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Tutkielma kasittelee Porin kaupungin kaupunkibrérida. Kaupunkibrandien kehittdmisessa kaupungikipét luo-

maan itsestaan brandin, eli kohteen, joka on hdelewia ja tavoittelemisen arvoinen. Tutkielmassmntselkoa siitd,
miten Porin kaupunki kehittdd tapahtumakaupunkithiégdn. Taman lisdksi selvitan, minkélaisia vaikstakbrandi-
tyélla koetaan olevan, ja miten eri toimijat kokeleéndityon ja siihen liittyvan yhteistydn. Lisdksrin selventamaan
tapahtumakaupunkibrandin historiallista taustaakgaipunkirakenteen edellytyksia tapahtumakaupuniiit@dlle.

Kaupunkirakenteen kasittelyn osalta kaytetaan atikifestivaalina Pori Jazzia. Pyrin myos selvitt@manita haastei-
ta branditydssa tunnistetaan ja miten niihin pgrt&astaamaan. Tutkielma on luonteeltaan kvaiitagin tapaustutki-
mus. Tutkielmaa varten on haastateltu Porin kaujpuviganhaltijoita ja paikallisia tapahtumajarjggiaPori Jazzin ja

Porisperen tapahtumaorganisaatioista. Haastatteliséd on analysoitu sisallén analyysin meneteknall

Porin kaupungilla on pitkd historia tapahtumiergativaalien pitopaikkana. Pori pyrkii hyddyntam&akennettua ja
luonnonympaéristda aktiivisesti ja monipuolisestiméena kaupunkibrandinsa rakentamisessa. Porgealympariston
ainutlaatuiset mahdollisuudet tiedostetaan ja mig@dynnetadn kehittdmistoimissa. Haasteena tapet@upunkita-
voitteiden saavuttamiselle voidaan nahda tapahtufnaaitruktuurin kehittdmisen rahoituksen turvaammsdittyvat

haasteet, sekd tapahtumien tarvitsemien muidenefulgh, erityisesti majoituksen, jarjestamiseettyliit haasteet.
Tapahtumakaupunkikehittdmisella uskotaan olevanemiaisia vaikutuksia kaupungille. Erityisesti kaedaan pitka-

aikaisia vaikutuksia alueen taloudelliseen kehitsgan ja kaupungin imagoon.

Menestyakseen kaupunkibrandin on perustuttava jpitk&iseen, strategiseen tyohon, jota toteutetaalessa alueen
tarkeiden toimijoiden kanssa. Porissa tehdaan #oitapahtumakaupunkikehityksen tukemiseksi ja mytiteigtyota
muiden toimijoiden kanssa. Nama toimet ja yhteistix@t kuitenkaan ole kaikilta osin selkeasti kaoodtuja ja joh-
donmukaisia. Luodakseen menestyksekkdan kaupumkitorélisi Porin kaupungin tarpeellista organisoliéandityoté
niin, etté sen johtaminen ja koordinointi olisi peinmin toteutettavissa. Kaupunkibréanditydn johtaemirolisi hyva
osoittaa tietylle taholle kaupunginorganisaatioggea koordinoisi kaupunkibréndity6ta ja toimijoidgalista yhteistyo-
ta. Eri toimijat olisi syyta ottaa mukaan myos htistrategian laadintaan. N&in olisi mahdollistadacmmaleimainen,
Porin erityispiirteitd korostava ja erottuva kaukilbnandi. Tapahtumajéarjestéjien ohella yhteistyit@ndin luomisessa
olisi tarkeda tehda myos muiden alueen tarkeidenijeden, kuten yrittdjien ja asukkaiden kanssari$sa on tehty jo
paljon tydta tapahtumakaupunkibrandin kehittamisgkgatkamalla brandin ja brandityén kehittamist& mahdollista

saada yha lisda positiivisia vaikutuksia alueelle.
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1. JOHDANTO

Elamme mielikuvien maailmassa. Teemme usein vaéinsamankaltaisilta vaikuttavien asioiden
valilla, ja talléin mielikuvamme néisté asioistakugtavat valintaamme. Mielikuvat voivat olla to-
denmukaisia, mutta yleensa ne ovat yleistystenajanaisten muistikuvien véarittamia, toisinaan
jopa totuuden vastaisia. Tasta huolimatta ne veakat meihin. Elama&mme on muuttunut kiireisek-
si ja informaatiota on saatavilla niin paljon, ettAme voi tehda paatéstamme ainoastaan faktoihin

perustuen, ja siksi turvaudumme mielikuviin. (Art2011, 20-31.)

Tassa mielikuviin perustuvassa maailmassa parjgiuéiaiten ne tahot, joista saatavat mielikuvat
vastaavat odotuksiamme. Tama koskee myos paikiéja. ollen myds kuntien on ollut tarpeellista
miettid minkalaisia mielikuvia ne tuottavat esimksk asukkailleen, matkailijoille tai potentiaalisi

le sijoittajille. Tata kautta alun perin kaupakist tuotteiden erottamiseksi kilpailijoista kehiyett
brandaaminen on tullut myos osaksi kuntien kehigéin Erottuakseen muista kunnat pyrkivat
luomaan itsestaan vahvan ja erottuvan brandin ijfa mdukuttelemaan tyévoimaa, matkailijoita ja
investointeja. (Kotler & Gertner 2011, 33-49; Mongam. 2011, 3-17.)

Ihmiset kayttavat mielikuvia apunaan tehdessaatogéid. Tatd mielikuviin perustuvaa paatoksen-
tekoa hyodyntamaan luotiin yritysmaailmassa tapla fuotteet voisivat erottua suuresta joukosta
ja luoda voimakkaita mielikuvia. Tuotteista luotioméndejd. Voimakkaita positiivisia mielikuvia
viestineet brandit menestyivat paremmin kuin turggomat tuotteet tai negatiivisen leiman omaa-
vat brandit.1990-luvulla havaittiin, ettd samaanrtioitatapaa voidaan hyddyntaa myos alueiden ke-
hittamisessa. Alueet, jotka kykenevat kehittamdselleen positiivisen leiman, menestyvat parem-
min kuin ne alueet, joiden maine on huono, taigotivat tuntemattomia suurelle yleisélle. Nain
alueet voivat houkutella tyévoimaa, matkailijoieinvestointeja. (Kotler & Gertner 2011, 33-49;
Morgan ym. 2011, 3-17.)

Toiset tutkijat ovat kyseenalaistaneet, voiko pajkkylipaataan brandata. Paikkojen sanotaan ole-
van liian monimutkaisia ja monisyisia, etta niistési mahdollista kehittdd brandia. (Morgan ym.
2011, 3-17; Dinnie 2011a, 3-7) On myos kritisoiaitéd brandi-kasitteen kayttdminen paikkojen
yhteydessa on harhaanjohtavaa, silla paikkojend@@minen ei ole mahdollista samalla tavalla
kuin tuotteiden tai yritysten brandaaminen. (Antaélil, 20-31)



Tassa tutkielmassa kasittelen paikan markkinoijgikaupunkimaineen hallitsemista kaupunki-
brandin kasitteen avulla, koska kasite on yleiststeellisessa keskustelussa kaytetty kuvaamaan
tata ilmiotd. Kaupunkien brandien kehittamisendhdé olevan samanlaista kuin yritysten brandien
kehittdmisen, mutta siina on joitain samanlaisiattubuuksia. IImidnd se on kuitenkin omalaatui-
nen. Suurin erottava tekija on se, etta kaupungitele selkeitd yhden toimijan organisaatioita,
vaan ne ovat monitahoisia, erilaisista toimijoi&@ostuvia kokonaisuuksia. Kaupungin brandin
hallitseminen ei ole mahdollista yhden organisaatimimin, silla brandiin vaikuttavat ja sita
muokkaavat tekijat eivat kaupungeissa ole vain ghdeganisaation vaikutusvallan alaisuudessa.

Tama tekee kaupunkien bréndien kehittdmisesta nkigteoisen, mutta haastavan kentan.

Aiheena brandityd on kiinnostava, koska se on j@01@vulta l&htien nostanut merkitystdén kau-
punkien kehittdmisen kentdssa. Pori on mielestanndstava esimerkki tasta ilmiosta Suomessa.
Kilpailu osaavasta tydvoimasta ja investoinneistaagunkien valilla on globalisaation ja tietoyh-

teiskuntakehityksen myota lisdantynyt. Erottumibeandaamisen avulla on ollut yksi tapa vastata

lisdantyvan kilpailun tuomiin haasteisiin.

Tutkielma on rakenteeltaan seuraavanlainen: Alekditelen tutkimusongelman ja -osaongelmat,
seka selvennan tutkimuksen toteuttamismetodiinifeiston keruuseen liittyvia yksityiskohtia.
Taman jalkeen kuvailen tutkimuksen kohdekuntaaa?drutkimuskohteen hahmottamisen jalkeen

kokoan yhteen tutkimushavaintoja johtopaatoksetsss.



1.1. Tehtavanasettelu

Tarkoituksenani on selvittaa miten Porin kaupuréhikaa tapahtumakaupunkibrandiaén. Tarkoitus
on myds tehd& selkoa siitd, minkalaisia vaikutukséndityolla koetaan olevan, ja miten eri toimi-
jat kokevat brandityon ja siihen liittyvan yhteigty Lisaksi pyrin selventamaan tapahtumakaupun-
kibréandin historiallista taustaa ja kaupunkirakenteedellytyksia tapahtumakaupunkibrandityolle.
Kaupunkirakenteen kasittelyn osalta kaytetdan egikifestivaalina Pori Jazzia. Pyrin myos selvit-

tamaan mita haasteita branditytssa tunnistetaauitga niihin pyritddn vastaamaan.

