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The Finnish-Norwegian Cultural Institute (Finno) aims to strengthen the contacts between Finland
and Norway in the fields of culture and social life and to increase knowledge of Finland in Norway
and vice versa. The Cultural Institute carries out extensive external activities in co-operation with
Norwegian institutions, with a varied programme consisting of exhibitions, concerts, seminars and
lectures.

My thesis aims to update Finno’s Communications Strategy for the period 2019-2021. The previous
Communications Strategy was made in 2014 for the period 2014-2018. Updating the strategy was of
current interest. According to my own experience, the Norwegian culture is not that well known in
Finland. I wanted to offer the Finnish cultural field more information on the relations between these
two Nordic countries.

The goal of my theses was to update Finno’s Communications Strategy and produce new information
about working between Finland and Norway and their cultures as well as the preconceptions that the
Norwegian people might have on Finland and the Finnish culture. I also wanted this thesis to raise
awareness of utilising service design and developing through experimentation in communication
development.

First I needed to compose a visitor profile and a partner profile for Finno in order to understand the
operational environment better. The methods I have used for gathering the data for this thesis are as
follows: interview, survey and communal ideation.

As a result, my thesis produced an updated Communications Strategy for Finno. The Institute’s
director estimated the plan could be used for developing Finno’s communication. The strategy can be
deployed straight away. The thesis also produced valuable new information on Finno’s current social
media followers.

My thesis aimed to also generate more information to the Finnish cultural field on the cultural
exchange between Finland and Norway as well as the Norwegian people’s possible preconceptions on
Finland and the Finnish culture. T have in my thesis described the different forms of cultural exchange
that Finno executes but I fail to provide information on any other organisation’s execution of cultural
exchange. In my opinion, my thesis succeeds in providing new information about the connections
between the Finnish and Norwegian cultures and the preconceptions the Norwegians and other
Northerners might have about the Finnish culture.

Keywords: Communications Strategy, social media, cultural exchange, cultural co-operation, Norway
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tilaaja on Finno — Suomalais-norjalainen kulttuuri-instituutti. Finno
on perustettu vuonna 1997 ja on toiminut jo yli 20 vuotta. Finnon tehtdvana on edistaa
suomalaisen taiteen ja kulttuurin tunnettuutta Norjassa seka Suomen ja Norjan valista
kulttuurivaihtoa. Instituutti jarjestaa Norjassa esimerkiksi suomalaisten taiteilijoiden
ja muiden kulttuurialan toimijoiden nayttelyitd, konsertteja, luentoja ja tyopajoja yh-
teistyossa paikallisten kumppaneiden kanssa. Tapahtumia jarjestetdaan eniten Oslossa,
jossa Finnon toimisto sijaitsee, mutta koko Norja kuuluu instituutin toiminta-aluee-

seen. Finno on yksi Suomen 17:sta kulttuuri- ja tiedeinstituutista. (Finno 2019a.)

Finnon toiminnan tavoitteena on edistda Norjan ja Suomen vilista kulttuurivaihtoa,
mika kasittdd myos norjalaisen kulttuurin tuomisen Suomeen. Tdma on kuitenkin huo-
mattavasti pienempi osa toiminnasta. Suurin osa Finnon vuosittaisesta perusrahoituk-
sesta tulee Suomen opetus- ja kulttuuriministeriolta, mista johtuen toiminta keskittyy
ennen kaikkea tuomaan suomalaista kulttuuria Norjaan. Instituutti saa vuosittain tu-
kea toimintaansa myos Norjan valtiolta sekd Suomalais-norjalaiselta kulttuurirahas-

tolta. (Finno 2019a; Gauffin 2019a).

Kaikki tapahtumat toteutetaan yhteistyossa paikallisten kumppaneiden kanssa. Fin-
non omiin tiloihin kuuluu vain toimisto, joten yhteistyokumppaneiden kautta saadaan
yleensa tapahtumatilat. Norjalaisilta yhteistyokumppaneilta voidaan saada hyodyn-
nettavia verkostoja, valmiita yleis6ja seka viestintdaapua ja he voivat jakaa instituutin
kanssa projektin taloudellisia kuluja. Koska Finnon toiminnan paatehtiava on tehda
suomalaista kulttuuria tunnetuksi Norjassa, tavoiteltua yleisoa ovat erityisesti Nor-
jassa asuvat norjalaiset. Kaikki Finnon viestinta on siis myos kohdistettu ensisijaisesti
heille. Viestinnin paaasiallinen kieli on norja tai ruotsi, joka on niin ldhella norjaa etta
norjalaiset pystyvit yleensa lukemaan sitd ongelmitta. Koska Finnon seuraajien jou-
kossa on paljon myos suomenkielisid, suurin osa paivityksista pyritaan tekemaan myos

suomeksi. (Finno 2019a; Gauffin 2019a; Juslin 2019.)



Finnon tekemat projektit voivat saada alkunsa monella tavalla, mutta keskeista on se,
ettd on olemassa kulttuurialan toimija, yleensia suomalainen taiteilija, joka halutaan
saada esille Norjassa. Finnon rooli vaihtelee projekteittain, mutta siihen voi kuulua
projektin rahoitusta, sopivan yhteistyokumppanin etsimistd, verkostojen hyodynta-
mista ja eri tahojen saattamista yhteen, osallistumista projektin kdytannon toteutta-
miseen sekid projektista viestimistd Finnon omissa viestintikanavissa. (Gauffin

2019b.)

Opinndytetyoni varsinainen lopputuote on Finnon uusittu viestintastrategia kaudelle
2019 - 2021 (liite 4). Instituutin viimeisin viestintastrategia laadittiin vuonna 2014
kaudelle 2014 - 2018, joten strategian paivittaminen on ajankohtaista (Gauffin 2019b).
Vuoden 2014 viestintistrategia on laadittu perusteellisesti ja se sisiltda isojen, ohjaa-
vien kehityssuuntien lisdksi myos konkreettisia toimintaehdotuksia (Finno 2014). Sen
jaJuholinin (2019) luoman viestintastrategiarungon pohjalta lahdin kehittiméaén seu-
raavaa viestintastrategiaa. Suoritan Finnolle viiden kuukauden pituista tyoharjoittelua

ja toteutan opinnaytetyoni harjoittelun ohessa.

Opinnaytetyoni tavoitteena on luoda Finnolle toimiva viestintastrategia, joka maarit-
telee viestinnille isompia suuntaviivoja ja kannustaa kokeilemaan uusia asioita vies-
tinndssa. Tavoitteena on myo6s tuoda Suomen kulttuurialalle lisitietoa suomalaisesta
kulttuuriviennistd, suomalaisen ja norjalaisen kulttuurin yhteyksista ja siita, kuinka
Suomeen ja suomalaiseen kulttuuriin Norjassa suhtaudutaan. Lisdksi tavoitteena on
tuoda kulttuurialalle lisda tietoa palvelumuotoilun ja kokeilemalla kehittamisen sovel-

tamisesta organisaatioiden viestinndn suunnittelussa.

2 TERMISTON AVAAMINEN JA KEHITTAMISTYON MENETELMAT

Tassa luvussa avaan kehittimistyoni aiheeseen liittyvaa termist6a ja esittelen kehitta-

mistyon menetelmii, joita sovelsin Finnon viestintastrategian paivittamisessa.

2.1 Kehittamistyon termisto

Finnon viestintd on yhteisoviestintda. Yhteisoviestinnan termi on melko laaja, mutta
silla tarkoitetaan kaikkea organisaation tavoitteellista viestintda niin organisaation si-

salla kuin organisaation sidosryhmienkin kesken. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo



2012, 13; Salminen 2014, 102, 140.) Yhteisoviestinti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoi-
seen viestintiaan. Sisdisella viestinnalla tarkoitetaan tyOyhteison sisdista viestintaa, ku-
ten esimerkiksi kokouksia ja sisdisia perehdytyksia. Sisdisen viestinnan tavoitteena on
vahvistaa tyoyhteison jasenten keskiniisia suhteita ja teravoittaa tyontekijoille organi-
saation tavoitteita ja toiminta-ajatusta. Ulkoinen viestinta taas tarkoittaa organisaa-
tiosta ulospiin tehtavai viestintda ja kommunikaation yllapitoa eri sidosryhmiin. Ul-
koisen viestinnin tavoitteena on levittaa tietoa organisaation toiminnasta ja rakentaa
ulkopuolisten organisaatiosta saamaa mielikuvaa. Markkinointi kuuluu ulkoiseen
viestintaan. (Siukosaari 2002, 65, 131; Manohar 2018.) Tassd opinnaytetyona laati-
massani viestintastrategiassa olen keskittynyt ennen kaikkea kehittimaan instituutin

ulkoista viestintaa, silld siina instituutilla on mielestiani enemmain kehitettavaa.

Digitaalinen viestinta on digitaalisten vilineiden avulla tapahtuvaa viestintaa. Digitaa-
lisen viestinnin eri muotoja ovat esimerkiksi puhelimen vilityksella tapahtuva kom-
munikointi, sdahkoposti, internetin keskustelupalstoilla kirjoittaminen ja eri sosiaali-
sen median sivustoilla toimiminen. Digitaalinen viestinta kattaa puheen ja tekstin li-

siaksi my0s kuvat ja videot. (Russett & Waldron 2017.)

Markkinointiin kaytettavat mediat eli eri viestintimuodot voidaan jakaa kolmeen ala-
kategoriaan: omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Omalla medialla tarkoitetaan
organisaation itse tuottamaa sisaltod, mika Finnon tapauksessa tarkoittaa omia koti-
sivuja, ohjelmalehted ja uutiskirjetti. Oma media on organisaation itsensa taydessa
hallinnassa. Sosiaaliseen mediaan tehdyt sisallot kasitetdan osittain omaksi mediaksi,
mutta niistd puhutaan myos lainattuna mediana, koska kyseisilla alustoilla toimitaan
alustan lainalaisuuksien mukaan. Jos sosiaalisessa mediassa toteutetaan maksettuja
mainoksia, ne ovat ostettua mediaa. Kaikki mainokset, myos esimerkiksi influensse-
reiden kanssa tehtavit yhteistyot, ovat ostettua mediaa. Ostettu media on ainakin so-
siaalisessa mediassa kaikkein varmin tapa saada nakyvyytti organisaation toiminnalle.
Kolmas kategoria eli ansaittu media ja mediandkyvyys on se, jota kaikki tavoittelevat,
mutta jota on kaikkein vaikein saavuttaa. Silla tarkoitetaan yleison ja sidosryhmien it-
sendisesti antamaa tunnustusta ja suosiota eli ulkoapiin tulevaa huomiota. Tahan ka-
tegoriaan kuuluvat myos eri medioilta kuten esimerkiksi sanomalehdilta saatu huo-

mio. (Eboreime 2017; Vapa Media 2019.)



Viestintastrategia kertoo organisaation viestinnan tavoitteista pidemmalla aikavalilla.
Se on tyokalu, joka kuvailee viestinnian nykytilanteen, esittelee organisaation viestin-
nan tavoitteet ja maarittelee toimenpiteet, joiden avulla kyseiset tavoitteet pyritdan
saavuttamaan. Sen on tarkoitus motivoida organisaation henkilokuntaa nikemaan
viestinnan merkitys koko organisaation toiminnassa. Viestintastrategiassa maaritel-
ladn myos kohderyhmit, joille viestintad halutaan tehda ja jokaisen kohderyhman koh-
dalle viestinnan tavoitteet, esimerkiksi halutaanko viestinnalla vaikuttaa kohderyhma-
laisten asenteisiin, mielikuviin tai tietoihin. Viestintastrategiassa maaritellaan suu-
remmat strategiset suuntaviivat ja sen perusteella voidaan tehda esimerkiksi vuosit-
tain tai projekteittain viestintisuunnitelmia, joissa maaritelladn yksityiskohtaisia,
konkreettisia toimenpiteiti lyhyemmalle aikavilille. (Tappura 2017; TJS Opintokeskus
2019.) Viestintastrategiassa tuodaan siis ilmi instituutin ja sen viestinnan “arvot, peri-
aatteet ja ydinviesti sekd nykytilanne, sidosryhmat, vastuut, resursointi ja suoritusten

arviointimenetelmat” (Huhtala 2016).

2.2 Kehittamistyossa sovelletut menetelmat

Tassa kehittamistehtavassa olen kayttanyt aineiston kerdamiseen ja tuottamiseen seu-
raavia menetelmia: haastattelua (liite 1), kyselylomaketta (liite 2), yhteisollista ideoin-

timenetelmaai (liite 3) ja jonkin tasoista vertailukehittamista.

Kehittamistehtaviani ensimmainen vaihe oli selvittida Finnon viestinnan nykytilanne.
Tata varten kokosin Finnolle yhteistyokumppaniprofiilin ja kavijaprofiilin, jotka esit-
telen tarkemmin luvussa 3. Niiden profiilien selvittiminen auttoi minua koko Finnon

toimintakentin selkeyttamisessa, ei pelkastaan viestinnan kehittdmisessa.

Yhteistyokumppaniprofiilin selvittimiseen kiytin apunani haastattelua. Toteutin yh-
teensi kolme puolistrukturoitua teemahaastattelua. Puolistrukturoidussa teemahaas-
tattelussa haastateltavalta kysytdan tiettyyn teemaan liittyvia, ennalta laadittuja kysy-
myksid, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei anneta, vaan haastateltava saa vastata
vapaasti (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastattelut toteutettiin yksil6-
haastatteluina ja kaksi niistd tehtiin puhelinhaastatteluina. Haastattelukysymykset
loytyvit liiteluettelossa (liite 1). Valitsin menetelmaksi haastattelun, silla halusin maa-
rallisen tiedon lisdksi selvittdaa yhteistyokumppanivalintojen taustalla vaikuttavia mo-

tiiveja.



Kyselylomakkeella selvitin Finnon seuraajien taustatietoja, kuten ikaa, didinkielta ja
asuinmaata, seka kiinnostuksenkohteita. Kyselyssa perusjoukko koostui kaikista Fin-
non sosiaalisen median tilien seuraajista, joita oli yhteensi noin 4500 (taulukko 4).
Kyselylomakkeen linkki jaettiin sosiaalisen median kautta kaikille seuraajille. Edusta-
vuudeltaan tdssa on kyse itsevalikoituneesta naytteestd, kun ihmiset ovat saaneet itse
valita, vastaavatko he kyselyyn vai eivat. (KvantiMOTV 2003.) Kyselyyn vastaamisesta
ei tarjottu minkaanlaista palkkiota. Valitsin menetelmaksi kyselylomakkeen, koska ha-
lusin saada maarallista tietoa mahdollisimman monesta seuraajasta kerralla. Kavija-
profiilin selvittiminen oli tarkeaa, silla sen avulla saatiin tietoa olemassa olevasta ylei-
sosta. Tata tietoa voidaan verrata tavoiteltuun kohdeyleis6on ja pohtia, kuinka ero ny-

kyisyyden ja tavoitteen valissd kurotaan umpeen.

Jarjestin Finnon tyontekijoille yhteisollisen ideointikokouksen selvittadkseni heidan
nakemyksiaan Finnon viestinnin nykytilanteen kehityskohdista seki viestinnéille ha-
lutuista suuntalinjoista. Yhteisen ideoinnin avulla pyrin myos kerdamaan heilta konk-
reettisia ratkaisuehdotuksia viestinnan nykytilanteen haasteisiin. Olen toiminut Fin-
nolla harjoittelijana vain noin neljan kuukauden ajan, joten olisi ollut mielestani koh-
tuutonta ja typeraa yrittaa ratkaista yli 20 vuotta toimineen organisaation viestinta-
haasteita yksin. Jarjestimani yhteisollisen ideointikokouksen runko loytyy liiteluette-
losta (liite 3). Kaytin kokouksen ideoinnin apuna Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden
(2015) aivoriihi-menetelmaa hieman sovellettuna (Oppariapu 2019). Limmittelyteh-
taviin sain inspiraatiota esimerkiksi Ellun Kanat -viestintatoimiston (2014) mahdolli-
suusviestinnan ajatuksesta. Olen aiemmalta koulutukseltani kasvatustieteen kandi-
daatti (luokanopettaja) ja aiemman kokemukseni perusteella ryhméaideointi antaa yk-
sin tehtya ideointia paremman mahdollisuuden monipuolisempien ideoiden syntyyn.
Yhteisen ideoinnin seurauksena lopputuloksiin ollaan myos yleensa tyytyviisempia,

koska kaikki ovat saaneet olla mukana niiden kehittamisessa.

