


Kuka Teemu Moilanen??

Paikan brandin rakentamisen asiantuntija.

» Asiantuntijana Jorma Ollilan johtaman Suomen maabrandivaltuuskunnan,
Finland Promotion Boardin, ulkoasianministerion, Matkailun
edistamiskeskuksen, FinPron seka Helsingin, Rovaniemen, Tampereen
kaupunkien seka Suomenlinnan brandihankkeissa.

+ Malesian, Thaimaan, Brunein, Filippiinien ja Indonesian hallitusten
kouluttajana.

+ Kaupunkibranditutkimus menestyksen kulmakivista. 25 kaupunkia viidessa
maanosassa. Valmistuu 2011.

Kauppatiet. tohtori — Helsingin kauppakorkeakoulu
. Paikan brandin rakentamisen menestystekijat

Palveluliiketoiminnan yliopettaja, HAAGA-HELIA

12 vuotta lilkkeenjohdon konsulttina
e 8 vuotta Finnish Consulting Group (800 konsulttia)

. Matkailukeskusten Master Planit. Liiketoiminnan suunnittelu &
Prosessien streamlining. Markkinatutkimus

e 4 vuotta Imagian Oy — Paikan brandin kehittdmisen konsultointi
Kirjoittanut
e "Suomen Maabrandin kehittémisen toimenpideohjelma” (2008)

e "How to brand Nations, Cities and Destinations. A Handbook of Place
Branding”. Palgrave-McMillan (October 2008).

e "Kehittdmistydn menetelmat. Uudenlaista osaamista liike-eldmaan”,
WSOQYPro, (2009)

Imagian Oy. Muita

TEEMU MOILANEN AND SEPPO RAINISTC

HOW TO BRAND NATION,
CITIES AND DESTINATIONS

A PLANNING BOOK FOR PLACE BRANDING

I

"Dr Teemu Moilanen and Dr Seppo
Rainisto produced this new book which
in my mind is one of the most
valuable documents in the place
marketing literature. No nation, city
or place should undertake the
challenging task of marketing itself

without first reading this book.” |l
H

Professor Philip Kotler N
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BRANDATTAISKOS KYLA

MIKA BRANDI ON?

Brandi = Asiakkaan mieless& muodostuva kasitys tuotteesta tai palvelusta.
Kaikkien, fyysisten tai aineettomien osien summa, joka tekee tarjoomasta
ainutlaatuisen. Persoonallisuus. Lupaus

e Brandi syntyy
asiakkaan paassa. Ei
suunnittelupdydalla.

e Brandi on olemassa
kun riittdvan suuri joukko
kohde-ryhmaan kuuluvia on
yhta mielta tasta
persoonallisuudesta.

Imagian Oy 9.4.2011



JOHDANTO BRANDATTAISKOS KYLA

OK. Mutta voiko PAIKAN brandata...?

AINA OLLUT OLEMASSA PAIKKOJA JOILLA
ON VAHVA BRANDI

Imagian Oy 942011 M
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JOHDANTO BRANDATTAISKOS KYLA

JA GLOBALISAATIO ENTISESTAAN VOIMISTAA TATA
PIIRRETTA

Imagian Oy 942011 M
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BRANDATTAISKOS KYLA

Myo0s kylia, Suomessa... ...Ja maailmalla

= Vuokatti, +  Cupertino,

= Billnas, « Los Altos,

= Koskenkorva, - Milpitas,

= Fiskars - Monte Sereno,
= Angelniemi, - Palo Alto,

= Sonkajarvi, - Saratoga,

= Tuuri, «  Campbell

= Pattijoki,

= Sirkka,

= Vierumaki,

= Hirvensalmi, .
= Tjtti -
H
|
|
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BRANDATTAISKOS KYLA

Sisalto:

= 1. Miten paikan brandi syntyy ja miten sita manageroidaan
= 2. Paikan brandin rakentamisen haasteet ...
= 3. ...Ja menestyksen kulmakivet

Imagian Oy 942011 M
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Paikat ovat tdssa suhteessa kuim = =
yritykset: Niiden joilla on vahva
bréndi on helpompi myyda
tuotteitaan ja palveluitaan,
houkutella ihmisia ja investointej
sekd vaikuttaa niita koskevaan
padtoksentekoon. |




PAIKAN MAINE VOI OLLA VAHVEMPI TAI HEIKOMPI
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Saffron European City Brand Barometer all 72 cities
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"The European City Brand Barometer”, Saffron 2008
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PAIKAN BRANDI — Why bother?

Brandaaminen on tyokalu jota paikka
voi kayttaa muovatakseen
mainettaan.

Valitettavan yleisen vaarinkasityksen
mukaan brandaaminen tarkoittaa
logon, sloganin tai visuaalisen ilmeen
suunnittelua.

Se on paljon, paljon enemman...