Tutkimusongelma:

Miten Pori kehittda brandiaan tapahtumakaupunkina?

Tutkimusongelman alaongelmat:
* Minkélainen historiallinen tausta Porilla on tapahtkaupunkina, ja mik& on tapahtuma-
kaupunkibrandin suhde rakennettuun ja luonnon yrsi@&n?
* Minkéalaisia vaikutuksia tapahtumakaupunkibrandigydkoetaan olevan ja mitd haasteita
siina tunnistetaan?
* Minkéalaiseksi eri toimijat (viranhaltijat, tapahtafarjestajat) kokevat tapahtumakaupunki-
branditydn, ja minkélaista yhteistyota tapahtumakenkitavoitteiden toteuttamiseksi teh-

daan?

1.2. Metodit ja aineisto

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen tapauktmnus. Aineistona tutkielmassa on kaytetty haas-
tatteluaineistoa. Haastattelut on toteutettu yksiistatteluina puolistrukturoidun haastattelurungon
avulla. Tutkielmaa varten on haastateltu Porin kagm viranhaltijoita ja paikallisia tapahtumajar-
jestajia Pori Jazzin ja Porisperen tapahtumaorgahasta. Haastatteluaineisto on keratty syksyn
2013 ja kevaan 2014 aikana. Viranhaltijoiden hdtedta on paaosin toteutettu syksylla 2013 ja
loput haastattelut kevaalla 2014. Haastatteluaimeishella on aineistona kaytetty kaupunkikonser-
nin tuottamia raportteja ja julkaisuja. Haastat@heisto on analysoitu sisallon analyysin menetel-
maa hyvaksi kayttaen.



1.3. Tutkimuskohde

Pori on vuonna 1558 perustettu 83 000 asukkaanukiipSe sijaitsee Suomen lounaisrannikolla,
noin 150 kilometria Turusta pohjoiseen ja noin kilOmetria Tampereelta l[anteen. Sen suurimpiin
tyollistdjiin kuuluvat palvelualat, satama ja kuipgalostus. Pori on vanha saha-, metalli- ja télksti
teollisuuden tehdaskaupunki ja kay lapi rakennewstat Pori karsi pitkAdn muuttotappiosta, mut-
ta vuodesta 2007 lahtien se on ollut yhtdjaksdigeauttovoittoinen kaupunki. Liikenneyhteydet
ovat kohtuullisen hyvat: valtatiet 2, 8, 11 ja a2ihkaavat Porissa, ja naiden lisaksi Porissa on myos

rautatieasema ja lentokentta. (Porin kaupunginkasikusto 2013.)

Porilla on pitkat perinteet festivaalien kaupunkiSaomen suurinta ja tunnetuinta jazz-festivaalia,
Pori Jazzia, on jarjestetty paikkakunnalla jo vigidel966. Pori Jazz -festivaalin padkonsertit jar-
jestetaan Kirjurinluodon l&heisyydessa olevallaatapma-alueella, Kirjurinluoto Arenalla. Kirju-

rinluoto on laaja puistomainen virkistysalue, johmm siltayhteys kaupungin keskustan pohjoiselta

laidalta. (Porin kaupungin verkkosivusto 2013.)

Porin kaupunginhallitus on kevaalla 2009 hyvaksyhgpahtumien Pori 2025 -tyéryhman raportin,
jossa esitellaan visio Porista tapahtumakaupunKkidman lisdksi Pori 2016 kaupunkistrategiassa
nostetaan esille tapahtumakaupunki -tavoite. Kagpumstrategiassa tavoitteiksi nostetaan, etta
vuonna 2016 Pori on tunnettu ymparivuotinen tapalty elamys- ja opiskelijakaupunki. Tapah-
tumien Pori 2025 -visiota pidetd&n keskeisend midbkdotena kehittda matkailua ja positiivista
imagoa seka tukea positiivista vaestonkehitystanPadueella. Tapahtumien Pori 2025 -raportissa
asetetaan tavoitteita, joiden avulla visioon 'Rapahtumakaupunki’ paastaisiin. Tavoitteiden mu-
kaan Pori on vuonna 2025:

- Suomen merkittavimpié ja tunnetuimpia festivaalikankeja (top 3).

- Suomen merkittavimpia ja tunnetuimpia kokous- jafloenssikaupunkeja kansallisten ko-

kousten ja konferenssien osalta (top 3)

- Suomen merkittavin ja tunnetuin ammattilaismessplkaii

- Suomen kilpailukykyisimpia alueita urheilun suudapmille

- Tunnettu matkailukohde (perhe- elaméantapa- ja gkoém luontomatkailu)

- Ymparivuotinen tapahtumakaupunki riittavalla majskapasiteetilla



Liséksi tavoitteena on, ettd Kirjurinluodon alue 'marustelultaan kansallisesti ja kansainvalisesti
kilpailukykyinen ja tarjoaa puitteet Suomen suunmplkoilmatapahtumiin”. Tavoitteiksi vuodelle

2025 asetetaan myds "musiikkitalo” (sisékonsertiilhg se, ettd kaupunki olisi kiintea osa tapah-
tumateollisuutta tarjoamalla oikeat puitteet javealt. Myos hyvat likenneyhteydet ovat yksi ta-

voitteista. (Tapahtumien Pori 2025 -raportti.)

Raportin mukaan Porissa on "tapahtumatuotannoworiast, osaamista ja mahdollisuuksia”. Histo-
rian osalta hyvana esimerkkina voi pitaa Pori Jdegtivaalia. Taman liséksi Porin tapahtumiin
kuuluu mm. Porispere-festivaali, joka on syntyngugunkilaisten oman aktiivisuuden tuloksena,
sekd SuomiAreena, vuodesta 2006 Porin kaupundT}3:n yhteistyona jarjestama keskusteluti-
laisuuksien ja oheistapahtumien muodostama kokounsisMuutaman pdaivan aikana ympari kau-
punkia jarjestetadn kymmenia yleisolle vapaita ketdutilaisuuksia, joissa kansallisesti ja kan-
sainvalisesti merkittavat poliitikot seka kulttuura urheilun vaikuttajat kokoontuvat keskustele-
maan ennalta maaritellyistd ajankohtaisista aiaedtiomiAreenan yhtena oheistapahtumana jarjes-
tetdadn Kansalaistori, jossa kymmenet kansalaisg@tessittelevat muutaman paivan ajan toimin-
taansa Porin kavelykadulle pystytetyissa kojuiSsairempien tapahtumien liséksi Porissa jarjeste-
tadn myos pienempia tarkemmille kohderyhmille sattuja tapahtumia, kuten Lainsuojattomat -
festivaali, syksyisin jarjestettava teatteritaitéestivaali, klassisen musiikin festivaali Kirjutilas-

sic ja Pori Folk, joka on loppukesasta jarjesteétt&ansankulttuurifestivaali. (Tapahtumien Pori

2025 -raportti; Porin seudun matkailu Oy Maisa kkesivusto 2013.)

Turun yliopiston kauppakorkeakoulun Porin yksikoss# toteutettu tutkimus, jossa tarkasteltiin
Oulussa, Seingjoella ja Porissa jarjestettyjenitaymaien maakunnallista aluevaikutusta. Tutkimuk-
sessa tarkasteltiin tapahtumaklustereiden maakiistaaulovaikutusta ja henkildstévaikutusta las-
kennallisen aluevaikutusmallin avulla. Tutkimus ittgoettd Satakunnan alueen suunniteltujen ta-
pahtumien klusterin tyollistavyysvaikutus oli jopaurempi kuin alueen tarkeimman teollisuustoi-
mialan (metallin jalostus). Tutkimuksessa saatiyoswiitteita siitd, etta tapahtumaklusterit kohen-
tavat aluetalouden kimmoisuutta. Tutkijat myds haattavat, ettd tapahtumatuotannossa on tyo-
voiman kannalta vahemman tiettyja riskeja kuin mteisilla teollisuuden aloilla, silla tapahtuma-
tuotantoa ei ole mahdollista siirtdd edullisempi@istannusten toivossa ulkomaille. (Karppinen,
Luonila 2014.) Taman kaltaiset tulokset antavaetulorin kaupungin pyrkimyksille kehittya ta-

pahtumakaupunkina.



2. KAUPUNGISTA BRANDIKSI

Tassé osiossa tuon esiin kaupunkibrandityon tetistetaustaa ja keskeisia kasitteita. Tutkielmassa
kaytan kasitetta kaupunkibrandityd, lahinna sitgis$d, etta tdma on tehokkain tapa saada vieraspe-
rainen kasite sopimaan kotimaiseen kieliasuummmmnCauksi tuon esille teeman kannalta tarkeita
kasitteita, jonka jalkeen teen selvyytta brandiehitdmisen teoreettisista lahtokohdista osana kau-
punkien kehittdmista. On kuitenkin syyta korostet& kaupunkien kehittdmiseen liittyvien kasit-
teiden kirjo on laaja ja kasitteet itsessdén eolétyksiselitteisia ja merkitykseltaan kiistattomia
Kaytan tutkielmassani kasitteitd, jotka ovat aligteellisissa julkaisuissa yleisessa kaytossa ila na
den kasitteiden merkitysten maarittelyssa olen ipytkuomaan esiin merkityksia, joita niille ylei-

simmin tieteellisessa keskustelussa annetaan.

