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Uudenkaupungin keskusta-alueen brandialoitteen tiivistelma

Aloitteessa rakennetaan Uudenkaupungin keskustalle yhteinen kaupallinen brandi. Tavoitteena on
tehda keskustasta tunnistettava, elamyksellinen ja houkutteleva kokonaisuus, joka yhdistaa yritykset,

tapahtumat ja palvelut yhteiseen nakyvyyteen. Brandi toimii kaytannon tyokaluna markkinointiin,
kampanjoihin ja asiakaskokemuksen kehittamiseen.

Hyoty yrittajalle:

Yhteinen brandi tuo pienillekin yrityksille enemman nakyvyytta ja mahdollisuuden hyotya
yhteismarkkinoinnista. Yrittajat saavat kayttoonsa valmiita materiaaleja ja kampanjapohjia, joita voi
hyodyntaa omassa markkinoinnissa, somessa, tapahtumissa ja myymalassa. Asiakkaita kannustetaan

liilkkumaan useammassa liikkeessa ja viettamaan enemman aikaa keskustassa, mika lisaa myyntia ja
vahvistaa koko alueen vetovoimaa.

Max budjetti 20 000 / markkinavuoropuhelu



Ma 20.4.26 paatettya

Budjetin suuruus 20 000

Kilpailutus
e Miten kilpailutetaan?
o ensin markkinavuoropuhelu (yhteinen info + kahdenkeskeiset ajat
o sitten virallinen kilpailutus
= yrittajien edustajat mukana markkinavuoropuhelussa

e Varsinainen kilpailutus
o tarjota voi koko kokonaisuudesta tai sen osista
o kilpailutuksen yksityiskohdat hiotaan markkinavuoropuhelun jalkeen.
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1. Taustaa

Rakennamme Uudenkaupungin keskustaan BID-malliin (Business Improvement
District) perustuvaa kaupallista kokonaisuutta, jonka tavoitteena on vahvistaa
alueen yritysten elinvoimaa, lisata asiakasvirtoja ja kasvattaa liikevaihtoa.

Kyse ei ole kaupungin yleisesta imagobrandista tai vain matkailumarkkinoinnista,
vaan yritysten ja toimijoiden yhteisesta kaupallisesta brandista, joka toimii kaytannon
tyokaluna myynnin, markkinoinnin ja asiakaskokemuksen kehittamisessa.

Uudenkaupungin keskustan kaupallisia vahvuuksia ovat kompakti ja helposti
hahmotettava rakenne, monipuolinen kivijalkaliikkeiden ja palveluiden kokonaisuus,
inhimillinen mittakaava seka asioinnin helppous. Lisaksi huomioitavaa on merellinen
sijainti, puutalokaupungin miljoo ja monipuoliset tapahtumat.



BID-toimintamalli ja toimijat

Uudenkaupungin keskustassa kehitettava kokonaisuus perustuu BID-malliin
(Business Improvement District), jossa alueen yritykset ja toimijat kehittavat aluetta
yhdessa. Tassa hankinnassa tilaajan edustajana toimii tama toimijaverkosto, ei
yksittainen organisaatio. Tilaaja on kuntien omistama kehittamisyhtio Ukipolis Oy.

Mukana on laaja joukko keskustan toimijoita, kuten kivijalkaliikkeet ja putiikit,
palveluyritykset, ravintolat ja majoitustoimijat, matkailupalvelut, suuremmat
kaupan yksikot seka alueella toimivat tapahtumatuottajat. Toimijat ovat
keskenaan erilaisia, mutta jakavat yhteisen asiakasympariston ja tavoitteet alueen
elinvoiman kehittamisesta.

Brandin keskeinen tehtava on toimia naiden toimijoiden yhteisena tyokaluna: sen
tulee olla kaytettavissa arjen markkinoinnissa, kampanjoissa, tapahtumissa ja
asiakaskokemuksen kehittamisessa. Ratkaisun tulee soveltua
monitoimijaymparistoon ja mahdollistaa osallistuminen eri kokoisille ja eri
toimialojen yrityksille.