Kun vertailukehittamista kaytetaan kehittamistyon menetelména, tarkoituksena ei ole
vain vertailla toimijoita keskenéan, vaan vertailun tulee tahdata toiminnan kehittami-
seen (Hautio & Koébor-Laitinen 2018). Tata kehittamistyota tehdessani vertailin Fin-
non viestintad kaikkien muiden Suomen instituuttien toteuttamaan digitaaliseen vies-
tintdan. Hain vertailemalla erityisesti tietoa siitd, kuinka eri instituuteissa digitaalista

viestintaa on ylipaataan toteutettu ja minkalaisia ideoita Finno voisi saada muiden ins-
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tituuttien tekemaista viestinnasti. Vertailun tarkoitus oli kartuttaa tietoa Finnon vies-
tinndn mahdollisuuksia ja saada Finnon viestintaan uusia ideoita verrokkikumppa-
neilta, jotta Finnon toimintaa voitaisiin kehittaa niiden avulla. En kuitenkaan toteut-
tanut vertailua tietyin mittarein tai erityisten tyokalujen avulla. Tekeméni vertailuke-
hittiminen ei siis valttamatta ole tieteellisten maaritelmien mukaista vertailukehitta-
mistd. Vertailun avulla saamani ideat ovat kuitenkin toimineet innoittajinani monien
viestintastrategiaan kirjaamieni kehitysehdotusten kohdalla, joten koin tarkeaksi mai-

nita sen menetelmien esittelyn yhteydessa.

3 YHTEISTYOKUMPPANIT, YLEISO JA TOIMINTAYMPARISTO

Tassa luvussa esittelen eri menetelmin keradmaani tietoa, joka on toiminut kehitta-
mistyoni tietoperustana. Pureudun tarkemmin kayttamiini kirjallisiin 1ahteisiin ja esit-
telen Finnon toimintaymparistoda Norjassa, kenelle Finnon viestintaa tehddan ja min-
kilaisten yhteistyokumppaneiden kanssa sitd toteutetaan. Alaluvuissa 3.3 ja 3.4 esit-
telen jo jonkin verran kehittdmistyon menetelmien avulla saatuja tuloksia. Kyseisissa
luvuissa esittelen Finnon viestinnan lahtotilanteen selvittimiseksi kokoamani yhteis-
tyokumppaniprofiilit ja kavijaprofiilit. Finnolle ei oltu aiemmin tehty vastaavanlaisia
selvityksia seuraajista ja yhteistyokumppaneista ja kokosin niiden avulla tietoa Finnon

toimintaymparistosta ja Finnon viestinnan saavuttamasta kohderyhmasta.

3.1 Kirjalliset ldhteet

Kulttuurituottajaopintojeni aikana vuosien 2016-2019 aikana Humakissa on eri kurs-
sien yhteydessa puhuttu paljon palvelumuotoilusta seka kokeilemalla kehittamisesta.
Nama kaksi nakokulmaa ja erityisesti teokset Palvelumuotoilu (Tuulaniemi 2011) seka
Kehita kokeillen — Organisaation kasikirja (Hassi, Paju & Maila 2015) ovat toimineet
innoittajina Finnon viestintastrategiaan maarittamilleni tavoitteille. Mielestani naita
molempia ndkokulmia tulisi soveltaa my0s organisaatioiden viestinnissa, silla ne kan-
nustavat jatkuvaan kehitykseen, arviointiin, vuorovaikutuksellisuuteen ja organisaa-

tion toiminnan eri osa-alueiden kokonaisvaltaiseen huomiointiin.
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Palvelumuotoilussa perimmainen idea on ajatella kaikenlaista organisaation toimintaa
tuotteen sijaan kokonaisvaltaisena palveluna, jossa konkreettisten toimien avulla yh-
distetaan kayttajien tarpeet ja odotukset seka palveluntuottajan tavoitteet (Tuulaniemi
2011). Tuulaniemi (mt.) kuvailee, kuinka ihminen kohtaa paivan aikana lukemattoman
paljon erilaisia viesteja ja ehdottaa, ettd tiedottavan sisillon sijaan organisaatioiden
tulisi pyrkia hyodyntamain viestinnissdan sosiaalisen median mahdollistamia kes-
kustelevia ja vuorovaikutteisia elementteja. Han ehdottaa, etta viestinnissa tuotteista
tehdain viestin saajalle kiinnostavia tarinoiden kautta, koska nykykuluttaja tekee ku-
lutuspaatoksensa ennen kaikkea tunteiden pohjalta ja tunteita on helpointa herattaa
tarinankerronnallisia elementteja hyodyntden. Tuulaniemen (mt.) mukaan yksilolle
relevanttia ovat yksilon omat halut, tarpeet ja tunteet, joten organisaatioiden tulisi pyr-
kia ottamaan ne viestintansa keskioon. Pelkdn tapahtumasta tiedottamisen sijaan voi
tarjota tietoa esimerkiksi siitd, mihin puutteeseen tapahtuma vastaa tai mihin ongel-
maan se tarjoaa ratkaisun. Erityisesti sosiaalisessa mediassa ihmiset kayttavat eri ka-
navia toteuttaakseen itsedin, ollakseen vuorovaikutuksessa muiden kanssa, keskustel-
lakseen ja toimiakseen, eivitka vain lukeakseen ja ottaakseen vastaan tietoa. Tallaista
palvelua on myos mahdoton kenenkidan muun kopioida, silla kunkin organisaation tar-

joama palvelu on aina riippuvainen organisaation tyontekijoista. (mt.)

Hassin, Pajun ja Mailan (2015) teoksessa kerrotaan organisaation kehittamisesta ko-
keilujen avulla. Yleensa toiminnan kehittdmiseen on jonkinlainen suunnitelma, jonka
pohjalta toimintaa lahdetdan kehittimaan. Suunnitelmaa laadittaessa ei ole kuiten-
kaan valttamatta voitu tietda, kuinka siihen laaditut toimintaehdotukset toimivat kay-
tdnnossa ja kuinka toimintakentta tulee vuosien saatossa muuttumaan. Teoksessa esi-
tetty ndkokulma kannustaa testaamaan vield keskenerdisia ja aivan uusia ideoita kay-
tdnnossa seka keraamain ja vastaanottamaan jatkuvasti palautetta kokeilujen toimi-
vuudesta. Kokeileminen vaatii rohkeutta, silla kokeilut voivat menna valilla myos pie-
leen. Kokeileminen tuo kuitenkin epaonnistuessaankin mukanaan vakisinkin lisaa tie-
toa ja sita kautta kehitysti. Epdonnistuneiden kokeilujen jalkeen voidaan todeta aiem-
man toimintatavan olleen parempi ja halutessa palata takaisin sithen. Onnistuneet ko-
keilut kuitenkin paivittavat vanhoja toimintatapoja ennestdin tuntemattomille alu-
eille. Koska teknologia kehittyy huimaa vauhtia, organisaatioista parjaavat parhaiten

ne, jotka kehittyvat nopeiten ja pysyvat muutoksen mukana. (mt.)
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Monet kayttamistani kirjallisista ldhteista olivat Finnon omia, sisdisia asiakirjoja. Tut-
kin Finnon toiminnan perustehtdvien selvittimiseksi esimerkiksi strategiaa 2016-
2018. SKTI - Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit ry tilasi viime vuonna (Vuori 2018)
Suomen instituuttien digitaaliseen nakyvyyteen tehdyn katsauksen, joka on toiminut
suurena apunani Finnon viestintastrategian kehittimisessa. Kyseisessa katsauksessa
annettiin tarkka arvio erityisesti Finnon digitaalisesta viestinnasta seka kehitysehdo-
tuksia Finnon digitaalisen nakyvyyden kehittdmiseksi. Olen hyodyntanyt katsauksesta

vain Finnon viestintaa kasittelevaa osuutta.

Olen toteuttanut tata opinnaytetyota Norjasta kisin, joten olen kiyttanyt padasiassa
erilaisia nettildhteita tietoperustan selvittimiseksi. Olen kayttanyt hyvikseni eri tieto-
kantoja kuten Humak Finnaa ja Google Scholaria. Viestinnan kentilla kuitenkin eri-
tyisesti digitaalisen viestinnin osa-alue on jatkuvassa muutoksessa, eika sita tutkivaa
paivitettya tutkimuskirjallisuutta ole saatavilla kovinkaan paljoa. Ajankohtaisimmat
arviot, neuvot ja ohjeet l0ytyvit siis tutkimuskirjallisuutta epatieteellisemmista 1ah-
teista. Olen uskaltanut luottaa Ylen sivuston artikkeleihin seka harkintani mukaan esi-
merkiksi erilaisten viestinnian alan toimijoiden kuten viestintatoimistojen sivujen ja

blogien tarjoamaan tietoon.

Erityisesti digitaaliseen viestintaan liittyvan luotettavan teoriatiedon 16ytamisessa on
se ongelma, ettd esimerkiksi jokaisen organisaation Facebook-profiililla on aivan
uniikki seuraajakuntansa. Saman organisaation Instagram-tilia voivat seurata osittain
eri ihmiset kuin heidian Facebook-sivuaan. Kyseista organisaatiota tutkimalla saatu
tieto ei valttamatta ole lainkaan yleistettdvissa edes muihin saman kaltaisiin organi-
saatioihin, jos ne esimerkiksi toimivat eri maantieteelliselld alueella tai ovat olleet ole-
massa pidempaan. Parhaimmallakaan tutkimustiedolla ei siis voida sanoa varmaksi,
minkalaiset toimenpiteet digitaalisissa viestintiavilineissa saavat aikaan parhaita tu-
loksia jossakin toisessa organisaatiossa. Digitaalisen viestinnin kehittdmisessa olen
siis pyrkinyt ennen kaikkea kartoittamaan Finnon nykytilannetta eri sosiaalisen me-
dian alustojen tarjoaman tilastotiedon avulla ja kannustamaan viestintastrategiassa

Finnon henkilokuntaa kokeilemaan viestinnassa rohkeasti uusia ideoita kaytannossa.

3.2 Toimintaymparisto

Kaikki Pohjoismaat sijaitsevat maantieteellisesti 1ahella toisiaan, niilla on yhteista his-

toriaa ja ne jakavat paljon yhteisid ndkemyksia kulttuurisesti ja poliittisesti (NOFI
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2015). Historiassaan sekid Norja ettd Suomi ovat olleet muiden valtioiden alistamina
kautta aikojen: Suomi on kuulunut Ruotsille ja Venijille, Norja Tanskalle ja Ruotsille.
Molemmat maat ovat itsendistyneet lopullisesti vasta 1900-luvun alkupuolella ja jou-
tuneet vield maailmansotien aikaan taistelemaan itsendisyydestdan muiden maiden
hyokkaysten takia (Globalis 2015; Globalis 2016). Tunnetun kulttuurintutkija Geert
Hofsteden mukaan suomalaiset ovat erityisen samankaltaisia juuri norjalaisten kanssa
(Vaestotiede 2015). Hofstede toteutti tukimuksiaan yli 50:ssd maassa ja havainnollisti
tutkimiaan kulttuurieroja kuuden eri ulottuvuuden avulla. Nama ulottuvuudet vertai-
livat eri maiden suhtautumista esimerkiksi epavarmuuden sietdmiseen, individualis-
miin ja valta-asetelmien eroavaisuuksien hyviksymiseen yhteiskunnissa. (Hofstede
Insights 2019.) My6s ndiden kahden maan ja niiden paakaupunkien asukasluvut ovat

keskendan suunnilleen saman suuruiset, kuten taulukko 1 osoittaa.

Taulukko 1: Suomen ja Norjan sekd maiden padkaupunkien asukasluvut (Pohjoismai-

den ministerineuvosto 2018; Helsingin kaupunki 2018.)

Asukasluku Norja 5295 619

Asukasluku Suomi 5513 130
Asukasluku Helsinki (suur-Helsinki) 643 272 (1 475 095)
Asukasluku Oslo (suur-Oslo) 673 469 (1 287 495)

Naista lukuisista samankaltaisuuksista huolimatta Norjassa suomalaista kulttuuria pi-
detdan havaintojeni, kdymieni keskustelujen seka lukuisten lehtiartikkeleiden perus-
teella jokseenkin erilaisena kuin norjalaista kulttuuria. On positiivista, ettd Norjassa
ajatellaan suomalaisten olevan tyoelamaissa tunnollisia, ahkeria ja luotettavia (Orjala
2016). Norjalais-Suomalaisen Kauppayhdistys ry:n eli NOFI:n teettiman tutkimuksen
(2015) mukaan tyoelamassa ndiden kahden maan ja kulttuurin vililla ndhdaankin pal-
jon samankaltaisuuksia. Samaisen tutkimuksen mukaan norjalaiset pitavat kuitenkin
Norjan ja Suomen kulttuureja ja yhteiskuntia toisistaan erilaisempina kuin suomalai-
set. Erot eivit ole suuria, mutta norjalaiset kokevat muiden Pohjoismaiden kulttuurien
olevan lahempand omaansa kuin Suomen kulttuurin. Suomalaiset sen sijaan kokevat
norjalaisen kulttuurin olevan heti Ruotsin jalkeen toisiksi lahimpana omaa kulttuuri-

aan. (mt. 13-15.)



14

NRK:n eli Norjan yleisradion teettdmin tutkimuksen mukaan vain kaksi prosenttia
norjalaisista muuttaisi juuri Suomeen, jos heidan tulisi asua jossakin muussa Pohjois-
maassa kuin Norjassa (Aanensen 2009). Sama tulos oli nihtavissa muissakin Pohjois-
maissa (Von Kraemer 2009). Muiden pohjoismaalaisten mielestd muut Pohjoismaat
vaikuttavat siis Suomea houkuttelevammilta asuinpaikoilta. Ndiden neljan Norjassa
viettamani kuukauden aikana Suomesta puhuttaessa on noussut toistuvasti esille mie-
lestani hieman negatiiviseksi kasitettavia asioita kuten hiihtodoping, Norjassa 70-lu-
vulla esitetty suomalainen tv-teatteri sekd norjalainen koomikko Robert Stoltenberg ja
hanen suomalainen Piirka-hahmonsa. 2000-luvun alussa esitetysta Borettslaget-sar-
jasta loytyy patkia esimerkiksi Youtubesta ja sarjan suomalainen, ty6ton, pimeaa tak-
sia ajava Piirka-hahmo on resuinen, alkoholiin menevani mies. Suomalainen tv-teat-
teri taas on jattadnyt norjalaisten mieliin kuvan suomalaisista ja suomalaisviihteesta

hdmmentavana ja tylsina (Aanensen 2009; Grano 2016).

Ulkoministerio julkaisi maaliskuussa 2019 Suomi maailman mediassa -katsauksen,
jossa “Suomen ulkomaan edustustot arvioivat sitd, minkalaiset sisillot ja uutiset 16i-
vat maailmalla 14pi” (Ulkoministerié 2019). Katsauksen mukaan vuonna 2018 Suomi
oli kansainvilisessd mediassa korostuneesti nakyvilla Putinin ja Trumpin Helsingin
tapaamisen johdosta. Myos Suomen nimeiaminen maailman onnellisimmaksi maaksi
Yhdistyneiden Kansakuntien World Happiness Reportissa (Yhdistyneet Kansakunnat
2018; Yhdistyneet Kansakunnat 2019) toi positiivista nakyvyytta.

Ulkoministerion katsauksen (2019) mukaan Suomesta nousee maailman medioissa
esiin korkea koulutustaso, perustulokokeilu ja uudet kulttuurilaitokset kuten Amos
Rex ja Oodi seka niiden arkkitehtuuri. Norjasta ei valitettavasti ole saatu katsaukseen
kuin yksi kommentti, jossa puhutaan vain presidentti Niinistosta. Tanskasta saadun
kommentin mukaan “kuva suomalaisista vihan outoina vahvistui” (mt.), kun tanska-
laisessa muiden maiden kulttuureja esittelevissa tv-ohjelmassa naytettiin suomalais-
ten esimerkiksi harrastavan muurahaispesian istumista. "Suomi jaa muistoihini
maana, jonka huumorintaju on omituisinta ikina.” (mt.) Ruotsissakaan Suomesta ei
valitettavasti oltu katsauksen mukaan uutisoitu erityisen positiivisessa valossa. Oma
johtopaatokseni tasti on, ettd vaikka Suomesta puhutaan nykypaivana kansainvali-
sessd mediassa varsin positiivisessa valossa, vanhat stereotypiat Suomesta omitui-

sena ja erilaisena maana elavat vield muissa Pohjoismaissa.



