.//fi. wikipedia.org/wiki/Geokétkdily, luettu 2.2.2010.)

Geokéatkdilyn konseptia voidaan hyddyntad myds matkailupalvelujen tuotteistamisessa rajatulla

alueella. Geokatkoilyd voidaan hyddyntdd myds opetuksessa, luomalla opetuspaketteja.
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Pohjanlahden Rantatien matkailun kansainvélistamisessa geokatkoily ja siinen liitetty uusmedia

tuottaa lisdarvoa ja tunnettuutta. Kansainvaliset geokatkailijat ovat potentiaalisia matkailijoita.

(Geokétkoilysté véitéstédéan valmistelevan Pirita Inaméen haastatteluun pohjautuen 5.2.2010, Porissa.)

3.3 LAHIMATKAILU, NOUSEVA TRENDI

Lyhytlomat ja l&hilomat ovat nousevin matkailumuoto. Vetovoimaa lisdd myds kasvava tietoisuus
sen mahdollisesta ekologisesta ndkokulmasta. L&himatkailu on ekologinen vaihtoehto,
joka perustuu lyhyisiin siirtymiin ja poikkeamiseen. Lyhyet vélimatkat mahdollistavat myos
lihasvoimalla tapahtuvan likkumisen. Lahimatkailuun litetadn myds korkea omatoimisuuden

aste.

Nykypéivana inmiset muuttavat useitakin kertoja ja en&a ei olla sidoksissa pysyvaan paikkaan
yhta kiinteasti kuin ennen. Muutettaessa halutaan usein tutustua uuteen kotiseutuun ja sen
historiaan, palveluihin ja hankkia uusia elamyksia. Kuten Katriina Petrisalo artikkelissaan pohtii,
matkailun tehtéava ja merkitys ovat muuttuneet nyky-yhteiskunnassa. Han jatkaa kulttuurin

merkityksellisyydesta, se on keino sopeutua my6ds muuttuviin oloihin.

Petrisalo maarittelee edelleen Rantatien, -tien itsensé liséksi, tarkeiksi kohteiksi mm. kulttuuri-
ja luontokohteet, kuten kylat, paikallismuseot, kartanot, majakat, kalastussatamat ja luonto
ja maisematyypit. Tapahtumamatkailun puolelta mm.: markkinat, taidendyttelyt, teatteri- ja

musiikkiesitykset sekéa liikunta ja urheilutapahtumat.

Lyhytlomat ja l&himatkat voivat olla auto- tai junamatkoja, mutta myos kavely-, polkupydra-
tai veneretkid l1ahiseudun luontokohteisiin ja kylamiljoisiin, esihistoriallisille hautardykkiodille ja
kalastajasatamiin, sieni- ja marjametsiin (Katriina Petrisalo, 184). Potentiaalisia lahimatkailijoita ovat
mm.: Pohjanlahden Rantatien vaikutuspiirissd asuvat, I&hiseudulle muuttaneet, eldkeldiset,

lapsiperheet.

41



3.4 MATKAILU JA VUODENAJAT

Vuodenaikojen vaihtelut luovat kontrastikkaan, yllatyksellisen ja vaihtelevan mielikuvan, jonka
voi kansainvalisia matkailijoita ajatellen k&dantdd eduksemme! Keséa- ja talvimatkailu tarvitsee
rinnalleen myos kevat- ja syysmatkailun. Kaikki vuodenajat tarjoavat jonkin erityispiirteen, jota

voisi hyddyntdd matkailua ja palveluita ja tuotteita suunniteltaessa ja toteutettaessa.

Totunnaisten kesa- ja talvimatkojen suosio jatkuu edelleen, mutta niiden rinnalle ovat tulleet
muutaman paivan matkat seka spontaanit “pistaytymiset” asuinpaikkakunnan tai lahiseudun

kulttuuri- ja luontokohteisiin (Katriina Petrisalo, 184.)

Rantatie nayttaa eri puolia itsestdan vuodenajan vaintuessa. On tarke&a, etta tien varrelta 16ytyy
palveluja ja tapahtumia ympari vuoden. Tieto néistd on oltava ajantasaista mm. www-sivuilla,
jotta omaehtoinen matkailija tai matkailupalveluita tarjoava palveluntarjoaja voi suunnitella reitit

ja tutustumiskohteet etukateen (matkapaketit).

Vuodenaikojen vaihtelu nayttaytyy kansainvélisessa mittakaavassa eksoottiselta ja jannittavailta.

Kohteiden luonne ja tunnelma muuttuu vuodenaikojen my6ta, mahdollisuudet erilaisten

palveluiden tuotteiden kehittdmiseen laajentuvat.
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4.0 POHJANLAHDEN RANTATIE
BRANDIN ORIENTAATIO

Destination branding is holistic, dynamic, co-created and committed identity
management, based on core values of the destination and its stakeholders both
on the demand and supply side, in order to build a promise uniquely associated

with the place.

(Saraniemi, s. 20, 2009)

Brandi on kasite, jota on médaritelty eri tavoin. Tassd selvityksessa brandia méaaritelladn
seuraavasti: Brandi on useista tekijoista koostuva, subjektiivisesti muodostuva vaikutelma
jonka olemassaolo maéarittyy kokemusten ja tuntemusten kautta dialogissa tuotteen/ palvelun/
yrityksen/ organisaation kanssa. Brandin on tarkoitus ilmentad positiivisesti méaariteltyja
ydinarvoja ja antaa sitova lupaus ndiden tayttamisesta. Brandi on mielikuvien kokemuksellista

lunastamista positiivisena tunteena.

Brandi on subjektiivinen vaikutelma, joka ilmaisee ydinarvoja, sitoumuksia ja lupauksia, jotka
liittyvat tiettyyn paikkaan, ja ilmentyvat matkakohteen sidosryhmien identiteeteista. Toiseksi
se on kokonaisvaltainen yhdessa luotu identiteetti, joka perustuu kohteen ydinarvoihin, joita
tulkitsevat seka kysyntaa ja tarjontaa edustavat osapuolet. Identiteetti syntyy eri osapuolten

vuorovaikutuksessa (Saraniemi, 2009.)
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David A. Aaker (1996, 63) maarittelee brandia sen identiteetin kautta:

Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist

aspires to create or maintain.

Aakerin mukaan brandi koostuu kolmesta eri tasosta, jonka ytimessd on brandin olemus
(brand essence), sen ymparille koostuu ydinidentiteetti (core identity), johon kiteytyy brandin
merkitys, naitd molempia ympardi laajempi identiteetti (extend identity), jossa sijaitsee brandin

persoonallisuus, esim. symbolit (Aaker 1996, 86 ja Aaker & Joachimstaler 2000a, 44-45).

Brandiin litetdan assosiaatioita, kasityksid, odotuksia, asenteita ja uskomuksia, jotka puolestaan
vaikuttavat rajapinnalla tapahtuvaan kokemukseen, tunteeseen ja brandistd syntyvaan

vaikutelmaan.

Olemus
(brand essence)

Ydinidentiteetti

(core identity)

Laajennettu identiteetti
(extend identity)

Kuva 5. Identiteetin tasot. Soveltaen, David A. Aaker 1996.
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Brandista syntyvan vaikutelman muodostuminen on monimutkaisen, eikd aina ennakoitavan,
prosessin immateriaalinen tuotos. Brandin antamien lupausten lunastamisessa syntyneet
vaikutelmat ovat suhteessa brandille muodostuvaan arvoon, joka lisda tunnettuutta ja luo

uskollisuutta brandia kohtaan.

Yritys- ja tuotebrandayksen eroavaisuuksia on tutkinut Hatch ja Schultz (2003), méaarittelemalla

bréandin kuusi aspektia:

1) focus (product or corporation)
2) scope (broader in the corporate brand)

3) who the brand relates to in terms of attraction and support
(with product brands, mainly consumers or customers,
with corporate brands all company stakeholders)

4) who is responsible for the branding effort (with product branding,
the marketing department, with corporate branding,
organisation-wide support)

5) temporal dimension (product brands live in the present,
corporate brands both in the past and the future)

6) strategic importance (product brand functional, corporate brand strategical).

Brandin ydinarvot summaavat brandin identiteettia. Hankinson (2004, 109) méaarittelee brandille

neljd luonnetta: brandi viestijana, brandi havaittavana olemuksena, arvon lisédjana ja suhteena.

