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Aiheet tanaan:

e Kevaan viimeinen SG-luento: kayty koko maankayton kaari lapi

* Aluksi: kasitteita, teoreettisia pohdintoja ja tutkimuksen teemoja
imagosta, mielikuvasta ja brandista (n. 20 min)

e Sitten: kaytannon esimerkkeja kaupungin markkinoinnin
suunnittelusta ja uusista kohteista, joita tuodaan esille (n. 20 min)

* Dialogista diskurssiin (n. 20 min)



Imagon ja mielikuvan kasitteista
kaupunkitutkimuksen alalla:

* Mielikuva, (eng. image) on ollut maantieteen tutkimuksessa 1960-
luvult Iahtien: behavioraalinen maantiede; paikan ja alueiden
kokemiseen, havainnointiin ja ymmartamiseen liittyva kasite.

e 1980-luvun lopulta / 1990-luvun aikana kulttuuriseen
kaupunki(maantieteen) tutkimukseen nousi vahvasti paikka
promootion (place promotion) -kasite —> image- ja imagotutkimus
osaksi myos suomalaista maantieteen kenttaa.

e 2000-luvulla mielikuvan kasite liittyy laheisesti kaupunkien ja alueiden
markkinoinnin, imagotyon ja brandayksen aiheisiin.
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oja, mielikuvia ja brandeja: :
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Kysymys pohdittavaksi luennon loppuajaksi:

Mista Mikkeli tunnetaan?
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Lahtokohdaksi: 6

Toisaalta, jos joku esittdd minulle, ettd "Katso, tissd meiddn kuntamme imago
nyt todellisuudessa on!”, niin mind puolestaan vastaan, ettd "Kylld, mutta kyseessa
on pikemminkin tiettyjd mielikuvia synnyttava

elinkeinopolitiitkkaa ohjaava strategiapaperi /

matkakohde /

rakennus /

kulttuuritapahtuma /

tai jokin muu vastaava selvdsti nimettiva ja todellisuudesta erotettava asia.”
Imagotutkimuksessa on kysyttava, miksi ja miten tillaiseen strategiaan, matkakoh-
teen rakentamiseen jne. on imagon kehittdmisessd paadytty; mitkd ovat imagon
muodostamiseen johtaneet prosessit; ja kuinka tilla tavoin konstruoitu imago ja-
sentyy kulttuurisesti, sosiaalisesti ja poliittisesti kunnan kokonaisvaltaisen kehitta-

misen taustaksi?

Aikds (2003, s. 22): Imagoa etsimdssé. Kaupunki- ja aluemarkkinoinnin haasteista
mielikuvien mahdollisuuksiin. Kuntaliiton Acta-sarja, 166.



Imago retoriikkana (puheoppina):

* Eetos
* liittyy puhujan ominaisuuksiin: “kuka viestii?” / Auktoriteetit (kj)
* tyyli — esiintymiskyky — viestien sisallot — suhdeverkostot — osaaminen
e vakuuttaminen

* Paatos
* yleison toiminta haluttuun suuntaan: yleison liikuttaminen ja tunteet
* matkailumarkkinointi, paluumuutto; ymparisto, paikat, maisemat

* Logos
e paattely ja jarkeily: [ahtokohtana hyvaksi koetut keinot
e omien vaittamien ja lahtokohtien soveltaminen omiin tarpeisiin
e uhkana tylsyys ja jarkevyys: virkamiesmaisyys



Imagotyon kohtaamisesta 4 vaihetta brandiin: :

Vaihe |: kohtaamisen
tunnistaminen

* Vaihe ll:
itseymmarrys mita
tapahtuu?

e Vaihe lll:
mielikuva rakentuu
vakiintuneeksi
kasitykseksi

e Vaihe IV:
maine kestaa kriisit,
koettelemukset,
vahvistaa yhteis6a

Taustalla: Erkki Karvonen (1999); Aula
& Heinonen (2002); Rainisto (2003);
Aikds (2001)

Vaihe |;

Imagon ldhettaja: Viestin vastaanottaja:

- kaupunki, kunta  jmagotys, 7~ Kiinnostus, - 3sukkaat, yksilot
- Xhteisf_) . -suunnittelu jne. ) Q kokemukset jne. - |nvestoua,”yr|tFéﬁ
- "organisaatio TARJONTA 3B KYSYNTA - yle!so
- informaation anti - tulkinta
Vaihe Il:

seuranta,

analysointi,
arviointi, mielikuvan rakentuminen
Kritiikki, ("yleinen kasitys”)
toimenpiteet
Vaihe lllI:

...............................................................

maineen muodostuminen
("koettu ja koeteltu kasitys”)

Mahdollinen vaihe |V: @

merkkituotteistaminen
("brandays”, branding)




Imagoresurssien mahdollisuudet:

Materiaaliset imagoresurssit:

* Paikan historiaan, konkreettisiin kohteisiin ja nakyvaan
kaupunkikuvaan liittyvat mahdollisuudet imagotyon toteuttamiseksi.

* Ymparisto, paikan henki,
Symboliset imagoresurssit:

* Teknologiaan, tulevaisuusaiheisiin, koulutukseen, hightechiin liittyvat
mielikuvatekijat, joilla tavoitellaan taloudellisia hyotyja ja asukkaita.

Muita:

* Vallan ja hallinnon, ympariston ja matkailun, viihtymisen ja
asumisen... resurssit.
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Kaupunki-imagot tapahtuvat...:

{

Kaupunkikulttuuri

Visuaalinen
kaupunkikuva

Kaupunki-imagojen nayttamot
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Teoriaplajayksen yhteenveto:

e Kasitteet ovat tarkeita: kehittamisessa, kaavoituksessa, viestinnassa, markkinoinnissa
ja paatoksenteossa.

e Suomessa(kin) on hyvia esimerkkeja joita kannattaa seurata (ja valttaa).
* Imagotyo on kokonaisvaltaista kehittamista — ei vain kampanjointia.

Retoriset keinot vaikuttavat imagotyon tekemiseen — mi(t)ka valitaan?

Kohtaamisesta brandiin: prosessi, vaiheet, vaikuttimet.

Horisontaaliset ja/tai vertikaaliset imagoresurssit voimavarana.

* Imagot tapahtuvat urbaanissa maisemassa, johon kohdistuu intohimoja, kaavallisia
tavoitteita ja odotuksia eri toimijoilla...

... Ja: Mista Mikkeli tunnetaan?
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Nyt on Heidin ja
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