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Tiivistelma

Opinnaytetyo kasittelee isoihin verkostohankkeisiin osallistuvien sisaltoprojektien saamaa
viestinnallista hyotya. Opinnaytetyon tarkoituksena on olla apuna sisaltoprojektien
viestintastrategian suunnittelussa ja antaa suuntaviivoja, kuinka projektit voivat hyddyntaa
parhaiten verkosto- ja teemahankkeiden saamaa laajaa nakyvyytta. Selvityskohteina ovat
Helsingin designpaakaupunkivuosi 2012 seka Turun ja Helsingin
kulttuuripadkaupunkihankkeet. Opinnaytetyo on tehty tilaustydona ArtShortCut Oy:lle ja
tyota on tarkoitus hyodyntaa kyseenomaisen yrityksen viestintasrategioiden
suunnittelussa. Tavoitteena on, etta tyd on myos yleisesti sovellettavissa muiden pienten
organisaatioiden ja projektien toimintaan.

Tapaustutkimuksen lahteina kaytetaan aikaisempien verkostohankkeiden kokemuksia
haastattelemalla niissa mukana olleita henkiloita ja hankkeista tehtyja raportteja.
Selvitystyossa kaytettiin apuna TAIDA™-skenaarioanalyysia ja SWOT-metodia.
Opinnaytetyon teko ajoittui vuoden 2011 loppuun ja designvuoden 2012 alkuun, joten
viestintaa oli mahdollista seurata myds reaaliajassa.

Lopputuloksena on ohje viestintastrategian suunnitteluun ja resurssien oikeanlaiseen
mitoittamiseen. Isoista verkostohankkeista ja niiden viestinnan tavoitteista ja keinoista,
saadaan kattava kuva, jota voidaan soveltaa ArtShortCut Oy:n viestinnassa. Selvitystyon
pohjalta voi paatella, minkalaista viestinta on yleisesti isoissa hankkeissa ja tata tietoa voi
hyddyntaa tulevaisuudessa sisaltoprojektien viestintaa suunniteltaessa.
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Sammanfattning
Examensarbetet behandlar den kommunikativa nytta innehdllsprojekt far av att delta i

stora natverksprojekt. Syftet med denna studie ar att hjalpa innehadllsprojektet planera
sin kommunikation sa att det har mest nytta av de stora natverksprojekt de ar del av.

Examensarbetet studerar tre olika takorganisationer Varldens designhuvudstadsar
Helsingfors 2012 och Kulturhuvudstadsaren Helsingfors 2000 och Abo 2011. Detta
arbete ar ett bestallningsarbete fran foretaget ArtShortCut Ab och det kommer att
anvandas som verktyg i planering av kommunikationsstrategier. Malet med arbetet ar
att det ocksa skall vara generellt tillampbart for anvandning av andra sma
organisationer och projekten.

Arbetet ar en fallstudie och som kallor anvands tidigare erfarenheter genom intervjuer
och rapporter. Analysmetoden som anvands ar TAIDA™ och SWOT-scenarioanalys.
Fallstudien gjordes i slutet av 2011 och i bérjan av 2012, och kommunikationen pa
Varldens designhuvudstadsar organisation var mojligt att félja i realtid. Slutresultatet ar
en guide for planering av kommunikationsstrategi och for att anvanda existerande
resurser pa basta satt. Arbetet ger en helhetsbild 6ver kommunikation av stora
natverksprojekten och om deras malsattningar och medel.
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Summary

This thesis deals with the communication of large network projects and how the
projects that are part of the network can use the communication channels of the big
organization effectively. The purpose of this study is to help content projects to plan
their communication, and that way to have the most benefit of the large network
project. The thesis studies organizations as the World Design Capital Helsinki 2012 and
Culture Capital 2000 Helsinki and Turku 2011. This work is made for ArtShortCut Ltd,
and it will be used as a tool to plan the communication strategy. The goal is to have
generally applicable result for the use of other small organizations and projects.

The thesis is a case study, and the sources used are experiences of the past events
gathered by interviewing people and from reports. The analytical methods used are
TAIDA™ and SWOT scenario analysis. The case study was done in late 2011 and early
2012 and therefore it was possible to monitor the communication of the World Design
Capital organization in real time.

The result is a guide for planning the communication strategy and for how to use the
existing resources the best way. This thesis gives an overall picture of the
communication of the large network projects and their goals and means. The result is
possible to apply to the communication planning of ArtShortCut Ltd, and the thesis will
give an idea what kind of communications major projects have in general.
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1. Johdanto

Erilaiset teemavuodet ovat yleistyneet, ja niita jarjestetaan maailmalla ja Euroopassa yha
useammin ja monella eri kulttuurinalalla. Ensimmainen Euroopan
kulttuuripaakaupunkihanke jarjestettiin vuonna 1985, ja designpaakaupunkeja on valittu
vuodesta 2008 Iahtien. Kolmantena taman kunniamaininnan on saanut Helsinki, joka on
maailman designpaakaupunki vuonna 2012. Nimityksilla yritetadn edistaa eri alojen
kehitysta ja lisata niiden tunnettavuutta seka nostaa nimettyjen kohdemaiden ja
kaupunkien imagoa. Teemavuosilla on suuri merkitys koko valtiolle, sen matkailulle ja
liike-elamalle.

Verkostohankkeet ja teemavuodet ovat viestinnallinen haaste seka isoille organisaatioille
etta pienemmille sisaltoprojektille. Taman opinnaytetydn on tarkoitus auttaa
viestintastrategian suunnittelussa, ja antaa ohjeita, kuinka verkosto- ja teemahankkeiden
saamaa laajaa nakyvyytta voi hydédyntaa parhaiten. Tydssa otetaan selvaa kolmen
verkostohankkeen hyddyista ja vaikutuksista sisaltoprojektien viestintaan. Hankkeet, joita
kasitellaan ovat Helsinki designpaakaupunki 2012, Turku 2011 kulttuuripaakaupunki ja
Helsinki 2000 kulttuurikaupunki. Tama opinnaytetyd on tilaustyd ArtShortCut Oy
yritykselle. ArtShortCut Oy, lyhennettyna ASC, on taidemanagerointiyritys, jolla on kolme
projektia, jotka on hyvaksytty osaksi designpaakaupunkivuoden 2012 virallista ohjelmaa.

Kulttuurituottaja on useissa organisaatioissa vastuussa viestinnan suunnittelusta ja
toteutuksesta. Resurssien oikeanlainen mitoittaminen organisaation sisalla saastaa seka
aikaa etta tydvoimaa. Sisaltoprojektien viestintaa suunniteltaessa on tiedettava, miten
isoa hanketta ja sen laajempaa nakyvyytta voi hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla.
Vuonna 2011 tehdyn Tuottaja 2020 tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa kilpailu
potentiaalisen yleisdbn vapaa-ajasta viela Kkiristyy, ja markkinointiviestinnalla on yha
suurempi merkitys. Yha enemman kaytetadan hyvaksi verkostoja ja luodaan
teematapahtumia, joihin osallistuu monenlaisia yrityksia ja projekteja. (Halonen 2010, s.
9

Opinnaytetyon selvitystyd pohjautuu tapaustutkimukseen, jossa menetelmina ovat
teemahaastattelut, TAIDA™-menetelma ja SWOT-analyysi. Tyon teko ajoittuu
designvuoden alkuun ja osa selvitystyosta ja haastatteluista on tehty vuoden 2011
lopussa ja osa vuoden 2012 alussa, joten designvuoden viestintaa on ollut mahdollista
seurata reaaliajassa. Tarkoituksena on tarkastella, kuinka designvuosi, ja sen sisalla olevat
tapahtumat nakyvat eri medioissa, ja kuinka kommunikaatio toimii eri tahojen valilla.
Tavoitteena on saada vastaus kysymyksiin: Kuinka yksittaiset projektit ja pienet
organisaatiot voivat hyodyntaa parhaiten designpaakaupungin ja vastaavien hankkeiden



viestintaresursseja? Miten yksittaisten projektien ja organisaatioiden kannattaa
suunnitella viestinta, markkinointi ja mita kanavia pitkin? Minkalaista nakyvyytta projektit
saavat kotimaassa ja kansainvalisesti designpadkaupungin ja vastaavien hankkeiden
kautta, ja miten tatad nakyvyytta voi vield lisata projektien omalla viestinnalla? Naihin
kysymyksiin vastaaminen on oleellista viestintastrategian suunnittelun ja resurssien
oikeanlaisen ennakoinnin vuoksi.

2. Menetelmat

Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana kdytetaan tapaustutkimusta.
Tapaustutkimus sopii opinndytetyd menetelmaksi, koska tapaustutkimuksessa eli
monografiassa tutkitaan yhta tapahtumaa, prosessia, henkiloa, henkiloryhmaa tai
esinetta. Tama tyd on selvitystyo viestinnansuunnitteluprosessista ja tapauksina ovat
hankkeet World Design Capital Helsinki 2012 ja Euroopan kulttuuripaakaupunki seka
ArtShortCut Oy:n designpaakaupunkiprojektit Nordic Masters -nayttely ja Smart Design
Smart Process -konferenssi. Selvitystyo kohteena olevat hankkeet ja projektit ovat ainoita
laatuaan ja tarkoituksena on ymmartaa niiden toimintamalleja syvallisesti ja huomioida
niihin liittyva konteksti eika niinkaan tuottaa yleispatevaa tietoa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006)

Tavallisia tapaustutkimuksen lahestymistapoja on neljd, joista tassa tyossa kaytetaan
ohjaavaa eli normatiivista tutkimusta, jossa tutkimuksen avulla koetetaan parantaa
tutkimuskohteen tilaa tai kehittda muita vastaavia kohteita tulevaisuudessa. (Routio
2011) Tyypillisia tapaustutkimuksen aineistolahteita ovat erilaiset haastattelut, media-
aineistot, tilastot, havainnointi ja osallistuva havainnointi seka erilaiset dokumentit,
kuten esitteet, kokouspoytakirjat, muistiinpanot, paivakirjat ja niin edelleen. (Eriksson &
Koistinen 2005, s.27) Tassa tydssa kaytetaankin lahdemateriaalina raportteja  jo
aikaisemmin toteutetuista Euroopan kulttuuripaakaupunkihankkeista Helsinki 2000 ja
Turku 2011 seka RRR -projektista ja aikaisemmista designpaakaupunkihankkeista.

2.1. Analyysit

Pohjaan selvitystyoni TAIDA™-metodiin, joka on laajasti kaytetty skenaariosuunnittelun
malli. TAIDA™ koostuu viidesta vaiheesta: jaljitys (Tracking), analysointi (Analysing),



kuvastaminen (Imaging), ratkaiseminen (Deciding), toiminta (Acting). (Kuvio 1) Prosessi
alkaa uhkien ja mahdollisuuksien muutosten ja merkkien huomaamisesta.
Jaljitysvaiheessa tarkoituksena on loytaa sellaisia trendeja, toimeenpanevia voimia ja
epavarmoja tekijoita, jotka vaikuttavat tarkasteltavan asian tulevaisuuden nakymiin.
Tarkoituksena on katsoa tarkasteltavaa asiaa ulkoa pain sisalle eli toisinpain kuin
normaalisti tyontekija katsoo oman organisaationsa toimintaa. (Lindgren & Bandhold
2008, 5.69) Toisessa vaiheessa analysoidaan jaljityksen tuloksia ja maaritellaan skenaario.
Ndiden pohjalta voidaan luoda visio eli kuvitella mahdollinen toivottu tulevaisuus.
Ratkaisuvaiheessa tunnistetaan kehitysalueet ja strategiat, joiden avulla voidaan lahestya
mahdollisia uhkia ja saavuttaa visiot ja paamaarat. Taman metodin avulla voi tarkastella
hyvin seka tulevaisuutta ettd ottaa selvaa organisaation tahanastisesta kehityksesta —
kuinka on tultu tamanhetkiseen tilanteeseen. (Lindgren & Bandhold 2008, s.50, 67)
Suunnitelmat harvoin riittdvat tulosten tekemiseen, ja vaikka viimeinen vaihe onkin
tarkein, koska silloin toteutetaan varsinaiset teot ja jatketaan tilanteen seurantaa, jaa se
taman tyon ulkopuolelle. Viestinnan tarkastelu TAIDA™-mallia kayttaen antaa
perspektiivia siita, minkalainen tilanne on kulttuurialan viestinndssa. Toinen tyossa
kaytetty metodi on SWOT. SWOT-analyysin avulla kartoitetaan pienten projektien
viestinnan suunnittelun mahdollisuuksia, uhkia, vahvuuksia ja heikkouksia.

Tracking Analysing Imaging Deciding Actlng>

Kuvio 1. (Lindgren &
Bandhold 2008, 5.69)

2.2. Teemaaastattelut

Pohjana opinnaytetydn tapaustutkimukselle ovat teemahaastattelut, joiden avulla
kerataan taustatietoa isoista kulttuurihankkeista. Haastatteluilla myds halutaan saada
taustatietoa viestinta- ja tiedotusstrategioista, kuinka ne on suunniteltu ja toteutettu
seka minkalaista palautetta on saatu. Haastateltaviksi valittiin henkiloita, joilla on
kokemusta suurista vuoden kestavista hankkeista tai sateenvarjo-organisaatioista, joita
voi verrata designpadakaupunkihankkeeseen. Tutkimuksessa haastateltiin
kulttuuripaakaupunki 2000 sisaltoprojektin RRR:n projektipaallikkda Nina Grania ja
designpaakaupungin markkinointi- ja viestintajohtajaa Laura Aaltoa. Aalto on toiminut
Turku 2011 kulttuuripaakaupunkivuoden markkinointipaallikkéna.



Haastattelukysymykset koostuivat laajoista yleiskysymyksista, ja ne lahetettiin
haastateltaville ensin sahkopostitse. (LITE 1) Sen jalkeen toinen haastatteluista tehtiin
puhelimitse ja kysymyksia tarkennettiin tarkemmilla ja yksityiskohtaisemmilla
kysymyksilla. Toiseen haastatteluun vastattiin sahkopotitse. Haastateltavilta kysyttiin
myds heidan omia mielipiteitdaan viestinnan suunnittelusta ja toteutuksesta. Tallainen
haastattelurakenne nahtiin jarkevaksi, koska tarkoituksena oli antaa haastateltavien
itsensa kertoa, mita mielta he olivat hankkeista. Vuoden 2012 alussa tehtiin
yksinkertainen lomakekysely, jolla kartoitetaan designpaakaupunkihankkeen viestintaa ja
ihmisten tietamysta hankkeesta silla hetkelld. (LITE 2) Tarkoituksena ei ollut tehda laajaa
ja kattavaa tutkimusta viestinnan toimivuudesta, vaan ainoastaan saada tukea
kasityksille ja havainnaille..

3. Toimeksiantaja seka selvitystydbnkohteena olevat hankkeet ja projektit

3.1 ArtShortCut Oy

ArtShortCut Oy (Logo 1) on vuonna 2008
perustettu kulttuurialan yritys. Yrityksen

ART
SHORT
CUT

tarkoituksena on luoda helpompia tapoja ja

keinoja kohdata taidetta. Yrityksen konsepteihin
kuuluu yrityksille suunnattuja palveluita ja
tapahtumien tuotantoa. ASC auttaa myos
taiteilijoita kehittamalla heille uusia Logo 1.: ArtShortCut Oy:n logo
ansaintalogiikka-malleja. ASC toimii paaosin  (arshortcut)

kuvataiteen parissa, mutta ei sulje mitaan

taiteenmuotoa toimintansa ulkopuolelle. ASC:lla on Helsingissa Kampissa ArtSpace
-taidetila. Vuonna 2012 ASC on laajentanut toiminta-aluettaan designin ja taidekasityon
pariin.