15

Suomen Kkieli on kiistatta erilainen kuin ruotsin, norjan, tanskan, islannin ja fairin kie-
let, jotka pohjautuvat kaikki samaan germaaniseen kieliperimaan (Pohjoismainen yh-
teistyo 2019). Myos NOFI:n teettiman tutkimuksen mukaan suomen erilainen kieli
hankaloittaa maiden keskista toimintaa (NOFI 2015, 15). Omaan kulttuuriin kuulu-
vaan henkil6on liitetaan oletus samankaltaisesta arvopohjasta (Velo 2011, 20-21). Us-
kon siis, ettd esimerkiksi suomen erilainen kieli saa muut skandinaavisten kielten pu-
hujat pitimaan suomalaisia ja suomalaista kulttuuria muutenkin erilaisena verrattuna
heidan kulttuureihinsa. Finnon Norjaan tuomassa suomalaisessa ohjelmassa kieli ei
yleensa koskaan ole keskiossa. Mielestani suomalaisen kulttuuriviennin parissa tyos-
kennellessd on kuitenkin tiarkeai olla tietoinen siitd, minkélaisia mielikuvia kohde-

maassa liitetian Suomeen seki suomalaiseen kulttuuriin ja taiteeseen.

3.3 Yhteistyokumppanit

Finnon yhteistyokumppaniprofiilin selvittamiseksi toteutin kolme haastattelua ja luo-
kittelin yhteistyokumppanit kategorioihin Finnon ohjelmalehtien perusteella vuodesta
2014 alkaen. Haastattelin Finnon nykyista johtajaa, hanta edeltanyttd johtajaa seka
Suomen Tanskan kulttuuri-instituutin Fininin johtajaa. Fininilli ei myoskaan ole omia
tiloja, vaan projektit toteutetaan aina yhteistyokumppaneiden avulla. Finin on myo6s
niin henkilostoresurssiensa kuin Opetus- ja kulttuuriministerion myontamien talou-
dellisten resurssienkin puolesta suunnilleen saman kokoinen kuin Finno. (Alanne
2019; Gauffin 2019a; Opetus- ja kulttuuriministerio 2019.) Haastateltavien kanssa on
ennen haastattelua sovittu, ettd he esiintyvat opinnaytetyossa omilla nimillaan ja ovat

tunnistettavissa haastatteluista.
Jaoin yhteistyokumppanit tutkimista ja haastatteluja varten kahteen kategoriaan:

1. taiteilijoihin tai muihin kulttuurialan toimijoihin, joita autetaan padsemaiin
esille (yleensa suomalaisia)
2. kulttuurialan toimijoihin, joiden kautta saadaan tilat tai tapahtuma taiteilijan

esiinpaasylle (yleensa norjalaisia)

Todellisuudessa yhteistyokumppaneita ei voi jakaa kahteen kategoriaan aivan niin
mustavalkoisesti, mutta paatin toimia niin tietojen kasittelemisen helpottamiseksi.
Tekemissani haastatteluissa nousi esiin myos kolmas yhteistyokumppaniryhma, johon

kuuluivat instituutin verrokkitoimijat kuten Suomen suurldahetysto Oslossa, Suomen
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muut instituutit ympari maailmaa ja SKTI eli Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit ry.
Kaikki kyseiset toimijat ovat Finnolle tarkeitd yhteistyokumppaneita, koska ne voivat
auttaa verkostoitumisessa, tarjota vinkkeja ja auttaa arvioimaan omien kaytantGjen
toimivuutta. (Gauffin 2019a; Juslin 2019.) Tassa kehittdmistehtavissa halusin kuiten-
kin luoda katsauksen erityisesti kentan kulttuuritoimijoihin ja taiteilijoihin, joiden
kanssa Finno tekee yhteistyota, koska heidan tavoittelemisensa ja sita kautta uusien

yhteistyokumppaneiden l6ytiminen on iso osa instituuttien tyon sisaltoa.

Yhteistoiden nakokulmasta Finno on usein mahdollistajan roolissa saattamassa ylla
esittimaani kahta yhteistybkumppaniryhmai yhteen. Finnolta siis molemmat yhteis-
tyokumppaniryhmaét toivovat yleensd apua verkostoitumiseen, rahoitukseen ja/tai
viestintaan ja markkinointiin (Finno 2015; Juslin 2019). Olen harjoitteluni aikana niah-
nyt, kuinka yhteistyokumppaneiden tyytyvaisyytta yhteistyohon ja yhteistyon suju-
vuutta selvitetdan jarjestelmaillisesti projektien jalkeen kumppanille 1dhetettavalla pa-

lautelomakkeella.

Taulukko 2: Finnon yhteistyokumppanit: taiteilijat (Finnon ohjelmalehdet 2014-2019)

Musiikki 65

Kuvataide 27
Kirjallisuus 26

Muut audiovisuaaliset taiteet 15
Muotoilu 15
Valokuvataide 13

[EEN
o

Monialainen taide
Ymparistotaide
Tanssitaide
Arkkitehtuuri
Elokuvataide
Muut humanistiset tieteet
Teatteritaide
Koulutus
Sirkustaide
Performanssi- ja esitystaide
Yhteiskuntatieteet
Musikologia
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Viestinta
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Luokittelin taiteilijoita Finnon ohjelmalehtien (2014 - 2019) seki tekemieni haastatte-
lujen perusteella. Kaytin kategorioiden méaarittelyssa apunani SKTI:n tekemia katego-
rioita, joiden avulla he tekevit omia tilastointejaan kaikkien Suomen instituuttien toi-
minnasta. Kategorioissa visuaalisten taiteiden eri osa-alueet on eroteltu useampaan eri
ryhmaain, joten olen omissa paitelmissani yhdistanyt kuvataiteen, muut audiovisuaa-
liset taiteet, muotoilun, valokuvataiteen ja ymparistttaiteen visuaalisten taiteiden ka-
tegorian alle. TAman olen tehnyt siita syysta, ettd haluan pitaa eri taidelajit keskenaan
vertailukelpoisina. SKTI:n luokittelussa esimerkiksi musiikin eri lajeja ei ole laitettu

erillisiin kategorioihin kuten klassiseen musiikkiin, kansanmusiikkiin ja niin edelleen.

Laskin Finnon tukeneen vuosina 2014 - 2019 yhteensa noin 226:tta taiteilijaa ja toimi-
jaa, jotka olivat padasiassa visuaalisten taiteiden (78/226) ja musiikin (65/226) aloilta.
Finno tukee erityisen paljon myos suomalaisten elokuvien tuontia Norjaan. Ohjelma-
lehtien perusteella ei ollut mahdollista laskea, kuinka monta elokuvataiteen teosta oli
yhteensa tuotu Finnon avulla Norjaan, silla kaikkia yhteen tapahtumaan avustettuja
elokuvia ei oltu listattu niihin. Ohjelmalehdissid mainittiin yhteensa 62 elokuvaa. Tal-
16in ei enda olla 226 kokonaistaiteilijamaaran viitekehyksessa, mutta elokuvataiteen

madra on joka tapauksessa huomattava osa Finnon tukemaa toimintaa.

Haastattelujeni perusteella eniten henkilokunnan panosta instituutin tyossa kaytetaan
visuaalisten taiteiden kategoriaan, kun taas musiikin ja elokuvien tuonti vaatii hieman
vihemman henkilokunnan resursseja. Oli Finnon tukema taiteilija milta taiteenalalta
tahansa, se on tyypillisesti ammattimainen, kiinnostava ja laadukas toimija, jolle ta-

voitellaan apua kansainviliseen verkostoitumiseen. (Gauffin 2019a; Juslin 2019.)

Paikalliset markkinat maarittavat paljon sitd, mitd instituutin kannattaa tuoda Suo-
mesta instituutin kohdemaahan ja paikallisen yleison kiinnostuksen selvittimisessa
paikalliset yhteistyokumppanit ovat iso apu (Alanen 2019; Gauffin 2019a). Jotta Nor-
jaan avustettu taiteilija saadaan esille, tilat on aina hankittava yhteistyokumppanin
avulla, silla Finnolla ei ole omia tiloja toimiston lisdksi. Finnon rooli yhteistoissa on
yleensa yhteistyokumppanille hyvin positiivinen: Finno tarjoaa taiteilijaa kumppanin
ohjelmistoon, maksaa usein osan kustannuksista ja osallistuu projektin viestintdan ja

siita tiedottamiseen (Gauffin 2019a; Juslin 2019). Finnon Kkaltaiselle pienelle mutta
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joustavalle taustatoimijalle parhaita mahdollisia yhteistyokumppaneita olisivat ylei-
son valmiiksi tuntemat kulttuurilaitokset. Talloin suomalaiselle taiteilijalle pystyttai-

siin tarjoamaan mahdollisimman suurta nakyvyytta (Alanne 2019; Gauffin 2019a).

Taulukko 3: Finnon yhteistyokumppanit — kulttuurialan toimijat (Finnon ohjelmaleh-

det 2014-2019)

Kulttuuritalo 33
Elokuvafestivaali 20
Puhetapahtuma 14

Taidehalli 13
Musiikkifestivaali 13
Museo 13
Kirjallisuusfestivaali 12
Galleria 11
Kulttuurikeskus

Konserttitalo

Julkinen tila
Elokuvateatteri

Kirjasto
Koulu
Muu festivaali
Teatteri
Tanssifestivaali
Kirkko
Lasiliike
Sarjakuvamessu
Animaatiofestivaali
Valokuvafestivaali
Baari
Musiikkiorganisaatio
Kirjakauppa
Muotoilutapahtuma
Esittavien taiteiden festivaali
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Saatio

Eri kulttuurialan toimijoita oli ohjelmalehtien (2014 — 2019) perusteella noin 193. Tau-
lukossa 3:n kategoriat olen keksinyt itse ja yhdistellyt tassa kappaleessa vapaasti ha-

vainnollistaakseni mahdollisimman reilusti eri kategorioiden suhteita toisiinsa. Kate-
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vid, toivottuja ja instituutin jo valmiiksi suosimia yhteistyotahoja ovat erilaiset festi-
vaalit (55/193), joiden avulla Finnon on helpompi toteuttaa yhteistyoprojekteja koko
Norjan laajuisesti (Gauffin 2019a; Juslin 2019). Toisiksi eniten vuosien 2014 - 2019
aikana Finno on tehnyt yhteisty6ta erilaisten kulttuuritalojen ja -keskuksien kanssa
(42/193), jotka ovat monipuolisia toimipaikkoja eri alojen tapahtumia varten. Kolman-
neksi eniten yhteisty6ta on tehty erilaisten visuaalisten taiteiden tilojen kuten taide-

hallien, museoiden tai gallerioiden kanssa (37/193).

Finnolle yhteistyokumppanissa on tarkeaa, etta he ovat kiinnostava ja laadukas toi-
mija. Finnon tavoitteena on, etta yhteistyot poikisivat aina lisda yhteistoitd, toiminta
olisi pitkdjanteista ja loisi suomalaiselle taiteilijalle uusia yleisoja ja verkostoja seka
hyvat mahdollisuudet edistda uraansa kansainvalisesti. Tyypillisin yhteistyokumppani
on siis Finnolle ennestaan tuttu, kokenut ja ammattimainen toimija tai tapahtuma,

jolla on mahdollisuus tuoda esille useita esiintyjia. (mt.)

3.4 Yleiso

Finnon kavijaprofiilia selvitin kyselylomakkeella (liite 2) ja taulukoimalla eri sosiaali-
sen median kanavien seuraajia. Sosiaalisen median seuraajien tilastoinnissa auttoivat
myo0s kyseisten kanavien keradmait omat tilastot ja tiedot seuraajista. Kavijaprofiilin
selvittaminen oli hyvin tarkeaa, silla onnistuneen viestinnan avain on tietia, kenelle
viestintad tehdian (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 33). Aiempaa profiilia ei

ollut ja selvityksen myota yleisosta selvisikin uusia asioita.

Taulukko 4: Finnon seuraajat sosiaalisessa mediassa 20.3.2019.

Facebook 2810
Instagram 1111
Twitter 577
Yhteensa 4498

Kaikki taulukossa 4 yhteenlasketut 4498 seuraajaa eivit ole yksiloita, koska osa yksi-
l6ista seuraa useampia kanavia. Iso osa seuraajista on myos erilaisten organisaatioiden

tileja, erityisesti Instagramissa ja Twitterissa. Jotta kyselytutkimuksen tulos olisi luo-
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tettava, tuhannen ihmisen tutkimuksessa pitaisi pysya 5% virhemarginaalissa, eli vas-
taus tulisi saada noin 278 henkilolta (Lindholm 2018). Sain omaan kyselyyni vain 31
vastausta, jolloin lomakkeen antamaa tulosta ei voida pitda luotettavana. Vastaajien
maarasta on vaikeaa tehda paatelmia, mutta luultavasti niilla henkil6illa on jonkinlai-
nen henkilokohtainen side instituuttiin, silld heilld on ollut huomattavan korkea moti-
vaatio vastata instituutin kyselyyn. Kyselylomakkeessa tiedustelin perustietojen kuten
ian ja sukupuolen lisiksi kiinnostuksen kohteita, mista muut alustat eivit tarjoa tietoa.
Niita noin 30:a vastaajaa kiinnosti taiteen kentilla eniten visuaaliset taiteet, musiikki
ja kirjallisuus ja he halusivat mieluiten kuulla Suomen ja Norjan vilisista yhteyksista,

pohjoismaisesta yhteistyOsta ja suomalaisesta kulttuurista.

Kaikkein luotettavinta tietoa seuraajista on siis saatavilla kunkin kanavan eli Faceboo-
kin, Instagramin ja Twitterin omista kavijatilastoista, jotka kaikki keraavat tietoa kui-
tenkin hieman eri asioista. Seuraajien sukupuolijakauma ja keski-ikd ovat kuitenkin
sivujen tilastojen mukaan selkeitd: enemmisto eli noin 70% seuraajista on naisia ja
enemmisto eli noin 20% seuraajista kuuluu ikdluokkaan 35-45. Facebook antaa tietoa
seuraajien asuinmaasta ja paiasiassa seuraajat ovat juuri Norjasta ja Suomesta ja he
ovat enimmaékseen suomen- tai norjankielisid. Erot seuraajien ndiden kahden aidin-
kielen ja asuinmaan valilla ovat Facebookin mukaan melko pienii, joten seuraajia voi-
daan arvioida olevan suunnilleen yhta paljon niin Norjasta kuin Suomestakin. Vain
Twitterin mukaan seuraajia on Suomesta selvisti enemman kuin Norjasta. Myo6s epa-
luotettava kyselyni mukaan seuraajien joukossa olisi erityisen paljon Norjassa asuvia
suomalaisia. Finno tavoittelee kuitenkin erityisesti norjalaisia seuraajia, joten ideaalia

olisi, jos norjalaisia seuraajia olisi suomalaisia enemman.

Taulukko 5: Finnon keskimaaridinen some-seuraaja (Facebook 2019; Instagram 2019;

Twitter 2019)

Sukupuoli Nainen
Ika 35-45
Asuinmaa Suomi/Norja
Aidinkieli Suomi/Norja
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Facebookin tekemait tilastoinnit olivat kavijatietojen mittaamisessa kaikkein monipuo-
lisimpia ja niistd oli nahtavissa erikseen tilasto, jossa sivulle kaikkein parhaiten sitou-
tetut eli postauksiin eniten reagoineet oli luokiteltu idn ja sukupuolen mukaan. Tamian
tilaston mukaan yli 40% kaikista reagoinneista tuli yli 55-vuotiailta (21% ikaluokalta
55-64 ja 20% yli 65-vuotiailta) ja yli 80% naisilta. Taman perusteella voidaan sanoa,
ettd Finnon Facebook-postaukset puhuttelevat eniten yli 55-vuotiaita naisia. Suomi ja
Norja olivat tassakin tilastossa yhta edustettuina, samoin suomen ja norjan kielet. Olen
itse kaynyt vain noin viidessa Finnon jarjestimassa tapahtumassa, mutta niistakin kol-
messa yli 50-vuotiaat olivat erityisen vahvasti edustettuina, vaikkei yksikdan naista
kolmesta tapahtumasta ollut erikseen suunnattu tietyn ikaiselle yleisolle. Finno pyrkii
tavoittamaan kaiken ikiisia yleis6jda, mutta on mielenkiintoinen huomio, ettd ainakin
talla hetkelld Facebookiin tuotettava sisalto saa eniten reaktioita juuri iakkdammalta

naisvaestolta.