Brandi muodostuu materiaalisista  kuin immateriaalisista ominaisuuksista, jotka ovat

tulkinnanvaraisia. Immateriaaliset ominaisuudet tuottavat brandille lisdarvoa, jonka kayttaja/

matkailija voi kokea positiivisena laatukokemuksena.
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4.1 KOHDE-BANDIN MUODOSTUMINEN

Paikan/ kohteen brandia on méaaritellyt menestyksekkéasti Ritchie and Ritchie (1998):

A name, symbol, logo, word mark or other graphic that both identifies and
differentiates the place; furthermore, it conveys the promise of a memorable travel
experience that is uniquely associated with the place; it also serves to consolidate
and reinforce the pleasurable memories of the place experience” (italics added).
This definition delimits a brand being only a symbol of the place, but clearly infers
that ‘brand’ is related to differentiation and is something that happens in relation

to competitors.

Pohjanlahden Rantatien kohde-bandi muodostetaan sen olemassa olevien ominaisuuksien ja
tekijoiden (toimijat, yritykset, linkittyneet julkiset organisaatiot, palvelujen tuottajat, paikalliset
ja vierailijat) sekd yhdessa luotujen ja jaettujen kokemusten kulminaatiopisteissa. (Ks. myds

Saraniemi, 2009 ja Prahlad ja Ramaswamy, 2004)

On huomattava, ettd kohteen brandi eroaa esimerkiksi tuotteen brandista, joka on suppeampi
kasite. Kohde, Pohjanlahden Rantatie tuleekin siten n&hda jatkuvasti kehittyvana prosessina, ei

muuttumattomana identiteettina.

Brandia ei voi rakentaa ulkoapain. Brandi rakentuu hitaasti, pitkalla aikavalilla. Sen
muodostuminen on dynaaminen prosessi, jossa suoritetaan mm.: valintoja, kerdamista,

jakamista, reflektointia seka kokemuksellisuuden hyddyntamista.

Kohdebrandin rakentaminen, varsinkin kansainvalisille markkinoille on hyvin (mielikuva-
sidonnaista. Kohteen brandéaykseen vaikuttavat erityisesti: kohteen halutun mielikuvan
heijastaminen, mielikuvan rakentuminen, markkinoinnin ja julkisuuden hallinta, ja naiden

johtaminen.

Kohteen/ paikan bréandays on tietoisuutta ja suunniteltuja toimia siitd, ettd olemassa olevista
arvoista (esim. kulttuuriset, sosiaaliset, taloudelliset, luonnon ja ymparistdn arvot) muovataan

padomaa, jolle brandi -lupaukset voi perustaa (Gnoth, 2007.) Muodostuvan kohteen brandin
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arvot ovat sellaisia, etté ne toimivat jatkumona mm. tuotebrandayksessa. Brandin rakentamisen
ja toteutustoimien tapa eroavat toisistaan. Arvojen on oltava aitoja ja sopusoinnussa kohteen .
Pohjanlahden Rantatien ominaisuuksien kanssa joka on suhteutettu sen kulttuuriin ja historiaa.

(Ks. myds Saraniemi, 2009.)

POHJANLAHDEN RANTATIEN KOHDE -BRANDI MUODOSTUU MM. SEURAAVISTA ASIOISTA:
- arvoista; ydin, lupaus

- identiteetisté ja paikkakohtaisista identiteeteistd;

prosessissa madrittyva, arvoihin perustuva
- visuaalisesta ilmeesté, brandin visualisointia kdytannon tasolle nakyvaksi
- viestinnéstd, mm. markkinointiviestinnan liséksi myds sosiaalisen median ja kdytoksen
- vuorovaikutuksesta ja yhteistyostd, aktiivinen verkostoituminen

- ldpindkyvéa organisaatiokulttuuri; avoin viestinté ja lisdantyvé luottamus

KONKREETTISIA TOIMIA, JOISTA LAHTEA LIIKKEELLE:
- ydinviestien I6ytéminen ja kdyttdminen,; mitéd halutaan kertoa?
- kartoittamalla erottuvuustekijét (suhteessa kilpailijoihin)
- tydryhmien ja vastuuhenkildiden méarittdminen
- toimijoiden valinta verkostoon
- sitouttaminen
- mielikuvien hahmottaminen ja olemuksen selkiyttdminen
- visuaalinen linja, graafinen ohjeistus ym.
- markkinointisuunnitelma, markkinointitoimenpiteet
- tuotteistaminen

- lanseeraus

Pohjanlahden Rantatien saavutettua tunnettuus (tunnettuuden saavuttamisen edellytyksena
viestinnan ja markkinoinnin aktivointi jne.) ja tuttuus, on se mahdollista tunnistaa brandiksi.
Viestinndn on toimittava ja oltava akliivista, mutta ainoastaan viestinndn varaan brandin

rakentumista ei voi asettaa.

Organisaation ja toimijoiden on térkedd ymmartdd miten Pohjanlahden Rantatien brandi
muodostuu. Pohjanlahden Rantatie on kohde, jonka persoonallisuus ja identiteetti ovat vasta

muotoutumassa, kuten myods brandi. Muuttumaton lopputulos olisi illuusio, silla myds identiteetit

47



ovat muuttuvia (niin Pohjanlahden Rantatien kuin matkailijoidenkin) ja vaikuttavat siten osaltaan

alati prosessissa muodostuvaan brandiin.

Brandin aitous on kiinte&sti linkittyneena todelliseen paikan aistimiseen, “sense of place”
(William, Gill, 2004.) Aistimisen ja kokemuksellisuuden yhdistdminen brandddmisen on uuden

aallon ajattelua, joka on keskeinen kohde-brandayksen kannalta.

Brandaamisen filosofia muodostuu sidosryhmien roolien, kohteen ominaisluonteen,
omistajuuden, sitoutumisen ja brandin hallinnan prosessien relaatioiden ymmartamisesta.
Kohde-bréandayksen typologia avautuu Saraniemen esittelemana (2009, 69-70), neljadn osioon

jaoteltuna:

1) Product-bound branding is consistent with ‘traditional image building activities like
promoting the favourable images via advertising, and relates to the senders’ end,
emphasising the message to be sent. This approach understands the destination as
a product when questions arise concerning the brand and its ownership. The brand is
perceived from actual and potential tourists’ perspective (c.f. Burmann et al., 2009 on
outside-in perspective).

2) Corporate branding in a destination context emphasises the identity perspective in
branding process. Involving (multiple) identities of the destination to the process refers
thus to inside-out-branding (c.f. Burmann et al., 2009). This perspective acknowledges
that a destination is a producer, as well as a product. However, questions arise concerning
the management of the brand: legitimacy for defining objectives of the brand strategy, for
instance.

3) Co-created branding involves the customers and/or other stakeholders and their values

to the branding process. Thus, the question of ownership of the brand is not an issue. The
destination is both the producer (corporate/organisation) and the product. Furthermore, the
different values of the destination, multiple identities, are easier to keep in line in the branding
process. This is important especially in tourism destinations that aim to attract people from
different cultures.

4) Identity-based branding is a philosophy containing holistic understanding of the place. It
incorporates both identity-aspect and co-creation that is the stakeholder involvement aspect
into the branding process. As a conclusion, the questions of management and ownership
are not the issue. The identity is co-created together with the stakeholders.
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Brandays filosofioiden typologia

A Identiteetti -perustainen brandays
4) Identity-based branding
Akislon knnass Yhdesséluotu brindays
toimijoiden rooli 3) Co-created branding
brandayksessa
kasvaa Yritysbrandays
2) Corporate branding

Tuotebrandays

1) Product-bound branding
Sisdisten arvojen vaikutus brandaykseen kasvaa [

Kuva 6. Brdndéys filosofioiden typologia. Mukaellen, Saraniemi 2009, 70.

Pohjanlahden Rantatie -brandin filosofinen perusta on lagja. Rantatien kohdebrandi
muodostuu edella esitellyn branddamisen typologian kohtien “Co-created branding” |I.
vapaasti suomennetusti yhdessa luodun- ja “Identity-based branding”, identiteetti perustaisen
branddamisen filosofiaan. Taustalla toimivat toki myds tuoteperustainen kuin yritys-

brandaaminen.

