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TIVISTELMA

Kaupunkibrandays on poliittisen elinkeinoelaman uusi "musta”, jonka
vuoksi paikan markkinointiin on alettu kiinnittdmaan entistd enemman
huomiota. Globalisaatio ja nykyaikaiset viestintavalineet ovat lisdnneet
kilpailua kaupunkien kesken, mutta samalla luoneet myds paljon uusia
mahdollisuuksia. Kaupunkien taytyy erottautua kilpailijoista ja vahvistaa
omaa brandiaan. Tapahtumilla on tarkea rooli kaupunkibrandin ja koko
seudun asukkaiden kannalta. Tapahtumat tuottavat kaupungille
arvonnousua, joka on mitattavissa matkailutuloina, muuttovoittoina,
yritysrakenteiden monipuolistumisena seka alueen vetovoimatekijoina.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, minkalaisena kaupunkina
Lahti nayttaytyy tulevaisuudessa ja mika on tapahtumien rooli ja merkitys
kaupunkibrandity0ssa ja sen johtamisessa. Sen lisaksi tavoitteena oli
selvittda, minkalainen voisi olla brandistrategiamalli, jonka avulla
tapahtumakaupunkibrandista saataisiin yksi menestystekija Lahden
seudulle. Opinnaytetyd toteutettiin Lahti happens —projektin
toimeksiantona.

Lahden taman hetkista imagollista tilaa selvitettiin teemahaastatteluiden
avulla, jossa haastateltavina oli Lahden tapahtumatoiminnan ja
aluemarkkinoinnin kannalta merkittavissa tehtavissa toimivia henkildita.
Lisaksi jarjestettiin osallistava tydpaja alueen yrittajakentassa toimivien
henkildiden kesken tarkoituksena selvittaa, minkalaisena kaupunkina Lahti
nayttaytyy nyt ja tulevaisuudessa. Kehitystutkielman keskeisena lahteena
oli teoreettinen lahdekirjallisuus, jossa korostuivat kaupunkibrandin,
brandi-identiteetin ja brandistrategian merkitys seka tapahtumien rooli
kaupunkibrandityossa.

Saatujen tulosten myd6ta voitiin todeta, etta Lahdella ei ole viela vahvaa
brandia, jonka seurauksena syntyi Lahden brandikirja —sapluuna.
Brandikirja -sapluunan sisaltd koostuisi johdannosta, globaalin tyéryhman
organisoitumisesta ja esittelysta, kaupunkibrandin kuvaamisesta,
brandistrategiasta, brandihierarkiasta, toimialakohtaisista
markkinointiviestintastrategioista, elinkeinomarkkinoinnin konseptista seka
graafisesta ohjeistosta.



Avainsanat: kaupunkibrandi, brandi, brandityd, paikan markkinointi,
brandistrategia
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ABSTRACT

City branding is the new “black” in the field of business and regional
development. Hence, cities have begun to pay greater attention to place
marketing. Globalization and modern communication tools have led to an
increasing competition among cities, but at the same time they have also
created new opportunities. Cities need to stand out more from competitors
and strengthen their own brands. Events have an important role in city
branding. Events increase the brand value which can be measured by
tourist income, net migration, corporate structures and by general
attractiveness of the area.

The purpose of the study was to examine what kind of city Lahti will be in
the future and what is the role and importance of urban brand work and its
management in city branding. In addition, the aim of the thesis was to find
out what could be the brand strategy model, which allows city branding to
be a more important factor in the Lahti region. The study was
commissioned by Lahti Happens project of the Lahti UAS.

Lahti’s current image was obtained by interview study of a group of local
active people who work at major event operations and regional marketing.
In addition, a participatory workshop was also held among the local
entrepreneurs. The aim was to find out how Lahti appears among the local
actors. The theoretical part of the report was focused on city branding, the
importance of brand identity and brand strategy, as well as the role of
events in city branding.

Based on the results of the study, it seems that Lahti does not have a
strong brand yet and therefore the brand book template was developed.
The idea was that the content of the brand book template would include an
introduction, a presentation of a global brand organization, descriptions of
a city brand, brand strategy and brand hierarchy, industry marketing
strategies, business and marketing concepts and also a graphic guidance.
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1 JOHDANTO

Itseani on aina kiinnostanut brandin ja brandaamisen tematiikka, koska
niihin liittyy monia merkityksia, tunteita, mielikuvia, varikkaita tarinoita ja
luovuutta. Opintojeni aikana minulla oli mahdollisuus osallistua
brandinhallinnan ja -kehittdmisen kurssille, joka lisasi omaa kiinnostustani
brandimaailmaan johtaen lopulta siihen, etta Lahti Happens -hanke tarjosi
tilaisuuden pohtia oman kotikaupunkini, Lahden brandia

tapahtumakaupungin nakékulmasta.

Tarkastelun kohde, Lahden kaupunki, on itsessaan kiehtova,
vastakohtaisuuksien kaupunki, joka tunnetaan parhaiten
urheilukaupunkina, mutta nykyaan myds suomalaisen rap musiikin
paakaupunkina. Lahti on aina koettu aitona, hieman rosoisena ja
toisinajattelevana kaupunkina, jossa kulttuuri on aina ollut vahvasti lasna.
Sen vuoksi oli kiinnostavaa lahtea selvittdmaan, miten kaupungin

erilaisuus ja vastakohtaisuudet nakyvat kaupungin brandiajattelussa.

Tama opinnaytetyd on tehty Lahti happens —hankkeen toimeksiantona.
Lahti happens on Lahden ammattikorkeakoulun ja Lahti Regionin
yhteishanke. Hankkeen paatavoitteena on muun muassa kasvattaa
Lahden alueen vetovoimaisuutta kansainvalisten tapahtumien, erilaisten
kisojen, kongressien ja kokousten jarjestajana. Taman opinnaytetydn
tarkoituksena oli selvittda, minkalaisena kaupunkina Lahti nayttaytyy nyt ja

tulevaisuudessa.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi myds brandin merkitysta, sen johtamista
seka tapahtumakaupungin kasitteita ja taustaa. Naiden aiheiden valossa
opinnaytetydn empiirinen osuus keskittyy Lahden kaupunkibrandin seka
soveltavin osin myos paikkaidentiteetin tutkimiseen. Teemahaastatteluiden
ja tydpajojen avulla haluttiin saada kuva tamanhetkisen Lahdesta seka
kartoittaa visioita tulevaisuuden Lahdesta paikallisten avaintoimijoiden

keskuudessa.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osiosta. Teoreettisen

ensimmaisessa luvussa kasitellaan paikka- ja kaupunkibrandin kasitteita,



kaupunkibrandityon taustaa ja strategiaa. Sen lisaksi siina tarkastellaan
brandia, sen kasitetta, brandin arvoa, brandipadomaa seka
brandiarkkitehtuuria. Teoriaosuuden toisessa osuudessa keskitytaan
tapahtumien rooliin ja vaikutuksiin kaupungin kehitystyossa seka

kaupunkibrandin johtamisen haasteisiin.

Empiirinen osuus on toteutettu osallistavan tydpajan, havainnoinnin seka
teemahaastatteluiden avulla. Osallistavaan tyopajaan osallistui
satunnaisotanta paikallisia liiketoiminnan parissa tyoskentelevia henkiloita,
kun taas teemahaastattelut toteutettiin alueen avaintoimijoiden kesken,
jotka tyoskentelevat Lahden tapahtumatoiminnan ja aluemarkkinoinnin
kannalta merkittavissa tehtavissa. Kaikki haastateltavat edustivat eri

organisaatioita.



2 LAHTI TAPAHTUMAKAUPUNKINA

Jokainen kaupunki on erilainen ja saapuminen uuteen kaupunkiin on
kiehtova kokemus. Joukkoliikennevalineella matkustettaessa maisemat ja
nakymat eivat usein anna todellista kuvaa kaupungista, vaan ikkunaan
avautuu usein ankea nakyma harmaista esikaupunkialueista,
heinittyneista pelloista, graffitin peittamista ja hylatyista
teollisuusrakennuksista. Lahti ei tee tassa poikkeusta, vaikka kyseessa on
noin 100 000 asukkaan keskisuuri kaupunki keskella Etela-Suomea, jossa

vehrea luonto on vahvasti lasna.

Lahden monimuotoisuus, kaupungin karu ja rosoinen kauneus avautuu
matkailijalle vasta kulkiessa rautatieasemalta Rautatienkatua pitkin kohti
keskustaa. Lyhyelle vajaan kilometrin matkalle mahtuu kulttuurikulmaus
Pikkuteatterin ja ravintola Tirran myoéta seka "Lahden Reeperbahn”, jossa
useiden Thai-hieromaliikkeiden punaiset valot hehkuvat iltojen
hamartyessa. Seuraavaksi edessa on taysin toisenlainen maisema, kun
kaupungintalon vehrea puistoalue avautuu kulkijalle. Kaupungintalon
jalkeen edessa on muun muassa monia trendikkaita vaateliikkeita,
kampaamoita ja kahviloita. Nama taydellisten vastakohtaisuuksien
maisemat kuvaavat Lahden monimuotoista ja aidoksikin kutsuttua

kulttuuria, joka on aistittavissa ja nahtavissa kaupungissa monin eri tavoin.

Lahden keskikokoisuus ja keskeinen sijainti ovat hyvia ominaisuuksia
kaupungin toiminnallisuuden ja taloudellisen merkittavyyden kannalta, silla
siina yhdistyvat pienen ja suuren kaupungin parhaat puolet. Pieneen
kaupunkiin liitetdan usein kotoinen kauneus, luovuus ja mutkattomuus,
kun taas suureen kaupunkiin tehokkuus, palveluiden monimuotoisuus,
likkuvuus ja hyvat logistiset yhteydet. Nama ominaisuudet ovat Lahdessa
l&sna. (Rainisto 2008)

Lahden varsinainen kaupunkiseutu koostuu alueista, johon kuuluvat
Lahden lisaksi Hollola, Nastola, Asikkala ja Orimattila. Lahden
seutukuntaan kuuluu edelld mainittujen alueiden lisaksi myds Artjarvi,

Hameenkoski, Karkola ja Padasjoki. Lahti on osa myds Paijat-Hameen



maakuntaa, johon aiemmin mainittujen lisaksi kuuluvat myos Heinola,
Hartola ja Sysma. Paijat-Hameen maakunnasta kaytetaan yleisesti myods

englanninkielista termia Lahti Region. (Rainisto 2008, 107.)

Lahdella on yli satavuotiset, monialaiset teollisuusperinteet erityisesti
metalli- ja puuteollisuudesta. Lahden seutu on vuosien ajan tarjonnut juuri
teollisuudelle ja logistiikalle keskeisen sijaintipaikan, joka on tehnyt

kaupungista elinvoimaisen.

Lahti on kuitenkin parhaiten tunnettu talviurheilutapahtumistaan. Lahden
urheilukeskuksessa on jarjestetty suuria, kansainvalisia urheilutapahtumia.
Tunnetuin niista on vuosittaiset Salpausselan kisat, joka on hiihtolajien
kansainvalinen kilpailutapahtuma. Salpausselan kisat jarjestettiin
ensimmaisen kerran vuonna 1923 ja ovat varikkaan historiansa vuoksi

noussut yhdeksi Lahden tunnusmerkiksi.

Lahden monipuolinen luonto, Iahella sijaitsevat vesistot ja kattavat
tapahtumapaikat antavat erinomaiset ja toimivat puitteet erilaisten
tapahtumien pitamiselle. Juuri luonnonlaheisyys ja keskeinen sijainti

tekevat Lahdesta kiinnostavan ja viihtyisan tapahtumakaupungin.

Lahden seudulla on nahtavaa ja tekemista kaikenikaisille. Lahden
matkustajasatamasta on tullut lahtelaisten olohuone, joka on etenkin
kesaisin vilkas kohtaamispaikka. Satamasta on tullut myds suosittu
tapahtuma-areena ja sisavesiristeilyiden lahtopaikka. Talvisin satama-alue
muuntautuu hiihto- ja luistelupaikaksi ja paikalliset poikkeavat kahviloihin

tapaamaan tuttuja ja viettdmaan aikaa.



KUVA 1 Piano paviljonki, Lahden satama.

Lapsiperheiden aktiviteettiareena sijaitsee Launeen kaupunginosassa,
Lahden keskustan etelapuolella. Puisto tarjoaa monipuolisia liikunnallisia
mahdollisuuksia kaikenikaisille, kuten parkour — ja skeittialueen,
frisbeegolfkentan seka keila- ja jaahallin. Kotieldimista kiinnostuville

puiston vieressa on myos Yli-Marolan kotieldinpiha.

Lahden kaupungin uusimmassa 2016 strategiassa nostetaan esille, etta
Lahdessa halutaan huolehtia kaupunkilaisten hyvinvoinnista tarjoamalla
muun muassa erilaisia kulttuurielamyksia. Kansainvalisen kilpailukyvyn
vahvuutena nahdaan elavainen kaupunkikulttuuri, aktiiviset yritykset seka
ymparistd- ja muotoiluosaaminen. Lahden kaupunki on tehnyt myds Lahti
vuonna 2030 —vision, jonka mukaan Lahti on kiinnostava, ymparistostaan
tunnettu ja luonteestaan ylpea kaupunki, jossa osataan arvostaa
ymparistda seka hyddyntaa keskeista sijaintia kansainvalisilla markkinoilla.
Vision mukaan Lahti on myés yrittelids, avoin ja positiivinen kaupunki,
jonne haluaa asettua kaiken ikaiset ihmiset. Strategiassa tai visiossa ei
tuotu esille tapahtumakaupungin roolia tai silhen panostamista, silla niiden

painotukset kayvat ilmi erillisessa alueen matkailustrategiassa.



KUVA 2 Kuvitus Lahdesta.

Paijat-Hameen uusimmassa matkailu- ja tapahtumastrategiassa (FCG &
Lahti Region 2016) tavoitteena on saada Paijat-Hameesta vuonna 2025
uudistuva ja kansainvalisesti kilpailukykyinen matkailun ja tapahtumien
osaaja. Alueen yhteisoét ja ihmiset halutaan yhdessa rakentamaan
kokonaiselamyksia asiakkaille. Strategian mukaan matkailu- ja tapahtuma-
ala on seudulle merkittava tekija talouden ja kasvun kannalta. Niiden
avulla voidaan tuottaa kestavaa hyvinvointia alueen asukkaille.
Vahvuuksina nahdaan keskeinen sijainti, houkutteleva jarvialue ja
liiketoimintaekosysteemi liikunta- ja urheilumatkailussa. Kuvassa 3
esitelladn myds ne asiakaslupaukset, joiden myota Lahden seudusta
halutaan saada aikaan entista parempi, kiinnostavampi ja taloudellisesti
vahvempi alue. Luvataan, ettd Lahden seutu tulee tarjoamaan erikokoisille
tapahtumille toimivat puitteet, ammattitaitoiset jarjestelyt ja ainutlaatuisen
oheisohjelman. Toisena lupauksena halutaan mahdollistaa treenausta
tukeva ymparistd niin ammattitason kuin muillekin liikkujille. Kolmas
asiakaslupaus on tarjota hyvaa oloa paikallisen veden, ilman, ruoan ja

kulttuurin myota.
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KUVA 3 Paijat-Hameen matkailu- ja tapahtumastrategia 2025.

Vaikka Lahti on eniten tunnettu talviurheilukaupunkina, on Lahdessa
lisaksi vahva kulttuurillinen leima. Kulttuurin keinoin on haluttu nostaa esiin
ajankohtaisia ja yhteiskunnallisia epakohtia seka rakentaa samalla
kommunikatiivista yhteiskuntaa esimerkkina vuosittain jarjestetyt
kansainvaliset kulttuuritapahtumat: Lahden Kansainvalinen kirjailijakokous,

Runomaraton ja Julistebiennale.

