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The subject of this thesis was the Kouvola lasten silmin -brochure made for marketing

Kouvola city. The brochure is especially aimed for children and families.

The concept of city marketing has become more and more important during the last
decades as a means for cities and communities to advertise and assert themselves by
attracting new residents, students and businesses. Even though there are certain
differences between city marketing and traditional marketing of corporations or prod-
ucts, they are quite similar in the way that cities marketing themselves also must take
into account their image, profiling and the target groups in the area.

Kouvola lasten silmin is a new kind of a city brochure made from children’s perspec-
tive. It exhibits some of most important attractions and sights of the city of Kouvola. It
is also a part of Kouvola’s new city marketing project which began in 2011, with one
of the project’s most distinguishable features being the new visual look established in

2012 with the Ihmeen hieno Kouvola -brand.
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1 JOHDANTO

Tarkastelen opinndytetydsséni kaupunkimarkkinointia ja sen tapoja seka
ilmenemismuotoja. Opinnédytetydn produktiivisena osana Kirjoitin infotekstit
Kouvolan kaupungin markkinointiin tarkoitettuun Kouvola lasten silmin -esitteeseen.
Esitteen tilaaja on Kouvolan kaupunki seudun elinvoimaisena pitdmiseen pyrkivan
kehittdmisyhtio Kouvola Innovationin kautta, joka toteutti hankkeen yhteistydssa
Kymenlaakson ammattikorkeakoulun kanssa. Ideoinnissa oli mukana myés Kouvolan

varhaiskasvatuspalvelut.

Sain tietda projektista yhteisoviestinnén opettajalta Kirsti Pitkdnen-Nurmelta syksylla
2012 suorittaessani loppuja opintopisteiténi. Esitteen toteutti minun lisakseni taiton
osana opinnaytety6taan tehnyt graafikko-opiskelija. Esitteen kohderyhména ovat
erityisesti lapsiperheet, jotka matkailevat Kouvolassa tai jotka ovat muuttamassa
paikkakunnalle. Useat kouvolalaiset paivakotilapset olivat ryhménsa kanssa vierailleet
kaupungin eri vapaa-ajan kohteissa sekd nahtavyyksilla, ja esitteen merkittavin
materiaali koostuu lasten kommenteista seka heidan retkisté piirtdmistaan kuvista.
Minun tehtdvani oli kirjoittaa kohteista asialliset ja informatiiviset tekstit tukemaan
lasten piirroksia ja kommentteja.

Lahtokohdaksi teksteihin otin objektiivisuuden. Tekstien tehtdvané on esitella kohteet
ja kertoa hieman niiden taustaa seka sijainti olematta kuitenkaan liian mainosmaisia.
Kirjasessa esitellaan kaikkiaan 13 eri kohdetta: Repovesi, Kouvolan poliisi, Mustilan
arboretum, Verla, Mielakka, Mé&kikylan palvelukeskus, Anjalan kirkko, Kouvolan
varuskunta, kaupungintalo, Tykkimaki, pienoisrautatiemuseo, Jaalan jatulintarha ja
Kouvolan liikennepuisto. Lisdksi mukana ovat pienemmat esittelyt viidesta eri

Kouvolan alueen yrityksestd, joihin lapset olivat kdyneet tutustumassa.

Kéytin tekstejd tehdesséni tietoldhteend internetid, jossa tutustuin erilaisiin kohteista
kertoviin sivuihin. Projekti tehtiin etdtyoskentelyna pitdméalla yhteyttd sahkopostitse ja

tapaamalla yhteisty6kumppaneita noin kerran kuussa.

Tasséa tyon Kirjallisessa osassa tarkastelen ensin kaupunkimarkkinoinnin perusteita ja
eri lahdeteoksissa aiheesta kirjoitettuja perusajatuksia. Otan myds esille
esimerkkitapauksia kaupunkimarkkinoinnista kuudessa suomalaisessa kaupungissa,

Helsingissd, Jyvaskylassa, Kouvolassa, Lahdessa, Tampereella ja Turussa. Liséksi
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tyossa tarkastellaan hieman esitteita kaupunkimarkkinoinnin vélineend ja

markkinointikirjoittamista.
2 KAUPUNKIMARKKINOINTI
2.1 Perusteita

Kaupungit maailmanlaajuisesti ovat pitkadn pyrkineet erottautumaan toisistaan
markkinoimalla itseddn. Stephen V. Wardin (1998, 9) mukaan esimerkiksi
Yhdysvalloissa harjoitettiin kaupunkimarkkinointia jo 1800-luvulla, kun uusille
asumattomille alueille houkuteltiin asukkaita. Juha Kostiainen (Tarinoita ja
tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 14) ndkee, ettd Suomessa
kaupunkimarkkinointiin ryhdyttiin maaratietoisemmin kiinnittdmaan huomiota
kuitenkin vasta 2000-luvun alussa ja etta tuolloin suurtenkin kaupunkien
markkinointibudjetit olivat viel& melko pienid kaupunkien kokonaisbudjetin

huomioon ottaen.

Kaupunkimarkkinoinnin avulla pyritd&dn houkuttelemaan alueelle yrityksia,
liiketoimintaa, uusia asukkaita ja oppilaitoksiin ulkopaikkakuntalaisia opiskelijoita
pitdmaan alue elinvoimaisena. Sindnsa kaupunkimarkkinointiin siséltyvat samat tavat
ja keinot kuin kaikkeen muuhunkin markkinointiin. Keskigssa ovat muun muassa
kaupungin imago, bréndi sekd kohderyhmat. Markkinoinnin keskeisid keinoja ovat
esimerkiksi esitteet, erilaiset mainoskampanjat, kaupungin verkkosivut ja erityisesti
nykyaan sivustot sosiaalisissa medioissa kuten Facebookissa tai Twitterissa. Monien
kaupunkien viestintdosastot hoitavat alueen markkinointia, ja kaupungin viestinta-
seka markkinointikampanjoita varten hankitaan yleisesti palveluita yksityisilta
yrityksilta. Puhutaankin, ettd kaupungit ovat ryhtyneet tuotteistamaan itseaan. (Aikas
2004, 5.) Kuten Turun Sanomien péékirjoituksessa 20.6.2011 todetaan:

Ei ole pitka aika siita, kun kuntamarkkinointi oli yhdentekevan ilmoituksen antaminen
sanoma-, paikallis- tai yhdistyslehteen. Kaytannossa taméa oli enemman tuki kyseisen
lehden julkaisijalle kuin tuloksia tavoitteleva markkinointiponnistus. Tata nykya
rakennellaan huolellisia kampanjoita, joiden kohteet, teemat ja tavoitteet on
ammattimaisesti mietitty. (Huolella mietittyd kuntamarkkinointia 2011.)
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Juha Kostiaisen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 10) mukaan
kaupunkien tai kaupunkiseutujen markkinointi eroaa kuitenkin jonkin verran
tuotteiden ja palvelujen markkinoinnista. Kaupunki on Kostiaisen ndkemyksen
mukaan markkinoitavana sisaltond monimutkaisempi kokonaisuus kuin yksittainen
tuote. Kaupunkia “kulutettaessa” mink&anlaista omistusoikeutta tuotteeseen ei synny.
Kaupunkia ei huonoina aikoina voida myéskaan ottaa pois tuotannosta. Kaupunkien
harjoittama markkinointi muistuttaa Kostiaisen mukaan yritysten markkinointia
kuitenkin sikéli, ettd kaupunkimarkkinoinnissakin on huolehdittava perusteellisesta
seka huolellisesta suunnittelusta, 16ydettavé sopivat viestit ja kanavat seké

tarkennettava kohderyhmét.

Aikas (2004, 6) toteaa, etta alalla tuntuu joiltain osin vallitsevan kasitys jonka mukaan
kaupunkimarkkinointiin liittyva alueiden imagoty0 olisi hyodyllistd ”vain” isoissa
kaupungeissa. Aikas kuitenkin nikee, ettda myds pienemmissi kunnissa, joissa
asukasluku saattaa olla noin 10 000—20 000, on imagoty6hén panostettava niin
rakentamisen ja yhdyskuntasuunnittelun kuin viestinnan, markkinoinnin ja

edunvalvonnankin kannalta.
2.2 Kaupunkimarkkinoinnin harjoittaminen

Tavanomaisemmasta tuotemarkkinoinnista poiketen kaupunkimarkkinointi nakyy
valtakunnallisesti lahinna esimerkiksi sanomalehtien koulutusliitteissa eri koulujen
mainoksissa ja ilmoituksissa tai vaikkapa matkailu- tai asuntomessuilla. Muualla
asuvia ei esimerkiksi yleensé yritetd aggressiivisesti houkutella muuttamaan omalle

paikkakunnalle vaikkapa tv-mainonnan avulla.

Opiskelijat ovat kuitenkin kaupunkien kannalta avainasemassa. He ovat saattaneet
juuri paasta ylioppilaiksi ja ryhtyvét nyt etsiméén jatkokoulutuspaikkaa. Jos sopiva
koulu I6ytyy uudelta paikkakunnalta, joka on kaukana kotipaikkakunnasta, opiskelija
useimmiten muuttaa paikkakunnalle esimerkiksi yksioon tai opiskelija-asuntoon
opiskelun ajaksi. Opiskelijoille suunnattu kaupunkimarkkinointi saattaakin tdhdata
siihen, ettd opiskelija ja& koulutuksen jalkeen uudelle paikkakunnalle pysyvésti

asumaan. (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 25.)