2. Vahvuudet

Uudenkaupungin keskustan vahvuus perustuu sen kompaktiin rakenteeseen,
monipuoliseen kivijalkatarjontaan, palveluihin ja asioinnin helppouteen.
Paivittaistavarakaupat ja Big box -myymalat sijaitseva aivan kiinni ruutukaava-
alueessa. Alueen mittakaava, paikallisuus ja ympariston omaleimaisuus luovat hyvan
pohjan kaupalliselle kokonaisuudelle, jossa useampi toimija voi hyotya samasta
asiakasvirrasta.

Tapahtumat, vapaa-ajan asukkaat ja merellinen ymparisto tuovat vaihtelua ja
potentiaalia asiakasliikkeeseen seka tukevat keskustan vetovoiman kehittamista.



1. Kompakti ja helposti hahmotettava
keskusta - rajatuu kt43 ja rannan valiin

e kaikki on lahella » useampi ostos samalla kaynnilla

» ei “yksi liilke perreissu” vaan usean toimijan hyoty yhdesta
asiakkaasta

» haaste on kaupan suuryksikoiden alueen linkittyminen
keskustaan

2. Kivijalkojen inhimillinen mittakaava

» pienet lilkkeet, ei ketjuvaltaista massaa
e henkilokohtainen palvelu
e erikoistuminen

3. Monipuolinen peruspalveluiden tarjonta

e Kauppa, ravintolat, palvelut, erikoisliikkeet
e ej tarvitse rakentaa “tyhjasta”
e voidaan paketoida ja yhdistaa > ristiinmyynti

4. Tapahtumat ja matkailu = valmiit
asiakaspiikit

e tapahtumat = myynnin kiihdyttimia - ei paalleliimattuja
ei pelkka matkailukohde, mutta ei myoskaan pelkka paikallinen
keskusta
runsaasti vapaa-ajanasukkaita
elamyksellisyys keskiossa
o saunat, leirintaalueet, uimarannat, vierassatama
o urheilufaciliteetit (golf, hiithtoputki, urheilukentta, Wintteri jne.)
o historiallinen puutalomilj6o
o kaupunginlahden ranta, makasiinit, putiikit ja palvelut kaikki
kavelyetaisyydella

o

Paikallisuus ja aitous

historialliset kerrostumat
uniikit liikkeet ja ravintolat
myo0s jonkin verran uniikkeja tuotteita ja palveluita

6. Helppous ja kitkattomuus

e maksuton pysakointi
e lyhyet etaisyydet
e ruuhkattomuus



3. Tavoiteltavaa

Kehittamisen keskiossa on kokonaisuuden kirkastaminen siten, etta alue nayttaytyy
asiakkaalle selkeana ja houkuttelevana kaupallisena, palvelevana ja
elamyksellisena ymparistona. Tama edellyttaa yhteisen nakyvyyden ja
tunnistettavuuden vahvistamista seka asiakasliikkeen ja viipyman parempaa
hyodyntamista.
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Samalla tarvitaan yhteinen toimintamalli markkinointiin ja sisaltojen rakentamiseen
eraanlainen “yhteinen markkinointikone”, jotta tekeminen muodostaa jatkuvan ja
johdetun kokonaisuuden. Tavoitteena on kytkea alueen vahvuudet entista tiiviimmin
kaupalliseen tekemiseen ja tukea yritysten arkea niiden kaytannon hyodyntamisessa.

Tarkeaa on myos saada aito tunnevaikutus joka perustuu paikallisiin lahtokohtiin.



1. Tarjonnan jasentaminen
kokonaisuudeksi

o toimijoiden kokoaminen hahmotettavaksi kokonaisuudeksi

o alueen “mita taalla voi tehda ja ostaa” kirkastaminen
o kaupallisten alueiden ja virtojen yhdistaminen

2. Yhteisen nakyvyyden vahvistaminen

e alueen tunnistettavuuden parantaminen
 digitaalisen ja fyysisen nakyvyyden yhdistaminen
o yksittaisten toimijoiden nostaminen osaksi kokonaisuutta

3. Asiakasliikkeen ja ostamisen
kehittaminen

e asiakkaiden ohjaaminen lilkkumaan alueella
e viipyman kasvattaminen
e ostamisen laajentaminen useaan toimijaan

4. Yhteismarkkinoinnin toimintamalli
e jatkuvan kampanja- ja teemarakenteen luominen
e yhteisen kaupallisen kielen rakentaminen
o tekemisen rytmittaminen sesonkeihin ja tapahtumiin

4. Yhteistyohon perustuva “koneisto”

Yhteiset kampanjat ja tapahtumien kehittaminen

Yrittajat ja toimijat > palvelupalikat > paketointi ja myos
ryhmamyynti.