ArtShortCut Oy:lla on kolme projektia, jotka ovat osa virallista
designpaakaupunkiohjelmistoa. Tassa tydssani tarkastelen vuoden viestintdaa kahden
projektin osalta Nordic Masters -nayttelyn ja Smart Design Smart Process -konferenssin.
Rajasin kolmannen projektin, Helsinki Undergroundin, pois tydstani sen erilaisen ja
moniulotteisemman luonteen vuoksi. Ensimmainen ASC:n toteutettama projekti vuonna
2012 on Nordic Masters -nayttely Helsingissa. Nayttely esittelee pohjoismaisten
vastavalmistuneiden ja valmistumassa olevien taidekasityoldisten ja designereiden toita
Pohjoismaisen kulttuuripisteen tiloissa Kaisaniemessa 11.5.-1.6.2012. Nayttelyn aikana



luodaan verkostoitumismahdollisuus nayttelyyn osallistuville. Tarkoituksena on tavoittaa
eri ikaisia, alan ammattilaisia, opiskelijoita Suomesta ja ulkomailta.

Smart Design Smart Process—konferenssin ja nayttelyn tarkoituksena on luoda
keskustelua ja kuvata luovan prosessin ja palvelumuotoilun kayttéa ongelmien
ratkaisussa ja kestavan kehityksen edistamisessa yhteiskunnassa. Konferenssi ja nayttely
esittelevat kansainvaliselle yleisolle Pohjoismaisia saavutuksia design-ajattelun alueella ja
kysyy: voiko luova ongelman ratkaisu pelastaa maailman? Nayttely pidetaan lokakuussa
Pohjoismaisen kulttuuripisteen tiloissa Kaisaniemessa. (ArtShortCut 2012)

3.2. World Design Capital - Maailman designpaakaupunki

Maailman designpaakaupunki on nimitys, joka myonnetaan joka toinen vuosi
kaupunagille, joka osoittaa erityista kehitysta designia apuna kayttaen. Hakija kaupungin
tulee osoittaa, etta seka yksilo tasolla etta hallinnossa, teollisuudessa, koulutuksessa ja
suunnittelussa kaupunki haluaa kehittaa ja elvyttaa urbaania ymparistoa. Nimityksen
tarkoitus on korostaa designin merkitysta laajasti yksittaisista asukkaista
kaupunkiymparistoon ja alueen talouteen. Lisaksi
nimityksella halutaan edistaa ja tukea designin kulttuurista,
sosiaalista ja taloudellista hyodyntamista.

Maailman designpaakaupunki on teollisen muotoilun
maailmanjarjeston the International Council of Societies of
Industrial Designin (Icsid) hanke ja Helsinki on Vantaan,
Espoon, Kauniaisten ja Lahden kanssa yhdessa kolmas
kaupunki, jolle nimitys on myoénnetty. Aikaisempia

designpaakaupunkeja ovat olleet Torino vuonna 2008 ja
Soul 2010. (World Design Capital) Hankkeella on logo ja sen
vari on joka maalla eri. (KUVA 1.)

The International Council of Societies of Industrial Design
(Icsid 2011) on voittoa tavoittelematon jarjesto, joka valvoo

ja edistaa ammattimaisen teollisenmuotoilun etuja. Vuonna
1957 perustettu Icsid toimii yli 50 maan yhteisena
jarjestona, jonka kautta jasenet voivat ilmaista
nakemyksiaan ja tulla kuulluiksi kansainvalisesti. Icsid on
halunnut perustamisestaan lahtien kehittdaa laajaa

opiskelijoiden ja ammattilaisten verkostoa, joka on

KUVA 1. World Design Capital
logot (World Design Capital)



omistautunut edistamaan teollisen muotoilun yhteison tunnustamista, menestymista ja
kasvua. Yhdessa ammattilaisjarjestdjen, myynninedistdjien, koulutuslaitosten, valtion
laitosten ja yritysten kanssa Icsid on luonut kattavan ja monipuolisen jarjestelman, joka
toimii teollisen muotoilun kouluttajana ja kehittajana. (Icsid 2011)

3.3. Euroopan kulttuuripaakaupunki

Kreikan kulttuuriministerina vuonna 1983 toiminut Melina Mercour oli Euroopan
kulttuuripaa-kaupunkivuosi idean synnyttaja. Ateena oli ensimmainen kaupunki, jossa
hanke toteutettiin vuonna 1995 ja Helsinki valittiin kulttuuripaakaupungiksi kahdeksan
muun kaupungin kanssa vuonna 2000. (Logo 2) Helsingin kaupunginvaltuuston
paatoksesta vuonna 1996 perustettiin kulttuurikaupunkisaatio vetamaan kulttuurivuosi
hanketta. Saation toivottiin lisadvan teemavuoden toiminnan joustavuutta ja antavan
kaikille osapuolille tasavertainen mahdollisuus osallistua hankkeeseen. (Andersén &
Vaihekoski 2001, s.31-38)

Melina Mercourin tavoitteena oli edistaa moninaista kulttuurien valista vuoropuhelua ja
lahentaa nain eurooppalaisia toisiinsa. Helsingin paatavoitteita olivat kaupunkilaisten
elamanlaadun parantaminen ja Suomen tunnettuuden lisadaminen kulttuurillisesti vireana
maana. Alatavoitteina olivat tulevaisuus, uuden |6ytaminen, kansainvalisyys ja
kansalaisten tapahtuma seka lisaksi painotettiin kestavaa kehitysta ja pitkan aikavalin
vaikutuksia kansalaisiin. Tavoitteilla haluttiin kasvattaa kulttuurin merkitysta kaupungin
sosiaalisena voimavarana ja taata syrjaytymisen ehkaiseminen. (Andersén & Vaihekoski
2001, s.31-32)

Turku sai kulttuuripaakaupunkitittelin vuonna 2011 yhdessa Tallinnan kanssa ja myos
Turun hankkeen toiminnasta vastasi saatio. (Logo 3) Hankkeen paatavoitteet olivat
hyvinvointi, kansainvalisyys seka luova talous ja kulttuurivienti. Lahtokohtana ol
kulttuurin laaja maaritelma, joka toi esimerkiksi ruokakulttuuria, liikunta- ja
hyvinvointikulttuuria, tiedekulttuuria ja
monikulttuuristen kohtaamisten teemoja taiteiden
rinnalle. (Turku 2011, 4.4.2012)
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Bergholm, Dolivo & Ekelund 2001
Logo 3: (Turku 2011, 4.4.2012) (Bergholm, Dolivo & Ekelund 2001)



4. Selvitystyd viestinnasta

4.1. SWOT -analyysi

Pienten projektien vahvuuksista, heikkouksista, uhista ja mahdollisuuksista saa parhaiten
kasityksen SWOT-analyysin avulla. (Kuva 2) Projektien, joiden henkilo- ja
taloudellisetresurssit ovat pienet, viestinnallisesti vahvuudet ovat joustavuus, kokeilun
mahdollisuus, monimuotoisuus. Viestinta on muokattavissa kulloisenkin henkildston
mukaan ja hyddyntaen heidan henkilosuhteitaan. Tiedonkulku organisaation sisalla on
yksinkertaista ilman byrokratiaa ja tyoyhteisossa kaikki tuntevat toisensa ja toistensa
tyoskentelytavat hyvin. Pienten organisaatioden viestinnalliset mahdollisuudet ovat
uusien menetelmien sisdistaminen ja uudistumisen helppous, mika johtuu
joustavuudesta ja kiinnostuksesta kehittaa omaa toimintaa.

Organisaatiossa on aina mahdollista kasvaa, lisata toiminnan tunnettuutta ja kehittaa
viestintakanavia. Lisaksi yhteistydkuvioita voi laajentaa ja nopeatkin muutokset ovat
mahdollisia, koska ei ole raskasta organisaatiota takana, jossa paatosten tekoon
tarvittaisiin vahvistus usemammalta taholta.

SWoT

VAHVUUDET (Strength)

-Joustavaa

—Kokeilevaa

- Monimuotoisuus

-~ Muokattavissa yksittaisten henkildiden mukaan

—Henkilokohtaiset kontaktit ulos

~Tiedonkulku iman laajaa byrokratiaa / raskasta
0Organisaatioita

- Suorat suhteet / kaikki tuntevat kaikki
organisaation sisalla

HEIKKOUDET (Weaknesses)

- Organisaation kapasiteetti

- Taloudeliset rajallisuudet

- Tietotaidon maara rajallinen

- Rajalliset mahdollisuudet kayttaa laajasti eri
viestinta kanavia

- Bl vakiintuneita tapoja

= Yksittaisten tyontekijoiden merkitys

- Riippuvainen henkddiden valisista suhteista

- Riippuvainen yhteistydkumppanesta ja muista
Organisaationta

MAHDOLLISUUDET (Opportunities)

—Uudet meneteimat / helppo uudstua

- Kannostus ja joustavuus vudistua
~Tunnettuvuuden lisdys

- Paremmat / tehokkaammat viestintdkanavat
- Joustavuus / nopeat muutokset mahdollisia
—Kasvu mahdolista

- Yhtestyokuviot

UHAT (Threats)

~Epaonnistuneet viestintakanava valinnat

- Tunnettuvuuden rajaliisuus

- Resurssien rajallisuus

- Taloudellinen epaonnistuminen

- Tekniikan uudistuminen

~Riippuvuus ulkopuolisista

- Yksittaisten tyontekijoiden merkitys, yhden
ihmisen vaihto mullistaa toimintaa

~Henkiloiden valiset ristiriidat

Kuva 2. SWOT analyysi pienten yksittaisten projektien viestinnasta:(Paivi Korppi, 2012)



Heikkouksina nailla organisaatioilla on kapasiteettien ja resurssien rajallisuus,
taloudellisesti ja sisaisen tietotaidon madrassa. Viestintdkanavia ei voida hyddyntaa
parhaalla mahdollisella tavalla, koska henkilémaara ei riita ja ei ole mydskaan varaa
ostaa palvelua ulkopuolelta. Pienessa organisaatissa henkiléston vaihtuvuus johtaa
tyotapojen jatkuvaan muuttumiseen ja yksittaisten tydntekijéiden merkitys on suuri.
Yhteis6 on myds riippuvainen yhteistydkuvioista ja muista organisaatioista. Uhkina
viestinnallisesti on tunnettuuden ja resurssien rajallisuus seka tekniikan muuttuminen.
Epaonnistuneet viestintdakanava valinnat ja taloudelliset tappiot vaikuttavat merkittavasti
pieniin organisaatioihin. Viestinnan uhkana on myods riippuvaisuus ulkopuolisista ja
yksittaisista henkildista. Myds henkilokohtaiset suhteet tyoyhteison sisalla voivat koitua
uhkaksi viestinnalle. Kahdenkin ihmisen erimielisyys voi johtaa suuriin vaikeuksiin, jos
nama kaksi henkiloa ovat koko toiminnan ydin.

4.2. Viestinta kulttuurialalla

Viestintaa tarkasteltaessa on hyva selventaa viestinnan paatehtavat, jotka voi jakaa
kuuteen eri ryhmaan: (1) yhteisdkuva tai yhteison maine eli imago ja profilointi; (2)
sisainen ja ulkoinen luottamus seka toimintaympariston seuranta; (3) tuotteiden ja
palveluiden kiinnostavuus eli markkinointiviestinta; (4) tiedonkulku, missa muodossa
tieto on saatavilla ja esitettavissa. Viides ryhma on kuuntelu ja vuoropuhelu
henkilostoryhmien ja sidosryhmien valilla ja kuudes ryhma on informaation vaikutus
ymparistdsta yhteisoon, eli kuinka visuaaliset ja aanelliset informaatiolahteet vaikuttavat
esimerkiksi kuluttajiin ja kuinka kuluttajat vaikuttavat kaytettavaan informaatioon.
Tarkeaa on selvittaa, mitka ovat tarkeimmat viestinnantehtavat juuri nimenomaisessa
organisaatiossa, ja mihin viestinnalla pyritaan vaikuttamaan. (Juholin 2001, 5.39-40)

Viestintastrategia luo pohjan kaytannon viestinnalle, se selventaa viestinnan tarkoituksen
ja tehtavat seka yhteiset periaatteet, joihin kaikki yhteisdssa voivat sitoutua. Viestinnan
periaatteisiin kuuluvat keskustelu ja vuorovaikutus. Ei riita, etta ihmiset saavat tiedon, he
haluavat myods keskustella ja padsta vaikuttamaan oman yhteisonsa ja ymparisténsa
asioihin. Tavoitekuva on yhteinen nakemys siitd, mita halutaan olla, ja mita
kaytannontyokaluja kaytetaan profilointiin. Talla tarkoitetaan perusviestia ja visuaalista
ilmetta. Pohjana kaikelle on missio, visio ja strategia. (Juholin 2001, 5.59-62)

Viestinta keskittyy paljolti sahkaisiin kanaviin ja suurin osa viesteista kulkee sahkdpostse.
Postituslistat ovat yleisia seka kulttuurialalla etta kaupallisessa markkinoinnissa.
Kulttuuritapahtumista tehdaan yleisesti Facebook—-tapahtuma, ja Facebookista on tullut
rinnakkainen kotisivu yrityksien ja tapahtumien omien verkkosivujen rinnalle. Facebookin
kautta tavoittaa eri kohderyhmia helposti ja tapahtumien sivuilta kuluttaja paase



vaivattomasti varsinaiselle kotisivulle. Maksullisia mainospaikkoja, joita tarjoaa
esimerkiksi Google ja Facebook, kaytetaan niiden helppouden ja edullisuuden vuoksi.
Niissa markkinointia voi helposti kohdentaa tiettyyn kohderyhmaan esimerkiksi
paikkakunnan ja ikaryhman mukaan. Kuvien ja suurien tiedostojen siirtelyyn kaytetaan
yleisesti netissa olevia palveluita, kuten Dropbox ja verkkosivustoille ladatut
materiaalipankit, jotka voivat olla tarvittaessa salasanan takana. Julkisilla paikoilla on
paljon sahkdisia mainospaikkoja, jotka ovat usein kulttuurialan pienempien tekijoiden
ulottumattomissa suurien kustannuksien vuoksi, mutta julkinen liikenne tarjoaa
helpommin edullista markkinointitilaa. Radio- ja tv-mainonnan kayttd riippuu paljon
tapahtuman ja yrityksen luonteesta, ja siita onko kyse paikallisesta tai alueellisesta
toiminnasta. Edullisempi vaihtoehto on nettitelevisiot, joita yllapitaa esimerkiksi Basso-tv.
Internetissa tieto leviaa myds paljon blogien kautta. Bloggaajista osa on saanut laajan
lukijakunnan, ja heita pidetaan jo monella alalla hyvin tarkeana tiedonvalityskanavana.
Ensimmaiset suositut blogit olivat muoti- ja lifestyle -aiheisia, mutta nykyaan blogeja
I6ytyy melkein mista vain aiheesta ja bloggaajia arvostetaan, ja osa jopa elaa sivustonsa
mainostuotoilla. Suurimpia blogiyhteisdja ovat esimerkiksi Lily ja Indiedays.

Osviittaa siita, kuinka kulttuuriala kehittyy lahitulevaisuudessa, antaa Tuottaja 2020
-hanke, jonka tarkoituksena on ennakoida kulttuuritapahtumien tuotannon muutosta ja
haasteita, joita se asettaa tuottajalle. Hankkeen vuonna 2010 tehdyn raportin mukaan
viestintaa tehdaan muun muassa Salon taidemuseossa ainoastaan verkkosivujen ja
tapahtumakalenterien kautta. (Halonen 2010, s.42) Isojen konserttien kohdalla tarkein
tiedotuskanava on televisio, jonka kautta voidaan parhaiten tavoittaa kokonaisvaltaisen
elamyksen tunnelma likkkuvan kuvan ja &anen avulla. (Halonen 2010, s.29)
Designpaakaupunkihanke on ottanut kayttéon modernin markkinointimenetelman. He
ovat luoneet teemavuodelle oman mobiilisovelluksen. Puhelimiin ladattavien sovelluksien
maara on selkeasti kasvanut alypuhelimien kayton lisaantyessa. Kulttuurista halutaan
tehda helpommin lahestyttava monin keinoin ja turha korkeakulttuurileima halutaan
pois. Kulttuuriallakin ymmarretaan, etta on oltava siella missa kuluttajat.