9.4.2011




BRANDATTAISKOS KYLA

Se on...

Strateginen prosessi, jossa luodaan pitkan
tahtaimen visio alueelle/paikalle

Prosessi, joka pyrkii muuttamaan paikallista
todellisuutta

Ja lopulta, muovaa mielikuvia (ts brand image)
paikasta kohdeyleisoissa

Imagian Oy 942011 M



BRANDATTAISKOS KYLA

Paikkojen brandin kehittamiselle on useita tarkeita perusteluita.
Yleisin niista on

TALOUDELLISEN AKTIVITEETIN JA
HYVINVOINNIN LISAAMINEN

Imagian Oy 942011 M



BRANDATTAISKOS KYLA

VAHVAN PAIKAN BRANDIN TUOTTAMA HYOTY

Vahva brandi...
= Houkuttelee yrityksia ja investointeja

Investoinnit kohdistuvat alueille, joilla yhtiét uskovat saavuttavansa kilpailuetua

(esim. Porter,1990; Dunning, 1988, D”Souza, 2005))

Paatta]|en mielikuvat keSkelsen ta I’kelta (esim Papadopoulos & Heslop 2002)

= Edistdaa matkailuteollisuuden tavoitteita

matkakohteen valinnan keskeisimpia tekijoita (esim woodside & Lysonski 1989)

= Houkuttelee osaavaa tyOvoimaa

keskeinen tEkl_]a asuinpaika n valinnassa (esim Papadopoulos & Heslop 2001, Papadopoulos, 2005)

=  Tukee vientia

tuotteen alkuperalld, sikali kuin se on tiedossa, on voimakas vaikutus tuotteen arvoon kuluttajan
mielessa (esim. Pappu et al, 2007;Papadopoulos & Heslop, 2005)

= Edistaa poliittista kuuluvuutta (painoarvoa, kun poliittista

= Vahvistaa asukkaiden identiteettia ja nostaa itsetuntoa.

= Identiteetin ja brandin myonteinen kehd  (esim jaworski & Fosher, 2003)

Imagian Oy 942011 H



MITEN BRANDI SYNTYY?

- Imagian Oy




MITEN BRANDI SYNTYY? BRANDATTAISKOS KYLA

Ihminen keraa jatkuvasti havaintoja ymparoivasta maailmasta.

Brandikontaktit voivat olla peraisin monesta lahteesta
e Suunnitellut viestit (esim. mainonta, esitteet...)
* Tuoteviestit (esim. fyysiset puitteet..)
» Palveluviestit (esim. palveluprosessin kontaktit..)
e Suunnittelemattomat viestit (esim. WOM, uutiset...)

Yksittaisista tiedon hippusista asiakas muodostaa oman henkilokohtaisen
kasityksensa brandista

Ajan kuluessa kertyvat brandikontaktit synnyttavat merkityksen tarjoomalle

Imagian Oy 942011 M



MITEN BRANDI SYNTYY? BRANDATTAISKOS KYLA

Kuka muistaa Bromman lentokentan?

Imagian Oy 942011 W
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MITEN BRANDI SYNTYY? BRANDATTAISKOS KYLA

PAIKAN BRANDIN RAKENTAMISEN HAASTEET JA
MENESTYKSEN KULMAKIVET

Imagian Oy 942011 M



BRANDATTAISKOS KYLA

PAIKAN BRANDIN LUOMISEN HAASTEITA

Paikan brandaaminen eroaa merkittavasti fyysisten tuotteiden ja palveluiden
brandaamisesta

1) Toimijoita on paljon. Paikan markkinoinnin kollektiivinen luonne.

2) Kontrollin vaikeus - ei yhta omistajaa.

3) Asiakas kokoaa tuotteen itse.

4) Paikoissa asuu ihmisia. Politiikan laheisyys.

5) Tuote kehittyy samalla kun sita kulutetaan — muiden asiakkaiden rooli tuotteessa
6) Toimijat ovat eri kokoisia, ja osin toistensa kilpailijoita. Paatoksenteon jarjestelma.
7) Tuotteen elamyskeskeisyys

8) Sesonkivaihtelut ja yksi brandi

9) Rajalliset taloudelliset resurssit

Imagian Oy 942011 H



Imagian Oy

Matkakohde asiakkaan nakokulmasta

Asiakas

(=)

Matkakohde

BRANDATTAISKOS KYLA
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BRANDATTAISKOS KYLA

Matkailukohde tuottajan nakokulmasta

Asiakkaat Paikalliset asukkaat
Fyysinen ymparisto

Hotelli
Ravintola S Y
' Ravinto
yrltys\_ | palvelut Y » yritys
yritys Hotelli
Hotelli e yritys
. K a palvelut
Kauppa -
R
\
S palvelut |y | Majoitusp i
- yrity tarjoaja™~" Ravintola
palvelut ini Kauppa
Hotelli Majoituspal s
Seurat, yhdistykset RECE L .
Kauppa Hotelli
. palvelut _
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BRANDATTAISKOS KYLA