Holistinen kasitys kohde-brandédamisesséa ottaa huomioon edellisten lisaksi, myds ympariston
kokonaisuutena ja siitd saadut kokemukset. Tama on tarkedd ymmartad, kun ottaa huomioon,
ettd brandayksen kohteena on kohde-ympéristd-paikat, jotka tuottavat kayttajalleen

kokemuksia.
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4.2 VAHVAN BRANDIN EDUT JA HYODYT

Vahva brandi on erottuvuutta ja selvd Kkilpailuetu. Brandin olemassaolo kertoo myds
pitkdjanteisesti ja ansiokkaasti tehdystd tydstd, saavutetusta vakaasta pohjasta ja
liketaloudellisesta kannattavuudesta. Pohjanlahden Rantatien saavuttaessa brandin

tunnettuuden, aukeaa myods kansainvélisten matkailumarkkinoiden ovet.

Brandi tuottaa myds aineetonta lisdarvoa, joka tyydyttdd asiakkaan psykologiset tarpeet
ja toiveet. Lisdarvon koostumuksen erityisia piirteitd on vaikea madritelld koska se on

kokonaisuus.

Brandi luo myoOs luotettavuutta, vakavaraisuutta ja turvallisuutta, liketoiminnalle ja sen
kehittamiselle. Hyvat brandit voivat tehda myds hedelmallistéa yhteistydtd, kuten brandien
“sateenvarjojen” suojassa olevat toimijat ja kanssatoimijat. Brandiin kuuluminen tuo myos
synergiaetuja, esim. viestintd ja markkinointi voidaan hoitaa yhteisesti, jolloin myds syntyy

séastoja.

Pohjanlahden Rantatiella taytyy olla todellisuudelle perustuva brandi ja identiteetti. Brandayksen
filosofinen perusta vaikuttaa taustalla myds Pohjanlahden Rantatien kohteiden, palvelujen ja
tuotteiden tuotteistukseen. Vahva brandi-identiteetti auttaa myo6s tuotteiden lanseeraamisessa
ja markkinoinnissa. Toimiva brandi tarjoaa asiakkaalle turvallisuutta ja lupauksen odotettavissa

olevasta laadusta.
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5.0 ANALYYSIMETODIT

5.1 BRANDIN SUUNNITTELUA OHJAAVIEN TEKIJOIDEN KARTOITUS

Pohjanlahden Rantatien on kohde, jolle brandia ollaan muodostamassa. Seuraavien kohtien
madrittelyssé kaytettyjen kohtien voidaan palautuvan eri brandifilosofioihin. Naihin kysymyksiin

vastaaminen kartoittaa perusasioita, joita ei voida sivuuttaa.

Matkailutien brandaamisen suunnittelua ohjaavia tekijdita kartoitetaan seuraavasti:

1. Organisaation strategia (hankkeen johdon maarittdmana)
2. Kayttdjan nakdkulma (matkailutie -kyselysta saadut tiedot)

3. Kayttdjien ja organisaation asettamat arvot ja odotukset
(Matkailutie seminaarista saadut tulokset, SWOT -analyysi,
matkailutie -kyselysta saadut tiedot)

4., Tiehallinnon méaéarittelemien matkailutietd koskeviin maaritelmiin vastaaminen

5. Positiivinen erottuminen (vertailu muhin matkailuteihin, case -esimerkit:
Suomi-brandi, geokatkoily, Matkailutie-seminaari: palvelumuotoilun visiot)
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1. (ORGANISAATION) STRATEGIA

Strategia on yleensa organisaation johdon méaarittelema, johon on kirjattu visio, missio ja arvot.

Matkailutie Suomen matkailuverkoston selkdranka. Tielld on strateginen asemal”

(Maunu Héyrinen, Selkdmeren rannikon matkailutie -hankkeen johto)

Téssa selvityksessd strategian koskee eritoten kohde-bandin  identiteettid, joka

prosessinomaiseen muotoutumiseen osallistuvat kaikki toimija- ja kayttajatahot.

Pohjanlahden Rantatietd kehitetddn johdonmukaisesti ja pitk&janteisesti sen selkeiden
ydinarvojen ja sille muodostuvan tarinan ympérille. Avoin vuorovaikutus, verkostoituminen ja
yhteisdllisyys, yhdessa nykyteknologiaan perustuvien mahdollisuuksien, kuten uusmedian ja

erityisesti sosiaalisen median kanssa luo uudenlaista toimintakulttuuria.

Kaikki toimijatahot ymmaéartavat Pohjanlahden Rantatie -brédndin antaman lisdarvon ja
synergiahyddyt. Pohjanlanden Rantatien kaikki valitut toimijatahot ovat yhteistyokykyisia
ja valmiita sitoutumaan, jakaen Pohjanlahden Rantatien ydinviestien ja arvojen maailman.
Toimitaan yli rajojen, vapaana segmenttigjattelusta. Tama mahdollistaa vahvan brandin
rakentumisen, vision taytantddnpanon siitd, ettd Pohjanlahden Rantatiestda muodostuu

kansainvalisesti merkittava matkailukohde.

Selkédmeren rannikonmatkailutiehanke on aiemmin luonnehtinut tavoitteita ja strategiaa yhdessa

seuraavasti:

Tavoitteena on Selkdmeren rannikkoa mydtéilevan keskiaikaisperaisen

Rantatien médrittely valtakunnalliseksi matkailutieksi. Matkailutie mahdollistaa
rannikkoseudun profiloinnin ja matkailupalveluiden verkostoitumisen
tehokkaammin kuin yksittéisten kohteiden markkinointi. Rannikkotien

matkailua kehitetédn rinnakkain Selkdmeren suunnitellun kansallispuistoalueen
luontomatkailun kanssa, jolloin reitin markkinointia voidaan kohdentaa joustavasti

eri asiakasryhmille.
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Pienialaiset kyldmuodostelmat ja -keskittyméit, perinteiset kyldnraitit ja hyvin
sdilynyt rakennuskanta luovat erinomaisen kehyksen satakuntalaisen maaseudun
matkailun kehittdmiseen. Selkdmeren kansallispuisto ja historiallinen tieyhteys
muodostavat suoran yhteyden Merikarvian Ouran saaristoon, Eurajoen
Kaunissaareen, Yyterinniemeen ja Luvian Sdppiin sekd merellisen rannikon ja

maaseutukuntien vélilld oleviin arvokkaisiin kulttuuri-, luonto- ja maisemakohteisiin.

2. KRAYTTAJAN (MATKAILIJAN) NAKOKULMA

Tien kayttdjan ja matkailijan ndkdkulma on Pohjanlahden Rantatien matkailun ja tuotteistamisen
kannalta tarkein asiakokonaisuus. Kayttdjan nakokulman on kuljettava mukana kaikissa
Pohjanlahden Rantatietd matkailutiend kasiteltavissd asioissa. Kayttajien ja matkailijoiden
olemassaolo ja osallistuminen mahdollistavat Pohjanlahden Rantatien olemassaolon, sen

kaikilta kanteilta.

On huomattava, ettd kayttdjien kokemuksia ja toiveita on mitattava myds “matkan varrella”.
Asiakokonaisuus on uudelleenmuotoutuva ajassa ja paikoissa. Asiakaspalautteiden ja
selvityksen paéivittdminen on myds tulevaisuudessa avainasemassa suunniteltaessa tien

matkailun kehittamista ja jalostamista.

Matkailijan ja tien kayttdjan odotuksiin vastaaminen on haastavaa, silla tien kayttajaryhmia on
useita ja tie kattaa laajan alueen. Kayttéjien odotuksiin vastaamiseen paneudutaan tarkemmin

tuotteistamisessa ja markkinoinnissa, johon en tassa selvityksessa mene syvemmalle.

Sari Rosun toteuttaman matkailukyselyn pohjalta olen selvittanyt kayttéjien ja matkailijoiden
nakdkulmaa Pohjanlahden Rantatiehen kohdistuen. Matkailutiekyselyyn vastanneiden

nakdkulmaa avaan vastanneiden aiempien matkailutie-kokemusten perustalle.
Rantatien koettiin olevan potentiaalinen kehittdmiskohde. Tuotteistamiseen ja markkinointiin

toivottin - panostuksia. Maisemallisesti matkailutie -kokemukset olivat olleet antoisia.