Yhteiskunnan muutosvoimia ja vaikutuksia suomalaisiin ennakoiva rahasto Sitra listaa
sivuillaan uusia toimintamalleja ja kestavaan hyvinvointiin tahtaavaa liikketoimintaa. Sitran
tutkimusten mukaan tietoyhteiskunnassa korostuu yha enemman ihmisen aktiivinen
rooli, tiedon omistajuus ja yritysten, julkisen sektorin ja kansalaisten valinen avoin
yhteiskehittely. Sama trendi on nakyvissa myos kulttuurialalla. Sitran tutkimus osoittaa,
etta tiedon avoimuus lisaa yhteiskunnan toimivuutta, ja sen avulla rakennetaan
parempia palveluita. Rahasto tekee tietoyhteiskuntaty6ta, jonka avulla se mm. edistaa
uudenlaisten palvelukonseptien kehittamista ja pilotointia. (Sitra 2011) Rahaston linjaus
kertoo vallalla olevasta trendista, kuinka aktiivinen yhdessa tekeminen ja verkostoiden
luominen on ominaista laajasti yhteiskunnassa.
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4.3. Verkostot ja yhteistydomuodot

Verkostoitumisella on monia eri ulottuvuuksia, kuten ymparistostrategia,
integraatiosuunta, odotettujen hyotyjen luonne, yhteistyohon sisaltyvat toiminnot,
aikajanne, organisaatio muoto, intensiteettiaste, vaikutuksen jakautuminen, osapuolten
lukumadara, maantieteellinen jakauma ja yhteistydon syntytapa. VYritysten valista
yhteistydta voidaan arvioida yritysten valisen riippuvuuden, sitoutumisen tason ja
integraation asteen avulla. Yhteistydmuodot voivat olla horisontaalisia, vertikaalisia ja
diversifioituneita. Horisontaalinen kuvaa arvoketjujen samassa vaiheessa ja samalla
toimialalla toimivia, vertikaalinen perakkaisissa vaiheissa toimivia yhteistydomuotoja.
Diversifioitunut kuvaa toimialarajoja ylittavaa yhteistyosuhdetta. (Kuvio 2)

Kulttuurialalle on ominaista projektikohtainen yhteistyd, ja alihankinta on ehdottomasti
sen yleisimmin esiintyva muoto. Projektiryhma yhteistydmuotona esiintyy harvemmin
kulttuuriyritysten valilla, mutta hankekohtaisia projektiryhmia muodostuu jatkuvasti
esimerkiksi tuottajien ja taiteilijoiden valilla. Projektiryhmista on periaatteessa kaksi
erilaista versiota: toinen, jossa on tasavahvat osapuolet ja toinen, jossa ryhmalla on yksi
muita vahvempi yritys, jonka kautta toiminta kanavoituu. (Andersén & Vaihekoski 2001,
s.19-21) Yhteistydomuodot kulttuuritoimialalla perustuvat hyvin pitkalti verkko- ja
verkostorakenteisiin. Verkko ja verkosto voidaan maaritelld tiedon vaihdoksi ja
yhteistoiminnaksi, jotta pitkalla aika valilla saadaan aikaan arvonlisaysta organisaatioiden
valilla. (Andersén & Vaihekoski 2001, s.22) Verkkoja voidaan tyypitella eri nakdkulmien

Pl --

)\
A 4

A
A 4

L~
A: vertikaalinen
B: horisontaalinen

Kuvio 2. Yhteistyosuhteet:
C: diverifioitunut (Paivi Korppi, Andersén &Vaihekoski 2001 tekstin pohjalta)
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mukaan esimerkiksi vaihdanta-, yhteydenpito- ja sosiaalisiin verkkoihin tai voidaan
puhua muodollisesta yhteistydsta verkoissa. Strateginen verkko on yleisnimike erillisten
yritysten perustamalle liittoumalle, johon liittyy keskusyritys, joka hoitaa ja kehittaa
verkkoa. Strategiselle verkolle on ominaista tunnistettavuus ja sen teho perustuu siihen,
etta yritys pystyy madrittelemaan toiminnastaan syntyvat kustannukset ja niiden syyt.
Verkostoitumisen perimmaisena ideana onkin karsia niita kustannuksia, jotka rasittavat
yrityksen toimintaa turhaan, ja nain yritys saavuttaa keveamman ja joustavamman
rakenteen ja pystyy kehittamaan nopeammin. Verkko- ja verkostorakenteet
kulttuurialalla perustuvat pitkalti henkilésuhteisiin ja niiden luominen on tyélasta.
Helsingin kulttuuripaakaupunkivuoden yksi tavoitteista oli kehittad naita verkostoja
tietoisesti laajemmiksi ja lisata uusien yrittdjien tunnettuutta. Vuoden aikana tehtiinkin
Vaihekosken tutkimuksen mukaan paljon sektorirajoja ylittavaa yhteistyota erityyppisten
toimijoiden ja toimialojen valilla. Tavoitteena oli, ettd naista syntyneista
yhteistyorakenteista ja -suhteista tulisi pysyvia ja tata verkostojen luomista edisti
Kulttuurikaupunkisaatio. (Andersén & Vaihekoski 2001, s.22-24)

4.4. Kulttuurialan tulevaisuus

Helsinki oli vuonna 2000 Euroopan kulttuuripaakaupunki. Jukka Andersénin ja Mika
Vaihekosken tekema tutkimus: Verkostoyhteistyon merkitys kulttuurialan yritystoiminnan
kannalta Case: Helsinki 2000 kulttuuripaakaupunkivuosi, tarkastelee kulttuurivuotta
kulttuuriyrittajyyden nakokannalta. Andersénin ja Vaihekosken tutkimuksen tavoitteena
oli selvittaa ja tuoda esille tietoa kulttuurialalle tyypillisista lilketoimintamuodoista ja
ansaintatavoista seka kartoittaa alan nykytilaa. (Andersén & Vaihekoski 2001, s.3)

Kulttuurille toimialana on ominaista, etta yritykset eivat ajattele tavoiteltavansa
rahavoittoa. Toiminta pohjaa Andersénin ja Vaihekosken (2001, s.18) tutkimuksen
mukaan elamantapaan, mika on huomattavissa myos arjessa kulttuurialantyontekijoiden
suuresta intohimosta ja antaumuksesta tyollensa. Markkinat ovat muihin aloihin
verrattuna hyvin epavakaat, mika johtuu tuotteista, jotka ovat yksiléllisia, personoituja ja
tilaajan mukaan muuttuvia. Tuotteiden arvo perustuu niiden kulttuuriarvoon eli
tuotteeseen liittyvaan merkityksiin, jotka tuotteen tekija on siihen liittanyt. Koska
markkinat materiaalisille, immateriaalisille tai naiden yhdistavalle tuotteelle muuttuvat
nopeasti, kulttuurialan yritykset pysyvat mieluummin pienina ja joustavina. Yrityksissa on
keskimaarin yksi tai kaksi henkea, mika tarkoittaa sita, etta kaikki tarvittava osaaminen ei
I6ydy yhden yrityksen sisalta ja muun muassa taman vuoksi toimiala poikkeaa muista
aloista informaationkulun suhteen. Tieto kulkee padosin epavirallisia kanavia pitkin ja
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pohjaa hyviin suhteisiin toimialan sisalla ja alan toimintatapojen tuntemiseen. Ala onkin
hyvin paikallista ja riippuvaista paikallisista asiakasyhteyksista ja yhteistydsta.
Tyévoimavaltainen toimiala on riippuvainen yksittaisista tekijoista ja toteutukset voivat
olla yhden henkilén varassa. YhteistyOverkostoja kehitetaan laajasti ja resurssit jaetaan
niin, etta jokainen toimii omalla ydinosaamisalueellaan. (Andersén & Vaihekoski 2001, s.
17-18)

Kulttuuripaakaupunkihankkeen toteutuksessa pyrittiin kehittamaan digitaalista
viestintainfrastruktuuria, hankkimaan uusia rahoituslahteita seka jarjestamaan alan
toimijoille koulutusta. (Andersén & Vaihekoski 2001, s.29) Viestinnan pohjana kaytettiin
yhtenaista varimaailmaa, sinista ja vihreaa ja lumitahti -logoa, joita kdytettiin kaikissa
kulttuurivuoteen liittyvissa materiaaleissa. Mainoksia oli julkisissa liikennevalineissa,
lentokentalla ja satamissa Suomessa ja ulkomailla kuten Tukholmassa. Lisaksi teema
vuosi nakyi televisiossa, elokuvateattereissa ja ulkoilmapaikoilla. Vuoden aikana
julkaistiin kuukausittainen ilmestyva 2000-lehti ja ohjelmakatalogi ja Internetissa ol
informaatiota tapahtumien kavijoille eri kielilld ja muun muassa keskustelupalsta.
Sahkopostilistoja kaytettiin seka kavijoiden tiedottamisessa etta viestinnassa
tapahtumien tuottajaorganisaatioille. Lisana viestinnassa oli viela nelosen teksti-tv.
Tiedotusta tehtiin sidosryhmatiedotteen, mediatapaamisien ja muun muassa
toimittajavierailujen avulla ja matkailijoita tavoiteltin messuilla ja promootioilla.
Kulttuurivuoden ajan oli Jugendsalissa ja Luckanissa tiedotuspisteet yleisoa varten.
(Bergholm, Dolivo & Ekelund 2001, 5.18-24)

5. Taustatutkimus verkostohankkeista

Tapaustutkimus perustuu aikaisempien teemavuosien ja meneilldan olevan
designvuoden tahanastiseen kokemuksiin. Helsingin kulttuuripaakaupunkivuodesta 2000
on otettu selvaa seka raporttien avulla etta haastattelemalla Nina Grania RRR-projketin
tiimoilta. Projekti oli osa kulttuurivuoden tarjontaa. Turun kulttuurivuodesta 2011 ja
designvuoden 2012 suunnittelusta ja toteutuksesta on haastateltu Laura Aaltoa, joka on
toiminut molemmissa hankkeissa vastuuhenkiléna viestintaosastolla.
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5.1. Helsinki kulttuuripaakaupunki 2000

Helsingin kulttuurivuodessa mukana oleille yrityksille tehtiin haastattelututkimus, johon
osallistui 13 yritysta. Tutkimus toteutettiin avoimena teemahaastatteluna, ja
tarkoituksena oli antaa yrittajien itsensa kertoa, mita mielta he olivat hankkeesta, ja
miten se soveltui heidan liiketoimintaansa. (Andersén & Vaihekoski 2001, s.66)
Haastattelujen perusteella yrittajat ilmoittivat osallistumismotiiveiksi joko halun saada
tehda jotakin Helsingin juhlavuoden kunniaksi tai kulttuurivuoden erikoisluontoisuuden.
Erikoisluonteisuudessa nahtiin mahdollisuus saada lisarahoitusta kulttuurin toimialalle ja
sellaisten hankkeiden, jotka eivat muuten olisi olleet mahdollisia, tuottamiseen.
Haastattelut osoittivat, etta kaikki vastanneet olivat sitd mielta, etta
kulttuuripaakaupunkivuonna toteutettu projekti ei opettanut sellaisia uusia kestavia
toimintatapoja, joita ei olisi opittu muutenkin. Positiivinen tulos vuodesta saatiin
esimerkiksi muutaman yrityksen kohdalla, jotka projektiensa pohjalta pystyivat
rakentamaan kansainvalisia yhteistyosuhteita, joita ei muuten olisi syntynyt. (Andersén &
Vaihekoski 2001, s.67)

Positiivisena tuloksena haastateltavat mainitsivat, ettd hankkeen ansiosta Helsingin
kaupungin toimijat oppivat ymmartamaan kulttuurisektoria paremmin ja osaavat nyt
tarkastella kulttuuriprojekteja hieman paremmin toimialan toimijoiden kannalta. Vaikka
yritykset saivat tukea markkinointiin, yhteistyo ei ollut joustavaa vaan saatié paatti
kanavat ja tyylit, milla markkinointia hoidettiin. Julkinen sektori osallistui hankkeeseen
useimmiten rahoittajan roolissa. Kulttuurikaupunkisaation sisaisen ja ulkoisen
tiedottamisen haastateltavat sanoivat olleen hyodytonta, ja se ei vastannut niita
odotuksia, joita heilla oli ollut kulttuurikaupunkisaation antamista lupauksista. Raportissa
todettiin, etta sisaisen tiedottamisen koettiin olevan huonoa ja informaation kulun
hidasta lukuun ottamatta yhta haastateltua, joka mainitsi kulttuurikaupunkisaation
Internet-sivustoilla olleen extranetin, joka oli erinomainen kanava ns. sisapiirin tiedon
levittamiseen. Haastateltavat myoOs totesivat saation byrokratian olleen rakenteeltaan
epajohdonmukainen ja moniselitteinen. (Andersén & Vaihekoski 2001, 5.69-70)

5.2. RRR -projekti

RRR -projekti oli vuoden 2000 suurin suomenruotsalainen kulttuuripanostus ja osa
Helsingin kulttuurivuoden tarjontaa. Projekti “Rotter, Roster, Rum / Juuret, Adnet,
Huoneet” toimi sateenvarjo-organisaationa kulttuurivuoden ruotsinkieliselle
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ohjelmistolle, joka sisalsi satoja projekteja koulu- ja paivakotihankkeista isoihin
tapahtumiin ja teemaviikkoihin. RRR oli yhta aikaa kulttuurivuoden sisaltoprojekti, mutta
myOs itsessaan verkosto, jonka alla oli useampia toimijoita. Projekti on hyva esimerkki
ensimmaisista verkostoprojekteista, joiden toiminta jatkui itse teemavuoden jalkeen ja
kehittyi pysyvaksi verkostoitumisorganisaatioksi. (RRR 2011)

Haastattelin  RRR -projektin projektipaallikkdna toiminutta Nina Grania saadakseni
lisatietoa verkostoprojektien kehitysvaiheista. Talla hetkelld Gran toimii
erityissuunnittelijana Helsingin kulttuurikeskuksessa ja han on ollut myds kehittamassa
ruotsinkielista informaatiokeskusta Luckania ja kulttuurialaa kehittavan Produforum
-verkoston toimintaa. Sateenvarjo-organisaatiot olivat uutta Suomessa vuonna 2000, ja
RRR -projekti oli edellakavija usean sektorin valilla tapahtuvassa verkostoitumisessa.
Projektin ideana oli koota erilaisia projekteja samanarvoisina yhteisen sateenvarjon alle.
Projekteja oli yhteensa 150 pienista ryhmista isompiin organisaatioihin. Nina Gran totesi
haastattelussaan, etta aikaisemmin ajateltiin projektien kilpailevan keskenaan, mutta
RRR:n ansioista ymmadrrettiin, etta yhteistyd ja avoimuus organisaatioiden valilla
kannattavat. Ymmarrettin myos “win-win” -ajattelu ja etta on kokeiltava uutta ja
otettava riskeja. (Nina Gran 12.12.2011)