2.1. Kaupunkibrandi ja sen lahikasitteet

Kaupunkibrandeihin liittyvassa tieteellisessa kes&lussa kasitteiden kirjo on suuri. Puhutaan
muun muassa brandista, imagosta, kaupunkikuvaastgukkimaineesta ja paikan markkinoinnista.
Monia ndaista kasitteista kaytetaan keskenaan sanmasskityksessa, mutta ne eivat kuitenkaan ole
merkitykseltdan samoja. Tassa tutkielmassa kayé#stanlahinna kasitteitd kaupunkibrandi ja ima-
go. Tassa kappaleessa tarkastelen kasitteellisesttamia kaupunkibrandin lahikasitteita ja lahi-

iimioita, jotka nousevat esiin myds haastatteluiatossa.
Imago, kaupunkikuva ja kaupunkimaine

Kasitteitéa imago, kaupunkikuva ja kaupunkimaine tktan usein tieteellisissa teksteissa miltei
samaa tarkoittavassa merkityksessa. Tassa kasiitaiterkitysta hahmottavassa osiossa kaytan
kasitettd kaupunkikuva, jota on kaytetty lahdeKigaudessa. Analyysiosiossa kaytan kasitetta
imago, koska myds haastateltavat kuvaavat iimiita kasitteella. Kaupunkikuvan voidaan nahda
siis olevan kaupungin imago, eli se mielikuva, jakaisille tulee kaupungista. Kasitteiden limitty-

vat merkitykset johtuvat osaltaan siita, ettd engia kielessa kaytettavan kasitteen 'image’ el

'mielikuva’ suomenkieliset kd&dnndkset vaihtele&tteesta riippuen.

Kaupunkikuvan koetaan usein muotoutuvan niistatyd&sista, joita ihmisilla on kaupungin fyysi-

sesta ymparistosta. Kaupunkimaine nahdaan samamsgyr kasitteena kuin kaupunkikuva, mutta
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kaupunkimaineen voidaan nahda syntyvan hyvin magim#avoin. Se voi syntya ihmisten omista
kokemuksista, muiden kertomusten pohjalta tai eddik& median valityksella. Kaupunki voi itse
suoraan vaikuttaa maineen muotoutumiseen lahinmé&suka tiedolla mita se valittdd ulospain,
esimerkiksi mainonnan tai verkkosivustonsa kakarvonen 2001, 45-58; Parjanen ym. 2011,
117-125.)

Imago eli mielikuva on ihmisten mielessd oleva kuWasitys jostain tietysta asiasta. Nyky-
yhteiskunnassamme ihmisilla on valinnanvapauttanen@&n kuin koskaan aiemmin, ja kun ihmiset
tekevat valintojaan hyvin samankaltaisten asioidalild, vaikuttavat mielikuvat suuresti naihin

valintoihin. (Karvonen 2001, 45-58.)

Kaupunkeihin liittyvistd mielikuvista puhuttaessayketéaan usein termia kaupunkikuva tai kaupun-
kimaine. Kaupunkikuva on siis kaupungin imago selimielikuva, joka ihmisille tulee kaupungista.
Kaupunki voi pyrki& hallitsemaan tdman kuvan mutiausta, mutta se ei koskaan voi taysin maa-
ritelld, minkalainen kuva ihmisille siitd muotoutudyvad imagoa voidaan pitda tarkedna osana
kaupungin kilpailukykya. (Karvonen 2001, 45-58;jgaen ym. 2011, 117-125.)

Kaupunkikuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoisesmmplinkikuvaan. Sisdinen on se kuva, joka
kaupungissa asuvilla ja siella toimivilla on kaugista, ja ulkoinen kuva taasen on kaupungin ul-
kopuolisten toimijoiden siitd muodostama kasitysulungin tulisikin kiinnittdd huomiota naihin
molempiin, silla esimerkiksi se, minkadlainen mieMa kaupungissa asuvalla henkil6lla on kotikau-
pungistaan vaikuttaa siihen miten han kuvailee kakja ja mitd han kertoo kaupungista ulkopuo-
lisille. (Karvonen 2001, 45-58.)

Kaupunkikuva voi syntya hyvin monella tavalla. $@ syntya inmisten omista kokemuksista, mui-
den kertomusten pohjalta tai esimerkiksi mediartyiéellda. Kaupunki voi itse suoraan vaikuttaa
kuvan muotoutumiseen lahinna vain silla tiedollagnsie valittdd ulospéin, esimerkiksi mainonnan
tai verkkosivustonsa kautta. (Karvonen 2001, 45P&8janen ym. 2011, 117-125.)

Kaupungit voivat pyrkié kehittamaan imagoaan. Tiallbidaan puhua rakennetusta imagosta. Ra-

kennetun imagon kasitetta pidetaan usein synonyyimandin kasitteelle, jota kaytan tassa tut-

kielmassa.
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Kaupunkiprofiilit

Kaupunkien pyrkimyksia vaikuttaa siihen, minkalairtaiva siitd muotoutuu ihmisille, on luonneh-
dittu myds kaupunkiprofiloitumisen kasitteen avulRrofiili voidaan ndhdéa tavoitekuvana, jonka
suuntaisiksi ihmisten mielikuvien halutaan muoteaiu (Karvonen 2001, 45-58). Kaupunkiprofi-
loitumisen lahtbkohtia ovat vetovoimatekijat, edilaiset tekijat, joilla kaupunki pyrkii houkuttele

maan globaaleja arvovirtoja. Tuotantoon liittyvidtevoimatekijoita voidaan jakaa “koviin” ja

"pehmeisiin”. "Kovia” ovat esimerkiksi valta, paaanja teknologia, "pehmeitd” esimerkiksi tieto-
taito, kulttuuri ja viihde. (Anttiroiko 2009) Naihitekijoihin perustuen Anttiroiko on jaotellut kor-

kean arvonlisayksen jalkiteollisen kaupungin ptefa ohessa olevan kuvion 1.1 mukaisesti.

Knowledge city Headquarters city
Knowledge Corporate power
S Education Business intelligence
"
ot
: o . :
High-tech ™ ; Financial
city University | Head office 4 centre
Technology \.\a\mp B cluster Capital
E b v Ag 3
RED High-tech™_ /" Financial Assels
park N\, complex
City
profiles
Logistic Cultural
Transport hub cenie Arts
i . Exhibition| Tourist Ll}il‘m'e
Warehousing - 2 History
= centre resort 3
L Creative
Logistics city

city

Exhibitions Entertainment

Contferences Tourism
Hospitality Well-being
MICE city Service city

Kuva 2.1. Jalkiteollisen kaupungin kaupunkiprofaleniihin liittyvid ydintoimintoja ja tyypillisia
kehittamisalueita (Anttiroiko 2009)

Kuvion kaupunkiprofiileissa Porin tavoitteet proitlumisessa sijoittuvat erityisesti alareunassa
oleviin kenttiin "Service city” ja "MICE city”, selli myds kenttdédn "Creative city”, koska sen ta-
voitteena on kehittya tapahtumien ja festivaaliaogunkina, joka houkuttelee seka vierailijoita etta

pysyvampid asukkaita kaupunkiin.
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Yksilon paikkaidentiteetti ja paikallisidentiteetti

Usein puhuttaessa kaupunkikehittamisestad nostedsiia paikan merkitys yksilon kannalta. Tal-

[6in puhutaan yksilén paikkaidentiteetista. Prostkgn(1978, 147-169) kuvaa, ettd henkilobn oma
identiteetti maarittyy ja ilmenee paikkaidentiteekautta. Se on monimutkainen sekoitus uskoja,
arvoja, tunteita, odotuksia ja preferensseja, jotkat linkittyneet fyysiseen maailmaan. Han koros-
taa, ettd yksilon paikkaidentiteetti ei ole rakeft@an yksinkertainen eiké staattinen. Paikkaidenti
teetti on osa yksilon identiteettid, ja sen voimakkja muodot voivat vaihdella suuresti yksildiden
valilla. Siihen vaikuttavat myds muut henkilokolsizt tekijat, kuten ika ja ammatti. (Proshansky
1978, 147-169.)

Yksiloén paikkaidentiteetin ohella voidaan puhuakpdisidentiteetistd, joka on paikallisyhteisdsta
l&htdisin oleva sekoitus kulttuuria, tapoja ja paita, jotka liitetddn kyseiseen paikkaan. Paikal-
lisidentiteetti tarjoaa paikallisyhteisdlle juur@ijden avulla se voi tehda keskeisid valintojeealu
kehittamisen suunnasta. Vahva paikallisidentitegitaa myds yhteison jasenten ylpeytta paikal-
lisyhteisostaan. (Landry 2008, 118-119.)
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2.2. Kaupunkibrandityon taustaa

Kuten jo johdannossa mainittiin, kaupunkibrandigea on peraisin yritysmaailmasta, jossa brandi-
tyota on tehty jo pitk&an. Yritykset luovat tuostigian houkuttelevia bréandeja. Niiden avulla yrityk-
set pyrkivat saamaan uusia kayttgjia tuotteilleesijouttamaan vanhat kayttajat uskollisiksi juuri
heidan tarjoamilleen tuotteille. Kaupunkibrandieehittdmisessa tavoitteet ovat samankaltaiset:
kaupungit pyrkivat luomaan itsestéaan brandin, ehitken, joka on houkutteleva ja tavoittelemisen

arvoinen.