4 FINNON VIESTINNAN HAASTEET, YDINTEHTAVAT JA TAVOITTEET

Luvuissa 4 ja 5 esittelen, kuinka eri menetelmin koostamani tietoperustan pohjalta
olen paatynyt viestintastrategiaan kirjaamiini kehitysehdotuksiin ja toimenpiteisiin.
Luvussa 4 keskityn ensin kuvailemaan Finnon viestinnan lahtotilannetta sen kehitys-
kohteiden niakokulmasta. Luvun toisessa alaluvussa esittelen kehitystehtaviani tulok-
sena syntyneet Finnon viestinnin ydintehtivat seka Finnon viestinnin tavoitteet vies-
tintastrategiakaudelle 2019 - 2021. Nama ydintehtavait ja tavoitteet toimivat taustatie-
tona ja perusteluina luvussa 5 esittdmilleni konkreettisille kehitysehdotuksille ja toi-

menpiteille.

4.1 Finnon viestinnan kehityskohteet

Olen tata opinnaytetyota tehdessani tyoskennellyt Finnolla harjoittelijana ja paassyt
seuraamaan instituutin tyon arkea organisaation sisiltd. Havaintojeni mukaan insti-
tuutin henkilokunnan jasenet on motivoituneita ja aidosti kiinnostuneita toteutta-
maan organisaation viestintda. Viestintd on myos yksi koko instituutin toiminnan pe-
ruspilareista, jonka tarkeys tunnetaan organisaatiossa (Finno 2014; Finno 2015). Fin-

non viestintd on siis ldhtokohtaisesti hyvalla pohjalla, mutta kehittamiskohteitakin
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instituutin viestinnasta 16ytyy (Vuori 2018). Taman opinnadytetyon myohemmissi lu-
vuissa seka varsinaisessa viestintastrategiassa esittelen erilaisia keinoja tassa mainit-
tujen viiden haasteen voittamiseksi. Ennen kuin avaan varsinaisia Finnon viestinnian
haasteita esittelen kuitenkin hieman lahtotilanteeseen liittyvaa haastetta nimittain re-

surssien vahyytta, johon en pysty viestintastrategiassa tarjoamaan ratkaisua.

Finnon viestintdan kayttimat resurssit ovat henkilostoresursseja. Viestinnasta tulevia
kuluja muodostuu lihinna ohjelmalehden painattamisesta kaksi kertaa vuodessa seka
satunnaisesta sosiaalisen median maksetusta mainonnasta, joten budjetista ei ole va-
rattu viestinnille omaa osuutta. Finnon strategioissa on ollut jo usean vuoden ajan ta-
voitteena kasvattaa instituutin vakituista henkiloméaaraa kahdesta kolmeen ja saada
lisda tyovoimaa vastaamaan juurikin viestinnédsta, mutta rajallisten taloudellisten re-
surssien vuoksi sellaista ei ole pystytty hankkimaan. (Finno 2012; Finno 2014; Finno
2015; Gauffin 2019b.) Téllaisessa asetelmassa viestintdstrategian merkitys kasvaa ja
siitd tulee vakituisen henkilokunnan ohella yksi tirkeimmista viestinnan perehdytta-
jista uusille tyontekijoille. Sen tulee olla helposti omaksuttavissa ja selked, jotta esi-
merkiksi uudet harjoittelijat voivat sen avulla saada kattavan kuvan Finnon viestinnan

tilanteesta.

Ensimmadinen varsinainen kehityskohde Finnon viestinnassa on norjalaisten medioi-
den parempi tavoittaminen. Norjalaisten medioiden tavoittaminen on instituutin toi-
minnalle tarkeda, koska niiden avulla Finnolla on paremmat mahdollisuudet tavoittaa
uusia norjalaisia yleisoja. Norjalaiset mediat nostavat Finnon tapahtumia esiin kuiten-
kin vain harvoin. Ideaalissa tilanteessa eri medioille tulisi suunnata kullekin medialle
erikseen kohdennettuja tiedotteita (Huhtala 2018). Finnon resurssien puitteissa kaik-
kien tavoittelemisen arvoisten medioiden, niiden avainhenkil6iden ja niille ajankoh-
taisten aiheiden selvittiminen on hyvin haastavaa (Finno 2014; Gauffin 2019b). Nor-
jalaismedioiden parempi tavoittaminen on mairitelty instituutin viestinnan kehitys-

kohteeksi jo vuonna 2014 (Finno 2014).

Toinen instituutin viestinnan kehityskohteena jo vuodesta 2014 (mt.) ollut asia on Fin-
non oman profiilin tunnettuuden ja maineen vahvistaminen yleison keskuudessa.
Koska Finno on toiminut aktiivisesti Norjan kulttuurikentalla jo yli 20 vuotta, kulttuu-
rialan toimijat tuntevat Finnon toimijana ja hyvana yhteistyokumppanina. Instituutti

nostaa toiminnassaan esiin suomalaisia taiteilijoita ja muita kulttuurialan toimijoita,
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joita nostetaan esiin myos Finnon viestinnassa. Finnon rooli on usein olla projektien
taustatoimijana, eikd instituuttia niin ollen oteta myoskain viestinnidssa nakyvasti
esiin. Jos Finnon profiili tunnettaisiin paremmin, silld olisi paremmat mahdollisuudet

tavoittaa uusia yleisoja.

Instituutti haluaa tavoittaa viestinnallaan erityisesti norjalaista yleisoa, jotta Suomesta
tulevia taiteilijoita voidaan tehda tunnetuksi juuri norjalaisille. Finnon tavoittamassa
yleisossa on kuitenkin huomattava maara Norjassa ja Suomessa asuvia suomalaisia.
Instituutin viestintad haluttaisiin kehittad kiinnostavammaksi norjalaisten silmissa

(Finno 2019b).

Finnon viestinta painottuu tapahtumien ennakkomarkkinointiin sen sijaan etti kai-
kissa viestintdkanavissa otettaisiin huomioon toiminnan koko mennyt-nykyinen-tu-
leva -akseli. Esimerkiksi jalkimarkkinoinnin lisdaminen olisi tarkeaa olemassa olevien
kontaktien ylldpitoa varten (Saarenala 2019). Instituutin viestintda haluttaisiin moni-
puolistaa tuomalla enemman ilmi niin menneita, ajankohtaisia kuin tuleviakin projek-

teja ja niihin liittyvia sisaltoja (Finno 2014; Finno2019b).

Finnon viestinnan viides haaste liittyy instituutin ja yleison suhteeseen. Talla hetkella
Finnon suhde yleis66n on enemman tiedottava kuin vuorovaikutuksellinen. Yleisolta
ei myoskaan saada palautetta Finnon toiminnasta. Tata haluttaisiin muuttaa, silla ylei-
son parempi sitouttaminen voisi tuottaa enemman reaktioita esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa, mika taas voisi auttaa kasvattamaan yleison maaraa (Eckstein 2018). (Finno

2014; Finno 2019b.)

4.2 Finnon viestinnan ydintehtavat ja tavoitteet

Organisaation viestintistrategia on laadittava organisaation varsinaisen strategian
kanssa samalta pohjalta, jotta ne tukevat toisiaan ja tavoittelevat samoja asioita (Huh-
tala 2016). Finnon tavoitteena on olla asiantunteva yhteistyokumppani suomalaisen ja
norjalaisen kulttuurin vililla ja tarjota molempien maiden yhteistyokumppaneille asi-
antuntijuuttaan (Finno 2015). Yhteistyokumppanit usein toivovat Finnolta apua vies-
tintddan ja markkinointiin, joten viestinta on lahtokohtaisesti yksi Finnon tarkeimmista
tehtavista (Finno 2014). Finnon strategian 2016 - 2018, viestintastrategian 2014 - 2018

sekd keraamani teoriatiedon ja Finnon henkilokunnan kanssa pidetyn yhteisollisen
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ideointikokouksen (liite 3) perusteella kokosin Finnon viestinnan ydintehtaviksi seu-

raavat kolme kohtaa:

- Tarjota asiantuntevaa, luotettavaa ja ajankohtaista tietoa suomalaisesta tai-
teesta ja kulttuurista Norjassa sekda Suomen ja Norjan vilisesta kulttuurivaih-
dosta.

- Lisata kohdeyleison tietoisuutta suomalaisesta kulttuurista tekemalla sita na-
kyvaksi Norjassa.

- Luoda ja yllapitaa vuorovaikutusta eri tahojen (yleisojen, toimijoiden, medioi-
den ja asiantuntijoiden) valilla.

Olen madaritellyt viestinnan tavoitteet kaudelle 2019 - 2021 Finnon edellisen viestinta-
strategian (Finno 2014), kerdamani teoriatiedon sekd Finnon henkilokunnalle jarjes-
tdmani yhteisen ideointikokouksen (liite 3) perusteella. Hyvit paatavoitteet ovat sel-
keita ja mitattavia. Tavoitteiden on tarkeda tuntua tyontekijoille mahdollisilta saavut-
taa. (Huhtala 2016.) Finnon viestinnan tavoitteena kehittimassani viestintastrategi-

assa on:

- Instituutin profiilin nostaminen paremmin yleison tietoisuuteen esimerkiksi
olemalla nakyvammin lasni tapahtumissa

- Kotisivujen aktivoiminen sisdllontuotannon paaasiallisen alustana

- Jalkimarkkinoinnin kehittdminen vakituiseksi toimintatavaksi

- Instituutin yhteisen viestintdkalenterin (tai -excelin) jalostaminen jatkuvaan
kayttoon

- Instituutin ja yleison vuorovaikutuksen lisidminen

- Norjalaisen yleison kasvattaminen

- Eri tiedotusvilineiden ja medioiden parempi tavoittaminen

- Mediakontaktilistan jatkuva paivittiminen

- Kuvien, videoiden ja d4dnen suosiminen viestinnassa pitkien tekstien sijaan

Finnon omien kanavien lisdksi Finnon tapahtumista viestivat myos tapahtuman yh-
teistyokumppanit omissa kanavissaan. Myos Finnon niin sanotut verrokkikumppanit
kuten SKTI sekd Suomen suurldahetysto Norjassa viestittavat omissa kanavissaan Fin-
non toiminnasta (Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit 2019; Suomen suurlahetysto,
Oslo 2019). Verrokkikumppanilla tarkoitan toista tahoa, joka hoitaa Suomen kulttuu-

rivaihtoon liittyvia tehtavia.
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5 VIESTINTASTRATEGIAN TOIMENPITEET JA TYONJAKO

Tassa luvussa jatkan keradmani teoriatiedon pohjalta tekemieni johtopaatosten esitte-
lemistd. Konkreettiset toimintaehdotukset 10ytyvit viestintastrategiasta (liite 4). Ka-
sittelen luvussa viestinnin vastuualueiden jakautumista henkilostolle ja esitdan perus-
teluja viestintastrategiasta l10ytyville konkreettisille kehitysehdotuksille ja toimenpi-
teille. Olen jakanut Finnon viestintdkanavat viiteen kategoriaan: kotisivuihin, uutiskir-
jeeseen, sosiaaliseen mediaan, ohjelmalehteen ja muuhun toimintaan. Muuhun toi-

mintaan sisiltyy esimerkiksi asiakaspalvelua ja tapahtumaedustusta.

Olen taman opinniyteyon laatijana itselleni kaikkein varmimmalla viestinnén osa-alu-
eella, kun kisittelen digitaalista viestintda ja erityisesti sosiaalista mediaa. Minulla ei
ole viestinnan alan koulutusta, mutta erilaiset digitaaliset viestimet ovat kuuluneet ela-
madni aina. Olen syntynyt vuonna 1992 enki muista aikaa ennen internetia. Olen aina
ollut aktiivinen sosiaalisen median kayttdja ja muutamat viestintastrategiassa esittele-
mistani toimintaehdotuksista perustuvat omaan kokemustietooni digitaalisten vies-
tintavalineiden luontevana kayttdjana. Tallaisen kokemustiedon merkitseminen lih-
teisiin tuntui hankalalta, joten paatin perustella osaamiseni tilla tavalla. Viestintastra-
tegian kehitysideat eivat kuitenkaan ole vain omiani, vaan niita syntyi keridamani teo-
riatiedon avulla ja yhteisollisessa ideointikokouksessa (liite 3). Suna Vuoren (2018) te-

kema katsaus Finnon digitaaliseen viestintdan oli tassa tarkea lahde.

5.1 Tyonjako ja vastuualueet

Koska viestintd on yksi instituutin toiminnan peruspilareista, se on kaikkien instituu-
tin tyontekijoiden yhteinen toiminta-alue ja kiinnostuksen kohde. Finnon henkilokun-
nassa ei ole erikseen vakituista viestinnasti vastaavaa henkil6d, vaan viestinnan paa-
vastuu on asetettu kulttuurituottajalle. Kaikki instituutin tyontekijat toteuttavat kay-
tdnnon viestintad, mutta erityisesti siitd vastaavat harjoittelijat. Kulttuurituottaja oh-
jaaja opastaa harjoittelijoita niin, etta he pystyvat aktiivisesti osallistumaan viestinnan
ideointiin ja toteuttamiseen. Harjoittelijat tyoskentelevat aktiivisesti viestinnan pa-
rissa kulttuurituottajan ohjeistamina esimerkiksi paivittamalla kotisivuja, tuottamalla

sivuille uutta omaa materiaalia, paivittimalla sosiaalista mediaa, laatimalla uutiskir-
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jeitd ja mediatiedotteita sekad jakamalla ohjelmalehtia Oslon kulttuurilaitoksiin. Har-
joittelijoita on kerrallaan korkeintaan kaksi ja harjoittelujaksot kestavat korkeintaan
11 kuukautta. (Gauffin 2019b.) Itsekin harjoittelijana olen saanut huomata, ettd mita
enemman organisaatiolla on olemassa valmiita toimintamalleja, sitd helpompaa tyo-
tehtaviin on uutena tyontekijana tarttua. Tatd varten on hyva, jos viestinnin toteutta-
miseen, ideointiin ja seurantaan on mahdollisimman paljon valmiita malleja. Niiden

avulla tietoa on myos helpompi siirtda taas seuraaville harjoittelijoille ja tyontekijoille.

Tapahtumissa edustetaan paikalle paasevan henkiloston voimin. Finnolla voi olla esi-
merkiksi niyttelyn avajaisissa mahdollisuus esitelld instituutin toimintaa lyhyen pu-
heen muodossa tai kiittda yhteistybkumppaneita. Tallaiset tehtdavit ovat vakituisten
tyontekijoiden eli johtajan ja kulttuurituottajan vastuulla, silla he edustavat Finnoa
huomattavasti pidempaan kuin harjoittelijat ja he ovat yleensid ne henkilot, joiden
kanssa yhteistyokumppanit ovat sopineet yhteistyosta. Niinpa he ovat yhteistyokump-
paneille entuudestaan tuttuja ja suhteiden yllapito on luontevinta heidan vilillaan. Yh-
teistyosta sovittaessa laaditaan yleensa myos yhteistyon ehdot, joissa yhteistyosta so-
pivan instituutin henkilokunnan jasenen tulisi pyrkid sopimaan myos yhteistyokump-
panin toteuttamasta viestinnasta. Erilaisten virallisten medialausuntojen ja raporttien
kuten vuosikertomusten kirjoittaminen on myos yleensa instituutin johtajan vastuulla.
(mt.)

Instituutin kulttuurituottajan vastuulla on seurata laatimani viestintéastrategian toteu-
tumista ja soveltamisesta kaytantoon seka pitda huolta instituutin viestinnan paivitta-
misesta esimerkiksi vuosittaisten viestintasuunnitelmien ja henkilokunnan yhteisten
ideointikokousten avulla. Henkilokunnan sitouttaminen esimerkiksi yhteisilla ideoin-
tikokouksilla tai muilla yhteiskehittamisen muodoilla ”antaa tyontekijoille mahdolli-
suuden olla mukana maarittelemassa brandia” (Tuulaniemi 2011). Vaikka paavastuu
viestinnista onkin osoitettu kulttuurituottajalle, kaikki instituutin tyontekijat edesaut-
tavat ja seuraavat strategiassa esitettyjen tavoitteiden toteutumista. Vastuulla tarkoi-
tan asian huomioon ottamista tyopaikan arjessa ja konkreettisten, tavoitteellisten teh-

tavien delegointia.

