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Olen kehittamistydnani luonut Helsingin taidemuseo HAMille mediakonseptin, jonka avulla
museo Vvoi jakaa tietoa taidekokoelmastaan verkossa. Konsepti pohjautuu runsaaseen
kuvamateriaaliin, jota HAMilla on kokoelmastaan ja siihen liittyvasta tyosta. Visuaalisuus ja
asiakaslahtodisyys ovat konseptin peruselementteja.

Tutkimuksessani pyrin 10ytdmaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Milla eri tavoin
taidemuseot ovat jakaneet tietoa kokoelmistaan verkossa? Mitd sellaista sisaltéa HAM
voisi tarjota kokoelmatydsta, jota muut museot eivat tarjoa? Millaisia viestinnan, journa-
lismin tai sisaltdomarkkinoinnin keinoja taidemuseo voisi kayttaa lisdtdkseen suuren yleison
tietdmysta taidekokoelmastaan?

Koska kehittamistydni tavoitteena oli luoda aivan uusi konsepti, kaytin kehittamis-
menetelmana konstruktiivista tutkimusotetta. Olen kehittamistydssani kayttanyt apunani
myds monia innovaatiotoiminnan menetelmia. Aineistonhankintamenetelming kaytin
benchmarkkausta, teemahaastatteluja seka ideatydpajoja.

Kehittamishankkeeni aluksi hankin tietoa suomalaisten ja ulkomaisten museoiden tavoista
jakaa kokoelmatietoutta. Kartoitin HAMin brandia, ja hahmottelin julkaisun kohderyhmaa
HAMin nayttelykavijoitd varten tehtyjen asiakasprofiilien ja HAMin sosiaalisen median
seuraajien profiloinnin kautta. Jotta konseptista olisi mahdollisimman toimiva ja pitkalle
tulevaisuuteen kantava, tutustuin verkkojulkaisemisen tulevaisuudesta esitettyihin erilaisiin
skenaarioihin ja pohdin myds kehitetyn mediakonseptin avulla toteutettavan julkaisun
markkinointia.

Hankkimani tietoperustan ja kootun tutkimusaineiston perusteella paadyin esittdmaan, etta
HAM lahestyy kokoelmien julkaisua toisesta suuntaa kuin useimmat museot tahan saakka:
avaamalla kokoelmia ja niihin liittyvdd museoty6ta kuratoituina, visuaalisesti miellyttavina
kokonaisuuksina. Uskon tallaisen lahestymistavan istuvan hyvin ihmisten tiedonhankinta-
tarpeisiin ja verkkokayttaytymistottumuksiin tdna paivana. Sdannéllinen ja suunnitelmal-
linen julkaisutoiminta mahdollistaa my6s tehokkaan sosiaalisen median kayton julkaisun
markkinoinnissa.

Ty6 on toteutettu tammikuun 2018 ja toukokuun 2019 valisena aikana.
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1 Johdanto

Kehityshankkeessani suunnittelin tydantajani Helsingin taidemuseon (jatkossa HAM) ko-
koelmatoiminnalle mediakonseptin, jonka avulla museo voi jakaa verkossa tietoa taide-

kokoelmastaan visuaalisesti ja asiakaslahtdisesti.

Kehityshankkeeni lahti liikkeelle turhautumisesta siihen, ettd museoilla, esimerkiksi tyon-
antajallani HAMilla, on valtavat maarat huippulaatuista kuva-aineistoa kokoelmastaan ja
kokoelmaan liittyvastd museotoiminnasta, mutta ei vaylaa naiden aineistojen avaamiseksi
yleisdille. Samalla kertaa uskon, ettd on olemassa paljon ihmisia, jotka ovat kylla kiinnos-
tuneita taiteesta ja kulttuurista, mutta kokevat museokaynnit vaivalloisina tai itselleen vie-
raana vapaa-ajan viettotapana. Museoiden valtavista kokoelmista vain murto-osa voi olla
kerrallaan fyysisesti esilla, mutta voisivatko verkkonayttelyt ja -julkaisut toimia vaihtoehtoi-
sena tapana tutustua museoiden kokoelmiin ja tydhon, jota museoissa tehdaan kokoel-
mien parissa? Eikd museon olisi syyta kertoa toiminnastaan juuri sielld, missa ihmiset joka

tapauksessa aikaansa viettavat eli verkossa?