Hankkeen tarkoituksena oli edistaa tuottajuutta seka nostaa projektit samalle
tarjottimelle, jotta tarjontaa olisi jatkuvasti kulttuurivuoden aikana. RRR toimi vuoden
aikana paikkana, josta sai yleista neuvonantoa ja tuottajakoulutusta. Tapaamispaikassa
keskusteltiin, kannustettiin ja siella haluttiin voimaannuttaa tekijoita. Lopputulos oli
kirjava paletti ja avoin lahestymistapa sai paljon kiitosta. Tavoiteena oli myos lahentaa
yleisda ja tekijoitd, minka vuoksi mukaan otettiin paljon osallistavia ja ihmislaheisia
projekteja kaikista eri taiteenlajeista. Yleison kohtaaminen ruohonjuuritasolla heratti
myos median kiinnostuksen. (Gran 12.12.2011)

RRR -projektin johtoryhmaan kuuluivat Nina Gran, Christel Backman, Marie-Lousie
Blafield, Maj-Britt Gronholm, Leif Jacobsson, Stan Saanila ja Lars Svedberg. Johtoryhma
haki teemavuoden toteutukseen neuvoja vuoden 1998 kulttuuripaakaupunkina
toimineelta Tukholmalta. Tukholman neuvoina oli, etta vuoteen kannattaa panostaa
suuresti, vuosi kannattaa jakaa useaan eri kokonaisuuteen ja syksylla on hyva jarjestaa
syyskaudenavaus. Viestinnassa visuaalinen yhtenaisyys oli tarkead. Hankkeessa mukana
olevat projektit kayttivat viestinnassa yhteista RRR -logoa ja vareja ja viestinnallisesti
kaikki olivat samalla linjalla, vaikka osaa projekteista tuettiin myds rahallisesti. RRR:lIa oli
yhteistyosopimus Hufvudstadsbladetin (HBL) kanssa, joka oli hankkeen
padyhteistyokumppani. Lehdessa oli koko sivun mainoksia ja HBL:n liitteena ilmestyi
kulttuuripitoinen kuukausiliite koko teemavuoden ajan. RRR teki markkinointia myds
radiokanavien Wegan ja Extremen kautta. Viestinnan paapaino oli sateenvarjo-
organisaatiossa eika niinkaan yksittaisissa projekteissa. (Londen & Gran 2001, s.4)
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Yhteistyd RRR:n ja Helsingin Kulttuuripaakaupunkivuoden jarjestajasaation kanssa ei
sujunut Nina Granin mukaan ongelmitta. RRR:n yhteistydkuvio ei sopinut
kulttuurikaupunkisaation toimintamalleihin. Vaikka RRR oli mukana virallisessa
ohjelmassa, se ei saanut viestintatukea samalla lailla kuin muut sisaltoprojektit, koska
Kulttuurikaupunkisaation oli vaikea ymmartaa RRR:n rakennetta ja tavoitetta. Myoskaan
lehdistd ei aivan kasittanyt RRR:n verkostoitumisajatusta, ja sitd, etta kyse on
sateenvarjo-organisaatiosta. (Gran 12.12.2011)

RRR -projektin jalkeen tekijat halusivat jatkaa verkostoitumista ja kulttuurivuoden
kokemuksien pohjalta perustettu Veranda -kulttuurikahvila toimikin Lasipalatsissa
vuoden 2001 kunnes yhdistyi Luckanin kanssa. Nina Gran kertoi haastattelussaan, etta
toiminta lahti kaytannén ajattelusta tehda yhteistyota ja loytaa ratkaisuja ongelmiin.
Nina Granin mielesta ruotsinkielisessa kentassa verkostoituminen on tavallisempaa kuin
suomenkielisessa kentassa, koska ruotsinkielinen kentta on niin pirstaloitunut ja
vakiluvultaan pieni, etta yhteen hiileen puhaltaminen on valttamaténta. Lopuksi Nina
Gran toteaa, etta nykypaivana ymmarretaan paremmin verkostoitumisen vahvuus. (Gran
12.12.2011)

5.3. Turku 2011 Euroopan kulttuuripaakaupunkivuosi & Helsinki
designpaakaupunki 2012

Helsinki on kolmas kaupunki, joka toteuttaa Maailman designpadkaupunkivuosi-
hankkeen. Haastattelin Laura Aaltoa, joka on ollut Euroopan kulttuuripaakaupunki Turku
2011 markkinointipaallikkdona, ja kesasta 2011 lahtien World Design Capital Helsinki
2012 organisaation markkinointi- ja viestintajohtajana. Aalto toteaa haastattelussa, etta
aikaisempien vuosien kokemuksista ei ollut apua Helsingin designpaakaupunkihankkeen
viestinnan- ja markkinoinnin suunnittelussa, koska jokainen designpadkaupunki
toteuttaa vuoden oman strategiansa pohjalta, ja kulttuuriset erot ovat olleet hyvin isot.
(Haastattelu Laura Aalto, 12.1.2012)

Kulttuurikaupunki- ja designpaakaupunkihankkeita verrattaessa Laura Aallon
kokemuksen mukaan Helsingin ja Turun hankkeissa oli eroja mutta myods yhtalaisyyksia
kuten markkinoinnin ja viestinnan prosesseina hankkeet olivat hyvin samankaltaisia.
Kummassakaan ei ollut edellisten vuosien viestinnan ja markkinoinnin kokemusta eika
vertailukohtaa miten asiat on ennen tehty, vaan hankkeet oli luotava alusta asti.
Hankkeista oli tehtava viestinnankeinoin kiinnostavia ja niiden oli houkuteltava laajasti
ihmisia seka mukaan hankkeeseen etta osallistumaan tapahtumiin.

Teollisen muotoilun maailmanjarjestd Icsid, jonka hanke designpaakaupunki on, ei
vaikuta hankekaupunkien kdytannon suunnitteluun vaan kaupunki voi paattaa omasta
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viestintastrategiastaan. Icsidin vaikutus nakyy kuitenkin designpaakaupunki -tuotemerkin
kaytossa. Tuotemerkki on Icsid:n omistama, ja se on jokaisella designpaakaupunagilla vain
lainassa vuorollaan ja logon kayttdé on huomattavan saadeltya johtuen kansainvalisesta
tuotemerkkilainsaadannésta. Euroopan kulttuurivuotena Turussa oli oma tuotemerkki,
jonka kaytto oli huomattavasti helpompaa, koska merkki ja sen saannot oli luotu Turun
hanketta varten. (Aalto, 12.1.2012)

Helsingin ja Turun avoin hakuprosessi seka itse hankkeen saamisessa kaupunkiin etta
ohjelman rakentamisessa muokkasivat teemavuosien kokonaiskuvaa. Avoin
sisaltoprojektihaku tuotti yli tuhat ehdotusta kumpaankin hankkeeseen, ja niiden
pohjalta paaosa ohjelmasta rakennettiin. Sisaltd oli siis ihmisten itsensa ideoima ja
tekema, eika ylhaalta pain annettu ja valittu. Avoimen ja osallistuvan prosessin mukaan
tuominen markkinointiin ja viestintadan oli myos tarkeaa, Aalto toteaa.

Verkostomainen rakenne korostuu designpaakaupunkihankkeessa viestinnassa ja
markkinoinnissa. Omistajatahoja ja taustayhteisdja on useita ja mukana on my®os viisi
kaupunkia, kaksi yliopistoa, useita ammattikorkeakouluja, 21 yrityskumppania seka
muotoiluyhteisd. (KUVIO 3.) Haasteena on Aallon mukaan saada kaikki nama tahot ja
toimijat mukaan viemaan yhteista viestia eteenpain, mutta aikaisemmista kokemuksista
on opittu, etta viestinnan tulee olla yksinkertaista ja tiivista. Lisaksi ei kannata kertoa
likaa, ja se mita kerrotaan, taytyy tehda esimerkkien avulla kuten nayttamalla
konkreettisesti, miten design tekee Helsingista paremman kaupungin. (Aalto, 12.1.2012)
Padviestin maarittely oli tarkeaa seka Turussa 2011 ettd Helsingissa 2012, koska
molemmissa haluttiin kertoa ihmisille uutta, entuudestaan tuntematonta asiaa.
Haastattelussa Aalto toteaa, etta erityisesti designpaakaupunki on ollut kasitteena

rnaupungit

Yliopistot Hankkeet Yn‘tysyhteistyé Muut viralliset
Sisallot kumppanit kumppanit

Kuvio 3. Designpaakaupungin suhteet padaorganisaation ja yhteistyétahoihin.

(World Design Capital Helsinki 2012 -viestintastrategia 2011)
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vaikeasti sisaistettava. Turussa paaviesti oli "kulttuuri tekee hyvaa" ja viestinnassa
korostettiin  kulttuurin  hyvaa tekevia vaikutuksia. Paaviestin tueksi tehtin myos
markkinointi ja pr-toimenpiteita, kuten esimerkiksi kulttuurireseptikampanja, jossa
kaupungin laakarit jakoivat kulttuuriresepteja, eraanlaisia palveluseteleita kulttuurin
kuluttamiseen. Designpaakaupunkivuoden paaviesti on “Tehdaan parempi kaupunki” ja
viestilla halutaan korostaa sita, millainen muutosvoima muotoilu on kaupunkien
kehittamisessa paremmiksi ja toimivammiksi. Oleellista molempien projektin
markkinoinnin ja viestinnan suunnittelussa oli Aallon sanojen mukaan se, etta
tavoitteena oli tavoittaa suuri yleisdo. Molemmat olivat laajoja yhteiskunnallisia ja
kulttuurisia hankkeita, joille oli saatava laaja kaupunkilaisten tuki. Tavoiteltiin siis
huomattavasti laajempia yleisdja kuin kulttuurialan ammattilaiset, “heavy-userit” tai
muuten kulttuurille jo vihkiytyneet. (Aalto, 12.1.2012)

Markkinoinnin ja viestinnan strategiat pohjasivat molemmissa hankkeissa hankkeen
kokonaisstrategiaan. Designpaakaupunkivuoden strategia oli nimeltdaan "Embedding
Design in Life" ja siina on madritelty nelja viestinnan tavoitetta. 1) Kysynnan
rakentaminen muotoilun hyddyntamiselle suomalaisen yhteiskunnan ja arjen
parantamiseen. 2) Muotoilun kasitteen laajentaminen, eli ymmarryksen lisédminen siita,
miten design toimii, eika niinkdan mita se on, eli kasitteen laajentaminen
tuotemuotoilusta myds palvelumuotoiluun, systeemeihin, prosesseihin. 3) Helsinki +
design kombinaation vahvistaminen kansainvalisessa nakdkulmassa, erityisesti
matkailumarkkinoinnissa (Helsinki = liveable city). 4) Helsinki = cutting edge for design
thinking, eli Helsingissa tapahtuu kiinnostavia asioita muotoilun viemisessa uusille
sovellusalueille, jota toteutetaan myos kansainvalisessa nakokulmassa. Lisaksi
sisaltoprojekteista on koottu erilaisia kokonaisuuksia, muun muassa ohjelma on
teemoitettu kuuteen eri kategoriaan, mika helpottaa kokonaisuuden hahmottamista
yleison nakokulmasta. (World Design Capital Helsinki 2012 -viestintastrategia 2011)

Markkinoinnin ja viestinnan kokonaisuuden rakentamiseen kaytettiin seka Turun etta
Helsingin projekteissa useita alihankkijoita. Mukana oli mainostoimisto, viestintatoimisto
ja graafinen toimisto. Graafisen toimiston tekemat sovellukset kaupunkikuvaan olivat
molemmissa hankkeissa nakyvia. Yrityskumppanuuksien myota kayttéon saadut
mediapartnerit ohjasivat osaltaan kaytannén markkinoinnin ja viestinnan suunnittelua.
Laura Aalto kertoo haastattelussaan, etta designpaakaupunkivuoden aikana tapahtuvaa
viestintda mitataan paljon ja laajasti ja etta tunnettuuden ja tavoitteiden tutkimusta
tehdaan seka paikallisesti etta valtakunnallisesti Helsingin kaupungin tietokeskuksen
kanssa yhteistyossa. Myds hankkeen mainonta on mukana tutkimuksissa. Lisaksi
tehdaan laaja seurantatutkimus siita millaista pitkaaikaista muutosta ja vaikutusta
designpaakaupunkivuosi saa aikaan. Tutkimuskokonaisuudesta vastaa
designpaakaupungin hallintojohtaja Tiina-Kaisa Laakso-Liukkonen. (Aalto, 12.1.2012)
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Seka Turussa 2011 etta Helsingissa 2012 sisaltdhankkeiden itsensa vastuulla oli oman
projektinsa viestinta ja markkinointi. Molemmat paaorganisaatiot tekivat kattoviestintaa
ja -markkinointia, jonka puitteissa tiettyja teemoja, ja Turussa aika paljon myos keskeisia
projekteja, nostettiin esille, mutta projekteilla itselldan oli vastuu omasta viestinnasta.
Laura Aalto myoéntaa, etta kaikkia projekteja ei ole pystytty auttamaan
henkilokohtaisesti, koska erillisia projekteja oli Turussa 150 ja Helsingissa 300.
Molemmissa hankkeissa oli myds tavoitteena jarjestaa sisaltohankkeiden koulutusta,
jonka tarkoituksena oli auttaa projektien oman ammatillisen osaamisen kehittymisessa.
Sisaltoprojektit ovat hankkeen kokonaisstrategian toteuma ja todistusvoima siita
millainen muutosvoima design elaman eri osa-alueilla voi olla, ja sen vuoksi on tarkeaa
etta sisalto valittyy selkeasti yleisolle. (Aalto, 12.1.2012)

KUVIO 4: Designpaakaupunkihankeen viestinnan alueet (World Design Capital Helsinki 2012
-viestintastrategia 2011)

54. Designpaakaupunkivuoden 2012 viestinnan keinot

Desigpaakaupungin viestintaa on tehty suuremmin vuoden 2011 elokuusta lahtien.
(KUVIO 4) Madiatapaamisia on jarjestetty joka kuukausi ja tiedottamisen informaatiota
on syvennetty asteittain. Aluksi jokaisessa tiedotusoperaatiossa keskityttiin selittamaan,
mista designpadkaupungissa on kyse ja miksi designpaakaupungin toimia tehdaan.
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Marraskuussa 2011 lanseerattiin markkinointiviestinnan kampanjan ja ohjelmistosta osa
julkaistiin. Ohjelman julkistaminen tehdaan vuoden 2012 aikana asteittain maaliskuussa
huhti-kesakuun ohjelma, kesakuussa heina-syyskuun ohjelma ja syyskuussa loka-
joulukuun ohjelma.

