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Teknologinen kehitys on johtanut siihen, ettad ennusteiden mukaan vuoteen 2030 mennessa yli 60%
ihmisistad asuvat kaupungeissa. Tama on koventanut kaupunkien valista kilpailua muun muassa tyévoimasta,
turismista, verotuloista, investoinneista seka tapahtumien jarjestamisoikeuksista. Kilpailuedun
saavuttamiseksi, kaupungit ympari maailmaa ovat alkaneet soveltamaan markkinoinnin menetelmia
kaupungin hallinto- ja markkinointitoimiin. Kaupunkibrandilla tarkoitetaan niitd kaupungin ominaisuuksia,
jotka tekevat siitd tunnistettavan, ja erottavat sen kilpailijoistaan. Kaupunkibrandayksella tarkoitetaan niita
aktiviteetteja, joiden tarkoitus on kehittda tai markkinoida kaupunkibrandia.

Rakennusprojektit ovat Iapi historian olleet vaikuttavia ja tunnistettavia osia kaupunkibrandeja. Niilla on
suuri merkitys kaupunkibrandeille, ja monessa tapauksessa ovat joitakin tunnistettavimmista
kaupunkibrandin elementeista seka turistien ettd asukkaiden nakdkulmasta. Tassa tutkielmassa pyrittiin
ymmartamaan, miten rakennusprojektit muokkaavat kaupunkibrandeja, erityisesti asukkaan nakdékulmasta.
Asukkaan nakdkulma valittiin, silla asukkaan suhde kotikaupunkinsa brandiin on kenties vahvempi, kuin
milladn muulla sidosryhmalla. Rakennusprojektien merkitystd kaupunkibrandille tutkitaan case-kaupunki
Tampereen nakdkulmasta, tarkastelemalla kolmea Tampereella sijaitsevaa rakennusprojektia; Sokos Hotel
Tornia, raitiovaunuverkostoa ja Nokia Arenaa.

Tutkimusaineisto kerattiin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia kayttaen viidessa puolistrukturoidussa
teemahaastattelussa viiden eri Tampereen pitkaaikaisen asukkaan kanssa. Haastattelut toteutettiin
etayhteydelld marraskuussa 2023. Haastateltavista kaikki olivat asuneet Tampereella tai lahialueilla
vahintdan 20 vuoden ajan, eikd heiltd edellytetty minkaanlaista asiantuntijuutta tai erityisosaamista
haastatteluun osallistumista varten. Haastatteluissa keskusteltiin asukkaiden kokemuksista valikoituihin
rakennusprojekteihin liittyen, sekd heidan yleisistd ndkemyksistd Tampereen kaupunkibrandiin ja imagoon
liittyen. Haastattelut litteroitiin ja niiden pohjalta suoritettiin aineistoldhtdinen analyysi.

Aineiston ja olemassaolevan markkinointikirjallisuuden valossa luotiin luokittelu, mika eritteli asukkaiden
kokeman arvon viisi luokkaa; toiminnallinen, taloudellinen, emotionaalinen, symbolinen ja ekologinen arvo.
Luokittelu mukailee osittain likemaailman markkinointiteoriassa esiintynytta asiakasarvon ulottuvuuksien
jaottelua toiminnalliseen, taloudelliseen, emotionaaliseen ja symboliseen arvoon, mutta likemaailman
markkinoinnin ja kaupunkibrandimarkkinoinnin eroavaisuuksien vuoksi koettiin parhaaksi luoda uusi luokittelu
osittain aineistopohjaisesti. Tdman luokittelun avulla asukkaiden kokemuksia rakennusprojekteihin liittyen
voidaan profiloida ja syvallisempaa ymmarrystd kaupunkibrandin "asukaskokemuksesta” voidaan
muodostaa. Luokittelun lisdksi tutkielman toinen keskeinen anti on taulukko analyysissa esiin nousseista
havainnoista, joiden pohjalta voidaan luoda syvallistd ymmarrysta asukkaiden suhtautumisesta Tampereen
kaupunkibrandiin, ja sille keskeisiin brandi-elementteihin. Liséksi, tutkimuksen tulokset esittavat
*suurkaupunkifiiliksen” potentiaalisena mielenkiintoisena tutkimusilmiona tulevalle tutkimukselle.
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1 JOHDANTO

Urbanisaatio ja teollistuminen on johtanut siihen, ettd vuonna, 2018 yli 55% ihmisistd asui
kaupunkialueilla, ja vuoteen, 2030 mennessd tdmén lukeman ennustetaan nousevan yli 60 prosenttiin
(United Nations, 2018). Eri kaupungit ja alueet kilpailevat turisteista, osaavasta tyovoimasta, seka
kotimaisista ja ulkomaisista investoinneista (Guy ja Marvin 1999), minkd vuoksi kaupunki- ja
aluehallinnot kéyttdvat kaupunkibranddysstrategioita tehddkseen kaupungeistaan paikan, missa
ihmiset haluavat elda, viettda aikaa ja tyoskennelld. Kaupunkibrianddykseen liittyvad tutkimusta on
tehty 1980-luvusta ldhtien, mutta aikaisimpia esimerkkejd kaupunkibriandidyksen strategioiden
kiytostd 10ytyy jopa 1700-luvulta. (Green ym., 2016; Ashworth, 2009). Tdmi tutkimus on
kvalitatiivinen tutkimus, jossa olemassa olevan ymmarryksen syventdmisen sijaan pyritdin luomaan
uutta teoriaa linkittdmalla tiettyjd termeja toisiinsa. Kaupunkibrianddyksen ymmartdmistd varten on
tarvittu, ja edelleen tarvitaan, monenlaista tutkimustyotd monilta eri aloita (Hankinson, 2010;

Kavaratzis ja Hatch, 2013).

Kaupunkibrianddys on tapa edesajaa kaupungin taloudellisia tavoitteita, mutta kaupunkibridndi on
my0s johdin asukkaan kanssakdymiselle kaupungin kanssa. Kaupunkibrindin ytimessi on kaupungin
historia, perinteet ja kulttuuri, sekd ne ihmiset, jotka kaupungissa asuvat (Aitken ja Campelo, 2011).
Silti, kaupunkibrianddystutkimuksesta merkittdva osa tutkii kaupunkibréndejd turistien ja yritysten
nidkokulmasta. Sitd, miten kaupungin asukkaat kokevat ja kehittdvit kaupunkibrindia, ei olla tutkittu
tarpeeksi laajalti. Kavaratzisin (2004) mukaan kaupungin asukkaat ovat kaupunki-imagon tirkein
yleisd, mutta samanaikaisesti myds sen tiarkein kommunikoija. Taten, on tdrkedd ymmairtda ihmisten
ndkokulmaa heidan kotikaupunkinsa kaupunkibrandistd, ja timén késityksen muodostamista. Tété
1lmiota tutkitaan case-tutkimuksena, kolmen Tampereella merkittdvén ja tunnetun rakennusprojektin

nidkokulmasta: Hotel Torni, Tampereen ratikka ja Nokia Areena.

Ikoniset rakennukset ovat merkittivd osa mieleenpainuvaa paikkabridndid (Jencks, 2005), minka
vuoksi niilld voi olla suora positiivinen vaikutus sekd turistien ettd paikallisten kokemuksiin
kyseisessd paikassa. Ainutlaatuisten, mielenkiintoisten ja miellyttdvien kokemusten tarjoaminen voi
auttaa kaupunkibrdndid vakiinnuttamaan itsensd maailmalla. Miellyttivat kokemukset rakennusten
kanssa voivat myds vaikuttaa positiivisesti myos asukkaiden ja turistien eldménlaatuun (Riza ym.,
2012). Paremman asukasymmairryksen kautta kaupunkibrdndimanagerit voivat suunnitella ja
toimeenpanna parempia strategioita kaupunkibrindin viehéttivyyden ja tunnettavuuden lisddmiseksi.

Téssd tutkielmassa pyritddn luomaan kvalitatiivisten menetelmien avulla laajempaa ymmarrysta



asukkaiden suhteesta kaupunkibrindiin. Ensin tutkielmassa kaupunkibrinddystd pohjustetaan
ilmiond asettamalla se asianmukaiseen historialliseen ja teoreettiseen kontekstiin. Sitten,
rakennusprojekteja osana kaupunkibrindid tutkitaan asukkaiden ndkokulmasta kvalitatiivisin
nakokulmin, ensin tutkimalla arvon syntymistd eri ulottuvuuksissa asukkaiden kanssakdymisessd
valittujen rakennusprojektien kanssa. Myohemmin tutkitaan asukkaiden omin sanoin ilmaisemia

tapoja, milld rakennusprojektit ovat muovanneet heidén kasitystd Tampereen kaupunkibrindista.

1.1Kaupunkibrindin merkitys

Kaupunkibriandid kuvataan kirjallisuudessa niind piirteind ja ominaisuuksina, mitkd asettavat
kaupungin erilleen sen kilpailijoista, ja tekevit siitd tunnistettavan (Gorska-Warsewicz, 2020).
Kaupunkibrandi pohjautuu kaupungin imagoon, ja sen merkitys muodostuu kuluttajan ollessa
kaupungin kanssa tekemisissd. Kaikki miké kaupunkiin kuuluu, mitd kaupungissa tapahtuu, ja mita
kaupunki tekee, viestii kaupungin imagosta (Kavaratzis, 2004). Markkinointikirjallisuudessa
kaupunkibrianddys on pyrkimys tehdd monimutkaisesta kaupunkikuvasta yhtendinen ja houkutteleva
kokonaisuus. Termejé, kuten kaupunkimarkkinointi, paikkabrinddys tai urbaani brinddys kéytetdin
kirjallisuudessa usein kaupunkibrinddyksen kanssa vaihtokelpoisesti (Lucarelli ja Berg, 2011).
Kaupunkibrandikirjallisuuden kehittyessd perinteisestd litkemaailman markkinoinnista perdsin olevia
konsepteja, kuten brindiarvo (brand equity) tai brindi-identiteetti (brand identity), on alettu

kdyttdmaan kaupunkibriandien kontekstissa.

Kaupunkeja tarkastellaan markkinointikirjallisuudessa hyddykkeind, joille tulee rakentaa brindejé, ja
joiden bréindejd tiytyy kehittdd, ylldpitdd ja markkinoida (Imaneh, 2019). Samoin kuin perinteiset
tuotebréndit, paikkabrindit mainostavat kohteita, elaimyksié ja tuotteita, mutta ne myds vahvistavat
ja kommunikoivat paikallista identiteettid ja kulttuuria (Gnoth 2007). Kaupunkibréandéys on tdrkeda
kaupungeille, jotka haluavat kilpailla kansallisilla tai kansainvilisilld markkinoilla tydvoimasta,
investoinneista tai asukkaista. Kaupunkibrinddys on nimitys niille aktiviteeteille, joita sidosryhmat
harjoittavat hallitakseen ja markkinoidakseen kaupunkibrandid (Kavaratzis, 2004). Green ym. (2016)
tutkivat  kaupunkibrinddyksen teorian ja toimeenpanon vilisid suhteita, erittelemélld

kaupunkibriandéysstrategioiden kdytdnnon toimeenpanon viiteen aaltoon.

Kaupunkibrandaykseksi luokiteltua toimintaa on tehty jo vuosisatoja, mutta vasta 1980-luvun lopulla
sitd on alettu tutkimaan akateemisesta ndkokulmasta (Green ym., 2016). Muutamat kaupungit olivat

jo 1960- ja 1970-luvuilla toteuttaneet menestyksekkditd kaupunkibrianddyskampanjoita soveltaen



litkkemaailman branddysstrategioita, joiden avulla ne olivat keksineet itsensd uudelleen ja positioineet
itsensd paremmin globaaleilla markkinoilla. Esimerkkini tistd toimivat esimerkiksi New Yorkin 1
love NY” kampanja, tai Glasgow’n ”Glasgow Smiles Better” -kampanjat (Green ym., 2016). 1980-
luvun jilkeen kaupunkihallinnot ovat alkaneet soveltamaan klassista, lilkemaailman bréandédysteoriaa
kaupunkibrandien hallintaan, ja tutkimusala on kehittynyt ja kasvanut markkinointiteorian

kehittyessa.

Kaupunkibriandi muodostuu kaupunki-imagon pohjalta, ja kaupunki, jonka ilmaistut keskeiset arvot
eivit vastaa asukkaiden tai turistien kasityksia todellisuudesta, saattaa kokea vaikeaksi luoda itselleen
vahvan brandin. Zhang ja Zhao (2009) tutkivat vuoden, 2008 Pekingin kesdolympialaisia ja niiden
vaikutusta Pekingin kaupunkibrindiin. Olympialaisten kaltaiset megatapahtumat ovat oiva tilaisuus
kaupungeille markkinoida omaa identiteettid ja omia arvojaan. Kuitenkin, tutkimuksessa ilmeni etté
kaupunginhallinnon ja Pekingin asukkaiden vélilld oli erimielisyyksid kaupungin identiteetistd ja
keskeisistd arvoista, minkd vuoksi kaupunkibrinddyskampanja ei resonoinut asukkaiden kanssa
tarpeeksi. Erimielisyydet ja kampanjan kehno menestys johtuivat Zhangin ja Zhaon (2009) mukaan

muun muassa riittiméattomastd kommunikaatiosta kaupunginhallinnon ja asukkaiden valilla.