5.2 Kotisivut

Instituutin kotisivuilta 16ytyy ajankohtaista tietoa Finnon toiminnan koko laajuudesta.

Sielta loytyvat kaikki timan hetken ohjelmistoon kuuluvat tapahtumat, instituutin
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henkilokunnan yhteystiedot, toiminnan tarkoitus ja yhteistyokumppanit (Finno
2019a). Instituutin kotisivut ovat siis Finnon viestinnan keskus. Ulkopuoliselle kaytta-
jalle tai kavijalle kotisivut ovat ensimmainen paikka etsii tietoa Finnosta (Vuori 2018).
Kayntikorteissa, uutiskirjeissa ja muissa materiaaleissa yleisod ohjataan padasiassa
juuri kotisivuille. Niiden tulee siis tarjota kattavasti tietoa kaikille eri sidosryhmille.
Finno kayttaa kotisivujen kavijamaairien seuraamiseen Google Analyticsia (Gauffin

2019b).

Talla hetkelld Finno tuottaa paljon erilaista omaa mediaa. Kotisivuilta 16ytyy muun
muassa podcast-jaksoja, videoita, artikkeleita ja haastatteluja. Itse tuotettu materiaali
ei kuitenkaan ole 1oydettavissa kootusti mistdin, vaan ne on ripoteltu eri otsikoiden
alle kotisivujen sivupalkkiin. (Finno 2019a.) Oma media voitaisiin koota kotisivuilla
yhteen paikkaan esimerkiksi blogin avulla. Blogi on monipuolinen alusta, jonne voi
tuottaa juuri sellaista sisaltod kuin itse haluaa ja jonne erilaiset sisillot voidaan luoki-
tella avainsanojen avulla (Lehtinen 2017). Luokittelutoiminnon ansiosta blogi voisi
tuoda Finnon kotisivuille myos kattavan arkiston menneista tapahtumista, joka si-
vuilta tilla hetkelld puuttuu. Vastaavaa tapahtuma-arkistoa voi toteuttaa esimerkiksi

kuvakansioiden avulla. Tallaista palvelua tarjoaa esimerkiksi Flickr-niminen sivusto.

Vaikka Finnon kotisivuilla on paljon sisdltod, Finnon jarjestimien tapahtumien kavijat
tai tapahtumissa taltioitu sisilto ei kuitenkaan nay kotisivuilla lainkaan (Finno 2019a).
Blogi on hyva alusta myos tillaiselle jalkimarkkinoinnille: sinne on mahdollista tehda
lyhyt kuvaus tapahtuman tunnelmasta muutaman kuvan kera, jakaa tapahtumasta
koostettu video tai kavijoilta pyydettyja kommentteja tapahtumasta. Yleison osallista-
minen voidaan tuoda kotisivuille esimerkiksi yleisossa tehtyjen haastattelujen avulla

tai alemmin mainitulla kuvagallerialla.

5.3 Uutiskirje ja mediatiedotteet

Uutiskirjeen tehtava on tiedottaa kirjeen tilaajia Finnon toimintaan liittyvista asioista
ja kannustaa heita osallistumaan Finnon jarjestamiin tapahtumiin (Louhimies 2013).
Finnolle tekemani harjoittelujakson aikana kevailla 2019 Finnon uutiskirjeen raken-
netta ja ilmettd on muokattu yksinkertaisempaan, kuvia painottavampaan suuntaan.
Selked ja toimiva ulkoasu helpottaa kirjeen lukijaa omaksumaan siini tarjottua tietoa
paremmin kuin pitkat tekstit, joista lukija joutuu itse etsimaan jutun juonen (Louhi-

mies 2013). Uutiskirjeissa tiedottamisen padpaino on Finnon tapahtumissa ja yhdessa
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uutiskirjeessa pyritdan aina tiedottamaan useammasta tapahtumasta (Gauffin 2019b).
Se siis katsoo viestintdavilineena vahvasti tulevaisuuteen ja toimii Finnon ennakko-
markkinoinnin valineena. Uutiskirjeen tilaajia on mahdollista sitouttaa ja tarjota heille
henkilokohtaisempaa palvelua esimerkiksi tarjoamalla juuri heille alennusta tai en-

nakkoilmoittautumismahdollisuutta tapahtumaan (Tuulaniemi 2011).

Finnon rajallisten taloudellisten resurssien vuoksi Finnon uutiskirjetta ei talla hetkella
erikseen personifioida esimerkiksi tilaajan kiinnostuksen kohteiden mukaisesti, vaan
uutiskirje on sama kaikille sen tilanneille. Uutiskirje tehddan aina vain norjaksi. Tama
kaikille 1ahetettava uutiskirje toimii talla hetkella myos lehdiston edustajille 1ahetetta-
vien tiedotteiden pohjana (Gauffin 2019b). Norjalaisen median tehokkaampi tavoitta-

minen onkin yksi Finnon viestinnan haasteista ja kehityskohteista.

Huhtala (2018) kertoo Viestinnan tulostie -blogissaan, ettid journalistin tehtavana on
”julkaista yleisesti kiinnostavaa, puolueetonta ja erityisesti omaa lukijakuntaansa pal-

2

velevaa sisiltod, ei “mainoksia””’. Han kertoo myos, ettd toimittajille teetetyn tutki-
muksen mukaan suurimmat syyt tiedotesahkdpostin avaamiselle ovat jakelun tarkka
kohdennus ja sihkopostiviestin hyva otsikko, ja ettd keskimaarin toimittaja kayttaa
yhden tiedotteen lukemiseen noin kolme minuuttia. Jos Finnon uutiskirjetti kaytetaan
jatkossakin mediatiedotteena, kirjeet kannattaisi ainakin otsikoida kullekin mediakon-
taktille personifioidusti. Finnolla on mediakontaktilista MailChimp-palvelussa, mutta
listan yhteystiedot olisi mahdollista lajitella nykyista tarkemmin kategorioihin heita
todennikoisimmin kiinnostavien aihepiirien mukaan. Paivitetyn mediakontaktilistan
avulla esimerkiksi musiikkilehtien toimittajille menevaan uutiskirjeen voisi nostaa kir-
jeen sisalloista musiikkiin liittyvan ajankohtaisen otsikon, johon juuri musiikkialan
lehtien toimittajien voisi kuvitella tarttuvan. Naistenlehtien toimittajille valittaisiin
erilaiset otsikot kuin musiikkilehtien toimittajille ja niin edelleen. Kaikkien uutiskir-
jeiden sijaan eri mediakategorioihin kannattaa lahettda ainoastaan vastaanottajalle re-
levantteja aiheita kasittelevat uutiskirjeet. Nain nykyisillakin resursseilla medioita on

mahdollista l1dhestya hieman persoonallisemmin kuin aikaisemmin.

Median kontaktilistoja tulee paivittaa tasaisin viliajoin, esimerkiksi kerran vuodessa
viestintasuunnitelman laatimisen yhteydessia. MailChimp-palvelu (2019) kertoo,

kuinka moni sahkopostilistan osoitteista on ylipaataan vastaanottanut viestit ja kuinka
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moni osoitteista on edelleen kaytossa. MailChimpin (mt.) avulla on mahdollista seu-

rata ja mitata uutiskirjeiden ja mediatiedotteiden saavuttavuutta.

5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on niin sanottua lainattua mediaa, koska sosiaalisen median alus-
toilla toimitaan alustan lainalaisuuksien mukaan (Vapa Media 2019). Nykyisen algo-
ritminsa takia esimerkiksi Facebookissa organisaatioiden sivut eivit saa yhta paljon
nakyvyytta kuin yksittdisten kayttajien sivut (Boyd 2019). Tasta syysta ostettu media
on ainoa varma tapa saada nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median ka-
naviin kannattaa suhtautua ensisijaisesti jakelukanavana instituutin omalle medialle,
joka loytyy keskitetysti kotisivuilta. Sosiaalisen median alustat toimivat kuitenkin hy-

vana vaylana uusien yleisdjen kohtaamiselle ja sitouttamiselle (Vapa Media 2019.)

Maksettujen mainosten lisdksi erityisen paljon tykkayksia, reaktioita, kommentteja ja
jakoja eli ansaittua mediaa aikaansaava postaus saa paljon niakyvyytta Facebookissa.
(Eckstein 2018.) Paivitykset ldhtevit levidmaan erityisesti sen perusteella, kuinka pal-
jon reaktioita ne saavat parin ensimmaisen tunnin aikana. Jos reaktioita ei tule, paivi-
tys jaa suositumpien paivitysten jalkoihin. (Lua 2018.) Niinpa sosiaaliseen mediaan
tuotettujen sisiltojen tulisi pyrkia sitouttamaan eli kannustamaan ihmisia reagointiin
mahdollisimman aktiivisesti ja niitd tulisi pyrkia postaamaan alustalle silloin kun

mahdollisimman moni seuraaja kayttaa kyseista alustaa.

Oikeaa aikaa some-paivityksille ei ole mahdollista 16ytda hakukoneiden tai edes tutki-
mustiedon avulla, silli jokainen tili on seuraajiltaan ainutlaatuinen. Oikeaan paivitys-
aikaan vaikuttavat esimerkiksi valittu some-kanava, kuinka kohdeyleiso kyseisella ka-
navalla kayttaytyy, tavoiteltu alue ja aikavyohyke seka markkinoinnin tavoitteet, esi-
merkiksi halutaanko yleison vain tykkaavan paivityksesta vai klikkailevan itsensa li-
punostosivulle saakka (Kolowich 2018). Esimerkiksi teinipojat kayttaytyvat mita luul-
tavimmin sosiaalisessa mediassa eri tavalla kuin heidan ditinsa. Joitakin johtopaatok-
sid sopivista postausajoista voidaan kuitenkin tehda havainnoimalla yleistd, omaa ja
lahipiirin somekayttaytymista. Some-tileja selataan usein esimerkiksi tyomatkoilla jul-
kisissa liikennevilineissa aamulla ja iltapaivalla. Samoin tyopaivien lounastauoilla ja
arki-iltoina ihmiset rentoutuvat somen aarella. Eri lahteista keratyn datan mukaan eri-
tyisesti Facebook-postauksille paras aika on postata joko aikaisin aamulla tai vaihto-

ehtoisesti iltapdivalla, jolloin ihmiset selaavat Facebookia tietokoneillaan kaivatessaan
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taukoa tyopaivaansa. Viikonpaivien mittapuulla tehokkaimmaksi osoittautuivat lop-
puviikon paivat keskiviikosta eteenpiin. Instagramissa sen sijaan ei vieteta aikaa tyo-
paivan aikana, vaan toiden ulkopuolella eli aikaisin aamulla ja myohemmin illalla.
Twitterissd jaetaan vakavampaa sisdltoa ja sitd seurataan yleensi aikaisin aamulla.

(Kolowich 2018; Sailer 2018; Martins Ferreira 2019.)

Sosiaalinen media tulvii tietoa. Informaation ylitarjonnan takia pitkien tekstien sijaan
paivityksissa kannattaa suosia helposti omaksuttavaa tietoa kuten kuvia ja videoita,
joiden avulla viestin vastaanottajan on helpompi paatella, kiinnostaako sisalto hanta
vai ei (Louhimies 2013; Strandberry 2018). Facebookin algoritmi myos suosii videoita,
joten niita kayttamalla on mahdollisuus saada parempaa nakyvyytta (Boyd 2019). So-
messa ei myoskaan kannata spammata eli jakaa holtittomasti yleisolle eparelevanttia
sisaltod, vaan saannollisen maltillisesti tarjota seuraajille organisaation toimintaan

oleellisesti liittyvaa tietoa (Machuca 2016).

Sosiaalisessa mediassa yksilot haluavat Tuulaniemen (2011) mukaan ilmaista ja toteut-
taa itseddn, eivit ainoastaan vastaanottaa eri tahoilta tulevaa informaatiota. Finno voi
sitouttaa ja osallistaa some-seuraajiaan monin tavoin, esimerkiksi Facebook (2019) ja
Instagram (2019) tarjoavat mahdollisuutta teettdaa seuraajille lyhyita, matalan kynnyk-
sen kyselyitd. Somessa kommentointiin ja muuhun reagointiin kannustamisen avulla
Finnon on mahdollista saada enemman palautetta toiminnastaan (Eckstein 2018).
Rohkea uudenlaisten ideoiden kokeileminen synnyttaa aina uutta tietoa siitd, minka-

lainen sisilto juuri Finnon yleis6a kiinnostaa (Hassi, Paju & Maila 2015, 11).

Finnon some-seuraajien enemmisto on 35-45-vuotiaita naisia ja suomalaiset ja norja-
laiset ovat suunnilleen yhta edustettuina (taulukko 5). Finno haluaa tavoittaa viestin-
nalladn entistd paremmin erityisesti norjalaisia yleis6ja (Gauffin 2019b). Taman ta-
voitteen saavuttamista varten instituutin yhteisessa ideointikokouksessa (liite 3) eh-
dotettiin instituutin kokeiltavaksi esimerkiksi viestinndn painopisteen muuttamista
Suomi-keskeisyydestd enemman kohti taiteilijakeskeisyyttd, Norjan ja Suomen vilisen
yhteyden isompaa korostamista, kulloinkin kyseessa olevan suomalaisen kulttuurin ja
taiteen osa-alueen ajankohtaisuuden osoittamista norjalaiselle yleisolle ja tapahtu-
missa ja somessa suoraa uusien norjalaisten yleisojen kontaktointia. Norjalaisia yksi-

tyishenkiloita ja kulttuuritoimijoita voi esimerkiksi Facebookissa aktiivisesti kutsua
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Finnon jarjestamiin tapahtumiin. (Finno 2019a; Finno 2019b.) Norjalaisia yleisoja ta-
voiteltaessa kannustaisin ehdottomasti valttimaian Norjassa vallitsevien Suomi-ste-
reotypioiden vahvistamista, silld ne ovat mielestiani enemman negatiivisia ja vieraan-
nuttavia kuin positiivisia. Téasta voi kuitenkin olla montaa mielti ja joku toinen voi ha-
luta toteuttaa Finnon viestintida juurikin korostamalla suomalaiseen kulttuuriin ste-
reotypisesti liitettyja piirteitd. Finnon strategian (Finno 2014) mukaan instituutti pyr-
kii kuitenkin olemaan arvostettu asiantuntijaorganisaatio Suomen ja Norjan kulttuu-
rien valilla, enka nie asiantuntevuuden kulkevan kiasi kiddessd pimeida taksia ajavan
Piirkan kanssa. Kokeilemalla erilaisia tapoja tastakin aiheesta on mahdollista saada

lisaa tietoa.

Finnon kayttamista sosiaalisen median kanavista Facebook (2019), Instagram (2019)
ja Twitter (2019) tarjoavat tilastoja oman profiilin seuraajista ja profiililla tehtyjen pos-
tausten vaikuttavuudesta. Kun niita sivustojen antamia tilastoja tarkkailee aikataulun
nakokulmasta, ei ole lI0ydettavissa selkeitd, tiettyja ajankohtia, jolloin tehdyt postauk-
set olisivat erityisen suosittuja. Ostetun median lisdksi kaikkein merkittdvin huomio
sosiaalisessa mediassa syntyy aina yleisoa kiinnostavalla sisdllolld. Finnon kanavista
saatavien tilastojen mukaan julkaisemalla ajankohtaista ja helposti omaksuttavaa tie-
toa, jonka voi katsoa yhta hyvin tyomatkalla kuin kotisohvallakin, keraa eniten tyk-
kayksia. Videot ovat suosittuja, oli sitten kyseessia Finnon oma video taideteoksen ko-

koamisesta tai Yle Areenasta jaettu kahden minuutin tietoisku Runebergista.