Ainoana mahdollisena tapana avata kokoelmia on HAMissa aiemmin nahty koko kokoel-
man kertajulkaisu, mutta tallaisen julkaisun vaatima tydmaara vaikuttaa nykyisilla resurs-
seilla ja museon sisaisilla painotuksilla liki mahdottomalta tehtavalta toteuttaa. Ja onko
valtaisa kertajulkistus edes se vaihtoehto, johon tulisi pyrkia? Pieni asiantuntija- ja tutkija-
joukko varmasti ilahtuisi saadessaan koko HAMin kokoelman hetkessa kasiinsa verkon
valityksella, mutta palvellaanko talléin niin sanottua suurta yleis6a? Jos HAM kutsuu koko-
elmansa helsinkildisten taidekokoelmaksi, eikd kokoelmajulkaisujen olisi silloin syyta pal-

vella parhaalla mahdollisella tavalla juuri tavallisia kaupunkilaisia?

Opinnaytetydni tarkoituksena on kartoittaa, millaisella uudella tavalla HAM voisi avata ko-
koelmaansa ja kokoelmatoimintaansa asiakkaiden tarpeiden ja kiinnostuksen pohjalta.
Keraamani tutkimusaineiston, viestinnan tulevaisuusskenaarioiden ja saatavilla olevan
teorian avulla rakennan mediakonseptin verkkojulkaisulle, jonka avulla HAM voi kertoa tai-
dekokoelmastaan suurelle yleisdlle. Lisaksi olen kartoittanut julkaisun erilaisia markkinoin-
tivaihtoehtoja seka hahmotellut tydn organisointia museon siséalla. Onnistuakseen uusi jul-
kaisu vaatii tuekseen museon johdon strategisen tahtotilan ja sitoutuneen moniammatilli-

sen toimituskunnan.

Tutkimuksessani pyrin 10ytamaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Milla eri tavoin
taidemuseot ovat jakaneet tietoa kokoelmistaan verkossa? Mitd sellaista sisaltéad HAM
voisi tarjota kokoelmatydsta, jota muut museot eivat tarjoa? Millaisia sisaltdmarkkinoinnin
ja viestinnan keinoja taidemuseo voisi kayttaa lisatdkseen suuren yleisdn tietdmysta

taidekokoelmastaan?



Opinnaytetydni paatarkoitus on luoda toimiva mediakonsepti verkkojulkaisulle, joka kertoo
HAMin taidekokoelmasta ja kokoelmaan liittyvasta tydsta. Koska uuden tiedon tuottami-
nen verkkoon ei ole mielekasta ilman etta mietitdan, kuinka potentiaaliset asiakkaat tiedon
I6ytavat, pohdin opinnaytetydssani myods julkaisun markkinointivaihtoehtoja seka tulevai-

suuden nakymia.

Luvussa 2 Kehittdmiskohteena taidekokoelma kerron Helsingin taidemuseo HAMin toimin-
nasta, organisaatiosta ja kokoelmatoiminnan roolista siind. Kerron myés museomaailman
yleisista kehityssuunnista kokoelmatiedon avaamisen suhteen. Tassa luvussa avaan ka-

sitteitd tekijanoikeus, avoin data, museo ja kokoelmatyd.

Tietoperustan toisessa osassa luvussa 3 kasittelen museon roolia viestijana nyky-yhteis-
kunnassa. Avaan opinnaytetydni keskeisia kasitteitad yhteisdviestinta, viestintastrategia,
sisaltdmarkkinointi, oma media ja mediakonsepti. Kerron myés HAMin brandin roolista

osana museon viestintdstrategiaa.

Luvussa 4 kerron kayttamastani tutkimusmenetelmasta. Valitsin tutkimusmenetelmakseni
konstruktiivisen tutkimusotteen, koska pyrkimykseni oli luoda uusi tuote eli toimiva media-
konsepti HAMin kokoelmatoiminnasta kertomiseksi. Tiedonkeruumenetelmina olen kaytta-
nyt benchmarkkausta, teemahaastatteluja sekd innovointitydpajoja. Samassa luvussa ker-
ron myos tiedonhankintamenetelmilla keratyn aineiston analyysista ja kayttamistani analy-

sointimenetelmista.

Luku 5 kasittelee tiedonhankinnasta saatuja tuloksia. Luvussa 6 HAMin kokoelmien me-
diakonsepti pohdin, mitd saadut tulokset merkitsevat kehityshankkeeni kannalta ja esitte-
len suunnittelemani mediakonseptin. Tassa luvussa myds peilaan HAMin mediakonseptia
journalismin tulevaisuusskenaarioihin ja mietin mediakonseptin avulla luodun julkaisun
markkinointia. Luvussa 7 pohdin hankkeen onnistumista ja mahdollisia jatkokehittelytar-

peita.



2 Kehittamiskohteena taidekokoelma

Tassa luvussa kerron HAMin eli virallisesti Helsingin kaupungin taidemuseon toiminnasta
ja kokoelmatyodn roolista siind. Avaan tarkemmin, mitd museomaailmassa tarkoitetaan,
kun puhutaan kokoelmatydsta. Kerron myds tekijanoikeudesta liittyen museoiden kokoel-
miin ja kuinka taideteosten tekijanoikeus vaikuttaa museoiden mahdollisuuksiin avata

kokoelmiaan verkossa.