Lahti on tunnettu myos toisinajattelusta, erilaisuudesta, jota halutaan
tuoda esiin muun muassa musiikin avulla. Lahdesta on noussut monia
suomalaisen rap musiikin tahtia, jotka ovat musiikillaan ja lyyrikoillaan
haastaneet pohtimaan asioiden oikeutusta, vedonneet tunteisiin ja tuoneet

uusia nakokulmia aikamme ilmioihin.



KUVA 4 Lahden Torvi ravintolan tilat (Riikka Timonen).

Toisaalta myds klassista musiikkia edustava Sinfonia Lahti on menestynyt

kansainvalisesti ja saanut lukuisia palkintoja.

Musiikkitapahtumien kohdalla Lahti on kasvattanut suosiotaan ja
esimerkiksi joka vuotinen Summer Up —musiikkifestivaali on
kavijamaaraltaan nykyaan Suomen suurin hip hop- ja reggae —
festivaalitapahtuma, joka pidetaan Vesijarven rantamaisemissa Mukkulan
kaupunginosassa. Festivaali jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna
2003, jolloin kavijoita oli 23. Tahan asti menestyksekkain Summer Up

jarjestettiin vuonna 2012, jolloin kavijoéita oli jo yli 30000.
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SKM PHOTO | SAMI HAKALA

KUVA 5 Lahden Summer Up -festivaali. (Sami Hakala)

Tallaisilla festivaaleilla on suuri merkitys kaupungille, silla ne yhdistavat
paikalliset toimimaan ja ovat osa kaupunkikulttuuria, joka on paikallisten
asukkaiden viihtymisen ja hyvinvoinnin yksi tarkeimmista osatekijoista. Ne
keraavat ihmisia yhteen ja tuovat kaupunkiin myos elinvoimaa,
kiinnostavuutta seka huomattavaa nakyvyytta, jotka lisaavat alueen
vetovoimaa paitsi matkailukohteena myds asuinpaikana ja yritysten

sijainti- ja investointipaikkana. (Silvanto 2007, 9-15.)

Moni festivaali edustaakin nimenomaista kaupunkia, jossa tapahtuma
jarjestetaan. Jotta kaupunki saisi maksimaalisen hyodyn festivaalista,
vaatii se paikkakunnalta strategista ja jarjestelmallista suunnittelua seka
hyvaa markkinointia. On selvaa, etta tapahtumajarjestajien yhteistyo
kunnan paattajien, eri toimijoiden ja sidosryhmien valillda on merkityksellista
paikkakunnan imagon ja brandin rakentamisen kannalta. (Yeoman ym.
2004, 33-35.)

Lahdessa jarjestettavien tapahtumien — niin pienten kuin suurien —
erityispiirre on vapaaehtoistyon suuri merkitys tapahtumajarjestamisessa.
Suurtapahtumiin osallistuu usein satoja vapaaehtoisia (Lahden 2017 MM-
kisoissa noin 2500), joita ilman tapahtumia olisi kaytannossa lahes
mahdotonta jarjestaa. llman vapaaehtoisten tydpanosta tapahtumiin tulisi
hankkia vastaava maara palkattua henkilostda tapahtuma- tai

kisaorganisaatioon ja/tai ostamalla palveluja alan yrityksiltd. Tama
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edellyttaisi suurempaa rahoitusta joko rahallisten avustusten,
paasylipputulojen tai erillisten sponsoritulojen kautta tarvittavien
kustannusten kattamiseksi. Toisaalta vapaaehtoisty6 tarjoaa myds monille
nuorille mahdollisuuden saada arvokasta tydkokemusta seka paasyn
tapahtumajarjestamisen sosiaaliseen yhteis6on. Taman vuoksi
vapaaehtoistyolla on suuri merkitys tapahtumiin liittyvan yhteisollisyyden
kokemusten valittgjana, "meidan tapahtuman” kokijana seka syrjaytymisen

ehkaisemisessa.
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3 KAUPUNKIBRANDIN SYVIN OLEMUS JA TERMISTOT

Tassa osiossa on tarkoitus tuoda esiin brandin ja ennen kaikkea
kaupunkibrandityon teoreettista taustaa seka keskeisia kasitteita.
Kaupunkien kehittamiseen liittyvien kasitteiden kirjo on laaja ja moni kasite
ei ole taysin yksiselitteinen tai merkitykseltaan kiistaton. Tassa
kehitystutkielmassani kaytan kasitetta place branding. Suomalaista
vakiintunutta vastinetta talle kasitteelle ei viela ole. Rainisto (2005) kayttaa
termistd suomennosta paikan markkinointi. Termin ongelmana on, etta
paikka sanana voi viitata useisiin eri tarkotteisiin. (Rainisto 2005, 15.)
Place branding termia on myds suomennettu vapaasti, kayttaen termia

kaupunkibrédndays, joka on kaytdssa myos tassa opinnaytetydssa.

Ensimmaisessa alaluvussa esittelen tiivistetysti aiheen kannalta tarkeita
kasitteita seka maaritelmia tassa opinnaytetyossa esiintyville
avainsanoille. Toisessa alaluvussa keskityn kaupunkibrandityon taustoihin
ja niihin tekijoihin, jotka ovat vaikuttaneet branditydn syntymiseen
alueellisessa kaupunkimarkkinoinnissa. Kolmannessa luvussa avataan
enemman kaupunkibrandityOstrategiaa ja tarkastellaan siihen liittyvia
maaritelmid. Osion lopuksi syvennyn yksityiskohtaisemmin brandin
olemukseen, sen arvoon ja brandipaaomaan, niiden mittaamiseen seka
kaupunkibranditydn haasteisiin. Tavoitteena on myos esitella syita, miksi
nykyajan yhteiskunnassa brandit saavat niin suuren huomion. Alan
tutkijoiden mielipiteet poikkeavat jonkin verran toisistaan siina, voidaanko
esimerkiksi kaupunkeja merkkituotteistaa, tai voidaanko niissa soveltaa
organisaatioiden brandin rakennusstrategioita. Taman tavoitteena on
saada tiivis, mutta tarpeeksi kattava kokonaiskasitys kaytetyista kasitteista
seka tuoda esiin merkityksia, joita yleisimmin tieteellisessa

tutkimuskentassa kaytetaan.

3.1 Brandin kasitteistoa

Kasite brandi on alkuperaltdan englanninkielinen (brand), eika sille ole
saatu riittdvan hyvaa ja osuvaa kaannosta suomenkielelle (von Herzen

2006, 15). Brandin kasite syntyi Yhdysvalloissa, jolloin karjaa ja jopa orjia
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seka rikollisia merkittiin polttomerkein. Brandi oli jo tuolloin omistamisen ja
toisaalta myos erottautumisen symboli, jonka avulla voitiin esine, asia,

elain tai henkild tunnistaa. (Makinen ym, 2010, 15.)

Brandille on olemassa suuri kirjo erilaisia maaritelmia. Aihe on herattanyt
mielenkiintoa myds tutkimuksien saralla ja siitéd on olemassa paljon
taustatietoa. Yleisena maaritelmana nahdaan, etta brandi on nimi, kasite,
symboli, muoto tai niiden yhdistelma, joka auttaa tuotteen tai sen tarjoajan
palvelun tunnistettavuutta. (Lindberg-Repo, 2005, 16.) Brandi nahdaan
my0Os paaomana, jota on vaikea mitata rahassa. Suurimmaksi osaksi se
perustuu mielikuville ja voidaan siksi pitda aineettomana omaisuutena.
(Silen 2001, 121.)

Kaupunkibrandeihin liittyvassa tieteellisessa keskustelussa kasitteiden
kirjo on myos laaja. Puhutaan brandin liséksi imagosta, maineesta,
kaupunkikuvasta seka brandi-identiteetista. Monesti naita kasitteita
saatetaan kayttaa keskenaan samassa merkityksessa ilman, etta ne

olisivat kuitenkaan merkityksiltdan samoja.

Imagon ja maineen maaritelmat menevat kirjallisuudessa usein
paallekkain, ja niita voi olla vaikea erottaa toisistaan, mutta imagosta
kaytetyt yleiset kasitteet ovat melko samanlaisia. (Gotsi & Wilson 2001,
29.). Kotler (1982) on maaritellyt imagon siten, etta se on asiakkaiden
kokonaiskasitys yrityksesta. Imago liitetdan siis yrityksen toiminnallisiin ja
aineellisiin ominaisuuksiin toisin kuin esimerkiksi brandi, joka perustuu
enemman mielikuville. (Nguyen & Leblanc 2001, 228.) Sen sijaan
Holzhauerin (1999) mukaan imago kuvaa asiakkaiden havaintoja
yrityksesta. (Lemmink, Schuif & Streukens 2003, 4.) Imagon ja maineen
suurin ero on niiden tiedon lahtokohdassa. Imagossa tieto perustuu
paaosin havaintoihin, kun taas maineessa tieto perustuu aikaisempiin

kokemuksiin.

Bréandi-identiteetti on sen sijaan brandiin liitettyjen mielikuvien
muodostama kokonaisuus, joka halutaan luoda tai pitaa ylla

brandistrategialuojan toimesta. Naihin kyseisiin mielikuviin sisaltyy usein
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annettuja lupauksia ja koska brandi-identiteetin tarkoituksena on toimia
brandin luomisen perustana, edellytetaan siltd monipuolisuuden lisaksi

my0s syvyytta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71.)

Isohookanan (2007) mukaan brandi-identiteella on suuri merkitys sille,
muodostuuko tuotteesta tai palvelusta brandi vai ei. (Isohookana 2007,
25.) Vuokko (2003) tarkastalee brandi-identiteettia siten, ettéa hanen
mukaan ensin taytyy selvittda, mika on brandin visio ja sen tarkoitus, miten
brandi eroaa muista kilpailijoista, minka tarpeen brandi tayttaa, mitka ovat
brandin pysyvat ominaisuudet, mitka ovat brandin arvot seka mista
tekijoista brandi tunnetaan. (Vuokko 2003, 123.)

3.2 Brandin terminologiaa

Vahvan brandin rakentumisen seka kokonaisuuden ymmartamisen
kannalta on tarkea ottaa huomioon myds brandi-identiteetti ja siihen
liittyvat muut osa-alueet. Brandin identiteetti on yrityslahtéinen nakodkohta,
kun taas brandi-imago kuluttajalahtéinen nakoékohta. Brandi-imago
rakentuu kaikkien asiakkaiden omista subjektiivisista nakemyksista
koskien brandin tuotteita tai palveluita. Imagoon vaikuttaa myés muut
ulkopuoliset tekijat, kuten kilpailijoiden "aani”, teknologian kehitys seka

yhteiskunnalliset muutokset. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Brandi-identiteetti on puolestaan se kuva, jonka brandi haluaa viestittaa
asiakkaille tai kumppaneille. Identiteetti koostuu muun muassa yrityksen
merkittavimmista arvoista, tuotteista, symboleista, mainoksista,
sponsoreista, brandinimesta ja brandiperinndsta. (Lindberg-Repo 2007,
68.) Brandi-identiteetin tavoite on luoda ainutlaatuinen ja erilaistava
identiteetti, jonka avulla se voi luoda kilpailuetua muiden keskuudessa.
(Gehani 2001, 37.) Aaker (2000) painottaa my0s, etta brandi-identiteettiin
ei saa sisaltya lupauksia, joita ei olla strategisesti valmiita tayttamaan.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 24.)

Kapfererin (2012) mielesta brandia rakennettaessa on mietittava tarkoin,

miten kohdeasiakkaat saadaan sisaistamaan brandiin kohdistunut
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identiteetti. Brandi ja sen totuudenmukaisuus on oltava linjassaan. Pitkalla
aikavalilla brandi on mahdollista juurruttaa asiakkaiden mieleen seka
luoda aitoa vuorovaikutusta brandin ja asiakkaiden valille olettaen, etta
brandi sailyy kilpailumarkkinoiden haasteissa mukana. (Kapferer 2012,
152.)

Brandi-identiteetin rakentumista ei tulisi tarkastella ainoastaan johdon
nakokulmasta, vaan myos asiakkaiden rooli ja nilden muuntuminen tulisi
ottaa huomioon. Kapfererin (1997) mukaan brandi-identiteetissa on
enemman kyse siita, mita brandi merkitsee ja mita se edustaa. Kapferer
havainnollistaa brandin identiteettia brandiprismalla. (Lindberg-Repo 2005,
74.)

Ominaisuudet Persoonallisuus

Suhde Kulttuuri

Reflektio Minakuva

KUVIO 1 Brandi-identiteetti —prisma (Kapferer 2012, 158.)

Kapfererin prisma koostuu kuudesta osa-alueesta, joita voidaan tulkita

seuraavasti:
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Brandin ominaisuudet

Brandin ominaisuudet koostuvat niista fyysisista tai funktionaalisista
ominaisuuksista ja piirteista, jotka asiakas yhdistaa ensimmaisena

brandiin.
Persoonallisuus

Jokaisella brandilla on aina oma persoonallisuus, jonka luonne vahvistuu
ajan myota asiakkaan mielessa. Brandi-identiteettia kuvaillaan usein
kuluttajien luomien persoonallisuustermein riippuen siita, miten han

brandin kokee ja kuinka han brandista puhuu.
Kulttuuri

Brandissa on aina kyse kulttuurista ja sen vuoksi jokaisella brandilla on
aina oma kulttuurinsa. Tuote tai palvelu on olennainen osa brandin

kulttuuria.
Asiakassuhteet

Brandi tarjoaa usein vuorovaikutussuhteen inmisten valilla etenkin

palvelualalla. "Bréndi on asiakassuhde.”
Heijastus

Brandi koetaan usein asiakkaan oman identiteetin peilina. Asiakkaat
kayttavat brandia luodakseen itsestaan tietynlaisen kuvan, jonka he
haluavat nayttaa ulospain muille. Brandi siis toimii identifikaation

selkiyttajana ja reflektoi asiakkaan omaa imagoa.
Brandin minakuva

Brandin minakuva kuvailee asiakkaan omaa kuvaa. Asiakas luo sisaisen
suhteen omien asenteidensa kautta brandiin eli kun heijastus nahdaan
asiakkaan ulkoisena kuvana, niin minakuva voidaan nahda asiakkaan

sisdisena peilina. (Lindberg-Repo 2005, 74-75.)
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Brandi-identiteetti koostuu monesta eri osatekijasta, joiden tarkoitus on
yhdessa muodostaa brandin "ydin”. Tavoitteena on rakentaa pysyva
suhde asiakkaan ja brandin valille valittamalla brandilupaus, jonka brandi
tarjoaa emotionaalisten, toiminnallisten ja itseaan ilmaisevien etujen
muodossa. Aakerin (1997) mukaan identiteetti muodostuu ainutlaatuisesta
koostumuksesta ja mielikuvista, joita brandi haluaa luoda ja vaalia. Kun
identiteetti on selkea ja kirkas, se antaa brandille suunnan, tarkoituksen ja
merkityksen. (Lindberg-Repo 2005, 70-71.)

3.3 Brandiarkkitehtuuri brandin ajurina

Globalisaation ja kehittyvan digitalisaation myo6ta kaupungit joutuvat
pohtimaan brandistrategioissaan, kannattaako niiden markkinoida useita
tuote- tai palvelubrandeja samaan aikaan vai tulisiko niiden laatia strategia
kaupunkibrandille. Lindberg-Repon (2005) mukaan kaupunkien tulisi myos
miettia, onko tarpeellista laatia erillinen brandijohtamisen malli, jonka
avulla brandi saataisiin asemoitua paremmin vahvistaen samalla
markkinaosuutta laajemmalla markkina-alueella. Tehokkaalla
brandiarkkitehtuurilla saadaan aikaan selkeampi identiteetti seka nakyvyys
laajempiin toimintaymparistoihin siirryttdessa. Olennaista
brandiarkkitehtuurissa on sen kokoonpano. Onko se riittava vai tarvitseeko

brandiportfolioon lisata enemman brandeja. (Lindberg-Repo 2005, 208.)