Facebook on Finnon kayttadmista sosiaalisen median alustoista kaikkein monipuoli-
simmassa kaytossa. Sielld Finnolla on myos eniten seuraajia (taulukko 4). Facebook
kattaa erityisesti tulevaisuudessa tapahtuvasta toiminnasta kertomisen, mutta on hyva
kanava koko mennyt-nykyinen-tuleva -akselin kattamiseen. Instagramin vahvuus on
tarjota tapahtumatunnelmia suoraan tapahtumasta kasin. Se siis katsoo kanavista va-
hiten tulevaisuuteen ja keskittyy kuvaamaan, minkalaisten asioiden parissa Finno
tyoskentelee juuri nyt. Profiilissa olevien kuvien ja kohokohtien avulla Instagramista
loytyy my0Os toiminnan mennyt ajanjakso. Finnon tililla voi kiyda tykkailemassa ta-
pahtumiin osallistuneiden postaamia kuvia ja niin itse olla vuorovaikutuksessa yleison
kanssa. Twitteria kiytetaan ja seurataan Finnon kanavista kaikkein vahiten (taulukko
4). Jos Finno haluaa olla mukana yhteiskunnallisessa keskustelussa, Twitter on siihen

paras kanava. Tatd voi toteuttaa esimerkiksi nostamalla yhteiskunnallisia teemoja
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esiin tapahtumatarjonnan kautta. Tallainen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa vaa-
tii kuitenkin erityisen paljon resursseja, joita Finnolla valitettavasti ei ole. On relevant-

tia kysyd, onko Twitter-tili Finnolle oleellinen viestintiakanava.

Finno toteuttaa sosiaalisessa mediassa paljon tapahtumien ennakkomarkkinointia,
mutta jalkimarkkinoinnin osuus on varsin vahaista. Jalkimarkkinoinnin avulla on tar-
koitus yllapitaa asiakassuhdetta ja varmistaa asiakassuhteen jatkuminen (Saarenala
2019). Sosiaalisessa mediassa titd voi toteuttaa esimerkiksi tyytyvaisyyskyselyilla ja
kannustamalla seuraajia jakamaan tapahtumassa taltioimaansa materiaalia esimer-
kiksi Finnon hashtagilla #finnokultur. Tuulaniemen (2011) mukaan viestinnéssa ja
markkinoinnissa kannattaa kannustaa yksiloa levittamaan hyvia kokemuksiaan eteen-
pain. Hinen mukaansa suoraan tuotteesta puhumisen sijaan organisaatioiden tulisi
tarjota kokonaisvaltaisia palveluita ja toteuttaa viestintda niin, etta viestin vastaanot-

taja asetetaan sen keskioon. Jalkimarkkinointi on hyvan palvelun viimeinen silaus.

5.5 Ohjelmalehti

Finno julkaisee ohjelmalehden kaksi kertaa vuodessa: kevitkauden ohjelman ja syys-
kauden ohjelman (Finno 2019a). TAma on osoittautunut hyviksi toimintatavaksi.
Kulttuurilaitokset jakavat edelleen aktiivisesti fyysisia ohjelmia, flaijereita ja muita
esitteitd ja niihin kierretaankin aktiivisesti vieméassa ohjelmalehtia koko kauden ajan.
Ohjelmalehti on my6s helppo ottaa mukaan tapahtumiin jaettavaksi ja tarjota selatta-
vaksi uusille yhteistyokumppaneille tai muille Finnon toimistolla vieraileville tahoille.
Ohjelmalehtien levittiminen vaatii jalkatyota, silla ne taytyy kiyda itse viemassa ku-
hunkin kulttuurilaitokseen. Samalla on mahdollisuus tehda Finnon brandity6ta kes-

kustelemalla kulttuurilaitosten tyontekijoiden kanssa.

Ohjelmalehtien vientid eri kulttuurilaitoksiin seurataan jo nyt aktiivisesti sita varten
tehdylla Excel-taulukolla. Ndin voidaan ndhdi, missa Finnon toiminnasta kiinnostu-
nutta yleisoa on eli mihin ohjelmia saa koko ajan olla viemassa lisad ja missid samat
ohjelmat ovat jiljelld viela kuukaudenkin kuluttua. Tata kaytantoa on hyva jatkaa myos
tulevaisuudessa. Ohjelmalehti 10ytyy myos digitaalisena versiona Finnon kotisivuilta
(mt.)
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5.6 Muu viestinta

Finnon henkilokunta saa viikoittain erilaisia kysymyksia liittyen Suomeen ja suoma-
laiseen kulttuuriin. Kaikki timéan kaltaiset asiakaskohtaamiset ovat samalla tilaisuus
vahvistaa Finnon brandia. Hyva asiakaspalvelu on yksi tarkeista palvelun ja taten vies-
tinndn muodoista. ”Brandi ei ndy vaan koetaan” (Tuulaniemi 2011). Jos Finnon tyon-
tekijat eivat itse pysty vastaamaan heille esitettyihin kysymyksiin, heiddn kannattaa
pyrkia ohjaamaan kysyja jollekin sellaiselle taholle, joka mahdollisesti pystyy. Thmis-
ten valilla kulkeva sana hyvaa palvelua tarjoavasta organisaatiosta on paljon merkityk-
sekkddmpaa kuin yksikdan Facebook-mainos. Sama pitee kaikessa tapahtumaedus-
tuksessa. Finnon kannattaa ilmentida asiantuntijuuttaan, auttamishaluaan ja intoaan
suomalaisen kulttuurin levittamista kohtaan nikyvisti. Se on hyvaa palvelua ja siina
Finnon tyontekijoilla on tarkea rooli niin Finnon edustajina kuin palvelun tuottajina-
kin.

Finnon tulee myos edustaa nakyvasti yhteistyona toteutetuissa tapahtumissa. Ei riita,
etta tapahtumissa kidydaan ottamassa muutama kuva someen (vaikka sekin on erittdin
tarkedd), vaan Finnon tulisi nayttaytya helposti ldhestyttavana ja informaatiota jaka-
vana tahona. TAma on erityisen tarkead norjalaisten uusien yleisdiden tavoittelemi-
sessa. Finnon tyontekijoiden tulisi siis tapahtumissa pyrkia vuorovaikutukseen yleison
kanssa, pyrkia esittelemain Finnoa osana ohjelmaa seka jakaa ohjelmalehtia ja kayn-
tikortteja osallistujille. Tallaisen brandityon tekeminen on helpompaa ja ihmisten on
helpompi ldhestya Finnon tyontekijoitd, jos heista voi jotenkin heti ulospain nahda,
ettd he ovat Finnon tyontekijoita. Tata varten tarvitaan fyysistd markkinointimateriaa-
lia. Ainakin tapahtumissa olisi hyva olla Finnon logolla varustettu roll-up, jonka voisi
laittaa esille jonnekin piin tapahtumatilaa. Kaikenlainen nakyvyys tapahtumissa on
hyviksi, kun pyritdan luomaan Finnolle vahvempaa imagoa ja suurempaa nakyvyytta.
Se, ettd Finno on tapahtuman jarjestajataho, tekee jo paljon erilaisia tapahtumia, tekee
mielelladn lisda tapahtumia ja jakaa mielellaan asiantuntevaa tietoa, tulisi tehda naky-

vaksi tapahtumien kavijoille.

Finnon graafista ilmetti on jo vuodesta 2012 ldhtien toteuttanut graafisen suunnitte-
lun toimisto Forest. Graafiseen ilmeeseen ollaan edelleen tyytyviisia ja graafisen il-
meen yllapitoon henkilokunnalla on olemassa vari- ja fonttitiedot, jotta esimerkiksi

uudet ohjelmalehdet voidaan tehda jatkossakin ilmeen mukaisesti. (Gauffin 2019b.)
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Forestiin on myos edelleen yhteys ja tata yhteyttd on hyodynnetty muun muassa
vuonna 2019 uuden uutiskirjeilmeen laatimisessa. Erityisesti ndita Forestin designeja
ja vareja kiytetaan kotisivuilla, uutiskirjeessa ja ohjelmalehdessi, mutta olisi hienoa,
jos niita voitaisiin hyodyntaa entista tehokkaammin my6s muussa markkinointimate-
riaalissa, oheistuotteissa tai esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Materiaalin yhteniis-

tdminen auttaa organisaation imagon yhtenéistimisessa ja vahvistamisessa.

6 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli laatia Suomalais-norjalaiselle kulttuuri-instituu-
tille paivitetty, toimiva viestintastrategia kaudelle 2019 - 2021 (liite 4). Tavoitteena oli
sisallyttaa paivitettyyn viestintistrategiaan viestintda ohjaavia isompia suuntalinjoja
ja kokeilemaan kannustavia ohjeita, jotka voidaan ottaa heti henkilokunnan kayttoon.
Nama tavoitteet saavutettiin ja Finnon johtajalta saadun palautteen mukaan Finnon

tyontekijat voivat kehittda organisaation viestintda timéan viestintastrategian avulla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli my6s tuoda alalle lisatietoa suomalaisen ja norjalaisen
kulttuurin vililla toimimisesta, naiden kahden maan kulttuurien vélisista yhteyksista
ja siitd, kuinka Suomeen ja suomalaiseen kulttuuriin Norjassa suhtaudutaan. Olen
opinniytetyossani kuvaillut yksityiskohtaisesti Finnon toteuttamaa kulttuurivientia ja
-vaihtoa Norjassa. Mielestani opinniytetyoni onnistuu antamaan lisatietoa suomalai-
sen ja norjalaisen kulttuurin vililla toimimisesta, maiden vilisista yhteyksista seka
siitd, minkalaisia ennakkokasityksia norjalaisilla ja muilla pohjoismaalaisilla voi olla

suomalaiseen kulttuuriin liittyen.

En onnistunut saamaan kyselylomakkeeseeni kuin noin 30 vastausta. Tama ei ollut
riittdvan suuri maara vastaajia kaikkien Finnon some-seuraajien tutkimiseksi. Jat-
kossa toteutettavien kyselyiden kohdalla voisi kokeilla esimerkiksi tarjota vastaami-
sesta jonkinlaista palkkiota tai madaltaa vastaamisen kynnysta laittamalla kyselyn

suoraan some-sivulle eiki erillisen linkin taakse.

Laatimani viestintastrategian soveltaminen kaytantoon alkaa valittomasti. Harjoitte-
luni jatkuu Finnolla vield noin kaksi kuukautta ja paisen itse viemaan viestintastrate-
giaan kirjaamiani toimintaehdotuksia kdytantoon. Ensimmaiseni aion paivittaa me-

diakontaktilistoja ja selvittaa blogin perustamisen eri vaihtoehtoja. Viestintastrategian
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ulkoasun muokkaaminen Finnon muuhun graafiseen materiaaliin sopivaksi on myos
tavoitteenani. Viestintastrategian jalkauttaminen tilaajan toimintaan saa siis alkunsa
minusta. Tekemani viestintastrategia ohjaa vakituista henkilokuntaa muun muassa ot-
tamaan viestinnan kiintedksi osaksi viikkokokouksia, suosimaan viestinndssi enem-
man kuvia, videoita seka adnti ja osallistamaan yleisodan enemman sosiaalisessa me-
diassa. Uskon, etta esimerkiksi ndihin tavoitteisiin henkilokunnan on helppo tarttua jo

tdman vuoden sisalla.

Viestintastrategia on laadittu kolmen vuoden aikataululle ja sitd kannattaa ehdotto-
masti paivittda tdman kolmen vuoden aikana. Kokeilemalla viestintastrategiassa eh-
dotettuja kaytantoja niiden toimivuudesta saadaan tietoa, jonka perusteella niin vies-
tintastrategiaa kuin instituutin viestintaikin voi kehittaa. Olen pyrkinyt viestintastra-
tegiassa ja tassd opinndytetyossia kannustamaan lukijoita suosimaan kokeilemalla ke-
hittdmiseen ja ajattelemaan viestintda kokonaisvaltaisena palveluna. Tarkoitus on,
ettd kuka tahansa tata opinnaytetyota lukeva henkilo voi sen antaman tiedon avulla

nahda naiden mallien sovellettavuuden my6s organisaatioiden viestinnassa.
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LIITTEET

Liite 1: Instituuttien johtajien haastattelukysymykset

Kysymyksissa yhteistyokumppaneilla tarkoitetaan seka:

1.

2.

niita (kulttuurialan) toimijoita, joiden kanssa tehdaan yhteisty6ta, jotta avuste-

tut taiteilijat paasevit esille, etta

niita avustettuja taiteilijoita, joita halutaan auttaa paasemaan esille instituutin

toimintamaassa.

Varsinaiset kysymykset:

1.

2.

Mihin instituutti tarvitsee yhteistyokumppaneita?

Minkalaiset asiat vaikuttavat eniten instituutin yhteistyokumppanien valin-

taan?

Minkalaisten tahojen kanssa instituutin on kiytidnnossa pakko tehda yhteis-
tyota? Miksi?

Minkalaisten tahojen kanssa instituutti haluaisi tehda yhteistyota? Miksi?

. Minkalainen on hyva yhteistyokumppani instituutille? Miksi?

Painottuuko yhteistyokumppaneiden valinta jollekin tietylle taiteen osa-alu-

eelle? Jos painottuu, miksi?

Solmitaanko yhteistyot enemman yksiloiden vilisesti vai toimijoiden valisesti?

Jos esim. johtaja vaihtuu, vaihtuvatko yhteistyokumppanit merkittavasti?

. Mita yhteistyokumppanit saavat yhteistyostaan instituutin kanssa?
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Liite 2: Finnon sosiaalisen median seuraajille jaettu kyselylomake

FINNO's Communication Survey

Thank you for finding the time to answer this survey by FINNO. We are making this
survey to improve our means of communication and to better develop them to meet

our audience's needs.

It takes less than 5 minutes to answer the survey. Feel free to write your answers in

English, Finnish, Norwegian or Swedish.

The survey is part of a Cultural Management thesis by Jasmine Fagerstrom (jas-
mine.fagerstrom@humak.fi) in Humak University of Applied Sciences. Jasmine also
works in FINNO as an intern. The focus of the thesis is to develop Finno's means of
communication. All answers to this survey are anonymous and will be handled in the

thesis so that the answerer can not be recognized based on their answers.

* 1. Age group
Under 30
31-45

46-60

Over 60

* 2. Gender
Female
Male

Other

* 3. What is your first language?

Finnish



Norwegian
Swedish
English

Other:

* 4. Which country do you live in?
Finland
Norway

Other

* 5. Your highest level of education
High school / Vocational school
Bachelor's degree

Master's degree

Doctoral degree

Other

6. Choose three (3) areas of art/culture that interest you the most.

Visual arts
Performing arts
Music

Film

Literature

Other (please specify)

* 7. Which FINNO communication channels do you follow?
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Facebook
Instagram
Twitter
Newsletter
Website

Printed program

8. Choose your three (3) main areas of interest in Finno's communication.
FINNO's events

Finnish culture

Norwegian culture

Finnish cultural exchange

Norwegian cultural exchange

Connections between the Finnish and Norwegian cultures

Nordic co-operation Other (please specify)

Other (please specify)

9. Have you ever visited an event you heard about through FINNO's channels?
I'm not sure
No

Yes, how many times:

10. Choose three (3) topics that you would like to see more of in FINNO's channels.

Pictures, videos and other material from FINNO's events
Information on FINNO's upcoming events

News from the cultural field in Finland
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Information on Finnish cultural history/traditions
Information on Norwegian cultural history/traditions
Information on Finnish culture in Norway
Information on Norwegian culture in Finland
Everyday life in Norway

Other (please specify)
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Liite 3: Yhteisollisen ideointimenetelmén runko

Osallistujille jaettiin etukateislukemiseksi tietoa jo keraamistini tiedoista Finnon vies-
tintaan liittyen. TAima dokumentti sisilsi arvioni Finnon viestinnin nykytilasta, listan
Finnon viestintimuodoista ja -kanavista, koostamani yhteistyokumppani- ja kavija-
profiilit sekd oman nakemykseni mukaisen listan Finnon viestinnan haasteista. Kaikki
dokumenttiin kerdamani tieto oli tarkoitettu yhteisesti keskusteltavaksi ja sen perus-

teella muokattavaksi.