Rauhallisuus ja historian nakyminen koettiin miellyttaviksi asioiksi, jotka halutaan sailyvan.
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Pohjanlahden Rantatiehen liittyvat kokemukset ja muistot painottuivat kyselyssa merellisyyden
tuntuun (vaikkei meri nakyisikdan). Maisemien kauneutta ja rauhallisuutta korostettiin. Tie

koettiin rentouttavana sen suomasta hitaammasta likkumisen tahdista johtuen.

Matkailuteilld n&kyvat opasteet olivat ndkyvin viesti olemisesta matkailutielld, lis&dd viestintaa
ja informaatiota kaivattiin, silla matkailjat kokivat satunnaiset opasteet riittamattdmiksi.
Matkailuteiden sek& mm. niihin liittyvien palveluiden yhtendisen viestinndn puuttumiseen

kiinnitettiin huomiota ja parannusta tahan toivottiin.

Kulttuurindhtavyydet, ja historia tulivat 1&helle Rantatiella likuttaessa ja se koettiin hyvana
asiana. Rantatielld matkailijat olivat halunneet pysahdelld paikkoihin. Pysahtymispaikkoja ja

toimivia, paikallisten yllapitamia peruspalveluita palveluita toivottiin lisaa.

3. KAYTTAJIEN JA TOIMIJOIDEN ASETTAMAT ARVOT JA ODOTUKSET

Selkédmeren rannikon matkailutiehankkeen odotuksena on, ettd matkailijat kayttavat tieta
paaasiassa etela-pohjois suuntaisesti. Lisaksi odotetaan tapahtuvan “pistaytyvad” lahimatkailua.
Liilkkuminen eri tavoin sek& pyséhtyminen paikoissa on matkailussa fyysisesti tapahtuvaa,

kokemuksellista ja mahdollisesti myds elamyksellista toimintaa.

Pohjanlahden Rantatie -brandi yhdistdd matkailun tuotteistamisessa ja markkinoinnissa
tiehen myos vaikeasti saavutettavat rannikkokohteet, kuten: saaret, majakat ja niista johdetut

matkailupalvelut, esim. kalastusmatkailun.

Saraniemen (2009) tutkimuksen mukaan kohde-brandaé@misen perspektiivistd kulttuurinen
lahestymistapa asettaa kayttdjan (Saraniemi puhuu kuluttajasta) kanssatoimijan asemaan,
enemminkin kuin loppukayttajaksi. Taméa tutkimustulos vahvistaa kasitysta siita, etta kayttajat
ja toimijat yhdessa ovat vuorovaikutussuhteessa prosessissa, jossa brandin arvot ja odotukset
saavat “lopullisen”, orgaanisen muodon. Taman asian ymmartdminen nostaa Pohjanlahden

Rantatien kehittdmistydn uudelle tasolle.
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Sari Rosun toteuttaman matkailutie-kyselyn (toteutettiin  syksylld 2009) pohjalta olen
selvittanyt kayttajien ja matkailijoiden odotuksia ja toiveita Pohjanlahden Rantatien suhteen.
Matkailutieselvityksen vastanneisiin kuuluu niin kayttdjia kuin toimijoita. Esitdn tassa lyhyen

yhteenvedon, joka on relevantti tata selvitysta ajatellen.

Pohjanlahden Rantatien odotetaan tarjoavan palveluita, jotka perustuvat paikalliseen
osaamiseen ja perinteisiin esim. jatkumoina: rannikon kalasatamat-kalaravintolat-kalaravintolan
ruokalista (paikallisia perinteita vaalien). Palveluilta toivotaan olevan toimivia, matkailijaystavéllisia
peruspalveluita, kotoisiakin. Niiden toivottiin toimivan ympari vuoden. Matkailupalveluista
kertovien tietojen odotetaan olevan ajantasaisia, helposti ja selkedsti saatavilla, esim.

Pohjanlahden Rantatien www-sivuilta.

Kohdeopasteita odotetaan sijoitettavan riittavasti, siten etta tien kayttdja tietdd olevansa
Pohjanlahden Rantatiella. Infotaulut ja paikalliset viitoitukset koetaan hyvin tarkeiksi palveluiden

nahtavyyksien ym. paikkojen l6ytamisen ehdoksi.

Teemamatkailu, nahtavyyksien ja mielenkiintoisten paikkojen korostaminen nahdaan
potentiaalisina mahdollisuuksina Pohjanlahden Rantatien kiinnostavuuden kannalta. Tunnelman

halutaan sailyvan kiireettdmana ja rauhallisena.

Tien varrella on mukava pysahtya. Kayttdjat odottavakin ettéd pyséhdyspaikkoja lisattéisiin,

myds turvallisuuden vuoksi. Turvallisuutta korostettiin mm. tien kunnossapidosta puhuttaessa.

Kaikkea tiedottamista ja viestinta&d pidetaan elintarkeand, jotta tie saavuttaa tunnettuutta.
Tiedottamisen nahdaan edistavan alueen elinkeinotoimintaa ja lisddvan tien kayttéa ja
litAnnéispalveluiden kéayttéa. Yhteistydtd ja verkostoitumista pidetddn merkityksellisend,

yhtenaisyyden saavuttamisen edellytyksena.

Aitous on arvo, joka nakyy kaiken lapi ja sen varaan Pohjanlahden Rantatien ja sen
litannaiskohteiden toivotaan perustavan. Pohjanlahden Rantatie kayttajat ja toimijat korostavat
luonto- ja ymparistdarvoja ja odottavat myds Pohjanlahden Rantatien kehittdvan toimintojaan ja

litAnnéispalveluja ndiden arvojen, kuten mm. kestavan kehityksen, mukaisesti.
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4. TIEHALLINNON MATKAILUTIETA KOSKEVAT MAARITELMAT JA NIIHIN VASTAAMINEN

Tiehallinto on maaritellyt hyvaksymiskriteereitd matkailutie statuksen ansaitsemiseksi.
Seuraavassa poimintoja Tiehallinnon maéaritelmistd ja luonnehdinnat siitd, miten hyvin

Pohjanlahden Rantatie kykenee vastaamaan naihin maéritelmiin:

Matkailutien hyvéksymiskriteerit: Matkailutiehen liittyy tyypillisesti omaleimaisia

kulttuurihistorian ja/tai luonnon- tai kulttuurimaiseman arvoja.

Pohjanlahden Rantatie on pitk&dn kulttuurihistorian  omaava tiekokonaisuus, joka on
maisemallisesti kuin myds luonnonarvoiltaan ainutlaatuinen. On vain yksi Suomen Lansi-

rannikko!

Matkailutie-likennemerkin kdytdn edellytyksené on, ettéd kyseessé on
selkeésti rajautuva, loogisen kokonaisuuden muodostava tigjakso, jolla on
sen yleiseen likenteelliseen merkitykseen ndhden erityinen matkailuelinkeinon

toimintaedellytyksié ja alueen elinvoimaa tukeva merkitys.

(Tiehallinto)

Pohjanlahden Rantatie muodostaa koko Suomen Lansi-rannikkoa pitkin kulkevan yhtenéisen
tieosuuden, muita vastaavia ei ole. Pohjanlanden Rantatie kokoaa my6s jo olemassa olevien
matkailuteiden kanssa, kattavan Suomen matkailutie -verkoston. Koko Lansi-rannikkoa pitkin
jatkuva tie mahdollistaa, nyt potentiaalisen, matkailuelinkeinon kehittymisen ja kasvamisen
koko Lansi-rannikon talousalueella. Verkostoituminen ja yhteistyd kasvattavat laajan alueen
vetovoimaisuutta niin - matkailullisesti  kuin liketaloudellisesti, luoden uusia innovaatiota,

tydpaikkoja, eldmyksia jne.
Matkailutieksi merkitylld tielld on yleenséd seuraavankaltaisia ominaisuuksia:

- tien ensisijaiset vetovoimatekijat ovat luonteeltaan pysyvid,
elvat pelkastaén palveluihin perustuvia

- reftilléd on useita pysahtymisen arvoisia kohteita
- matkailutien varrella on matkailutien teemaan liittyvidé matkailupalveluita

- matkailutie on likennditavissd myds matkailuautolla ja linja-autolla ympéri vuoden

(Tiehallinto)
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Pohjanlahden Rantatien ensisijaiset vetovoimatekijdt, kuten merellisyys, hyvakuntoinen
ja kiinnostava tie, luonto ja rauhallisuus ovat luonteeltaan pysyvid. Pyséhtymisen arvoisia
kohteita tien varrella on talla hetkella jo useita eri kiinnostuksen kohteitakin ajatellen, myos
maailmanperintékohteita on tien varrella. Matkailutie statuksen saaminen liséisi tien varrelle

muodostuvia matkailijoita kiinnostavia, ympéri vuoden toimivia paikallisia palveluita.