Juha Kostiainen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 16) nostaa
esille Gregory John Ashworthin ja Henk Voogdin (1990) esittdman,
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kaupunkimarkkinoinnin kdyttoon tarkoitetun kaavion, johon on merkitty niin
kaupungin nykyiset kuin uudetkin “kuluttajat”. Toisella puolella on kuvattu kaupungin
palvelurakennetta, jolloin vaihtoehdoiksi saadaan nykyisen palvelurakenteen yllapito
tai rakenteen sopeuttaminen. Ndin saadaan muodostettua kaupunkimarkkinoinnin

nelja peruskaytantod, jotka ovat lujittaminen, laajentaminen, laatu seka erilaistaminen.

Olemassa olevia kuluttajia koskevat lujittaminen ja laatu, kaupunki voi panostaa
palveluidensa laatuun ja tata kautta lujittaa vanhojen kuluttajien sidosta. Uusia
kuluttajia ja kohderyhmid varten kaupunki voi pyrkia laajentamaan seka erilaistamaan

tai erikoistamaan palveluitaan. N&in kaupunki voi houkutella uusia ihmisi& alueelleen.

2.2.1 Imago ja maine

Kun kaupunkimarkkinointia ryhdytaan suunnittelemaan, yksi ensimmaisista asioista
joita on térke& ottaa huomioon on kaupunkiseudun imago: millainen se on talla

hetkelld ja miten sekd millaiseksi sitd kenties halutaan muuttaa.

Mielikuva jostakin yrityksestd, tuotteesta tai kaupungista syntyy ihmisten mielisséa
erilaisista henkildkohtaisista kokemuksista, kuulopuheista tai vaikka yksittaisista
jutuista ja uutisista. Vaikka kaupunki voi yrittd4 vaikuttaa teoilla jonkin verran
mielikuviin, ei se koskaan pysty taysin maaradmaan, millaisia mielikuvia ihmiset siit4
muodostavat. Erkki Karvonen kayttdd esimerkkind tilannetta, jossa ihminen saapuu
kaupunkiin lomamatkansa sateisena paivana. Syntyyko henkil6lle talléin kaupungista

synkké mielikuva? (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 46.)

Karvonen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 46) lis&é, etta
useimmiten kaupunkimarkkinoinnissa kiinnitetddn huomiota kaupungin ulkopuoliseen
imagoon eli siihen, millainen se on ulkopaikkakuntalaisten mielissa. Kuitenkin myds
kaupungin ns. omakuvaa sen asukkaiden mielissé on tarkeaa vaalia, jotta asukkaat
tuntevat viihtyvyyden kannalta asuvansa hienossa kaupungissa. Kuntalaisten
kuunteleminen on tehokasta maineenhallintaa. Hyva kotikaupunki nostaa asukkaiden
itsetuntoa ja saa heidat viihtyméan seudulla seka kuljettamaan myonteista viestia

alueen eduista muuallekin. (Kunnan viestintd 2004, 30.)

Timo Rope (2005, 54) esittad, ettd imagoaseman maarittamiseksi taytyy miettia
nykyinen imagotaso, perusasema ja keih&ankarkiominaisuudet. Imagotason luokiksi
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hén luettelee huipputasoisen, korkeatasoisen, tasokkaan, perustasoisen ja
minimitasoisen. Ropen (mts. 55) mukaan imagotasossa ei saa olla ns. huonoa tasoa,

silla se ei anna edellytyksia markkinoinnille.

Luokat ovat Ropen (2005, 56) mukaan kuitenkin niin karkeita, ett4 niiden liséksi
pitaisi madritella muutamia muita ominaisuuksia, joiden avulla markkinoitavalle
tuotteelle tai kaupungille saadaan paikka moniulotteisessa imagoavaruudessa.
Asemointiperustoja voivat kaupungin tapauksessa olla esimerkiksi ammattimaisuus,

funktionaalisuus, ekologisuus tai taiteellisuus.

Organisaation keih&ankarkiominaisuuksilla tarkoitetaan niitd ominaisuuksia ja
piirteitd, jotka imagossa halutaan tuoda esiin. Tarkoitus on valita sellaisia
keihdankarkiominaisuuksia, joilla oma organisaatio saadaan erottumaan muista. Rope
(2005, 58) jakaa mahdolliset keihdaankarkiominaisuuksissa esille tuotavat piirteet
kahteen ryhmaéan, toiminnallisiin tekijoihin ja puhtaisiin mielikuva- tai tyylitekijoihin.
Toiminnallisia tekijoita voivat olla esimerkiksi laatu, palvelu, varmuus seké nopeus,
tyylitekijoitd muun muassa nykyaikaisuus, edistyksellisyys, nuorekkuus ja iloisuus.
Ropen mukaan keihdank&rkiominaisuuksia ei kuitenkaan paasaantoisesti tulisi olla

kolmea enempaa.

Edelld mainittujen ominaisuuksien lisaksi kaupungin imagoon vaikuttaa vahvasti
esimerkiksi visuaalinen ilme, johon luetaan verkkosivujen, esitteiden sekd muun
markkinointimateriaalin liséksi esimerkiksi kaupungin arkkitehtuuri ja
ymparistonhoito. (Kunnan viestintd 2004, 31.) Pekka Aula, Kimmo Vehkalahti sek&
Topi Antti Aikas (2007, 31) erittelevit kaikkiaan kuusi kaupunkimaineen ulottuvuutta
eli maineeseen vaikuttavia seikkoja. Namé ovat kaupunkivastuu, kaupunkimiljoo,

kaupungin innovatiivisuus, kaupungin johtaminen, palvelut ja julkinen kuva.

Anna Vallius (2011, 36) nostaa myos esille Philip Kotlerin teoksessa Marketing
places. Attracting investment, industry and tourism to cities, states and nations (1993)
esittdmat tekijat, jotka imagon muotoilussa on huomioitava: imagon on oltava

totuudenmukainen, uskottava, erottuva ja vetovoimainen mutta myds yksinkertainen.
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2.2.2 Profilointi ja brandi

Kaupungin tai kunnan imagon kartoittamiseen ja kehittamiseen liittyy kiinteasti
profilointi eli tavoitekuvan muodostaminen. Tavoitekuvassa maaritellaan, millaisiksi
ihmisten kaupungista muodostamien mielikuvien toivotaan kehittyvan. (Tarinoita ja
tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 46.) Mika Raunio (Alueiden
kilpailukyvyn kahdeksan elementtid 2001, 155) nékee, etta profilointi kertoo, millaisia
mahdollisuuksia kaupunki yhteistyokumppaneilleen tai "asiakkailleen” tarjoaa.
Profiili on Raunion mukaan vahvuuksista koottu preferenssilista, joka perustuu alueen

ja sen toimijoiden todellisiin ominaisuuksiin.

Seké& imagoon etta profiloitumiseen liittyy kiintedsti kaupungin bréndi, jonka
maadrittelemiseen Erkki Karvonen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista
2001, 49) lainaa Anssi Siukosaaren (1997) kiteytysté:

Brand voi olla tuote, siis merkkitavara, tai se voi olla palvelu, yritys tai yritysketju.
Brand erottuu kilpailijoistaan sille ominaisilla, ainutlaatuisilla tunnistus- ja

erottuvuustekijoilla, jotka sille on tietoisesti ja pitkdjanteisesti kehitetty.

Karvosen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 49) mukaan
kaupungin kohdalla erottuvuustekijét voivat olla esimerkiksi ns. maamerkkejd, kuten
Turussa Turunlinna tai Tampereella Nasinneula. Kyseessa on ominaisuuksia, joita
ihmisille tulee ensimmaiseksi eri kaupungeista mieleen. (Mp.) Méérittdessaan profiilia
kaupunki voi Karvosen nakemyksen mukaan miettié erikoistumista johonkin, silla
néin valtetd&n useimmiten ankarin keskindinen kilpailu. Ainakin maantieteellisesti
lahell& toisiaan olevien kaupunkien kannattaisi Karvosen mukaan profiloitua eri
tavoin. (Mts. 56.)

Kunnan tietoinen profilointi onnistuu vain, jos kunnan luottamushenkilo- ja
virkamiesjohdolla on yhteisesti hyvaksytty ndkemys tulevaisuudesta seka sen pohjalta
laadittu strategia. Profilointi ei ole lyhytkestoista kampanjointia, ja sen tulokset tulevat
usein nakyviin vasta useamman vuoden maarétietoisen tyon tuloksena. (Kunnan
viestinta 2004, 30—31.)
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2.2.3 Viestinta

Kaupungin imagoa ja profiilia rakennettaessa on johdonmukaista, etta haluttuja
ominaisuuksia ruvetaan tuomaan esiin kaupungin viestinnassa niin sisaisesti kuin
ulkoisestikin. Vaikka monissa kaupungeissa on omat viestintayksikot, hankitaan usein
osa markkinointi- ja viestintdpalveluista ulkoisilta yrityksilta, ja markkinoinnin seké

viestinnan palveluja myos kilpailutetaan. (Jarvelda ym. 2009, 9.)

Anssi Siukosaari (2002, 27) on eritellyt, mitd palveluja yhteiso voi hoitaa itse ja mita
palveluja kannattaa ostaa. Itse hoidettaviin palveluihin hén lukee muun muassa
siséisen viestinnan, mediasuhteet, sisdisen luotauksen sekd sponsoroinnin ja tuet.
Ostettaviin han lukee esimerkiksi kaupungin verkkosivut, esitteet sekd muun

mainosmateriaalin, ulkoisen luotauksen ja viestinnan valmennuksen seka arvioinnin.