1. Etukiteen jaetun dokumentin yhteinen kisittely, kysymykset
2. Suuntaavat tehtavit
o Adjektiivipilvi (millaista Finnon viestinnan halutaan olevan)

o Jos Finno olisi ihminen (Finnon ”brand voice” eli millainen on Finno,

joka viestintdkanavissa viestii)
o Mahdollisuuskartta: keskustelut, joissa Finno haluaa olla mukana
3. Haasteiden lapikaynti
o Ratkaisujen keksiminen haasteille

4. Yhteinen koonti, onko suuntaaviin tehtaviin jotakin lisattavaa



Liite 4

Finnon viestintistrategia 2019 - 2021

1. Viestinnén ldhtokohdat strategiakaudelle 2019 - 2021
2. Viestinnén ydintehtdvit, sidosryhmat ja kanavat
2.1 Ydintehtdvat
2.2 Sidosryhmit
2.3 Kanavat
3. Viestinndn tavoitteet kdytdnnossa
3.1 Kotisivut ja oma sisédllontuotanto
3.2 Sosiaalinen media
3.3 Uutiskirje ja mediakontaktit
3.4 Ohjelmalehti
3.5 Vuorovaikutus
4. Viestinnén sisdllolliset ja visuaaliset maarittelyt
5. Tyobnjako ja vastuualueet
6. Odotetut tulokset, seuranta ja arviointi
6.1 Odotetut tulokset

6.2 Seuranta ja arviointi



VIESTINTASTRATEGIA 2019 - 2021

Suomalais-norjalainen kulttuuri-instituutti pyrkii luomaan suomalaisille kulttuurialan toimijoille
toimintaedellytyksid Norjassa ja edistimédn heiddn tunnettuuttaan paikallisen yleison keskuudessa.
Finnolla on laaja yhteistydverkosto niin Norjassa kuin Suomessakin ja timén verkoston
laajentaminen ja ylldpito ovat Finnon toiminnan kulmakivii. Instituutti ottaa aktiivisesti osaa
Norjan kulttuurikentilld kiytavédan keskusteluun erityisesti jarjestimiensé tapahtumien muodossa.
Finno haluaa olla asiantunteva ja ajankohtainen sillanrakentaja Suomen ja Norjan kulttuurien

vélilla.

Viestintistrategia kertoo organisaation viestinnin tavoitteista pidemmaélld aikaviélilld. Se on tydkalu,
joka kuvailee viestinndn nykytilanteen, esittelee organisaation viestinnén tavoitteet ja méérittelee
toimenpiteet, joiden avulla kyseiset tavoitteet pyritddn saavuttamaan. Tédssd viestintdstrategiassa
médritellddn instituutin seuraavien vuosien viestintitavoitteet ja -visio, viestinnén ydintehtdvét ja
kaytannot, viestintdkanavat, viestintdtehtévien jakautuminen henkildstolle, viestinndn seuranta ja
viestinnén kehittdmistd ohjaavat tausta-ajatukset. Tdma viestintéstrategia tukeutuu osittain
vanhoihin, hyvéksi havaittuihin tapoihin mutta pyrkii samalla kehittdméén viestintdd ja
ratkaisemaan instituutin viestinndn ongelmakohtia. Viestintéstrategia on tarkoitettu instituutin
sisdiseen kdyttoon. Strategian on laatinut Humanistisen ammattikorkeakoulun opinndytetyoni

Jasmine Fagerstrom, joka toimi instituutissa harjoittelijana kevaalla 2019.

1 Viestinniin lihtokohdat strategiakaudelle 2019 - 2021

Finno on saavuttanut vankan aseman ympéri Norjaa ja tekee yhteistyotd keskeisten
kulttuuritoimijoiden kanssa niin Norjassa kuin Suomessakin. Instituutille viestintd on yksi
toiminnan perustehtdvisti ja viestintdtavat ja -kanavat ovatkin vuosien saatossa muodostuneet
vankoiksi. Viestinnidn perusrakenteet ovat kunnossa. Instituutti pyrkii sithen, ettd viestintd on
asiantuntevaa, vuorovaikutteista ja ajankohtaista. Instituutin viestintdd myds kehitetéén
jatkuvasti. Viimeisin viestintistrategia laadittiin vuonna 2014 ja erittdin moni siind mainituista

tavoitteista on saavutettu kuluneiden neljdan vuoden aikana.

Instituutin viestinndsséd on kuitenkin edelleen myds kehitettdvad. Vaikka instituutti tunnetaan
hyvéni yhteistyokumppanina kentdn muiden kulttuurialan toimijoiden keskuudessa, Finnon

profiilia ei tunneta tarpeeksi hyvin yleison keskuudessa. Finno vaikuttaa projekteissa yleensa



taustalla ja nostaa toiminnallaan esiin yhteistydokumppaneitaan kuten suomalaisia taiteilijoita ja
norjalaisia kulttuuritoimijoita, jolloin sen oma profiili ji4 vihemmaélle huomiolle. Finnon toiminnan
vahvistamisen kannalta olisi kuitenkin tirkedd, ettd myos tapahtumien yleiso tuntisi Finnon
paremmin. Téssd ja ylipddtddn norjalaisen yleison tavoittamisessa suurena apuna voisivat olla
erityisesti norjalaiset lehdet ja muut mediat, mutta ne kertovat Finnon tapahtumista vain harvoin.
Norjalaisten medioiden tavoittamista haluttaisiin parantaa. Finnon viestinnille toivottua
kohdeyleisdd ovat ennen kaikkea norjalaiset, muun muassa jotta Norjaan saapuvalle suomalaiselle
taiteilijalle voidaan tarjota norjalaista yleis6d. Finnon kanavia seuraa kuitenkin huomattava méaéra
Norjassa asuvia suomalaisia. Norjalaisen yleison médirii haluttaisiin kasvattaa. Finnon viestintd
painottuu yksisuuntaiseen tiedottamiseen, eiké oikein kannusta yleisod vuorovaikutukseen.
Instituutti ei juurikaan saa palautetta yleisoltii. Viestintd my0ds painottuu tapahtumien
ennakkomarkkinointiin sen sijaan ettd kaikissa viestintdkanavissa otettaisiin huomioon koko
mennyt-nykyinen-tuleva -akseli. Tdssé viestintdstrategiassa esitetdéin keinoja, joiden avulla ndita

osa-alueita voidaan kehittaa.

2 Viestinnin ydintehtiviit, sidosryhmiit ja kanavat

2.1 Ydintehtivat

Finnon viestinnédn ydintehtavini on:
- Tarjota asiantuntevaa, luotettavaa ja ajankohtaista tictoa suomalaisesta taiteesta ja
kulttuurista Norjassa sekd Suomen ja Norjan vélisestd kulttuurivaihdosta
- Lisdtd kohdeyleison tietoisuutta suomalaisesta kulttuurista tekemalld sitd nikyviksi
Norjassa
- Luoda ja ylldpitdd vuorovaikutusta eri tahojen (yleis6jen, toimijoiden, medioiden ja

asiantuntijoiden) vélilla

Finnon viestinnén tavoitteet kaudelle 2019-2021 ovat:
- Instituutin profiilin nostaminen paremmin yleison tietoisuuteen esimerkiksi olemalla
nidkyvdmmin ldsné tapahtumissa
- Kotisivujen aktivoiminen siséllontuotannon pédasiallisen alustana
- Instituutin yhteisen viestintdkalenterin (tai -excelin) jalostaminen jatkuvaan kiyttdon
- Jalkimarkkinoinnin kehittiminen vakituiseksi toimintatavaksi

- Instituutin ja yleis6n vuorovaikutuksen lisidminen



- Norjalaisen yleison kasvattaminen
- Eri tiedotusvilineiden ja medioiden parempi tavoittaminen
- Mediakontaktilistan jatkuva péivittiminen

- Kuvien, videoiden ja ddnen suosiminen viestinndssé pitkien tekstien sijaan

2.2 Sidosryhmit

Sidosryhmid ovat kaikki tahot, joiden kanssa Finno on tekemisissé, joihin sen toiminta vaikuttaa ja
jotka vaikuttavat sen toimintaan. Sidosryhmét voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: rahoittajiin,
yhteistyokumppaneihin ja yleisoon. Kaytinnossa kaikki sidosryhmaét voivat auttaa myds Finnon
viestinnéssa.

Yleis6 on kohderyhmi, jolle viestintdd pddasiassa tehdddn. Vuonna 2019 Finnon seuraajista
suunnilleen yhti iso osa on suomalaisia ja norjalaisia. Finnon tavoitteena on saavuttaa entisté
vahvemmin norjalaisia yleis6jd. Finnon keskimdirdinen some-seuraaja kevéalld 2019 on 35-45-

vuotias nainen ja ainakin Facebookissa aktiivisimmin postauksiin reagoivat yli 55-vuotiaat naiset.

2.3 Kanavat

Finnon viestintdkanavat ovat seuraavat:
e Kotisivu
e Uutiskirje
o Mediatiedote
e Facebook
e Instagram
e Twitter
e Ohjelmalehti
e Sidosryhmien tekema viestinta
o Finnon edustus tapahtumissa
e Asiakaspalvelu (neuvonta)

e Raportit, yhteenvedot (esim. vuosikertomus)



3 Viestinnin tavoitteet kaytinnossa

3.1 Kotisivut ja oma sisédllontuotanto

Finnon kotisivut ovat Finnon viestinnédn sydén, jonne Finno tuottaa paljon erilaista omaa siséltod
(esim. podcast-jaksoja, videoita, artikkeleita ja haastatteluja). Itse tuotettu sisilto ei kuitenkaan ole
helposti 10ydettivissd kootusti mistédén, vaan se on ripoteltu eri otsikoiden alle kotisivujen
sivupalkkiin. Finnon kotisivuille voisi perustaa blogin. Blogi on yleisolle helposti 1dhestyttiva
alusta, joka kokoaa helposti erilaiset itse tuotetut siséllot yhteen paikkaan. Blogista Finnon
tyontekijoiden on helppo jakaa itse tuotettua sisiltod muihin kanaviin, esimerkiksi someen. Siséltod
on mahdollista luokitella blogiin aihesanojen perusteella, jolloin esimerkiksi aihesanalla podcast
16ytyvit kaikki podcast-jaksot jne. Blogia ei ole pakko kutsua blogiksi, vaan se voi olla esimerkiksi
Uutiset. Blogi on myos hyvé alusta jilkimarkkinoinnille: sinne on mahdollista tehdé lyhyt kuvaus
tapahtuman tunnelmasta muutaman kuvan kera, jakaa tapahtumasta koostettu video tai kavijoilta
pyydettyjd kommentteja tapahtumasta.

Yleison osallistaminen voidaan tuoda kotisivuille esimerkiksi yleisossé tehtyjen haastattelujen
avulla tai kuvagallerialla. Kuvagallerian voi perustaa esimerkiksi Flickr-palveluun, jonka linkin
voi liittdd kotisivulle sosiaalisen median kanavien linkkien yhteyteen. Jos tapahtumassa haluaa
kuvata ja kuvia haluaa laittaa julkiseen jakoon, tulee tietysti tarkistaa mitd laki sanoo toisten
kuvaamisesta ja kuvien julkaisemisesta.

Kotisivujen kédvijdmiirien seuraamiseen kdytetddn Google Analyticsia.

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa Finno voi luontevasti kommunikoida yleisonsd kanssa. Some-kanavissa voi
esimerkiksi tarjota mahdollisuutta esittdd kysymyksid haastateltaville taiteilijoille tai jotenkin
muuten osallistua instituutin oman sisidllon luomiseen. Vaikka sosiaaliseen mediaan voidaan tuottaa
omaan profiiliin omaa sisdltod, sivun lainalaisuudet ovat toisten sanelemia. Facebookin algoritmin
vuoksi organisaatioiden sivut eivit esimerkiksi saa yhtd paljon ndkyvyyttd kuin yksittdisten
kayttdjien sivut. Maksettu mainonta on ainoa varma tapa saada niakyvyytti sosiaalisessa mediassa.
Vuoden suurimpien tapahtumien kohdalla kannattaa siis kdyttdd sosiaalisessa mediassa
mainostamiseen myos rahaa.

Internetissé on tarjolla tietoa enemmaén kuin kukaan kykenee vastaanottamaan. Pitkien tekstien

sijaan somessa tulisi siis suosia kuvia, videoita ja dinti, joiden avulla vastaanottaja voi omaksua



tietoa nopeammin ja vaivattomammin kuin tekstistd. Sosiaalisessa mediassa spimmaédminen eli
jatkuva postaaminen enemman drsyttdd kuin sitouttaa ihmisid. Niinpd yhteen kanavaan tulisi tehdd
maksimissaan kaksi postausta piivissi.

Finno tavoittelee seuraajikseen norjalaisia, joten on tarkedd 10ytdd suomalaisesta kulttuurista
sellaisia kulmia, jotka juuri heité voisivat kiinnostaa. Suomi-keskeisestd ndkokulmasta voi kokeilla
siirtymistd kohti taiteilija-keskeisempdd suuntaa ja seurata, ketkéd sellaisista postauksista tykkaavit
verrattuna esimerkiksi Kalevalanpéivasté tehtyyn postaukseen.

Algoritmien takia mitd enemmén tykkdyksid postaus saa parin ensimmadisen tunnin aikana, sitd
laajemmalle sitd levitetddn. Niinpé postauksia tehdessd kannattaa kiinnittidé jonkin verran huomiota
sithen, milloin ihmiset kiyttivit kyseistd kanavaa. Tdhin ei 10ydy vastauksia googlettamalla,
silld jokaisen tilin seuraajat ovat omanlaisensa joukko, mutta kokeilemalla ja kanavien kerddmia
tilastoja katsomalla sitd voi selvittdd. Algoritmi suosii videoita ja sekd Facebook ettd Instagram

tarjoavat live-videoinnin mahdollisuutta.

Facebook — sisdlto- ja toimintachdotukset:
- Tapahtumamarkkinointi
- Finnon itse tuottaman siséllon jakaminen (ohjaa kotisivulle)
- Finnon tapahtumien lisédminen Finnon sivun tapahtumakalenteriin
- Finnon tyontekijét voivat kutsua tapahtumiin Norjassa asuvia tuttaviaan

- Yleison osallistaminen esim. kyselyiden ja reaktioiden muodossa

Instagram — sisdlto- ja toimintachdotukset
- Tapahtumatunnelmia suoraan tapahtumasta kasin
- Stories-toimintoon voi laittaa kerralla enemmankin siséltdd ja kerdtd parhaat palat profiilin
kohokohtiin
- Stories-toiminnossa sijainnin merkitsemalld voi pdéstd alueen omaan Instagram storyyn
(esim. Oslon alueen story)
- Vuorovaikutus yleison kanssa tapahtumiin osallistuneiden kuvista tykkaamélla

- Seuraajien kannustaminen #finnokultur-hashtagin kayttoon

Twitter — sisélto- ja toimintachdotukset
- Kanava yhteiskunnallisempaan keskusteluun

- Mahdollisesti pddasiassa norjankielinen kanava



- Kannattaa miettid, onko Twitter-tili Finnolle oleellinen viestintdkanava. Jos Twitter-tili
poistetaan ja Finnon tapahtumista kuitenkin joskus 10ytyy Twitterissé viestittdvaa sisaltod,
siitd voi twiitata esimerkiksi jonkun Twitterissé valmiiksi aktiivisen tyOntekijén tai

harjoittelijan tililtd kayttaméalld hashtagia #finnokultur.

Kaikki sosiaalisen median kanavat tarjoavat sivuillaan omia tilastoja postausten suosiosta ja
sivuston seuraajista. Nédiden toimintojen avulla seurantaa on helppo tehdi. Vuositason

viestintdsuunnitelmaan voi mééritelld kullekin kanavalle seuraajaméérin tavoiteluvun.

3.3 Uutiskirje ja mediakontaktit

Kevéilld 2019 uutiskirjeen rakennetta ja ilmettd on muokattu yksinkertaisempaan, kuvia
painottavampaan suuntaan. Ndiden muutosten toivotaan heréttdvin ihmisissd enemmaén
mielenkiintoa kuin pitkien tekstintdyteisten uutiskirjeiden. Uutiskirjeisséd tiedottamisen péidpaino
on Finnon tapahtumissa ja yhdessi kirjeessé pyritdén aina tiedottamaan useammasta
tapahtumasta. Uutiskirjeessd voi my0s jakaa itse tuotettua siséiltéd ja ilmoittaa muista Finnolle
ajankohtaisista asioista kuten harjoittelijahauista. Facebookin ohella uutiskirje on Finnon
viestinndssd vahvin ennakkomarkkinointikanava.