Kaupunkibrinddys ja kaupunkihallintojen markkinointi eroaa yritysmaailman markkinoinnista siiné,
miten vaikeaa sitd on hallita "ylhééltd alaspédin” — kaupunkibréndin keskuudessa ja perustana toimii
brandattdvdan paikan kulttuuri, jonka muodostamisessa jokaisessa kaupungin sidosryhmissd on
osansa (Aitken ja Campelo, 2011). Toinen esimerkki kaupunginhallinnon New Yorkin
kaupunkibranddyskommunikaatioissa ympéristoystavillisyys ja tyontekijoiden oikeudet olivat
korostettuja, mutta Galen ja Gonzalezin (2023) tutkimien projektien toimeenpanossa taloudellisen
arvon luonti meni tirkeysjarjestyksessd tyontekijoiden oikeuksien ja ympdristollisen arvon edelle.
Vaikka kaupunginhallinnon tarkoitusperi olisikin vilpitdn, ja tavoite olisi edistdéd asukkaille tirkeité
arvoja, kaikki relevantit sidosryhmaét tiytyy siséllyttdd péddtoksentekoon, joka vaikuttaa heiddn

paivittdiseen eliméaén.

Vuoden, 2023 vahvin kaupunkibrindi oli Brand Financen raportin (2023) mukaan Lontoolla, toisiksi
paras New Yorkilla ja kolmanneksi paras Pariisilla. Ndmid kolme kaupunkia osoittautuivat
tutkimuksessa myos maailman kolmeksi tunnetuimmiksi (familiar) kaupunkibrindeiksi. Raportin
mukaan kaupunkibrindin korkea tunnettavuus tarkoittaa sitd, ettd kaupungin ominaisuudet,
identiteetti ja arvo ovat tunnettuja maailmanlaajuisesti ja se on vetovoimaisempi ulkoisille
sidosryhmille. Vaikka monet parhaiten arvostelluista kaupunkibrindeistd kuuluvat joillekin
maailman asutuimmista ja tunnetuimmista kaupungeista, kaupungit kuten Ziirich (17.) ja Amsterdam

(10.) suoriutuivat paremmin kuin monet niitd tunnetummat kaupungit. Molemmat ndmi kaupungit



arvosteltiin erittdin korkeasti ’consideration” -ulottuvuudessa, mikd mittasi muun muassa ihmisten
halukkuutta asua, tyoskennelld, opiskella tai menné eldkkeelle kaupungissa. Amsterdam ja Ziirich
ovat esimerkkejd kaupungeista, jotka ovat suhteellisen pienestéd koostaan ja vikiluvustaan huolimatta

rakentaneet itselleen hyvidn maineen ja vahvan brandin.

1.2— Rakennusprojektit osana kaupunkibrindi

Jo tuhansia vuosia ennen ajanlaskun alkua, egyptildiset faaraot rakennuttivat massiivisia pyramideja
itseddn varten. Historioitsijoiden konsensuksen mukaan pyramidit rakennettiin toimimaan
hautarakennuksina, mutta teorioita on esitetty, joiden mukaan egyptildiset uskoivat pyramidien
pystyvian herdttiméédn ihmisen kuolleista (Wilkinson, 2004) . Rippumatta niiden kayttotarkoituksesta,
pyramidit olivat symboli niiden omistajan vallasta, rikkaudesta ja statuksesta (El Messeidy, 2019).
Hallitukset 14pi historian kayttivat arkkitehtuuria tapana viestid sekd nykyisille ettd tuleville
sukupolville statuksestaan ja saavutuksistaan (Hazan, 2003). Esimerkiksi Lontoon Buckingham
Palace ja Pekingin kielletty kaupunki ovat kaupungin keskelld sijaitsevia merkittivid rakennuksia,
sekd ulkomuodoltaan ettd kooltaan. Kaikki ikoniset rakennukset eivdt kuitenkaan ole poliittisten
tahojen suunnittelemia - Ateenan Parthenon ja Rooman Colosseum ovat esimerkkeja tuhansia vuosia
vanhoista rakennuksista, joilla oli menneisyydessd kdytdnndllinen tarkoitus, mutta ovat edelleen

keskeinen osa niiden kaupungin identiteettia ja brandia.

Ikonisilla rakennuksilla on ldpi historian ollut suuri rooli kaupunkien brindédyksessd. Etenkin
kulttuurillisten instituutioiden kuten museorakennusten suunnittelussa on annettu enemmaén tilaa
arkkitehtuuriselle itseilmaisulle. Nididen rakennusprojektien taustalla on ollut ajatus ilmaista
moderniutta, taloudellista hyvinvointia ja kansalaisylpeyttd. Kenties merkittavin esimerkki tésta
1lmidstd on Frank Gehryn suunnittelema Guggenheim-museo Espanjan Bilbaossa — rakennus, joka
Kimin (2019) mukaan teki taloudellisesti lamaantuneesta espanjalaiskaupungista merkittdvan
turistindhtdvyyden. Guggenheim-museo ylitti kaikki odotukset — sille ennustettiin ensimmiisen
vuoden aikana puolta miljoonaa kdvijad, se sai 1.3 miljoonaa (Guggenhein Museum, 2018). Museon
menestys aloitti trendin, minkd seurauksena monet kaupungit Espanjassa ja ulkomailla satsasivat

ndyttdviin rakennuksiin vaihtelevalla menestykselld (Moix, 2019).

Nykypéivand kaupunkikuvasuunnittelijat keskittyvét etenkin arkkitehtuurin ainutlaatuisuuteen ja

tunnistettavuuteen (Kim, 2019). Sosiaalisen median myd&td yksildilld on suurempi rooli ikonisten



rakennusten statuksen kommunikoinnissa. Valokuvat arkkitehtuurista mahdollistavat sen, ettd
ihmiset ympéri maailmaa voivat muodostaa mielipiteitd, ja osallistua julkiseen keskusteluun
rakennuksesta, jota he eivit ole koskaan ndhneet paikan péélld. Timédn myd6td rakennuksista voi
muodostua kuuluisia ja ikonisia paljon nopeammin, kun mitd ennen oli mahdollista. Sosiaalisen
median ajankaudella valokuvat rakennuksista voivat vaikuttaa rakennusten maineeseen jopa

enemmaén kuin paikan péélla vierailleiden kokemukset (Higgot ja Wray, 2012).

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Modernit kaupungit kilpailevat keskendin muun muassa tydvoimasta, turisteista, tapahtumien
jarjestamisoikeuksista, investoinneista ja asukkaista. Téten, kaupunkibrdndien kehittimisen ja
jalostamisen ymmairtdminen on ajankohtaista jokaiselle kaupungille, joka haluaa luoda itselleen
kilpailuetua kansainvilisilld markkinoilla. Riza ym. (2011) erittelevit kolme kaupunkibriandaykselle
keskeistd menetelmid; kulttuurilliset megatapahtumat, perinteiden markkinoiminen ja ylldpito, seké
ikonisten rakennusten rakennuttaminen. Tdméi tutkielma sivuaa nédistd kolmatta, ikonisten

rakennusten rakennuttamista.

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia rakennusprojektien vaikutusta kaupunkibrindiin asukkaiden
ndkokulmasta. Asukkaiden suhde kaupunkibrindiin on ainutlaatuinen markkinointikirjallisuudessa.
Litkemaailman markkinoinnissa briandin ja asiakkaan suhde on suurimmassa osassa tapauksissa
puhtaasti kaupallinen, ja asiakas valitsee yleensd sen tuotteen, minkd hian kokee tdyttdvan parhaiten
omat tarpeensa. Koska kaupunki koostuu monista sidosryhmisti, joilla on eri intressejd, joista kaikki
eivit ole taloudellisia, kaupunkibrindien ja asukkaiden vilille syntyy yleensd syvillisempi ja
moniulotteisempi suhde, johon liittyy hyddykkeiden lisdksi muun muassa emotionaalisia tai
sosiaalisia suhteita (Kavaratzis ja Hatch, 2013). Kaupunkibrindin hallinnasta tekee monimutkaista
kaupunkien laajuus ja monimutkaisuus, sekd se, ettd itse kaupungin brindielementtien kdyttdmistd on
mahdotonta rajata esimerkiksi tekijdnoikeuslainsddddnnolld. Téten ainoa tapa hallita

kaupunkibriandid on luoda yhteisymmarrystd ja kommunikaatiota eri kaupungin sidosryhmien viélille.

Tutkielma tutkii kaupunkibranddysté case-esimerkin kautta, tarkastelemalla kaupunkibrindin tirkeda
elementtid (rakennusprojektit) ja sen tirkeintd sidosryhméd (asukkaat). Tdmi tutkielma pyrkii
ymmartdmédn asukkaiden kokemuksia ja ndkemyksid kolmesta valitusta Tampereelle merkittavésti

rakennusprojektista, ja analysoi teemahaastatteluissa kerdtyn aineiston pohjalta niiden asukkaille
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luomaa arvoa. Lisdksi, tutkielma pyrkii kerddamddn havaintoja siitd, miten rakennusprojektit
vaikuttavat asukkaiden ndkemykseen Tampereen kaupunkibrindistd. Aineistopohjaisen analyysin
pohjalta pyritdin ymmaértdmain rakennusprojektien merkitystdi Tampereen kaupunkibrindille

asukkaiden nakokulmasta.

Asukkaan ndkokulma kaupunkibrindiin on tirked, silld kaupunkibrindi on riippuvainen sen
ekosysteemistddn (Bergvall, 2006) ja sen brandiyhteisostddn. Aitkenin ja Campelon mukaan (2011)
paikkabrindin ympdrille syntyy yhteisd, jota yhdistdd yhteisymmairrys kaupungin perinteistd,
rituaaleista ja ominaisuuksista, ja yhteison tuomat vertaisuuden ja yhteenkuuluvuuden tunteet luovat
ihmisten eldmélle merkitystd. Paikkabrindilla ei ole yksittdistd omistajaa, joka sille loisi merkitysta;
sen merkitys syntyy sen kanssakdymisissd asukkaiden, yhteison, ympariston, yritysten ja kuluttajien

kanssa. Taten, paikkabridndi on heijastus sen yhteison arvoista, kokemuksista ja ndkemyksista.

Témi tutkielma pyrkii tutkimaan Tampereen kaupunkibrindida kolmen rakennusprojektin
ndkokulmasta; Sokos Hotel Tornin, Tampereen Ratikan sekd Nokia Areenan. Sen sijaan ettd
tutkielma tutkisi kaupunkibréndéysté yleiselld tasolla, se tutkii syvéllisemmin yhtd kaupunkibréndia
kaupungin asukkaiden nékokulmasta. Tutkimusta varten valittiin viisi Tampereella, 20 vuotta tai
pidempddn asunutta aikuista, joiden kanssa teetettiin kahdenkeskeiset teemahaastattelut.

Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraaviin analyysivaiheessa syntyneisiin tutkimuskysymyksiin:
TK1: Millaista arvoa valitut rakennusprojektit luovat Tampereen asukkaille?

TK2: Mitd rakennusprojektit merkitsevit asukkaiden kdsitykselle kaupunkibrdndistd?

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Kaupunkibrindi

Se kokonaisuus piirteitd ja ominaisuuksia, joka tekee kaupungista ainutlaatuisen.
Kaupunkibrandiykselld tarkoitetaan niitd toimia, joilla pyritddn luomaan, muokkaamaan,

yllapitdmadn, huoltamaan tai uudistamaan kaupungin brindid (Gorska-Warsewicz, 2020).

Kaupungin imago
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Se, mind kaupunkia pidetddn kenties ulkopuolisten keskuudessa. Yhdistelmd kaupungin
tunnistettavista kohteista ja ominaisuuksista. Muodostuu kuluttajan ollessa kanssakdymisessé

kaupungin kanssa. (Kavaratzis, 2004)
Asukkaan kokema arvo

Liikemaailman markkinoinnissa asiakasarvo on tidrked tutkimuskohde, ja asiakasarvon hallintaa
pidetddn yhtend tdrkeimmistd tavoista luoda kilpailuetua (Dumitrela, 2013). Kaupunkibrandédyksessa
on historiallisesti kdytetty strategioita litkkemaailmasta. Tama tutkielma kasittelee asukkaan kokemaa
arvoa rinnastuksena asiakasarvosta, jonka pohjalta kaupunkibridndi voi luoda vahvempia suhteita

asukkaisiin.
Rakennusprojekti

Tassd tutkimuksessa rakennusprojektilla tarkoitetaan hanketta, joka on keskitetyn tahon
suunnittelema ja toteuttama. Késiteltdvat rakennusprojektit sisaltdvit hotellin, monitoimiareenan seké
ratikkaverkoston. Vaikka ratikkaverkosto koostuu sadoista eri rakennuksista, pysékeisti ja raiteista,

sitd kasitelladn tdssd tutkimuksessa yhtendisend kokonaisuutena yksinkertaisuuden vuoksi.