Palvelujen ulkoistamisessa voi olla monia etuja. Paitsi ettd viestintayrityksessa
tyoskentelee viestinndn ja markkinoinnin alaan erikoistuneita asiantuntijoita, joilla on
laajaa kokemusta alasta, he myds katsovat kaupunkia usein enemmaén “asiakkaan” eli
viestinnan kohteen ndkdkulmasta ja osaavat ndin nostaa viestinnassa esille seikkoja,
joita kaupungin omat tyontekijat eivat valttamatta tulisi muuten ajatelleeksi.
Viestinndn kokonaisuutta ja strategiaa suunnitellessa ulkopuolinen konsultti voi antaa
kokonaan uudenlaista nakemysta toimintatapoihin, silla tekijé tulee usein itse sokeaksi

sille, mit& yhteisdssa on ja pitaa asioita itsestdan selvina. (Jarvelda ym. 2009, 16.)

Kaupungin markkinointiviestinnan keskeisessé osassa on kaupungin visuaalinen ilme
ja viestit. Visuaalisen ilmeen avulla rakennetaan kaupunkikuvaa sek& luodaan
kaupungin viestinnalle ulkoinen yhtenevaisyys ja tunnistettavuus. Kaupungilla on
hyva olla graafinen ohjeisto, joka madrittelee kaupungin vaakunan ja tunnuksen
kayton seka muun muassa painotuotteiden ja markkinointimateriaalin ulkoasun.
(Kunnan viestintd 2004, 31.)

Viestinnalld on tarkeé rooli kaupungin mielikuvan kehittelyssé. Erkki Karvonen
(Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 57) esittaa, etta
viestintéstrategian kehittely voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin: 1) brandin luominen,
2) viestinnén kohderyhmisté paattdminen, 3) viestinnan keinoista, kanavista ja
medioista paattaminen, 4) viestinnan ajoituksesta seka kestosta paattdminen, 5)
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viestinnan siséllosta ja luonteesta paattaminen, 6) viestinnén tyylista ja savysta

paattaminen seké 7) paattaminen viestinnén budjetista.

2.2.4 Kohderyhmat

Vaikka kaupungit eivat kokonaisuutena yleensa pyri markkinoimaan itseddn vain
tietyille kohderyhmille yritysten ja tuotteiden tapaan, kaupunkimarkkinoinnissa
kohderyhmét tulevat keskeiseksi markkinointia seké viestintad mietittaessa.
Esimerkkejé ovat vaikkapa opiskelijoille suunnatut koulutusmainokset tai
lapsiperheille suunnatut asuntomessut. Vaikka itse “tuote”, tdssa tapauksessa
kaupunki, haluaa siis tavoittaa erilaisia ihmisié ik&an tai sukupuoleen katsomatta, sen
eri viestinté- ja markkinointikampanjat raataloidaan usein eri kohderyhmille sopiviksi.
Talloin keskeiseksi tulee segmentointi, jossa asiakaskunta jaetaan pienempiin,
tarpeiltaan yhtendisiin ryhmiin eli segmentteihin ja suunnitellaan seké tarjotaan
palveluita erilaistettuna kullekin kohderyhmélle. (Ylikoski 2001, 46.)

Tuire Ylikoski (2001, 46) kayttaa yhtena segmentoinnin esimerkkind monia Suomen
eri kaupungeissa jarjestettavia kesatapahtumia. Kesatapahtumat on raatéloity tarkasti
eri kohderyhmille, esimerkiksi musiikista kiinnostuneille on blues festival,
Savonlinnan oopperajuhlat, Pori jazz seké& lukuisia rock-festivaaleja, joiden lisaksi

jarjestetddn muun muassa viini- ja olutfestivaaleja, muikkufestivaaleja jne.

Tapahtumat eivét kuitenkaan rajoitu pelkastaan kesaajalle, vaan eri teemoihin
erikoistuvia tapahtumia, messuja ja festivaaleja jarjestetdan eri puolella Suomea
ympari vuoden. Niiden toivotaan luovan alueelle mydnteistd tunnettavuutta ja
mielikuvaa k&vijoiden mielessa. Samalla voidaan saada my0s kansainvélistd mainetta,
esimerkiksi elokuvafestivaalit Rakkautta & Anarkiaa Helsingissa seka Midnight Sun
Film Festival Sodankyléassa tuovat vuosittain useita kansainvalisia vieraita
paikkakunnilleen. (Midnight Sun Film Festival 2013; Rakkautta & Anarkiaa 2013.)

Myo6s markkinointimateriaaleja kuten esitteita suunnitellaan eri kohderyhmille.
Esimerkiksi Kouvolan kaupunki toteutti vuonna 2012 kaupunkiesitteen nimelta Uusi
koti Kouvola, joka on suunnattu eri kohderyhmille yleisesti. Kirjasessa esitellaan
esimerkiksi Kouvolan asumismahdollisuuksia, opiskelumahdollisuuksia, palveluita
seké n&htavyyksia ja kulttuuritarjontaa. Vuoden 2013 alussa valmistunut Kouvola

lasten silmin -esite taas on suunnattu selkedsti lapsiperheille, sill& se esittelee
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Kouvolan kohteita pdivakotilasten piirrosten sekd kommenttien kautta. (Kouvolan
kaupunki 2012; Kouvolan kaupunki 2013b.)

3 KAUPUNKIMARKKINOINTIA SUOMESSA

Kaupunkimarkkinoinnin kaytant6ja Suomen eri kunnissa on tutkittu ja tarkasteltu
melko laajasti alan kirjallisuudessa seké lahteissa. Juha Kostiainen on teoksessa
Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista (2001) tarkastellut markkinointia
kolmessa kunnassa, Tampereella, Turussa ja Jyvaskyldssa. Seppo Rainisto taas on
ottanut kirjansa Kaupunkibrandi: paikan markkinoinnin teoriaa ja kaytantoja (2008)
aiheeksi kaupunkimarkkinoinnin Helsingissa ja Lahdessa erityisesti liiketalouden
kannalta. Naiden lisaksi tarkastelen itse viime vuosien kaupunkimarkkinointia

Kouvolassa.

3.1 Helsinki

Seppo Rainisto (2008, 119) on tarkastellut Helsinki Region Marketing Oy:n 2000-
luvun alussa tekemaa Helsingin elinkeinomarkkinointiprojektia. Projekti painottui
erityisesti levittdmaan Helsingista kuvaa yrityksille hyvéna sijoittumiskohteena ja
kiinnostavana liiketoimintapaikkana. Viestintdohjelmaan kuului myos lukuisten
ulkomaisten taloustoimittajien tapaamisia seka vierailuohjelmien jérjestamisia

alueella. Markkinointiviestinnan keskeisiksi sanomiksi muodostuivat seuraavat seikat:

e Helsingin seutu on uuden pohjoisen Euroopan liiketoimintakeskus ja hyvé

ponnahduslauta Venajan lahialueille seka Baltian markkinoille.

e Seutu on turvallinen, ja silla on toimiva infrastruktuuri. Erityisesti

telekommunikaatio seka liikenne saavat kiitosta.

e Suomessa on vakiintunut yrityslainsaadanto, ja maan poliittinen seké

taloudellinen tilanne on vakaa.

e Vaestd on hyvin koulutettua ja kielitaitoista.

e Alue on asuinymparistona viihtyisa ja toimiva, ja se tarjoaa erinomaiset

opiskelu- seka vapaa-ajanviettomahdollisuudet. (Rainisto 2008, 122—123.)
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Helsingin seudun identiteettitekijoitd valittaessa keskityttiin projektissa I&hinna
liiketoimintaan eli sijoittajien ja sijoittujien hakemiseen. Avaintekijoiksi ei
esimerkiksi valittu asukkaiden tai matkailijoiden houkuttelemista alueelle
elaméanlaatuun liittyvien imagotekijoiden avulla. Markkinointiviestinta toimi kuitenkin

epésuorasti myos ndiden osa-alueiden hyvéksi. (Rainisto 2008, 123.)

Markkinointiviestinnan kohderyhmiksi projektissa méaariteltiin uudet asukkaat ja
tyontekijat, tuotteiden ja palvelujen tuottajat, vientimarkkinat, ulkomaiset sijoittajat
seka turistit ja kokousmatkailijat. Sijoittajien tavoittamiseksi viestintavélineing
kaytettiin esimerkiksi kansainvalisia sijoittamisen ja investoinnin erikoislehtia. Lisaksi
jarjestettiin muun muassa alan ndyttelytapahtumia seka hyodynnettiin
investointikonsultteja. (Rainisto 2008, 123.)

Helsingin yleinen kaupunkimarkkinointi nousi ajankohtaiseksi etenkin 2012, jolloin
padkaupunki oli saanut kunnian olla vuoden designpadkaupunki, World Design
Capital. Vuoden aikana paakaupunkiseudulla haluttiin erityisesti kiinnittaa ihmisten
huomiota kaupunkikuvaan seka muotoiluun ja arkkitehtuuriin muun muassa erilaisten
nayttelyiden, tapahtumien seké julkaisujen kautta. Nimitysta designpéékaupungiksi

luonnehditaan Helsingin WDC-sivuilla seuraavasti:

Nimitys maailman designpaakaupungiksi (World Design Capital, WDC) on
ainutlaatuinen, koska se painottaa designin laajempaa merkitysta
kaupunkiymparistolle, taloudelle ja asukkaille. Nimitys antaa kaupungeille
ainutlaatuisen mahdollisuuden esitelld saavutuksiaan innovatiivisessa muotoilussa ja
nostaa esiin onnistuneesti toteutettuja kaupunkiympariston elavoittamisstrategioita.
(World Design Capital 2012.)

Tapahtumavuodessa oli mukana monia erilaisia paakaupunkiseudun taidemuseoita,
ravintoloita sek& tyopajoja. Yhdeksi merkittavaksi tapahtuman kohderyhméksi

nousivat matkailijat.