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan brandiarkkitehtuuri voidaan
nahda valineena, jonka avulla brandi saadaan tuottamaan enemman
vipuvoimaa synergian ja yhtenaisten tavoitteiden kautta ja toimimaan nain
yhtena kokonaisuutena. Brandiarkkitehtuuri tulisi nahda jarjestysta
luovana viiden ulottuvuuden rakenteena, joka koostuu brandiportfoliosta,
brandien portfoliorooleista, brandien rakenne ja sen graafinen ilme. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 196.)
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[ Brandiportfolio ]

a ) A

Tuote-markkinayhteyteen Brandien roolit

~

perustuvat roolit brandiportfoliossa
e Tukijat/Alabrandit e  Strategiset brandit
e  Hydtybrandit e Kulmakivibrandit
* Rinnikaisbrandit *  Hopealuotibrandit
\ * \Vetdja \ . Lypsylehmébréndit/
BRANDI- "~

ARKKI-
TEHTUURI

Brandiportfolion rakenne Brandiportfolion graafinen ilme

e Brandien ryhmittely

*  Brandihierarkioiden
puumallit

* Brandien kayttdalue

* Logo
*  Visuaalinen ulkoasu

Brandin rakennuksen voimavarojen optimaalinen kohdentaminen,
Synergiaedut, tarjonnan selkeys, Brandivoiman hyédyntaminen ja

edellytsten luominen.

KUVIO 2 Brandiarkkitehtuuri (Aaker & Joachimsthaler 2000, 197.)

Aakerin & Joachimsthalerin (2000) brandiarkkitehtuurimallissa keskeisinta
on sen kokoonpano. Brandiportfolion avulla on mahdollista helpottaa
kokonaisuuden hahmottamista, maaritella brandien keskinaisia suhteita ja
niiden rooleja. Koska brandiarkkitehtuuri rakentuu olennaisesti
brandiportfolioon kuuluvien brandien ja alabrandien perustella, tulisi
brandiarkkitehtuuri myods arvioida. Arvioinnissa mahdollisten esiin tulleiden
ongelmien tulisi toimia eteenpain vievana voimana kohti strategisia
analyyseja ja toimintaohjelmia. Jos esimerkiksi brandiarkkitehtuuri

osoittautuu kovin sekavaksi, on syyta tarkastella siihen liittyvia osatekijoita,



19

kuten brandien tai alabrandien maaraa, ja sen jalkeen tulisi laatia korjaava
toimintasuunnitelma. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 197, 228.)

3.4 Brandistrategialla ylivertaiseen kannattavuuteen ja kuinka

sita johdetaan

Selkean brandistrategian avulla tavoitetaan halutut kohderyhmat ja
pystytaan vaikuttamaan brandin arvon muodostumiseen. Oikealla
brandistrategilla voidaan auttaa asiakkaita ymmartamaan brandin ydin ja
muodostaa brandin erottavuustekijat. Kamenskyn (2001) mukaan strategia
on yrityksen keskeisten toiminnan suuntaviivojen ja tavoitteiden valinta
muuttuvassa maailmassa. Kamenskyn strategiamaaritelma painottaa, etta
strategian lahtokohta on muuttuva valinta eli yrityksen toimintaymparisto.
Sen lisaksi strategia pitaa sisallaan yrityksen tavoitteet ja toiminnan
olennaiset suuntaviivat saavuttaakseen halutut liikketoimintatavoitteensa.
(Lindberg-Repo 2005, 194.)

Strategia rinnastetaan usein liiketoimintasuunnitelmaan tai
toimintaohjelmaan, jonka avulla yritys navigoi toimintansa maariteltyyn
tavoitteeseensa. Minzbergin (1998) mukaan strategia on malli, joka
heijastaa johdonmukaista kayttaytymista pitkalla aikavalilla. Jotta yritys
pystyy sailyttdmaan tuotteidensa, palveluidensa ja kulttuurinsa
parhaimman kilpailuedun, on sen pyrittava kehittamaan jatkuvasti
strategioitaan. Michael Porter (1996) luonnehti strategiaa siten, etta
strategialla ei tavoitella operatiivista tehokkuutta, vaan ylivertaista

kannattavuutta.

Puhuttaessa brandistrategiasta Kevin Lane Keller (2000) maarittaa, etta
brandistrategian ydintehtava on arvon maksimoiminen brandille. Kellerin
mukaan brandistrategian muodostamisessa voidaan hyddyntaa
brandimatriisin ja brandihierarkiaa. Nama tyokalut auttavat hahmottamaan
suhteita brandien, asiakassuhteiden ja tuotteiden valilla seka tuottamaan
arvoa brandille. Brandimatriisin avulla brandijohto pystyy havainnoimaan,
kuinka muotoilla brandistrategiaa parhaalla mahdollisella tavalla.

Brandimatriisissa yrityksen kaikki brandit ja tuotteet tai palvelut on esitetty
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graafisessa muodossa. Matriisista kay ilmi yrityksen brandisuhteet ja sen
tarkoituksena on toimia havainnollistamisen valineena seka auttaa yritys-
ja markkinointijohtoa vahvistamaan brandin arvoa niihin liittyvien
toimenpiteiden kautta. (Lindberg-Repo 2005, 200.)

Yrityksen brandistrategiaa voidaan esittda myos sen laajuuden ja
syvyyden kautta. Brandin syvyydella tarkoitetaan portfolion brandeja ja
niiden syvyytta tuotevalikoimassa. Laajuus sen sijaan tarkoittaa tiettyyn
brandiin liiteltyjen tuotteiden luonteen ja niiden lukumaaran. Brandien
lukumaarassa tulisi olla tarkkaavainen. Brandeja ei tulisi olla liian monta,
koska muuten brandit kilpailevat toistensa kanssa. Jokaisella brandilla
tulisi olla selkea asema ja rooli asiakkaiden silmissa seka asiakkaille
luvatuissa eduissa. Taman vuoksi on tarkea ymmartaa brandien valiset
suhteet, jonka hahmottamiseen Kapferer (1997) on luonut
brandihierarkiamallin. Sen avulla yritys pystyy hahmottamaan brandiensa
lukumaaran, keskinaiset suhteet ja brandien luonteet. (Lindberg-Repo
2005, 202.)

Brandistrategiaty® vaatii toimiakseen ja onnistuakseen vahvaa johtajuutta.
Vahvan ja erottuvan kaupunkibrandin luomiseksi ja yllapitamiseksi
vaaditaan toimivaa yhteisty6ta ja jatkuvaa viestintaa eri toimijoiden ja
sidosryhmien valilla. Onnistuneen yhteistydn, kokonaisvaltaisen ja
pitkantahtaimen kehittdmisen mahdollistamiseksi kaupunkibrandityd
tarvitsee tahon, joka koordinoi ja johtaa varsinaista brandity6ta. Usein
kaupunki vastaa kaupunkibrandityon koordinoimisesta. Kuten Baker
(2012) kuitenkin toteaa, kaupunkibrandityosta vastuussa olevan johtajan
tulisi osoittaa aitoa kiinnostusta brandista ja sen kehittamisesta. (Baker
2012, 63.)

Brandipaallikkd on enemman strategi ja visioiden luoja kuin taktinen ja
reagoiva johtaja. Hanen tehtavanaan on vastata brandin strategiasta
maarittelemalla brandin tarkoituksen ja viestittamalla brandi-identiteettia
tehokkaasti, tuloksellisesti seka johdonmukaisesti. Onnistuakseen
tehtavassaan brandipaallikon on osallistuttava myds liiketoimintastrategian

suunnitteluun ja toteutukseen. Varsinaisen brandistrategian on



21

pohjauduttava itse liiketoimintastrategiaan ja oltava yhtenainen strategisen
nakemyksen ja yrityskulttuurin kanssa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 23-
24.)

Brandipaallikdn on oltava strategin lisaksi branditiimin vetdja, joka johtaa
monenlaisten viestintakanavien kayttéa esimerkiksi sponsorointia,
suoramarkkinointia, sosiaalista mediaa, mediajulkisuutta ja promootioita.
Brandipaallikon keskeisena tehtavana on pidella kasissaan kaikkia lankoja
ja ohjata viestintaa kokonaisuutena ennalta maariteltyjen
strategiatavoitteiden mukaisesti. Hanen tehtavanaan on innostaa
branditiimi loistaviin suorituksiin ja huolehtia samalla, etta brandin
kokonaisilme ja viestinta ovat linjassaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
30.)

3.5 Kaupunkibranditydon haasteet ja kulmakivet

Kaupunkibranditydn haasteena on saada aikaan totuudenmukainen ja
vetovoimainen brandi. Taman lisaksi Baker on todennut yhdeksi
kaupunkibrandityon haasteeksi saada aikaan yksildiva ja houkutteleva
brandi, joka erottaa kaupungin muista. (Baker 2012, 49-60.) Anholt (2011)
on maininnut myods toimivuuden yhdeksi brandin tekijaksi ja kuvaillut
brandia "kolmijalkaisena tuolina”, jossa jalat muodostuvat strategiasta,
sisallosta ja symbolisista teoista. Naiden kolmen osan tulee olla toimivia ja
yhteensopivia, jotta brandi voi menestya. Strategiassa tulisi maaritella
taman hetkinen asema, tavoitteet ja visio. Sisaltd muodostuu niista
kaytannon toimenpiteista, joiden avulla strategian tavoitteita voidaan
lahtea toteuttamaan. Symboliset teot sen sijaan ovat joukko yksittaisia
merkittavia tekoja, jotka toimivat vipuvartena strategian tavoitteiden
mahdollistamisessa. Haasteeksi tdssd muodostuu se, miten jokainen osa-
alue saadaan pidettya toimivana. Ongelmaksi saattaa muodostua
epajohdonmukainen toiminta, puutteellinen strategia, puuttuvat symboliset
teot esimerkiksi asiantuntemuksen, tekojen tai tahdon puute, jolloin

vahvan brandin luominen jaa toteutumatta. (Anholt 2011, 20-31.)
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Monesti kehittajaorganisaation tai —tydryhman ongelmana on
subjektiivisuus, jolloin ei osata nahda kaupunkia ulkopuolisten silmin. Jos
kaupungin imagoa ei pystyta tai osata katsoa objektiivisesti, aiheutuu siita
haasteita branditydlle. He, jotka vastaavat kaupunkibrandin kehittamisesta,
eivat valttamatta osaa suhteuttaa minkalainen imagokasitys ulkopuolisilla
on kaupungista ja vastaavasti ulkopuolisten brandikasitys saattaa

pohjautua virheelliseen tai vanhentuneeseen tietoon. (Baker 2012, 47.)

Kaupunkien brandien kehittdminen eroaa tuote-, palvelu- tai yritysbrandien
kehittamisesta siten, ettd kaupunkien branditydhon liittyy aina poliittiset
tekijat, jonka vuoksi kaupunkibranditydhon saattaa kohdistua enemman
kyseenalaistamista kuin yritysten brandity6ta kohtaan. Bakerin (2012, 45.)
mukaan kaupunkibrandin on selvittava poliittisesta tarkkailusta, median
kysymyksista, markkinointikumppaneiden analysoinnista seka

aikahaasteista.
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4 TAPAHTUMAT JA OIKEA JOHTAMINEN KAUPUNKIBRANDIN
KESKIOSSA

Tapahtuma on kasitteena hyvin moninainen ja problemaattinen.
Tapahtuman englanninkielisen sanan event juuret juontaa latinan kieliseen
verbiin evenire, joka puolestaan johdannainen sanasta eventus, tulos.
Taman paatelmana voisi tapahtuman maaritella siten, etta tarkoituksena
on saada aikaan tulosta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 38.) Getsin (2007)
mukaan tapahtumat voivat olla joko suunniteltuja tai suunnittelemattomia
tilaisuuksia ja ne pitavat sisallaan ajallisen tilapaisyyden, sisaltétuotannon,
sosiaaliset tekijat seka julkisuuden. (Getz 2007, 18-21.)

Tapahtumilla on tarked merkitys kaupungin ja koko seudun asukkaiden
kannalta. Useat suomalaiset ja kansainvaliset tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd tapahtumakokonaisuus tuotetaan julkisten
organisaatioiden, yritysten ja kolmannen sektorin toimijoiden
muodostamassa yhteistydoverkostossa, jonka toimintaa ohjaa varsinainen
festivaaliorganisaatio. Tama nakdkulma huomioiden tapahtumille voidaan
antaa rooli kaupungin strategisessa suunnittelussa ajatellen esimerkiksi
kaupungin imagon tai brandin rakentamista tai palveluiden, talouden ja
kulttuuristen sisaltdjen tuottamista. Tapahtumat tuottavat kaupungille
arvonnousua, joka on mitattavissa matkailutuloina, muuttovoittoina,
yritysrakenteiden monipuolistumisena ja siten yleisina alueen

vetovoimatekijoina. (Getz et al., 2007.)

Monet tapahtumat, varsinkin urheilutapahtumat, nahdaan yha enemman
paikallisen aluekehityksen valineina, jonka vuoksi niista halutaan rakentaa
alueellisia vetovoima- ja imagotekijoita. Monilla kaupungeilla on jo
olemassa erillinen matkailu- ja tapahtumastrategia, joissa on listattuna ne
tavoitteet, joita kaupungissa jarjestettavilla tapahtumilla halutaan tavoitella.
Usein tapahtumat houkuttelevat paikalle matkailijoita, mika luo
paikkakunnalle positiivista ilmapiiria, ja kuten Quinn (2005) toteaa,
tapahtumat toimivat hyvana keinona alueiden imagon kohottamisessa ja

yksilditymisessa seka keinona kohottaa taloudellista kilpailukykya.
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Lahden kaupungin uudessa Paijat-Hameen matkailu- ja
tapahtumastrategiassa on myos tunnustettu matkailu- ja tapahtuma-alan
suuri ja tarkea merkitys seudun taloudelle ja kasvulle. Strategian
tavoitteina on luoda Lahden seudusta Suomen kiinnostavin ja tunnetuin
tapahtumakohde, joka houkuttelee Pohjois-Euroopan saavutetuimmalla
jarvialueella matkailijoilta maailmalta. Strategian toisena tavoitteena on
saada Lahden seudusta maailman johtava liiketoimintaekosysteemi
likunta- ja urheilumatkailussa. Strategian paatavoitteena on ennen
kaikkea vahvistaa Lahden seudun kansainvalista kilpailukykya ja kehittaa
alueesta entista vetovoimaisempi matkailukohde jokaisen kunnan
vahvuudet huomioiden. (Paijat-Hameen matkailu- ja tapahtumastrategia
2016)

Lupauksina tavoitteiden toteutumisille strategiassa luvataan tarjota isoille
ja pienille tapahtumille toimivat puitteet, ammattitaitoiset jarjestelyt ja
ainutlaatuinen oheisohjelma seka hyvaa oloa puhtaasta vedesta, iimasta
ja ruoasta monimuotoisen kulttuuritarjonnan seka paikallisen elamantyylin
maustamana. Liikunta- ja urheilumatkailun suhteen strategia lupaa
harjoittelua tukevan ymparistdn, joka mahdollistaa paremmat tulokset niin
ammattilaisille kuin muillekin liikkujille. (Paijat-Hameen matkailu- ja

tapahtumastrategia 2016)

Kolbin (2006) mukaan kaupungin brandi koostuu ainutlaatuisista
yksildllisistd kokemuksista, joita kukin matkailija saa kaupungista. Sen
vuoksi kaupunkien brandia tulisi aina suunnitella ja rakentaa laajalla
verkostoyhteistyolla, johon osallistettaisiin matkailupalveluiden lisaksi
paikalliset viranomaiset, viihde-, kulttuuri- ja majoituspalvelut seka
paikalliset korkeakoulut seka muut oppilaitokset. Naiden verkostojen
kautta saavutettaisiin mahdollisemman laaja nakemys kaupungin
tavoitteista, intresseista ja visioista, joita lajittelemalla voitaisiin luoda
kohdennettua tapahtumatarjontaa erilaisille matkailijaryhmille. (Kolb 2006,
18-19.) Luonila & Johanssonin (2015) mukaan tapahtumatuotannossa
yhteistyo paikallisten oppilaitosten kanssa voidaan nahda vahvasti
toimialaa kehittavana, mista on synergiahyotya molemmille osapuolille.