Pohjanlahden Rantatien saavutettavuus ja kunto on yleisesti hyva. Tien pituus, saavutettavuus
ja muita matkailuteita yhdistdva ominaisuus luovat tien kaytolle ja hyddyntamiselle erinomaiset
mahdollisuudet. Matkailutie -status mahdollistaa myds tien hyvan kunnon ylldpitamisen

ymparivuotisesti matkailijoita varten.

Palvelujen yhteydessé niille on osoitettu turvalliset pysakdimis- ja kddntymispaikat.
Matkailutiemerkinté luo edellytyksid matkailuelinkeinon kehittymiselle seké

toimijoiden verkottumiselle ja sitd kautta edistda alueiden elinvoimaa.

(Tiehallinto)

Viestintéstrategian mukaisesti Pohjanlahden Rantatie, sen palvelut, nahtavyydet ym.
matkailullisesti merkittavat paikat merkitaan riittavin opastein ja viitoituksin. Laajempi kohde-

informaatio 16ytyy kohdepaikoista info-tauluista.

Pysakointi ja kaantymispaikat, kuin myds saavutettavuudesta ja esteettdomyydesta
kertovat opasteet sijoitetaan Rantatien varrelle ja paikallisiin kohteisiin. Informatiiviset, hyvin
sijoitetut opasteet ja viitoitukset kertovat kayttdjille ja matkailijoille saavutettavista paikoista,
nahtavyyksista, palveluista ja lisdavat siten niiden kayttda, edistden alueiden talouden kasvua ja

elinvoimaa.
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5. POSITIIVINEN EROTTUMINEN, FAKTAT JA MIELIKUVAT

Sijainti erottaa Pohjanlahden Rantatien sijainti nostaa esiin koko Suomen L&nsi-rannikon, joka
on ainoa laatuaan. Merellisyyden lasnaolo, koko rannikkoa pitkin kulkevan tien rinnalla luo tielle
raikkaan ja vapautta uhkuvan tunnelman. Tie on vaihteleva, tarinoita itsessaan sisalla pitava,

jonka historia mm. vanhana postinkuljetustiena on eldvaéa kulttuuriperintda.

Pohjanlahden Rantatie erottuu muista matkailureiteisté: pohjois-eteld -suuntaisella yhteydelldan.
Rannikkotien monipuolisuus ja aluekohteiden vaihtelevuus (mm. eri vetovoimatekijdita,
kulttuuria) luovat vertaansa vailla olevan kehyksen matkailun kehittdmiselle kohde-alueiden

ehdoilla.

Tie on merkitty maakuntakaavaan historiallisena reittind Satakunnan, Pohjanmaan, Keski-
ja Pohjois-Pohjanmaan alueilla. (Tie kulkee my6s Varsinais-Suomen ja Lapin alueilla.) Tien
yhtendistava vaikutus mm. aluekehityksellisestd nakdkulmasta on merkittdvd, mm. auttaa

ymparistojen yllapitamista.

Metséinen luonto, kylat ja kaupungit nahtavyyksineen ovat tien toinen puoli. Etelasta -
pohjoiseen kulkeva tie on pitkd matka, jolla maisemat ja ihmiset ehtivat muuttua, edessa on
aina uusi ja jannittava seikkailu. Vuodenaikojen muutokset, vesi-lumi-jaa...kaantyvat eduksi ja

luovat uusia mahdollisuuksia matkailunkin kehittdmisessa.

Hyvin toimivia ja tunnettuuden saavuttaneita matkailuteitd: mm. Suomessa Saariston rengastie
tai USA:ssa Road 66, Aasian halki kulkeva Silkkitie. On huomattava, ettd mainituilla, selkeasti
kiinnostavaksi matkailun kannalta luokitelluilla paikoilla on taustallaan pitk& historia, kuten

Pohjanlahden Rantatiella.

Kansainvalisen kayttdjan nakdkulmaa voi avata Saraniemen (2009, 58) tutkimukseen pohjaten.
Brittildiset lehdet pitivat kolmena tunnetuimpana tai kiinnostavimpana tekijand Suomen
matkailussa Joulua, Helsinki& ja muita kaupunkeja seké erilaisia Suomessa tehtavia aktiviteetteja.
Talvi mainittin useammin aktiivisen toiminnan aikana ja kesé puolestaan nautti hiljaisuuden ja

autiuden kuvasta. Kylmasté puhuttiin paljon, nimenomaan positiivisessa mielessa.
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Téllaisen koko Suomen matkailua selvittdvan aineiston pohjalta voisi ponneekkasti todeta,
ettd kaikkien vuodenaikojen hyddyntaminen matkailun kannalta on mahdollista. On otettava
perspektiivia (tai kaytettdva sopivaa asiantuntijaa), kartoittaa juuri ne oman toimintaympariston
vahvuudet. Tuuli, kura ja sade, voidaan nahda jannittavand kehyksena seikkailulle metsassa
tai mystiselle yolle majakassa. Outous ja eksotiikka kulkevat kasi kddessa, ne voidaan esittaa

kiinnostavasti positiivisin mielikuvin.

5.2 SWOT - ANALYYSI

SWOT -kysely toteutettiin kirjallisena Selkameren rannikon matkailutiehankkeen johtavien
toimijoiden parissa, kevaalla 2010. Tarkoituksena on kartoittaa rannikon matkailutien
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia tdman yksinkertaisesti toteutettavan

nelikentta-analyysin avulla.

Internal
Sisdiset

External
Ulkoiset

Kuva 7. SWOT -nelikenttdanalyysin visuaalinen malli. (Albert Humphreyn kehittdméa metodi.)

59



strength - vahvuus

weakness - heikkous

opportunity - mahdollisuus

threat - uhka

e

Kuva 8. SWOT -nelikenttdanalyysin erittely.

S SELKAMEREN RANNIKON MATKAILUTIEN VAHVUUDET

- pitkd, vaihteleva

- paljon seka kulttuuri - etté luontokohteita

- maailmanperintdékohteita

- kasvukeskusten Idhituntumassa

- monipuolisuus: mm. eri kielialueet

- merellisyys ja joet (satamat, majakat, veneily)
- valmiiksi kansainvélinen

- saavutettavuus

- pitk& historia

- hyvin Séilynyt tie (uusi tie tehty idemmds, vt 8)

- mahdollistaa omatoimimatkailun

VAHVUUKSIEN KEHITTAMISEHDOTUKSIA
- paikallisten alueiden vahvuuksien kartoittaminen ja edelleen kehittaminen
- hyvéa (kokonais)markkinointisuunnitelma, jota voi jatkokdyttaé alue- ja kohdemarkkinoinnissa
- tiedottaminen ja julkisuus vie kohti tunnettuutta ja matkailun kansainvélistymista
- paikallisten vetovoimatekijéiden hyddyntaminen

- Saavutettavuuden lisééminen, mm. opasteiden avulla
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W SELKAMEREN RANNIKON MATKAILUTIEN HEIKKOUDET
- pitka tie
- hajanaisuus, katkonaisuus
- tieosuuksia kadonnut, tuhoutunut tai muutettu
- vaikea hallittavuus
- epdtasa-arvoisuus
- pohjoisessa tylsia tie-osuuksia
- toimifjoiden kirjavuus

- palveluiden puute, osin

EHDOTUKSIA HEIKKOUKSIEN POISTAMISEKSI

- yhtenéisen mielikuvan luominen, kohdebréndl,

identiteetti, yhtendinen (visuaalinen) viestinta jne.
- verkostoituminen ja yhteistyé kaikkien tahojen kanssa
- avoin viestint4

- segmenttiajattelusta irtautuminen,

suunta kohti fragmentoituneempaa luovemmin toimivaa rakennetta
- organisaation ja toimijoiden, sekd kanssatoimijoiden joustava ja laaja-alainen katsantokanta
- toimijoiden valikointi
- erillisten osuuksien ja tien silimukoiden kohdemarkkinointi
- palveluiden syntymisen edesauttaminen, alueellisia vahvuuksia hyddyntéen

- kiinnostavuuden lisdadminen esim. tarinan, avulla

0 SELKAMEREN RANNIKON MATKAILUTIEN MAHDOLLISUUDET

- ldnsirannikon matkailun veturi

- talvimatkailun kehittdminen on mahdollista
(tien varrella vanhoja puukaupunkeja, talvitapahtumia jne.)