Puoleensa vetavan kaupunkibrandin avulla kaupymgkivat houkuttelemaan alueelleen esimer-
kiksi uusia asukkaita, yrityksia, sijoittajia jaevailijoita. Kaupunki voi brandity6lladan myds pyéki
saamaan jo siella asuvat entista sitoutuneemmékgolnkiin ja sen kehittdmiseen. Vaikka kaupun-
kibrandien kehittamisen juuret ovat yritysmaailnsgdsaupunkibrandeja ei voida kehittaa samalla
tavoin kuin yritysbrandeja. Suurin erottava telaja se, ettd kaupungit eivat ole selkeitd yhden toi-
mijan organisaatioita, vaan ne ovat monitahoisigaisista toimijoista koostuvia kokonaisuuksia.
(Insch 2011, 8-14; Dinnie 2011a, 3-7.)

Aktiivisesti kaupunkibrandeja on kehitetty 19904llta lahtien. Puhutaan kaupunkibrandin luomi-
sesta (englanniksity branding. Kaupunkibrandin voidaan kuvata olevan jalostgttsio imagos-
ta, tietynlainen rakennettu imago. Kaupunkibraniliy kaupungista tehdaan "tuote”, jonka avulla
kaupunki pyrkii leimaamaan itsensé houkuttelevakskaksi esimerkiksi asua, yrittda tai matkailun
suhteen. Kaupunkibrandi auttaa erottamaan kauptogistaan ja luomaan niille yksildlliset identi-
teetit. Kaupunkibrandi on kaupungin tapa kertoaamilla on tarjottavanaan ihmisille jotka asuvat,
tyoskentelevat tai vierailevat kaupungissa (Dor&alGammack 2007, 45—-61; Dinnie 2011a, 3-7,;
Morgan ym. 2011, 3-17; Allan 2011, 83.)
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2.3. Miksi tehda kaupunkibrandity6ta?

Brandityd on kasite, jota on kaytetty kuvaamaaténkieinoja, joilla brandia pyritddn luomaan ja
kehittdmaan. Kaupunkibrandityolla siis tarkoitetammé keinoja, joiden avulla kaupungit pyrkivat
kehittdmaan brandiaan.

Tarkea lahtokohta sille, miksi kaupungit tekevé&iralityota on se, ettéd brandin avulla ne voivat
pyrkia kehittamaan imagoaan. Kaupungilla on aireamalssa jonkinlainen imago, halusi se sita tai
ei. Mikali kaupunki ei pyri jollain tapaa vaikuttam@an taman imagon muotoutumiseen, se muotou-
tuu siitd huolimatta, muun muassa median toimd&silia tavoin muotoutuva imago ei valttdmatta
ole sellainen, kuin sen toivottaisiin olevan. Kankibrandityota onkin usein perusteltu juuri ima-
gon hallinnan nakékulmasta. Kaupunkien hyvan maineerkitys on alkanut kasvattaa merkitys-
td&n myaos niissa asuvien, niissa tyoskenteleviengaa sijaitsevien yritysten keskuudessa. (Dinnie
2011b, 69-78; Baker 2012, 52; Allan 2011, 83.)

Dinnie (2011b, 69-78) nostaa esiin, etta kaupuagithidaan nahda olevan jopa eettinen velvoite
imagonsa kehittdmiseen ja kaupungin maineen sumigden. Talla han kuvaa sita, etta paikallisyh-
teisbn maineen suojelemisen voidaan nahdéa olevapuk&iorganisaation velvollisuus paikallisena
auktoriteettina. Kaupunkibrandityd voidaan nahdaépkmgin keinona paikallisyhteison maineen

suojeluun ja sen kehittdmiseen positiivisessa galos

Yhtend perusteluna kaupunkibrandity6lle voidaardditnarkkinaympariston jatkuvaa muutosta.
Markkinaymparistd muuttuu nopeammin, kuin mihinkadivoivat sopeutua. On paikan markki-
noinnin haaste vahvistaa alueiden kykya mukautuatoksiin markkinaymparistéssa, loytaa mah-
dollisuudet ja sailyttaa elinvoima. (Kotler ym. 39.8.) Imagoa kehittamalla kaupunki voi nostaa
kilpailukykyaan. Kilpailukykyaan kasvattamalla kaumilla on paremmat mahdollisuudet saada

houkuteltua alueelleen tarvittavia resursseja.

Middleton (2011, 15-26) listaa syit&, miksi posisien brandin luomisesta on hydtya kaupungeille:
- kaupungin houkuttelevuus, uskottavuus ja luotetiavavestoijien silmisséa
- kaupungin houkuttelevuus turisteille

- poliittisen vaikuttavuuden lisaantyminen kansa#lisg@a kansainvalisesti
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- paremmat ja tuottoisammat kansainvaliset kumppagtuendiiden kaupunkien, yksi-
tyisten ja julkisten tutkimuskeskusten ja yliopjsto seka yksityisen sektorien orga-
nisaatioiden kanssa

- alkuperdkaupunkimerkinnan merkityksellisyyden ktwosinen tuotteissa ja palve-
luissa

- kansalaisylpeys: paikallisen harmonian ja itsehrmtiksen vahvistuminen

Naiden ohella Middleton (2011, 15-26) nakee hydsgatavan myos brandin suunnittelu- ja toteu-
tusprosesseista. Hanen mukaansa naméa prosessiatakaaipunkiorganisaatiolle ja muille toimi-
joille arvokasta kokemusta ja verkostoja, joitada@n hyodyntda myds muussa kaupungin kehitta-

misessa.

2.4. Kaupunkibrandistrategia

Toimivan brandin rakentamisen mahdollistamiseksiitaan kaupunkibréndistrategia, jossa maari-
telladn tulevaisuuden tahtotila eli se millaisefkglutaan tulla, ja ne toimenpiteet, miten téhan ta-
voitteeseen paadstaan. Kaupunkibrandistrategia@rnvash tunnistettava, minkalainen kaupungin
imago on talla hetkelld, seka mita silla on tagettan. On méaariteltdva mitka ovat kaupungin heik-
kouksia, vahvuuksia, uhkia ja mahdollisuuksia brnehittAmisen prosessissa. Brandistrategiassa

siis maaritelladn "mita kaupunki on” ja "mita kaugki haluaa olla”. (Anholt 2011, 20-31.)

Brandistrategiaprosessissa tulee myos tunnistagdkoliedeyleisot”, joille brandi kohdennetaan:

Tehdaanko brandista kokonaisvaltainen vai kohdexam&b sitéd esimerkiksi kaupungin mahdolli-
sille uusille asukkaille, matkailijoille tai yritylle? Yleisimmin kaupungit pyrkivat kehittdmaan

kaupunkibrandia, joka vetoaisi kaikkiin mahdollsgidosryhmiin. Tama on ymmarrettavaa jo kau-
punkien luonteesta johtuen. Kaupungit eivat votygten lailla valita kohdeyleisdjaéan, silla kau-
pungit koostuvat seka fyysisesta paikasta, ettéapmyhteisdsta ja hallinnollisesta organisaatgst

eika niiden tehtéava ole tuottaa voittoa. (Kotler. 493, 165.)
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2.5. Haasteet kaupunkibranditydssa

On sanottu, etta paikat eivat sovellu brandikortekskoska ne ovat liian monimutkaisia johtuen
erilaisten toimijoiden suuresta maarasta, liianasdsta hallinnollisesta kontrollista, alikehittigie

ta identiteeteista, seka siita, etta suuri yleis@jattele niita brandeind (Dinnie 2011b). Bakerin
(2012, 44-46) mukaan kyse ei kuitenkaan ole sgiiivatkd paikat soveltuisi branditydn kohteiksi,
vaan haasteeksi muodostuu se, ettd ei tunnistetpukiibranditydn ja kaupallisten tuotteiden
brandaamisen eroja. Edelld mainittujen ohella eormjanyds omistajuudessa ja paatoksenteossa.
Kaupunki ei ole yhta selke& yksikko kuin yrityskéise siksi suoraan ole kenenkdaan omistuksessa.
My0s paatoksenteko poikkeaa yrityksista, silla kakaupungissa olevat toiminnot eivat ole kau-
punkiorganisaation paatdsvallan alla ja muiltalsmgaatoksenteko perustuu demokraattiseen paa-

toksentekoon.

Kaupunkien bréandien kehittdminen eroaa kaupallibt@mdien kehittAmisesta siina, etta kaupunki-
en kehittamiseen liittyy aina vahvasti poliittisibttuvuuksia. Baker (2012, 45) toteaa: "Kaupunki-
brandin on selvittdva ajan asettamista haasteslaitisesta tarkkailusta, median kysymyksista ja
markkinointikumppaneiden analysoinnista”. Tama kuvatd, miten monimuotoisessa kentassa
kaupunkibranditydssa toimitaan. Kaupunkien paatdlesen poliittisesta luonteesta johtuen kau-
punkibrandity6ta kohtaan saattaa liittyd voimakkpaekyseenalaistusta kuin yritysten brandityota
kohtaan. Tama voi haasteen ohella olla myds makdal sellaisen brandin kehittamiseen, joka

kestaa Bakerin (2012, 45) mainitsemat haasteetrpaie.