Eri projekteista kdytetddn eri termeja ldpi tutkimuksen, sekd tutkijan kirjoittamassa tekstissd etté
haastatteluaineistosta esitellyissd lainauksissa. Sokos Hotel Tornista kaytetddn sijaistermeji
“Tornihotelli” ja “Hotel Torni” vaihtokelpoisesti. Tampereen raitiovaunuverkostosta kiytetddn
Tampereella puhekieleen vakiintunutta termid “ratikka” tai “ratikkaprojekti”. Nokia Areenasta

kédytetddn termejd “areena” ja "kansiareena” vaihtokelpoisesti.

1.5 Tutkimuksen keskeiset rajaukset

Tutkimus keskittyy yhteen case-kaupunkiin, ja viiteen asukkaaseen, minkd vuoksi sen pohjalta on
mahdotonta luoda yleistettivia tietoa mistddn ihmisryhmastd. Mydskin, kvalitatiivisten menetelmien
kaytto kvantitatiivisten menetelmien sijaan tekee mahdottomaksi syy-seuraussuhteiden todistamisen.
Tutkimuksessa joissain mddrin kéytetddn lilkemaailman markkinoinnin teoriaa, ja sovelletaan sitd
kaupunkibrandimarkkinoinnin maailmaan. Aiemmassa kirjallisuudessa on tehty ja tutkittu
samanlaisia sovelluksia, (Kearns ja Philo, 1993, s.19) mutta on silti syytd tunnistaa
kaupunkibrindiyksen ja tuotebrinddyksen erot, ja huomata, ettd ndiden kahden maailman vaililla ei
voida siirtyd saumattomasti, ja konseptit, jotka ovat vakiintuneet yhteen ndistd maailmoista, eivét

valttdmatti pade toisessa.



12

2 TEORIA

2.1 Kaupunkibrindays lapi historian

Ensimmadiset kaupunkibrdanddyksen esimerkit tapahtuivat 1700- ja 1800-luvulla, laajalti urbaanin
eliitin eteenpdin ajamana. Hallitukset, aristokraatit, ja maanomistajat pyrkivit yhdessi hallitusten
kanssa luomaan alueestaan positiivisia ideoita koulutuksen ja propagandan kautta edistddkseen omia
intressejain (Zukin, 1995, 294). Tdma johti kaupunkibrédndiyksen toiseen aaltoon 1800-luvun lopulla
ja 1900-luvun alulla, missa teollistumisen myota kaupungit kilpailivat toisiaan vastaan yhd kovemmin
muun muassa ty0voimasta ja investoinneista. Toisessa aallossa kaupungit, edelleen pddosin
paikallisen eliitin intressien ajamana, alkoivat kohdentamaan markkinointikommunikaatiotaan
tietylle yleisolle. Esimerkiksi 1920-luvulla, ryhmé liikemiehid alkoivat mainostamaan Atlantan
kaupunkia sijoittajille, kuvaillen kaupunkia kehittyneend teollisuuskaupunkina, ja oivana
sijoituskohteena. Hankkeen tarkoituksena oli tuoda kaupunkiin lisdd teollisuutta, vaurastaen

paikallisia maanomistajia ja tuoden verotuloja Atlantan kaupunkihallinnolle. (Garofalo, 1976)

Kaupunkibranddys vakiintui tirkeédksi liikestrategiaksi 1900-luvun aikana, teknologisen kehityksen
kiihtyessd kaupungit olivat yhd halukkaampia erikoistumaan, ja tekemdin itsestdén tunnettuja
edelldkévijoina tietyilld aloilla. Iso-Britannian Sheffield (Tweedale, 1995) ja Yhdysvaltain Pittsburgh
(Neumann, 2018) ovat esimerkkejd kaupungeista, jotka tunnetaan edelleen “terdskaupunkeina”
seurauksena niiden erikoistumisesta tiettyyn teollisuuden alaan (tdssé tapauksessa terdsteollisuuteen).
Tami identiteetti auttoi niditd kaupunkeja houkuttelemaan investointeja terdsteollisuuden suurilta
yrityksiltd, jonka seurauksena kaupungin sidosryhmat tietoisesti omaksuivat timén identiteetin osaksi
markkinointiaan. Nama liikemaailman strategiat olivat olennaisia 1970- ja 1980-luvulla kehittyneessé
kaupunkibrandidyksen kolmannessa aallossa. Green ym. (2016) kuvailivat kaupunkibrinddyksen
kolmatta aaltoa yrittdjdhenkisend (entrepreneurial) sen vuoksi, miten sen aikana kaupunkihallinnot
alkoivat ottamaan enemméin riskejd, mainostamaan enemmain, ja pyrkimdidn entistd

aggressiivisemmin edistdimiin talouskasvua ja tyollisyyden kasvua (Harvey, 1989).

1980-luvun lopulla ja 1990-luvun alussa kaupungit ympidri maailmaa alkoivat tuomaan eri
sidosryhmien ndkokulmia enemmén kaupunkibrinddykseen. Kaupunkibriandddmisen neljds aalto toi
asiakkaan ndkokulmaa péatoksentekoon, ja sen aikana yhd useampi kaupunki omaksui
kaupunkibriandin rakentamisen keskeiseksi osaksi alueen imagon ja talouskasvun kehittdmisti. Monet

kaupungit integroivat briandiinsd kaupungeille ominaisia ikonisia rakennuksia, kaupunginosia tai
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tapahtumia  brdndiinsd, ja  lanseerasivat  strategisesti  suunniteltuja ja  yhtendisid
markkinointikampanjoita. (Green ym., 2016) Skotlannin pddkaupunki Glasgown 1980-luvulla
toteutettu “Glasgow’s Miles Better” -kampanja on esimerkki neljinnen aallon onnistuneesta
kaupunkibranddyskampanjasta. 1960-luvulla moni Glasgowssa toiminut teollisuusyritys joutui
talousahdinkoon muun muassa japanilaisten ja ldnsisaksalaisten kilpailijoiden noustessa
markkinoille. Tdmai johti siithen, ettd kdyhyys ja tyottomyys lisdéntyi, ja kaupungin vikiluku laski,
20 prosentilla (Alderson, 2008). Brownin ym. (2013, 241) mukaan ovela slogan (Glasgow’s miles
better, eli Glasgow on paljon parempi — tai Glasgow smiles better, eli Glasgow hymyilee paremmin)
ja lapsien rakastama Mr. Happy -logo olivat tirkeitd osia kampanjaa, mikd puhalsi uutta ilmaa
unohdetuksi jddneeseen kaupunkiin. Kampanja auttoi Glasgowta keksimidin itsensd uudelleen
koyhéstd tydvden teollisuuskaupungista Skotlannin toiseksi suurkaupungiksi, missi taide ja liike-

elama kukoistavat.

Vuosituhanteen vaihteen jilkeen kaupunkibrianddyksestd on tullut yhd yleisempédd kaytintoa.
Moderni kaupunkibrinddyksen viides aalto seuraa yhd tarkemmin monia litkemaailman
markkinoinnin perusteita; ominaisuudet, kuten brindin aitous, olemus ja kommunikaatio ovat yhté
tarkeitd sekd kaupunkibrédndeille ettd litkemaailman brindeille (Aitken ja Campelo, 2011). Kuitenkin,
kaupunkibriandin kyseessd paikan identiteetilld ja kulttuurilla on korostunut vaikutus, joten
briandijohtajien on syyté tutkia ja kunnioittaa paikallisia normeja, ideaaleja ja perinteitd tehdessdin
paitoksid. Vahva kaupunkibridndi ottaa huomioon paikallisen kulttuurin ja vahvistaa kaupungin

1dentiteettia.

Vuoden, 2023 vahvin kaupunkibrindi oli Brand Financen (2023) mukaan Lontoolla, toisiksi paras
New Yorkilla ja kolmanneksi paras Pariisilla. Nimé kolme kaupunkia osoittautuivat tutkimuksessa
my0s maailman kolmeksi tunnetuimmiksi (familiar) kaupunkibrindeiksi. Raportin mukaan
kaupunkibriandin korkea tunnettavuus tarkoittaa sité, ettd kaupungin ominaisuudet, identiteetti ja arvo
ovat tunnettuja maailmanlaajuisesti ja se on vetovoimaisempi ulkoisille sidosryhmille. Vaikka monet
parhaiten arvostelluista kaupunkibriandeistd kuuluvat joillekin maailman asutuimmista ja
tunnetuimmista kaupungeista, kaupungit kuten Ziirich (17.) ja Amsterdam (10.) suoriutuivat
paremmin kuin monet niitd tunnetummat kaupungit. Molemmat niméa kaupungit arvosteltiin erittdin
korkeasti ”consideration” -ulottuvuudessa, mikd mittasi muun muassa ihmisten halukkuutta asua,
tyoskennelld, opiskella tai mennd eldkkeelle kaupungissa. Amsterdam ja Ziirich ovat esimerkkeja
kaupungeista, jotka ovat suhteellisen pienestd koostaan ja vékiluvustaan huolimatta rakentaneet

itselleen hyvédn maineen ja vahvan brandin.
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2.2 Kaupunkibrindiystutkimus

Kaupungin brindddmistd kilpailuedun tavoittelemisen tarkoituksessa on tutkittu kirjallisuudessa
1980-luvun  lopulta ldhtien (Green ym., 2016). Ashworth (1994) nimesi kolme
kaupunkibriandiykselle olennaista ominaisuutta — kaupunkien moniulotteisuus ja laajuus, erilaisten
sidosryhmien eri intressit ja pyrkimykset markkinoida ja hallita kaupunkia, sekd kyvyttomyys
kontrolloida  paikkatuotteen  kdyttod. @ N&méa  erilaisuudet ja  ominaisuudet tekivét
kaupunkibrindddmisestd mielenkiintoisen tutkimuskohteen, ja, 2000-luvulla tutkijat alkoivat

soveltamaan markkinoinnin konsepteja kaupunkibrandeihin.

Ympéri maailmaa kiinnostus kaupunkibridnddyskirjallisuutta kohtaan on kasvanut, kun eri
sidosryhmét eri puolilla maailmaa yrittdvéit hallita kaupunkibrindejd edistddkseen intressejién,
tavoitteinaan esimerkiksi turismin tai ulkoisten investointien kasvattaminen (Oguztimur ja Akturan,
2015). Jotkin kaupunkibrinddyskampanjat ja -hankkeet ovat osoittautuneet hyvin hedelmallisiksi ja
luoneet huomattavasti arvoa monille eri sidosryhmille (Winfield-Pfefferkorn, 2005). Kuitenkin viela,
2010-luvun alkupuolella alan asiantuntijat luonnehtivat olemassa olevaa kaupunkibrindédysté
“yksinkertaiseksi” (Kavaratzis, 2015). ja kaupunkibrinddyksen tutkimusalaa “alkeelliseksi”
(Lucarelli ja Berg, 2011). Tédten on mielekasté tutkia kaupunkibrandayksen teoriaa ja kadytintoad eri

esimerkkien valossa.

Kaupunkibrandien merkitystd muovaavat useat tekijét, joista moniin markkinoinnilla ei voi suoraan
vaikuttaa (Papadopoulos ja Heslop, 2002). Esimerkiksi ensikdden kokemukset kaupungissa,
kanssakdymiset asukkaiden kanssa, mediasta ja taiteesta saadut kdsitykset ja word-of-mouth ovat
esimerkkejd asioista, joilla on vaikutus kaupunkibrindin merkitykseen (Ashworth, 2009).
Ymmarrettyddn, ettd kaupunkibridndit ovat monimutkaisia ja vaikeasti muokattavissa, moderni
kaupunkibrindikirjallisuus on pyrkinyt konseptualisoimaan kaupunkibrindédystd dynaamisena
ilmidnd, jossa keskidssd on yhteisluominen (co-creation). Nykypéivian kaupunkibranddyksen neljds
aalto, jonka Green ym. (2016) nimittivat progressiiviseksi aalloksi kannustaa kaupunkeja

omaksumaan yhteisluontiin ja osallistumiseen painottuvia lahestymistapoja kaupunkibranddykseen.

Asiakkaiden késitys brandistdi muodostuu, kun bridndi on kanssakdymisessd asiakkaan kanssa,
esimerkiksi eri projektien, sloganien, kampanjoiden ja logojen vilitykselld (Askegaard, 2006).
Kuitenkin, etenkin kaupunkibrandien tapauksessa seka bréndiin ettd kuluttajaan vaikuttaa paikallinen
ympéristd ja kulttuuri. Tdmd kanssakdyminen luo brindin luomis- ja ylldpitoprosessiin lisdd
perspektiivejd ja tekijoitd, joiden kanssa briandi on “multilogissa” (multilogue) (Berthon ym., 2007).

Niami kanssakdymiset rakentavat kuluttajien késitykset brindistd (Aitken ja Campelo, 2011), ja
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luovat kulttuuriarvojen puitteissa briandille merkityksen. Tdméan valossa, voidaan omaksua, ettd
kaupungin asukkaiden ja muiden sidosryhmien kisitys kaupunkibrindin merkityksestd on erittidin
merkittdvd. Kaupunkihallinnon, joka haluaa hy6tyd vahvan kaupunkibréndin tuomista eduista, on

syytd ottaa huomioon eri sidosryhmien nédkokulmat brindikommunikaatioissaan.

