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Å Brändin rakentamisen asiantuntija.  

Å Asiantuntijana Jorma Ollilan johtaman Suomen maabrändivaltuuskunnan, 
ulkoasianministeriön, Finland Promotion Boardin, Matkailun 
edistämiskeskuksen, FinPron sekä Helsingin, Rovaniemen, Tampereen 
kaupunkien sekä Suomenlinnan brändihankkeissa.  

Å Malesian, Thaimaan, Brunein, Filippiinien ja Indonesian hallitusten 
kouluttajana. Esiintyjänä kv-konferensseissa ja seminaareissa.   

Å Kaupunkibränditutkimus menestyksen kulmakivistä. 25 kaupunkia viidessä 
maanosassa. Valmistuu 2011. 

 

Å Kauppatiet. tohtori ï Helsingin kauppakorkeakoulu 

Á Paikan brändin rakentamisen menestystekijät 

 

Å Palveluliiketoiminnan yliopettaja, HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu 
 

Å 12 vuotta liikkeenjohdon konsulttina  

Å 8 vuotta Finnish Consulting Group (800 konsulttia)  

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

Å 4 vuotta Imagian Oy ï Paikan brändin kehittämisen konsultointi  

Å Kirjoittanut   

Å òKehittämistyön menetelmät. Uudenlaista osaamista liike-elªmªªnò, 
WSOYPro, (2009) 

Å òSuomen Maabrändin kehittämisen toimenpideohjelmaò (2008) 

Å òHow to brand Nations, Cities and Destinations. A Handbook of Place 
Brandingò. Palgrave-McMillan (October 2008).  

Å Muita 

 

Kuka Teemu Moilanen?? 

 

òDr 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.ò 

 
Professor Philip Kotler  
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Puheenvuoron teemat 

1. Mikä brändi on? Mitä hyötyä siitä on?  

 

2. Voiko suomalaiselle ammatilliselle 
koulutukselle luoda brändin?  

 

3. Verkostobrändin rakentamisen haasteet 
ja menestyksen kulmakivet.  

 

 

4. Suomen maabrändi 

 

 

5. Ammatillinen koulutus ja maabrändi 

 

 

ñBranding is the art and cornerstone of 

marketingò- P. Kotler, 2003  

ñPerhaps the most distinctive skill of 

professional marketers is their ability to create, 

maintain, protect, and enhance brandsò. - P. 

Kotler, 2003 
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MIKÄ BRÄNDI ON? 

Å Brändi   = Asiakkaan 
mielessä  
muodostuva käsitys 
tuotteesta tai 
palvelusta. Kaikkien, 
fyysisten tai 
aineettomien osien 
summa, joka tekee 
tarjoomasta 
ainutlaatuisen.  

 

Å Persoonallisuus 

 

Å Lupaus 
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BRÄNDI ï Why bother? 

 
 

 

Brändääminen on työkalu jota 
organisaatio voi käyttää 
muovatakseen mainettaan. 

 

Valitettavan yleisen väärinkäsityksen 
mukaan brändääminen tarkoittaa 
logon, sloganin tai visuaalisen ilmeen 
suunnittelua. 

 

 

Se on paljon, paljon enemmän... 
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MIKÄ BRÄNDI ON? 
 
 

 

 

 

 

Brändin  rakentaminen on määrätietoista 
vaikuttamista siihen, mitä ihmiset ajattelevat, mikä 
mielikuva heille syntyy ja kuinka kiinnostavana he 
organisaatiota tai sen tuotteita pitävät.  
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Brändi  syntyy asiakkaan mielessä , 
asiakkaan itsensä muodostamana. Ei 
johtoryhmän tai mainostoimiston 
suunnittelupöydällä.  

 

 

Brändi  on olemassa, kun  riittävän suuri 
joukko kohderyhmään kuuluvia näkee 
brändin samalla tavalla.  

 

 

Markkinoijan tehtävänä on luoda 
mahdollisuudet oikeanlaisen brändin 
syntymiselle.  

 

MILLOIN BRÄNDI ON OLEMASSA? 
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WHY BOTHER? MITÄ HYÖTYÄ SIITÄ ON? 

 

Vahva brändi     www.livingbyit.com  www.youtube.com/watch?v=U2olCKnTVPI 

Å    Tuottaa tunnepohjaisia hyötyjä  

Å     Differoi. Erottaa kilpailevista tuotteista.  

Å     Kiteyttää tuotelupauksen 

Å     Tukee innovaatiotoimintaa. Strateginen punainen lanka. 

Å     Helpottaa asiakkaan päätöksentekoa, vähentää tiedonhakua, pienentää riskiä 

Å     Lisää markkinoinnin tehokkuutta 

Å     Toimii laadun takuuna. Suojaa jos kaikki ei menekään hyvin 

Å     Lisää myyntiä. 

 

òIf I were to wake up one morning with all my 

bottling plants and distribution trucks gone, but 

with my brand intact, I wouldnôt worry. By the 

afternoon, I would have all the physical assets 

backò 

Roberto Goizueta, CEO, Coca-Cola 
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MITEN BRÄNDI SYNTYY? 
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Á Ihminen kerää jatkuvasti havaintoja ympäröivästä maailmasta.  

 

Á Brändikontaktit voivat olla peräisin monesta lähteestä  

Å  Suunnitellut viestit (esim. mainonta, esitteeté) 

Å  Tuoteviestit (esim. fyysiset puitteet..)  