Uutiskirje toimii kevadlld 2019 my6s mediatiedotteena. Instituutti haluaa tavoittaa norjalaisia
medioita paremmin. Koska Finnon resurssit ovat rajalliset, medioita tiytyy luultavasti jatkossakin
ldhestya kaikille siséllollisesti 1ahes samalla uutiskirjeelld, mutta eri alan medioita kannattaa
ldhestya erilaisilla otsikoilla. Finnolla on mediakontaktilista, jonka yhteystiedot voidaan lajitella
tarkasti kategorioihin heitd todennékoisimmin kiinnostavien aihepiirien mukaan. Esimerkiksi kun
uutiskirjettd ldhetetddn musiikkilehtien toimittajille, nostetaan uutiskirjeen aiheista aina musiikkiin
liittyva ajankohtainen otsikko, johon juuri musiikkialan lehtien toimittajien voisi kuvitella tarttuvan.
Naistenlehtien toimittajille valitaan erilaiset otsikot jne. Kaikkia uutiskirjeitd ei tule ldhettda
kaikkiin mediakategorioihin. Ndin nykyisilldkin resursseilla medioita on mahdollista 1dhestyé
hieman persoonallisemmin kuin aikaisemmin. Mediakontaktilistoja tdytyy tasaisin viliajoin
paivittdd. Tastd on lisdé tietoa luvussa 6.

Uutiskirjeiden l&hettdmiseen, sen tilanneiden seurantaan ja mediakontaktilistojen seurantaan

kaytetddn MailChimp-palvelua.



3.4 Ohjelmalehti

Finno julkaisee ohjelmalehden kaksi kertaa vuodessa: kevitkauden ohjelman ja syyskauden
ohjelman. Tdmai on osoittautunut hyvéaksi toimintatavaksi. Kulttuurilaitokset jakavat edelleen
aktiivisesti fyysisid ohjelmia, flajereita ja muita esitteitd, joten niihin kannattaa kiertdd vieméssa
ohjelmia koko kauden ajan. Ohjelmalehti on myds helppo ottaa mukaan tapahtumiin jaettavaksi ja
tarjota selattavaksi uusille yhteistyokumppaneille tai muille Finnon toimistolla vieraileville tahoille.
Ohjelmalehtien levittiminen vaatii jalkatyota, silld ne taytyy kéyda itse vieméssd kuhunkin
kulttuurilaitokseen. Samalla tehdddn Finnon brindity6td, joten kannattaa aina pyrkid
keskustelemaan jonkun kulttuurilaitoksen tyontekijén kanssa ja ainakin kysyé lupa ohjelmien
jattamiseen.

Ohjelmalehtien vientid eri kulttuurilaitoksiin seurataan sitd varten tehdylld Excelilld. Ndin voidaan
néhdd, missd Finnon toiminnasta kiinnostunutta yleisdd on eli mihin ohjelmia tiytyy koko ajan

viedd lisdd ja missd samat ohjelmat ovat jdljelld vield kuukaudenkin kuluttua.

3.5 Vuorovaikutus

Finnoa ldhestytddn viikoittain erilaisin Suomeen ja suomalaiseen kulttuuriin liittyvin kysymyksin.
Finno pyrkii identifioitumaan norjalaisen ja suomalaisen kulttuurin vilisen toiminnan
asiantuntijana, joten on tirkeéa, ettd jokaiseen yhteydenottoon suhtaudutaan omistautuvalla
otteella, vaikkei silld tuntuisi olevan mitdén tekemistd Finnon tapahtumien kanssa. Jos instituutin
henkildkunta ei pysty vastaamaan kysymykseen, heiddn tulee parhaansa mukaan ohjata kysyja
eteenpdin sellaiselle taholle, joka mahdollisesti pystyy. Tdma on asiakaspalvelua ja sen avulla
rakennetaan mielikuvaa Finnosta.

Finnon tulee myds edustaa nikyvisti yhteistyond toteutetuissa tapahtumissa. Finnon tulisi olla
helposti ldhestyttdvi ja informaatiota jakava taho néissd tapahtumissa. Tdma on erityisen tdrkedd
norjalaisten uusien yleisdiden tavoittelemisessa. Finnon tyontekijoiden tulisi siis pyrkid
vuorovaikutukseen yleison kanssa, pyrkié esitteleméén Finnoa osana ohjelmaa seké jakaa
ohjelmalehtid ja kdyntikortteja osallistujille. Téllaisen bréndityon tekeminen on helpompaa ja
thmisten on helpompi ldhestyd Finnon tyontekijoitd, jos heistd voi jotenkin heti ulospdin néhda, etté
he ovat Finnon tyontekijoitd. Tétd varten tarvitaan fyysistd markkinointimateriaalia, kuten
Finnon logolla varustettu roll-up, jonka voi laittaa esille jonnekin péin tapahtumatilaa.

Yleisossi ja yhteistyokumppaneilla olevaa mielikuvaa Finnosta voidaan mitata ja seurata erilaisten

kyselyiden avulla. Yhteistyokumppaneille ldhetetddn aina yhteistyon jalkeen palautelomake



taytettdviksi. Finno voi toteuttaa vuosittain yleisotutkimuksen saadakseen ajankohtaista tietoa

esimerkiksi uutiskirjeen tilaajien joukossa vallitsevista mielikuvista.

4 Viestinnin sisillolliset ja visuaaliset méirittelyt

Luvussa 2 on esitelty Finnon viestinnén ydintehtdvét. Ne ovat pddasialliset Finnon viestintisisaltoa

ohjaavat mairitelmét, jotka Finnon viestintdd suunniteltaessa on pidettdva aina karkisijalla.

Yleensé organisaation toiminnan kehittdmiseen on jonkinlainen suunnitelma, kuten vaikka tdmé
viestintdstrategia, jonka pohjalta toimintaa ldhdetdén kehittimdin. Suunnitelmaa laadittaessa ei ole
kuitenkaan todella voitu tietdd, kuinka siihen laaditut toimintachdotukset toimivat kdytinnossa ja
kuinka toimintakentti tulee vuosien saatossa muuttumaan. Toiminnan kehittimiseksi uusia
toimintatapoja tuleekin rohkeasti testata kytinnossa ja keriiti niistd palautetta. Kokeileminen
vaatii rohkeutta, koska kokeilut voivat mennd vililld my0s pieleen: kukaan ei valttamétta
vastaakaan kyselyyn, kukaan ei jaakaan videota tai saatu palaute onkin 1dhinnd negatiivista.
Kokeileminen tuo epdonnistuessaankin mukanaan vékisinkin lisd4 tietoa ja sitd kautta kehitysté:
epdonnistuneiden kokeilujen jilkeen voidaan sanoa varmaksi, ettd aiempi toimintatapa oli parempi,
ja palata takaisin sithen. Onnistuneet kokeilut kuitenkin pdivittédvit vanhoja toimintatapoja
ennestiddn tuntemattomille alueille. Koska teknologia kehittyy huimaa vauhtia, organisaatioista

parjaavit parhaiten ne, jotka kehittyviit nopeiten ja pysyvit muutoksen mukana.

Kokeilemalla kehittimisen ohella toinen timén viestintéstrategian tausta-ajatuksista on palveluiden
nékokulma. Palvelumuotoilussa asiakas ja hiinen tarpeensa laitetaan suunnittelun keskioon.
Finnon tapauksessa asiakkaan voi késittdd monella tavalla, kuten esimerkiksi yhteistydkumppanina,
taiteilijana tai yleisond. Viestinndssé ja markkinoinnissa palvelumuotoilu nékyy niin, ettd viestin
kuulija laitetaan keskioon ja viestinnédn palvelu suunnataan hénelle. Nykymaailman tietotulvassa
yksilolle relevanttia ovat hinen omat halunsa, tarpeensa ja tunteensa, joten Finnon tulisi
viestinndssdin pyrkid ottamaan ne keskidon sen sijaan ettd korostettaisiin esimerkiksi markkinoidun
artistin meriittejd. Yleisolle voi tarjota tietoa esimerkiksi siitd, mihin puutteeseen tapahtuma vastaa
tai mihin ongelmaan se tarjoaa ratkaisun. Erityisesti sosiaalisessa mediassa ihmiset kayttavit eri
kanavia toteuttaakseen itsedén, ollakseen vuorovaikutuksessa muiden kanssa, keskustellakseen ja

toimiakseen, eivét vain lukeakseen ja ottaakseen vastaan tietoa.



Finnon graafista ilmettd on jo vuodesta 2012 ldhtien toteuttanut graafisen suunnittelun toimisto
Forest. Graafiseen ilmeeseen ollaan edelleen tyytyvéisid ja graafisen ilmeen yllépitoon
henkildkunnalla on olemassa viri- ja fonttitiedot, jotta esimerkiksi uudet ohjelmalehtiset voidaan
tehdi jatkossakin ilmeen mukaisesti. Erityisesti nditd Forestin designeja ja vérejd kdytetdén
kotisivuilla, uutiskirjeessé ja ohjelmalehdessd, mutta olisi hienoa, jos niitd voitaisiin hyddyntda
entistd tehokkaammin myds muussa markkinointimateriaalissa, oheistuotteissa tai esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa. Materiaalin yhtendistiminen auttaa organisaation imagon vahvistamisessa.

5 Tyonjako ja vastuualueet

Koska viestinnélle ei ole omaa vastaavaa, viestinndn pddvastuu on asetettu kulttuurituottajalle.
Jokapdiviistd viestintdd tekevit kaikki instituutin tyontekijdt ja erityisesti harjoittelijat.
Kulttuurituottajan vastuulla on siis viestintd kokonaisuudessaan ja hin opastaa ja ohjeistaa

harjoittelijoita niin, ettd he pystyvét aktiivisesti osallistumaan viestintddn ja sen toteuttamiseen.

Tapahtumissa edustetaan paikalle pddsevan henkildston voimin. Finnolla voi olla esimerkiksi
néyttelyn avajaisissa mahdollisuus esitelld instituutin toimintaa lyhyen puheen muodossa tai kiitt4a
yhteistyokumppaneita. Téllaiset tehtévit ovat vakituisten tyontekijoiden eli johtajan ja
kulttuurituottajan vastuulla. Erilaisten virallisten medialausuntojen ja raporttien kuten

vuosikertomusten kirjoittaminen on myds yleensi instituutin johtajan vastuulla.

Viestintd on kaikkien instituutin tyontekijoiden yhteinen toiminta-alue ja kiinnostuksen kohde.
Viikkokokouksiin voisi lisdtd viestintd-osion, jossa henkilokunnan on mahdollista kdyda yhteisesti
lapi, onko harjoittelijoilla esimerkiksi uusia ideoita tai onko johtajalla tai kulttuurituottajalla
mielessdén jotakin viestintdén liittyvad, josta esimerkiksi on sovittu yhteistyokumppaneiden kanssa.
Kun viestintd on yhtend otsikoista viikkokokouksessa, kaikki pysyvit ajan tasalla tastd tarkeédsti

osa-alueesta.

6 Odotetut tulokset, seuranta ja arviointi

6.1 Odotetut tulokset

Tadmédn viestintdstrategian toteuttamisen odotetaan edistidvin tdhdn viestintdstrategiaan asetettuja

tavoitteita. Instituutin profiilin odotetaan nousevan ja kiinnostuksen lisdéntyvin erityisesti



norjalaisten keskuudessa. Odotettavaa on, ettd instituutin projektit ovat entistd nikyvimmin esilld
mediassa. Lisdksi odotetaan, ettd instituutin ja yleison vélinen vuorovaikutus kehittyy nykyistd
aktiivisemmaksi. Instituutin sisélld viestintdén odotetaan kehitettdvdn uusia toimintamalleja, jotka
selkeyttdvdt viestinndn tyOtehtdvid ja jotka mahdollistavat viestinndn kaytintdjen jatkamisen

seuraaville tyontekijoille.

6.2 Seuranta ja arviointi

Tadmaén viestintdstrategian toteutumisen, péivittdmisen ja kdytdntdon soveltamisen pédvastuu on
instituutin kulttuurituottajalla. Kaikki instituutin tyontekijit edesauttavat ja seuraavat téssi

strategiassa esitettyjen tavoitteiden toteutumista.

Viestintistrategian pohjalta kannattaa laatia jokaiselle vuodelle oma viestintdsuunnitelma. Néin
vuodelle valittu teema ja muut lyhyemmaén aikavélin tavoitteet seké kentilld tapahtuneet muutokset

pystytdin ottamaan paremmin huomioon instituutin jokapéivdisessé tydssé.

Median kontaktilistoja tulee paivittad tasaisin véliajoin, esimerkiksi kerran vuodessa
viestintdsuunnitelman laatimisen yhteydessa. Talloin listalle voidaan myds etsid uusia kontakteja
kunkin vuoden painopisteen perusteella. MailChimp-palvelu kertoo, kuinka moni sdhkdpostilistan
osoitteista on ylipdatddn vastaanottanut viestit ja kuinka moni osoitteista on edelleen kéytossa.
Kiytostd poistuneet osoitteet kannattaa lapikdynnin yhteydessé tarkistaa: ovatko ne edelleen
relevantteja tai onko tavoitellulla taholla mahdollisesti uusi osoite. Tarkistuksen jélkeen kaytosta

poistuneet osoitteet kannattaa poistaa listalta.

Mediaseurannalla voi mitata, kuinka usein mediat kertovat Finnosta. Mediaseurantaa varten tehddan
mediaseurantatiedosto, johon kirjataan kaikki 16ydetyt maininnat Finnon tapahtumista. Kaytdnnossa
mediaseurantaa toteutetaan lukemalla ldpi eri lehdet ja uutissivustot. Medioiden tavoittamisen
mittaamisen liséksi mediaseurantaa voi kéyttdd tukena median kontaktilistoja péivitettdessd: mitka

mediat jo tavoitetaan ja minké kohdalla tdytyy mahdollisesti kokeilla jotakin uutta.



Vuositason toimenpiteet (pddvastuu kulttuurituottajalla):

Viestinnédn kentdlld tapahtuneisiin pdivityksiin tutustuminen. Tétd voi toteuttaa esimerkiksi
googlettamalla “’social media trends/updates 2020 tai “marketing trends/updates 2020”.
Samoilla hakusanoilla voi etsid aiheesta hyvid tiivistdvid videoita Youtubesta tai podcast-
jaksoja Soundcloudista.

Viestintdsuunnitelman laatiminen joka vuodelle. Kuinka vuoden teema vaikuttaa
viestintddn? Mitkd mediakontaktit ovat térkeitd vuoden teeman kannalta? Mitd tissa
viestintdstrategiassa asetettiin viestinnén tavoitteiksi ja kuinka niitd vuoden siséllé voisi
edistdd?

Uutiskirje- ja medialistojen tarkistaminen ja péivittiminen (mielelldén vuoden
viestintdsuunnitelma apuna).

Viestinndn ideointisessio koko instituutin kesken. Ennen ideointisessiota kulttuurituottajan
olisi hyvi tehdd ajankohtaisista viestintdtrendeisti jonkinlainen koonti muille ja jakaa se
kaikkien luettavaksi, jotta niitd voidaan kayttdé ideoinnin apuna.

Yleison mielikuvamittauksen toteuttaminen esimerkiksi uutiskirjeessé jaettavan

kyselylomakkeen avulla

Viikkotason toimenpiteet (padvastuu harjoittelijoilla):

Ajankohtaisten viestintdasioiden lapikdynti koko instituutin yhteisessé viikkokokouksessa.
Uuden viestintdsiséllon ideointi. Mité lisdmateriaalia Finnon tapahtumista voisi saada irti?
Kuinka yleiséd ja muita sidosryhmié saataisiin osallistettua? Missé kanavissa mitikin
sisdltod kannattaa jakaa? Uuden sisdllon suunnittelussa auttaa kokonaisvaltaisten
palveluiden tuottamisen ndkdkulma ja kokeilemalla kehittdmisen ajatus.
Viestintikalenterin (tai -excelin) ldpikdynti. Lihipéiville suunniteltujen viestintdtoimien
tarkistaminen ja toteuttaminen sekd uusien ehdotusten yloskirjaaminen.

Mediaseuranta. Lehtien ldpiluku ja nettilehtien tarkistaminen Finnon tapahtumista
kirjoitettujen juttujen varalta. Loydettyjen mainintojen merkkaaminen
mediaseurantatiedostoon.

Ohjelmalehtisten vieminen kulttuurilaitoksiin, jos se koetaan tarpeelliseksi.