Designpaakaupunkivuoden todettiin onnistuneen hyvin, jarjestdjien mukaan
muotoilun ymmarrys ja kéytto lisdantyivat hankkeen ansiosta Suomessa merkittavasti,
kaupunkilaiset ymmarsivat paremmin muotoilun merkityksen seka vaikutuksen omaan
arkeensa ja Helsinki nousi kiinnostavaksi designkaupungiksi. (World Design Capital
2012.)
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Helsinki on myds panostanut runsaasti lapinakyvyyteen seké “asiakkaidensa”
sitouttamiseen sosiaalisen median kautta. Kaupungilla on Facebookissa ainakin nelja
erilaista kaupunkiin keskittyvaa sivua, Helsinki.fi-kaupunkiportaali, Helsinki City
Tourist Information -tietosivu turisteille, We Love Helsinki -kaupunkiyhteison sivu
sekd kaupungin tapahtumista tiedottava Helsinki tapahtumat - Helsinki the Venue.

Myaos Helsingin monilla muillakin palveluilla ja yhteisoilla kuten kaupunginosilla,
museoilla, terveys- seka nuorisoasiainkeskuksella on sivu Facebookissa, Twitterissa
tai YouTubessa. Liséksi kaupungin henkil6sto kirjoittaa Helsinkié koskevista asioista
esimerkiksi blogeissa. (Seuraa Helsinkia verkossa 2012.) Panostus sosiaaliseen
mediaan antaa kaupungista kuvaa paitsi modernina, myés ihmisléheisend, kun
kaupunkilaiset ja muut kaupungin sidosryhmiin kuuluvat pystyvét aktiivisesti seké
ajantasaisesti seuraamaan kaupungin asioita ja pystyvat sosiaalisen median kautta

ehka jopa vaikuttamaan asioihin.

Helsingin omat kotisivut ovat oman ndkemykseni mukaan avarat ja selkeét,
sosiaalisen median palvelut on integroitu etusivuun. Harmi kuitenkin, ettei etusivun
vaikuttava tausta toistu muilla sivuilla, ja muutenkin alasivut eroavat mielestani liikaa

etusivun avarasta seka ilmavasta tyylista. (Helsinki.fi 2013; Liite 1.)

3.2 Jyvéskyla

Juha Kostiaisen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 32) mukaan
Jyvéskyléassa on vuosituhannen alussa kaupunkimarkkinoinnin tavoitteiksi asetettu
kasvun edistaminen houkuttelemalla kaupunkiin yrityksia ja ty6paikkoja seka
ylipaénsa lisdédmalla alueen tunnettavuutta. Jyvaskyldn markkinoinnin painopisteet
ovat olleet osaaminen, eldman laatu ja kulttuuri kohderyhmien ollessa kyseisten alojen
yritykset, matkailijat, muuttajat eli osaajat seka opiskelijat, erityisesti Jyvaskyldssa jo

opiskelevat.

Jyvaskylan markkinointi on Kostiaisen mielestd organisoitu joustavaksi verkostoksi,
jossa on mukana kuntia, oppilaitoksia, teknologiakeskus, Jyvéskylan seudun
kehittdmisyhtio Jykes seka tarpeen mukaan muita alueen toimijoita. Vaikka
verkostossa on useita toimijoita, padavastuun kantajat ovat olleet kaupungin
viestintdyksikko kansalaiskohderyhmien ja kaupungin sidosryhmien osalta seka
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Jykes/teknologiakeskus -ryhma yritysten osalta. (Tarinoita ja tutkimuksia
kaupunkimarkkinoinnista 2001, 32.)

Kostiainen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 32) lisaa, etta
Jyvéskylan markkinointi on tiiviisti ollut kytkoksissa kaupunkiseudun kehittdmiseen
ja kaupungin imago on syntynyt pitkalti suurten kehittdmisohjelmien seka hankkeiden
myo6ta. Esimerkkeind ndista Kostiainen mainitsee muun muassa kavelykeskustan,
Jyvéskyléan yliopiston yhteydessa olevan tutkimuskeskus Agoran, uuden
matkakeskuksen sekd Lutakon 2010-luvulla valmistuneen uuden asuinalueen, joka
sijoittui kolmanneksi vuonna 2009 jarjestetyssa Joka kodin asuntomarkkinat -

ohjelman Suomen paras asuinalue -danestyksessa. (Lutakko 2013.)

Kostiainen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 32) nakee, etta
Jyvaskylan markkinointi on selkeésti henkil6itynyt kaupunginjohtajaan, joka myds on
aktiivisesti markkinoinut kaupunkia. Jyvéskylan markkinointi on Kostiaisen mukaan

ollut reipasta, mutta han ndkee etté joissakin tapauksissa on menty ehké riskirajoilla

sen suhteen, onko kaikki markkinoitava sisaltd vielda olemassa.

Jyvaskylé on 2010-luvulla profiloitunut muun muassa ”Valon kaupungiksi”.
Hankkeen avulla Jyvéskyla pyrkii luomaan itselleen imagon parhaana

taajamavalaistuksen oivaltajana. Nain hanketta kuvataan Jyvaskylan verkkosivuilla:

Valaistukseen panostamalla luodaan viihtyisa elin- ja toimintaymparisto alueen
asukkaille, yrityksille ja téanne tuleville turisteille. Valaistuksella parannetaan myos
kaupungin turvallisuutta ja viihtyisyytta pimeind vuodenaikoina. Valon kaupunki -
hanke kehittad kaupunkivalaistuskulttuuria ja luo valon ymparille erilaisia
tapahtumia, kuten Valon kaupunki -tapahtuma syksyisin ja Valon paiva -tapahtuma
kevattalvella. Hankkeen muita tehtévia ovat valaistuskohteiden rakentaminen ja
suunnittelun ohjaaminen seka kuntalaisten ja ammattilaisten opastaminen

valaistukseen liittyvissa asioissa. (Valon kaupunki 2013.)

Jyvéskyld on muiden kaupunkien tavoin mukana sosiaalisessa mediassa. Kaupungilla
on Twitter-tili, ja kaupungin lisaksi muun muassa Jyvaskylan yliopiston seka
kaupunginteatterin 10yt4a Facebookista. Jyvaskylan kotisivut ovat arvioni mukaan
siistit ja selkedt, mutta sosiaalisen median palveluja ei ole integroitu sivuille eikd niita

tuoda esille. (Jyvaskyla 2013.) Myo6s Valon kaupunki -teemaa voisi mielestani tuoda
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jo etusivulla esille, nyt kaikki kyseinen materiaali on keratty erilliselle Valon
kaupunki -sivustolle (Liite 2), jolle ei etusivulla ole myoskaan selkeda linkkida. Jos
sivuilla kévija ei erikseen tieda etsia aiheesta tietoa, koko teema saattaa jaada hanelta

tiedostamatta.

3.3 Kouvola

Kouvolan kaupunki on laatinut viestintasuunnitelman vuosille 2011-2013
mainostoimisto Nitro ID:n kanssa nimikkeell& Uusi Kouvola. Suunnitelmassa
tavoitteiksi mainitaan esimerkiksi, miten johtaa Kouvolaa kohti tavoitemielikuvaa ja
mainetta viestintéstrategian mukaisesti, osoittaa keinot Kouvolan moninaisten
kohderyhmien saavuttamiseksi seka madritella tarvittavat markkinointitoimenpiteet ja
niiden toteutuskonteksti kolmelle vuodelle. (Uusi Kouvola. Viestintdsuunnitelma
20112013, 3.)

Suunnitelmaan on laadittu myds yksityiskohtainen aikataulu Kouvolan
kaupunkimarkkinoinnin toteuttamiselle. Vuosi 2011 on nimetty ”herattdmisen”
vuodeksi. Vuosi keskittyy paaosin markkinoinnin toimijoiden neuvotteluihin ja
maadrittelyyn, toiminnan kdynnistdmiseen, markkinointisuunnitelman vahvistamiseen,
ensimmaisten markkinointitoimien suunnitteluun seka toteutukseen ja seuraavan

vuoden tarkentamiseen.

Vuotta 2012 kutsutaan “avaamisen” vuodeksi, jolloin keskitytdan padaosin muun
muassa paikalliseen, valtakunnalliseen ja osittain kansainvaliseen markkinointiin ja
yksittdisten seké toisiinsa sidottujen markkinointitoimien suunnitteluun seka

toteutukseen.

Vuosi 2013 on "innostamisen vuosi”, keskitytaan paéosin kohderyhmien
tavoittamiseen ilman alueellisia rajauksia ja markkinoinnin yhteistoiminnan
jatkuvuuden varmistamiseen. (Uusi Kouvola. Viestintdsuunnitelma 2011-2013, 7.)
Viestintdsuunnitelmassa on myds maaritelty muun muassa markkinointikeinot,

kanavat, budjetit seka kohderyhmat.

Kouvolan kaupungin viestinté otti maaliskuussa 2012 kayttdén uuden, Nitro ID:n
suunnitteleman graafisen ilmeen ja brandin esite-, verkko- sekd muussa

markkinointimateriaalissaan nimeltd Thmeen hieno Kouvola. Brandiin siséltyy uusi
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varikés ilme sekd muun muassa ympyranmuotoinen “Ihmettelija”-hahmo. Brandia
kaytetddn kaupungin viestinndssa, markkinoinnissa ja katukuvassa. Néin ilmetta

luonnehditaan Kouvolan verkkosivuilla:

Kouvola-bréandin persoonallisuudessa korostuu kymenlaaksolaisuus — aidot ja
valittomat persoonat, sitkedt arjen puurtajat, vastoinkaymisista huumoria ammentavat
ajattelijat ja vaatimattomuus, joka on vailla vertaansa. Kuntaliitoksen my6ta
Kouvolalla on mahdollisuus rakentaa kaupungista entista houkuttelevampi ja
elinvoimaisempi. N&ita tavoitteita uusi ilme tukee vahvasti. (Kouvolan kaupunki
2013a.)