21 HAMin organisaatio

HAM on Helsingin kaupungin omistama ja rahoittama taidemuseo ja Uudenmaan aluetai-
demuseo. Museolla on Tennispalatsissa Helsingin keskustassa laajat nayttelytilat, joissa
se esittelee 18hinnd moderia taidetta ja nykytaidetta. Osa nayttelyista pohjautuu HAMin
lahes 10 000 taideteoksen kokoelmaan, osa on kuratoitu yhdessa nykytaiteilijoiden tai
kansainvalisten yhteistydkumppaneiden kanssa. HAMin kokoelmaan kuuluu myds suuri

osa Helsingin julkisista veistoksista.

Talla hetkelld tyd museossa on jaettu kolmeen yksikkddn: taidekokoelmayksikkddn, julki-
sen taiteen yksikkdon ja taidenayttely-yksikkéon. Nayttely-yksikdn alaisuuteen kuuluu
myos Myynti ja asiakkaan kohtaaminen -tiimi, johon kuuluvat museon aukipitohenkil®-
kunta ja kaupan tyontekijat. Kokoelmayksikén alla on kaksi tiimid: Koordinointi ja projek-

tien tekninen toteutus - sekd Taidekonservointi ja taideteosturvallisuus -tiimit.

Julkisen taiteen

Kokoelmapaallikké paallikkd Nayttelypaallikkd
TIIMI: Koordinointi ja TIIMI: Myynti &
projektien tekninen asiakkaan
toteutus kohtaaminen
TIIMI:

Taidekonservointi ja
taideteosturvallisuus

Kuva 1. Helsingin taidemuseon organisaatiokaavio (HAM 2016)



Kolmesta tyOyksikdsta selkeimmin esilla ovat nayttely-yksikko ja julkisen taiteen yksikko:
nayttely-yksikkd Tennispalatsin nayttelytiloihin tuottamiensa nayttelyiden kautta ja julkisen
taiteen yksikko eri puolille Helsinkia sijoitetun julkisen taiteen hankkijana ja yllapitajana.
Naiden kahden yksikén toiminnalle on ominaista projektinomaisuus, ja myos niiden vies-
tintatarpeet on suurelta osin mahdollista hoitaa selkeina projekteina joko perinteisessa

jaltai digitaalisessa mediassa.

Kesakuussa 2017 Helsingin kaupunki uudisti organisaatiotaan niin, ettei HAMilla ole enaa
omaa markkinointi- ja viestintdosastoa, vaan kaikki viestinta tapahtuu kulttuuri- ja vapaa-
ajan toimialan yhteisten viestinta- ja markkinointipalvelujen kautta. Tama on aiheuttanut
sen, ettd HAMin asiakasviestintd on talla hetkelld hyvin niukkaa ja asiapitoista tiedotta-
mista. Verkkosivuilla kerrotaan meneilldan olevista nayttelyista ja aukioloajoista, mutta si-
vuilla on myds paljon vanhentunutta ja vaaraa tietoa. Museon taidekokoelmia ei sivuilla
esitelld kdytannossa ollenkaan. Myds sosiaalisen median kanavissa viestinta on yhden-

suuntaista nayttelyihin liittyvaa tiedottamista.

Kokoelmayksikdn tyd on yhta lailla olennainen osa museoty6td, mutta jaa talla hetkella
suurelle yleisolle varsin ndkymattdémaksi. Taidekokoelman hoitaminen ja kartuttaminen on
pitkajanteista tyota, joka ei ole kovin mediaseksikasta ja jonka tulokset nakyvat ajan
myo6ta (HAM Helsingin taidemuseo 2017, 4). Kokoelma ja siihen liittyva ty6 on kuitenkin
pysyva osa museotoimintaa, ja siten tarjoaa mahdollisuuden pitkdjannitteiseen ja suunni-

telmalliseen viestintaan.

Helsingin kaupunki omistaa yhden Suomen tarkeimmista taidekokoelmista. HAMin hallin-
noimaan kokoelmaan kuuluu lahes 10 000 taideteosta, paaosin suomalaista taidetta
1800-luvun puolivalistd nykypaivaan. Kokoelma kasvaa jatkuvasti seka lahjoituksin etta
Helsingin kaupungilta saatavalla taidehankintamaararahalla hankituin teoksin. Padosa
hankinnoista tehdaan julkisin verovaroin, mika itsessaan lisda painetta saattaa kokoelma

julkisesti nahtaville ja arvioitavaksi.