BRANDIN RAKENTAMISEN PAINOPISTE

1 YRITYSJOHTO
ASIAKAS M
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Brandin rakentamisen painopiste fyysisten tuotteiden osalta

1 YRITYSJOHTO

ASIAKAS < >

y
4 1 \

[ TYONTEKIJA [ TYONTEKIJA I TYONTEKIJA J
5

Brandin rakentamisen painopiste palvelutuotteiden osalta
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BRANDATTAISKOS KYLA

Brandin rakentamisen painopiste

Brandin rakentamisen painopiste PAIKAN palvelutuotteen osalta.

P 1 NETWORK MARKETING
ASIAKAS h MANAGEMENT
> FUNCTION
J 0 g
[ YRITYSJOHTO
\\ Ii #_ 4
' v
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MITEN PAIKAN BRANDI RAKENNETAAN?



BRANDATTAISKOS KYLA

Sanoista tekoihin

Constant Stream of Proofs

= Jatkuva virta relevantteja ja mieleenpainuvia todisteita, jotka osoittavat ettsd
Vihred Vayla ansaitsee maineen jota se tavoittelee. ‘Tavallisia’ luovia ideoita.

Symbolic Actions

= Harvemmin toteutuvia, voimakkaita symbolisia tekoja

Imagian Oy 942011 M



Imagian Oy

TOIMENPIDEOHJELMAN VIISI PAAVAIHETTA

1. KAYNNISTAMINEN JA ORGANISOITUMINEN

Hankkeen ndkyvaksi tekeminen
Sitouttaminen
Organisoituminen

2. TUTKIMUSVAIHE

Millaisena haluamme, ettd meidat nahdaan?
Millaisena meidat nyt nahdaan?

3. BRANDI-IDENTITEETIN MUODOSTAMINEN

Mika on se yhteinen hiili? BRID elementtien valinta
Strategisen suunnitelman laatiminen

4. TOIMEENPANO- JA JALKAUTUSSUUNNITELMIEN
LAATIMINEN

Toteutussuunnitelmien laatiminen.
Organisoituminen ja koordinaatio

5. IMPLEMENTOINTI JA SEURANTA

Suunnitteluvaiheen paattaminen
Toimenpiteiden kaynnistaminen strategisen suunnitelman
mukaisesti

942011 W



MENESTYMISEN KULMAKIVET

USAn, Australian ja Suomen parhaat matkailukeskusbrandit (2008)
25 kaupunkia viidella mantereella (2011)



BRANDATTAISKOS KYLA

MENESTYKSEN KULMAKIVET

Parhaat paikan brandit..

—

. Pystyvat mobilisoimaan osalliset. Laaja osallistuminen.

2. Luovat hyvin toimivat yhteistyon mallit

= Foorumi ideoiden vaihtoon, koordinaatiojarjestelma

3. Luovat tehokkaat keinot sisaiselle viestinnalle
= H &V, ymmarryttaminen

4. Pystyvat tekemaan paatoksia
5. Luovat ‘me henkea’, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja sitoutumista

6. Hyodyntavat koko toimijajoukon resursseja

Imagian Oy 942011 M



BRANDATTAISKOS KYLA

MENESTYKSEN KULMAKIVET

Parhaat paikan brandit..
7. Maarittelevat selkedn, ainutlaatuisen, relevantin brandilupauksen

8. Onnistuvat valittamaan brandi-identiteetin markkinointiviestinnassaan

9. Saavat osalliset muotoilemaan todellisuutta yhteensopiviksi brandi-
identiteetin kanssa
. Kannusteet, laatujarjestelmat

10. Seuraavat jatkuvasti etta identiteetti ja imago ovat lahella toisiaan

11. Vaalivat yhtenaista viestia ja pysyvyytta (viestin pitkakestoisuutta ajassa)

Varmistavat, etta “..the brand is delivered in the product”
Focus realiteetissa, paikan 'kulttuurissa’, siind mita paikka todella on
Kyky kehittda tuotteita, palveluita ja tapoja toimia, jotka ovat linjassa brandilupausten kanssa
Brandin omaksuminen/hyvaksyminen/eldminen

Imagian Oy 942011 M



LOPU KSI . BRANDATTAISKOS KYLA

1. Brandin kehittamisella voi olla erittain paljon merkitysta
alueen asukkaiden hyvinvoinnille.

2. Brandi tendaan yhdessa.
3. Sanoista tekoihin.

4. Selkea. Uniikki. Relevantti.

Imagian Oy 942011 W



BRANDATTAISKOS KYLA

KIITOS

Teemu Moilanen, KTT
teemu.moilanen@imagian.fi
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