Mittaaminen ja onnistumisen huomioiminen kehittamisessa

5. Kaupallisen aseman kirkastaminen

erottuminen suhteessa kauppakeskuksiin ja verkkokauppaan
keskustan roolin selkeyttaminen ostos- ja asiointipaikkana
houkuttelevuuden vahvistaminen eri asiakasryhmille

> Turun seudulla ja Satakunnassa syntyy ajatus “mennaanpa
taas Uuteenkaupunkiin”

vertailukohtina esim. Matildedal, Porvoo, Vanha Rauma

6. Vahvuuksien kaantaminen myynniksi

miljoon, merellisyyden ja tapahtumien hyodyntaminen
kaupallisesti

elamyksellisyyden liittaminen ostamiseen

sisaltojen tuotteistaminen yritysten kayttoon



4. Tavoitteet

o kasvattaa alueen yritysten liikevaihtoa
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c f | e vahvistaa alueen kilpailukykya suhteessa muihin kaupallisiin keskittymiin

- (kauppakeskukset, verkkokauppa, muut kohteet)

* mahdollistaa tehokas ja jatkuva yhteismarkkinointi
 mahdollistaa myos paketoinnin erityisesti ryhmamyyntiin

Brandin tulee toimia erityisesti:
 yritysten ja toimijoiden markkinoinnin tukena
e tapahtumien ja kampanjoiden alustana
o asiakaskokemuksen yhtenaistajana




5. Hankinnan alustava malli

Uudenkaupungin keskustaan ollaan rakentamassa yhteista kaupallista
kokonaisuutta, jonka tavoitteena on tuoda alueelle lisaa asiakkaita, kasvattaa
myyntia ja tehda yhdessa tekemisesta nakyvampaa ja vaikuttavampaa.

Kyse ei ole pelkasta brandista tai ilmeesta, vaan siita, miten saadaan ihmiset
tulemaan keskustaan, viihtymaan siella pidempaan ja asioimaan useammassa
paikassa. Tavoitteena on loytaa ratkaisuja, jotka toimivat arjessa - mutta myos
tuovat jotain uutta ja erottuvaa.

Alustavasti kokonaisuus voidaan jakaa useampaan osaan, kuten ideaan ja
toimintamalliin, viestintaan, visuaaliseen ilmeeseen seka kampanjoihin ja
kaytannon tekemiseen.

Tassa vaiheessa mitaan ei ole lukittu. Haluamme kuulla tarjoajilta, miten tama
kannattaisi rakentaa ja millaiset ratkaisut voisivat vieda Uudenkaupungin
keskustaa aidosti eteenpain.

Seuraavilla sivulla on kuvauksia mahdollisista osa-alueista seka esimerkkeja eri
tavoista toteuttaa kokonaisuus. Ne ovat keskustelun pohjaksi, eivat valmiita
ratkaisuja.



Hankinnan mahdolliset osa-alueet

1.Ydinidea ja konsepti

2.Brandin ydin & viestinnallinen suunta
3.Visuaalinen identiteetti ja ilme
4.Sovellukset & kampanjamallit

5.Lisa- ja oheispalvelut

1. Ydinidea ja konsepti

Tassa haetaan selkeaa ydinideaa tai konseptia, joka kokoaa Uudenkaupungin
keskustan yhdeksi kaupalliseksi kokonaisuudeksi. Konseptin tulee toimia
“sateenvarjona”, jonka alle alueen toimijat, tekeminen ja sisallot voivat asettua.
Sen tulisi auttaa hahmottamaan, mita keskusta on asiakkaalle ja miksi sinne

tullaan.

|dea voi olla ajattelutapa, tarina, rakenne tai nakokulma, joka tuo alueelle
yhtenaisyytta ja erottuvuutta.

Konsepti voi olla itsenainen avaus, jonka kaytannon soveltaminen ja jatkokehitys
voidaan tehda erikseen. Se voi sisaltaa esim. kaupallisen position,
kohderyhmapohdintaa, arvolupausta, kaupallista logiikkaa...




2. Brandin ydin ja viestinta

Tassa haetaan nakemysta siita, miten valittu konsepti kaantyy
ymmarrettavaksi ja kiinnostavaksi viestiksi eri kohderyhmille.