Kaupunkibranditydn haasteena on luoda kaupungitiedi, joka on yksildllinen ja erottuva. YKsi
kaupunkibrandityon tavoitteista on saada kaupurddteémaan muista, mutta usein kun brandity6s-
sa keskitytdan tekeméaan brandi mahdollisimman mosm@toavaksi, unohdetaan ne ominaispiirteet,
jotka erottavat juuri sen paikan muista. Kaupurdilglityon haasteena onkin luoda kaupungille
brandi, joka on houkutteleva, mutta joka tuo egilgri niitd ominaispiirteitd, joka tekee juuri tas
paikasta yksilollisen ja erilaisen kaikkiin muihrerrattuna (Baker 2012, 49-60; Landry 2008, 118-
119.)

Kaupungin kehittdjien ongelmana on usein, etta dreiddkokulmansa kaupunkiin on sisdanpain

kaantynyt. He eivat osaa nahda kaupunkia ulkopelgimin. Tama asettaa haasteita brandityolle,

koska kaupungissa asuvien kasitys kaupungista @n agvin erilainen kuin niiden, jotka eivat asu
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kaupungissa. Erilainen nakékulma tuo haasteita niy@gon suhteen. Kaupungin kehittajat eivat
tieda minkalainen imago kaupungille on muodosturkibpuolisten silmissa, ja toisaalta ulkopuo-
listen kasitykset kaupungista voivat perustua vahimeeseen tai virheelliseen tietoon. (Baker
2012, 43, 47.)

Kaupunkibrandityén haasteena on ulkopuolisen ndkd&n hallitsemisen ohella myds aidon sisai-
sen nakokulman huomioiminen. Toisinaan kaupundiitié@vat brandistrategiansa vain pienen ra-
jallisen tyéryhman tuloksena, mahdollisen ulkops@ti konsultin avulla. Talldin aito ja rikas ym-
marrys paikasta ja sen olemuksesta jad uupumaamd T&ein antaa brandille ainekset epaonnistu-
miseen. Onkin hyva muistaa, ettd siind missa brémnskllyttavat mielikuvia ja toimintoja, ne myos
sulkevat niitd pois. (Houghton ym. 2011, 45-53; Me&ton 2011, 15-26.)

Kotlerin ym. (1993, 18) mukaan: "Paikan markkinoiobnistuu, kun eri toimijat, kuten asukkaat,
tyontekijat ja yritykset ovat tyytyvaisia yhteisgga kun vierailijoiden, uusien yritysten ja sijaiji-
en odotukset tayttyvat”.

2.6. Brandin hallinnan haasteet

Branditydssa haasteena on kehittdd brandi, jokseka houkutteleva, etta totuudenmukainen. An-
holt (2011, 20-31) tunnistaa toimivan brandin "kgatkaiseksi tuoliksi”, jossa kaikkien kolmen
osan on oltava toimivia, etta brandi olisi toimiWéama osat ovat strategia (strategy), sisalté (sub-
stance) ja symboliset teot (symbolic actions).t8giassa maaritellaan, mika alue on ja mika on sen
asema talla hetkella, mihin se tahtaa, ja mitemésiein tavoitteisiin paasee. Sisaltdd ovat ne kiyta
non toimenpiteet, joilla strategian tavoitteita ifgn toteuttamaan. Symboliset teot taasen ovat yk-

sittisia merkittavia tekoja, joiden avulla pyrit€iomaan strategian tavoitteita esiin.

Brandin hallinnassa haasteeksi muodostuu se, mit&# jokainen osa toimivina. Anholt (2011, 20-
31) tuo esiin tilanteet, joissa jotkin osista eivé@imi: Toimivan strategian ja toimivan sisallon

omaavat alueet, joiden toiminnasta kuitenkin pwatisymboliset teot, voivat jaada anonyymeiksi.
lIman symbolisia tekoja alueet jadvat vaille huotidlueet, joilla on seka sisaltdd etta symbolisia
tekoja, mutta jotka toimivat vailla strategiaa,jaiusein toiminnaltaan epajohdonmukaisiksi. N&ain
ollen on epatodennakoista, ettd alue saisi rakarméselleen vahvaa brandia. Kuitenkin pelkan

strategian omaavat alueet vailla sisaltda ja syrsiadiekoja jadvat syoksykierteeseen, jossa tehdaéan
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suunnitelmia, mutta todellisen tahdon, tekojengmm@untemuksen puuttuessa ei saada mitaan to-

dellista hyttya aikaan.

Niiden alueiden bréndity6, jossa on strategia jalsylisia tekoja, mutta ei todellista siséltod, on
Anholtin (2011, 20-31) mukaan erityisen huonodaske voidaan ndhda aitona propagandana, jon-
ka tarkoitus on saada ihmiset uskomaan jotain, meikdastaa todellisuutta. Nykypaivana tdman
kaltainen valheellinen viestintd johtaa kaytannéssa alueen maineen turmeltumiseen. Alueiden
brandityo, jolla ei ole strategiaa tai sisaltbdavainoastaan symbolisia tekoja, johtaa epéaonnistu-
miseen. Ne voivat symbolisten tekojen kautta sdasubetkellistd suosiota, mutta eivat menesty

pidemmalla tahtaimella.

Sellainen alueiden brandityd, jota Anholt (2011;30) kuvaa propagandaksi, tunnistetaan myos
muussa tieteellisessé keskustelussa erityisen galtiseksi branditydlle. Kaupunki, joka tekee lu-

pauksia, joita se ei kaytdnnodssa voi lunastaa,ngalttaa toiminnallaan imagoaan. Epéarealistille
lupauksille rakennettu brandi voi kavijoiden ja nadvalityksella vahingoittaa kaupungin imagoa

enemman kuin heikko realistiselle perustalle rakttornbrandi.
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3. TAPAHTUMABRANDITYO

Tassa osiossa kasittelen ensin tapahtuman jadahwkasitteitd, jonka jalkeen kasittelen tapahtu-

mien roolia kaupunkibranditydssa.

3.1. Tapahtuma ja festivaali kasitteina

Tapahtumat ja festivaalit ovat aina olleet tarked tnmiselamaéa. Ne ovat katkaisseet arjen rutiinit
ja tuoneet vaihtelua. Festivaalit ovat arjesta keglvia tapahtumia, jotka tuovat ihmiset yhteen so-
siaaliseen kanssakaymiseen ja ne toistuvat rituadbisesti (vrt. entisaikojen elonkorjuujuhlat).
Festivaalit yhdistavat paikalliset toimimaan ja wab myos uusia ihmisia ja uutta eloa alueelle.
Muun muassa naista syista festivaaleja onkin ajatjestaa yha enenevissa maarin. (Silvanto 2007,
9-15))

Festivaalin ja tapahtuman kasitteitd on usein pyjdgtnonyymeina. Molemmat viittaavat ajallisesti
rajoitettuihin yleisotilaisuuksiin (englannspecial event Tapahtuman ja festivaalin erottaa kuiten-
kin toisistaan se, etta erikoistapahtuma saatgéapastaa vaikka vain yhden kerran, mutta festivaa-
lit ovat lahtokohtaisesti kerran vuodessa tai hiamwen toistuvia tapahtumia. Festivaalit liittyvat
tyypillisesti johonkin maariteltyyn teemaan ja okastoltaan useamman paivan pituisia. Tapahtu-
mien voidaan ajatella olevan ajalliselta kestoltéestivaaleja lyhyempid ja mahdollisesti vain yk-
sittdisen kerran jarjestettavia. Naiden lisakstetaan jarjestda myos erilaisia yksittaisia tempauk
sia, kuten suurkonsertteja tai muunlaisia spektaakk (Kainulainen 2005, 64-66; Silvanto 2007,
9-15))

Festivaalien ja muiden kulttuuritapahtumien laadelh ja maarallinen lisdantyminen on johtanut
iimioon, jota kutsutaan nimityksella "festivalisadt (festivalization). Festivalisaatio on yleensa
seurausta joko asukkaiden aloitteesta tai se draltiaten viranomaisten sellaisten kehittdmistoi-
menpiteiden seurausta, joiden tavoitteena on fealien avulla aktivoida kaupungin sosiaalista ja
taloudellista elamaa. (Katiska-Krakowiak 2004.)

Tutkielmassani kaytan seké kasitteita 'festivaatta 'tapahtuma’. Kasitteella 'festivaali’ viittaan
tutkielmassa jatkuvaluontoiseen (toistuvaan) la&imusiikkiin keskittyvaan tilaisuuteen. Kasitteel-

|& 'tapahtuma’ taasen viitataan muihin kuin musii&gahtumiin, jotka kuitenkin voivat olla seka
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kertaluontoisia etta jatkuvaluontoisia. Kasitettahtuma kaytetaan tutkielmassa myds ylakasittee-

na, jolloin viitataan seka tapahtumiin etta fesdieshin.