Designpaakaupunki vuoden viestinta keskittyy vahvasti verkkoon sisaltaen verkkosivut,
mobiiliaplikaation, sosiaalisen median seka sahkodiset materiaalit ja palvelut.
Informaatiolahteisiin  on rakennettu etsimista helpottavia hakutoimintoja kuten
esimerkiksi verkkosivuille kalenteri- ja teemoittainen haku. Viestintastrategian mukaan
designpaakaupungin verkkosivut on yritetty tehda kayttajaystavallisiksi niin, etta satojen
tapahtumien ja projektien joukosta I0ytyvat kayttajaa kiinnostavat kohteet. Sahkaisista
viestimistavoista myos sosiaalinen media ja Bookmark -tyokalut ovat selkeasti esilla.
Sosiaalisen median strategiana on kayttaa lahinna Facebook ja Twitter -sivustoja ja
kasvattaa naissa medioissa seuraajien maara. Facebook -sivun kavijamaara lisaantyi noin
450 jasenella kuukaudessa vuoden 2011 kesan ja syksyn aikana, jolloin houkuttimena
kaytettiin muun muassa kilpailuja. Tarkoituksena on myos sitouttaa yhteistyokumppanit
ja ohjelmahankkeet sosiaalisen median viestintdan. My0s blogeja integroidaan
designpaakaupungin verkkosivuille ja uutena hankkeiden tarjonnassa on verkkosivujen ja
sen sisaltaman informaation saatavuus myés mobiilisovelluksena. Sovelluksen avulla on
tarkoitus tarjota kuluttajille mahdollisuus tarkastella mita designpaakaupunki tarjoaa
juuri nyt ja antaa ajankohtaisia uutisia ja vinkkeja. Sovelluksessa on mahdollisuus myoés
tehda omia muistiinpanoja ja suunnitelmia. Mediatyon kautta on tarkoitus nostaa esille
eri teemoja ja iso viestinnan teko oli helmikuun alussa jarjestetty
designpaakaupunkiviikonloppu. Silloin avattiin yleisélle ovia muotoilijoiden studioihin ja
designia tehtiin nakyvaksi kaupungissa monella eri tavalla. Designpaakaupunki
organisaatio toteutti lisaksi aikakauslehtimaisen julkaisun, joka julkaistiin 27.1.2012.
Muita painotuotteita olivat englanninkielinen DFF year book seka osana
designpaakaupungin ohjelmaa olevat julkaisuhankkeet kuten Tammen lastenkirja,
WSOY:n 20+12 designeria -kirja ja Helsingin arkkitehtuurikirja. (World Design Capital
Helsinki 2012 -viestintastrategia 2011)

Designpaakaupungin sisaltohankkeille oli "Embedding Design in Life"
-viestintastrategiassa maaritelty neljd tapaa projektiensa julkistamiseen: verkkosivut,
uutiskirje ja/tai sosiaalinen media, tiedote seka julkistustilaisuus (mediatreffit tai muu
tilaisuus). Kun sisaltoprojektit oli julkistettu, designpadkaupunkiorganisaatio viestinta
keskittyi kulkemaan verkkosivujen, materiaalipankin, sosiaalisen median ja
mobiilisovelluksen avulla. Sisaltoprojektien ja designpaakaupunkiorganisaation valisen
viestinnan keskeisina kanavina ovat henkildkohtainen yhteydenpito tuottajien kanssa ja
sahkopostilla tuleva uutiskirje. Viestintaan kuten logo-ohjeistukseen saa paivittaista apua
ja neuvoja ja sisaltoprojekteille on tarkoitus jarjestda omia tapaamisia, joissa
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TILALLINEN KONSEPTI

Valmiina olevien kalusteiden ja somisteiden tehtaviina on
tuoda designpiiikaupungin ilme tilallisesti hyodynnettiviiin
muotoon.

- T - -
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KUVA 3. Designpaakaupunkivuoden visuaalista iimetta
(World Design Capital Helsinki 2012 -viestintastrategia 2011)

designpaakaupungin henkilokunta on paikalla. Tarkeimmaksi viestinta tyokaluksi
nimetaan hankkeen viestintastrategiassa aineistopankki. Aineistopankki on monelle eri
kayttajaryhmalle kohdennettu verkkosivusto, josta on ladattavissa informaatiota median,
henkildkunnan, yhteistydkumppaneiden seka yksittaisten projektien tarpeisiin. Sivusto on
pohjana koko viestinnalle. Strategiassa mainitaan viestinnan haasteeksi useat eri
kohderyhmat, joihin kuuluu seka designista hyvinkin kiinnostuneita etta niita, joita se ei
kiinnosta lainkaan. (World Design Capital Helsinki 2012 -viestintastrategia 2011)

Designpaakaupunkihankkeen markkinointiviestinnan valineina ovat MTV3, Clear Channel
ja Sanoma Magazines, joilla kaikilla on omat roolinsa. Televisio herattaa ajattelemaan,
lehtimarkkinoinnilla rakennetaan brandia ja kerrotaan sisallésta samoin kuin
ulkomainoksilla. Lisaksi nakyvyytta lisataan strategissa “kisailmeeksi” mainituilla
materiaalilla, jota levitetdan eri muodossa ympari kaupunkia, tydmaapaketoinneista
julkisenliikenteen kuljettajien kesapaitoihin. Lisaksi sisaltoprojektit voivat tilata omiin
tapahtumiinsa erilaisia visuaalista ilmetta toistavia tuotteita, tilallinen konsepti. (KUVA 3.)
(World Design Capital Helsinki 2012 -viestintastrategia 2011)

Verkkosivujen, ostetun markkinoinnin, kaupunkinakyvyyden, konkreettisien tuotteiden T-
paitojen ja pinssien seka julkaisujen lisaksi designpaakaupungin viestinnan ja
markkinoinnin kokonaisuus pitaa sisalldaan kansainvalista, sidosryhmien ja matkailun
kautta tehtavaa viestintaa. Median edustajille jarjestetaan seka kansainvalisia vierailuja
etta kotimaisia “mediabriiffeja” eli lehdistotilaisuuksia keskustelevampia tilaisuuksia.
Matkailumarkkinoinnin tavoite on johdettu designpaakaupunkien matkailutoimistojen
vapaa-ajan matkailun tavoitteista. Helsingissa keskimaarainen tavoite on, etta turistit
viipyisivat 2-3 vuorokautta ja matkailijamaarat nousisivat 4 % sisaltaen kotimaan ja
ulkomaan vierailut. Strategiassa maaritellaan, etta halutaan viestia vahvasti, kuinka
design on osa elamaa myds matkailijan arjessa, ja kuinka sen voi kokea jokaisessa
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designpaakaupungissa. Tavoitteena on myos aktivoida kaupunkilaisia tekemaan
muotoilun [Oytoretkia seka omaan kotikaupunkiin etta naapurikaupunkeihin.

Matkailumarkkinointikin on jaettu eri teemoihin tavoitteena: Helsinki = liveable city,
- Attractions: nahtavyydet ja kohteet, kuuluisat paikat ja alueet, tunnetut tapahtumat

- Amenities: tekeminen ja kokeminen, houkutteleva tarjonta, vapaa- aika,
infrastruktuuri, kaupunkitila ja -kulttuuri, kaupunki-ilmiot, ravintolat, kaupat,
tapahtumat, luonto, meri, design walk

- Access: liikkuminen ja saatavuus, julkinen liikenne, nopeat ja toimivat
likenneyhteydet, kaupunkipyorat, hinnoittelu, palvelut (24/7), kauppojen aukiolot,
Helsinkikortti

- Authenticity: paikan omaleimaisuus, aitous, erikoisuus, paikalliset ihmiset,
paikallinen ruoka, elamantyyli

(World Design Capital Helsinki 2012 -viestintastrategia 2011)

Designpaakaupunkihankkeen suurimmat tavoitteet kohdistuvat julkisen imagon ja
tiedotuksen toimimiseen ja laajan julkisuuden saamiseen. Taman vuoksi on panostettu
suuresti hankkeen viestinnan ja markkinoinnin seurantaan. Taman vuoksi
designpaakaupunki organisaatio maarittelee viestintastrategiassaan, etta
sisaltoprojektien julkaisusta eli informoinnista julkisuuteen on sovittava yhdessa
designpaakaupunki organisaation kanssa.. Lisaksi projektien on pidettava huolta, etta
kaikkiin ulos lahteviin viesteihin tulee maininta, etta kyseessa on designpaakaupungin
projekti. Tavoitteena on, etta kaikissa julkistetuissa viesteissa mainitaan
designpaakaupunki, jotta mediaosumat eli maininnat designpaakaupungista nakyvat
designpaakaupungin mediaseurannassa ja nousevat mahdollisuuksien mukaan esille
verkossa ja sosiaalisessamediassa. Vuoden aikana keskeisille sidosryhmille raportoidaan
medianakyvyydesta. Ensimmainen raportti lahetettiin lokakuussa 2011. Seurantaa
tehdaan Cision yrityksen kautta, joka auttaa mediasuhteiden ja julkisuuden hallinnassa
seka tavoitteellisessa kampanjatydskentelyssa, ja jonka seurannassa ovat kotimaiset
printtiosumat seka osumat radion ja tvin uutislahetyksista. Lisaksi globaalia sahkoista
seurantaa tehdaan Meltwater Newsin kautta, jonka seurantaan kuuluu uutispalvelut,
verkkolehdet ja portaalit 175 eri maassa. Seurantavalineiden avulla tehdaan myos
laadullista tarkkailua designpaakaupungin viestintatiimissa. Kansainvalista viestintaa
tehtiin verkoston avulla, johon kuului kuudessa paakohdemaassa paikalliset
viestintatoimistot. Lisaksi designpadakaupunkiorganisaatio on tehnyt tiivista yhteistyota
ulkomaanministerion edustusverkoston kanssa. Kv-viestinnassa on keskitytty viestintaan
eika maksettua markkinointia ole tehty. Keskeisena valineena ovat toimittajavierailut,
joiden kautta on poikinut laajaa kansainvalista nakyvyytta. (Aalto, 12.1.2012)
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6. Ohjeita viestintastaterian suunnitteluun

Taman tydn tavoitteena on toimia pohjana viestintastrategialle verkostohankkeen kanssa
viestimiseen. Strategia tehdaan ASC:n designpaakaupunkivuoden projekteille ja tasta
ohjeistuksesta on tarkoitus olla hydétya myds muille vastaaville sisaltdprojekteille.
TAIDA™-metodissa tata kutsutaan ratkaisuvaiheeksi, jossa tunnistetaan kehitysalueet ja
strategiat, joiden avulla voidaan lahestya mahdollisia uhkia ja saavuttaa visiot ja
paamaadrat. Viestinnan eri kehitysalueita ovat muun muassa:

+ajankayton suunnittelu ja priorisointi
«talous ja rahoitus asioissa sponsorit, apurahat ja budjetointi
- tydvalineina tietotekniikka, laitteistot ja ohjelmistot seka logistiikka

«alan seuraaminen kulttuuripolitiikan kannalta seka verkostot, ihmissuhteet ja
alantuntemus

+sosiaaliset taidot: delegointi, vastuunjako, verkostoituminen, puhelintydskentely,
palaverikayttaytyminen, stressinhallinta

«kirjalliset taidot: lehdistotiedotteet, suunnitelmat ja raportit, hakemukset ja kielet.
(Lindgren & Bandhold 2008, s.69)

Viestintastrategia on jaettu osiin ja se sisaltaa linjaukset: miksi viestintaa tehdaan, sen
keskeiset ydinviestit ja viestinnan arvot ja tavoitteet. (Ylenius & Keranen 2007, s.5)

« viestinnan painopistealueet ja teemat
« viestinnan organisointi ja vastuut

+ henkiléstoresurssit

« kohde- ja sidosryhmat

« avainmediat ja avaintoimittajat

« viestinnan keinot ja kanavat

6.1. Viestinnan painopistealueet ja teemat

Viestinnan painopistealueita ja teemoja on sisaltoprojektin valittava linja, jonka mukaan
ja mihin perustuen viestintaratkaisuja tehdaan. Selkea teema helpottaa kokonaiskuvan
hahmottamisessa. Imagon luominen alkaa jo haettaessa mukaan verkostohankkeeseen.
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Yhteisokuva toisin sanoen yhteison maine on yhta kuin toiminnantuloksen maine. On
siis luotava vahva ja positiivinen imago alusta asti ja pidettava kiinni tietysta linjasta,
jotta viestinnasta erottuisi vahvasti imago, jota organisaatio haluaa yllapitaa. Imagoon
liittyy vahvasti visuaalinen ilme, viestinnan keinot seka henkildkunnan asenne. Kaiken
tulee ilmentaa selkeasti haluttua linjaa.

Projektien viestinnan painopiste pitaa olla omassa ulkoisessa ja sisaisessa viestinnassa
seka hankkeen kanssa kaytavassa viestinnassa. Kaikille naille pitad antaa painoarvoa.
Designvuoden ansiosta kannattaa huomioida kansainvalinen nakyvyys ja panostaa
matkailijoiden ja ulkomaisten toimittajien informoimiseen. Hankkeen logon tulee nakya
projektin viestinnassa, ei vain hankkeen vaatimuksesta, mutta myods kavijoiden
houkuttimena. Designpaakaupunki organisaation ihmiset tietavat ja kynnys astua sisaan
on heti matalampi.

Selvitystydni mukaan sisaltoprojektien tulee ymmartaa, etta isot hankkeet kuten
designpaakaupunkivuosi, markkinoivat ja viestivat padosin itsestaan. Hankkeen
viestinnan paapaino on saada nakyvyytta itse kokonaisuudelle, ei yksittaisille osille.
Designpaakaupungin paaviesti on “Tehdaan parempi kaupunki”, jota designpaakaupunki
painottaa viestinnassaan. Tukholman kulttuurikaupunkihankkeen neuvo oli, etta
viestintad tulee tehda suuresti ja Laura Aallon kokemuksen mukaan viestinnan tulee olla
mahdollisimman yksinkertaista ja selkeaa. Taman kaltaista designpaakaupunki haluaa
viestintansa olevan: markkinointi on nakyvaa, mutta pelkistettya. Julisteissa ja muissa
nakyvissa visuaalisissa elementeissa ei kerrota sisallésta vaan ainoastaan painotetaan
designvuoden olemassa oloa ja heratellaan katsojaa ajattelemaan mita design on.
Designpaakaupunki on ottanut oppia aikaisemmasta ja jakanut sisallon kolmeen eri
paateemaan: avoin kaupunki, globaali vastuu ja uuden kasvun juuret ja projektit on
jaoteltu eri kategorioihin niiden luonteen mukaan. Tama helpottaa yleisoa
ymmartamaan laajaa sisaltéa hieman paremmin ja |oytamaan itseaan kiinnostavat
tapahtumat ja projektit.

Projektin tulee listata myOs painopistealueet, joihin satsataan, panostetaanko esimerkiksi
verkkoviestintaratkaisuihin (Internet ja intranet), kommunikoinnin vahvistamiseen eri
sidosryhmien kanssa, tunnettuuden lisaamiseen ja julkisuuskuvan teravoéittamiseen,
yhtenaisen graafisen ohjeistuksen laatimiseen/padivittamiseen vai yhteiskuntasuhteiden
lujittamiseen.
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Smart Design Smart Process

- Hakuvaiheessa jo tehty selkea imagon valinta, tahdataan uuteen ja innovatiiviseen
kokonaisuuteen

- Konferenssin ja nayttelyn painopisteena ovat korkealuokkaiset kansainvaliset ja
kotimaiset yritysmaailman kehittajat ja alan edelldkavijat ja ammattilaiset

- Viestinndssa painotutaan verkkoviestintaan ja kommunikoimiseen sidosryhmien ja
yhteistydkumppanien valilla

- Viestinnassa painotetaan kansainvalista nakyvyytta
- Projektilla vahva graafinen ilme

- Projekti edustaa vahvasti designpadkaupunkivuoden laadullista ja ammatillista karkea.
Designpadkaupungin imagoa nostava.

- Projektin paakieli on englanti, viestintaa tehdaan myos suomeksi ja ruotsiksi

- Hyédyntaa designpaakaupungin tavoitetta: Helsingin esiin nostaminen kiinnostavana
design- matkakohteena ja Suomen esiin nostaminen design thinkingin edelldkavijana

Nordic Masters
- Haku vaiheessa luotu vahva paino pohjoismaisten yhteistyoverkostojen edistamiseen

- Nayttelyn paapaino on verkostojen luomisessa pohjoismaisten, vastavalmistuneiden
taidekasityolaisten ja suunnittelijoiden valille.

- Lisaksi halutaan luoda verkostoja muiden projektien kanssa paikallisesti

- Viestinnassa painotetaan verkkoviestintaan ja nayttelyn markkinointia alan
sidosryhmille ja ammattilaisille.