Merkittiva osa  kaupunkibrinddyskirjallisuudesta  keskittyy  kaupunkien = markkinointiin
turismikohteina. Tdmé tutkimus kuitenkin keskittyy kaupunkibrindiin sen pdiasiallisen kuluttajan,
kaupungin asukkaan ndkokulmasta. Asukkaan ndkokulmaa on mielekéstd tutkia, silld kaupungin
asiakkaalla on kenties syvallisin suhde kaupunkibriandiin, he ovat word-of-mouth-kommunikaation

tarkeimmat levittdjat mutta samalla my0s sen térkein yleiso (Kavaratzis, 2004).

2.3 Asiakasarvon ulottuvuudet ja asukkaan kokema arvo

Nelja viidestd arvon ulottuvuudesta — taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen —
jakavat nimensd litkemaailman markkinointikirjallisuuteen vakiintuneiden asiakasarvon
ulottuvuuksien kanssa. Asiakasarvon ulottuvuuksia on kiytetty markkinointikirjallisuudessa
asiakkaiden kokeman arvon tutkimiseen ja ymmaértimiseen. Asiakasarvoa on mahdotonta méaarittaa
konkreettisesti, silld se muodostuu asiakkaan mielessd hdnen ollessa tekemisissé jonkin tuotteen tai
palvelun kanssa. Tédten, asiakasarvon ulottuvuudet toimivat kirjallisuudessa tydkaluna, joiden avulla

aineettomia kokemuksia voidaan konkretisoida (Wang ym., 2004).

Asiakasarvoa on aikaisemmin tutkittu litkemaailman markkinoinnissa luokittelemalla se
taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaaliseen ja symboliseen arvoon (esim. Rintaméki ja Kirves,
2017; Rintaméki ym., 2007; Wang ym., 2004). Vaikka kaupunkibrindit ja tuotebrdndit ovat monin
tavoin samanlaisia, ja kaupunkibridndeissd on kyse kaupunkien markkinoinnista tietynlaisina
tuotteina, 1lmi6illd on merkittavid eroavaisuuksia. Esimerkiksi, asukkaiden muuttaminen kaupungista
toiseen on usein vaikeampaa kun kuluttajan vaihtaminen tuotebrindisti toiseen kilpailijaan. Nédiden
eroavaisuuksien vuoksi tutkielmaa varten luotiin luokittelu, jossa poikettiin aiemman teorian
esittdmistd ulottuvuuksista. Tassd tutkielmassa esitellyssé luokittelussa esiintyy viisi luokkaa, joista
monella on yhtéldisyyksid olemassaolevassa kirjallisuudessa esiteltyjen asiakasarvon ulottuvuuksien

kanssa.
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2.4 Teoreettinen viitekehys

Kaupunkibrandibrandikirjallisuudessa on hyvéksyttyd, ettd kaupunkibrindin muodostumisessa
olennaisessa osassa on kaupungin asukkaiden mieltymykset kaupungin identiteetistd ja imagosta
(Aitken ja Campelo, 2011; Kavaratzis, 2004; Zhang ja Zhao, 2009). Téten, viitekehyksessd nikyy
ddripéissd asiakkaan alkuperdinen ja muuttunut kasitys kaupunkibrindistd — viitekehys keskittyy
sithen, miten kanssakdyminen kaupunkibrindin kanssa muuttaa asukkaiden késitystd
kaupunkibrindistd ajan kanssa. Rakennusprojektit ovat merkittivid kaupungin imagon ja identiteetin
elementtejd, ja niiden merkitystd kaupunkibrindille on mielekdstd tutkia kaupungin asukkaan
ndkokulmasta. Oheinen teoreettinen viitekehys kuvastaa prosessia, jossa kaupungin asukkaan kasitys
kaupunkibrindistdi muuttuu rakennusprojektin kanssa koetun kanssakdymisen seurauksena.
Tutkimuskysymys 1 tutkii kanssakdymisessd syntynyttd arvoa, tutkimuskysymys 2 tutkii

kanssakdymisen vaikutuksia asukkaan kisitykseen kaupunkibrindista.

syntynyt arvo

toiminnallinen, taloudellinen,
emotionaalinen, symbolinen,
ekologinen

Kanssakayminen kaupunkibrandin

kanssa rakennusprojektin Muuttun.ut }lcasw.tysl.
- . kaupunkibrandista
valityksella

aika >

Kuva 1: Teoreettinen viitekehys: Rakennusprojektien vaikutus késitykseen kaupunkibréndistéa-

Asiakkaan nakemys
kaupunkibrandista
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMAT

3.1 Casekaupunki Tampere ja tutkittavat rakennusprojektit

Tutkimusilmiotd  tutkitaan case-tutkimuksena. Case-kaupunkina toimii Tampere, jonka
kaupunkibriandid tutkitaan kolmen merkittdvan rakennusprojektin perspektiivistd. Tapaustutkimus
mahdollistaa yksityiskohtaisemman tiedon tuottamisen tutkittavasta ilmiosté, silld tutkimalla tiettya
tapausta tietyssa kontekstissa, voidaan rajata tutkimuksen ndkokulmaa ja tehdi tarkempaa tutkimusta.
Tampere valittiin case-kaupungiksi sen statuksen vuoksi kasvavana, modernina ja vetovoimaisena
kaupunkina. Rakennusprojektien ndkokulma on mielekds tapa tarkastella kaupunkibrindin
rakentumista, sillé rakennusten roolia osana kaupunkien imagoa on tutkittu laajalti (Riza ym., 2012;

El Messeidy, 2019).

Tampere on my0s tutkimuksen tutkijan elinikédinen kotikaupunki. Tilanteessa, misséd tutkijalla on
omakohtaisia kokemuksia tutkimuskohteesta on Glesnen ja Peshkinin (1992, s.14) hénen syyté olla
varuillaan, ettei hdnen henkilokohtainen tunneside vaikuta “avoinmieliseen, uteliaaseen tutkijan
asenteeseen joka on vélttimédton hyvdd datankerdystd ja -analyysid varten”. Titen, téssé
tutkimuksessa tutkija pyrki parhaan kykynsd mukaan harjoittamaan “kriittistd subjektiivisuutta”
(Maxwell 1996), eli asennetta, jossa ensikohtaista kokemusta ei suljeta pois tutkimuksesta — se

tiedostetaan, ja sitd kdytetddn valttikorttina tutkimuksessa.

3.1.1 Tampereen identiteetti ja kaupunkibrindi

Tampere on suomen kolmanneksi suurin kunta ja suomen toisiksi suurin kaupunkialue. Se on
Pirkanmaan maakuntakeskus, ja sijaitsee noin 180 kilometrin padssd Suomen padkaupunkiseudusta.
Tampereen taajama-alueella asuu 349 553 asukasta, joista Tampereen kaupungissa asuu 255 066
(Tilastokeskus, 2024). Ruotsin kuningas Kustaa III perusti Tampereen vuonna 1779, mutta se eli
ensimmdiiset vuosikymmenensd viljdsti asuttuna maalaiskyldnd. Vasta wvuonna 1836, kun
skotlantilainen liikemies James Finlayson myi puuvillatehtaansa kahdelle pietarilaiselle
litkemiehelle, katsottiin kaupungin teollistumisen alkaneen (Hautamiki, 2015; s.9). Tampereen lépi
virtaava Tammerkoski mahdollisti useiden turbiinien ja vesirattaiden toiminnan, minkd seurauksena
kaupunki houkutteli paljon uutta teollisuutta, ja vuoteen 1870 mennessd ldhes puolet suomen

teollisuustyontekijoistd tydskentelivat Tampereella.
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1900-luvun alulla Tampere oli Suomen tirkein teollisuuskaupunki, ja kaupunkiin syntyi
elinvoimainen tyovédenlitke. Tampere oli yksi vuoden 1905 yleislakon keskeisistd
toimintakeskuksista, ja tamperelaiset olivat aktiivisesti mukana tydvden yhteisten asioiden
hoitamisessa eri kansanliikkeissd ja yhdistyksissd, kuten muun muassa raittius-, herdtys-, ja
naisliikkeessd (Hautamdki, 2015; s.14). Sosialistinen ajattelu ja tyoldisyys olivat Tampereelle
keskeisid ominaisuuksia. Tédten, kun Vendjén keisarivalta kaatui vuonna 1917, ja valtatyhjié puski
porvariston ja tydvien luokkasotaan, bolsevikkien tukema punainen kaarti otti Tampereen haltuunsa.
Tampere toimi punaisten tukikohtana kunnes he antautuivat ja valkoiset voittivat sodan 6. huhtikuuta
1918. Kaupunki koki joitakin tuhoja taisteluissa, mutta teollisuuden kehitys ei merkittavisti

hidastunut taisteluiden tai Venijistd eroamisen seurauksena.

Tampereen asema tekstiiliteollisuuden keskuksena oli vahvimmillaan 1930-luvulla, Finlaysonin,
Pellavatehtaan ja Suomen Trikoon ollessa joitakin Pohjoismaiden suurimmista tehtaista (Hautamaki,
2015; s.15). Tampereelle rakennettiin lentokenttd vuonna 1936, ja kaupunki jatkoi tasaista
teollisuuskasvua, mika veti puoleensa tyoikéistd viked. Teollisuuden kasvu jatkui aina 1980-luvulle
asti, kun kaupunki alkoi deindustrialisoitumaan tuotannon siirtyessd halpatuotantomaihin tai
laitakaupungille. 1980-luvulle mennessd Tampereesta oli muodostunut korkeakoulukaupunki, jonka
asukasluku oli ldhes 170 tuhatta. Késity0 ja raskas teollisuus tekivit tilaa korkean teknologian ja
asiantuntijaosaamisen kannattelemalle tutkimus- ja kehitystoiminnalle. Nykypédivand Tammerkoski
virtaa edelleen keskelld kaupunkia, jossa maalaismaisten puutalojen takapihalle on pystytetty tuliterd

areena, hulppeita luksusasuntoja ja ratikkapysakeité.

Vuonna 2013 Tampereen kaupunki julkaisi uuden kaupunkistrategiansa vuotta 2025 varten.
Strategiaraportissa (Tampereen Kaupunki, 2013) kaupunkistrategian nimeksi julkistettiin ”Yhteinen
Tampere — Nikoalojen kaupunki”. Silloisen pormestarin Anna-Kaisa Ikosen mukaan Yhteinen
Tampere” viesti sitd, ettd kaupunki on kaikkien yhteinen, kaupungin kehittdminen on yhteistyoté, ja
kaupungin elinvoimaa ja hyvinvointia on rakennettava yhdessd asukkaiden, henkildston,
sidosryhmien ja naapurikuntien kanssa. ”Niakodalojen kaupunki” viesti Tampereen konkreettisista
nédkoaloista, eli sen ldhiluonnosta ja kauniista ympéristostd, mutta “nidkoalat” symboloivat myds
mahdollisuuksia. Tamperelaisille perheille haluttiin mahdollisuus eldd ja tehdd t6itd turvallisesti,
yrityksille haluttiin luoda mahdollisuus kasvaa, ja kaupungin haluttiin olevan mahdollista matkata,

investoida tai muuttaa.

Tampereen kaupunki lanseerasi toukokuussa 2017 “Tampereen Kasvot” -kampanjan, jonka tavoite
oli lisdtd asukkaiden aidntd paikallisessa pédédtoksenteossa. Kampanjan oli tarkoitus Business

Tampereen (2017) mukaan “’kirkastaa Tampereen tarinaa - selkedd alueen todellisiin vahvuuksiin
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pohjautuvaa yhteistd viestid, joka vie Tampereen kartalle myds kansanvilisesti.” Asukkaita kutsuttiin
vastamaan nettikyselyyn, ja kyselystd saatujen syotteiden perusteella kaupunginvaltuutossa
lahdettdisiin luomaan uutta brindistrategiaa. Kaupungin tavoite luoda bréndistrategia, joka tarjoaa
vastauksia kysymyksiin, mitkd ovat kaupungin asukkaille ajankohtaisia ja tirkeitd. Tampere halusi
luoda yhtendisen brénditarinan, joka veisi Suomen kasvavimman ja trendikkdimmain kaupungin
kartalle myos kansainvélisesti, ja ’vain todellisuuteen pohjautuva brindi toimii” (tampereenkasvot.fi,
2017). Asukkaiden panos oli vélttimétontd brianditarinan luomisessa, silld “eri puolelta tulevien, eri
tavoin kerrottujen viestien sisdllon samankaltaisuus lisdd sen vaikuttavuutta” (tampereenkasvot.fi,

2017).

Tampereen tdméanhetkinen brindistrategia rakennettiin samankaltaisen prosessin pohjalta.
Kyselyvastauksia kerdttiin noin 4000, asukkailta, kaupungin henkilostoltd, liikelaitoksilta,
sidosryhmiltd ja jarjestoiltd. Tamén lisdksi jdrjestettiin erindisid seminaareja, tydpajoja ja tapahtumia,
joissa erilaiset ryhmit pystyivdt vaikuttamaan strategian luontiin. Strategia kulkee nimella
“Tekemisen Kaupunki — Tampereen Strategia 20307, ja sille on nimetty neljd painopistetta:
“yhdenvertaiset yksilot”, “tekevdt yhteisot”, hiilineutraaleja tekoja”, ja “tulevaisuuden

edelldkavijyyttd” (Tampereen kaupunki, 2021).