Tapahtumatuottajat saavat hyotya opiskelijoiden tydpanoksesta ja
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vastaavasti opiskelijat saavat kaipaamansa kaytannon tydkokemusta.
Parhaimmillaan siina toteutuu molempia osapuolia palveleva
oppimisprosessi, josta saattaa syntya pidempiaikainen tydosuhde. Tama on
ollut nahtavissa esimerkiksi Porissa, jossa pitkdan toimineet
megatapahtumat (Pori Jazz, Sonisphere) ovat oman toimintansa avulla
vieneet alueellista kehitystyota infrastruktuurillisesti ja valtakunnallisella
tasolla. Porin kaupungin strateginen kehitys on muotoutunut suuntaan,
jossa tapahtumat eivat ole ainoastaan imagollisia tai brandaavia tekijoita,
vaan niista on tullut osa yhteiskunnallisia kehitysrakenteita. Tapahtumat
nahdaan Porissa selkeana ja merkittavana osana paikallista koulutusta,
elinkeinoelamaa seka asukkaiden yleista hyvinvointia, joka on otettu
vahvasti huomioon alueen strategisten tavoitteiden suunnittelussa.

(Tapahtumakaupungin hyvat kaytannot 2015)

4.1 Tapahtumien rooli ja vaikutukset kaupunkien kehitystyossa

Quinnin (2005) mukaan tapahtumat voidaan nahda yhtena keinona, jolla
kaupunki voi profiloitua ja erottua muista kaupungeista. Kainulainen (2015)
nakee tapahtumilla myds sosiaalisia, kulttuurisia ja ymparistollisia
vaikutuksia, silla ne tarjoavat yhteisodllisia ja taiteellisia seka osallistumisen
mahdollisuuksia asukkaille. Taman lisaksi tapahtumat luovat
persoonallista ja omaleimaista kulttuuri-ilmapiiria seka saavat aikaan
elamyksellisia ja virikkeellisia ymparistoja, jotka voidaan nahda
kaupunkien yhtena vetovoimatekijana houkuteltaessa osaavaa tyévoimaa,
matkailijoita, opiskelijoita, investointeja ja paaomia. Toisaalta tapahtumilla
on todettu olevan myos negatiivisia vaikutuksia. Suuret megatapahtumat
ja festivaalit ovat usein aiheuttaneet myds jonkin asteisia negatiivisia
sivuilmidita, kuten ymparistohaittoja, jarjestyshairioita seka ylimaaraisia

kustannusvaikutuksia. (Tapahtumakaupungin hyvat kaytannot 2015)

Tapahtumat voidaan nahda myds kaupunkien pehmeina imagotekijoina,
joiden merkitys on kasvanut inmisten tehdessa sijaintipaatoksia. Sen
sijaan Kotler ym. (1999, 42-43.) ovat listanneet koviin vetovoimatekijoihin

yleisen kustannustason, taloudellisen kehityksen vakauden,
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infrastruktuurin, palvelurakenteen ominaisuudet seka alueen sijaintiin
liittyvat tekijat. Pehmeita vetovoimatekijoita ovat heidan mukaan yleisesti
elamanlaatuun liittyvat tekijat, kulttuuri, osaavan tydvoiman saatavuus,
alueen johtamiskaytannét ja henkildkohtaiset kontaktit.
(Tapahtumakaupungin hyvat kaytannot 2015) Nama tekijat huomioiden
Lahden strategisena vahvuutena nahdaan erinomainen sijainti,
monipuoliset asuin- ja yritysymparistot seka houkutteleva luonto- ja
jarvialueet. Lahden uusimpaan strategiaan on kirjattu visio, jonka mukaan
Lahdesta on tavoitteena saada aikaan kansainvalisesti menestyva ja
rohkea ihmisten seka yritysten ymparistdkaupunki. (Lahden strategia
2016-2020)

Monet eurooppalaiset kaupungit ovat lahteneet luomaan uudenlaista,
"pehmeampaa imagoa”, joka perustuu ennen kaikkea erilaisiin vapaa-ajan
palveluihin ja viihtyisaan elinymparistoon. Ranniston (2003, 14) mukaan
tama on korostunut kaupunkien markkinoinnissa, jossa tapahtumatuotanto
on saanut uudenlaisen ja merkittdvan painoarvon. (Tapahtumakaupungin
hyvat kaytannot 2015)

Tapahtumilla on monimuotoisia merkityksia niin kaupungin kehitykselle
kuin sen brandille. Tapahtumaimagot, tapahtumista koituvat taloudelliset
vaikutukset seka elinympariston laadulliset tekijat ovat kasvattaneet
merkitystaan ja tulleet osaksi kaupunkistrategioita seka niiden
kehittamispolitiikkaa. Tapahtumien rooli strategisina tyokaluina kaupungin
kehittamistydssa ovat kasvaneet vuosi vuodelta yha suuremmaksi, koska
niiden avulla voidaan lisatd kaupungin vetovoimaa seka houkutella uutta
tydvoimaa, matkailijoita, opiskelijoita seka investointeja alueelle.
Kainulaisen (2015) mukaan kyse on kokonaisvaltaisesta elinkeinopolitiikan
tarpeesta, jonka mukaan kaupunkien tulisi kehittamisty6ssa huomioida
yritysten toimintaymparistojen laatua parantaviin kilpailutekijoihin. Tama
uudenlainen ja avarampi strateginen malli on nostanut
kaupunkitapahtumat seka niiden vetovoimamerkitykset positiivisella tavalla
kaupunkien strategisen kehittdmistyon ja kehittamispolitiikan osa-alueeksi.

(Tapahtumakaupungin hyvat kaytannot 2015)
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Tapahtumien merkitysta kaupungeille ja matkailulle on tutkittu niin
Suomessa kuin kansainvalisesti. Esimerkiksi Marianin & Giorgion (2016)
tutkimuksen mukaan kuntien ja paattajien tulisi kehittaa yhteinen
strateginen visio laajempien matkailualueiden ja verkostorakenteiden

edistamiseksi.

Toisena huomion arvoisena seikkana he mainitsevat meta-tapahtumat,
jotka voivat toimia tehokkaina strategisina valineina alueen kilpailukyvyn
parantamiseksi seka monipuolistamiseksi parantaen samalla
matkailualueen kuvaa seka asemointia. Mariani & Giorgion (2016) mukaan
meta-tapahtumat voivat olla ratkaisevassa roolissa matkailussa, koska ne
tuottavat mydnteisia taloudellisia tuloksia seka muokkaavat
mieleenpainuvia matkailukokemuksia, jotka ovat merkittavia
tapahtumamatkailun kehityksen kannalta. Koska meta-tapahtumat ovat
kasitteena suhteellisen uusi, vaatii se viela lisatutkimuksia esimerkiksi
meta-tapahtuman ja primaarituotteen valisesta suhteesta. (Mariani &
Giorgio, 2016.)

4.2 Kaupunkibrandin johtamisen haasteet

Aakerin & Joachimsthalerin (2000) mielesta brandien johtamisessa
kohdataan neljanlaisia haasteita. Ensimmaisena haasteena on brandin
rakentamiseen ja kehittdmistyohon tarvittavan organisaatiorakenteen
luominen seka prosessien jalkauttaminen ja vakiinnuttaminen.
Brandiorganisaatio tarvitsee brandista vastaavan henkilon ja johtajan, jolla
on vastuu brandistrategian toteutumisesta, ja jotta johtamisprosessi
etenee. Toisena haasteena on kokonaisvaltaisen ja strategista suuntaa
antavan brandiarkkitehtuurin aikaansaaminen. Sen tarkoituksena on
maarittaa brandit seka mahdolliset alabrandit mukaan lukien myos niiden
roolit ja tehtavat. Yhtena olennaisena tehtavana on myds yksildida
brandien keskinaiset suhteet. Brandeja ei tule johtaa irrallaan toisistaan,
vaan jokaiselle brandille tulee maaritella sille brandiportfoliossa kuuluva
rooli. Huolelliset suunniteltu brandiarkkitehtuuri saa aikaan merkittavia

synergiaetuja brandien ja viestintdohjelmien valille. Kolmantena haasteena
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on brandistrategian luominen avainbrandeille. Jokaiselle brandille tulee
maaritelld oma brandi-identiteetti, silla se ohjaa ja antaa virikkeita
brandinrakennusohjelmille. Neljantena haasteena on saada aikaan
tehokkaiden ja tulosta tuottavien brandinrakennusohjelmien kehittaminen
seka niiden seuraaminen ja mittaaminen. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
48-50.)

(5 )

Organisaation rakenne Brandiarkkitehtuuri
ja prosessit

~

e Brandit/Alabrandit/

*  Vastuu brandi- Tuetut brandit
strategiasta *  Brandien/Alabrandien
¢ Johtamisprosessit roolit
BRANDIEN
JOHTAMINEN
/Bréndinrakennusohjelmat Brandi-identiteetti ja \
positiointi
e Useiden
viestintavalineiden * Tavoitteena oleva
kayttd brandikuva
* Loistosuoritukseen *  Brandien positiointi
yltdminen markkinoille
* Integroitu viestinta \ /

\ e Tulosten mittaaminen/

KUVIO 3 Brandien johtamiseen liittyvat tehtavat. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 49.)

Jokaisen kaupungin maine tulee tulevaisuudessa olemaan paikan ja
alueen arvokkain omaisuus globaalissa kilpailussa. Enaa ei riita pelkka
paikan substanssi, vaan menestykseen vaaditaan positiivisia mielikuvia,
tekoja, toimintaa, onnistumisia ja kertomusvirtaa. Euroopassa on noin 500
aluetta ja 100 000 kuntaa, jotka taistelevat samoista resursseista ja
nakyvyydesta. On erotuttava joukosta, luotava houkuttelevia mielikuvia ja

nayttaydyttava aina itsensa nakdisena julkisuudessa. Kaupunki, jolla on
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vahva brandi, tarvitsee vahemman tyo6ta ja rahallista panostusta
markkinointiinsa, koska markkinat uskovat jo kaupungin tarinaan. (Rainisto
2009, 3.)

Brandays on kaupungin markkinoinnin yksi hyva nakdkulma ja hyva keino
aloittaa alueen markkinointi, sillda vahva kaupunkibrandi lisaa alueen
vetovoimaa niin matkailijoiden, uusien yritysten kuin investointien
keskuudessa. Brandi erottaa kilpailijoista seka kansallisesti etta
kansainvalisesti. Vahva paikkabrandi suojaa myds kaupungin markkina-
asemaa, tuo pitkaaikaisia strategisia etuja ja tehostaa
markkinointitoimenpiteiden hyotyja. Sen lisaksi se tukee innovaatioita ja
toimii erdanlaisena punaisena lankana, joka toimii myds laadun takuuna ja

suojaa vastoinkaymisissa. (Rainisto 2009, 7-8.)

Kaupunki voi hyvin ohjata imagoaan ja palveluitaan yhdenmukaiseksi
valitsemansa brandi-identiteetin kanssa. Pelkka kattobrandi ei kuitenkaan
riitd, vaan kullekin osamarkkinalle tarvitaan ala-brandi, jotka tulisi olla

linjassa keskenaan seka varsinaisen kattobrandin kanssa.
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5 KEHITTAMISHANKE — TAPAHTUMAT LAHTI BRANDIN
MENESTYSTEKIJAKSI

Lahden brandity6 aloitettiin Lahden ja Nastolan yhdistymisen jalkeen.
Branditydn haluttiin tukevan kaupungin kevaalla 2016 hyvaksyttya
strategiaa. Se toteutettiin yhdessa helsinkilais-lahtelaisen mainostoimisto
Redlandin kanssa. Brandityon paatavoitteena oli, etta tulevaisuudessa
Lahti tunnettaisiin paikallisten asukkaiden innovoimana ja kehittamana
kaupunkina, jossa on mahdollisuus osallistua, vaikuttaa ja luoda yhdessa
parempi paikka olla ja asua. Projektissa oli mukana kaupungin ja
konserniyhtididen tyontekijoita. Sen lisaksi myds kuntalaisilta kysyttiin
mielipiteita siita, millaisena he kokivat Lahden. Vastauksia saatiin
tuhansia. Niiden mukaan Lahti koettiin moniaanisena, erilaisten asioiden ja
ihmisten muodostamana ainutlaatuisena kokonaisuutena. (www.lahti.fi)
Toteutuneen brandityon tulos voidaan nahda eraanlaisena Lahden
kattobrandina, jonka alla on useita ala-brandeja. Taman opinnaytetyon
yhtena tavoitteena oli tarkastella Lahden brandia tapahtumakaupungin

nakodkulmasta yhtena ala-brandina.

5.1 Lahtokohdat

Tama opinnaytety6 sai alkunsa Lahti happens —hankkeesta, joka on
Lahden ammattikorkeakoulun ja Lahti Regionin yhteishanke. Hankkeen
paatavoitteena on kasvattaa Lahden alueen vetovoimaisuutta
kansainvalisten tapahtumien, erilaisten kisojen, kongressien ja kokousten
jarjestajana. Hankkeen yhtena tarkoituksena on saada Lahden alueelle
kasvua kansainvalisiltd matkailumarkkinoilta ja rakentaa alueen
tapahtuma- ja palvelutoimijoiden keskuuteen yhteinen toimintamalli.
Tavoitteena on myds muodostaa paikallisista toimijoista, pk-yrityksista
seka jarjestoista tapahtumamatkailun kehittamistoimintaan sitoutunut,
pysyva toimijaverkosto, joka pystyisi hyddyntamaan sahkoista
verkostoitumistydkalua ja nain kohtaisi sdannollisesti yhteisissa

tapaamisissa.
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Lahden ammattikorkeakoulun osuus hankkeessa painottuu vastuullisen
tapahtumatuotannon palvelumallin rakentamiseen. Mallia voidaan
tulevaisuudessa hyddyntaa Lahden seudun liikunta- urheilu-, kulttuuri- ja
viihdetapahtumissa seka erilaisten messujen yhteydessa. Hankkeessa on
tarkoitus tuottaa myos tapahtumatoimijoiden sisaisen markkinoinnin
tydkalut erilliselle sahkdiselle alustalle, josta ne voidaan vaivattomasti

kohdentaa tapahtumamarkkinoinnin tueksi.

Lahti Regionin osuus hankkeessa on kartoittaa ja etsia Lahteen sopivia
tapahtumia ja suuria kansainvalisia kongresseja. Lisaksi Lahti Region tutkii
Convention ja Event Bureau —toiminnan edellytyksia seka
organisoitumismallia muodostettavan paijathamalaisen yhteistydverkoston
kanssa. Hankkeen tavoitteena on toteuttaa kohdemarkkinoille sopivia
tuote- ja palvelukokonaisuuksia mukaan lukien markkinointi- ja

myynninedistamistoimenpiteet. (www.lamk.fi)

Lahti happens —hanke on vahvasti mukana myos jarjestettavien Lahti2017
MM-hiihtokisojen toteutuksessa seka tapahtumaan liittyvan kisakaupunki —

kokonaisuuden rakentamisessa.

Taman opinnaytetydn avulla haluttiin selvittda, minkalaisena kaupunkina
Lahti nayttaytyy nyt ja tulevaisuudessa. Visioinnin tueksi osallistuin Lahti
City ry:n jarjestamaan tydpajaan toukokuussa 2016. Sen lisaksi pidin
toisen osallistavan tydpajan marraskuussa 2016, jonka tarkoituksena oli
selvittad, millaisena paikalliset toimijat kokivat Lahden ennen, nyt ja
tulevaisuudessa. Tydpajojen lisaksi pidin teemahaastatteluja paikallisten

avaintoimijoiden kanssa.