- yhdistéé lansirannikon: luonto/ kulttuuri/ tapahtumamatkailu

- luoda yhteinen konsepti ja nékyvyytta matkailutoimijoille

HYODYNTAMISEHDOTUKSIA
- pysyvasti niin valtakunnallisesti kuin kansainvélisesti kiinnostava matkailukohde
- hyvé néakyvyys, yhtendinen mielikuva

- ympdrivuotinen matkailutoiminta, vaihtelevien vuodenaikojen hyédyntéminen
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- yhteistyd kanssatoimijoiden kanssa, esim. pilottihankkeet
- uuden matkailutie -konseptin ja toimintakulttuurin luominen ja menestys
- verkostoituminen muiden matkailuteiden kanssa, synergiaedut

- rannikkotien vaikutusalueen elinkeinojen kehittyminen, taloudellinen menestys

T SELKAMEREN RANNIKON MATKAILUTIEN UHAT

- toimijoiden véliset ristiriidat, yhteisten ndkemyksien puute
- jaéminen paikallisen ja aluetason nédpertelyksi

- hydtyjen etétasainen jakautuminen

- toimijoiden aktiviisuus hijpuu

- matkailutie ei toteudu

EHDOTUKSIA UHKIEN TORJUNTAAN
- pitkgjénteinen ja johdonmukainen tydskentely
- tavoitteiden ja strategian selkeys
- lagja organisaatio-toimijapohja, yhteistyd
- verkostoituminen ja toiminnan muodostuminen yhteisélliseksi
- Sitouttaminen, mm. synergiaedut
- avoimen, pelottoman vuorovaikutuksen korostaminen
- koulutus

- aktiivisuuden hydtyjen korostaminen

SWOT-analyysimenetelma toimii hyvin myods konseptisuunnittelun ja brandayksen apuvalineena.
Taméan analyysi- ja arviointimenetelman kayttéonotto on suositeltavaa, koska silla saadaan
selkedsti hyvad ja ajantasaista tietoa ja se antaa pohjatietoa mm. suunnitelmia varten.
Kehitysehdotuksia ja toimia niiden toteuttamiseksi voidaan suunnitella ja toimeenpanna taman

helposti toteutettavan menetelman avulla.
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5.3 MATKAILUTIESEMINAARI JA TYOPAJATYOSKENTELY

Porin yliopistokeskuksessa pidettin 25.2.2009 matkailutieseminaari “Monta toimijaa — yksi
iime”. Seminaariosallistujat visioivat, millaisia matkailutuotteita ja sahkdisia palveluita matkailutien

yhteydessa voisi olla 20 vuoden kuluttua.

Satakuntalaisten maaseutukylien kautta ja paikoin Selkédmeren rannikon
tuntumassa mutkittelee Pohjanlahtea kiertava vanha, osittain keskiaikaisperéinen
Rantatie. Itse tieté ei ole juurikaan hyddynnetty maakuntamme matkailussa, kuten
on jo tehty muualla Suomessa esimerkiksi Hdmeen Héarkétien, Kuninkaantien ja
Saariston Rengastien matkailuteiden kohdalla. Seminaarin tarkoituksena on auttaa

luomaan matkailutietéd koskeva yhteinen tahtotila ja tutustuttaa toimijat toisiinsa.

(Seminaarin kutsuteksti, Mikael Ldhteenmaki, 2009)

Seminaarin alustajista merikapteeni Seppo Laurell Suomen majakkaseura ry:std luennoi
Pohjanlahden majakoista, taiteellinen johtaja Jyrki Kangas Pori Jazz 66 ry:std kertoi
satakuntalaisuudesta ja strategioista seké luova johtaja llona Térmikoski Hahmo Design Oy:sta
aiheesta Elamyksesta ilme, limeesté elamys. Seminaariin osallistui 33 henkiléa (Raportti ja kooste

Matkailutieseminaaristo, Pirjo lhaméki.)

Matkailutie seminaarissa Tarja Toikka (Aalto yliopiston Taideteollisesta korkeakoulusta) toteutti
seminaarin osallistujien kanssa tydpajatydskentelyd oppimisymparistdssa. Tarja Toikka esitti

yhteenvedon tydpajatydskentelysta seuraavasti:

TYOPAJATYOSKENTELY = OHJATTUA ONGELMANRATKAISUA PIENRYHMISSA

Tybskentelytapa, joka koostuu karkeasti ottaen seuraavista vaiheista:

1. opettajien/ohjaajien alustus aiheeseen (seminaaripuheenvuorot)
2. tyGskentelytavan esittely

3. pienryhmien muodostaminen

4. ongelmanratkaisutehtavan valinta/méaarittely ryhmissa

5. tydskentely ryhmissa viitemateriaalin avulla ja opettajien/ohjaajien tuella
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Tavoitteena oli 16yta& kentan toimijoiden ja suunnittelijoiden yhteinen tahtotila ja sitouttaa kentan
toimijoita, koota heidan ajatuksiaan kehittdjien tydn tueksi. Matkailutien jatkon onnistumisen
ehtona pidettiin TY:n ja muidenkin toimijoiden taholta ja pidetdan yha sitg, ettd kentan toimijat
kokevat sen omakseen. Matkailutiekonsepti ei saa olla ylhaaltd annettu. Tarkoitus oli myds

madaltaa ihmisten kynnysta tulla Yliopistokeskukseen.

Kutsuttuja oli varmaan kymmenkertainen mééard, myos kutsuminen néhtiin
virtuaalimarkkinointina ja asiasta tiedottamisena. Kehitin seminaarin iltapéivan
tyépajaa varten karttapohjaa ja virikekuvia hyddyntéavéan aktivointioja
datankeruutehtéavén, joka seminaarissa toteutettiin. Taélld tarkoitus oli auttaa
ihmisié ideoimaan lyhyessé ajassa paljon ja aika villisti. Virikeaineisto toimi tasséa

oikein hyvin.

lltapdivéan tulevaisuuteen suuntaavassa visiointitybpajassa koottiin ajatukset
konkreettiseen muotoon. Tydpajassa kdytettiin aktivoivia ja yhteisollisia
tiedonrakentelun menetelmia ja visuaalista virikemateriaalia. Tyoskentely

oli kutsussa luvatun kaltaista, rentoa, helppoa ja hauskaa. Seminaari ja
tyépaja videoitiin. Saadut ideat oli tarkoitus jakaa ja kéyttéda yhteisollisesti

matkailutiekonseptin kehittdmisessa. lltapdivan paétti brénddys-yhteenveto.

(Tarja Toikka, sdhkdpostikeskustelu 4.2.2010)

Ty6pajan videoi harjoitusmestari Jukka Juhala Aalto yliopiston Taideteolisesta korkeakoulusta.
Ideat, jotka keskittyvat mm. (alueellisten) palveluiden visiointiin on koostettu Turun Yliopiston
toimesta. Koostettu aineisto on hedelmallinen erityisesti markkinoinnin ja tuotteistamisen

kannalta.

Matkailutieseminaari kokosi toimijoita hyvin yhteen ja verkostoituminen alkoi.
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6.0 KOHDE-BRANDI JA HALLINTA

6.1 ORGANISAATIO

Vahvan taustaorganisaation aktiivinen rooli on brandayksen ja samalla myds Pohjanlahden
rannikon matkailutien menestyksen ehto. Organisaation tehtdvand on rakentaa, hallita ja

kehittdd brandia tai asettaa tahan tehtavaan sopiva henkild ja/ tai tydryhma.

Organisaatio siséistaa brandille yhteisesti asetetut arvot ja asenteet ja viestii edelleen naista
verkostolle ja sidosryhmille, sek& tehtavan markkinointisuunnitelman ja viestinndn mukaisesti

edelleen kayttajille, Pohjanlahden rannikkotien matkailijoille.