3.1.2 Tutkittavat rakennusprojektit

Hotel Torni

Hotel Torni on Tampereen keskustassa sijaitseva hotelli, jonka omistaa Sokotel Oy. Hotellin
rakentaminen alkoi marraskuussa 2012, ja se aukesi kdyttoon lokakuussa 2014. Hotellirakennuksessa
on 25 kerrosta, 305 huonetta, ja se on 88,5 metrid korkea. Hotellin lisdksi rakennuksessa toimii kolme
ravintolaa, kaksi maan tasolla ja yksi korkeimmassa kerroksessa. Hotel Torni palkittiin vuoden 2014
Hyvéan rakentamisen palkinnolla, ja sitd pidetddn yhtend merkittdvimmistd rakennuksista ldpi

Tampereen historian (Tampereen Kaupunki, 2014).
Tampereen Raitiovaunu

Tampereen Raitiovaunun toteuttamisesta piétettiin = 7.11.2016 kaupunginvaltuustossa, ja
rakennusty6t kdynnistyivdt maaliskuussa 2017. Ratikan ensimméinen vaihe aukesi liikenteelle

elokuussa 2021, ja projekti on suunniteltu 2040-luvulle asti jatkuvaksi. Télla hetkelld raitioilla operoi
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kaksi linjaa, ja raiteita on yhteensd 16 kilometrid. Tampere on Helsingin jilkeen toinen kaupunki
Suomessa, jossa toimii raitioliikenne. On arvioitu, ettd vuonna 2040, kun ratikkaprojekti valmistuu,
se tulee tavoittamaan noin puolet kaupunkiseudun tydpaikoista (tampereenratikka.fi, 2024), ja

joukkoliikenne tulee tavoittamaan 90% kaupunkialueen asukkaista.
Nokia Arena

Nokia Areena avasi ovensa ensimmadistd kertaa yleisolle joulukuussa 2021. Areena rakennettiin
kannelle Rautaticasemasta etelddn suuntaavan rautatien pédlle. Itse stadionin lisdksi Areenan
yhteydessé toimii toimistotiloja, hotelli ja 15 ravintolaa. Areenan yhteydessa toimi joulukuusta 2021
joulukuuhun 2023 myos Veikkauksen omistama kasino, mutta se suljettiin heikkojen kivijdmairien
vuoksi (Aamulehti, 2023). Areenan kapasiteetti on yli 13 000 henked jadkiekko-otteluita varten, ja 15
000 konsertteja varten. Tampere isdnndi jadkiekon maailmanmestaruuskilpailut vuosina 2022 ja
2023, ja kaikki Tampereella pelatut ottelut, mukaan lukien molemmat loppuottelut, pelattiin Nokia

Arenalla.

3.2 Tutkimusmenetelmit ja aineistonkeruuprosessi

Aineistonkeruu toteutettiin  kvalitatiivisia menetelmid kayttden. Kvalitatiivisen tutkimuksen
menetelmit valikoitiin siksi, ettd kaupunkibrindit sekd rakennukset kaupunkibridndin osana ovat
suhteellisen vdhan tutkittuja tutkimusalueita, ja tutkimusaiheen rajaus oli liian kapea tdyttdmééin
kvantitatiivisten menetelmien kdyton edellytykset kandidaatin tutkielman kokoisessa tutkimuksessa.
Kvalitatiiviset menetelmét soveltuvat tilanteisiin, missd tutkimustavoitteena on tutkia maérityn
ilmion kontekstia, muodostaa tulkintoja tai lisdtd ymmaérrystd toimijoiden perspektiivistd (Watt,

2007).

Rakennusprojektien asukkaille luoma arvo on tutkimusaiheena luonnostaan subjektiivinen, abstrakti
ja henkilokohtainen, ja tutkimuksen tavoite on ymmairtdd asukkaan kokemuksia. Tamin vuoksi
jokaisen Tampereen asukkaan kokemukset ja ndkemykset ovat yhtd arvokkaita — niiden kartuttaminen
ei titen edellytd minkéédnlaista asiantuntemusta tai kouluttautumista. Téten haastateltavilta ei
edellytetty minkédanlaista koulutustaustaa tai kokemusta osallistuakseen haastatteluun. Haastateltavia
oli viisi, joista kaikki asuivat haastattelun aikaan Tampereella tai ldhialueilla. Jokainen haastateltava
oli asunut Tampereella tai ldhialueilla ainakin 20 vuotta. Haastateltavista kolme olivat 20-29-

vuotiaita, ja kaksi 45-55-vuotiaita. Haastateltavista kolme olivat miehid ja kaksi naisia. Kaikki
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haastattelut toteutettiin etdyhteydelli Zoom -ohjelmaa kéyttden, ja nauhoitettiin Zoomin

nauhoitustoiminnolla.

Taulukko 1: haastateltavien tiedot

Haastateltava | Sukupuoli | Ikd | Haastattelu | Asuinpaikka- Ammatti
(M/N) toteutettu kunta
ja kesto
A M 20 15.11.2023 Tampere Opiskelija
24min
B M 55 15.11.2023 Y16jéarvi Myyntipééllikko
29 min
C N 49 18.11.2023 Tampere Apulaisrehtori
21 min
D M 22 19.11.2023 Tampere Opiskelija
21 min
E N 21 22.11.2023 Tampere Opiskelija
17 min

Haastattelutilanteet pyrittiin pitdimaan rentona, ja haastateltaville tehtiin selviksi, ettd kysymyksiin ei
ole oikeita tai vddrid vastauksia, ja heitd pyydettiin vastaamaan kysymyksiin rehellisesti ja omin
sanoin. Tutkittavat konseptit ovat abstrakteja, monimutkaisia ja henkilokohtaisia, ja haastateltavat
saattavat kokea kokemusten sanoiksi pukemisen vaikeaksi. Tamén vuoksi, haastatteluissa pyrittiin
tulkitsemaan asiakkaiden kokemuksia ja ndkemyksid “rivien vélistd”, mutta heille annettiin myds

mahdollisuus vastata suoraan kysymykseen.

Haastattelurunko (Liite 1) jakautui kolmeen osaan. Ensimmaisessd osassa haastateltavilta kysyttiin,
mikili he kokevat itsensd tamperelaiseksi. Jokainen haastateltava mielsi itsensa joko tamperelaiseksi,
tai ’erittdin tamperelaiseksi”. Heitd myos pyydettiin kuvailemaan Tampereen kaupungin brindid
omasta nidkokulmastaan, ja mainitsemaan tiettyjd Tampereelle ominaisia ominaisuuksia. Toisessa
osassa haastattelua tutkittavat rakennusprojektit kdytiin yksitellen lapi. Jokaisesta rakennusprojektista
kysyttiin samat neljd kysymystd;

Mité uskot Tampereen tavoitelleen télld projektilla?

Uskotko tavoitteen toteutuneen?

Miten tdiméd hanke on vaikuttanut késitykseesi Tampereesta?
Miten uskot sen vaikuttaneen muihin tamperelaisiin?

oCawy»
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Kysymykset A ja B kannustavat haastateltavaa puhumaan omista nikemyksistddn ja mielipiteistdan
kohteisiin liittyen, kun taas kysymyksesséd C hidntd haastetaan pohtimaan kohteen vaikutusta hinen
késitykseensd koko Tampereesta. Kysymys D laajentaa ndkokulmaa entisestddn, ja haastaa
haastateltavan pohtimaan rakennusprojektin vaikutuksia koko kaupungin videst6on ja heidén
kisitykseen kaupungista. Kolmannessa osassa haastattelua, haastateltavia pyydettiin eritteleméén ne
arvot, joiden he halusivat korostuvan paitdksenteossa liittyen Tampereen kaupungin tulevaan

toimintaan.

3.3 Aineiston Kisittely ja analysointi

Haastattelut jarjestettiin etdyhteydelld Zoom-ohjelmassa, ja ne nauhoitettiin haastattelijan
tietokoneelle Zoomin omaa nauhoitustoimintoa kiyttden. Haastattelut litteroitiin osin késin, ja osin
Descript Web -ohjelman sanelutoimintoa kayttden. Lopulta kaikki litteroidut haastattelut koottiin
yhteen dokumenttiin, jolle suoritettiin teorialdhtdinen analyysi. Haastateltavien vastauksia
analysoitiin virikoodaamalla aineistosta tiettyjd sanoja tai ilmaisuja, jotka analyysissd profiloitiin
tutkittaviin arvon luokkiin. Koska analyysisséd oli tarkoitus kartoittaa haastateltavien ajatuksia ja
kokemuksia laajasta konseptista yleiselld tasolla, heille annettiin vapaus ilmaista itsedéin omin sanoin
ilman edeltdvda valmennusta tai valmistelua. Teemahaastatteluissa haastateltavalla on enemmén tilaa
korjata ja tdsmentdd itseddn kuin esimerkiksi kyselylomakkeessa. Ottaen huomioon
haastattelutilanteen ja aineistokeruun luonteen, analyysissd keskityttiin yksittdisten sanavalintojen
etsimisen sijaan lukemaan rivien vélistd, ja muodostamaan tulkintoja haastateltavien asenteista ja

nikemyksista.

Ennen haastattelutilannetta, haastateltaville ei kerrottu, mitd rakennusprojekteja haastattelussa
kisiteltdisiin. Haastateltavia kehotettiin puhumaan rehellisesti ja sensuroimattomasti, omia sanoja
kiyttden. Haastateltaville ei my0Oskddn selitetty, minkélaisia havaintoja haettiin. Ndma paitokset
tehtiin, jotta saatu aineisto edustaisi mahdollisimman autenttista kuvaa asukkaiden mielipiteista ja
nikemyksistd. Haastattelija itse ei tuonut esille mitédn esitellyistd arvon ulottuvuuksista, ne pyrittiin
poimimaan haastateltavien itse esille tuomina. Haastattelijan tausta tamperelaisena auttoi tekeméén

keskustelusta hedelmillisempédd, ja saamaan haastattelusta enemmén irti  esimerkiksi
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jatkokysymysten avulla. Tétd henkilokohtaista kokemusta kéytettiin myos analyysivaiheessa

havaintojen tulkinnassa.

Havainnoinnin pohjalta onnistuttiin = luomaan luokittelu, jota Kkéytettiiln ensimmaéiseen
tutkimuskysymykseen vastaamisessa. Haastateltavien vastauksista 1oydettiin ja eriteltiin viisi
luokkaa, jotka kuvailivat rakennusten asukkaille luomaa arvoa; taloudellisuus, toiminnallisuus,
emotionaalisuus, symbolisuus, ja ekologisuus. Jaottelemalla aineistosta kerdttyjd havaintoja niihin
luokkiin, voidaan luoda ymmérrystd siitd, miten rakennusprojektit luovat asukkaille arvoa Tampereen
kontekstissa. Toiseen tutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan etsimdlld yhtéildisyyksid
haastateltavien vastauksien vililld. Taulukossa 2 esitelldén aineistopohjalta tehdyn luokittelun luokat,

ja niille merkittivat ominaisuudet.

Taulukko 2: arvon ulottuvuudet

Arvon ulottuvuus | Esiintyminen Avainsanat
Toiminnallinen - Haastateltava uskoo palvelun Tehokas, nopea, kitevé,
tulevan kayttoon mukava, helposti
saatavilla oleva,
- Haastateltava kokee kyseisen fasilitoiva, hyvélla
kohteen palveluiden paikalla, liikkuvuus,
kayttdmisen tehokkaaksi, sddstaa aikaa,
kétevaksi, nopeaksi yms. tarpeellinen, paikallinen

- Kohde on hyviksi kansalle
terveyden ndkokulmasta

- Kohde helpottaa elimii
- Kohde on parempi kun

vaihtoehdot/kohteelle ei ole
vastaavia vaihtoehtoja
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Taloudellinen

Haastateltava kokee kohteen
tuovan rahaa Tampereelle
ja/tai tamperelaisille

Kohteen koetaan
houkuttelevan Tampereelle
enemmin tapahtumia,
muuttoliikennetta tai turismia

Haastateltava kokee kohteen
tuovan hyvian madrdn hyotya
hintaan ndhden

Kohde tekee liiketoiminnasta
tai asuntosijoittamisesta
Tampereella kannattavampaa

Haastateltava kokee kohteen
tuovan hyvin méérdn
taloudellista hy6tya hintaan
nihden

Halpa, investoinnit,
luksus, toimeentuloa,
muuttaminen, turismi,
vieras, kehitys,
kansainvilinen,
litketoiminta, elinkeino

Emotionaalinen

Kohde lisdd kaupungin
viihtyisyyttd

Kohde tuo esteettistd arvoa

Kohde tuo vithdetta
tapahtumien muodossa

Kohde on kaupunkilaisille
tarked

Kohde luo ylpeyden tunteita

Ylped, hauska,
luonnonlédheinen,
kaunis, panoraama,
vaikuttava, nayttava,
hieno, tapahtuma,
katukuva,
kaunistaminen,
vithtyminen

Symbolinen

Kohde parantaa Tampereen
mainetta

Kohde on jotain, misti olla
ylped

Kohde luo
’suurkaupunkistatusta”