5.2 Osallistava tyopaja

TyOpaja toteutettiin aamukahvien merkeissa Lahti design centerin tiloissa
3.11.2016. Kutsu (LIITE 1) tyopajaan lahetettiin sahkodisesti noin 400:lle
Lahden alueen yrittajalle ja yhteistydbkumppaneille. Loppuvuoden
ajankohta osoittautui suurimmalle osalle yrittajista haasteelliseksi, jonka

vuoksi tydpajaan osallistui lopulta 8 henkil6a. Ryhma koostui tapahtuma-
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ja kokouspaikan, ravintola- ja apteekkialan edustajista,
peliautomaattiyhdistyksen, kasitydkeskuksen seka paikallisen
kahvilayrityksen edustajista. Tyopajaan osallistuvien lisaksi Lahti happens

—hankkeen edustajia oli mukana 3 henkil6a.

TyOpaja kaynnistyi Lahti happens —hankkeen paayhteistyohenkild Heidi
Freundlichin avauspuheenvuorolla, jossa han kertoi hankkeen taustasta
yleisesti seka tydpajan tarkoituksesta. Taman jalkeen me tydpajaan
kutsujat esittelimme itsemme ja kerroimme lyhyesti opinnaytetydaiheet (2)

seka tavoitteet tydpajan suhteen.

Kuten Quinn (2005) on todennut, tapahtumat voidaan nahda yhtena
keinona, jolla kaupunki voi profiloitua ja erottua muista kaupungeista. Sen
vuoksi, tydpajan yhtena tavoitteena oli saada taustatietoja Lahden
toimintaymparistdsta paikallisten toimijoiden nakokulmasta ja hahmottaa

samalla alueen kehitystarpeita tapahtumien suhteen.

Jaoimme osallistujat kahteen ryhmaan, jaoimme kirjoitusvalineet, jonka
jalkeen kerroin osallistujille tehtavan paakohdat. Tehtavana oli aluksi
miettia, mita asioita, ihmisia, adjektiiveja, paikkoja tai sanoja ihmisilla tuli
mieleen menneesta Lahdesta, tdman hetkisesta Lahdesta seka
tulevaisuuden Lahdesta. Saatujen vastausten perusteella saatiin se kuva,
mita Lahti osallistujille edustaa seka mita Lahti viestittaa talla hetkella
asiakkaille ja kumppaneille. Kuten Lindberg-Repo (2007) toteaa, brandi-
identiteetti koostuu muun muassa yrityksen merkittavimmista arvoista,
tuotteista, symboleista, mainoksista, sponsoreista, brandinimesta ja
brandiperinnésta. (Lindberg-Repo 2007, 68.)

Aihe sai ryhmissa enemman aikaan keskustelua kuin spontaaneja,
yksittaisia sanoja, vaikka tehtavanannosta muistuteltiin muutamia kertoja.
Jokaiseen aihealueeseen oli varattu noin 10 minuuttia aikaa, jonka jalkeen
aihe vaihtui. Vastaukset kerattiin A4-papereille ja lopuksi laadittiin
yhteenveto. Molemmat ryhmat saivat kertoa esiin tulleista ajatuksistaan ja

nakemyksistaan kaikkiin kolmeen aihealueeseen.
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KUVA 7 Vastauksia millainen Lahti on tulevaisuudessa.

Tarkoituksena oli tyopajan jalkeen kayttaa asiasanapilvi -tydkalua, joka on
verkossa toimiva erillinen tekstigeneraattoriohjelma (Tagxedo). Ohjelma
generoi tekstidatasta sanallisen visualisaation, joka antaa nopean
yleiskuvan siita, mita asioita on kasitelty tai havainnoitu. (Koponen &
Hildén blogi 2011) The New York Timesin Jacob Harris (2011) on
kritisoinut sanapilven kayttda laadullisen tiedon osalta, koska Harrisin
mielesta mekaanisesti tekstidatasta tuotettu sanapilvi saattaa antaa
helposti vaaran kasityksen tekstin todellisista sisaltopainotuksista johtuen
siita, ettd sanapilvi —ohjelmat palauttavat sanat usein perusmuotoihinsa.
Esimerkiksi verbi-ilmaisut kuten "pidan” ja "en pida” palautuvat ohjelmassa
samanlaiseen muotoon "pitaa”, vaikka sanat alun perin tarkoittivat aivan

vastakkaista asiaa.
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Oma tarkoitukseni oli sanapilven avulla ensisijaisesti osoittaa helposti ja
visuaalisesti ne sanat, jotka esiintyivat eniten tyopajaryhmien tuotoksissa.
Sen sijaan, etta olisin listannut sanat luettelomaiseen muotoon, koin
havainnollisemmaksi seka selkeammaksi kayttaa sanapilvea. Nain lukijan
on helppo yhdella silmayksella havaita ne paakohdat ja asiat, joita

osallistujat toivat tydpajassa esille.

Tarkoituksena oli my0s tavoittaa se viesti, mika tyopajaan osallistuneilla on
muovautunut Lahden brandista ja brandi-identiteetista. Von Hertzenin
(2006, 121.) mukaan brandin rakentamisen perusta muodostuu brandin
nimesta ja tunnuksesta. Tyopaja tarjosi hyvat edellytykset kuulla, millainen
kaupunkikuva, kaupungin imago eli se mielikuva kaupungista on
paikallisten yrittdjien ja toimijoiden keskuudessa. Gronrosin (2009)
mukaan imago on riippuvainen asiakkaiden aikaisemmista kokemuksista
ja odotuksista. Imago usein vahvistuu, jos koettu laatu on imagon
mukainen tai jopa enemman. Sen sijaan, jos laatu koetaan imagoa
huonommaksi, heikentaa se vastaavasti aiemmin syntynytta mielikuvaa.
Selkea ja positiivinen imago viestii sisaisista arvoista ja vahvistaa

positiivista asennetta kokijoiden keskuudessa. (Gronroos 2009, 398-399.)

Tama todettiin myds tydpajaan osallistuneiden keskusteluissa. Mielikuvat
Lahdesta saattoivat vaihdella pohjautuen omiin kokemuksiin ja odotuksiin.
Moni koki kuitenkin Lahden kaupunkikuvan myodnteisena. Keskusteltaessa
Lahden kaupunkikuvasta historian valossa, moni kuitenkin koki kaupungin
kielteisempana. Lahti nahtiin karuna, harmaana, hieman tylyna ja
sisdanpain kaantyneena teollisuuskaupunkina, johon suurin osa
asukkaista oli muuttanut muualta. Kaupungista puuttuivat erilaiset
kulttuurilliset tapahtumat, jotka olisivat tuoneet matkailijoilta muualta. Tama
saattoi ryhmien mielesta olla osa syy myos kaupungin levottomana ja
rikkindisena koettuun mielikuvaan Lahdesta. Sen sijaan, hiihtourheilu ja
perinteikkaat Salpausselan kisat nahtiin yhtena kaupungin positiivisena
imagotekijana, jotka kannattelivat Lahden positiivista talviurheilukaupunki-
imagoa ylla aina 2001 pidettaviin MM-kisoihin asti. Lahden imago koki
tuolloin kolauksen suomalaisten dopingskandaalista aiheutuneen kohun

vuoksi. Tapahtunut oli hyva esimerkki siita, kuinka imagoon saattaa
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vaikuttaa myos valilliset, ulkopuoliset tekijat. Kuten Tasci-Gartner (2007,
413.) toteaa, kohteen imago ja ominaisuudet vaikuttavat matkailijoihin jo
ennen vierailua, vierailun aikana seka vierailun jalkeen. Taman vuoksi, on

tarkea selvittaa ja ymmartaa ne tekijat, jotka vaikuttavat imagon

syntymiseen. Tapahtunut dopingskandaali jatti jalkeensa pitkan varjon
Lahden kaupungille.
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KUVA 8 Tyopajan 1. tuotos; Lahti ennen.

Lahden ennen kolmen karki:

Teollisuuskaupunki

Urheilukaupunki

* Karu kaupunki

Seuraavassa osiossa osallistujia pyydettiin pohtimaan Lahden seudun

taman hetkisia tekijoita, joista Lahti muodostuu ja parhaiten tunnetaan.
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Ryhmien keskusteluissa nousi esiin luonnonlaheisyys, keskeinen sijainti,
nopeat liikenneyhteydet, vahva teollisuushistoria, arjen helppous ja
sujuvuus. Positiivisina asioina nahtiin myos erilaisten tapahtumien
lisdantyminen kaupunkikuvaan. Moni oli samaa mielta ja koki, etta kaikille
I6ytyy erikokoisia ja erityylisia tapahtumia ympari vuoden, mutta etta niita
voisi olla vielakin enemman. Osa oli myds sita mielta, etta varsinkin

nettikeskusteluissa on havaittavissa jonkinlaista identiteettikriisia, jossa

usein kaupungin tarjoamia mahdollisuuksia vahatellaan. Suurin osa

kuitenkin koki, etta Lahdessa vallitsee vahva paikallisylpeys ja halu olla
aito.

\1N Mty
\k\'\‘»‘\“\ LU m,%k
W TALVIURHET!
g w\yt&‘:\\z“ \»“

WU .
(850 aakenen,

QQ‘:QS\\\\“\\\QQ

s

%
KEsK &‘//‘
even i, /f 4,
7

L7l
HEILU

m
IEKNULDEIA
A~
&
&
\Q’

g,

<
S K

“KSIEN

/\§~
::7} s
‘jag@
7
,
4‘/ "6]‘
ISuyx,

‘%’/ @::%)Q\.\
/ 4
)
%,
4 (3
i ”Wﬁb y -
SUMME
NFL‘E\\
TALVIUR
¥}
&
Q
-
o

2,
T
wee\\"

)
4
“a,'s, 6\
% %, S
y %ﬁl
I[,%a
,;,/:”mjaé .
4 %
Ull 1
a/nau,:e/%‘ l
5'4[/’ , £y s
Alsoru =
—~— S 24,
*ﬁ//&/

P
£

“\g\\mﬁ ey

TN

1\

D’ Z
S ERs

“ \.\‘“_ o . 2 :
% / J)/Q = i % § i
Vo pp , =) ALY o £
0 S Nb = o ,
B EYRRA ¢ o5 W e
$4 Vo < 1 7, <800 N2\
O P B\ A ST
/;' ) Oar /] W\
f/l[lyg’ gy W Y h

oA
Z
C \
o) C Runarmarate
% SIJAINTI% 2 o™ 0

\*S““:R\S\\\\“g\

IN TIS3

" Rosopy, h“?“ > Mﬁ
wg, TALY NR\;\AE—“‘“\Q'L\&&\NKS\EN

KULTTuuRy

KUVA 9 Tyopajan 2. tuotos; Lahti talla hetkella.

Nykyisen Lahden kolmen karki:
* Hyva sijainti

Luonnon laheisyys
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*  Monipuoliset tapahtumat

Viimeisessa osiossa ryhmat pohtivat tulevaisuuden Lahtea seka niita
tunnettavuus- ja kilpailutekijoita, joiden avulla kaupunki voisi erottautua
muista. Ryhmat nakivat Lahden vahvana, monien mahdollisuuksien
elavaisena kaupunkina, jossa rosoinen maine kaantyy yhdeksi
vahvuustekijaksi. "Lahdesta on tulossa uusi Kallio.” Lahti haluttiin nahda
my0s innovatiivisena ja yrittajyyteen kannustavana kaupunkina. Nopeat
yhteydet, keskeinen sijainti ja idan suurten markkina-alueiden laheisyys
koettiin myds myonteisena tekijana jatkossa. Esiin nousi vahvasti myos

teknologia seka innovatiivisuus, jotka nahtiin yrityskenttaa vahvistavana ja
kasvattavana asiana.
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KUVA 10 Tydpajan 3. tuotos; Lahti tulevaisuudessa.

Tulevaisuuden Lahden kolmen karki:

* Monien mahdollisuuksien kaupunki
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¢ |nnovatiivinen

* Yrittgjyyteen kannustava

Vaikka tydpajan kirjalliset tuotokset jaivat vahaisen osallistujamaaran ja
ajan puutteen vuoksi hieman vaillinaiseksi, niin tydpajaa pidettiin kuitenkin
onnistuneena ja siita saatiin vahvistusta siihen, etta Lahti jakaa

mielipiteitd, saa aikaan keskustelua ja kaupungista 10ytyy yha kehitettavaa.

5.3 Teemahaastattelut

Koska haastattelu on yleisesti hyvin joustava menetelma, paadyin siihen
yhtena tiedonkeruumenetelmana. Haastattelussa ollaan suorassa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, jolloin tilanne luo mahdollisuuden
suunnata tiedonhankintaa varsinaisessa tilanteessa seka se mahdollistaa
saada esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsijarvi & Hurme 2010,
34.) Haastattelun hyvina puolina voidaan nahda myds sen
vapaamuotoisuus eli haastateltavalla on mahdollisuus tuoda itseaan
koskevia asioita ja mielipiteita mahdollisimman vapaasti, jolloin ihminen on
haastattelussa merkityksia luova ja aktiivinen osapuoli. (Hirsijarvi & Hurme
2010, 35.)

Koska taman opinnaytetyon aihe oli monitahoinen, halusin haastatteluiden
avulla syventaa tydpajasta saatuja tietoja seka selventaa paikallisten
avaintoimijoiden avulla Lahden kaupungin tdman hetkista imagollista tilaa
ja saaden myds nakemyksia Lahti brandin kehittamiseksi. Haastateltaviksi
valikoituivat henkil6t, jotka olivat Lahden tapahtumatoiminnan ja
aluemarkkinoinnin kannalta merkittavissa tehtavissa ja edustivat eri
organisaatioita. Haasteelliseksi haastatteluiden toteuttamisen tekee
yleisesti se, etta ne vievat aikaa. Haastateltavien etsiminen, haastatteluista
sopiminen kaikkien osallistujien kanssa, varsinaisen haastattelutilanteen
toteutus seka saadun aineiston litterointi vievat paljon aikaa. (Hirsijarvi &
Hurme 2010, 35.)

Taman opinnaytetydn kohdalla valittiin puolistrukturoitu

haastattelumenetelma, jota kutsutaan myds teemahaastatteluksi.
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Teemahaastattelussa on se etu, etta se ei sido haastattelua
kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tapaan, eika se myoskaan ota kantaa
siihen, miten syvalle aiheen kasittelyssa mennaan. Haastattelussa
olennaisinta on, etta se etenee tiettyjen teemojen varassa.
Teemahaastattelussa, joka pohjautuu kahden ihmisen valiseen
viestintdan, korostuvat sanat ja niiden kielelliset merkitykset ja tulkinnat.
Tunnusomaista teemahaastattelulle on kielen keskeinen merkitys seka
haastateltavien pyrkimys kasitteellisesti valittamaan omaa mielellista
suhdettaan maailmaan. Haastattelijan pyrkimyksena on sen sijaan pystya
saamaan selville, miten haastateltavalla halutun asian tai tarkasteltavan
objektin merkitykset rakentuvat. On myos huomioitava, ettd haastattelussa
luodaan usein myos uusia ja yhteisia merkityksia. (Hirsijarvi & Hurme
2010, 49.)

Teemahaastattelun runkoa laadittaessa yksityiskohtaisen
kysymysluettelon sijaan laadittiin teemaluettelo. Luettelon tarkoituksena on
l&hinna toimia haastattelijan muistilistana ja tarpeellisena keskustelua
ohjaavana kiintokohtana. Varsinaisessa haastattelutilanteessa teema-
alueet tarkennetaan tarvittaessa lisakysymyksilla. Teema-alueiden
pohjalta haastattelijalla on mahdollisuus jatkaa ja syventaa keskustelua
kuin omat intressit ja haastateltavan omat edellytykset ja kiinnostus
sallivat. (Hirsijarvi & Hurme 2010, 67.)