6.2 VERKOSTO JA VALIKOITUMINEN

Tausta-organisaatio hallinnoi palveluntuottajien haku- ja valikointiprosessia (jurytus), jotta
laadittavat laatu-standardit tayttyvat. Valitut palveluntuottajat ymmartavat ja sisaistavat brandi

arvot ja toimintakonseptin. Nailla toimilla on samalla myds yhtenaistava vaikutus.

Palveluntuottajien on mahdollista hakea yhdessa kehittdmisrahaa, joka mahdollistaisi mm.
uusien palvelujen tai tuotteiden kehittdmisen, silla tien varrella olevat palveluntuottajat ovat

enemmistoltadn pieni& yrityksia.
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6.3 ORGANISAATIOKULTTUURI

On sisaistanyt ja sitoutunut ja omaksunut brandille asetetut arvot seka tuntee yhteisymmaérrysta
muita verkostoon kuuluvia toimijoita kohtaan. Brandin rakentuminen edellyttdd vahvaa,
hyvin toimivaa organisaatiokulttuuria, joka perustuu sitoutumiseen ja aidosti koettuun aitoon

yhteisymmarrykseen.

Organisaatiokulttuurin toimijoiden on tarkeéa sisaistad, etta jokainen Rantatien organisaatiossa
ja verkostossa tehty toimi yhdistetéan brandin olemuksen valittdmiseen. Taman siirtyessa myos
kaytanndn tasolle, jokapdaivaisiin toimiin: palveluihin, maiseman ylldpitoon jne. mahdollistaa se

vahvan brandin rakentumisen.

Bréandia ei voi muodostaa ainoastaan materiaalisten asioiden, kuten esitteiden yms. avulla,
vaan vaaditaan henkistd padomaa ja jokaisen osallistujan aktiivista panosta. Brandin
ydinarvot taytyy siséistad ensin sisaltapain, ennen kuin se voidaan relevantisti ulkoistaa, esim.

markkinointitoimenpitein kohderyhmalle.

Miten sitten yhdistda eri pisteissa tehtava tyd siten, ettd brandin sisalté valittyy?
Taustaorganisaation on koordinoitava mm. verkottumista. Selkdmeren rannikon matkailutiehen
liittyvien palveluiden ja palveluyritysten, tuotteiden, tuotettujen elamysten ja esim. nahtavyyksien

on taytettava niille asetettavat laatukriteerit.

Sitoutumisasteen on oltava pitkéalld tahtédimelld korkea, jotta brandin rakentuminen on
mahdollista. Taman liséksi taustaorganisaation asettama ohjausryhmé tai henkil® valvoo ja ohjaa

toimenpiteiden ja uusien suunnitelmien Rantatien brandin ja konseptin linjassa pysymista.

Organisaatiokulttuurin on oltava lapindkyvad, avointa ja viestinndn pelotonta. Modernissa
organisaatiokulttuurissa osallistuvina osapuolina ovat my6s kanssatoimijat, yrittajat, yhteistydssa
toimiva julkinen sektori, kuin my6s kayttajat/ matkailijat. Organisaatiokulttuurin joustava ja avoin

toiminta luo luottamusta ja parhaat keinot brandin rankentamiseen ja kehittamiseen.
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6.4 ARVOT

Pohjanlahden Rantatien arvot perustuvat kohteen pysyville perusominaisuuksille. Arvot
ovat aitoja ja ymmarrettavid. Pohjanlahden Rantatien organisaatio ja siihen liittyvat toimijat
noudattavat kaikissa Pohjanlahden Rantatiehen liittyvissd toimissaan korkeaa etiikkaa ja
moraalia, sekd edistavat kestavaad kehitysté ja hyvia ympéristéarvoja. Pohjanlahden Rantatien
arvoihin litetédn myods yhteisdllisyys ja avoin, lapindkyva organisaatio- ja toimintakulttuuri.
Pohjanlahden Rantatiehen liittyvat toimet ovat luonteeltaan sellaisia, ettd ne pyrkivat lisdamaan

ja yllapitamaan yleista hyvinvointia.

YMPARISTO- JA LUONTOARVOT

Luontoarvot nakyvéat puhtaan ympériston, luonnon ja meren vaalimisena, Pohjanlahden
Rantatien kehittdmisen&d mm. kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti.

KULTTUURIARVOT

Kulttuurilahtoisyys toteutuu paikallisten ominaispiirteiden ja kulttuurin hyvaksymisena,
matkailun kehittdmisena sen ehdoilla.

Verkostoituneen organisaatio avoimuus ja lapinakyvyys luovat uudenlaista
organisaatiokulttuuria.

HISTORIAN ARVOSTUS

Nykypaivan kiinnostavuus tulee esiin historiaa vasten asetettuna. Pohjanlahden Rantatie
korostaa historian merkityksellisyytta.

NYKYPAIVAN TEKNOLOGIA

Pohjanlahden Rantatie arvostaa nykypaivan teknologian suomia mahdollisuuksia mm.
viestinnan toimissa ja pyrkii edistamaan sen kayttoa.
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6.5 STRATEGIA

Pohjanlahden Rantatien strategiana on postmoderni, kulttuuril@htdinen lahestymistapa, jossa

otetaan huomioon tasavertaisesti kayttgjan, toimijan kuin kanssatoimijan nakemys ja panos.

Organisaatiossa ymmarretaan, ettd kysymys on holistisesta |. kokonaisvaltaisesta prosessista,
johon vaikuttavat kaikki edelld mainitut toimijatahot. Hyvéksytdan ja kehitetaan lapinakyvia

toimintamalleja, jotka ovat Pohjanlahden Rantatien arvojen ja tavoitteiden mukaisia.

Pohjanlahden Rantatielle luodaan pitk&n tahtdimen visioita, joita myds kehitetdan jatkuvasti.

Asetettavat visiot luovat yhdessé brandi -identiteetin kanssa toiminnalle strategisen suunnan.

6.6 TOIMINTAYMPARISTO

Rantatien toimintaympéristd koostu useista paikallisista toimintaymparistoista jotka
verkostoituvat keskendan. Paikallisia toimintaympéristdjd ovat mm. tie-osuudet, rannat,
nahtavyydet, kylat, kahvilat, majoitusliikkeet ja edelleen kaupungit, kunnat, maakunnat. Kaikki

yhdessd muodostavat kokoavan toimintaympériston henkisella tasolla.

Toimintaympéristd, ja eritellen esim. toimitilat, ovat tarkeitd viestin valittgjia ilmiasullaan.
Toimitilojen visuaalisen tila-ilmeen tulee noudattaa l&htdkohtaisesti yritykselle maéariteltya
identiteettid, ollessaan kuitenkin osana Pohjanlanden Rantatie -brandid on selvaa, ettd brandi
nivoutuu johdonmukaisella visuaalisella linjalla osaksi esim. tila-ilmettd. Palveluilla, joilla ei
nimenomaista fyysista tilaa ole kaytdssaan, kayttajan kontaktipisteen muodostaa esim. tilanne,
johon asiakas saapuu: vastaanottotapahtuma ja kayttaytyminen. Toimintaymparistd ei siis
koostu ainoastaan rakenteista, tyylista, vareista..., vaan se on kokonaisuus, johon vaikuttaa

myds vuodenaika, kaytds, tuote ym. seikat.

Toimintaymparistén rajaaminen on hallinnon ja koordinoinnin haaste. Markkinointisuunnitelman
yhteydessé voidaan tehda toimintaympéristdjen analysointia (esim. taloudellisesta, poliittisesta,
sosiaalisesta ja teknologisesta -ympaéristdstd) ja hahmotella oletettavia muutoksia, jotka

puolestaan auttavat markkinoinnin suunnittelussa.
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6.7 VIESTINTA

Viestinnan tulee rakentua maaéritetyille arvoille ja tavoitteille, jolloin muodostuu tavoitehakuinen,
pitkaikdinen linja, joka tukee identiteettid ja rakentaa haluttua mielikuvaa kohderyhmassa.
Viestintéd asiakkaan nakokulmasta tarkoittaa helppoa, selkeda ja vaivatonta tiedon saamista.

Internet on nopea ja helposti ajan tasalla pidettava viestintavaline.