Kohde kommunikoi
kaupungille tirkeitd arvoja

Kohde viestii kehitysti

Ylped, moderni,
merkkipaalu, maine,
ison kaupungin tunne,
ndyttivi, vau-efekti,
kehitys, kestiva kehitys
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Ekologinen

Kohde on luonnonldheinen ja
ympdristoystivillinen

Kohde on hiilineutraali
Kohde kayttid uusiutuvia
polttoaineita

Kohde ei saastuta tai
huononna biodiversiteettid

Ekologinen, vihred,
kestdva kehitys,
ymparistoystivallisyys,
kestdvé, hiilineutraali,
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4 TULOKSET

Haastatteluista saatu aineisto litteroitiin ja sen pohjalta tehtiin teoria- ja aineistoldhtdinen analyysi.
Aineistosta eriteltiin asukkaiden kokemuksia ja ndkemyksid rakennusprojekteihin, ja niiden
perusteella pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Analyysistd saatiin eriteltyd viisi arvon
ulottuvuutta; toiminnallinen, taloudellinen, emotionaalinen, symbolinen ja ekologinen arvo. Nelja
ensimmaistd ulottuvuutta ovat esiintyneet liikkemaailman markkinoinnin tutkimuksessa. Ekologinen
arvo havaittiin uutena ulottuvuutena, jolle ei 10ytynyt tdysin vastaavaa teoreettista vastinetta
kirjallisuudesta. Sitd arvoa, mita tésséd tutkimuksessa kisitellddn ekologisena arvona, on aiemmassa
tutkimuksessa luonnehdittu muun muassa symboliseksi (Deloitte, 2023) tai emotionaaliseksi (Ramos-
Hildago ym., 2022). Taulukko 2 erittelee arvon havaitut ulottuvuudet ja selittdd niiden diskreettejé
ominaisuuksia, ja niihin liitettyjd avainsanoja. Vaikka avainsanoja on poimittu ja liitetty tiettyihin
ulottuvuuksiin, tulkinnoissa pyrittiin ensisijaisesti ottamaan huomioon keskustelun konteksti.
Taulukko 3 kuvaa arvon eri ulottuvuuksien esiintymistd haastatteluissa eri rakennusprojekteihin
liittyen. Tdmaén analyysin avulla voidaan paremmin ymmaértda rakennusprojektien asukkaille luomaa

arvoa aineistoldhtoisen luokittelun pohjalta.

Asiakkaiden kanssakdymiset eri brandien kanssa luovat erilaista arvoa, ja kaupunkibridndien
tapauksessa katsottiin parhaaksi luoda uusi luokittelu, ottaen huomioon kirjallisuuden ja aineistosta
tehdyt havainnot. Kyseiset ulottuvuudet ovat toiminnallinen, taloudellinen, emotionaalinen,

symbolinen ja ekologinen arvo.

4.1 Arvon ulottuvuudet ja niiden esiintyminen

Toiminnallista arvoa havaittiin syntyvén, kun asukkaat kokevat rakennusprojektin tekevédn heidin
elimdstadn jollain tapaa helpompaa tai tehokkaampaa. Hyvin sijoitetut ja kaavoitetut
rakennusprojektit, jotka toimivat tehokkaasti, nopeasti ja kitevésti tuovat asukkaille toiminnallista
arvoa. Esimerkiksi ratikka rakennusprojektina toi asukkaille toiminnallista arvoa silld, ettd se teki
kaupungin keskustasta saavutettavamman ja mahdollisti kaupungissa nopeamman liikkumisen kuin

ailemmin toiminut linja-autojérjestelma.

”Ratikan avulla on pyritty valttamaan ja vahentaméaan ruuhkia siinad
niin sanotussa bussihelvetissa, mika toi keskusta on ollut. On pyritty
vdahentamaan bussien méadraa ja sujuvoittamaan ja nopeuttamaan
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ihmisten kulkua keskustaan ja niihin paikkoihin, mihin ratikka
kulkee.” - Haastateltava D

Analysoitaessa toiminnallista arvoulottuvuutta, korostui myds asukkaiden taipumus verrata tietyn
rakennusprojektin ominaisuuksia vaihtoehtoon. Esimerkiksi, useampi haastateltava mainitsi
kiyttdvansd ratikkaa mielummin kun henkildautoa tai linja-autoa. Nokia Areenan tapauksessa,
haastateltavat A ja E mainitsivat kansiareenan keskeisen sijainnin olevan jdikiekkoyleisolle
helpommin saavutettava kuin Tampereen jadkiekkoseurojen entinen koti, Hakametsidn jddhalli..
Tutkimuksessa tdma luokiteltiin toiminnalliseksi arvonluonniksi. Myos rakennusprojektit, joiden
koettiin tekevdn korkealaatuisista palveluista tai kokemuksista asukkaille saavutettavampia,
katsotaan tuottavan toiminnallista arvoa. Toiminnallinen arvo mainittiin kahdessa viidestd
haastattelussa Tornihotellin yhteydessé, neljassi viidesti haastattelussa kansiareenan yhteydessa, ja

kaikissa haastatteluissa ratikan yhteydessa.

Rakennusprojektien katsottiin luovan taloudellista arvoa, kun niiden koettiin tarjoavan Tampereelle
tai tamperelaisille taloudellisia mahdollisuuksia, joita ei muuten olisi. Taloudelliseen arvoon
katsottiin liittyvdin my0s hankkeen hinta koettuun arvoon verrattuna. Esimerkiksi ratikan tapauksessa,
haastateltava B myo0nsi ratikan olleen huomattavan kallis toteuttaa kaupungille. Kuitenkin, hdanen
mielestddn investointi tulee maksamaan itsensd “moninkertaisesti takaisin” ratikkaprojektin
laajentuessa ja luodessa taloudellista hyvinvointia yhd laajemmalle alueelle, esimerkiksi uusien
palveluiden ja asuinalueiden myd6td. My0Os projektien luoma turismi tai muuttolitkenne laskettiin
taloudelliseksi arvoksi. Yksilotasolla, Nokia Areenan koettiin tarjoavan korkealaatuista viihdetté
hintaan verrattuna, ja houkuttelevia sijoituskohteita asuntosijoittajille. Taloudellinen arvo syntyi
usein yhdessd muiden arvoulottuvuuksien kanssa — harvassa kanssakdymisessd rakennusprojektin
kanssa syntyy puhtaasti rahallista arvoa. Taloudellinen arvo mainittiin Tornihotellin yhteydessa
yhdessd haastattelussa viidestd, ja sekd ratikan etti areenan yhteydessd se mainittiin neljdssé

haastattelussa.

Emotionaalisella arvolla tarkoitetaan tunneperdistd arvoa. Sitd havaittiin tilanneissa, missd asukas
koki miellyttavid tunteita kanssakdymisessa rakennusprojektin kanssa. Esimerkiksi, kaikkien kolmen
rakennusprojektin ulkomuodon esteettinen arvo mainittiin miellyttdvand ja kaikki kolme olivat
tuoneet mukavia tai viithdyttavid eldmyksid haastateltaville. Haastateltava B mainitsi Tornihotellin
nikoalabaarin olleen visuaalinen eldmys, haastateltava A kehui ratikalla matkustamisen mukavuutta,
ja kaikki haastattelijat sanoivat nauttineensa Areenalla jdrjestetyistd tapahtumista. Kaikki
edelldmainitut kokemukset laskettiin emotionaalisen arvon tuottamiseksi. Emotionaalinen arvo

kulkee vahvasti symbolisen ja ekologisen arvon kanssa. Kanssakdymiset rakennusprojektien kanssa,
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jotka kommunikoivat ndkyvésti asukkaan arvoja, tai edistivat kestdvaa kehitystd, ovat luovat hdnessi
myos positiivisia tunteita. Esimerkiksi kaupunkikuvan kaunistumiseen liittyvid poimintoja katsottiin
esimerkkeind sekd emotionaalisen ettd symbolisen arvon syntymisend. Emotionaalinen arvo nousi
esille neljdssd haastattelussa Nokia Areenaan ja Tornihotelliin liitettynd, ja yhdessd haastattelussa

ratikkaan liitettyné.

Symbolinen arvo syntyy rakennusprojektin edustaessa Tamperetta tai tamperelaisia tavalla, joka
resonoi asukkaan kanssa. Rakennuskohde, joka parantaa Tampereen mainetta, tai on ylpeyden aihe
tamperelaisille, luo symbolista arvoa. Neljdssd haastattelussa rakennuskohdetta kuvailtiin
“suurkaupunkistatuksen” luojana tai kommunikoijana. Suurkaupunkistatus syntyi kaupungin

kehittyesséd vilkkaammaksi, kehittyneemmaéksi ja suuremmaksi.

"Tampereella on kdynnissa tammdoistd suurkaupunkibrdandaysta,
missa (kaupunkibrdndia) vieddan nykyaikaisempaan ja isompaan
suuntaan” -Haastateltava D

”(Tornihotelli) on ollut ensimmaisia askeleita siihen suurkaupunki-imagoon.” ... ”Se
on maamerkki ja ndyttdva rakennus, siind on haettu varmasti semmoista pienta
lahtéa siihen, ettda ollaan menossa kohti semmoista isompaakin kaupunkia”. —
Haastateltava A

Maininnat suurkaupunkistatuksesta katsottiin symbolisen arvon luonniksi. Haastateltavat vilittivat
siitd, miten heiddn kaupunki ndhddidn ja millainen maine silld on. Symbolinen arvo mainittiin
kolmessa haastattelussa ratikkaan liittyen, neljdssé haastattelussa Nokia Areenaan liittyen, ja kaikissa

viidessd haastattelussa Tornihotelliin liittyen.

Edellistd neljad ulottuvuutta on késitelty laajalti markkinointikirjallisuudessa, ja ensimmaéisissa
analyysin vaiheissa niitd suunniteltiin kéytettdviksi asukkaiden kokeman arvon profiloinnissa.
Kuitenkin, kestdvén kehityksen ollessa keskeistd kuluttajien ajattelussa ja yhé ajankohtaisempi aihe
paidtoksenteossa sekd julkisella ettd yksityiselld sektorilla, ekologisen arvon tarkistelu omana
luokkanaan katsottiin tirkedksi. Etenkin nuoret kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmin
tuotteista, jotka he ndkevit kestavimmaksi kulutusvaihtoehdoksi (First Insight, 2021), ja kestdva
kuluttaminen luo Ramos-Hidelgon ym. (2022) mukaan asukkaille onnellisuutta. Tassé tutkimuksessa
katsottiin rakennusprojektin luovan ekologista arvoa, kun se on asukkaan nékokulmasta
luonnonldheinen ja ympéristdystavéllinen, ja asukas tietdd vaikuttavansa positiivisesti ollessa sen
kanssa kanssakdymisessd. Ekologista arvoa tuli esille kolmessa haastattelussa ratikkaan liittyen,
mutta sitd ei tullut esille areenan ja tornihotellin yhteydessd. Kuitenkin haastattelun kolmannessa

osassa haastateltavilta kysyttiin heille merkittdvistd arvoista kaupungin brindiin liittyvassa
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paitoksenteossa, jolloin neljd viidestd haastateltavasta mainitsivat kestdvdn kehityksen. Tama
kommunikoi asukkaan halusta ja tarpeesta olla osana kaupunkia, jonka toiminnasta ja projekteista

huokuu kestédva kehitys.

Oheinen taulukko (Taulukko 3) kuvaa arvon eri ulottuvuuksien esiintymisti eri projekteihin liittyen,

esimerkkien kera.