Festivaalikaupunki on toisaalta festivalisaationghtyma ja toisaalta kaupungin keino profiloitua.
Festivaalikaupunki on paikka, jossa tapahtumakoison@et on otettu maaratietoiseksi osaksi kau-
pungin strategista kehittamista ja niiden arvo keugin elinvoiman kannalta on tunnistettu ja tun-
nustettu. Kaupunki, jonka perinteet festivaalietopaikkana ovat vahvat, voi pyrkia tietoisesti ke-
hittAmaan itsedén niiden avulla. Festivaaleillaikimusten mukaan monia aluetaloudellisia ker-
rannaisvaikutuksia, joskaan kaikki eivat ole setitefiavaittavia. Festivaalit tuovat paikkakunnalle
rahaa alueen ulkopuolelta ja festivaalien aikaadspaikkakunnan omien asukkaiden kulutus kas-
vaa. Talla tavoin menestyksekkaat festivaalit tadaboudellista elinvoimaa koko paikkakunnalle.
Ne eivat tuo hyotya ainoastaan festivaalien j&ijélst, vaan myds esimerkiksi majoitusala ja vahit-

taiskaupan ala hyotyvat. (Kainulainen 2007, 176-)181

3.2. Tapahtumien rooli kaupunkibrandity6ssa

Tapahtumat ovat yksi keino, jota kaupunki voi kastprofiloitumiseen, tavaksi erottua kaupunkien
joukossa. Tapahtumien avulla voidaan luoda yksilfaterottuva brandi. Viimeisen kahden vuosi-
kymmenen aikana kulttuurin arvostus kaupunkien tk&misen valineena on lisaantynyt Euroopas-
sa. Erilaiset tapahtumat on alettu ndhda keinomaiggn imagon kohottamiseen ja yksilditymiseen,

seka myos keinona taloudellisen kilpailukyvyn kdaotiseen. (Quinn 2005.)

Tapahtumista ja niiden vaikutuksista kaupunkeihintehty jonkin verran tutkimusta. Suurin osa
tasta tutkimuksesta kuitenkin perustuu erilaistenmegatapahtumien, kuten olympialaisten ja nii-
den vaikutusten tutkimiseen (kts. esim. Short 208&ng & Zhao 2009). Suurten tapahtumien,
kuten olympialaisten jarjestamisella kaupungissketaan olevan kiistattomia positiivisia vaikutuk-

sia alueelle. Kaupungille ne tarjoavat tilaisuuderassiiviseen muodonmuutokseen”, niin fyysisen
ympariston, kuin kaupungin imagonkin osalta. Kaupen johdossa olevat uskovat tdméan kaltai-
siin vaikutuksiin, ja mahdollisuudet jarjestaa ntegahtumia ovat erittain kilpailtuja globaalisti.

(Short 2008).

Zhang ja Zhao (2009) tutkivat Pekingin brandity$iglla vuonna 2001 jarjestettyjen olympialaisten
aikaan. Kaupunki oli luonut brandistrategian jakpyryddyntamaan olympialaisia kaupungin bran-
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din uudistamisessa. Zhang ja Zhao totesivat tutksessaan, etta kaupungin luoma brandi ja asuk-
kaiden kokema todellisuus eivat kohdanneet. Bréradegyia oli luotu kaupungin toimesta, eika sen
luomiseen ollut otettu mukaan paikallisia. Olympiaét vaikuttivat kylla joihinkin kaupungin fyy-
sisiin ominaisuuksiin, mutta eivat muuttaneet ihemskasityksida kaupungista. (Zhang & Zhao
2009.)

Voidaan siis todeta, ettd megatapahtumat voivatut@ia kaupungin kehittymiseen ja ne voivat
myo6s vaikuttaa kaupungin imagoon, mutta pysyvieagavaikutusten saavuttamiseksi olisi kau-
pungin todellisuuden myds tapahtuman jalkeen \astatsita kuvaa, jota tapahtuman avulla on
pyritty antamaan. Realistisen kaupunkibrandin ligeksi asukkaiden ja muiden tarkeiden toimijoi-
den ottaminen mukaan suunnitteluun on tarkeaankiBekingin esimerkissakin todetaan. Tutkijat
nostavat esiin myos, etta yksittdisen tapahtumaniaaei tehokkaasti voida saavuttaa kaupunki-
branditydn tavoitteita, vaan kaupunkibranditytsaékgse johdonmukaisemmasta pidemman aika-
valin tyosta. Kaupunkibrandistrategia on luotavikaliseen todellisuuteen pohjautuen, eika yksit-
taiseen, ehka jopa paikallisen todellisuuden kamss$@iidassa olevaan tapahtumaan. Kaupunki-
branditydn tulisi olla osa pitkaaikaista taloudsli ja sosiaalista kehittamista. (Zhang & Zhao
2009.)

Pienempien tapahtumien merkitysta alueelle onttutkthemman. Olen kuitenkin pyrkinyt kartoit-
tamaan saatavilla olevaa tutkimusta aiheesta. Gilgsn (2009) on toteuttanut laajaan australialai-
seen festivaaliaineistoon perustuvan tutkimuksessg he toteavat etta kulttuuritapahtumilla on ei-
metropolisilla alueilla kumulatiivinen vaikutus failla on my6s selked, joskin hieman hienovarai-
sempi yhteys alueen taloudelliseen kehittymiseesitivisia alueellisia vaikutuksia on niin suuril-
la kaupallisemmilla musiikkitapahtumilla kuin pienmilla ja vaatimattomammillakin kulttuurita-
pahtumilla. Tutkimuksessa myds havaittiin, ettaatapmien jarjestajat jatetddn usein huomiotta
kaupungin kehittdmisessa, vaikka tapahtumat luakegelle tyollisyytta ja vauhdittavat myds muu-
ta alueellista aktiivisuutta. Kulttuuritapahtumahittavat myos paikallisia johtajuus- ja organisoin
titaitoja, seka kannustavat yhteistyéhon. Gibson ¢y2009) toteavat, ettd epailykset paikallisten
tapahtumien hyddyista voivat myos estdd uusienyaesnpienkin hyotyjen saamisen. Tapahtumien
vaikutukset alueeseen ovat moniulotteisia: niilléd sek& kulttuurisia, alueen imagoon ja paikal-
lisidentiteettiin liittyvid vaikutuksia, ettd taldellista kasvua ja hyvinvointia generoivia vaikutuk
sia. (Gibson ym. 2009.) Tutkimus koski Australiaaytta samantyyppisia tuloksia on saatu myos
Suomessa, kuten jo aiemmin esiin tuodussa tutkiesses tapahtumien alueellisesta vaikutuksesta
(kts. 1.3).

22



Quinn toteaa, etta vaikka paikalliset auktoriteggidttavat ymmartaa tapahtumien taloudelliset hyo-
dyt, ja uskoa tapahtumien vaikuttavan positiivisaBieen imagoon, eivat he kuitenkaan ymmarra
tapahtumien pitkdaikaisia merkityksia ja vaikutaksilueelle. Tapahtumien vaikutukset ulottuvat
paljon pidemmalle kuin vain taloudellisiin ja imagokutuksiin. Tapahtumat kohottavat paikallis-

ten asukkaiden itsetuntoa ja vahvistavat paikallidentiteettid. Paikalliseen elaménlaatuun vaikut-
tavien kulttuuristen ja sosiaalisten hyotyjen satamiseksi olisi kaupungin kehittdmiseen omaksut-
tava kokonaisvaltaisempi ja pidemmalla tahtaimesigniva lahestymistapa. Tapahtumalahtdinen,
kokonaisvaltainen kehittdmisote vaatisi myos ylyéightdisemman ja keskustelevamman lahes-
tymistavan. Talla hetkella kaupungit toteuttavgiatstumaléhtoistakin kehittAmista usein kapeakat-
seisesti lyhyen aikavalin hyotyja hakien ja ilmadéllista pitkan aikavalin suunnitelmaa ja keskus-
televaa seka yhteistydhakuista ilmapiiria. Tapaldmnmonipuolisten hyotyjen tutkimuksessa olisi

kuitenkin vield tehtava tyota, ettd tapahtumierkgmikaisetkin hyddyt alueelle voitaisiin entista

selkeammin osoittaa. (Quinn 2005.)

Van Zuilen (2012) toteaa alan kirjallisuuteen p&ruassa tutkimuksessaan, etta tapahtumat voivat
vaikuttaa isantakaupunkinsa imagoon, mutta vaittyjen ehtojen tayttyessa. Tapahtumien tulee
olla linkittyneita fyysiseen kaupunkiin ja ilmentgalkeasti kaupungin yksilollisia piirteita. Niiden
pitaisi myds olla toivotun kaupunki-imagon ilmentygmMuuten on riski, etta tapahtumat ovat ns.
sarjatuotantoa, eivatkd ne ilmenna paikallisia @isipiirteita tai vaikuta ulkopuolisten kuvaan pai-
kasta. (Van Zuilen 2012.)

My6s muissa tutkimuksissa on todettu olevan riskid tapahtumista tulee itsendisia kaupungista
riippumattomia kokonaisuuksia, samanlaisia kaikéigblloin yhteys kaupunkiin ei ole oleellinen
tapahtuman jarjestajan tai vierailijoiden nakokusiaa Talloin tapahtumat eivét erityisesti vaikuta
vierailijoiden kuvaan kaupungista, vierailijat eivéle kaupunkiin, vaan tapahtumaan. Tapahtuman
ollessa vain l6yhassa sidoksessa kaupunkiin, tapeatérjestajat voivat myos vaihtaa tapahtuman
sijaintia, mikali kokevat sen tarpeelliseksi, kutéarth Sea Jazz Festivalin tapauksessa sen stirtyes
sa Haagista Rotterdamiin. (Van Aalst & Van Melikl20
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3.3. Rakennettu ja luonnon ymparistd tapahtumakaupunkibranditydssa

Kaupungit kilpailevat aktiivisesti tapahtumista.ildlisiin erityispiirteisiin vahvasti juurtunut ta
pahtuma pysyy todennakoisesti syntykaupungissaattafvyhemman paikallisen sidoksen omaa-
vat tapahtumat ja esimerkiksi suurten tapahtumgstahn luotsaamat tapahtumat voivat vaihtaa si-
jaintiaan tarpeen vaatiessa. (Van Zuilen 2012; Xalst & Van Melik 2012.)