Kaupungin verkkosivuilla on voimakkaasti panostettu kaupunkimarkkinointiin ja
viestintadan. Saatavilla on esimerkiksi tarkat seké laajat graafiset ohjeet ja kuvapankKi.
Sivut ovat raikkaan nakoiset, selkeét seké informatiiviset, ja esimerkiksi sosiaalisen

median palvelut tuodaan selkedsti esiin etusivulla.

Vaikka molemmat Kouvolassa viime vuoden aikana tehdyt kaupunkiesitteet kayttavét
samaa uutta graafista ilmettd, on Uusi koti Kouvola (Liite 3) oman nakemykseni
mukaan sekavampi, sill& sité ei ole teemoitettu mitenk&an erityisen tarkkaan
kohderyhmén rajaamattomuuden vuoksi. (Kouvolan kaupunki 2012; Kouvolan
kaupunki 2013b.)

Esitteessa kaytetadn myds runsaasti erilaisia valokuvia ja mustaa taustavarid, joka ei
mielesténi oikein istu uuteen graafiseen ilmeeseen. Vaikka uudempi Kouvola lasten
silmin -esite onkin suppeampi, on se mielestani selkedampi kokonaisuus teemoineen ja
aiheineen. Siina tulee myds Kouvolan uusi brandi selkedsti graafisesti esille.
(Kouvolan kaupunki 2012; Kouvolan kaupunki 2013b.) Kaiken kaikkiaan Kouvolassa

on erityisesti viime vuosina panostettu kaupunkimarkkinointiin ahkerasti.

Seppo Rainiston (2003, 39) mukaan aluemarkkinoinnin prosessi alkaa kyseisen alueen
strategisella analysoinnilla, johon han suosittaa kayttdmaan kohteen vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet seké uhat kartoittavaa SWOT-analyysié.
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Rainisto (2008, 108) on tehnyt tapaustutkimuksen Lahden kaupungista seka sen
yritysten merkkituotteistamisesta. Osana tutkimusta Rainisto on haastatellut alan
asiantuntijoita, joiden antamien vastausten avulla on pyritty kartoittamaan Lahden
liike-eldaman vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysié varten on
1999 haastateltu kolmeatoista Lahden seudun keskeisté vaikuttajaa seka ulkopuolista
asiantuntijaa toimintaympariston ominaisuuksista. Haastatteluissa esille tulleita

keskeisimpia ominaisuuksia:

Vahvuuksia:

e Useilla aloilla on olemassa vahva teollinen perinne, josta esimerkkina
huonekalut, kodinkoneet, pakkaukset, vaatteet, muovituotteet, metallituotteet,

puuntydstokoneet ja valmistalot.

o Korkeatasoista koulutusta ja koulutettua tyévoimaa hyvin saatavana.

e Alueen sijainti EU:n ja VVengjan rajalla logistisesti hyvin edullinen.

o Alueella korkealuokkaiset kulttuuripalvelut, kuten oma sinfoniaorkesteri.

Heikkouksia:

e Elinkeinorakenne suhdanneherkka.

e Kansainvélisia yrityksia suhteellisen vahan.

e Alueella korkea tyottdmyysaste ja alhainen tulo- seka koulutustaso verrattuna

Kilpaileviin alueisiin.

e Toimitilojen puute.

Mahdollisuuksia:

e Parantuvat nopeat liikenneyhteydet.
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o Kevéaalla 2000 valmistunut kongressi- ja konserttikeskus Sibeliustalo avasi
Lahden seudulle aivan uusia mahdollisuuksia markkinoida itse&an.

e Lahden ldhialueiden taloudellisen potentiaalin kasvu.

e Asumisviihtyisyyttd mahdollisuus yll&pitd4 kaupunkisuunnittelun voimin.

Uhkia:

e Teknologian jalkeenjaéaneisyys joillakin elinkeinoeldmén aloilla.

e Vendjan arvaamaton kehitys lahialueella.

e Alueella ei ehkéa osata hyddyntad paadkaupunkiseudun kasvun tuomia

mahdollisuuksia.

e Kapea-alainen elinkeinorakenne. (Rainisto 2008, 108—111.)

Rainisto nakee, ettd analyysin perusteella alueen tarkeimmét vahvuudet ja
merkkituotteistamisen l&htokohdat ovat sijainti, yrittajyys, vapaa-ajan- ja
kulttuuripalvelut, liikenneyhteydet seka logistinen asema ja infrastruktuuri.

Uhkina tai heikkouksina Rainiston (2008, 111) mukaan nahdaan epavarmuus siit,
10ytyyko aito yhteistyd ja kestadkd nyt saavutettu pohja tulevaisuudessa. Seudun
koulutustarjonta ei usein vastaa kasvualojen kysyntda. Toimitilapula koetaan
kehityksen uhaksi. Merkittdvimpia mahdollisuuksia Lahden seudulla ovat esimerkiksi
luonto, sijainti, asuinymparisto, yrittdjahenkisyys, osaamiskeskus seké korkean

teknologian yritykset.

Vaikka edelld mainittu SWOT-analyysi on padasiassa tehty liike-elamén
nakokulmasta, on mukana myds yleiseen kaupunkimarkkinointiin liittyvia seikkoja,
kuten asumisviihtyisyyden kehittdminen, liikenneyhteydet ja kulttuuripalvelut.
Esimerkiksi analyysissékin mainittu Sibeliustalo (Liite 4) on muun muassa saanut
tunnustusta TNS Gallupin 2011 tekemdssé tutkimuksessa, jonka mukaan Sibeliustalo
on Suomen kongressitalojen ykkonen, jolla on tyytyvaisimmat asiakkaat. (Sibeliustalo
2013.)
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Lahden verkkosivut ovat siistit ja selkedt mutta graafisesti hieman askeettiset ja
niukat. Jyvaskylan tavoin kaupungin sosiaalisen median palveluita ei ole integroitu
sivuille. Niiden sijaan etusivulle on linkitetty kaupunginjohtajan blogi. (Lahti 2013.)
Lahden kaupungin lisaksi Facebook-sivut I0ytyvat muun muassa Sinfonia Lahdelta
sek& Lahden tivolilta, Twitterista 10ytyy my0s esimerkiksi Lahden kirjasto.

3.5 Tampere

Juha Kostiainen (Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001, 32) nékee,
ettd ainakin dokumentaation valossa Tampereella on jo vuosituhannen alussa
panostettu kunnolla kaupunkimarkkinointiin. Kaupungin laajassa
markkinointiviestinnan strategiassa maariteltiin muun muassa profiilit, kohderyhmat,

keinot ja tavoitteet.

Tavoitteina Tampereen strategiassa ovat olleet muun muassa kaupungin hallittu kasvu,
tunnettavuuden kasvattaminen merkittavana yritystoiminnan keskuksena seka
koulutus- ja kulttuurikaupunkina. Tarkeimpia kohderyhmia ovat olleet esimerkiksi
strategisten painopistealojen yritykset, opiskelijaksi aikovat nuoret sekd matkailijat.
Varsinkin yrityskohderyhmien kannalta Tampere on pyrkinyt suuntaamaan
markkinointia yhd enemmaén kansainvalisille markkinoille. (Tarinoita ja tutkimuksia
kaupunkimarkkinoinnista 2001, 32.)

Vuodesta 2009 Tampereen alueen seutumarkkinoinnista on vastannut Tampereen
seudun elinkeino- ja kehitysyhtid Tredea Oy, jonka tytéryhtiona toimii alueen
matkailumarkkinoinnista vastaava GoTampere Oy. (Tampereen kaupunki 2013;
Tredea 2013.)

Y hteistydssa yritykset ovat laatineet Tampereelle nayttdvan Tampere All Bright!
-kampanjan, joka markkinoi aluetta niin asumisen, matkailun kuin sijoittamisen
kannalta. Kampanjan kotisivuilla on muun muassa mittava materiaalipankki, josta on
saatavilla tiedotteita sekd PDF-tiedostona matkailuesite joko arabiaksi, englanniksi
(Liite 5), japaniksi, kiinaksi tai saksaksi. Sek& kampanjasivut ettd Tampereen omat
kotisivut ovat selkedt ja modernit, molemmissa Facebook- ja Twitter-palvelut on

integroitu etusivulle nédkyvésti. (Tampere All Bright! 2013.)
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Liséksi kaupungin kotisivuilta 0ytyy helposti esimerkiksi tiedostoina kaupungin
viestintdohje, sosiaalisen median ohje, graafinen ohjeisto seké vaakunat ja logot.
Tama antaa kuvan asiantuntevasta kaupunkimarkkinoinnista ja viestinnasta.

(Tampereen kaupunki 2013.)

Kostiaisen mukaan Turun kaupunkimarkkinoinnin vahvuusalueiksi vuosituhannen
alkupuolella nousivat esimerkiksi bioalat seké informaatio- ja
kommunikaatioteknologia. Keskeisiksi kohderyhmiksi valikoituivat kyseisten alojen
yritykset niin kotimaassa kuin ulkomailla. Muiksi kohderyhmiksi Kostiainen
mainitsee talouseldmén paattajat, opiskelijat sekd muuttajat. (Tarinoita ja tutkimuksia
kaupunkimarkkinoinnista 2001, 33.)

Parin viime vuoden ajan Turun kaupunkimarkkinointia on ollut hoitamassa
esimerkiksi paikallinen markkinointiyritys Place Marketing, joka on muun muassa
luonut Turulle nayttavat ja informatiiviset markkinointikampanjasivut internetiin.
(Eldamaési kunnossa 2013; Liite 6.)