Tiedon ja viestinnan on oltava helposti kaytettavas ja avointa, esim. yhteisémediat tarjoavat sille
hyvan vaylan, silla niissd on mukana myos kayttdjan omaehtoisuus ja vaikutusmahdollisuus.
N&ma véylat tuottaa vastavuoroisesti lisdinformaatiota, jota voidaan hyddyntdd viestinnan
kehittdmisessa. Opasteet ja infotaulut toimivat paikallisina viestiming, jota tdydentdmaan

voidaan suunnitella esim. mobiilipalveluita, jotka toimivat kayttdjan matkapuhelimen valityksella.

Painettu sek& sahkoinen viestinta valittdd mielikuvia, kuten myds toimintaymparistd.
Viestinnan tulisi nayttda yhtendiseltd ja tukea jokaisella osallaan Pohjanlahden Rantatien
identiteettid ja imagoa, brandi-mielikuvaa joka vastaanottajalle halutaan valittéa. Viestinnan
perimmaéisena tavoitteena on auttaa saavuttamaan liketoiminnalle asetetut tavoitteet tukemalla

markkinoinnillisia paamaaria ja valittamalla Pohjanlahden Rantatien brandin ydinarvoja.

Visuaalisen viestinnan linjaus maaritellddn graafisen ohjeistuksen avulla. Oheistusta
noudattamalla Pohjanlahden Rantatie saavuttaa selke&n tunnistettavuuden asiakkaiden ja
kohderyhman silmissa. Vaikka visuaalinen viestintd on nakyvinta, rakentuu viestintd myds mm.

aéni ja tuoksumaailmasta, kayttaytymisesté.
Viestintdd tulee tapahtua aktiivisesti Rantatie -brandia edustavan organisaation ja median

valilla. Saanndllinen tiedotus ja selkea ajankohtainen viestinté, esim. tapahtumista tiedottamisen

puitteissa, luo Pohjanlahden Rantatiesté akliivista ja ajassa eldvaa kuvaa.
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Kuva 9. Pohjanlahden Rantatien toiminta-alueita ja -ympdristdd kartoittava kaavio.
Sovellettu, Nieminen 2004, 51.
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6.8 KAYTTAYTYMINEN

Yhtendisen, brandin arvojen mukaisen kuvan antaakseen on organisaation jokaisen jasenen
sitouduttava toimimaan suunniteltujen tavoitteiden toteutumiseksi, keskeinen asema erityisesti

kayttaytymisen osa-alueella on asiakaspalvelutehtavissa toimivilla.

Ensivaikutelman muodostavat pukeutuminen, ryhti ja olemus, hymy, katsekontakti, hiukset,
eleet, kehonkieli ja kaikki muut tekijdt, joita h&an tilanteessa kohtaa. Palvelutilanteessa merkitysta
on aanensawylld, puhuttelutavalla ja sanojen valinnalla. Ensivaikutelmaa ei voida luoda toista

kertaa (Suonperd 2004, 126.)

Yrityksen sisélla tulee toimia vastaavasti identiteetin ja imagon eduksi. Yksilon arvostus, oli han
sitten asiakas tai tydkaveri, tulisi pitda tarkeimpana tekijana. Palvelu, tapahtuu se sitten ulkoisesti
tai yrityksen sisalld, tulisi olla aina ihmisen kohtaamista, hyvid tapoja ja hienotunteisuutta

yll&pitéavaa (Suonperd 2004, 128.)

6.9 HALLINTA

Brandin  muodostuminen, kehittyminen ja hallinta ovat kaikki problemaattisia, silla ne
sisaltavat hallitsemattoman. Arvot, identiteetti ja identiteetit suhteessa toimijoihin ja kayttéjin,
ovat jatkuvasti muotoutuvassa, prosessissa keskendan. Naiden suhteiden subjektiivisesti

muodostuvissa kontaktipisteissd muodostuu brandi-vaikutelma.

Brandin hallintaa kohti voidaan tydskennelld ns. Design managementia kayttden. Design
managementin tavoitteena on kokonaisvaltaisen brandin hallinnan saavuttaminen. Toiminnan
tavoitteena luoda hallittu, yhtendinen mielikuva ja koordinoida niitd toimia, jotka edesauttavat

brandin syntymista, yllapitoa ja kehitysta.
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Kuva 10. Pohjanlahden rantatien viestintdstrategia. Rationaalinen toimintajérjestys, numeroituna.
Mukaeltu, pohjana mm. Viestinndn konseptoinnin kaavio, BrandWorxx.
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Design management -tydskentely on padaméaratietoista, jatkuvasti kehittyvaa, pitkalla aikavalilla
tapahtuvaa tydskentelyd. Tydskentelyn avulla kirkastetaan Pohjanlahden Rantatien brandia.
Design manager tai vastaavaa tehtdvad hoitamaan asetettu tyérynma huolehtii Pohjanlahden
Rantatien arvoista ja niiden sisaistamisesta, prosessissa muovautuvan identiteetin olemuksesta
ja vaikutuksista esim. palveluiden kehittdmiseen. Yleiset organisaation linjaukset ja tavoitteet

jalostetaan hallitusti toiminnan tasolle.

Design management ei ole vain kertaluonteinen toiminto vaan jatkuva prosessi, jonka
toimintoihin olennaisena osana kuuluu tulosten seuranta ja jatkokehitys (Pulkkinen 2002, 187;

Jaskari 2004, 18; Nieminen 2004, 49; Rope 2004, 48.)

Ominaisuuksia ja toimia joita brandin (mahdollisten osien) hallinta edellyttda: sitoutuminen,
johdonmukainen ja pitkdjanteinen viestintd, henkinen padoma ja aktiivinen osallistuminen,

yhteistydkykyisyys, ja avoimuus.

Brandin hallinta Design managementin avulla tulee nakya kaikilla osa-alueilla, jotka ovat:
viestinta, tuotteet ja palvelut, toimintaymparistd ja kayttaytyminen (Janhila, 2005, 7.) Paamaarana
luoda suunnitelmallinen, hallittu kuva, kokonaisuus, joka jokaisella osallaan ilmentda yrityksen

sisaista identiteettia.

Kontekstisidonnainen brandin kéasite on taipuisa ja sen odotetaan Pohjanlahden Rantatien
kohdalla toimivan joustavasti. Pohjanlahden Rantatielle tulee muodostumaan useita paikallisia
identiteetteja ja niiden vaikutuksien vastavuoroisuus muodostuu mielenkiintoiseksi, osin
hallittavaksi prosessiksi. Pitk&n tahtdimen hallitussa yhteistydssa kaikkien toimijoiden kanssa,

rakentuu Pohjanlahden Rantatie.

Millainen on Pohjanlahden Rantatie vuonna 20307
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suomi.fi -palvelussa, josta [6ytyy mm. laatukriteeristo:

http.//www.suomi.fi/suomifi/laatuaverkkoon/index.jsp
(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

Ympéristoministerié kestavaan kehitykseen keskittynyt sivusto:

http.//www.ymparisto.fi/default.asp?contentid=310096
(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

Terveyden ja hyvinvoinnin laitos kertoo DfA:sta:

http.//dfasuomi.stakes.fi/Fl/index.htm
(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

Palvelumuotoilusta Jyvaskyldn Ammattikorkeakoulun
palvelumuotoilun tutkimukseen ja kehitykseen keskittynyt sivusto:

http.//www.jamk.fi/tutkimus/klusterit/matkailujaelamystuotanto/palvelumuotoilu
(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)



Tiehallinnon matkailutien maarittely:

http.//www.alk.tiehallinto.fi/julkaisut/pdf/ 1000080-v-04matkteiden_mperiaat.pdf
(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

Kasitie ry:
http.//www.kasitie.fi/
(Inkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

Selk&meren rannikon matkailutiehanke internetissa, mm.:

http.//www.hum.utu.fi/oppiaineet/satakunta/tutkimus_ja_jatko-opiskelu/projektit/
Matkailutiehanke. html

(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

http.//www.Rantatie.vuodatus.net/
(linkin toimivuus tarkistettu 8.3.2010)

Pohjanlahden rannikkotie -julkaisu, ladattavissa myds internetista:
https.//oa.doria.fi/bitstream/handle/10024/.../pohjanlahden_Rantatie.pdf?... 1
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