2.2 Kokoelmatoiminta

Kansainvalinen museoneuvosto ICOM eli International Council of Museums maarittelee

museon seuraavasti:

"Museo on pysyva, taloudellista hyotya tavoittelematon, yhteiskuntaa ja sen kehi-

tysta palveleva laitos, joka on avoinna yleisdlle ja joka tutkimusta ja opetusta edis-



tadkseen ja mielihyvaa tuottaakseen hankkii, sailyttaa, tutkii, kayttaa tiedonvalityk-
seen ja pitda naytteilld aineellisia ja aineettomia todisteita ihmisesta ja hdnen ym-
paristéstaan.” (ICOM Statutes, Article 3.)

Myds Suomen museolain mukaan kokoelmat ja niiden kartuttaminen ja hoito ovat museo-
tydn perusta. Toisaalta museolaki velvoittaa museoita myds esittelemaan kokoelmaansa
"harjoittamalla siihen liittyvaa tutkimusta, opetusta ja tiedonvalitysta sekd nayttely- ja jul-
kaisutoimintaa” (Museolaki, 1 luku, 1§). Toisin sanoen pelkkd hienokaan nayttelytila ei siis
voi olla museo; museolla on maaritelmansa mukaan aina oltava myés kokoelma, jota se
kartuttaa, sailyttaa, tutkii ja kayttaa tiedonvalitykseen. Kokoelmatydlla tarkoitetaankin mu-
seokontekstissa kaikkea sita ty6ta, jota museoissa tehdaan kokoelman hankinnan, sailyt-

tdmisen ja esittamisen parissa (HAM Helsingin taidemuseo 2017, 26).

Kokoelmapolitiikka on asiakirja, jossa museo maarittelee kokoelmansa hoitamiseen liitty-
vat linjaukset ja kaytannot. Siina kerrotaan, miten kokoelmien kartuttaminen, tallennus,
sdilyttdminen ja esittdminen seka konservointi ja tutkimus on museossa jarjestetty (HAM
Helsingin taidemuseo 2017, 5). Se kuvaa museon nykyisia kaytantdja ja toimintatapoja,
mutta myos tulevaisuuden tavoitteita ja linjauksia kokoelmatehtavan hoitamisessa
(Ekosaari, Jantunen & Paaskoski 2013, 2). Tuoreimmassa, vuonna 2017 julkaistussa ko-
koelmapolitikassaan HAM lupaa tuoda taiteen osaksi kaupunkilaisten elamaa. Museon
kokoelmapolitiikan yleisind periaatteina mainitaan saavutettavuus, osallistaminen ja tai-

teellinen laatu (HAM Helsingin taidemuseo 2017, 4).

HAMin kokoelmatoiminnassa merkittdvaa ja monesta muusta taidemuseosta poikkeavaa
on se, etta suuri osa HAMin kokoelmasta on sijoitettu pysyvasti Helsingin kaupungin eri
toimijoiden tiloihin ympari kaupunkia. Viime aikoina teoksia on sijoitettu mm. uuteen kes-
kuskirjastoon Oodiin, Kontulan ala-asteelle ja Finlandiataloon. Lisaksi yli puolet Helsingin
kaupunkitilassa sijaitsevista julkisista taideteoksista kuuluu HAMin kokoelmaan. Naihin te-
oksiin lukeutuvat niin Havis Amanda ja Kolmen sepan patsaskin kuin uusimpana julkisena

veistoksena kolmemetrinen Jaakarhupoika paivakodin pihalla Laajasalossa.

Juuri kokoelmateosten sijoitustoiminnan ja julkisten veistosten avulla HAM todellakin levit-
taytyy Tennispalatsista visionsa mukaiseksi koko kaupungin kokoiseksi taidemuseoksi.
Helsinkilaiset ja Helsingissa liikkuvat kylla kohtaavat HAMin varsin usein arjessaan, mutta
yhdistavatké he Havis Amandan tai kirjaston seinalle ripustetun maalauksen HAMiin toi-
mintaan? Mielestani erityisesti tatd osaa kokoelmatydsta ja sen vaatimaa moniammatil-

lista osaamista olisi syyta avata yleisdlle enemman.



Kuva 2. Yngve Backin teosta Piazza ripustetaan Valkoiseen saliin (kuva: Hanna Kukorelli)

Jo taideteoksen hankintaa edeltda suuri maara galleriakierroksia, tydbhuone- ja nayttelyvie-
railuja, huutokauppaluetteloiden tutkintaa tai muuta tiedonhankintaa internetista seka kes-
kusteluja taiteilijoiden kanssa. Kun teos on hankittu museon kokoelmiin, se lisdtdan mu-
seon taideteosrekisteriin. Konservaattori tarkastaa teoksen kunnon sen tullessa museolle
ja jos mahdollista, keskustelee taiteilijan kanssa esimerkiksi kaytetyistd materiaaleista, ke-
hystyksesta tai muusta tavasta suojata teosta. Teos myds kuvataan mahdollisimman no-
peasti hankinnan jalkeen, jotta siind mydhemmin mahdollisesti syntyvat vauriot on mah-
dollista todentaa. Kokoelmatoimintaan ja ennaltaehkaisevaan konservointiin kuulu myos
sdilytys- ja nayttelytilojen Iampdtilan ja ilmankosteuden tarkkailu ja saately. Taideteokset

eivat kesta akillisia ldmpdtila- tai iimankosteusvaihteluita.