Haastattelun teemat:

Teema: Lahden erityispiirteet
Teema: Lahti tapahtumakaupunkina ennen, nyt ja tulevaisuudessa

Teema: Tapahtumien merkitys kaupungille

B nh =

Teema: Tapahtumien vaikutus kaupunkibrandille

Haastattelun teemat valittiin siten, ettd ne kattoivat mahdollisimman hyvin
tutkittavan ilmion eli Lahti tapahtumakaupunkina. Teemojen avulla pyrittiin
ymmartamaan tarkasteltavaa ilmiéta eri nadkokulmista seka osaltaan myos
paljastamaan ilmion todellisuus. Kanasen (2012) mukaan ilmién salaisuus

on kuin sipuli, jossa on eri kerroksia, jotka pitda kuoria varsinaisen ytimeen
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paasemiseksi. Teemat tulisikin valita niin, ettad ne kattavat mahdollisimman

hyvin tarkasteltavan ilmion. (Kananen 2012, 102.)

Haastattelun ensimmaisella teemalla haluttiin selvittda, mita erityispiirteita
haastateltavat nakivat Lahdessa. Tulosten avulla haluttiin selvittaa, oliko
vastauksilla yhtenevaisyyksia Lahden strategian kanssa, jonka mukaan
Lahden vahvuuksina nahdaan erinomainen sijainti, monipuoliset asuin- ja
yritysymparistot seka houkutteleva luonto- ja jarvialueet. (Lahden strategia
2016-2020) Toisen teeman tarkoituksena oli saada vahvistusta aiemmin
tydpajassa saatuihin tuloksiin. Haluttiin nahda, olivatko haastateltavat
samaa mielta Lahdesta kuin ty6pajaan osallistuneet vai nousisiko

haastattelussa esiin joitakin uusia asioita ja nakokulmia.

Viimeisina teemoina tarkasteltiin tapahtumien merkitysta kaupungille ja
kaupunkibrandille, koska haluttiin ndhda, kuinka alueen avaintoimijat
nakivat tapahtumien roolin ja merkityksen kaupungin brandityéssa. Kuten
moni tutkija on todennut, tapahtumilla voidaan nahda hyvin monimuotoisia
merkityksia niin kaupungin kehitykselle kuin sen brandille. Quinnin (2005)
mukaan tapahtumat voidaan nahda yhtena keinona, jolla kaupunki voi
profiloitua ja erottua muista kaupungeista Sen vuoksi oli erityisen tarkeaa
saada tietaa, minkalaisia nakemyksia ja ajatuksia paikallisilla

avaintoimijoilla oli aiheesta ja tasta teemasta.

5.4 Haastattelun tulokset

Taman opinnaytetydn aiheena oli Lahden tilanteen tarkastelu
kaupunkibrandaystoiminnan osalta ja erityisesti
tapahtumabrandaystoiminnan nakdkulmasta. Haastateltavien vastauksista
nousi esiin kaupungin vahva luonne vastakohtaisuuksien kaupunkina.
Lahti nahtiin aitona, hieman rosoisena ja toisinajattelevana kaupunkina,
jossa etenkin talviurheilutapahtumat ovat aina olleet vahvasti lasna.
Toinen teema keskittyi Lahden imagollisiin tekijoihin. Kaupunkia
tarkasteltiin historian, nykyhetken ja tulevaisuuden nakodkulmasta.
Haastateltavilta haluttiin selvittda, mita asioita ja tekijoita heille naista

tarkastelukohteista nousi esiin. Paaosin haastateltavat keskittyivat
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tulevaisuuden visiointiin ja niihin mahdollisuuksiin, joita he nakivat
potentiaalisina vaihtoehtoina Lahdessa tapahtuvaksi. Vastauksissa
korostuivat innovatiivisuus, teknologian ja osaamisen lisaantyminen,
tapahtumatarjonnan kasvaminen seka matkailu- ja kulttuuritoiminnan
kehittaminen. Viimeiset kaksi teemaa olivat tapahtumien merkitys
kaupungille ja kaupunkibrandille. Kaikki haastateltavat olivat vahvasti sita
mielta, etta tapahtumien jarjestamisella on kokonaisvaltainen vaikutus
kaupungille, johon Lahdessa pitaisi panostaa nykyista enemman.
Kehittamistoimenpiteina nahtiin yhteistyon ja viestinnan lisdaminen seka
brandityéryhman tai —tiimin perustaminen seka sen selkea ja

johdonmukainen johtaminen.

Haastattelutulosten perusteella vaikuttaa silta, etta Lahden alueella on
erikokoisia ja yksittaisia tapahtumia seka erinomaiset fasiliteetit
tapahtumien jarjestamiseen, mutta tapahtumia harvemmin organisoidaan
tai koordinoidaan erillisen katto-organisaation toimesta. Branditydoryhman
puuttuminen koettiin kaupunkibrandia ja kaupungin markkinointinyotyja
heikentavana tekijana. Erityisesti Lahden tapahtumakaupunkibrandin
kehittdmiseen seka suunnitteluun toivottiin enemman resursseja. Samoin
kuin brandit ovat osa yritysten ansaintalogiikkaa, ovat vahvat
kaupunkibrandit yhta arvokkaita myds kaupungeille. Brandin arvo antaa
sille pitkakestoinen merkityksen ja luo jatkuvuutta liiketoiminnalle ja sen
kasvulle. (Lindberg-Repo 2005, 15.)

Kaikkien haastateltavien kesken korostui Lahden alueen eri toimijoiden
yhteystyon tarkeys. Eras haastateltavista koki, etta alueen toimijoiden
keskuudessa on kilpailuhenkisyytta, mika tulisi saada mydnteiseksi
energiaksi ja yhdistavaksi tekijaksi. Moni haastateltavista painotti, etta
jarjestettavat tapahtumat ovat imagollisesti ja taloudellisesti merkittavia
tekijoita, mutta tapahtumat vaativat hyvaa organisointia ja koordinointia
seka kaupungin paattajien tukea. Eras haastateltavista painotti kaupungin
roolia, sitoutumista tehtyihin tavoitteisiin ja kykya tehda aikaa kestavia
paatoksia. Samalla han toivoi, etta kaupunki auttaisi tapahtumien
jarjestajia tarjoamalla enemman tukea ja ratkaisuehdotuksia nykyisen

skeptisemman suhtautumisen sijaan.
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Sen ajattelumallin, kun saisi p&éattéjille, niin se olisi iso asia

tdssé kaupungissa.

Monien haastateltavien kesken nousi esiin pohdinta siitd, miksi Lahdella ei
ole Lahden imagosta ja tapahtumista paattavaa ja vastaavaa elinta. Eraan
haastateltavan mielesta ilman kyseista paattavaa tahoa ja selkeaa
johtamista Lahden mahdollinen kaupunkibrandi on epaselva ja vaihteleva.
Esiin nousi myds ehdotuksia tilanteen korjaamiseksi ja toiminnan

selkeyttamiseksi.

Siin& vois olla sellainen dynaaminen ja markkinointihenkinen
tybryhma, miké voisi esitellé tapahtumaideoita sille jollekin
elimelle, joka sen paatbksen ikinéd tekeekaan. Siiné vahan
katsottaisiin, miké olisi oikeesti téllad kaupungille hyvéa asia nyt
Ja tulevaisuudessa. Siis sellainen ryhma, jossa olisi vdhén eri

sektoreilta ihmisia.

Eras haastateltavista suositteli Lahden brandikehitystydhdn panostamista,
mutta painotti samalla, etta onnistunut brandity6 edellyttaisi ensin
perusteellisten selvitysten ja markkinointitutkimusten tekemista seka
perehtymista Lahden alueen imagolliseen kokonaiskuvaan. Yhden
haastateltavan mukaan johdetun kaupunkibrandin tavoitteena olisi
keskittya onnistuneiden tapahtumien luomiseen ja luoda
yhteistydkumppanuuksia erilaisten sidosryhmien ja toimijoiden kanssa.
Lahes kaikki haastateltavat kokivat, ettéd Lahdella on varikas ja osittain
rosoinenkin historia, mutta Lahden tulevaisuus nayttaytyy kuitenkin
positiivisena, mahdollisuuksia tdynna olevana monimuotoisena ja

innovatiivisena kaupunkina. Kuten eras haastateltavista visioi:

Unelma olisi sellanen, et meilla olisi ihmiset tiedostaneet ja
tottuneet siihen, ettd ne kdy eurooppalaiseen tyyliin hyvissé
Lahden keskustan ravintoloissa ja erikoiskaupoissa
asioimassa. Ihmiset olisi aktiivisia ja ylpeitd omista

urheiluseuroista.
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Moni haastateltava mainitsi tulevat hiihdon MM2017-kisat, jotka he nakivat
kaupungin markkinoinnin ja matkailutulojen kannalta merkittavana
tapahtumana. Eraan haastateltavan mukaan tietoisuutta paikallisten
asukkaiden kesken tulisi my0s lisata seka osallistaa heitd enemman
tapahtumien tekemiseen. Moni haastateltava koki, etta tapahtumat lisaavat

yhteiséllisyyden tunnetta ja positiivista mainetta.

Lahtelaisille pitéisi kertoa, et he olisivat aidosti iloisia ja ylpeita
Siita, etta taéalla jotkut yrittavéat tehda ja jéarjestééa tapahtumia.
Monesti tuntuu, etté sité ei aina ihan ymmérretéa. Et on hyva, et

Jotain jarkataén, mutta kunhan sillé ei kukaan rikastu.

5.5 SWOT-analyysi aineiston pohjalta

Rainiston mukaan SWOT-analyysitekniikka on hyva menetelma
aloitettaessa strategisen markkinoinnin prosessia. Analysoimalla paikan
vahvuudet, heikkoudet seka huomioimalla mahdollisuudet ja uhat,
saadaan hyvat lahtdkohdat toimintaymparistosta. Sen lisaksi paikan tulee

tuntea itsensa, asiakkaansa ja kilpailijansa hyvin. (Rainisto 2006, 22.)

SWOT-analyysista voidaan Rainiston (2008) mukaan muodostaa pohja
yhteiselle nakemykselle paikan ydinarvoiksi, missioksi ja visioksi. (Rainisto
2008, 83.) Kun visio on selva, tarvitaan oikeanlainen brandistrategia vision
toteuttamiseksi. Lindberg-Repon mukaan brandistrategian sydan on
brandi-identiteetti, joka koostuu useammasta kerroksesta ja jonka ytimen
tarkoituksena on tuoda esiin jotain brandille ominaista ja arvokasta
asiakkaan nakokulmasta. (Lindberg-Repo 2005, 70.) Aakerin (2000)
mukaan selkea identiteetti antaa brandille suunnan ja merkityksen, joka
muodostaa strategisesti arvokkaan liikkeenjohdollisen kompanssin. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 66.) Tehty SWOT-analyysi voidaan naiden
kasitteiden valossa nahda hyvana lahtokohtana Lahden
brandistrategiatydssa. Ne antavat ennen kaikkea mielikuvan Lahdesta

toimintaymparistona ja Lahden identiteettitekijoista.
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Aineiston pohjalta tehdyn analyysin keskeisimmat esiin tulleet asiat
esitellaan tiivistetysti seuraavassa SWOT—nelikenttana (vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet, uhat.

Vahvuudet (+)

Lahdella on keskeinen ja erinomainen
sijainti; Lahdesta on lyhytmatka
paakaupunkiseudulle, satamiin ja
Helsinki-Vantaan lentokentalle.
Lahden seudulla on monipuolinen,
puhdas ja vehrea luonto vesistoineen;
houkutteleva asuin- ja
yritysymparisto.

Alueelta 16ytyy kattava urheiluseura-
ja urheilutapahtumatarjonta
ymparivuotisesti; lisda kaupungin
houkuttelevuutta seka
valtakunnallisesti etta
kansainvalisestikin.

Kaupungilla on monipuoliset
fasiliteetit erilaisten tapahtumien
jarjestamiselle.

Lahdella on runsas ja
korkealuokkainen kulttuuritarjonta,
kaupungista |6ytyy teatteritarjontaa,
musiikkitapahtumia ja Lahden oma
sinfoniaorkesteri.

Lahden seudulla on myds kattava

koulutustarjonta.

Heikkoudet (-)

Varovaisuus paattajien keskuudessa
koetaan monen tapahtuman kohdalla
jarruttavaksi tekijaksi; uskallus
kokeilla ja tehda asioita toisin koetaan
puutteelliseksi.

Lahden seudulla on yha korkea
tyottomyysaste (vuoden 2016 lopussa
17,5%).

Selkeiden toimintaohjeiden tai —mallin
puuttuminen tapahtumia
jarjestettdessa; epatietoisuus kuka
vastaa tai paattada mistakin.

Selkean tapahtumaelimen ja
brandityéryhman puuttuminen.

Kaupungin brandikirjan puuttuminen.



Mahdollisuudet (+)

Lahden seudun asuin- ja
yritysalueiden kehittdminen, erityisesti
Askon ja Hennalan alue.

Alueen monipuolinen luonto, joka
tarjoaa erinomaiset harrastuspuitteet
paikallisille asukkaille seka harraste-
ja ammattiurheilijoille.

Lahden seudulla toimii kasvava
innovatiivinen yrityskulttuuri.
Alueella on monipuoliset ja
ammattimaiset puitteet erikokoisten
tapahtumien jarjestamiselle, joka
toimii hyvin myds alueen
vahvuustekijana.

Sibeliustalon ja Lahden Messujen
yhdistyminen (Koko Lahti).

Lahden keskeinen sijainti; lyhyt matka
padkaupunkiseudun ja idan (Pietari)
markkina-alueille.

Kansainvalisten MM2017 —
hiihtokisojen jarjestdminen; tuo
Lahden seudulle kansainvalista
nakyvyytta, matkailijoita ja tuloja.
Lahden ammattikorkeakoulun ja
Lappeenrannan yliopiston
mahdollinen yhdistyminen; tuo
alueelle lisda opiskelijoita, mahdollisia
uusia innovaatioita luoden samalla
kasvua myds yrityksille.

Matkailu- ja kulttuuritoiminnan
kehittdminen; kesdmatkailuun tulisi

panostaa aiempaa enemman.
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Uhat (-)

Pelataan, etta paattajilta puuttuu
yhteinen visio ja tahto toteuttaa se.
Alueella ei ehka osata hyddyntaa
kasvun tuomia mahdollisuuksia.
Korkean tyottdomyyden jatkuminen
saattaa hidastaa tydvoimaresursseja.
Poliittinen ja varovainen paatantaelin,
joka saattaa osaltaan hidastaa alueen
innovatiivisuutta ja kasvua.

Ei osata hyddyntdd MM2017 —kisojen
tuomaa markkinointimahdollisuuksia.
Tyydytaan vanhoihin ja perinteisiin
ratkaisuihin, joka saattaa jarruttaa

alueen kehitysta tulevaisuudessa.

Haastateltavien nakemykset Lahden seudun vahvuuksista, heikkouksista,

mahdollisuuksista ja uhkista voidaan tiivistaa seuraavasti:
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Lahden seudun keskeisimmat vahvuudet ja siten myos
kaupunkibrandayksen lahtokohdat ovat keskeinen ja erinomainen sijainti,
monipuolinen, puhdas ja vehrea luonto vesistdineen seka kattava ja
ansioitunut kulttuuritarjonta. Heikkouksina ja uhkakuvina nahdaan
epavarmuus siita, etta paattajilta puuttuu yhteinen visio ja tahto toteuttaa
se seka aidon paattgjien ja sidosryhmien valisen yhteistydon puuttuminen.
Nama epavarmuustekijat koetaan hidastavan vahvan kaupunkibrandin
muodostamista ja taman myota myds alueen kasvua. Myos selkeiden
toimintaohjeiden tai —mallin puuttuminen tapahtumia jarjestettdessa
koetaan heikkoutena ja uhkana. Suurimmat mahdollisuudet Lahden
seudulla liittyivat innovatiiviseen yrittdjahenkisyyteen, luontoon,
asuinymparistoihin ja tapahtumienjarjestamiseen. Nahdaan, etta alueella
on erinomaiset ja kattavat fasiliteetit jarjestaa erikokoisia tapahtumia.
Tama toimii hyvin myds alueen vahvuustekijana ja myds mahdollisena
menestystekijana tulevaisuudessa. Myds kansainvalisten MM2017 —
hiihtokisojen jarjestaminen nahdaan erittdin mydnteisena ja kaupunki-
imagoa parantavana tekijana, mutta osaltaan myos uhkatekijana, jos
kisojen jalkimarkkinointia ei osata tai haluta hyddyntaa oikealla tavalla

kaupunkibrandin kehittdmisen ja taloudellisen kasvun nakdkulmasta.