- Viestinnalla halutaan tavoittaa myds pohjoismaiset alan ihmiset

- Viestintaa tehdaan suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi

6.2. Viestinnan organisointi ja vastuut

Viestinta kattohankkeen kanssa tulee olla mahdollisimman selkeda. Viestinnan
organisoinnilla on suuri merkitys viestinnan toimimisen kannalta. Ison hankkeen osana
oleminen tuo haasteita, koska kattohankkeet kestavat yleensa vain vuoden ja heidan
organisaationsa on uusi eika heilld ole olemassa vakiintuneita viestintarakenteita ja
toimintatapoja. Edellisista vuosista on voitu ottaa mallia, mutta henkildiden valiset
toimintatavat ja -tyylit vaihtelevat aina henkildista riippuen. Tama on hyva ottaa
huomioon projektien omia viestintaorganisaatioita suunniteltaessa. On osattava olla
joustava seka aktiivinen ja seurattava hankkeen toimintaa ja viestintaa. Projektin on
sisaisesti paatettava kuinka hankkeen kanssa kommunikoidaan, kuka on vastuussa ja
kuinka informaatio liikkuu projektiorganisaation sisalla. Tama on hyva suunnitella myds
henkilomaaraltaan pienissa organisaatioissa.
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Toiminnan sujuvuuden kannalta on parempi, jos projektiorganisaatiossa on yksi
yhteyshenkild, jonka kautta informaation kulkee muille sisdltoprojektin vaelle.
Designpaakaupunki organisaatiolla on vastuutuottajat kullekin sisaltoprojektille, joiden
kanssa projektin yhteyshenkild on tekemisissa. Projekteilla voi myds olla vastuita
hankkeen suuntaan. Designpadkaupunkihanke haluaa muun muassa nahda kaikki
projektien viestintamateriaalit ennen niiden julkaisemista ja lahettamista eteenpadin.
Tama tulee ottaa myos huomioon aikatauluissa. Viime tipassa hyvaksynnan saaminen voi
olla vaikeaa. Projektin mediayhteistydsta vastaavan henkilon tulee ottaa selvaa miten
hanke on yhteydessa eri medioihin ja viestii hankkeesta. On osattava hyddyntaa jo
heratettya median kiinnostusta. Haasteena on nakya monien sisaltdhankkeiden keskelta
ja olla seka kiinnostava etta erilainen. Lisaksi taytyy varoa, ettei media saa ahkya kaikesta
designpaakaupunkivuoteen liittyvasta tarjonnasta. On siis osattava valita ne mediat,
jotka ovat omalle projektille hyodyllisimmat, keskityttava siis omiin kohdemedioihin.

Viestintaa suunniteltaessa kannattaa tutustua huolellisesti kattohankkeen
viestintastrategiaan ja yritettava analysoida omaa projektia hyodyttavat osiot. Lisaksi
kannattaa kirjata tarkeat ajankohdat kalenteriin. Hankkeen osallistujalistasta voi l6ytya
hyvia projekteja, joiden kanssa voi tehda viestintayhteistyota. Pienten projektien on
helpompi nakya kun he yhdistavat voimansa. Ei kannata jaada odottamaan ison
hankkeen aloitetta yhteistydsta ja kannattaa varautua hankkeen resurssien rajallisuuteen
ja siihen etta hankkeen strategian tavoitteet eivat valttamatta toteudu aivan
suunnitelmien mukaan. Hankkeet ovat yleensa kertaluontoisia, joten hyvaksi todettuja
kaytantoja ei yleensa ole. Viestinnankieleen vaikuttavat seka kieli etta tyyli. Projektin
alussa valittu linja kielen ja tyylin suhteen kannattaa sailyttaa kaikessa viestinnassa.

Smart Design Smart Process
- Projektilla on yksi vastuuhenkild, joka on vastuussa kommunikaatiosta hankkeen kanssa
- Hyvat suhteen hankkeen tuottajan kanssa
- Hankkeen saannot logon ja nimen kayton suhteen ovat selvilla

- Yhteistydkumppanit laajentavat viestinnallista kenttaa: Mukana pohjoismaiset
suurlahetystot ja Suomalais-norjalainen kulttuuri-instituutti (Smart Design 2012)

- Ajallisesti viestintaan panostettu jo alkuvaiheessa

Nordic Masters
- Viestinnallinen vastuu on projektin kordinaattorilla

- Hyvat suhteen hankkeen tuottajan kanssa
- Hankkeen saannot logon ja nimen kaytdn suhteen ovat selvilla

- Yhteistydkumppanien valitykselld pyritaan laajempaan nakyvyyteen: O6 - was it a
dream, MoA, Pohjoismainen kulttuuripiste, suunnittelijoiden verkostot eri
Pohjoismaissa. Designpaakaupunkihankkeen sisaltdprojektien valista yhteistyota.

- Ajallisesti rajalliset resurssit, painotetaan tehokkuutta ja vastuiden jakoa usealle taholle
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6.3. Henkilostoresurssit

Sisdisen viestinnan tavoista ja tavoitteista tulee sopia ajoissa oman organisaation kanssa
heti projektin alkuvaiheessa. Minkalaisia yhteydenpitovalineita kaytetaan, pidetaankd
kaikki tietoisina kaikesta vai informoidaanko vain tarkeimmat asiat, pidetaankd
palavereita kuinka usein, kenen vastuulla on mikakin asia. Ulkoinen viestinta
suunnitellaan  kunkin projektin - mukaan, ottaen huomioon myds resurssit, joita
kattohanke tarjoaa ja hyodynnetaan verkostoja, joita hankkeen avulla on mahdollista
luoda. Organisaatioista tulee valita vastuuhenkild, joka pitaa huolen etta kaikki
organisaation projektit ovat ajan tasalla designpaakaupunkihankkeen aikatauluista,
infotilaisuuksista ja markkinointimateriaaleista. Projektien sisaisen viestinnan tulee toimia
hyvin, koska hankkeet viestivat yleensa yhdelle nimetylle vastuuhenkilélle, jonka on
sitten informoitava koko organisaatioita.

Isoilla hankkeilla on yleensa viestintdosastot, jotka hoitavat hankkeen viestinnan ja
markkinoinnin seka erikseen henkild, joka vastaa yhteistyosta sisaltoprojektien kanssa.
On hyva ottaa selvaa hankeorganisaation rakenteesta, jotta osataan olla oikeaan
paikkaan yhteydessa. Koska henkiloresurssit ovat yleensa rajalliset pienissa
organisaatioissa, on o0sa viestinnasta ulkoistettava tai yhdistettava voimat toisten
organisaatioiden kanssa, ja tassa on verkostoitumisesta apua. Isojen hankkeiden yksi
tavoite on luoda verkostoja ja projektien on osattava hyddyntaa tama mahdollisuus.

Projektiin kannattaa varata riittava henkilostd tai mitoittaa projekti resurssien ja
kaytettavissa olevan ajan mukaan. On kannattavaa ulkoistaa osiot, jotka ulkopuolinen
taho tekee nopeammin, tehokkaammin tai paremmin kuten graafinen suunnittelu ja
osiot jotka vievat aikaa ja ovat edullisesti ostettavia kuten julisteiden jako. Viestintaa voi

Smart Design Smart Process

- Projektilla on yksi vastuuhenkild, joka on vastuussa kommunikaatiosta hankkeen
kanssa.

- Yhteistyokumppanit laajentavat viestinnallista kenttaa

- Ulkoistetaan useampia osioita alan ammattilaisille, kuten graafiinensuunnittelu,
kadnnostyot

Nordic Masters
- Viestinnallinen vastuu on osa-aikaisella projektikordinaattorilla, joka on vastuussa
kommunikaatiosta hankkeen kanssa
- Designpaakaupunkihankkeen sisaltoprojektien yhteistydn voimalla pyritadn erottumaan
laajasta tarjonnasta.

- Ulkoistetaan vain pakolliset alan ammattilaisille, kuten grafiinensuunnittelu
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parantaa myos hankkimalla riittavasti yhteistydkumppaneita, jolloin myés tavoitetaan
laajemmin kohdeyleis6. On myods tarkeda muistaa viestinnankieli henkiléstoresursseja
suunniteltaessa ja huomioida onko omassa organisaatiossa kielitaitoisia vai onko
kaannostyo ostettava ulkopuolelta

6.4. Viestinnan keinot ja kanavat

Suuren katto-organisaation logoa kannattaa hyodyntaa huomion herattajana.
Kohdeyleisd voi tulla tutustumaan tapahtumaan pelkastaan sen houkuttelemana.
Kaikissa isoissa hankkeissa, joita olen tyossani tarkastellut, on ollut tarkeaa yhteinen
visuaalinen ilme: vari tai varimaailma ja logo. Selkea linjaus on ollut kaikissa
tarkastelluissa hankkeissa, etta projektit, jotka ovat mukana hankkeissa mainitsevat ja
visuaalisesti osoittavat projektinsa olevan osana isompaa kokonaisuutta.
Designpaakaupunkihankkeella on myos erilaisia tuotteita kuten mattoja ja kuosikankaita,
joilla voi osoittaa olevansa osana isompaa kokonaisuutta, perinteisten logojen ja
julisteiden lisaksi, joita oli aikaisemmin esitetyssa kuvassa 3.

Tassa tyossa tarkastelussa olevat isot hankkeet eivat ole ottaneet kantaa tai ohjeistaneet
sisaltoprojekteja viestinnan suunnittelussa. Hankkeet eivat myodskaan ole kertoneet
sisallosta suoraan viestinnassaan. Sisaltoprojektien on kuitenkin pidettava hanke ajan
tasalla, koska hankkeen viestintdaosasto saa suurimman osan median kyselyista ja heilla
on oltava ajankohtaista tietoa, jotta viestintaosasto osaa vastata kysymyksiin ja ohjata
tarvittaessa oikealle sisaltdprojektin yhteyshenkilolle. Parhaassa tapauksessa hanke voi
nostaa jonkun projektin esille esimerkkina tapahtumista tai julkaisuista. Esimerkkeja on
myos kuinka jotkut projektit ovat jo saaneet suurta nakyvyytta. Noudata hankkeen
graafisiaohjeistuksia, tutustu niihin ja anna ne tiedoksi graafikolle.

Katto-organisaation tuottajalle tulee laheta teksti- ja kuvamateriaaleja heti kun
mahdollista, nain ne paivittyvat lehdiston ja median kaytettavissa mahdollisimman
ajoissa. Designpaakaupunkihankkeen on tarkoitus luoda itsestaan korkealaatuinen kuva,
jota myos sen sisaltohankkeiden tulee ilmentaa. Hankkeen on luotava positiivinen kuva
kokonaisuudesta ja pystyttava valittémaan tuo viesti seka sisaltdorganisaatioille etta
yleisOlle. Projektien on myds osattava ilmentda tuota samaa viestia ja imagoa.
Designpaakaupunki organisaation onkin tehnyt selkeat viestintaohjeet, jotka sisaltavat
valmiita hissipuheita ja esimerkkeja kuinka selittda designpaakaupunkihanke, sen
tarkoitus ja tavoitteet. Toistuvasta hankkeen maininnasta ja nakyvyydesta on hyotya
myds projekteille. Nain myds heidat |oytaa todennakoisemmin hankkeen hakusanalla
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sahkoisista hakukoneista. Nain kuluttajat ja yleiso, joita kiinnostavat vain itse hanke
huomioivat nimen ja logon seka sen mihin se on yhdistetty.

Hankkeen haaste on tehda itsestaan houkutteleva ja mielenkiintoinen, jotta suuri yleisd
innostuu ottamaan selvaa sen sisallésta. Viestinnassa on tarkea muistaa olla siella missa
kohdeyleisénsa. Uudistuminen on osaltaan helppoa pienille organisaatioille ja
projekteille, mutta isot hankkeet ja verkostoituminen mahdollistavat myds asioita, joihin
yksittaiset projektit eivat muuten kykenisi. Tasta on esimerkkina mobiiliapplikaatio, joka
on tehty designpadkaupunkivuoden sisallésta. Applikaation avulla kaikki projektit ovat
helposti saavutettavissa ja |oydettavissa reaaliajassa.

Designpaakaupunki kayttamia viestintakeinojen hyddyntaminen
- Verkkosivut: Tarkista hankkeen verkkosivujen informaatio, varsinkin jos

projektin tietoihin tulee muutoksia

- Materiaalipankki: pida projektit tiedot ajantasalla tuottajan kautta,
designpaakaupunkiorganisaatio saa sita kautta informaation projekteista

- Sosiaalinen media
o Laita oman tapahtumasi linkki Facebook —sivuille,
o  Videoiden levitys: tee projektista buffi ja julkista se: Youtube, Vimeo

o  Tarkista etta nayt: Twitter, bloggaajat, tapahtumakalenterit

Sisaltoprojektit tavoittavat laajempia yleis6ja sosiaalisen median kautta.
Designpaakaupungin Facebook sivua seuraa helmikuun 2012 lopussa 13 325 ihmista,
joiden huomion projektienkin on mahdollista saavuttaa. (Facebook, 22.2.2012)
Verkkosivujen linkittyminen keskenaan on muutenkin olennainen tekija tiedon
levittamisessa. Normaalein tapa loytdaa uutta Internetista on linkkiketjujen kautta.
Projektien haasteena on pitaa ketjua ylla ja tehda lyhyistakin informaatio teksteista eli
hissipuheista tarttuvia ja kiinnostavia. Mita laajemman verkoston projekti pystyy
luomaan sen suurempi todennakoisyys on tavoittaa laaja yleiso.
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Smart Design Smart Process
- Verkkosivut linkitetty designhankkeen sivuille
- Materiaalipankissa tietoa lehdistda ja designhankkeen viestintaa varten
- Sosiaallsen median kayttd nayttelyn kavijoita varten
- Designhankkeen jarjestamat kansainvaliset mediavierailut
- Mediatreffit kotimaiselle lehdistélle syyskuussa 2012, loppu vuoden ohjelma
- Syyskuussa 2012 toimittajamatka: projektin esilla olo
- Projektin linkittaminen toisiin samoja aiheita kasittaviin tapahtumiin ja hankkeisiin
- Nakyminen designvuoden julkaisuissa loppuvuodesta

Nordic Masters
- Verkkosivut linkitetty designhankkeen sivuille
- Materiaalipankissa tietoa lehdistda ja designhankkeen viestintaa varten
- Sosiaalinen media aktiivisessa kaytossa: Twitter, bloggaajat, tapahtumakalenterit
- Toukokuun 2012 toimittajamatkan huomio
- Projektin linkittaminen toisiin samoja aiheita kasittaviin tapahtumiin ja hankkeisiin
- Nakyminen designvuoden julkaisuissa

6.5. Kohde- ja sidosryhmat

Isoille hankkeille on uusien yhteistyokuvioiden ja yhteyksien luominen tarkeaa myos
tulevaisuuden kannalta. Designpaakaupunkiorganisaatioilla oli hieno idea yhdistaa
virallisessa ohjelmassa mukana olevia tekijoita ja projekteja, mutta organisaatioilla oli
kuitenkin paaprioriteetit muualla, ja projektien valinen verkostoituminen jai
sisaltoprojektien oman kiinnostuksen ja aktiivisuuden varaan. Teemavuosi on kuitenkin
luonut paineen ja herattanyt kiinnostuksen uusien verkostojen luomiseen.
Designpaakaupunkihankkeella halutaan tavoittaa kaikki seka paikkakuntalaisia etta
matkailijat. Sisaltoprojektien on kuitenkin hyva rajata omat kohderyhmansa.

On tarkeaa ottaa selvaa muista hankkeeseen kuuluvista projekteista ja tutkia onko niista
hyotya projektille ja milld tasolla: viestinta, yhteistydkumppani, tiedonvaihto, uudet
projektit. Ole aktiivinen hankkeen jarjestamissa tapahtumissa ja hyédynna pienimmatkin
verkostoitumismahdollisuudet. Se on hyddyksi seka kokonaisuudelle etta oman projektin
viestinnalle. Designpaakaupungin kohdeyleisd on laajempi kuin itse projektien, joten
hankkeen kautta useampi saa tiedon projektista. Itse kannattaa keskittya omaan
kohdeyleisoon.
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Lehdiston ja median tiedottamisessa designpadkaupunkiorganisaatio panostaa seka
kotimaiseen etta kansainvaliseen toimintaan. Organisaatio jarjestaa kansainvalisia
mediavierailuja ja kotimaisia mediabriiffeja seka tapauskohtaisesti hankekohtaisesti
mediatyota.