Tavoitteena on maarittaa, mita Uudenkaupungin keskustasta kerrotaan,
kenelle ja milla tavalla. Viestinnan tulee tukea konseptia ja tehda siita
helposti lahestyttava seka tunnistettava.

Kokonaisuus voi sisaltaa esimerkiksi ydinsanoman, tavan puhua (tone of
voice), tarinallisen kehyksen seka viestinnan rakenteen eri tilanteisiin ja
kanaviin.

3. Visuaalinen identiteetti ja ilme

Tassa haetaan nakemysta siita, milta Uudenkaupungin keskustan
yhteinen kokonaisuus nayttaa eri tilanteissa.

Tavoitteena on luoda visuaalinen ilme, joka tukee konseptia ja tekee siita
tunnistettavan seka helposti kaytettavan eri toimijoille. Ilmeen tulee
toimia arjessa: liikkeissa, tapahtumissa, digikanavissa ja yhteisessa
markkinoinnissa.

Kokonaisuus voi sisaltaa esimerkiksi visuaalisen tyylin, varimaailman,

typografian, kuvamaailman seka periaatteet, joilla ilmetta sovelletaan eri
kayttotarkoituksiin.



4. Kaytannon sovellukset ja kayttoonotto

Tassa haetaan nakemysta siita, miten konsepti ja brandi nakyvat
kaytannossa ja miten niita voidaan hyodyntaa arjen tekemisessa.

Tavoitteena on kuvata, miten kokonaisuus kaantyy konkreettisiksi
toimenpiteiksi: milta kampanjat voivat nayttaa, miten yritykset
voivat kayttaa ilmetta ja miten kokonaisuus nakyy eri tilanteissa,
kuten liikkeissa, tapahtumissa ja digikanavissa.

Kokonaisuus voi sisaltaa esimerkiksi esimerkkeja kampanjoista,
sovelluksia liikkeisiin ja tapahtumiin, opastusta tai diginakyvyytta seka
muita tapoja tuoda brandi nakyvaksi arjessa.

Lisaksi voidaan kuvata, miten kokonaisuus otetaan kayttoon: miten
yritykset saavat sen kayttoonsa, millaista ohjeistusta tai tukea tarvitaan ja
miten yhteista tekemista voidaan kehittaa eteenpain.

Sovellukset ja kampanjapohjat jne. voivat sisaltya niilta osin tarjoukseen
kun tarjoaja katsoo aiheelliseksi - esim. somepohjat, kampanjan
mainospohja, kuvakonsepti jne.

5. Lisa- ja oheispalvelut

Edellisten lisaksi voidaan ostaa erillisina lisapalveluina brandin ja konseptin
kayttoonottoon ja kaytannon toteutukseen liittyvia tehtavia.

Lisa- ja oheispalvelut voivat myos sisaltya niilta osin tarjoukseen kun tarjoaja
katsoo aiheelliseksi - esim. kilpailija-analyysi, haastattelut, brandikasikirja.

Naita voivat olla esimerkiksi:
e koulutus ja tyopajat yrittajille
e ohjeistukset ja kayton tuki
 kampanjoiden ja sisaltojen toteutus
e kaytannon jatkotyo kuten somepaivitykset, valokuvaus ja muu
materiaalituotanto

Lisapalvelut eivat muodosta yhta yhtenaista kokonaisuutta, vaan niita
voidaan hankkia tarpeen mukaan erikseen.

Tarjoaja voi halutessaan:
e kuvata, millaisia lisapalveluja on valmis tarjoamaan jatkossa
e tuoda esille aiempia referenssejaan
 lisapalveluissajonkinlainen hintahaarukka on toivottavaa
e tai tuoda esiin osaamisensa nimenomaan kaytannon toteutuksen ja
jatkuvan tekemisen nakokulmasta



IELERMECGHE!

2+2+1 todenna-
Hankitaan Hankitaan osa- oisin matl Useita
kokonaishankinta alueita erilaisissa erikoistuneita
vhdelta toimijalta tai kokoonpanoissa toimijoita +
valmiilta jonkinlainen
kumppaniryhmalta puitesopimus
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Esim.