Jostain syysta kampanjasivuja ei kuitenkaan nakyvasti ole yhdistetty Turun omiin
kotisivuihin mitenk&an, jolloin kampanjasivut ainakin oman ndkemykseni mukaan
menettavat merkittavasti tehoaan ja vaikutustaan. Moniko asiasta kiinnostunut mahtaa

sivuille 16ytaa?

Kaupungin omat sivut ovat siistit seka asialliset, ja esimerkiksi sosiaalisen median
palveluihin on etusivulla yhteinen, nakyva linkki. Jyvaskylan tavoin Turku on
nostanut sivuillaan merkittavaksi teemaksi 23.3.2013 jarjestettdvan Earth Hour
-energiansaéstotapahtuman ja ndin ollen ekologisuuden: Turku vaihtaa katuvalaistusta
vahan sahkoa kayttaviin ledeihin. Energiansaasto-, halogeeni- ja led-lamppujen
yleistymisen ansiosta my0s kotitalouksien sahkonkayttd on saatu laskemaan. (Turun
kaupunki 2013.)

4 KAUPUNKIMARKKINOINTI ESITTEEN KEINOIN

Erilaiset esitteet ja lehtiset ovat yksi yritys- ja kaupunkimarkkinoinnin tavallisimpia

sekd vakiintuneimpia viestintdkanavia. Timo Rope (2005, 111) nakee, ettd
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markkinoinnissa tuote-esitteen tarkoitus on antaa vakuuttava kuva tuotteesta ja sen

keskeisisté ylivoimaisuuksista. Rope myos luettelee hyvén esitteen perussaantoja:

Esite on kuvallinen eli siind on mahdollisimman vahén tekstia.

e Esitteen kuvissa on ihmisid ja toimintaa.

e Esite on visuaalisesti hyvin toteutettu eli ammattimaisen nékdinen.

e Esite on toteutettu teknisesti hyvin (varit, painojalki yms.).

e Esite on mahdollisimman ajaton eika sisalla lyhyella aikavalilla muuttuvia

tietoja.

Esite on yhteison kokonaislinjan mukainen. (Rope 2005, 112.)

Oman nédkemykseni mukaan edelld olevat kriteerit toteutuvat Kouvola lasten silmin
-esitteessé hyvin. Esite on visuaalisesti ammattimaisesti tehty ja nojaa kuvallisuuteen,
jota teksti l&hinna tukee. Esite on myds Kouvolan kaupungin yhteislinjan mukainen

noudattaen Ihmeen hieno Kouvola -bréndin graafista ilmettéa.

Teppo Turjan (1993, 117) nakemyksen mukaan Kirjallisuus voidaan karkeasti jakaa
kaunokirjallisiin seka tietokirjallisiin teksteihin. Turjan mukaan mainosteksteja on
kuitenkin vaikea sijoittaa yksistddn kumpaankaan, silla markkinointi ja mainokset
voivat tarvittaessa hyvin kayttdd molempien tyylilajien keinoja viesteissaan. ltse
kéytin Kouvola lasten silmin -esitteeseen tuottamissani infoteksteissa selkeésti
enemmaén tietokirjallisuuden tyyli& siksikin, etta pyrin jo alusta alkaen vélttamaan

teksteissa liikaa mainosmaisuutta.

Vaikka painotuotteena kaupunkiesitteen saavuttama kohderyhma rajoittuu usein
tehokkaasti, varsinkaan pienemmat kaupungit eivat valttdmatta ala toimittaa
esitteitaan yleisesti ulkopaikkakunnille uusien asukkaiden tai opiskelijoiden toivossa.
Monet esitteet kuitenkin julkaistaan myds digitaalisena versiona internetissa, jossa

kaikki kiinnostuneet voivat niita selailla.
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Koen, ettd talloin olisi kuitenkin tehokkainta laittaa linkit digitaalisiin esitteisiin
esimerkiksi jo kaupungin verkkosivujen etusivulle. Verkkosivut kun usein ovat
todennakdisin lahde, josta lahdetdan entuudestaan tuntemattomasta kaupungista tietoa
etsimaan. Esimerkiksi Kouvolan sivuilta esitteet 10ytyvat Medialle- sek& Julkaisut-
osioiden alta. (Esitteet 2013.)

Taina Uimonen (Karhu ym. 2005, 215) kuitenkin muistuttaa, etta valine tulisi ottaa
huomioon Kirjoitettaessa, ja ettd paperilta luettava teksti ei toimi sellaisenaan
tietokoneen ruudulla. IThmiset eivét yleensé jaksa lukea ruudulta pitkia ja lineaarisia
teksteja.

Kouvolankin sivuilla esitteet ovat PDF-tiedostoina samassa muodossa kuin paperisina,
eivatka ne valttamatta onnistu houkuttelemaan lukijoita paneutumaan niihin yhta

paljon kuin painettuihin versioihin.

4.1 Markkinointikirjoittaminen

Copywriter Kimmo Linkama (2011) kirjoittaa alastaan ja erityisesti
markkinointitekstien kirjoittamisesta englanninkieliselle yleisolle, mutta monet hénen
esille nostamansa asiat koskevat myds suomenkielista
kaupunkimarkkinointikirjoittamista. Linkaman mukaan markkinointiteksteissa tulisi

muun muassa

e sisélto suunnitella asiakaslahtoiseksi, ottaa kohderyhma huomioon

(vdhemman ’me”’, enemman ”’sind”),

e sisallon olla johdonmukainen (etenee suunnilleen ostoprosessin mukaisesti ja

paatyy selkedan toimintakehotukseen) ja

¢ ollatarkka oikeinkirjoituksessa, kieliopissa ja sanastossa. (Linkama 2011.)

Uimonen (Karhu ym. 2005, 208) kehottaa myds konkretisoimaan seka visualisoimaan
tekstia esimerkiksi lihavoinnilla tai muilla tehokeinoilla. Tehokeinojen liiallista

kéyttoa tulisi kuitenkin valttaa, silla se voi arsyttaa lukijaa. (Mts. 235.)
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Linkaman (2011) mukaan esimerkiksi kielenkaytt0 vaikuttaa vahvasti siihen,
millainen mielikuva yhteisosta asiakkaan mielessa syntyy. Horjuva kirjoitusasu
aiheuttaa usein sen, etta yhteison asiantuntemus joutuu kyseenalaiseksi ja sen imago

kérsii. Linkama esittaa tilanteesta tuotemarkkinointiin liittyvan esimerkin:

Tunnet ilmidn varmasti itsekin. Luet huonolla suomen kielell& tuotetun laite-esitteen
tai kayttdohjeen ja alat epailla myyjan asiantuntemusta. Et ehka niin paljon, etta
jattaisit koneen ostamatta, mutta pieni epavarmuus jaa kaivertamaan.(Linkama
2011.)

Linkama (2011) lisa, ettad mita tiukemmassa kilpailutilanteessa toimitaan, sen
tarkedmpad markkinointi- ja tuotekommunikaatio on. Tasta han kayttaa esimerkkiné
niin kutsuttua benchmarkingia: yhteison olisi hyva olla tietoinen siitd, minkélaisia
teksteja heidan kilpailijansa ovat tuottaneet. Pieninkin epdvarmuus asiakkaan mielessé
saattaa Linkaman mukaan kaéntaa asian kilpailijan eduksi.

Ensiarvoisen tarke&é on sailyttaa lukijan luottamus tekstiin, jonka vuoksi Kirjoittajalla
tulee olla kasitys kohderyhman tarpeista. Kirjoittajalla tulee olla kuitenkin myds
uskallusta kirjoittaa teksti kohderyhmé&é puhuttelevasti, ei pelkastaan sana- tai
lausetasolla "oikein”. (Linkama 2011.)

4.2 Kiritiikkid markkinointikirjoittamisesta

Konsultti ja viestintdyrittdja Anja Alasilta (2011) esittdd hieman skeptisid nakemyksia
markkinointikirjoittamisen tilasta Suomessa. Alasillan mielestd myyvén kirjoittamisen

taitoa ei juuri pyrita yrityksissé kehittdmaan:

Ei haluta, valiteta tai uskalleta, vaikka toisaalta sanotaan, ettei en4a ole varaa ostaa
teksteja entiseen malliin mainos- ja viestintatoimistoilta. Ehka kysymys on
nimenomaan uskalluksen puutteesta. On turvallista puhua paatoksella esimerkiksi
siitd, miten asiakaspalveluun pitaa saada 'myynnillisempad’ otetta. Kukaanhan ei
kuitenkaan tajua, mita se kaytanndssa tarkoittaa. Silloin faktat pysyvat faktoina - ja
kirjoitustyyli suunnilleen samana kuin kunnallisissa kuulutuksissa 60-luvulla. (Alasilta
2011))
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Alasillan (2011) mielestd Suomessa on tarvetta myynti- ja markkinointikirjoittamisen
lisakoulutukselle, ja han lis&a ettd pienillakin parannuksilla pystyisi erottumaan
edukseen. Alasilta lainaa tekstissddn myds Myynti- ja markkinointilehden
toimituspééallikko Olli Valkilaa (2011):

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset ovat supliikkia vakea. Osuva sana loytyy
hakematta ja nasevat sutkaukset lasahtelevat puheissa. Usein kuitenkin vaikutelma
supliikista haviaa, kun tartutaan kynaan tai hiireen. Kielen sdanndét yhdyssanoista
viivojen kayttoon, pilkkuihin ja pisteisiin tuntuvat kadonneen.