Smart Design Smart Process

- Konferenssi on suunnattu innovaatioista kiinnostuneille yritysmaailman edustajille
ja kehittajille. Projekti painottaa kansainvalisia kohderyhmia

- Tarkeimmat sidosryhmat ovat pohjoismaiset suurldhetystot ja Suomalais-norjalainen
kulttuuri-instituutti

- Nayttelyn kohderyhmana ovat laajasti designin kehityksesta ja innovaatioista
kiinnostuneet

- Designpaakaupunkiorganisaation kautta saatava laaja kansainvalinen huomio
tarked osa viestintaa seka kontaktit Helsingin ja Aalto-yliopistoon seka UM, TEM,
OKM

Nordic Masters

- Tarkeimmat sidosryhmat Pohjoismainen kulttuuripiste ja heidan kauttaan
pohjoismaiset lahetystot ja verkostot

- Nayttelyyn kohderyhma on taidekasityolaiset, alan ammattilaiset ja opiskelijat seka
kotimaasta ettd ulkomailta.

- Lisaksi tarkeita ovat pohjoismaiset yliopistot, oppilaitokset, yhdistykset,
tiedotusvalineet, designpaakaupunkivieraat

- Matkailijat ja paikalliset ohikulkijat
- Yhteistyokumppanien kontaktit ja asiakaskunta
- Designpaakaupungin verkosto tarkea viestinnan kannalta

6.6. Avainmediat ja avaintoimittajat

Viestintastrategiaa laadittaessa on tarkeaa kartoittaa avainmediat eli ne tiedotusvalineet,
jotka saavuttavat todennakoisemmin halutun kohdeyleisén. Designpaakaupunkivuoden
laaja ohjelmatarjonta kuitenkin luo haasteita, joten medioihin kohdistuvan
yhteydenpidon on hyva olla johdonmukaista ja selkead. ASC:n projektien tarkoituksena
on saavuttaa seka alanammattilaisia ettd muuten alasta kiinnostuneita. Lehdisto- ja
medialistasta kannattaa rajata potentiaalisimmat, joihin otettaan erikseen yhteytta, jotta
erotuttaisiin laajasta tarjonnasta. Kaikki lehdistdkontaktit kannattaa kuitenkin pitaa
tietoisena.
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Tarkeaa on paivittaa designpaakaupunki organisaation tiedottajien saatavilla oleva
materiaali, jotta tieto projekteista leviaa myds hankkeen kautta. Designpadkaupungin
tiedottajat kayttavat verkossa olevaa materiaalipankkia, johon myos median edustajat
voivat tutustua. Laheta teksti- ja kuvamateriaalit hankkeelle, jotta ne ovat lehdistéon ja
median kaytettavissa. Monet lehdiston edustajat ottavat suoraan yhteytta suoraan
hankkeen tiedottajaan. Projektista tulee antaa selkea kuva hankkeelle ja omalle
tuottajalle ja kannattaa yhdistaa useamman pienemman projektin viestintakapasiteetti ja
jarjestakaa vaikka yhteinen lehdistotilaisuus.

Kansainvalisille toimittajille jarjestetaan vuoden 2012 matkoja Helsinkiin helmikuussa,
jolloin on ICSID Design Galan ja designpadkaupunkipaiva. Toukokuussa aiheena on
Paviljonki, INDEX: Award Exhibition, jaakiekon MM-kisat ja designpaakaupungin
muotikokonaisuus. Kolmas toimittajavierailu on syyskuussa ja silloin ajankohtaista on
Helsinki Design Week, International Design House Exhibition ja Habitare. Projektien
kannattaa panostaa viestintaa jos heilla on naihin aikoihin kerrottavaa tai naytettavaa.
Nordic Masters -nayttely on toukuussa juuri toimittajavierailun aikaan. Lehdiston
kontaktointiin kannattaa siis panostaa vahvasti.

Smart Design Smart Process
- Tiivis kommunikaatio designorganisaation tuottajan kanssa
- Painotus kansainvalisessa mediassa > toimittaja vierailut
- Uutisarvo talouslehdille, kotimaassa ja ulkomailla
- Materiaalipankin kautta arvokasta informaatiota lehdistdille suoraan
- Suorat yhteydet lehtiin, radioon ja televisioon

Nordic Masters
- Tiivis kommunikaatio designorganisaation tuottajan kanssa
- Pohjoismainen ulottuvuus tarkea > Toukokuun 2012 toimittajavierailu, tiedonvalitys
siihen osallistuville toimittajille

- Materiaalipankin kautta arvokasta informaatiota lehdistdille suoraan
- Suorat yhteydet lehtiin ja radioon
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7. Yhteenveto

7.1. Kulttuurialan viestinta

Kehittyakseen kulttuurialan toimijat tarvitsevat liiketoimintaosaamista ja teknologisten
prosessien hallintaa. Liiketoimintaosaamisella tarkoitetaan tassa markkinoinnin,
hallinnon ja tuotteistamisen hallitsemista seka tuotantoprosessien hallintaa.
Kulttuurialanmarkkinat voivat olla hyvinkin kansainvaliset, koska tuotannot ja tuotteet
ovat osin muokattavissa formaatteihin, joita voi soveltaa muissakin maissa, mika on
hyvaksi alalle, silla kotimaiset markkinat ovat rajalliset. Odotettavissa on etta
kulttuurialalla henkiléston liikkkuvuus tulee lisaantymaan, ja koska organisaatio on aina
tekijoidensa nakdinen, tekee tama haastavaksi imagon sailyttamisen. Tekijat muokkaavat
aina tahtomaattaankin organisaation itsensa nakoiseksi. Imagon vakiintumista ja
vahvistumista ei kuitenkaan pida toteuttaa siina maarin, etta uudistuminen ja ajan
hengessa pysyminen karsivat. Ala vaatii seka jatkuvaa luovuutta etta innovatiivisuutta.
On oltava ajanhermolla ja uudistuttava ympariston ja kohdeyleisén kanssa samaa tahtia
tai mieluummin olla askel edelld. Toimintaympariston seuraaminen lisaa yli alarajojen
tapahtuvaa yhteistyota ja verkostot perustuvat yleiseen avoimuuteen organisaation
sisdlla ja sen ulkopuolella, mika luo myos luottamuksen tunnetta. (Anderséen &
Vaihekoski 2001, s.19-21)

Taman opinndytetyon kohteena olevien projektien viestintatehtdvissa tarkeimpina ovat
verkostoituminen, tiedon valitys yleisOlle seka yhteistyotekijoiden valilla. Markkinoinnin
pyrkimys on vaikuttaa kuluttajien mielikuviin tapahtumista. (Juholin 2001, 5.39-40) Isot
hankkeet keskittyvat yleisesti luomaan omaa imagoa, jota graafisenmateriaalin ja myds
sisaltoprojektien tulee ilmentaa, koska sisaltdé on valittu hakuprosessin kautta. Se,
minkalaisen kuvan kuluttajat saavat hankkeesta, madrittelee hyvin pitkalle myds sen
sisaltoprojektien arvostuksen. Tulevaisuudessa viestintakanavien valinnalla tehdaan yha
selvemmin kohdeyleison rajaus. Kuuntelu ja vuoropuhelu henkildstd- ja sidosryhmien
valilla tulee olemaan avoimempaa ja ideat kehittyvat ja muuttuvat toteutuskelpoisiksi.
Ajatuksena on, etta molemminpuolinen avoimuus rikastaa kummankin osapuolen
toimintaa. My0s yleisd on entista avoimempi ja innokkaampi osallistumaan ja
kokeilemaan uutta. Verkostoista on tullut tarkea osa kulttuurialaa. Monet organisaatiot
kuuluvat eri sidosryhmiin ollakseen toistensa tietoisuudessa ja pysyakseen mukana
kehityksessa. Designpaakaupunki ja Euroopan kulttuuripadkaupunkihankkeet taas
antavat hetkellista energiaa ja nakyvyytta suurelle maaralle organisaatioita.
Yhteistydbnvoimaan luotetaan, ja nykyaan uskalletaankin toimia saman alan tekijoiden
kanssa yhdessa. Aikaisemmin toisia alan toimijoita pidettiin kilpailijoina, joita vastaan piti
taistella, nykyaan asenne on muuttunut, kuten Nina Grankin aikaisemmin
haastattelussaan totesi. (Gran 12.12.2011)
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7.2. Designpaakaupungin viestinta vuoden 2012 alkuun mennessa

Ennen vuotta 2012 olivat odotukset designpaakaupunkivuodesta korkealla ja ajatuksena
oli nostaa Suomi ja Helsinki yhdessa neljan muun kaupungin kanssa viela pysyvammin
designin maailman kartalle. Designpadkaupunkivuosi alkoi ndyttavasti Senaatintorilla
uudenvuoden juhlalla ja Kiasmassa jarjestettiin lapsille oma uudenvuoden tapahtuma.
Yksittdisista tapahtumista sai tietoa tammikuun alusta alkaen designpaakaupungin
verkkosivuilta. Kaikille projekteille tehtiin sinne oma alasivustonsa, joiden kautta I0ytyvat
linkit tapahtumien ja projektien omille sivuille. Mobiilisovellukset olivat ladattavissa myos
heti alkuvuodesta, vaikkakin iPhone-sovellus saatiin julkaistua vasta helmikuussa.
Tienvarsille ilmestyi paljon julisteita ja designpaakaupunkilogoja nakyi leipapussissakin
kaupanhyllylla. Ainakaan Helsingissa ei voinut olla huomaamatta designpaakaupungin
visuaalista ilmetta.

Talla hetkelld, kun on kulunut kolme kuukautta designvuotta, nakyvin osa hankkeesta
on edelleen sininen designpaakaupunkilogo ja graafinen kuosi, jota on kaikkialla. Kaiken
designpaakaupunkiverhoilun tarkoituksena on saada katsoja seka huomaamaan etta
ymmartamaan, miten monet arkipaivaiset asiat ovat
designia eli suunnittelijan miettimia ratkaisuja.
Esimerkkina kadunvarsilla olevien roskakorien ja
tuhkakuppien julisteet, joissa todetaan korin olevan
designia. (KUVA 4) Haasteena on, nakeeko yleisd
todella logon taakse ja ottaa selvaa, mita kaikkea
vuoden mittainen hanke pitaa sisallaan. Vuosi on
pitka aika, jos innostusta pyritaan pitamaan ylla
pelkan visuaalisen materiaalin avulla.

Hankkeen nakyvyytta seurataan aktiivisesti
designpaakaupunkiorganisaation toimesta. Laura
Aallon mukaan designpaakaupunki on jo
tammikuussa 2012 ylittanyt kansainvalisen viestinnan
tavoitteet ja huomio on ollut “suunnattoman” laajaa.
Aalto mainitsee esimerkkeina New York Timesin
julkaiseman artikkelin, jossa kerrotaan Helsingin
olevan vuoden 2012 toiseksi kiinnostavin
matkakohde maailmassa. Tama noteerattiin laajasti

myOs muissa maissa, kuten Ruotsissa, jossa
KUVA 4: Designed for Ash (Paivi Korppi) ~ artikkeli mainittiin useissa eri medioissa.
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Yksittdisista projekteista interaktiivinen Kauko Cafe -kahvila, joka toimi Helsingissa Forum
kauppakeskuksessa, paasi Time-lehteen otsikolla “Bizarre”. Artikkelissa Samatha
Grossman kysyy, kuinka paljon ilmaisen kahvin vuoksi on valmis sietamaan. Kauko Cafén
-verkkosivujen kautta pystyi ohjailemaan kahvilan tuoleja ja poytid nousemaan tai
laskemaan, ja jokaisella kalusteella oli oma ohjaajansa. (Time, News Feed, 12.2.2012)
Lisaksi Helsinki on ollut esillda Inflight Magazine-lehdissa kuten British Airwaysin ja
Lufthansan asiakaslehdet, joita on tarjolla lentoyhtididen asiakkaille ilmaiseksi. Laura
Aalto ennakoi, etta kansainvadlisen viestinnan tulva jatkuu tiiviing, ja huomio tulee
olemaan “poikkeuksellisen” laajaa. (Aalto, 12.1.2012) Designpaakaupunki on siis saanut
nakyvyytta, mutta kuinka maaritellda mika on “laaja” nakyvyys ja kuinka paljon on
“suunnaton” huomio. Siita, mihin nakyvyytta on verrattu, ei ole tietoa. onko kaytetty
mittarina esimerkiksi viestintdaosaston Kkiireellisyytta, joka voi johtua myds osaston
resurssien vahyydesta.

Tein tuttavapiirilleni yksinkertaisen kyselyn helmikuussa 2012, saadakseni vahvistusta
omille ja designpaakaupunorganisaation oletuksille hankkeen nakyvyydesta ja
tiedottamisesta tavallisille kuluttajille. Valitsin kyselyyn vastaamaan henkiloita, jotka eivat
olleet tydnsa tai opintojensa kautta jo tietoisia designpaakaupunkivuodesta, mutta
asuvat designpaakaupunkiseuduilla. Lahetin kyselyn 23 henkildlle ja vastauksia sain
yhteensa 12. Tiedustelin perusasioita designpadkaupunkihankkeesta kuten, mitka
kaupungit ovat mukana, minkalaista sisaltéa vuoden aikana on tarjolla
designkaupunkiseuduilla ja mista lisatietoa voisi saada. Lisaksi tiedustelin vastaajien
mahdollista osallistumista vuoden projekteihin tai tapahtumiin.

Kaikki vastanneet tiesivat, etta meneillaan designvuosi ja, etta Helsinki on siina mukana,
mutta vain seitseman tiesi, etta Espoo ja Vantaa ovat mukana, viisi tiesi Lahden mukana
olon ja vain kolme osasi valita Kauniaisen yhdeksi designpaakaupunki paikkakunnaksi.
Designpaakaupunkivuoden sisallon arvioitiin  olevan padosin yleisétapahtumia ja
nayttelyita, ei niinkaan kirjallisia julkaisuja, kehityshankkeita tai luentoja. Lehtimainonta
ja maininnat uutisissa olivat tavoittaneet suurimman osan vastanneista, mutta
tienvarsilta, radiosta ja televisiosta hanke on huomioitu vahemman. Vain kolme
kahdestatoista osasi sanoa varmasti, etta on osallistunut tai aikoo osallistua vuoden
tapahtumiin, eika suurimalla osalla ollut tietoa, mista lisatietoa
designpaakaupunkihankkeesta voisi [0ytya.