Perinteisesti museoiden kokoelmatydssa on keskitytty keradmiseen, luettelointiin ja sailyt-
tamiseen. Suuret yleisémaarat on ndhty ongelmina kokoelmien sailymisen kannalta ja

teosten esilldoloaikoja on pyritty rajoittamaan. Digitaalisuus on muuttamassa tata kasitysta
myos museoiden sisalla; kokoelmat (so. kuvat kokoelmasta) on mahdollista jakaa suuren-
kin yleisdn kanssa internetin valityksella ilman, ettd alkuperdiseen teokseen kohdistuu mi-

tdan ylimaaraista rasitusta.

Opetus- ja kulttuuriministerion valtakunnallisessa museopoliittisessa ohjelmassa koroste-

taankin juuri digitaalisuuden merkitysta kulttuuriperinnén valittamisessa kaikille. Ohjelman



yhtena tavoitteena on, ettd vuonna 2030 "digitaalisuus on avannut uusia tapoja ymmartaa
kulttuuriperintda, osallistua ja kokea osallisuutta. Museoiden aineistot ja tieto ovat helposti
saatavilla seka yhteisten ettd yksildityjen digitaalisten palveluiden kautta. Vapaasti saata-
villa olevia aineistoja hyddynnetaan laajasti ja luovasti yhteiskunnan eri osa-alueilla.”
(Opetus- ja kulttuuriministerid 2018, 25.)

Myds HAM linjaa omia tavoitteitaan kokoelmatydn suhteen samansuuntaisesti:

” Jotta kaupungin taidekokoelma tulisi tutuksi yhd useammalle helsinkilaiselle,
taidemuseo vahvistaa lahivuosina entisestdan kokoelmien saavutettavuutta,
asiakaslahtoisyytta ja osallistamista. Myos kokoelmaan liittyvaa viestintaa
tehostetaan ja avoimen datan periaatetta toteutetaan erilaisten verkkohankkeiden
avulla.” (HAM Helsingin taidemuseo 2017, 8.)

Yhdeksi kokoelmatyon strategiseksi kehittdmiskohteeksi vuosina 2017-2020 HAM on
linjannut kokoelmien asteittaisen avaamiseen verkossa ja verkkosivuston kehittamisen
niin ettd se mahdollistaa uusia tapoja esitellda kokoelmia (HAM Helsingin taidemuseo
2017, 25). Naihin museon strategisiin linjauksiin pohjautuu myds kehittdmishankkeeni.
Talla hetkelld verkkosivuilla on ladattavissa nelja teoskuvaa HAMin kokoelmasta, joten

kehittdmista tdssa puolessa kokoelmaty6ta riittaa.

2.3 Avoin data ja tekijanoikeus

Museot ja muut muistiorganisaatiot eli kirjastot ja arkistot ovat 2000-luvun ajan ahkerasti
digitoineet aineistojaan ja tyéta on myds valtiovallan taholta tuettu erilaisin digitointimaara-
rahoin. Suomen museoiden runsaasta 400 000 taideteoksesta oli vuoden 2016 lopussa vyl
70% digitoitu (Museovirasto 2017, 30). Digitoinnilla tdssa yhteydessa tarkoitetaan useim-
miten taideteoksesta otettua digitaalista valokuvaa tai jo aiemmin kuvatun filmiaineiston
muuttamista digitaaliseksi joko skannaamalla tai reprokuvaamalla. Valitettavasti digitoitu-
jen kuvien laatu vaihtelee suuresti; usein kyseessa on niin sanottu tunnistekuva, josta ei
ole hydtya kuin museon sisaisessa kaytdossa. HAMin kokoelmien runsaasta 9000 teok-

sesta noin 6500:sta on painokelpoinen korkearesoluutiokuva.

Viime vuosina painopiste museoaineistojen digitoinnissa on siirtynyt entistd enemman ai-

neistojen hyddynnettavyyden puolelle. Useat museot maailmalla ja Suomessa lahinna



Kansallisgalleria ovat jakaneet kuva-aineistojaan avoimen datan public domain -lisens-
silla, joka mahdollistaa kuvien vapaan latauksen, muokkauksen ja jatkokaytdn asiakkaan

valitsemalla tavalla, myds kaupallisesti.