Taulukko 3: luotu arvo taulukoituna rakennusprojektin mukaan

Kohde Mainitut arvon
ulottuvuudet Poimintoja
(mainitsijoiden
mairi)
Tornihotelli Symbolinen(5), - ”Tornihotelli on ndyttdva rakennus, jolla on haettu pienta
emotionaalinen (4), 1ahto4 sithen, ettd ollaan menossa kohti semmosta
taloudellinen (1), isompaakin kaupunkia” — Haastateltava A (symbolinen)
toiminnallinen (2), - ”Tornihotelli on myds symboli, mutta siitd saa asiakkaat
ekologinen (0) hyotyékin ... jos sithen yhdistetddn huippupalveluita kuten
Moro Skybar” -Haastateltava A (toiminnallinen)
- ”Ensimméinen hotelli, minne olen mennyt
paikkakuntalaisena viettiméén viikonloppua” ...
”Visuaalinen eldmys pdisté sithen kohtaan Tamperetta
katsomaan ympdérilleen”. -Haastateltava B (Toiminnallinen,
emotionaalinen)
- ”Ei vaikuttanut késitykseeni Tampereesta. Yksi hotelli
muiden joukossa, mutta niyttdva”. — Haastateltava C
- ”Suurkaupungin imagoa ldhdettiin rakentamaan” -
Haastateltava D (symbolinen)
- ’v***n korkea ja hieno rakennus, joka muuttaa
kaupunkikuvaa tulevaisuuden kaupungiksi” -Haastateltava
E” (symbolinen, emotionaalinen)
Ratikka Symbolinen(3), - ”Se on kuitenkin huomattavasti nopeampi kuin bussi, ja
emotionaalinen (1), katevimpi” — Haastateltava A (toiminnallinen)
taloudellinen (4),
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toiminnallinen (5),

ekologinen (3)

”(Ratikan tuoma) ekologisuus ja katukuvan kaunistuminen
ndyttavat hyvéltd suurkaupungille, joka tdhtdd Euroopassa
kuitenkin isoon asemaan” -Haastateltava A (symbolisuus,
ekologisuus, emotionaalinen)

”Rakentamista jarjestdytyy ratikkareitin varrelle... se lisdd
elinkeinojen aktiivisuutta”— Haastateltava B (taloudellinen)
”(Ekologisuus) on ensimmdisend mun listalla, (ratikalla
kulkeminen) on saasteetonta matkustamista — Haastateltava B
(ekologinen)

”Ratikka parantaa ja nopeuttaa joukkoliikennettd, tekee siitd
hiilineutraalia ja saavutettavampaa” — Haastateltava C
(toiminnallinen,)

”Nayttidva osa joukkoliikennettd Tampereella” — Haastateltava
C (symbolinen)

”(Ratikalla) pyrittiin lievittdméan sitd ’bussihelvettid’ miti
keskusta on ennen ollut” -Haastateltava D (toiminnvallinen)
“Tamperelaiset ovat ylpeitd ratikasta” -Haastateltava E
(symbolinen)

”Haettiin varmaan sitd, ettd jengi haluais muuttaa tinne” -

Haastateltava E (taloudellinen)

Nokia

Areena

Symbolinen(4),
emotionaalinen (4),
taloudellinen (4),
toiminnallinen (2),

ekologinen (0)

”(Areenan yhteydessd olevat asunnot) on ihan erinomaisia
kdmppid, vaikka asuntosijoittamiseen ndkyy siind mielessd,
ettd siitd tulee myds tulonléhteitd ithan kansalaisillekin ja sitten
huippu-asumispaikkoja” -Haastattelija A (taloudellinen)
”Néakyvyyttd on haettu, ja sitd (Nokia Areena) on varmasti
tarjonnutkin.” — Haastateltava A (symbolinen)

”Areena on kaupungin imagoon liittyva juttu” ... ”’se vaikuttaa
muiden  kaupunkien  ndkokulmasta  ylivertaisuuden
osoitukselta” — Haastateltava B (symbolinen)

”(Areena) on vahvistanut Tampereen tapahtumallisuutta, ja
tuonut kaupunkiin sellaisia tapahtumia, joita muuten
(Tampereelle) ei olisi tullut.” - Haastateltava C

(emotionaalinen, taloudellinen)
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“Liput saattaa olla aika kalliitta, kaikille tamperelaisille
areena ei ole arkea mutta niille, jotka pystyvit tapahtumissa
kdaymaéén, areena luo mahdollisuuden viihtyé kotikaupungissa.
— Haastateltava C, (emotionaalinen, toiminnallinen)
”(Areenalla) houkutellaan turisteja, joilla tuodaan lisda
toimeentuloa ravintoloille, hotelleille, majoituksille, muille
tapahtumille, museoille ja Tampereen kaupungille. —
Haastateltava D (taloudellinen)

”Areena luo minulle ylpeyttd kotiseudusta. Muistan, kun
satuin ulkopaikkakuntalaisten markkinoinnin ammattilaisten
seuraan, ja he puhuivat siitd, miten areena on Tampereelle ’iso
juttt’ ja merkittdvd Tampereen kaupunkibrindille.”
Haastateltava D (symbolinen)

Areena on tuonut ja tuo valtavasti turismia ja tapahtumia

Tampereelle. — Haastateltava E (taloudellinen, toiminnallinen)

4.2 Rakennusprojektien vaikutus Tampereen kaupunkibrindiin

Haastattelussa pyrittiin arvonluonnin lisdksi ymmartdmadn sitd, mitd Tampereen kaupunkibrindi

merkitsee tai tarkoittaa asukkaille. Haastattelun alussa jokaiselta haastateltavalta kysyttiin, mika

heididn mielestdin on Tampereen kaupunkibrindille olennaista. Liséksi, jokaisen rakennusprojektin

kohdalla haastateltavaa pyrittiin kuvailemaan, mitd kisiteltdivd projekti merkitsee Tampereen

kaupunkibrandille. Naistd kysymyksisti

saaduista havainnoista keréttiin taulukko, jonka avulla

tuloksia on helpompi tarkastella. Vastauksia on referoitu ja lyhennetty luettavuuden vuoksi.

Taulukko 4: Vaikutukset kisitykseen kaupunkibrindisti taulukoituna

Henkilo Kasitys Tampereen

kaupunkibrindisti

Projektien merkitys Tampereen
kaupunkibrindille (referoitu tutkijan

toimesta)
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Haastateltava A

Mies, 20,

opiskelija

”Se on toi jadkiekko ja meidin

uusi hieno Nokia-Areena”

”vahva kehitys ndkyy — aika
pitkdlle ollaan menty. On
tahdéatty suurkaupungiksi, mutta
kuitenkin séilytetdan

kulttuurillisia asioita.”

Tornihotelli: ensimméinen askel kohti
”suurkaupunkistatusta”, kokeilu siitd
miten ithmiset reagoivat tdméan skaalan

projektiin.

Ratikka: pelkkda plussaa, ollaan menty
paljon eteenpdin. Tampereella ollaan oltu
fiiliksissd, ettd on tapa pééstd kaikkiin
tarkeisiin paikkoihin.

Nokia-Areena: askel eteenpidin
tapahtumakaupungille, ndkyvyyttd on
haettu ja sitd se on varmasti tuonutkin. Se
on hyvilld paikalla, eikd vaikuta
keskustan toimivuuteen niin

negatiivisesti, kun miti se voisi.

Haastateltava B

Mies, 55,
Myyntipaillikko

”Eldmén myo6té kisitykseni on
muuttunut — minulle merkittavaa
oli nuorena keskustan vilkkaus,
nykyéddn arvostan
luonnonlédheisyyttd ja

urheilumahdollisuuksia.”

”Luontoarvot merkitsevit
minulle kenties enemmaéin kun

keskiméériiselle tamperelaiselle”

Tornihotelli: uskon, etté silla tavoiteltiin
kaupunkikuvan kohentamista. Oli
visuaalinen eldmys pééstd ndkemain
Tampere korkealta paikassa, joka ei ollut
Nésinneula. Uskon ettd moni on

Tornihotellista ylpea.

Ratikka: Ratikka on muuttanut
késitysténi vain positiiviseen suuntaan,
siitd ei ole mitdén haittoja. Se parantaa
liikkkuvuutta, tuo tuloja kaupunkiin ja
vaikuttaa positiivisesti yleiseen
terveyteen. Y1i 90% tamperelaisista on
samaa mieltd. On kuitenkin olemassa
autoilijafanaatikkoja, joiden mielestd

ratikka vie tilaa yksityisautoilulta.

Nokia-Areena: Ei ole henkil6kohtaisesti

kovin merkityksellinen. Kaupungin
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imagoon liittyvi juttu, uskon etté se on
pidetty etenkin jadkiekkokansan

keskuudessa.

Haastateltava C

Nainen, 49,

”Brindi on todella vahva.

Elinvoimainen ja vetovoimainen

Tornihotelli: ”Ei oikeastaan vaikuttavnut

mitenkdin. Yksi hotelli muiden joukossa,

apulaisrehtori kaupunki.” mutta totta kai ndyttava.”
“Tampere ndyttdytyy Ratikka: Itselle kiteva ja nopea,
lahestyttdvdnd kaupunkina, joka | helpottaa liikkkumista. Todella pidetty
on sopivan kokoinen ja kaupunkilaisten keskuudessa.
ser.nmomen, mm.ne voist muuttaa Nokia-Areena: Vahvistaa Tampereen
opiskelemaan tai asumaan.™ brindid tapahtumakaupunkina. Sijainti on
suunniteltu niin, ettd sinne on helppo
saapua kaikkialta. Se my0s tuo
Tampereelle tapahtumia, joita taalla ei
ikind muuten olisi, eli edistdd Tampereen
kansainvilisyytta.
Haastateltava D | "Tampere on Tornihotelli: Ei ole hirveidsti vaikuttanut
Mies, 22, opiskelijakaupunki.” késitykseen kaupunkibréindisté. Tottakai
opiskelija “Tampereelle on olennaista pysyi loi semmoista suurkaupunkifiilistd, mutta

koko ajan 'mukana’ ja ajan
hermolla. Kuitenkin kaupungin
tyoléishistoria on vahvasti

mukana muutoksessa.”

enemmankin toimi enteend tulevasta.

Ratikka: Fi oikeastaan vaikuttanut
késitykseen Tampereen
kaupunkibrindisté; siirtymd tuntui
luonnolliselta. ”Ehka vanhat
tamperelaiset, jotka ovat asuneet
kaupungissa vuosikymmenii, eivét
ottaneet ratikan tuomaa muutosta kovin
hyvin vastaan. En kuitenkaan usko, etté
ihmisten suhtautuminen Tampereeseen

muuttui pelkén ratikan myota.”
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Nokia-Areena: Areena on osa
Tampereen kaupunkibrindiysta,
kaupunkia viedddn koti uudempaa ja
suurempaa. Ehka kuitenkaan sen
vaikutus ei ole vield niin suuri, kun mitd
saatettiin toivoa. Ehki korona tai nimeen
liittynyt sekoilu vaikutti sithen, etta se ei

vield ole kovin merkityksellinen.

Haastateltava E | "Tampereella on oma murteensa, | Tornihotelli: ihan hieno, mutta ei
tamperelaisen tunnistaa vaikuttanut késitykseen Tampereesta
Nainen, 21, P Y P

. joukosta.” kauheesti. Tunnen kyll4 joitakin jotka
opiskelija
’ _ tykkad kdyda Tornissa drinksuilla tai
Tampereelle on ominaista

tiilitalot, keskustan vanhat rentoutumassa.
rakennukset seké jarvet.” Ratikka: ’nyt ollaan iso kaupunki kun
tadlld on timmonen”. Ratikka on luonut
tamperelaisissa ylpeyttd kotikaupunkia

kohtaan.

Nokia-Areena: Areena innostaa
kaupunkilaisia kiyméén tapahtumissa
my0s ihan itse areenan vuoksi, myds
jadkiekkoyleison ulkopuolelta. Areenan
valmistuminen herétti vaikuttuneisuuden

tunnetta ja ’suurkaupunkifiilistd”.

Kaikki tutkitut rakennusprojektit olivat vaikuttaneet asukkaiden késityksiin joissain miérin. Tassd
taulukossa  mielenkiintoiseksi  havainnoksi nousi monen haastateltavan  mainitsema
”suurkaupunkifiilis”, mikd mainittiin jokaisen rakennusprojektin kohdalla. Haastateltavat nakivét
suurkaupungiksi  kasvamisen positiivisena ominaisuutena, josta kehtasi olla  ylpeéd.
Suurkaupunkistatukseen liittyi ideoita kasvusta, moderniudesta sekd toimivasta ja edistyneestd

teknologiasta.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto ja johtopiitokset

Vahva ja tunnistettava kaupunkibrindi voi luoda kaupungille tai kaupunkialueelle kilpailuetua
kaupunkialueiden kéydessd kilpailua turisteista, investoinneista, tyOvoimasta, opiskelijoista,
muuttoliikenteestd ja  tapahtumien  jérjestimisoikeuksista (Guy ja  Marvin, 1999).
Kaupunkibrdanddystd on  harjoitettu  vuosisatojen  ajan, mutta sitd on  tutkittu
markkinointikirjallisuudessa vasta muutaman vuosikymmenen ajan (Green ym., 2016).
Kaupunkibriandille on keskeistd sitd ympardivd briandiyhteiso, jonka tirkein osa on kaupungin
asukkaat (Aitken ja Campelo, 2011) Talld brindiyhteisolld on keskeinen rooli

kaupunkibrianddysprosessissa (Kavaratzis, 2004), minki yhteydesséd kaupunkibrindi luo merkitysta.

Kaupunki, jonka ilmaistut arvot eivét vastaa asukkaiden tai turistien késityksid todellisuudesta,
saattaa kokea vaikeaksi luoda itselleen vahvan briandin (Zhang ja Zhao, 2009). Asukkaiden ymmarrys
kaupunkibrindistd rakentuu kanssakdymisessd eri kaupunkibrdndin osien kanssa. Riza ym. (2012)
erittelevdt kolme kaupunkibrianddykselle keskeisti menetelméd; kulttuurilliset megatapahtumat,
perinteiden markkinoiminen ja ylldpito, sekd ikonisten rakennusten rakennuttaminen. Tdma tutkielma
keskittyi Tampereen merkittivien rakennusprojektien luomaan arvoon ja niiden merkitykseen
Tampereen kaupunkibréndiin. Naitd ilmi6itd tutkittiin teemahaastatteluiden valossa, jotka pyrkivat

vastaamaan esiteltyihin tutkimuskysymyksiin.