Kyselyni tulos horjuttaa hieman designpaakaupungin luomaa kasitysta sen saamasta
laajasta huomiosta. Viela on siis paljon tehtavaa, jotta viestinta tavoittaa yleisen
tietamyksen edes designpaakaupunki paikkakunnilla ja viela enemman panostuksia, jotta
tavoitetaan muut Suomen paikkakunnat ja kansainvalinen yleisé.
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7.3. Viestinnan kehittaminen

Designpaakaupunkihankkeeseen kohdistui etukateen paljon odotuksia ja sen oletetaan
luovan paljon uusia mahdollisuuksia. Selvaa on etta hankkeesta on hyotya ulkomaisten
matkailijoiden houkuttelemisessa Suomeen designpaakaupunkiseuduille, samoin hanke
on herattanyt laajasti lehdiston ja yhteistydkumppanien huomion ja kiinnostuksen.
Mahdollista on myds projektien ja hankkeiden jatkuminen designpaakaupunkivuoden
jalkeen ja pysyvien yhteistyokuvioiden syntyminen. Designpaakaupunkihankkeella on
mahdollisuus nostaa kulttuurialan imagoa onnistuessaan. Hankkeen hyotyja
sisaltoprojekteille ovat uusien verkostojen luomisen mahdollisuus ja nakyvyys osana isoa
kokonaisuutta. Osa projekteista sai myos rahallista avustusta mika mahdollisti projektin
toteutuksen. MyoOs yhtendinen visuaalinen ilme ja designpaakaupungilta saatava
markkinointimateriaali auttavat projekteja nakymaan. Lisaksi designpaakaupunkivuoden
aloitusviikonloppu helmikuun alussa huomioitiin monessa mediassa, ja kaikki viikkonlopun
ohjelmat paasivat lehtiseen, joka oli litteena sanomalehtien valissa ja jaossa ympari

designpaakaupunkiseutuja.

Yrityksia selkeasti kiinnostaa designvuoden saama julkisuus ja kuuluminen osaksi
designvuoden ohjelmaa nostaa kuluttajien mielenkiintoa yrityksia kohtaan. Se on jotain
uutta ja erikoista. Sisaltoprojektien viestintaan se on pieni positiivinen lisa mutta muuten
kotimaahan kohdistettuun viestintastrategiaan designvuoteen kuuluminen ei vaikuta.
Kansainvalisessa mittakaavassa designvuodella voi olla enemman painoarvoa ja
designorganisaation tekemat satsaukset kansainvalisen median kiinnostuksen saamiseen
auttavat merkittavasti. Oletuksena on, etta halutessaan projektiinsa kansainvalisia
kavijoita, kiinnostus voi olla astetta suurempaa tana vuonna. Ulkomaisien vieraitten
houkuttelemissessa on hyotya useamman projektin yhteistydsta, koska on
todennakdisempaa etta ulkomailta lahdetaan helpommin Suomeen, jos on useampia
kiinnostavia kayntikohteita samanaikaisesti.

Tarkea designpaakaupunkiorganisaation tehtava on positiivisen hengen yllapitaminen
koko vuoden ajan. Se on yllapidettava seka kuluttajien, median ja sisaltoprojektien
suuntaan. Kun ottaa huomioon, etta aikaisempien hankkeiden sisaltoprojektit ovat
antaneet palautetta viestinnan heikosta laadusta ja byrokratian hankaluudesta, olisi
olettanut designpaakaupunkihankkeen panostaneen tahan. Ongelmana on luultavasti
organisaation uusi ja nuori henkilostd. Heilla on ideoita ja intoa, mutta heilta puuttuu
aikaisempien vuosien kokemus. Projektien into voi laantua, jos yhteistyd ja
designpaakaupunkivuoden hyoty eivat ole aivan mita on odotettu. Designvuosi on
kuitenkin viela alussa, joten parhaassa tapauksessa designpaakaupunki ehtii saavuttaa
laajempaa ja myds enemman sisaltoihin kohdistuvaa huomiota. Tdama on mahdollista
saavuttaa palkkaamalla lisaa vakea designorganisaation viestintaosastolle ja kehittamalla
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yhteistyota sisaltéprojekteihin. Hanke ei ole mitaan ilman sen sisaltoéa. Esimerkkina siita,
mika voisi olla hyva apu lehdiston ja median huomion saamisessa myos pienemmille
tekijoille, olisi teemalliset lehdistotilaisuudet, joihin voisivat kaikki tietyn teeman alla
olevat projektit tulla kertomaan itsestaan ja projektistaan. Talla hetkellda on jarjestetty
medialle tiedostustilaisuuksia, joissa on ollut lahinna designpadkaupunkiorganisaatio
paikalla ja joitain suurempia sisaltoprojekteja.

Kulttuurialan viestinnassa on kehitettavaa ja designvuoden suuret lupaukset eivat ole
ainakaan vield toteutuneet. Designpaakaupunkiorganisaatio on resurssoinut aivan liian
vahan vakea viestintaan sisaltoprojektien kanssa. Ongelmana on etta projektit eivat saa
valitettya tietoa viestintdosastolle ja sen vuoksi projektin omat mahdollisuudet lisata
nakyvyyttaan hankeorganisaatiossa on hyvin vaikeaa. ArtShortCutin kolme eri projektia,
joilla on omat vastuuhenkildonsa ASC:ssa, ovat hoidossa kahdella eri tuottajalla
designpaakaupunkiorganisaatiossa. Tama aiheuttaa valilla informaatiokatkoksia, koska
osa informaatiosta menee ASC:n yhdelle kontaktihenkilélle eika kaikille kolmen projektin
eri vastuuhenkildille. Samanlaisia hankaluuksia oli RRR -projektilla Helsingin
kulttuurikaupunkisaation kanssa jo vuonna 2000, ja jos nama seikat otettaisiin
huomioon sisdista viestintaa suunniteltaessa, ei niin suuria ongelmia olisi. Hyvat suhteen
projektin omaan tuottajaan on paras keino oman projektin nakyvyyden lisdamiseen.
Tdssa auttavat auttavat myos laadukkaiden viestintamateriaalien toimittaminen
materiaalipankkiin. Designorganisaation tarkeimmaksi viestintakeinoksi mainostettu
materiaalipankki on ideana hieno, mutta kaytannossa sivusto on hyvin epaselva ja
hankala. Tama on erikoista, koska Intranetit ja verkkosivustot ovat yleensa hyvin
kehitettyja ja designvuoden luulisi panostavan hyvin suunniteltuihin ja toteutettuihin
ratkaisuihin. Toisena esimerkkina viestinnan laadusta on yksinkertainen tietojen paivitys
ja korjaus designpaakaupungin verkkosivuilla olevaan ohjelmakalenteriin. Kun viestinnan
keinot tai kommunikaatio projektien ja hankkeen valilla ei toimi, on projektilla
haasteellista nauttia designpaakaupunkihankkeen mukana tulevasta nakyvyydesta ja
perimmaisesta tarkoituksesta, mika on parantaa koko alan arvostusta. Verkostoitumista
ja siita saatavaa hyotya voisi reilusti lisata parantamalla edella mainittuja seikkoja.

7.4, Paatelmat

Taman opinnaytetydén tavoitteena oli muodostaa apukeino viestintastrategian
suunnittelulle ja antaa ohjeita, kuinka sisaltoprojektit voivat parhaiten hyodyntaa
verkosto- ja teemahankkeita viestinnassaan. lsoista verkostohankkeista ja niiden
viestinnan tavoitteista ja keinoista saatiin kattava kuva, jota on pystytty jo soveltamaan
ASC:n projektien viestinnassa. Selvitystydn tekeminen designpaakaupunkivuoden aikana
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on todentanut monia seikkoja, jotka olisivat

muutoin jaaneet oletuksiksi ja arvailuiksi. Olen 1. Tarjoa elamys kaikille aisteille!
2. Chillaa, leppoista ja hidasta!
pystynyt osoittamaan, kuinka viestinta toimii 3. Tarjoa uusia, yllatyksellisia yhteisoja
delli d Atk | 4. Sekoittele reaali- ja
todellisuudessa, elvatka neuvot ole perustuneet virtuaalitodellisuutta elamyskentaksi
pelkastaan desi gnpaa kaupu ngin 5. Kayta teknologiaa mahdollistajana
L ) o ) ja inspiroijana
viestintasuunnitelmaan, mika olisi antanut hyvin 6. Glokalisaatio ja monikulttuurisuus

varittavat kaikkea

pelkistetyn kuvan hankkeiden kanssa 7. Nomadina rakennettu portfolioura

tyskentelysta. Selvitys ei paljastanut selkeasti jatkossakin kulttuurialan arkea
) ) L o ) ) o 8. Arvoketjuista siirrytaan
uusia viestinnan apukeinoja tai tapoja toimia, yhteistuotantoihin
mutta toivon, ettd tulevaisuudessa pienet 9. Vaikeasti tavoitettavat kuluttajat
ovat yha pienempien segmenttien
organisaatioit ymmartavat paremmin mosaiikki
10.Kaupunkitilat vallataan uudeksi

hankkeiden viestinnan pdaatoimintaperiaatteita, leikkikentaksi

ja mita viestinnalta voi odottaa. Oli hyodyllista
(Halonen 2011, s.7)

kartoittaa kulttuurialan verkostokayttaymista,
asennetta tyohon ja viestintdan seka ja

viestinnan nykyisia keinoja ja kehitysalueita. Designpaakaupunkiprojektien viestinnan
suunnitteluun opinnaytetyd antoi selkeytta ja selvensi viestinnansuunnittelussa
huomioitavia asioita. Tyon tekeminen ajoittui hieman myohaan ajankohtaan Nordic
Marters -ndyttelyn kohdalla, eika tydsta saa aivan taytta hyotya irti, mutta selvityksesta
on apua Smart Design Smart Process -projektin viestinnan suunnittelussa. Selvitystyon
pohjalta voi paatella minkalaista viestinta on yleisesti isoissa hankkeissa. Ymmartaessaan
hankkeiden tavoitteita ja strategioita, on sisaltdprojektien helpompi suunnitella omaa
viestintad ja painottaa resurssit tehokkaasti. Itsellenikin olisi ollut hyddyllista tietaa monia
seikkoja ennen projektin ja viestinnan aloittamista. Viestinnan onnistuminen ja tulos ovat
nahtavissa myohemmin vuoden 2012 lopulla ja vuonna 2013.

Monista viestinnallisista haasteista huolimatta, on ollut kiinnostavaa olla mukana
designpaakaupunkihankkeessa, siita huolimatta etta designvuoden alkuajan
erikoisuuden tunteesta on muotoutunut kamppailu ison organisaation kainalossa, jonka
resurssit eivat riita palvelemaan kaikkia sisaltoprojekteja. Uskon etta ensi vuonna
designvuotta voi katsoa hyvilla mielin, silla eihan ArtShortCutin projekteja olisi toteutettu
ilman designvuotta ja viela on mahdollista ettd projektit saavat jatkoa, mika on myaos itse
designvuosihankkeen tavoitteena.

Verkostohankkeiden toteutusta koskevia toiveita ja parannusehdostuksia on koska
kyseessa on aina kertaluontoinen organisaatio. Hankeorganisaation henkilostélta
toivotaan kokemusta vastaavanlaisten hankkeiden lapiviemisesta.
Designpaakaupunkiorganisaatiossa tuntuu olevan hyva tekemisen meininki, mutta
hankkeelta olisin toivonut aktiivisempaa sisaltdhankkeiden auttamista viestinnassa.
Tulevaisuuden verkostohankkeita silmallapitaen voi pohtia vaikka tulevaisuuden
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megatrendejd, sita miten ne nayttaytyvat taman hetken kulttuurituotannon kentassa
signaaleina ja tulevaisuuden trendeind. Tasta on tehty kartoitus, jossa on listattu
kymmenen keskeisinta nakdkulmaa, jotka voi huomioida myds viestintaa suunnitellessa,
jotta pysyy ajan tasalla, saa nakyvyytta kaiken tarjonnan keskella ja saa ideoita, kuinka
asioita voi katsoa eri perspektiivista.
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LIITE 1

20.1.2012
Haastattelukysymykset Laura Aallolle.

Olet ollut Turku 2011, markkinointipaallikdna ja nyt toimit wdc:n markkinointi- ja viestintajohtajana.
Joten olisi mielenkiintoista kuulla kokemuksiasi naista molemmista.

Kuinka em. hankkeiden viestinta ja markkinointi erovat toisistaan?
- tavoitteet

- menetelmat

- viestinta- ja markkinointikanavat

- haasteet

- painopiste

8.kohderyhmat

Kuinka paljon ja miten ICSID vaikuttaa WDC:n viestinnan- ja markkinoinnin suunnitteluun?

Kuinka paljon on wdc vuosi nakyy maailmalla? keiden oletetaan seuraavan vuodentapahtumia?

Onko aikaisemmista wdc vuosista ollut apua viestinnan- ja markkinoinnin suunnittelussa? Miten?
Tamahan on vasta kolmas vuosi ja kaikki wdc kaupungit ovat olleet kovin erilaisia.

Oletteko kenties saaneet lukea aikaisempien vuosien loppuraportteja?

Onko huomattu mika toimii mika ei?

Kuinka Turku 2011 ja wdc 2012 ottivat/ottavat huomioon yksittaisten, pienempien hankkeiden
nakyvyyden ja tarpeet?

On selvaa etta isommat yritykset ovat nakyvampia mm. suurempien budjettiensa ja tunnettuvuutensa
vuoksi.

Nain yksittaisen hankeen kannalta tuntuu nimittain etta tarkeinta on etta wdc nakyy mahdollisimman
paljon mutta kuinka ulkopuolinen erottaa itseaan kiinnostavat tapahtumat ja ilmiot suuresta maarasta
tarjontaa jota vuoden aikana jarjestetaan.

Miten lopputulos vietinnan ja markkinoinin kannalta mitataan ja raportoidaan?

Mita mittareita kaytetaan?

12.12.2011
Haastattelukysymykset Nina Granille.

Olet ollut Helsinki 2000 kulttuurivuoden tuottajana. Olisi mielenkiintoista kuulla kokemuksistasi tuosta
projektista.

Minulla on projektin loppurportti joten jotain tietoa minulla jo on, mutta lisdinformaatio eri
nakokulmasta ei olisi haitaksi.

Mika oli oma nakemyksesi vuodesta?

Kuinka vuoden viestinta ja markkinointi toteutettiin?
- tavoitteet

- menetelmat

- viestinta- ja markkinointikanavat

- haasteet

- painopiste

- kohderyhmat

Miten kulttuurivuotta markkinoitiin ulkomaille?

Otettiinko mallia / verrattiinko aikaisempiin kulttuurivuosiin muissa kaupungeissa?

Oliko jotain selkeaa mika olisi pitanyt tehda erilailla? Mika toimi vallan mainiosti?

Kuinka Helsinki 2000 otettiin huomioon yksittaisten, pienempien hankkeiden nakyvyyden ja tarpeet?
On selvaa etta isommat yritykset ovat nakyvampia mm. suurempien budjettiensa ja tunnettuvuutensa
vuoksi.

Miten lopputulos vietinnan ja markkinoinin kannalta mitattiin ja raportoitiin?

Mita mittareita kaytetaan? Osaatko sanoa voisinko jostain saada muuta kirjallista materiaali vuodesta
kuin taman oheisen raportin?
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Tiedatko mika on World Design
Capital!

Malvi Kompt

Oletko tistoinen ettd Helsinki on maaiman designpaiikaupunki (World design capital) tina
vuonna 20127

® kylld
® en

’ Mitka kaupungit ovat mukana designpaakaupunkl hankeessa?

8 Helsinkl
8@ Lahb

8 Kaunlainen
@ Espoo

® Vantaa

’ Miti designpikaupunki hanke sisdlitaa? (Valitse niin monta kuin hakuat)

niytalyra

ylesdtapahtumia

kirjallisia julkaisuja

lventoja, konferensseja
kahtyshankketa
urheiiutapahtumia

kaupunii mijédn kehtyshankketa

Muita, mita? [

‘ Mista olet saanut tietoa design vuodesta tal sen sisaliosta?

@ Tienvarsi mainoksista

@ Radio jatal tv mainoksista
® Lehdista

® Uutisista

® WOC:n netti sivuilta

® WDC:n sisditdprojektin kautta
M

vualta, misti [
‘ Olatko osallistunut tal alkomassa osallistua design vucden tapahtumiin?

® kyla
@® en osaa sanoca
® en, perustela:

’ Tiedatks mista saada isatietoa design vuodesta?

@ kylla
® en ole varma
® en
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