Verkossa julkaistujen sisaltdjen kaytettavyysaste voidaan ilmaista myds erilaisilla Creative
Commons (CC) -lisensseilla maariteltyina. Creative Commons -jarjesto tarjoaa erilaisia
CC-lisensseja, joiden avulla tekija tai julkaisija voi maarittaa, mitka tekijanoikeuslain suo-
mista oikeuksista se pitaa itselldan ja mitka jakaa muille (Creative Commons 29.8.2018).
CCO -lisenssi tarkoittaa kaytanndssa samaa kuin public domain eli aineistoa on kaikkien
kaytettavissa ilman lisdehtoja. CC BY asettaa lisdehdoksi lahteen nimeamisen, CC BY-SA
-lisenssia jaettua materiaalia kaytettdessa taytyy mydés oma tuotos jakaa samalla lisens-
silld. Julkisille toimijoille Creative Commons suosittelee jotakin naista kolmesta ns. va-
paista lisensseista. Museot kayttavat public domain-, CCO- ja avoin data -kasitteita rinnak-
kain, samoin teen tadssa opinnaytetydssa. Kaytan kuitenkin aina samaa kasitetta kuin kul-

loinkin kyseessa oleva organisaatio.

Avoimella datalla voidaan museokontekstissa tarkoittaa seka avoimia sisalt6ja esimerkiksi
kuvia taideteoksista ettd avoimia metatietoja teoksista kuten teosten kuvailu- ja paikkatie-
toja (Marttila & Sillanpaa 2014, 12). Myés HAM on julkaissut seuraavat tekstimuotoiset
avoimen datan tiedostot: Taidemuseon nayttelyt vuodesta 1976, Taidemuseon prosentti-
rahahankkeet vuodesta 1992 ja Helsingin julkiset veistokset, mutta ladattavat ja vapaasti
kaytettavat kuvatiedostot vain neljastad kokoelmateoksesta. Tassa opinnaytetydssa tarkoi-
tan avoimella datalla nimenomaan vapaasti kaytettavaksi ja hyddynnettavaksi avattuja ku-

vatiedostoja.

Taideteoksista otetuissa valokuvissa muodostuu kuviin kaksinkertainen tekijanoikeus:
taideteoksen tekijalla on tekijanoikeus kuvan esittamaan teokseen ja valokuvaajalle muo-
dostuu tekijanoikeus hanen taideteoksesta ottamaansa valokuvaan. Nain ollen taidemu-
seo voi julkaista public domain - tai CCO -lisenssilld avoimena datana vain ne valokuvat,
joiden tekijanoikeudet valokuvaaja on luovuttanut museolle erilliselld sopimuksella ja joi-

den esittdmien taideteosten tekijan kuolemasta on kulunut yli 70 vuotta.

Koska valtaosa HAMin kokoelmista on 1900-ja 2000-luvun taidetta, tekijanoikeus on nai-
den teosten osalta viela voimassa. Kuvataiteilijoiden tekijanoikeuksia valvova Kuvasto ry
ja Museoliitto solmivat kuitenkin maaliskuussa 2017 sopimuksen, joka mahdollistaa sopi-
mukseen liittyville museoille myds tekijanoikeuden alaisten kokoelmateostensa esittelyn
museon verkkosivuilla tai museon hallinnoimissa sovelluksissa ilman teos- tai tekijakoh-
taista maksua (Suomen Museoliitto ry 2017, 3). Tama sopimus helpottaa huomattavasti
erityisesti nykytaiteeseen keskittyneiden taidemuseoiden kuten HAMin mahdollisuuksia

esitelld kokoelmiaan verkossa. Myos korkearesoluutiokuvien julkaisu on sallittua, kunhan



tekijanoikeudesta on selkeasti iimoitettu kuvien yhteydessa eikd museo rohkaise asiak-
kaita vaarinkayttoon. Tahan sopimukseen myds HAM on liittynyt 1.1.2019 alkaen, joten

mitaan juridista estetta kokoelmien verkkojulkaisemiselle ei enaa ole.

2.4 Europeana, Rijksmuseum ja muita jattilaisia

Europeana Collections on Euroopan unionin komission yllapitdma kulttuuriaineistojen ha-
kuportaali, jonka kautta eurooppalaiset museot, arkistot ja kirjastot voivat julkaista digitoi-
tuja kokoelmiaan kansalaisten vapaasti tutkittavaksi ja hyddynnettavaksi. Finna on Euro-

peanan kotimainen vastine, jonka yllapidosta ja kehittdmisesta vastaa Kansalliskirjasto.