Ydinidea ja konsepti +

Ydinidea ja konsepti
Brandin ydin & viestinnallinen suunta J P

Ydinidea ja konsepti
Brandin ydin & viestinnallinen suunta

Visuaalinen identiteetti ja ilme : : , : e Brandin ydin & viestinnallinen suunta
Visuaalinen identiteetti ja ilme +

Sovellukset & kampanjamallit : :
o , Sovellukset & kampanjamallit , , , , L
Lisa- ja oheispalvelut Visuaalinen identiteetti ja ilme

Liss- ia oheispalvelut
SeRleIEiE et Sovellukset & kampanjamallit

Lisa- ja oheispalvelut

Hakinnan tai hankintojen lopulliset kriteerit ja painotukset julkaistaan kilpailutuksen yhteydessa.



Tarkeinta olisi varmistaa, etta lopputulos ei jaa “hienoksi ilmeeksi” tai markkinapuheeksi,
vaan sisaltaa:

> konkreettisen tavan herattaa kiinnostusta, houkutella ihmisia kaupunkiin ja mitata tai
todentaa vaikutuksia.



Tutkitaan mahdollisuutta
hyodyntaa
markkinavuoropuhelua jos
se kiinnostaa

6. Markkinavuoropuhelu
(hankintalaki 658)

Ennen varsinaista kilpailutusta kdaynnistamme markkinavuoropuhelun, jossa
keskustelemme alan toimijoiden kanssa siita, millainen kokonaisuus palvelee
parhaiten keskustan yrityksia ja toimijoita.

Markkinavuoropuhelu on valmisteluvaihe ennen tarjouspyyntoa. Sen aikana
esittelemme hankkeen lahtokohdat ja tavoitteet seka keraamme nakemyksia
siita, miten brandi ja sen toteutus kannattaa rakentaa.

Tavoitteena ei ole viela valita toteuttajaa, vaan varmistaa, etta kilpailutus
tehdaan oikein ja lopputulos palvelee aidosti alueen yrityksia.




1. Yhteinen esittelytilaisuus

kaydaan lapi tavoitteet ja lahtokohdat

esitellaan kokonaisuus johon brandia ja konseptia haetaan
hankinnan / hankintojen mahdollinen rakenne

esitellaan aikataulu

vapaaehtoinen kiertoajelu

2. Kahdenkeskiset keskustelut

Keskusteluissa haluamme kuulla, miten te lahestyisitte tallaista
kokonaisuutta ja mita asioita meidan kannattaisi huomioida ennen
kilpailutusta.

Haluamme ymmartaa:
e mika tassa on olennaista onnistumisen kannalta
e miten tama kannattaa rakentaa kaytannossa
e mita sudenkuoppia meidan kannattaa valttaa
» millaisessa roolissa te voisitte toimia (esim. kokonaisuus, tietty
osa-alue tai yhteistyossa muiden kanssa)

Tassa vaiheessa emme pyyda valmiita konsepteja, visuaalisia
ehdotuksia tai kampanjaideoita. Tarkoitus on keskustella

nakemyksista ja kokemuksista, ei teettaa suunnittelutyota etukateen.

3. Yhteenvetovaihe

kokoamme yhteen, mita keskusteluista opittiin
tarkennamme, mita ollaan hakemassa ja miten kokonaisuus
jasennetaan

paatamme, miten hankintaa viedaan eteenpain

jaamme yhteenvedon kaikille

Yhteenvedossa esitetaan keskeiset havainnot ja linjaukset yleisella
tasolla. Yksittaisten toimijoiden esittamia ideoita ei esiteta
tunnistettavassa muodossa.

4. Laadimme kilpailutuksen

laadimme tarjouspyynnon markkinavuoropuhelun pohjalta
tarkennamme hankinnan sisallon ja rakenteen
maarittelemme tarjoajilta odotettavat kokonaisuudet ja osa-
alueet

mahdollistamme osallistumisen myos yksittaisiin osa-alueisiin



Alue-
kartta




6. Yhteystiedot

Las Palmas - Lounaiskulman matkailu- ja
palveluklusterihanke
Ukipolis Oy

projektipaallikko Soile Vahela, 044 773 2219,
soile.vahela@ukipolis.fi

projektikoordinaattori Anni Kauppila, 044 773 2214,
anni.kauppila@ukipolis.fi

VAKKA-SUOMEN KEHITYSKESKUS

UKIPOLIS
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