Kaupungit voivat pyrkid parantamaan kilpailuvaki) "tapahtumamarkkinoilla” kehittamalla fyy-
sista ymparistoaan tapahtumien vaatimusten muksarth Sea Jazz Festivalin tapauksessa sen
siirtyesséd Haagista Rotterdamiin festivaalijarjggtitivat fyysisen ympariston puitteita onnistu-
neen festivaalin jarjestamiselle tarkeina, eivéikdan sijaintia juuri tietyssa kaupungissa. Fyssis
ympariston puitteissa tarkeina nahtiin festivaakan sijainti keskeisella paikalla kaupungissadsek
riittava tila ja sopivat puitteet lavojen rakentaemn osalta. Itse kaupungin ei koettu olevan merkit-
tava tekija fyysisena ymparistona muuten, koskaviaslin jarjestajat ja vierailijat kokivat vierail
joiden tulevan festivaaleille eivatka varsinaisdstupunkiin. Festivaalijarjestgjat kokivat tarkeam-
maksi luoda lavastuksella festivaalille ominaisenpgriston, jolla ei nahty yhteyttd kaupunkiin.
(Van Aalst & Van Melik 2012.)

Voidaan siis ajatella, ettd kaupungin, joka halkehittya monipuolisena erilaisten tapahtumien
kaupunkina, olisi kehitettava fyysiset olosuhtesltassiksi, ettd ne ovat monenlaisten tapahtumien
jarjestamisen kannalta toimivia ja houkutteleviapdhtumien vaatimien fyysisten olosuhteiden
kehittamisesta on tutkimusta erityisesti megatapalen, kuten olympialaisten jarjestamisen osalta.
Olympialaisten saaminen kaupunkiin edellyttdd usestssiivisten infrastruktuuriuudistusten suorit-

tamista, etta tapahtuman jarjestaminen olisi mdistil Tapahtuman vaatimien varsinaisten kisa-
paikkojen ohella tarvitaan usein myos suuria uudlis muussa kaupunki-infrastruktuurissa, kuten
likennevaylissa ja viemaroinneissa. Toisinaan neggghtuman saaminen kaupunkiin vauhdittaa jo
pitkaan kaivattujen infrastruktuuristen uudistustekemista. Usein on myoés niin, ettd megatapah-
tumia varten tehdyt parannukset ja uudistuksetstfuktuurissa palvelevat kaupungin asukkaita
myos tapahtuman jalkeen. (Short 2008.) Taman tyygptutkimus tosin on suurelta osalta keskit-
tynyt megatapahtumiin ja suuriin metropolikaupuhkej eika silla valttamatta ole yhteytta pie-

nempiin tapahtumiin ja pieniin kaupunkeihin.
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4. TOIMIJOIDEN VALISET SUHTEET JA BRANDIN JOHTA-
MINEN

Tassa osiossa kasittelen eri toimijoiden valistéighyota ja brandijohtajuutta osana kaupunkibran-
dityota.

4.1. Eri toimijoiden valinen yhteisty0

Kaupunkibrandityota kasittelevassa kirjallisuudegghutaan paljon erilaisten kumppanuus- ja yh-
teistydomallien tarpeellisuudesta brandityossa. sésetieteellisissa julkaisuissa korostetaan dita, e
toimivan kaupunkibrandin tyostamisen pohjaksi orakéva tyéryhma tai elin, joka koostuu alueen
eri toimijoista. Alueen eri toimijoiden ottaminenukaan brandin kehittamiseen nahdaan eriarvoi-
sen tarkeand menestyksekkaan brandin kannaltde(kon. 1993, 18; Houghton ym. 2011, 45-53.)

Euroopassa on viime vuosina ollut yleistd, ettapkeakibrandihankkeet ovat olleet yksinomaan
julkisen sektorin hankkeita. Kuitenkin harvoin julkn sektori on vastuussa kaikista kaupungin
tarjoamista palveluista ja nahtavyyksista. Tallonyds kokonaisvaltaisen brandin luominen on
mahdotonta ilman naista osa-alueista vastaavierjelatkanssa tehtavaa yhteistyota. (Allan 2011,
82.)

Houghton ym. (2011, 45-53) toteavat, etta ikavdakylisein kaupunkibrandistrategiat ep&onnistu-
vat. Usein syyna tahan on se, ettd alueen keskeisi§oita, asukkaita, yrityksia ja yhteisoja deo
riittavasti otettu mukaan bréandin kehittdmiseeloBi kun alueen keskeiset toimijat ovat mukana
brandin kehittamisen prosessissa, on heidan asmatdeanditytta kohtaan myos yleensd myontei-
sempi. Yha useammin tehokkaimmat kaupunkibrandikegikon tehty yhteistydssa paikallisten
toimijoiden kanssa. Paikallisten toimijoiden mukadtaminen tuo uusia mielipiteita, ideoita ja na-
kokulmia kaupunkibrandin kehittdmiseen. Talléin mydahdolliset brandin kehittdmiseen liittyvat

ongelmat voidaan havaita jo varhaisessa vaiheessa.

Sicco van Gelder (2011, 36-44) uskoo, etta eriffoiden valisen kumppanuuden tulisi olla paaasi-
allinen elin, jonka kautta brandityota toteuteta@ttamalla eri toimijat mukaan kaupunkibrandity6-
hon voidaan kaupungin brandista rakentaa vahvekap, mihin mikaan toimijoista (mukaan luki-

en kaupunki) kykenisi yksin. Van Gelder kuvaa tedsta kaupunkibrandikumppanuutta kymme-

nen periaatteen avulla:
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Osallistava ja paikallisyhteis6a edustava kaupudkibikumppanuus
Pitk&aikainen sitoutuminen kaupunkibrandikumppaeent

Jaettu visio kaupungin tulevaisuudesta

Jaettu vastuu kaupunkibranditydsta

Luottamus muihin kaupunkibrandikumppanuudessa makégviin toimijoihin
Liittoutunut ja asialle omistautunut suhtautuminen

Yhtenainen linja kaupunkibréndiviestinnassa

Haluttua kaupunkibrandia toteuttavien paatosteakajen lapivieminen

© © N o g s~ w D PE

Halutun kaupunkibréandin mukaisten investointieretaknen
10.Halu arvioida kaupunkibrandityon vaikutuksia jadkkuutta

Naitd periaatteita noudattamalla kaupunkibrandeeretvoidaan tehdé toimivaa ja hedelmallista
yhteistyota. Van Gelder huomauttaa, ettd kumppaouausluksi luonteeltaan kaupunkibrandivision
luomiseen tahtaavaa ja kun visio on muotoutunuyttnu kumppanuuden luonne kaupunkibrandin
luomista ja sailyttamista tukevaksi. (Van Geldet 2036-44.)

Toimiva kaupunkibrandi on yksildllinen ja erottuvéksilollisen ja erottuvan kaupunkibrandin ke-
hittaminen on mahdollista vain, jos kehittamistysesat mukana ne toimijat, jotka toteuttavat kau-
pungissa niitd toimia, jotka erottavat kaupunginistay eli tekee siita yksil6llisen. Naita toimijait
ovat paikallisen auktoriteetin ohella asukkaattyjset ja muut tarkeat toimijat. Tapahtumaléhtoi-
sesséa kaupunkikehittdmisessa naitd muita tarkaitdjoita ovat nimenomaan tapahtumajarjestajat
ja muut kulttuuritoimijat. (Baker 2012; Houghtomy2011, 45-53; Quinn 2005.)

4.2. Brandijohtajuus

Vahvan ja yksil6llisen kaupunkibrandin luomiseksijlapitamiseksi yhteistyé kaupungin erilaisten
toimijoiden valilla on tarkeaa. Yhteistyo on kuikém hedelmallisinta silloin, kun on olemassa taho,
joka johtaa ja koordinoi ty6td, sekd mahdollistaidnaisvaltaisen ja kaukokatseisen kehittdmisen.
Kaupunkibrandityd vaatii toimiakseen vahvaa johtieia. Brandijohtajuudella paikkojen bréandity6n
yhteydessa tarkoitetaan niitd toimenpiteitd, jok&skeiset toimijat pyrkivat kehittamaan ja johta-
maan paikan brandin muodostumista. Tata tyota tehdaein yhteistydssa muiden alueen keskeis-

ten toimijoiden kanssa. (Allan 2011, 82.)
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Kaupunkibrandikehittamisessa julkisyhteison rodlisvataan usein alullepanijan ja mahdollistajan
roolina. Talléin on luonnollista, etta julkisyhtéisnyos johtaa brandin muodostamiseen ja yllapita-
miseen liittyvaa tyotd. Kaupunki on siis yleensataleo, joka vastaa kaupunkibrandityon koor-
dinoinnista. Kaupunkiorganisaation sisalla vastnitldisi olla selkeitd, ettéa brandityota olisi mah-
dollista toteuttaa pitkalla aikavalilla johdonmugesti. Kaupunkiorganisaatiossa olisi siis tarkeaa
olla henkild, jonka vastuualueena on kaupunkibrgodi kokonaisvaltainen suunnittelu, yhteistyon
koordinointi ja kaupunkibranditydn koordinointi. Bar myds toteaa, etta kaupunkibranditydsta
vastuussa olevan johtajan tulisi olla aidosti ioogt bréndista ja sen kehittdmisesta. (Baker 2012,
63.)