5.6 Kohti brandikirjan sapluunaa

Kuten Kolbin (2006) toteaa, kaupungin brandi koostuu ainutlaatuisista
yksildllisistd kokemuksista, joita kukin matkailija saa kaupungista. Sen
vuoksi kaupunkibrandia tulisi aina suunnitella ja rakentaa laajalla
verkostoyhteistyolla. (Kolb 2006, 18-19.) Naiden verkostojen avulla
voidaan saavuttaa mahdollisemman laaja nakemys kaupungin tavoitteista,
intresseista ja visioista, ja naita asioita tarvitaan myds kaupungin
brandistrategian luomisessa. Ja Lindberg-Repon (2005, 77.) mukaan, kun
brandin olemus on kaikilla kristallinkirkas, voidaan keskittya brandin
asemointiin, joka vahvistaa brandin kilpailukykya ja markkina-asemaa.
Brandin rakentaminen on siis yhdessa tekemista, mutta kaupunki tarvitsee
kuitenkin brandin kehittdmisen ja vahvistamisen kannalta

organisoitumisen, selkean ohjeistuksen, toimintamallin ja johtajan. Naiden
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oivallusten myo6ta alkoi se oma "punainen lankakin” tarkasteltavaan

aiheeseen loytya.

Perehtyminen brandistrategiakirjallisuuteen, teemahaastatteluissa
kerattyyn aineistoon ja tekemaani SWOT—-nelikenttdanalyysin tuloksiin,
synnytti itselleni paljon kysymyksia ja pohdintoja siitd, miksi Lahdella ei ole
selkeda brandikirjaa tai miksi Lahdelta puuttuu erillinen brandityéryhma.
Idea kaupungin brandikirja —sapluunasta alkoi hahmottua ja ajatus
branditydryhman perustamisesta syntyi Aaker & Joachimsthalerin
Brandien johtaminen —teoksen myoéta. Aaker & Joachimsthaler (2000)
painottavat, etta tydssa onnistuakseen branditydoryhma tai —tiimi tarvitsee
toimivan brandisuunnitteluprosessin, brandiviestintajarjestelman, oikeiden
asiantuntijoiden ja henkildiden valitsemisen tydoryhman jaseniksi seka
ylemmalta johdolta saatavan tuen tydéryhman toimimiselle (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 459.). Lahden tapauksessa se tarkoittaisi kaupungin
paattajien tukea. On hyva, ettd Lahdessa on erilaisia hankkeita ja
myynninedistamisen tyoryhmia, jotka osaltaan tekevat tarkeaa
markkinointi- ja brandity6ta Lahden eteen. Se ei mielestani kuitenkaan
riitd, vaan tarvitaan erillinen organisoitunut branditydryhma, elin, joka
yhdessa muiden toimijoiden ja sidosryhmien kanssa rakentaa kaupungin
brandia, mutta jolla on kuitenkin kokonaisvastuu brandista ja ennen

kaikkea sen johtamisesta.

Brandikirja —sapluunan visuaalinen ilme syntyi yllattavan helposti, koska
itselleni oli prosessin myo6ta vahvistanut kuva siita, mita Lahden kaupunki
tarvitsisi vahvistaakseen nimenomaan tapahtumakaupunkibrandiaan.
Mielestani tarvitaan uudenlaista nakemysta, nuorekkaan rouheaa, raikasta
ja selkeaa tapaa ilmaista, mista Lahden kaupungissa on kyse. On
kysyttava, mita haluamme tuoda esiin, mita tekijoita korostaa, keta me
halutaan puhutella ja houkutella ja minkalaisin keinoin? Esittelen

seuraavassa luvussa oman nakemykseni siita.
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5.7 Brandikirjasapluunan esittely

Lahtea on yritetty brandata useammankin kerran, mutta selkeaa ja vahvaa
bréndia ei ole vield syntynyt. Onnistuessaan vahva brandi luo nakyvyytta,
kilpailuetua, lisda tunnettavuutta ja erottaa muista kilpailijoista seka lisaa
kiinnostavuutta Lahtea kohtaan. Professori Jenny Sandbackan mukaan
brandi myds yksinkertaistaa paatdksentekoa, edesauttaa tuotteiden ja
palveluiden lanseeraamista seka vie markkinaosuutta kilpailijoilta. Brandia
tulee jatkuvasti myds seurata, kehittaa ja yllapitaa. (Sandbacka 2010, 6.)
Naiden lisaksi on aiheellista myds tunnustella eri sidosryhmien kasityksia
ja kerata palautetta siitd, minkalaiseksi kaupungin brandi-imago on
muodostunut. Jos Lahti hyodyntaisi saatua palautettaan aktiivisesti
omassa brandikehitystydssaan, se pystyisi varmistamaan, etta brandi on
koko ajan tasalla ja relevantti sen sidosryhmille. Tai kuten Rainisto (2008)
toteaa, vahvan brandin avulla on mahdollista kehittya omalla

erikoistumisalueella aina markkinajohtajuuteen asti. (Rainisto 2008, 137.)

Brandikirja (Kuva 11) selkeyttaisi Lahden alueen strategisia toimintoja ja
kiteyttaisi sanallisesti ja visuaalisesti alueen vahvuudet. Kuten Aaker
(2000) toteaa, yhteinen kattobrandi lisda brandiarkkitehtuurin selkeytta,
synergiaa ja brandien keskinaista tukea. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
173.) Positiivinen kattobrandi ja yhteismarkkinointi moninkertaistavat myos
alueen markkinoinnin tehon, koska nakyvyys ja tunnettavuus lisdantyvat.
Erottuva brandimarkkinointiviestinta voi Aakerin (2000) mukaan olla
merkittava kilpailuetu niiden kaupunkien tai alueiden keskuudessa, jotka
kilpailevat samoista asiakkaista, yrityksista ja investoinneista.
Parhaimmillaan vahva brandi luo uskoa kaupungin omiin vahvuuksiin
lisaten samalla me-henkea paikallisten toimijoiden keskuudessa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000.)

Ohessa alla oma nakemykseni siita, millainen Lahden brandikirja -
sapluuna esimerkiksi voisi olla. Mielestani brandikirjan ilmeen tulisi olla
nuorekas, raikas ja mahdollisemman selkea. Koen myos tarkeaksi, etta
MM2017 —kisoihin lanseerattu violetti vari sailyy ja jatkaa elamaansa

kaupunkibrandityossa ja tulevissa tapahtumamarkkinoinnissa. Taman
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vuoksi koin luontevaksi, etta vari on mukana myos Lahden brandikirjassa.
Jokaisella kaupungilla on myds hyva olla oma iskulause. Koska tassa
tapauksessa painotus olisi tapahtumatoimintaympariston korostamisessa,
niin iskulause voisi olla "Lahti — tapahtumien kaupunki” ja englanniksi
"Lahti — City of Events”. Se, miksi lauseessa tapahtuma sana on
nimenomaan monikossa, eika yksikkdbmuodossa, liittyy tapahtumien
monimuotoisuuteen. Ei ole tarkoituksenmukaista, etta Lahti profiloituisi
ainoastaan tapahtumakaupungiksi, vaan monien ja erilaisten tapahtumien
kaupungiksi. Tapahtuma sanan kayttd on perusteltua myos sikali, kun sen
alle katkeytyy niin urheilu-, musiikki-, kulttuuri- tai elinkeinoelaman

tapahtumat.

. LAHDEN
BRANDIKIRJA

City of Eventy

LAMK st

KUVA 11 Ehdotus Lahden brandikirjan etusivusta.

Brandikirjan varsinainen sisaltoé koostuisi johdannosta, globaalin
tydryhman organisoitumisesta ja esittelysta, Lahti brandin kuvaamisesta,
brandistrategiasta, brandihierarkiasta, toimialakohtaisista
markkinointiviestintastrategioista, elinkeinomarkkinoinnin konseptista ja

lopuksi graafisesta ohjeistosta.

Brandin rakentaminen ja kehittaminen edellyttavat johdonmukaista
brandistrategian suunnittelua ja brandin johtamista. Kuten Aaker (2000)

toteaa, usein brandijohtaja nahdaan ylimaaraisena tekijana, joka lisaa vain
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kustannuksia. Globaali branditiimi auttaa luomaan yleista hyvaksyntaa
brandijohtajan tarkeydesta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 458.)
Luodakseen menestyvan ja vahvan kaupunkibrandin Lahden tulisi myos
perustaa globaali branditydryhma (GBT) Lahteen. Talla hetkella Lahti
Region Oy vastaa Lahden seudun imago-, asumisen, matkailun ja
tapahtumien markkinoinnista seka matkailu- ja tapahtumapalveluiden
myynnista, mutta sen lisdksi Lahti tarvitsisi erillisen branditydéryhman, joka
keskittyisi Lahden kaupunkibrandin luomiseen, kehittdmiseen ja sen
johtamiseen. Sen avulla saataisiin kerattya merkittavan paljon tietdmysta
ja kokemusta, koska sen piiriin kuuluisi useampi brandeihin, strategioihin
ja brandien johtamiseen perehtynyt asiantuntija. Avaintekijoina
brandityéryhman onnistumiselle olisi toimiva brandisuunnitteluprosessi,
globaali brandiviestintajarjestelma, oikeiden henkildiden valitseminen
tydryhman jaseniksi seka Lahden kaupungilta saatava tuki kyseiselle tiimin

toimimiselle.

Lahdessa on viime vuosina tehty jo jonkin verran toimenpiteita
tapahtumakaupunkibrandin luomiseksi, varsinkin
tapahtumatoimintaympariston kehittamisen, tapahtumamydnteisemman
ilmapiirin ja etenkin tapahtumamarkkinoinnin kautta. Johdonmukaisempi ja
strategisempi ote brandin kehittdmiseen voisi kuitenkin edistaa Lahtea
saavuttamaan ne tavoitteet, joita kaupunki on itselleen asettanut Paijat-
Hameen matkailu- ja tapahtumastrategiassa 2025. Erityisesti
tapahtumanjarjestajat toivovat kaupungin taholta rohkeampaa ja
avarakatseisempaa otetta tapahtumabrandin kehittamiseen seka

yhteistyon lisdamista eri sidosryhmien valilla.

Toki, Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan globaalin branditiimiin
liittyy monia haasteita, varsinkin jos kyseiselta tiimiltd puuttuu brandijohtaja
tai tiimilla ei ole tarpeeksi toimivaltaa tai jos kaupungin paattajat paattavat
nojautua mieluiten paikallisten markkinointiasiantuntemukseen,
esimerkiksi poliittisista tai yhteisollisista syistd. Tama hankaloittaisi
globaalin brandistrategian toteutumista. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
459.)
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Globaalin branditydryhman tydskentely tuottaisi parhaiten tuloksia silloin,
kun kaupungilla on selkea ja kirkas brandistrategia. Silloin branditiimin tyo
voi paneutua toteutustyon strategiamukaisuuden valvontaan seka parhaita

kaytantoja koskevan vuorovaikutuksen edistamiseen.
Branditydryhmaan voisi kuulua esimerkiksi seuraavat toimet:

* Brandin logon maarittely, hyvaksynta seka logoon, symboleiden
vareihin, kirjasintyyppeihin ja ulkoasuun liittyvat asiat

* Markkinointitutkimusten suunnittelu ja toteutus

* Mainontastrategian luominen sekd mainonnassa kaytettavat teemat

* Myynninedistaminen yhdessa Lahti Regionin kanssa

* Brandistrategian luominen ja kehittaminen yhdessa kaupungin
kanssa

* Brandin johtaminen

* Lahden brandikirjan suunnittelu ja toteutus

SISALLYSLUETTELO

. JOHDANTO

. GLOBAALIN BRANDITYORYHMAN (GBT) ESITTELY

. LAHTI BRANDI

. BRANDISTRATEGIA

. BRANDIHIERARKIA

. TOIMIALAKOHTAISET
MARKKINOINTIVIESTINTASTRATEGIAT

. ELINKEINOMARKKINOINNIN KONSEPTI

. GRAAFINEN OHJEISTO

KUVA 12 Ehdotus Lahden brandikirjan sisallysluettelo —osiosta.

Brandikirjan Lahti brandi -osio (Kuva 13) koostuisi seuraavista

elementeista:
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. Lahden ylivoimatekijoista, niista tekijoista, jotka erottavat Lahden
kilpailijoista. Keratyn aineiston perusteella Lahden ylivoimatekijat
ovat sijainti, monimuotoinen luonto, yrittdjahenkisyys, kattava ja
ansioitunut kulttuuritarjonta seka erinomaiset fasiliteetit erilaisten
tapahtumien jarjestamiseen.

. Tunne —osuudesta, jossa kerrottaisiin tunneperaisia hyotytekijoita:
Lahden tunnelmaa ja ilmapiiria. Tunne —osiossa voisi kertoa
monipuolisesta teollisuuskaupunki historiasta, duunariperinteista,
kun t6ita on tehty hihat kaarittyna turhia hienostelematta,
urheilukisahurmoksesta, kauniista satama-alueesta, Viipurilaisesta
markkinaperinteesta, Anttilanmaen puutaloidyllista ja siita
monimuotoisesta luonnosta ja vesistoista, jotka ymparodivat Lahtea.
. Tyyli —kohdassa kuvailtaisiin Lahden tyylia, minkalaisia adjektiiveja
kaupunki edustaa:

* Kansainvalinen — kansainvalista kauppaa ja yhteistyota seka
kansainvalisten urheilukisojen tunnelma.

* Aito — kaupungissa elaa vanhan teollisuus- ja
urheilukaupungin henki; konstailematon, rehti ja aito.

* Rouhea — kaupunkikuvassa nakyy ja kuuluu historian jaljet;
hieman rosoinen ja maanlaheinen.

* Kiehtova — vastakohtaisuuksien kaupunki, kun vanhasta
teollisuuskaupungista nousee Suomen menestyneimmat rap
musiikin tahdet.

. Tavoitemielikuvissa esiteltaisiin tulevaisuuden Lahti ja niita
vetovoimatekijoita, jotka houkuttelevat matkailijoita ja yrityksia
valitsemaan Lahden. SWOT —analyysin perusteella ne voisivat olla
keskeinen sijainti, luonto, tapahtumat ja hyvat fasiliteetit.

. Viimeisessa kohdassa kerrottaisiin Lahden arvot, jotka 2025
kaupunkistrategian mukaisesti ovat talla hetkella
kehittamishalukkuus, kestava kehitys, yhteisollisyys ja
vastuullisuus. Itse koen, etta kaupungin arvoista tulisi [0ytya myds
avoimuus, asukaslahtdisyys, oikeudenmukaisuus, ekologisuus,

taloudellisuus ja yrittagjamyonteisyys.
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Lopullisen brandikirjan aikaansaamiseksi tulisi perehtya muun muassa
Lahden brandi-identiteetin, kohderyhmiin ja markkinoihin viela

perusteellisemmin ja syvemmin.

|
A ASEMOINTI

i

TAVOITE
MIELIKUVAT

KUVA 13 Ehdotus Lahden brandikirjan Lahden brandi —osiosta.