Naiden tiedonhakupalvelujen aineistomaarat ovat valtavia: esimerkiksi Europeanassa on
lahes 60 miljoonaa tietuetta. Naista reilut kaksi miljoonaa on taideteoskuvia. Kuvien laatu
vaihtelee rajusti: palvelusta I6ytyy niin heikkolaatuisia tunnistekuvia kuin upeita yksityis-
kohtaisia kuvia esimerkiksi hollantilaisen Mauritshuisin taidemuseon kokoelmasta. Palve-
lun tarjpamaa valtaisaa kuvamassaa on koetettu suitsia kehittdmallad monipuolisia haku-
vaihtoehtoja seka kuratoimalla massasta eri tavoin teemoiteltuja pysyvia ja vaihtuvia nayt-
telyita.

QEUVOPeana Kokoelmat ~ Selaa~ Nayttelyt - Blogi~ W

collections

Treasures of the Mauritshuis

The Mauritshuis is famous for its unique collection of paintings by Dutch and Flemish masters from the Golden Age. Here is a selection of our favourite works.

JAA TAMA GALLERIA o 0 @ 0

-

The Mariaplaats with the Mariakerk in Utr...
Pieter Saenredam p .
View of Delft

Johannes Vermeer p

Self-Portrait
Huygh Pietersz Voskuyl p

Kuva 3. Mauritshuisin taidemuseon Europeana-sivu (Europeana Collections 2019)



Myds hakukoneyhtid Google aloitti jo 2000-luvun alussa oman Google Art -projektinsa,
joka toimii nykyaan nimellda Google Arts & Culture. Projektissa Google on kuvannut mo-
nille museoille virtuaalikierroksen museon tiloissa kehittamallaan Street View -tekniikalla
seka muutaman museon kokoelmiin kuuluvan teoksen todella tarkalla resoluutiolla. Nyky-
aan Google tarjoaa museoille valmiita tydkaluja tydstda kokoelmateoksista mielenkiintoi-
sia kokonaisuuksia, virtuaalikierrostydkalun, mobiilisovelluksen ja paljon muuta (Faber
24.4.2018). Yli tuhat museota maailmanlaajuisesti onkin tahan tilaisuuteen tarttunut (Sood
21.1.2016).

Europeanan, Finnan tai GoogleArtsin lisdksi tai niiden sijaan osa museoista on paattanyt
jakaa kokoelmiaan omilla verkkosivuillaan tai sovelluksissaan. Taidemuseoista kokoelmi-
aan ovat jakaneet internetin kautta 1ahinnad museot, joiden kokoelmien taideteosten teki-
janoikeus on rauennut Suomen tekijanoikeuslain mukaan, toisin sanoen tekijan kuole-
masta on julkaisuvuonna kulunut vahintdan 70 vuotta. Tassa opinnaytetydssa keskityn tut-

kimaan ja vertailemaan juuri nditd museoiden omia julkaisumalleja.

Seka kuvien laadussa etta julkaistujen teoskuvien maarassa taidemuseoiden karkipaikkaa
Euroopassa pitda hollantilainen Rijksmuseum, joka on vuodesta 2012 alkaen julkaissut yli
660 000 korkearesoluutioista taideteoskuvaa vapaaseen kayttéon (Rijksstudio 2019).
Pohjoismaisittain eniten hereilla ja ajan hermolla on ollut Tanskan valtion taidemuseo.
Vuoteen 2020 mennessa Tanskan valtion taidemuseo aikoo julkaista koko 250 000 teok-

sen kokoelmansa netissa (Sgndergaard 2016).

Suomessa vain Kansallisgalleria on julkaissut merkittavia maaria teoskuvia kokoelmas-

taan verkossa (12 000 kuvaa vapaaseen kayttéon helmikuussa 2018), mutta namakin ku-
vat ovat resoluutioltaan eli tekniseltd kuvanlaadultaan varsin pienia. Muiden suomalaisten
taidemuseoiden julkaisemat teoskuvat lasketaan kymmenissa. HAM on julkaissut avoimen

datan kokoelmassaan nelja teoskuvaa.
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gﬁtLISO TAIDEKOKOELMAT ® TEOKSET TAITEILWAT ATENEUM KIASMA SINEBRYCHOFF HANKINNA
L]