Johtajuudella on muutenkin tarkead rooli kaupunkidif/ossa. Allan (2011, 81-91) uskoo, ettd
avainasemassa olevat toimijat alueella voivat toimailaan vaikuttaa siihen minkélainen kasitys
paikasta saadaan. Julkisyhteison ja muiden aluekelaen merkittavien tahojen johtavassa asemas-
sa olevien toimijoiden toimet alueen kehittamiseksat esilla tiedotusvélineissé ja muun muassa

sitd kautta ulkopuoliset ja paikallisetkin muodestizkasityksid myds paikasta.

4.3. Brandijohtajuuden ja yhteistyon haasteet

Kaupunkibranditydn johtamisessa haasteeksi nouskenkisvaltaisuuden ja pitkan tahtaimen ke-
hittamisen saavuttaminen. Brandijohtajuudessa oittfya siihen, etta yhteistyd monenlaisten eri-
laisten toimijoiden valilla on toimivaa ja hedelistf. Brandijohtajuudessa tarke&da on myds saada
erilaiset toimijat vakuuttuneiksi tyon tarkeydegttietoiseksi siita, mita kaupunkibrandityd kay-
tannossa sisaltaa, ja mihin silla tahdataan. Ulsegun erilaisista taustoista tulevilla toimijoillen
hyvin erilaisia tietoja ja kasityksia kaupungin ké&imisesta ja yhteistyon alussa onkin tarkeaa pyr-
kia siihen, etta toimijat puhuisivat "samoista astim samoilla nimilla”. (Baker 2012, 61-75.)

Tarkeda yhteistytn johtamisessa kuitenkin on,egitéoimijoiden monenlaisia erilaisia ndkemyksia

ei tukahduteta yhteisen nakemyksen nimissa. Yhiséil kaupunkibréandin saavuttamiseksi on

kuultava monia erilaisia nakemyksia kaupungistasiifa mihin suuntaan sita tulisi tulevaisuudessa
kehittdd. Rikkaan ja monipuolisen nakemysmaailmaurtik voidaan kehittéda kaupunkibrandi, joka
aidosti vastaa kaupungin todellisuutta ja eritytty(Baker 2012, 61-75.)
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Van Gelder (2011, 36-44) korostaa, etta kaupunhitikimppanuudessa ei ole kyse tyypillisesta
esimerkiksi kaupungin oman organisaation sisalévadta elimesta, jonka kanssa voidaan toimia
tiettyjen sdaantdjen mukaan. Kaupunkibrandikumppdeasa on kyse yhteistydstd, jonka muodot ja
toimintatavat ovat yksildllisia ja muotoutuvat kunkapauksen mukaan. Han tunnistaa kuitenkin
tiettyja haasteita, jotka ovat yleisia kaupunkilalifybta yhteistydssa tekeville: Yhteistyota tekevie
on usein vaikeaa muodostaa yhteistd visiota kaupundevaisuudesta, sopia yhteistyon kannalta
tarkeista arvoista ja sopia niista toimista, jmtatehtava, etta visioon paastaan. Kumppanuudessa
haasteita asettaa usein myds sen paattaminen, koiteppanuudessa toimivien eri osapuolten hen-
kilokunta tyoskentelee yhdessa tavoitteiden etgeminkalaisella tyylilla kumppanuutta johdetaan,
seké kenen toimesta sita johdetaan. Haasteita wis rastuiden jako seka kumppanuusorganisaa-
tioiden siséainen, kumppaneiden valinen ja kumppdanwlkoinen viestintd kaupunkibrandity6sta.
(Van Gelder 2011, 36-44.)

Jokaisella yhteistydssa mukana olevalla tahollsoorat tavoitteensa, joihin ne tahtaavat ja omat
syynsa olla mukana. Niilla on omat tapansa tyos&baintehda paatoksia ja saada asiat tehdyksi.
Jokaisen yhteistydssa mukana olevan tahon on wpittasia tapoja toimia, etta yhteistyo toimisi ja
olisi hedelmallista. Yhteistydssa mukana oleviemimiden on ymmarrettava, etta yhteisen hyvan
eteen toiminen tuo myos heille hyotya, vaikka gthain osin toteutettaisiin eri tavoin ja erilaita
aikajanteella kuin miten eri tahot kaupunkibrandity yksinaan toteuttaisivat. (Van Gelder 2011,
36-44.)

Tapahtumaorientoituneessa kaupunkikehittamisess@diohtajuuden haasteeksi nousee kokonais-

kuvan hahmottaminen yksittaisten tapahtumien muadogsta "massasta’ ja tapahtumien moni-

naisten myos pitkaaikaisten hyotyjen tunnistamimemyédyntaminen. (Quinn 2005.)
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5. PORI TAPAHTUMAKAUPUNKINA

Tutkielman tdssa osiossa analysoin ja kuvaan ketaédimhaastatteluaineistoa. Ensimmainen osio
keskittyy erityisesti rakennetun seké luonnonyngiér ja kaupunkibrénditydn suhteeseen. Eri ase-
massa olevat haastateltavat on erotettu asemaawlli@dermeilla. Termia "haastateltavat” kayte-
taan, kun korostetaan ndkemysta, jonka valtaosstdtaliavista jakaa. Termia "viranhaltijat” kayte-
tadan, kun korostetaan nakemysta, jonka valtaosstdtalluista viranhaltijoista jakaa. Termia "ta-
pahtumatoimijat” kaytetaan, kun korostetaan nake#éyenka valtaosa haastatelluista tapahtuma-
toimijoista jakaa. Samantyyppisen toimenkuvan orat@iranhaltijat on erotettu numeroin (1 ja 2).
Tapahtumakaupunkikehittamista tapahtumien nakokstiankasitellaan erityisesti kahden esimerk-
kifestivaalin Pori Jazzin ja Porisperen kautta, tanmyds muihin tapahtumiin liittyvid nakékulmia

kasitellaan siind méaarin, kun ne ovat haastatte@istiossa nousseet esiin.

5.1. Rakennetun ja luonnonympariston suhde brandityohon

Tama osio keskittyy erityisesti rakennetun ja lummympariston suhteeseen branditydhon, jossa
aihetta kasitellaan paaosin esimerkkifestivaalii Bazzin avulla. Ensimmaisen osion aineisto on

paaosin kaupungin viranhaltijoille tehdyista hatetaista.

5.1.1. Esimerkkifestivaali Pori Jazz

Pori Jazz -festivaali on vuodesta 1966 jarjestgttg-musiikin festivaali, joka jarjestetddn Porissa
heindkuun puolivalissa ja on kestoltaan n. 1,5ka& Festivaaliin siséaltyy ulkoilmakonsertteja,
sisé-/telttakonsertteja, ilmaiskonsertteja ja Jegtzr myyntikojuineen.

Viranhaltijat kuvaavat festivaalin syntyneen jazasiikista kiinnostuneiden nuorten miesten yh-
teistyona. Festivaali oli aluksi lahinn& paikabistnuorten illanvietto. Eras viranhaltija kertoo-me
diassa olleen alkuvuosina esilla kuvia viinipullgkk&itista. Pori Jazz -festivaalitoimija 1 kertoo
ensimmaiselld festivaalin jarjestamiskerralla allee300 kavijaa ja voittoa festivaalista jai 49
markkaa. Kuitenkin jo muutamassa vuodessa festikaslatti suosiotaan. Yleisomaarat alkoivat
kasvaa, ihmisia tuli festivaaleille niin maakunmaktiin sen ulkopuoleltakin ja myds kaupunkilaiset

alkoivat suhtautua festivaaliin myonteisemmin. Briéianhaltijoista kuvaa festivaalin olleen alussa
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"pienen porukan juttu” ja laajentuneen mydhemmirainstream-tyyppiseksi juhlaksi”. Pori Jazz -

festivaalitoimija 2 kuvaa festivaalin kasvua nain:

"Nyt ku puhutaan talla hetkella 100-150 000 ihmisstivaalikokonaisuudesta ni se

on tiesti ihan eri juttu ku se pari tuhatta siltakavuosina.”

Pori Jazz -festivaalitoimijat kuvaavat festivagherustuneen aluksi harrastelijamaisemmalle talkoo-
tyolle ja vapaaehtoisuudelle ja myohemmin kehitgmeammattimaisempaan suuntaan, jolloin
myos palkattuja tyontekijoita tuli mukaan. Pori datestivaalitoimijan 2 mukaan palkattujen tyén-

tekijoiden roolit ja maarat ovat vuosien varrel@hdelleet muun muassa festivaalin taloudellisen
tilanteen mukaan. Kehittamistehtavissa toimivanhiatija 1 huomauttaa, ettd vapaaehtoistyévoima

on edelleen osa festivaalin luonnetta.

Festivaalin alkuvuosina viranhaltijat kuvaavat kawogin roolin olleen hyvin vahainen. Ainoa rooli,
joka kaupungilla alussa néhtiin olevan, oli, ettéhgvaksyi Kirjurinluodon kayton festivaalitarkoi-

tuksiin. Keskushallinnon johtava viranhaltija tcaea

"Alussa oli niin, ettd se synty kaupungista huolitaga sitte oli vaha semmone vaihe,
et tadl vaha ihmeteltii et mitd ihmetta tdal akéapahtuu ja sitte ku se alko

kasvamaa ni sitte huomattii, et tdaha o hienadjutt