Kehitin myos brandin rakentamisen tueksi yksinkertaisen brandistrategian
toimintamallin (Kuva 14). Brandistrategian tarkoitus on toimia kartan
tavoin, suunnan nayttajana tai kuten Anholt (2011) toteaa,
brandistrategiassa maaritelldaan mita kaupunki on ja mita kaupunki haluaa
olla. (Anholt 2011, 31.) Ensimmaisena tarkeinta on tarkistaa ja tunnistaa
kaupunkibrandin nykyinen tilanne seka kartoittaa ja analysoida kilpailijat.
Seuraavaksi tulee ymmartaa keta brandi koskettaa, mika tai ketka ovat
kohderyhmaa. Kolmantena maaritellaan kaupungin ydinosaaminen seka
maaritetdan halutut tavoitteet ja luodaan visuaalinen ilme. Tassa
yhteydessa on syyta huomioida myds asemointi, jossa on Porterin (1998)
mukaan kyse toimialan rakenteen selvittamisessa, heikkouksien ja
vahvuuksien tunnistamisessa seka sopivan strategian I0ytamisesta
kilpailutilanteeseen. (Porter 1998, 30.) Taman jalkeen luodaan ne keinot,
joiden avulla voidaan saavuttaa maaritetyt tavoitteet. Lopuksi strategia

laitetaan kaytantoon ja toteutetaan suunniteltujen keinojen avulla.



54

TOTEUTA 'LAHDEN l:./IARKKINOINTI JA
VIESTINTA .

SALES

PROMOS
DISPLAYS

LETTERS

TUNNISTA a EVENTS

LAMK 3%
KUVA 14 Ehdotus Lahden brandikirjan brandistrategia —osiosta.

Haluan painottaa, ettd suunnitellun Lahden brandikirjan (Kuva 11)
visuaalinen ilme, varsinkin taustakuvan osalta on vain viitteellinen. Kuvan
tarkoituksena oli lahinna toimia ideoita herattavana. Halusin ilmaista sita
raikkautta, nuorekkuutta ja rohkeutta, jotka edustaisivat osaltaan

tulevaisuuden Lahtea.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kaupungin brandin ja brandi-identiteetin luominen on hyvin
monikerroksellinen, aikaa vieva ja haasteellinen prosessi, johon kohdistuu
usein monenlaisia mielipiteitd ja intresseja eri sidosryhmien ja toimijoiden
taholta. Brandiprosessissa on otettava huomioon erilaisia nakdkulmia
mukaan lukien tavallisten asukkaiden mielipiteet seka kuunneltava
paatoksentekijoita. Globalisoituminen ja kehittyva digitalisaatio ovat
aiheuttaneet sen, ettd myos kaupunkien on erottauduttava kilpailijoistaan
ja laajennettava nakyvyyttaan markkinoilla. Tama vaatii kaupungilta
vahvaa brandiosaamista seka analyyttisempaa ja systemaattisempaa
suhtautumista koko brandin kehitystydhon. Menestyakseen brandi
tarvitsee Thompsonin (2003) mukaan myds asemoinnin markkinoilla.
Asemointimahdollisuudet voivat pohjautua brandin merkityksellisyyteen.
Ensimmaisena kriteerina brandin on taytettava toiminnalliset,
emotionaaliset toiveet ja tarpeet. Toisena tekijana on brandin erottuvuus.
Hyva ja vahva brandi luo arvoa, joka erottaa ne kilpailijoista. Kolmantena
kriteerind on brandin luotettavuustekijat. Uskollisia asiakkaita syntyy vain,
jos brandi lunastaa antamansa arvolupaukset. Viimeisena on brandin kyky
uudistua. Brandin menestys pohjautuu sen haluun kehittya seka kykyyn
pysya merkityksellisena muuttuvassa maailmassa. (Lindberg-Repo 2005,
92-93.) Kaupungin onkin jatkuvasti kehitettava omaa ymmarrystaan
kohderyhmistaan ja tuottaa heille arvoa. Katseet on myos luotava entista

vahvemmin tulevaisuuden ennustamiseen vanhojen toimintamallien sijaan.

Taman kehityshankkeen tarkoituksena oli selvittaa, millaisena kaupunkina
Lahti voisi nayttaytya tulevaisuudessa. Lahestyin aihetta aluksi teorian
kautta, missa keskeisina tekijoina oli kaupunkibrandin, brandi-identiteetin

ja brandistrategian merkitys seka tapahtumien rooli kaupunkibrandityossa.

Saavuttaakseen kasvun ja laajemman nakyvyyden Lahden on kehitettava
uutta arvoa palveluidensa kautta niin vanhoille kuin uusillekin
kohderyhmille. On tarkea pyrkia ennakoimaan uusia markkinoita, joilla se
pyrkii kasvamaan ja siihen tarvitaan vahvaa brandiosaamista. Lindberg-

Repon (2005) mukaan brandiosaaminen luo tarvittavaa tietoisuutta, joka
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auttaa kehittamaan kestavia ja pitkaaikaisia brandisuhteita asiakkaiden
kanssa alentaen samalla huomattavasti markkinointiin vaadittavia
investointeja. (Lindberg-Repo 2005, 24.) Huolellisesti tehdyn
brandistrategian avulla Lahti pystyy viestimaan sidosryhmilleen, kuinka se
huomioi kohderyhmansa parantaen samalla vuorovaikutussuhdetta heidan
kanssaan seka luoden kokonaisvaltaista arvoa brandinsa kautta.
Brandistrategian avulla se myds viestii, milla keinoin kaupunki pyrkii

erottautumaan kilpailijoista.

Teemahaastatteluiden mydéta kavi ilmi, etta Lahdelta odotetaan
panostamista brandin vahvistamiseen seka ennen kaikkea toivottiin
uudenlaista ja avarakatseisempaa otetta paattajien keskuudessa seka
tapahtumien painoarvon korostamista globaalia brandistrategiaa
luotaessa. Tapahtumakaupunkibrandin kautta on mahdollista vahvistaa
Lahden julkisuuskuvaa, saavuttaa suuremmat markkinat, taata

pitkantahtaimen kasvu seka tuoda tuloja alueelle.

6.1 Jatkokehitysehdotukset

Jatkokehitysehdotuksena kokisin tarpeelliseksi perehtya lisaa meta-
tapahtumat —ilmidon, joka on kasitteenakin viela suhteellisen tuore.
Mariani & Giorgion (2016) mukaan meta-tapahtumat saattavat olla
ratkaisevassa roolissa tulevaisuuden matkailussa, koska ne tuottavat
myonteisia taloudellisia tuloksia seka muokkaavat mieleenpainuvia
matkailukokemuksia, jotka ovat merkittavia tapahtumamatkailun

kehityksen kannalta.

Jatkuvuus on myds tarkeaa, jonka vuoksi koen, etta olisi aiheellista
perehtya lisda myos siihen, mika olisi tassa opinnaytetydssa esille tuodun
brandijohtajan ja branditydryhman merkitys ja vaikutus kaupungille
erityisesti aluemarkkinoinnin ja brandin vahvistamisen kannalta.
Aluemarkkinointi on luonteeltaan pitkajanteista, jonka vuoksi siihen
kannattaa panostaa. Samalla tulisi miettia vaihtoehtoisia toimenpiteita,
jolla aluemarkkinointia voidaan parantaa siten, etta se vaikuttaa

myoOnteisesti myds kaupungin brandiin.
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6.2 Opinnaytetydprosessin arviointi

Kehityshankeprosessi kaynnistyi kevaalla 2016, kun Lahti Happens —
hanke esitteli aiheen. Perehdyin teoreettiseen kirjallisuuteen ja
asiantuntija-artikkeleihin kesan-syksyn 2016 aikana ja tarkoituksena oli
esitella valmis tyo joulukuussa 2016. Kirjoitustyd ei kuitenkaan edennyt
suunnitellulla tavalla johtuen osittain siita, etta tutkittava ilmio oli itselleni
uusi ja tutkimusongelman sisaistaminen ja vision I6ytyminen kestivat
yllattdvan kauan. Koin epatietoisuutta siita, mita kehityshankkeelta
haluttiin, vaikka asiasta keskusteltiin yhdessa oman ohjaajani ja
kehityshankkeen edustajan kanssa useamman kerran. Naiden
epavarmuustekijoiden vuoksi kirjoitusprosessi venyi syksyyn saakka.
Marraskuussa sain kuitenkin tarvittavat aineistot empiiristen aineiston
keruun myoéta. Samaan aikaan helsinkilais-lahtelaisen Redland
mainostoimiston lanseeraama brandityd kadotti oman tutkimuksellisen

"punaisen lankani” hetkellisesti ja prosessi tuntui venyvan entisestaan.

Tammikuussa 2017 paneuduin aiheeseen uudestaan ja perusteellisesti.
Kertasin teoriaa, hain tietoja, pohdin brandaamisen tematiikkaa,
kyseenalaistin kaupungin nykyista toimintamallia sekd Lahden mainetta
brandin rakentamisen kannalta. Kunnollinen perehtyminen aineistoon alkoi
tuottamaan tulosta ja synnyttdamaan ideoita, jonka vuoksi opinnaytetyo
alkoi edistya nopeasti. Tama kokonaisvaltainen paneutuminen aiheeseen
auttoi hahmottamaan mista kaupunkibrandin rakentamisessa ja

kehittamisessa oli loppujen lopuksi kyse.

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ollut selvittaa Lahden
tapahtumakaupunkibrandayksen tasmallista toteutusta, vaan hahmottaa
Lahden nykytilanne ja selvittdd mahdollisten brandaystoimien ja sen
johtamisen edellytyksia, mahdollisuuksia ja haasteita. Opinnaytetyon
yhtena tavoitteena oli selvittda osallistavan tydpajan ja
teemahaastatteluiden avulla, minkalaisena tapahtumakaupunkina Lahti
nayttaytyy paikallisille toimijoille talla hetkella ja mita asioita tulisi viela
kehittad. Saatujen tulosten perusteella Lahden kaupunkibrandi hakee viela

vakiintunutta asemaa ja selkeampaa ilmetta.
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Kaupunkibrandays ja etenkin tapahtumakaupunkibrandays on suhteellisen
tuore ilmid, jonka vuoksi saatavilla olevan tieteellisen ja empiirisen
tutkimusten maara on melko vahainen. Tassa kehitystutkielmassa pyrittiin
hyddyntamaan kattavaa lahdekirjallisuutta seka alueen asiantuntijoilta
kerattya empiirista tydpaja- ja teemahaastatteluaineistoa. Haastateltavina
olleet henkildt olivat Lahden tapahtumatoiminnan ja aluemarkkinoinnin
kannalta merkittavissa tehtavissa ja edustivat eri organisaatioita.
Haastateltavien maara ei valttamatta tayta laadullisen tutkimuksen riittavia
kriteereita, joiden mukaan riittavaksi maaraksi on esitetty 12-15
haastateltavaa. (Kananen 2012, 101.) Taman kehittamistutkimuksen
kohdalla haastateltavien maara jai alle kymmeneen, joka saattaa
heikentaa yleistettavyytta ja laatua. Taman kehityshankkeen paamaarana
ei ollut kuitenkaan tilastollisesti yleispatevien tai merkittavien tulosten
I6ytaminen. Haastatteluja olisi voinut tdydentaa esimerkiksi toisella
haastattelukierroksella, jossa aiemmin esitettyja kysymyksia olisi voinut
syventaa tarkempien lisdkysymysten avulla. Toisaalta syventavat
lisakysymykset olisivat saattaneet laajentaa kehittdamishankeen aihetta

lilaksi.

Toinen luotettavuuden arviointikriteeri on kehitystutkielman relevanssi.
Relevanssilla tarkoitetaan sita, kuinka tarkea tarkasteltava aihe tai ilmi6é on
ja minkalaisen vaikutuksen kehitystutkielma antaa aikaisempaan
tietdmykseen. (Rainisto 2008, 150.) Kaupunkibrandays ja kaupunkien
markkinointi on alkanut kehittya vasta 2000-luvulla johtuen globalisaation
tuottamista markkinakilpailupaineista kaupungeille. Samaan aikaan on
todettu myos tapahtumilla olevan merkittava imagollinen seka
taloudellinen vaikutus kaupungeille. Naiden tekijoiden valossa aihe on
ajankohtainen ja tarkea, koska hyddyntamalla brandistrategiaa kaupungit

voivat profiloitua ja menestya kilpailijoitaan paremmin.

Tutustuminen kaupunkibrandityéhon oli pitka ja valilla kuoppainenkin
prosessi, mutta erittain antoisa. Paasin pitamaan osallistavan ja
mielenkiintoisen tydpajan paikallisten toimijoiden kanssa, tapaamaan eri
alojen edustajia, haastattelemaan eri organisaatioiden avaintoimijoita seka

saamaan arvokasta tietoa ja uusia nakemyksia muun muassa Lahden
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vahvuuksista ja mahdollisuuksista. Ymmarsin, kuinka kaupunkibrandin
luominen on hyvin monikerroksellinen, aikaa vieva ja haasteellinen
prosessi, johon kohdistuu monenlaisia mielipiteita, intresseja eri
sidosryhmien ja toimijoiden taholta. Oivalsin myos, kuinka
brandiprosessissa on otettava huomioon erilaisia nakokulmia mukaan
lukien tavallisten asukkaiden mielipiteet seka kuunneltava
paatoksentekijoita. Tarkein oivallus ja oppi taman opinnaytetydprosessin
aikana oli kuitenkin havaita, etta kaupunkibrandaaminen on yhdessa
luomista ja tekemista. Sita ei voi luoda yksi ihminen, eika yamk-opiskelija,
vaan tarvitaan osallistavaa suunnittelua eri sidosryhmien ja
avaintoimijoiden kesken, visiointia, asiantuntijuutta, yhteisty6ta seka

aktiivista viestintaa ja oikeanlaista johtajuutta.

Usein luovuudelle pitda antaa aikaa ja tilaa. Uskon, etta ilman
turhautumisia, hetkellisia lamaannuksia, epatoivonkin hetkia ja ilman
monia kyseenalaistamisia ei olisi syntynyt ideaa brandikirja-sapluunasta.
Vaikka brandikirja-sapluunassa riittaa viela jatkojalostettavaa ja
kehitettavaa, niin olen itse lopputulokseen tyytyvainen. Toivottavasti
sapluuna inspiroi, antaa ideoita ja haastaa Lahden kaupungin tai Lahden
tulevaisuuden branditiimia jatkamaan brandikirjan parissa ja kehittdmaan
samalla Lahden brandista globaalisti tunnettua tapahtumien kaupunkia —

City of Events.
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LIITE 1 Tydpaja kutsu

KUTSU
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Millainen Lahti on tapahtumakaupunkina? Millaisena Lahti nayttaytyy viiden tai kymmenen vuoden
paasta?

Jarjestdmme tydpajan aamukahvien merkeissa ja kuulisimme mielellamme myds Sinun
nakemyksiasi Lahdesta. Tydpaja koostuu muutamista tehtavista, jotka kasittelevat Lahtea
tapahtumakaupunkina; miten paikalliset ndkevat ja kokevat kaupungin, ketka kaupungin
tapahtumiin voivat vaikuttaa ja miten kaupungissa jarjestettavista tapahtumista hyotyisivat kaikki
(kaupunki, eri toimijat, yritykset, asukkaat).

Teemme aiheesta kaksi opinndytety6td Lahden ammattikorkeakoulussa ja hyédynnamme tydpajan
satoa toimeksiannoissamme. Saatu tieto on meille erittdin arvokasta ja samalla tarjoamme

kaikille tydpajaan osallistuville mahdollisuuden tuoda omia ideoita ja nakemyksié kuuluviin. Olisi
hienoa, jos Sinakin olisit mukana.

Jarjestamme kaksi tyopajaa aamukahveilla samalla sisallolla:
Aika: To 3.11 ja Pe 4.11, klo 8:15-9:45

Paikka: Lahti Design Center

Malski, 1. kerros

Paijanteenkatu 9-11, Lahti

Tyopajat ovat osa LAMKIin ja Lahti Regionin yhteishanketta Lahti happens, jonka tavoitteena on
lahtelaisen palvelutuotantomallin luominen tapahtumien aikana.

Tervetuloa!