Tédmin kandidaatin tutkielman tarkoituksena oli ymmaértda kaupunkibrinddysti ilmiond, ja laajentaa
ymmaérrystd rakennusten merkityksestd niiden rakentumiselle ja muotoutumiselle. Kvalitatiivisessa
case-tutkimuksessa ei ollut tarkoituksena luoda yleistettdvid implikaatioita ilmiostd yleistettdvalla
tasolla. Sen sijaan, tutkimusta tehtiin yksittdiseen tapaukseen liittyen yksittdisessd hetkessd. Nama
valinnat tehtiin, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman tarkkoja, ja niistd saataisiin kattavin
mahdollinen ymmérrys. Aineistoa analysoimalla siitd saatiin eriteltyd viisi arvon ulottuvuutta, joiden
avulla rakennusprojektien luomaa arvoa voidaan profiloida ja tutkia tarkemmin. Ndma ulottuvuudet

esiteltiin, ja niiden avainominaisuuksia esiteltiin taulukossa 2.

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen “TKI: Millaista arvoa valitut rakennusprojektit Iluovat
Tampereen asukkaille?” vastattiin taulukolla, jossa eriteltiin arvon ulottuvuudet, ja kategorisoitiin
havaintoja sen perusteella, mitd arvon ulottuvuutta ne edustivat. N&itd lukemia ei voida pitdd

todisteena siitd, mitkd arvon ulottuvuudet ovat Tampereen asukkaille olennaisia tai merkittivid, mutta
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niitd tarkastellen voidaan saada vihjeitd siitd, mitkd arvon ulottuvuudet asukas kokee mainittavan
arvoisiksi haastattelutilanteessa. Analyysi tehtiin aineistopohjaisesti, silld kaupunkibridndédykseen ja
rakennusprojektien luomaa arvoon liittyvéssi kirjallisuudessa ei esiintynyt olemassaolevaa teoriaa,
jonka pohjalta aineistoa oltaisiin voitu analysoida riittdvélld tasolla. Lisdksi, aineistopohjainen
analyysi varmisti, ettd haastattelutilanteessa syntyneet oivallukset tulisivat puhtaasti haastateltavien

omista sanoista ja ajatuksista, eikd saatuja havaintoja ahdattaisi olemassaoleviin kategorioihin.

Sokos Hotel Torni, josta tutkielmassa kéytettiin laajalti nimeéd Tornihotelli, oli monen haastateltavan
mielestd ndyttdva rakennus, joka loi valmistuessaan vuonna 2014 loi ”suurkaupunkifiilistd”, ja oli
symboli Tampereen kunnianhimosta ja aikomuksesta nousta suurkaupungiksi. Symbolinen arvo
korostui jokaisessa tehdyssd haastattelussa — kaikki viisi haastateltavaa mainitsivat Tornihotellin
luoneen symbolista arvoa. My0s emotionaalinen arvo korostui Tornihotelliin liittyen, neljd viidesta
haastateltavasta mainitsivat hotellin luoneen heille emotionaalista arvoa, esimerkiksi tarjoamalla
ainutlaatuisia nékoalaelimyksid kattobaarillaan. Toiminnallinen arvo mainittiin kahdessa
haastattelussa, ja taloudellinen arvo kerran. Téssd analyysissd Tornihotellin ei mainittu luovan

ekologista arvoa Tamperelaisille.

Vastatessa toiseen tutkimuskysymykseen, ” TK2: Miti rakennusprojektit merkitsevit asukkaiden
kdsitykselle kaupunkibrdndistd?” tutkittiin haastateltavien kommentteja liittyen siithen, miten he
kokivat kunkin rakennusprojektin vaikuttaneen Tampereen kaupunkibrindiin. Tornihotellin
tapauksessa korostui tamperelaisten ndkemys Tornista erddnlaisena askeleena kohti tulevaisuutta,
tietynlaisena siirtymédnd “suurkaupungiksi”’. Vain yksi haastateltavista mainitsi yOpyneensd
hotellissa, mikd on odotettavissa kaikkien haastateltavien ollessa Tampereen pitkdaikaisia asukkaita.
Moni mainitsi Tornihotellin esteettisen ndyttdvyyden, minké katsottiin luovan Tampereesta kuvaa

modernina kaupunkina.

Tampereen raitiovaunuprojekti, eli “ratikka” jatkaa rakentumistaan Tampereen kaupungin
suunnitelmien mukaan 2040-luvulle asti. Kaikki haastateltavat sanoivat kéyttavdnsd ratikkaa
saannollisesti asioiden keskustassa, ja moni mainitsi kdyttdvansd ratikkaa mielummin kuin muita
litkkkumisvaihtoehtoja, kuten esimerkiksi busseja tai henkildautoa, litkkkuessaan keskustassa. Ratikan
kitevyyttd ja toimivuutta korostettiin, mikd laskettiin toiminnalliseksi arvoksi luokittelussa.
Toiminnallinen arvo esiintyikin kaikissa viidessd haastattelussa ratikan yhteydessd. Nelja
haastateltavaa mainitsivat ratikan luoman taloudellisen arvon, ja kolme sen symbolisen arvon. Myos
ekologinen arvo korostui; haastateltavat arvostivat ratikan vahadpddstoisyyttd, ja sen vaikutusta
kaupungin hiilijalanjdlkeen. Vain yksi mainitsi ratikan luoman emotionaalisen arvon, vedoten

ratikalla matkustamisen mukavuuteen. Ratikka vaikutti positiivisesti monen haastateltavan
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kisitykseen Tampereesta ja teki sen brindistd nykyaikaisemman — kaupunki on Helsingin jilkeen

Suomen toinen, jonne raitiovaunu on rakennettu.

Nokia Areenaa pidettiin symbolina Tampereen uudesta brindistd tapahtumakaupunkina. Symbolinen
arvo, emotionaalinen arvo ja taloudellinen arvo esiintyivit kaikki neljissd viidestd haastattelusta.
Areena on kenties Suomen nidyttdvin, ja yksi Euroopan ndyttdvimmistd. Sen valmistuminen ja
toiminta muun muassa kaksien jadkiekon maailmanmestaruuskilpailuiden isdntikaukalona, toivat
haastateltavien mielestd symbolista arvoa kaupungille. Kaikki haastateltavat mainitsivat kdyneensa
tapahtumassa areenalla, ja my0s ne haastateltavat, jotka eivit ole jddkiekkointoilijoita, kehuivat
areenan viihteellisyyttd jidkiekkokansalle. Tapahtumien mukana areenan Kkatsottiin tuovan
Tampereelle turismia, vierailijoita ja yleisod; kaiken tdman katsottiin tuovan taloudellista arvoa
kaupungille. Toiminnallinen arvo ilmeni kahdessa haastattelussa — haastateltavat kehuivat areenan
kykyéd isdnnoidd laajoja tapahtumia keskustaldheiselld sijainnillaan, luomatta suuria hiirioitd

keskustan toiminnalle. Ekologinen arvo ei korostunut haastattelussa Nokia Areenaan liittynen.

Tutkimus onnistui vastaamaan tutkimuskysymyksiinsé, ja tarjoaa syvillisen katsauksen Tampereen
kaupunkibrindiin, erityisesti kaupungin asukkaiden nikokulmista, rakennusprojekteihin liittyen.
Naiden lisdksi, se esitti uuden tavan profiloida rakennusprojektien luomaa arvoa asukkaille. Ndiden
havaintojen pohjalta voidaan ymmaértdd kaupunkibranddyksen konseptia ja sen suhteita muihin

markkinoinnille ajankohtaisiin konsepteihin.

5.2 Rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen kvalitatiivisen luonteen vuoksi, sen tarjoamat tulokset eivit ole yleistettdvid. Ne
tarjoavat syvillistd tietoa ja oivalluksia suoraan asukkailta, kolmeen rakennusprojektiin liittyen.
Luonnollisesti, tdmé tieto pitee vain valittujen haastateltavien ndkemyksiin valituista projekteista.
Analyysin keskidssd oli ymmartid kaupunkibrandin merkitysti rakennusprojektien ndkokulmasta, ja
vaikka rakennusprojekteilla on merkittdva vaikutus moniin kaupunkibrdndeihin, ne eivét suinkaan
ole ainoa asia, jotka sithen vaikuttavat. Samoin, asukkaat ovat kenties kaupunkibrandimarkkinoinnin
tarkein yleiso, ja kaupunkibrindi-identiteetin tirkein rakentaja, mutta ndihin prosesseihin liittyy
muita sidosryhmié, kuten muun muassa kaupunginhallinnot, yritykset, turistit, sijoittajat, sekd
kansalliset ja kansainvéliset hallitustahot — kaikilla niistd sidosryhmistd on omat intressit ja

nékokulmat, joiden tutkiminen voi tuottaa hyodyllisti tietoa kaupunkibrandeihin liittyen.
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Haastateltavat tahot wvalittiin satunnaisesti, ilman minkddnlaisia yhdistdvid tekijoitd tai
asiantuntevuuksia. Ainoa edellytys osallistua, oli se, ettd kyseinen henkil6 oli asunut Tampereella yli
20 vuotta. Osalla haastateltavista oli kokemusta kaupunginvaltuustoissa toimimisesta, minka vuoksi
heiddn nédkokulma saattoi poiketa tavallisen kaupunkilaisen ndkokulmasta. Haastatteluissa
haastateltavia pyydettiin vastaamaan omin sanoin, miké saattoi analyysivaiheessa johtaa joidenkin
havaintojen viddrdan tulkintaan, tutkijan yrityksistd huolimatta. Lisdksi, haastateltavien
henkilokohtaiset nidkemykset, vakaumukset ja kokemukset vaikuttivat ainutlaatuisesti heididn

kokemuksiin ja sithen tapaan, milld he niistd puhuivat.

Samasta tutkimuksesta saataisiin erilaisia ndkemyksid, jos valitut haastateltavat olisivat esimerkiksi
vasta muuttaneet Tampereelle, muuttaneet Tampereelta pois, tai asuneet kaupungissa esimerkiksi alle
10 vuotta. My0s, sama tutkimus tuottaisi taatusti eri tuloksia, jos kohteeksi valittaisiin eri kaupunki,
eri rakennusprojektit, eri haastateltavat tai erilaiset tutkimusmenetelmédt. Lopuksi, on tiedostettava
tutkijan oma identiteetti tamperelaisena, ja Tampereella kasvaneena. On vaistimatontd, ettd tutkijan
henkilokohtaiset ennakkoasenteet ja taipumukset ovat vaikuttaneet tutkimuksen kulkuun syvisti, ja

toinen tutkija olisi varmasti toteuttanut tutkimuksen eri tavalla.

Kaupunkibranditutkimukselle on tarvetta yhd useamman kaupungin pyrkiessd “markkinoille”
teknologisoitumisen myotd. Rakennusprojektit ovat merkittdvd osa kaikkia kaupunkibrindeji, ja
niiden roolia kaupunkibrindissd olisi mielenkiintoista tutkia eri case-tutkimuksien myo0ta.
Esimerkiksi, rakennusprojekteja voitaisiin tutkia osana kaupunkibréndid vertaamalla niiden luomaa
arvoa projektin toteuttajan lausuntoihin projektin tavoitteista. Tédssd tutkimuksessa projekteja
tutkittiin viiden arvon ulottuvuuden kautta, mutta tarkempaa tietoa aiheesta voitaisiin saada tutkimalla
joko pienempédd midrdd projekteja, tai harvemman ulottuvuuden valossa. Myo0s esille noussutta
”suurkaupunkiolemusta” voitaisiin tutkia — tdssd tutkimuksessa kerdtyn aineiston pohjalta sille ei
pystytty luoda yhtendistd mééritelmaé, mutta sen esiintyminen useamman haastateltavan vastauksissa

saattaa vihjata tulevasta tutkimustarpeesta.
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LIITTEET

Liite 1: luonnosteltu haastattelurunko

1. Minki ikdinen olet?
A. Kuinka kauan olet asunut Tampereella?
B. Missi muualla olet asunut?
C. Koetko itsesi tamperelaiseksi?

2. Miki on kasityksesi Tampereen kaupunkibrindista?
A. Mitki ovat olennaisia ominaisuuksia Tampereen identiteetissa?
B. Koetko Kisityksesi olevan erilainen kun muilla? Milla tavalla?

3. Esittelen sinulle nyt kolme Tampereen kaupungin hanketta, joihin liittyen kysyn
sinulta muutaman kysymyksen.

4. Viimeinen tapaus on Tornihotelli
A. Miti uskot Tampereen tavoitelleen tilli projektilla?
B. Uskotko tavoitteen toteutuneen?
C. Miten tima hanke on vaikuttanut késitykseesi tampereesta?
D. Miten uskot sen vaikuttaneen muihin tamperelaisiin?

5. Ensimmiinen tapaus on Tampereen ratikka.
A. Miti uskot Tampereen tavoitelleen talli projektilla?
B. Uskotko tavoitteen toteutuneen?
C. Miten timi hanke on vaikuttanut kisitykseesi tampereesta?
D. Miten uskot sen vaikuttaneen muihin tamperelaisiin?

6. Seuraava tapaus on Nokia Areena
A. Miti uskot Tampereen tavoitelleen tilli projektilla?
B. Uskotko tavoitteen toteutuneen?
C. Miten tima hanke on vaikuttanut késitykseesi tampereesta?
D. Miten uskot sen vaikuttaneen muihin tamperelaisiin?

7. Minké arvojen toivot korostuvan tulevaisuuden Tampereen kaupungin
paitoksenteossa?