Å  Palveluviestit (esim. palveluprosessin kontaktit..) 

Å  Suunnittelemattomat viestit (esim. WOM, uutiseté) 

 

Á Yksittäisistä tiedon hippusista asiakas muodostaa oman henkilökohtaisen 
käsityksensä brändistä  

 

 

Á Ajan kuluessa kertyvät brändikontaktit synnyttävät merkityksen tarjoomalle  

MITEN BRÄNDI SYNTYY? 
 

 

MITEN BRÄNDI SYNTYY? 
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KUKA MUISTAA BROMMAN LENTOKENTÄN? 
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Entäpä heidät? 
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VOIKO 
ôSUOMALAISELLE 
AMMATILLISELLE 
KOULUTUKSELLEô 
LUODA BRÄNDIN? 

2.11.2011 
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..Ee-eeikai .. 

Å ôSuomalainen koulutusô on aivan eri asia kuin auto tai jalkine. 

 

Å KOULUTUSHAN ON PALVELUTUOTE 

ÅAmmatillinen koulutus on aineetonta 

ÅSe tuotetaan ja vastaanotetaan samanaikaisesti 

ÅOpiskelijat itse ovat oppimisensa keskiössä 

ÅKoulutusta ei voi varastoida, eikä laivata toiselle puolelle 
maailmaa 

ÅKoulutusta on vaikea standardoida. Jokainen opetustilanne 
on uniikki. 

 

Å TOIMIJOITAHAN ON VALTAVASTI  

ÅOppilaitoksia on lukuisia. 

ÅNe ovat kaikki erilaisia. 

ÅNiillä on erilaisia tavoitteita.  
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Koulutukselle voi rakentaa brändin, eikä esimerkkejä 
tarvitse hakea kaukaa. 

 

 

 
Toimijoiden lukumäärästä johtuen kyseessä olisi verkostobrändi. 
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MIKÄ VERKOSTOBRÄNDI..? 
 

Å Brändi-ajattelun juuret syvällä kulutustuotteiden maailmassa. 

 

Å Fyysisille tuotteille kehitetyt menetelmät ja mallit soveltuvat  
huonosti  palvelualojen (esim. koulutuksen) ympäristöön  

ÅPalvelut yleiset piirteet 

ÅTuotteen monimutkaisuus  

ÅJokainen palvelukontakti on uniikki 

ÅôElªmyksenô keskeisyys palveluissa 

ÅVerkostomaiset tuotantoprosessit 

 

Å Akateeminen kiinnostus palvelubrändeihin kehittyi 1990-luvulla, ja 
verkostobrändeihin 2000 luvulla. 

 

Å Jos ôammatillinen koulutusô pyrittªisiin brändäämään, kyseessä olisi 
verkostobrändi. 
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VERKOSTOMAINEN TOIMINTAMALLI 

 

Å       Verkostomainen toimintamalli yleistyy myös brändäyksen alueella. 

 

Å  Verkostot tuottavat osallisille kollektiivisia hyötyjä, joita ei ole 
 mahdollista saavuttaa ilman verkostoa.  

 

Å  Verkostomaisella toimintamallilla joukko toimijoita pyrkii luomaan 
 kilpailuetua kehittämällä brändin, joka ei ole yksittäisen tuotteen 
 tai organisaation brändi , vaan koko toimijaverkon brändi . 

 

Á One-World & Star Alliance,  

Á Levi, Ruka ï matkailukeskukset 

Á Itäkeskus, Zeppelin, Sello -  kauppakeskukset 

 

Á Suomalaiset ammatilliset oppilaitokset ? 
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Koulutusta brändätessä brändin rakentamisen painopiste 
muuttuu  

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brändin rakentamisen painopiste fyysisten tuotteiden osalta 
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Brändin rakentamisen painopiste palvelutuotteiden osalta 
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Brändin rakentamisen painopiste verkostomaisen palvelutuotteen osalta.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MANAGEMENT OF A FIRM  

EMPLOYEE  EMPLOYEE  EMPLOYEE  

MANAGEMENT OF A FIRM  

EMPLOYEE  EMPLOYEE  EMPLOYEE  

4 
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JOHTO  

 
ASIAKAS 
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TYÖNTEKIJÄ  TYÖNTEKIJÄ  TYÖNTEKIJÄ  

NETWORK MARKETING 

MANAGEMENT 

FUNCTION  

   4 
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VERKOSTOBRÄNDIN LUOMISEN HAASTEET 
JA MENESTYKSEN KULMAKIVET 

Case: Place branding 
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PAIKAN BRÄNDIN LUOMISEN HAASTEITA 

 

1. Toimijoita on paljon  

2. Toimijat ovat itsenäisiä, ei yhtä päättäjää  

3. Asiakas kokoaa tuotteen itse 

4. Politiikan läheisyys 

5. Toimijat ovat eri kokoisia 

6. Tuote kehittyy kulutustapahtuman kuluessa 

7. Tuotteen elämyskeskeisyys 

8. Sesonkivaihtelut ja yksi brändi 

9. Rajalliset taloudelliset resurssit  
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Matkakohde asiakkaan näkökulmasta 

 

Asiakas 

 
Matkakohde 
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Fyysinen ympäristö 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Matkailutuote tuottajan näkökulmasta  
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Julkiset 
palvelut Julkiset 

palvelut 

Kauppa 

Paikalliset asukkaat 

 

Seurat, yhdistykset 

 

DMO 

Asiakkaat 
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