Alasilta (2011) nékee, etta loppujen lopuksi myynti- ja markkinointitekstit kuitenkin
punnitaan siind, kayko kauppa vai ei. Kaupunkimarkkinointiin suhteutettuna,
pystyyko kaupunki profiloitumaan haluamallaan tavalla ja houkuttelemaan asukkaita,

opiskelijoita tai vaikka yrityksia.

5 KOUVOLA LASTEN SILMIN -ESITTEEN TYOSTAMINEN

Kouvola lasten silmin -kaupunkiesite tehtiin neljan kuukauden pituisen projektin

aikana syksystéd 2012 alkutalveen 2013.

Vaikka esitteen teema ja kohderyhma oli mietitty valmiiksi ja varmaa oli myos se, etta
esitteessé kéaytetdan paivékotilasten piirroksia sek&d kommentteja, en aivan aluksi ollut
varma omasta osastani projektissa. Oli hieman epéselvaa, minkalaista tekstia
esitteeseen tuottaisin, olisiko kyseessa esimerkiksi pitempi, jatkuva fiktiivisesti
sévytetty tarina vai nimenomaan faktateksti kohteista. Kun kavi ilmeiseksi, etta
useammasta kohteesta oli myds lasten kommenteista ja haastatteluista koostettuja
juttuja, paatettiin, ettd mind keskityn kirjoittamaan informatiivisempaa aineistoa itse

kohteista néitd "kevyempid” teksteja tdydentamaan.

Projekti eteni suurimmaksi osaksi hyvin. Kun esitteeseen tulevat kohteet alkoivat
hiljalleen varmistua, kirjoitin kyseisista paikoista tekstit, joita taittaja sovitti samaan
aikaan tyostdmaansa taittopohjaan. Pituudet ja merkkimaaréat teksteissa ovat taittajan
ohjeiden ja toiveiden mukaisia. Taiton seka sisallon tuottamisen etenemista kaytiin
lapi kuukausittaisissa palavereissa Kouvola Innovationilla, joissa oli mukana myds

Kouvolan kaupungin viestinnan ihmisia seké edustajia Kouvolan
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varhaiskasvatuspalveluista ideoimassa ja suunnittelemassa esitettd. Muutoin pidimme

taittajan kanssa aktiivista yhteytta projektin aikana sahkdpostein.

Kouvolan viestintd kévi tekstit 1api ja tarvittaessa oikoluki niitd, minka jalkeen
asianomaiset yritykset ja yhteisot vield tarkistivat ne. Pa&asiassa tekstit sailyivét
kuitenkin melko muuttumattomina. Kouvola lasten silmin -kaupunkiesite ilmestyi
helmikuussa 2013, jolloin se julkistettiin Kouvolassa Kauppakeskus Veturissa

valtakunnallisena varhaiskasvatuspaivana 14.2.

6 YHTEENVETO JA PAATANTA

Opinnéaytetyon produktiivisena tyona tehty kaupunkiesite onnistui mielesténi hyvin.
Se esittelee myonteisesti ja kattavasti Kouvolaa ja sen kohderyhma seka aihealue on
hyvin rajattu. Kirjoittamani infotekstit ja lasten tuottama materiaali tukevat hyvin
toisiaan, ja esite sopii hyvin Kouvolan yleiseen kaupunkimarkkinointiin sekad brandi-
ilmeeseen. Tekstit ovat myods kompaktit mutta eivét liian suppeat. Esite sai myonteista
palautetta tilaajan puolelta Kouvolan kaupungin viestinnan ihmisilté ja Kouvola

Innovationilta seka Kouvolan varhaiskasvatuspalveluilta.

Y leisesti sain projetkin aikana kokemusta markkinoivan materiaalin tekemisesta.
Koska olen itse ulkopaikkakuntalainen, opin myds itse paljon uutta etsiessani tietoa ja

tutustuessani yksityiskohtaisesti esitteen kohteisiin.

Koen, ettd pystyin esitteen teossa myds asettumaan kohderyhman eli ”asiakkaan”
asemaan: pidin lahtdkohtana alusta alkaen sitd, ettd koska kohderyhmana ovat perheet,
tarvitsee esite lasten tekemén materiaalin lisdksi myos asiallista ja mahdollisimman
ajantasaista faktaa kohteista. Sen on myds tarkoitus tarjota mahdollisuus etsia asiasta

lisaa tietoa, jota varten teksteissa mainittiin jokaisen kohteen verkkosivut.

Esitteen graafista puolta voisi kuitenkin kehittaa liséamaélla kohteista myds enemmaén
selkeitd ja edustavia valokuvia. Vaikka varsinkin péivakotilapsia esittavia valokuvia

esitteestd 10ytyy runsaasti, kohderyhmaa ja varsinkin perheiden vanhempia ajatellen

esitteen kohteista pystyisi muodostamaan selkedmman késityksen kohteista otettujen
maisemakuvien avulla. Joistain kohteista sitd paitsi ei ole mitadn valokuvia vaan

pelkastdan piirroksia.
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Kaiken kaikkiaan on hyva, ettd myos taméanlaisia lapsille sek& lapsiperheille
suunnattuja kaupunkiesitteitd tehdaan ja viela lasten itse tuottamasta materiaalista. En
ainakaan itse tieda onko muissa kaupungeissa tehty vastaavia
markkinointimateriaaleja. My®s lasten ottaminen kohderyhmana télla tavoin
huomioon on todennékaisesti eduksi Kouvolan kaupunkimarkkinoinnille. Aihetta voi
mielesténi hyvin jatkaa ja ehk& my0s laajentaa useampia kohteita kasittelevalla

esitteelld tulevaisuudessa.



LAHTEET

30

Alasilta, A. 2011. Miké& vie mehut myyvyydestd? Vaikuttavaa! Viestinnasta,
vaikuttamisesta ja vuorovaikutuksesta. Saatavissa:
http://www.alasilta.fi/blogi/mik%C3%A4-vie-mehut-myyvyydest%C3%A4 [viitattu
15.8.2011].

Alueiden kilpailukyvyn kahdeksan elementtia 2001. Toim. Markku Sotarauta, Nina

Mustikkamaéki. Helsinki: Suomen kuntaliitto.

Aula, P., Vehkalahti, K. & Aikas, T. A. 2007. Kaupunkimaine. Tutkimus kaupunkien
maineen rakenteesta ja siihen vaikuttavista tekijoistd. Helsinki: Suomen kuntaliitto.

Eldmasi kunnossa 2013. Turku, Varsinais-Suomi. Place Marketing. Saatavissa:

http://www.elamasikunnossa.fi/ [viitattu 19.3.2013].

Esitteet 2013. Kouvolan kaupunki. Saatavissa:
http://www.kouvola.fi/index/medialle/julkaisut/esitteet.html [viitattu 22.3.2013].

Helsinki.fi 2013. Helsingin kaupunki. Saatavissa: http://www.helsinki.fi/ [viitattu
17.3.2013].

Huolella mietittyd kuntamarkkinointia 2011. Turun Sanomat 20.6.2011. Saatavissa:
http://www.ts.fi/mielipiteet/paakirjoitukset/232203/Huolella+mietittya+kuntamarkkin
ointia [viitattu 20.6.2011].

Jyvéskyla. 2013. Jyvaskylan kaupunki. Saatavissa: http://www.jyvaskyla.fi/#sisus
[viitattu 18.3.2013].

Jarveld, T., Olari-Sintonen, M., Palo, S., Rainio, P. & Seppéla, J. 2009. Kunta
viestintaostoksilla. Opas viestinté- ja markkinointipalvelujen hankintaan. Helsinki:

Suomen kuntaliitto.

Karhu, M., Salo-Lee, L., Selanne, M., Sipila, J., Séderlund, L., Uimonen, T. & Yli-
Kokko, P. 2005. Asiantuntija viestii. Ajatuksesta vaikutukseen. Helsinki:

Inforviestinta.



31

Kouvolan kaupunki 2012. Uusi koti Kouvola -kaupunkiesite. Kouvola: Scanweb Oy.
Saatavissa: http://www.e-julkaisu.fi/kouvola/muuttajan_esite/2012/ [viitattu
22.3.2013].

Kouvolan kaupunki 2013a. Saatavissa: https://www.kouvola.fi [viitattu 19.3.2013].

Kouvolan kaupunki 2013b. Kouvola lasten silmin -kaupunkiesite. Kouvola: Kopijyva
Oy. Saatavissa:

http://www.kouvola.fi/material/attachments/5nm088taz/6 EXuP9VWn/Kouvola_lasten
_silmin_esite.pdf [viitattu 22.3.2013].

Kunnan viestintd 2004. Toim. Satu Tyry-Salo. Helsinki: Suomen kuntaliitto.

Lahti 2013. Lahden kaupunki. Saatavissa: http://www.lahti.fi [viitattu 18.3.2013].

Linkama, K. 2011. Miksi yrityksen vientiin tarkoitetun markkinointitekstin
kirjoittaminen kannattaa ulkoistaa. Saatavissa:
http://www.linkama.com/fi/markkinointi/miksi-yrityksen-vientiin-tarkoitetun-

markkinointitekstin-kirjoittaminen-kannattaa-ulkoistaa/ [viitattu 17.8.2011].

Lutakko 2013. Lutakon asukasyhdistys ry. Saatavissa:
http://www.lutakko.fi/lutakko.php [viitattu 18.3.2013].

Midnight Sun Film Festival. Saatavissa: http://www.msfilmfestival.fi/index.php/fi-FI/
[viitattu 14.3.2013].

Rainisto, S. K. 2003. Success factors of place marketing: a study of place marketing
practices in northern Europe and the United States. Helsinki: Teknillinen korkeakoulu.
Saatavissa: http://lib.tkk.fi/Diss/2003/isbn9512266849/isbn9512266849.pdf [viitattu
22.3.2013].

Rainisto, S. 2008. Kaupunkibréndi: paikan markkinoinnin teoriaa ja kaytanttja. Case

Helsinki ja case Lahti. Kouvola: Kymenlaakson ammattikorkeakoulu.

Rakkautta & Anarkiaa 2013. Helsinki International Film Festival. Saatavissa:
http://hiff.fi/ [viitattu 14.3.2013].



32
Rope, T. 2005. Markkinoinnilla menestykseen. Hehkeys- ja ilahduttamismarkkinointi.

Helsinki: Inforviestinta.

Seuraa Helsinkié verkossa 2012. Helsingin kaupunki. Saatavissa:
http://www.hel.fi/hki/helsinki/fi/Kansainvalinen/uutiset/verkossa [viitattu 3.10.2012].

Sibeliustalo 2013. Saatavissa: http://www.sibeliustalo.fi [viitattu 18.3.2013].

Siukosaari, A. 2002. Yhteisoviestinnan opas. Yrityksen, jarjeston, laitoksen,
julkishallinnon yksikén ja muun yhteison yhteydenpito ja tiedotustoiminta. 2.

tarkistettu painos. Helsinki: Tietosanoma.

Tampere All Bright! 2013. Tampereen seudun virallinen matkailuportaali. Saatavissa:
http://www.visittampere.fi/ [viitattu 19.3.2013].

Tampereen kaupunki 2013. Saatavissa: http://www.tampere.fi/ [viitattu 19.3.2013].

Tarinoita ja tutkimuksia kaupunkimarkkinoinnista 2001. Toim. Juha Kostiainen.
Helsinki: Suomen kuntaliitto.

Tredea 2013. Tampereen kaupunkiseudun elinkeino- ja kehitysyhtié Tredea Oy.
Saatavissa: http://www.tredea.fi/ [viitattu 19.3.2013].

Turja, T. 1993. Copywrite. Mainonnan tekstisuunnittelu. Tampere: Suomen
Sananjalka Oy.

Turun kaupunki 2013. Saatavissa: http://www.turku.fi [viitattu 19.3.2013].

Uusi Kouvola. Viestintdsuunnitelma 2011-2013. Saatavissa:
http://www.kouvola.fi/material/attachments/5nm088taz/tiedotteet/5SwDPdBXng/Mark
kinointisuunnitelma_2011-13.pdf [viitattu 18.2.2013].

Vallius, A. 2011. Markkinoinnilla muuttovoittokunnaksi? Pro gradu -tutkielma.
Tampere: Tampereen yliopisto. Saatavissa: http://tutkielmat.uta.fi/pdf/gradu05157.pdf
[viitattu 8.3.2013].



33

Valon kaupunki 2013. Jyvéskylan kaupunki. Saatavissa:
http://valonkaupunki.jyvaskyla.fi/valonkaupunki [viitattu 18.3.2013].

Ward, S. V. 1998. Selling places. The marketing and promotion of towns and cities
1850—-2000. London: Routledge.

World Design Capital 2012. Helsinki. Saatavissa: http://wdchelsinki2012.fi/ [viitattu
27.11.2012].

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? Toinen, uudistettu painos. Helsinki: Otava.

Aikas, T. A. 2004. Imagoa etsimassa. Kaupunki- ja aluemarkkinoinnin haasteista

mielikuvien mahdollisuuksiin. Helsinki: Suomen kuntaliitto.



Helsingin verkkosivuston etusivu Liite 1/6

-

ki kevaalla. [oka paiva valo vilpyy
pidempaan. Jai ritisee sulaessaan ja
o lammittaa takin selkamysts. Pian
at ensimmaiser leskenlehdet.

GO TO STREETVIEW a
R T |'|.=' e

UN HELSINKISI

ki.fi on ikkuna yliopistokaupungin
an, tapahtumiin ja palveluihin. Tutustu

= KAUPUNGIN
PALVELUT

1pungin monipuocliseen tarjontaan, LIIKENNE
iede ja kulttuuri kohtaavat, Loyd3 reitit
n_ki]aisen tﬁrl.:ei_siin pa!vel_uihiﬁ seka ASUMINEN
gin kaupungin ja Helsingin yliopiston
TERVEYS
KOULUTUS

HELSINKI IN FLICKR

) LISAA KUVIA » Helsingin yliopiston Tiedekulma esitteles
tiedettd teemoittain. Elamyksellinen
kokemustila tarjoaa kaupunkilaisille ja

HAE PALVELUT KARTALT/




Jyvéskyldn Valon kaupunki -sivusto

Valon kaupunki = |yvaskyla

Iywaskylan kaupunki = Valon kaupunki

VALON KAUPUNKI

PROJEKTIT

TAPAHTUMAT

INFO

Liite 2/6

Tervetulc
kaupunki
Jyvaskyld on kau

ulkomaillakin. Kal

estetiikkaan:

valo lisda asukkai



Niyte Uusi koti Kouvola -kaupunkiesitteesta

Energiaa eldmddn
Hattaras huvipuistossa vai
komediaa kulttuurinnilicain?
Tule ja loydi kotiksupungin
vithdetarjonnan helmet.

Kowvaolan kouvpunki/Visstinta
Torikahs 10, 45100 Kowsola
p- 020 615 11, veestinta@lkous ola fi, www kool fivisstinta

Toimitus taiio: Kowclan kaupunki / Mitre 1D

Painmopaikka: Scovesb Cry, Kouvola

Kuvat: Johonnes ¥Wisbn, Toovi Tihkan, Tuuli Koivisto, Bevo Tommikivi,
Tea Kukkola, Kari Siren, Juho Jetsy, Andreos Kroppeeis, Ar Yiisonen,
Joumi Susiluota, Phegi, Rode o, Tykdemaoki, Koslink, Propenhs, Ekowilln,
Kouwolan lokrits], ARTmuciaily, Howiio, R pojodos [Eero Miskala]
Paines: #000 kpl

4
b
B

16

18

19

0

22

14

26

Liite 3/6

Ihmnsttelija kerfokoon bieman loajemmin, mutio tarkein
enzimmiiselk: sydimelisesti fervetulon Kowvolaon!

Lapri Lamminmald
Kaupunginjohtzja

Kmnvolassa monta on thmeellistd asizs. Eraskin

tuttava thmetteli, ettd on timi jEnnd pailds — viisi-

paiviisen tyoviikonkin tekee neljissi paivisss. Tyo-
matlean e mene nimitisin tuntitolodls sikes, niin koin joissakin
muisea isnisza kanpungeisss — ja nelithinnat ovat niin habvat, etts
oman kodin sza hankittue fman ettd vupun oravanpyGrissi.

Kouvolasss voi s58st#3 rahes Ja ennen ksikles- ilea

Mits kouvolalainen tekee kaikells ylim#Srgisell laatuajaiiasm?
Wastaus: melkein mits vain. Talvella kutswat hithtolsdot ja
Miglakan laskettelurinne; kesalla Repovesi, Tykkimali ja leppoisa
rantambldielimi. Luonto on t5515 niin lihells, ettd lelsvedst ja
metsSstysmast ovat kiytinndllisesti katsoen sylissa.

Kulttmririen tc-j:riittiiniiliﬁu—tiiﬂip-iiset' st teatteriing,
leffaan tai stand-up-leiksile. Ei jonoja, e pysakfintiongelimia.
Kouvot vai KooKoo, MyPa vai KPL? Vai kelpasko koko setti
ThimE seursava asia voi tulls yilstyksens. Kmvola on huipputr-
vallinen paiks asus ja elid — Kouvols hyvaksyttiin WHOn Safe
Community -verknstoon jo wisosia sitten, toisena Suomessa.

litse asizssa, Kowvols on niin mahtava paildo, ettd jos sits ei olis
olermassa, se olisi pitanyt kel

Sisdillys:

Sizdllyslvettelo 36 "Kouvcla All The Way"
Ui Kouveola — Supergaafi 38 Topahtumien Kowvola
Monimuotolsta asumista 40 Pawadhaoitc
Yapaoao-ojan asuminen 42 Perskoulut
Edvelykeskusta jo pyérdilyreitit 43 Muorko

"Herkkvja kavelykadulia" 44 Opiskelu

Lvennestaoan tunte maton 46  Kulruori

Eansallis puisto kaupungissa 50 Unescon suojeluksessa
Suomen upein metdpulsto 52 Tykkimiki Special

Eymenlookson vetovoimaa 54 Innovatiivinen Kouvala
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n winter the waters are radiant with snow and Ice and

sk. The city born from the power of the rapids is one

and the sam it no longer comparable. Modern Tampere is a luminous

cuftural city ore than 200,000 inhabitants, one of Finland’s largest
urban centres and a world-class pioneer of many fields.

Welcome to Tampere, the ity of life and light.




Turun Elamaisi kunnossa -verkkosivusto Liite 6/6

LT
- LT T

1:1“**’*-

Meilla Varsinais-Suomessa se onnistuu, haluat sitten piristysta kulttuurista, ener-
ranvaihdosta tai vain leppoisampaa eldmad. Varsinais-Suomi koostuu viidesta vahvasta seutukunnasta: Turun
sta, Vakka-Suomesta, Loimaan seudusta, Turunmaasta ja Solon seudusta. Jokainen seutu tuo alueelle oman

=ensa — tutustu moakuntaan ja sen tarjoamiin mahdallisuuksiin!

| | M|5 5 A ON TUREL KIRI YEKOSEKSI
UV \ VARSINAIS-SUOMI2 LUE USAA »
VARSINAIS-SUOMESTA KLIKKAA ITSESI KARTALLE.

s El HASSUM
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