LERIA

| Sea™ =)
TEOKSET Luonnoskirjat Asiasanat
Kansallisgallerian kokoelmiin kuuluu satoja luonnoskirjoja eri taiteilijoilta. Alla on Asiasanoilla kuvaillaan Kansallisgallerian kokoelmiin kuuluvien teosten keskeisia
Kokoelmissa on yli 40 000 teosta. Loyda teoksia aiheen, listattuna julkaistut luonnoskirjat tekijsittain ryhmiteltyna sisaltoja

teostyypin tai ajoituksen perusteella. Berndtson, Gunnar

1)(2)(3)(4)(5)(s

Eros o helmet « huvittelu o kaapu oy kartsa o keskilaiva @) Kiviruukku @

Kansallisgalleria on vapauttanut lahes 12 000 teoskuvaa CCO- Kortuoll 3y Kustavi a Kyllikid @ kyykistynyt o) kadet ristissa o k@velykeppi s

lisenssilla. @E=8 merkityt kuvat ovat vapaasti kaikkien Diamantini, Fiorella
kéytettavissa, eli j i issa ja DIOIOIOIOIOIG lepo w Lepomaki »» sesi v Lindholm, Bermndt .., wonnoswina
hyddynnettévissd missa tahansa, esimerkiksi opetuksessa,

i iséltaen myds isen kaytdn. Kuvat ovat Edelfelt, Albert lahde z maalainen o mieliuvituskaupunid a1 MUUM e mystikka s naaman

i i N i 1)(2)(3) (@) (5) () (7) (8) (2) (10) (11) (12) (13) (14) (35) (16 . .
vapaasti kaylenaylss?, sillé teoksen lekxlar!g}keuden suoja- nam o Neitsyt Maria w, nyyw o, okeus o) paiokird o) Persia
aika (70 vuotta taiteilijan kuolemasta) on paattynyt. 17) (18) (19) (20) (21) (22) (23) (24) (25) (26) (27) (28) (29) (30) (31) (32
iiPPU o Putdiant & puu (?) himys o; Pyhé perhe (i riista o
Paa] okat 33)(34)(35)(36)(37) (38) (39) (40) (41) (42) (43) (44) (45) (46) (47) (48 piipp “ 0 Py ¥ Y P a
u ®) () (5 (3 (3 (5% (8 (39) (57) (39) (@) (®) (&) (@) () (8 ristikkorakennus . Ruckokoski, Eira 0. Bono ) sarasla o) Senary, Ranska (o

Selaa teoksia teostyypin avula. 85) (66) (67) (88) (9) (70) (71) (72) (73) (74) (78) (76) (77) (78) (79) (80 sarkofagim S@VO w Sbelius, Jean o) sikidverno o SOMIN m  suksl
Maslaus 81) (82) (83) (84) (29) (86) (87) (88) (89) (30) (31) (32) (33) (2¢) (95) (36, Suomi @ talVi os teine o vankileirit o vesikaratvi @ Virginie o
Piirustus 97) (98) (99) (109 (109) (102 (103 (104) (108) (108 (107)
Veistos ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

Kuva 4. Kuvakaappaus Kansallisgallerian kokoelmajakosivuilta (Kansallisgalleria 2019)
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3 Museo viestijana

Tassa luvussa kerron julkisten organisaatioiden kuten museoiden viestinnan eri rooleista
ja erilaisten sidosryhmien organisaatioiden viestintddn kohdistamista odotuksista.
Vertailen viestinnan ja sisaltémarkkinoinnin kasitteistéa ja suhtautumista strategiseen,
pitkajannitteiseen sisalldntuotantoon. Avaan kasitteitd oma media, mediakonsepti ja

kuratointi. Pohdin oma median roolia osana HAMin viestintapalettia.

Maarittelen tassa kappaleessa myds kasitteet yhteisdviestinta, brandi-identiteetti,

sisaltdstrategia, viestintastrategia ja sisaltdomarkkinointi.

3.1 Viestinndan monet roolit

Viestinta on prosessi, jossa asioiden tilaa tulkitaan antamalla sille merkityksia ja jossa
tama tulkinta muokkautuu ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa joko fyysisesti tai jonkin
median valityksella. Viestinta voi olla sanoja, kuvia, eleita, iimeita tai tunteita, jotka toinen
ihminen tulkitsee omista lahtokohdistaan. Viestintaa tapahtuu hallitusti tai hallitsematto-

masti, tavoitteellisesti tai sattumalta. (Juholin 2017, 27.)

Organisaation nakdkulmasta viestinnan tulisi tietenkin olla mahdollisimman hallittua ja ta-
voitteellista. Kaiken viestinnan tulisi perustua organisaation strategisiin valintoihin: mita
me olemme, mitd haluamme viestia ja miten sen teemme. Viestintatutkija Elisa Juholinin
mukaan yhteiséviestintd on tavoitteellista ja johdettua vuorovaikutusta organisaation tai
yhteisén ja sen asiakkaiden tai muiden sidosryhmien valilla. Viestintad pohjautuu yhteisén
strategiaan, on sen arvojen mukaista ja tahtaa koko organisaation menestykseen, jota ar-

vioidaan aineellisin ja aineettomin kriteerein. (Juholin 2013, 19.)

Nyky-yhteiskunnassa julkisella viestijalld on monenlaisia rooleja ja odotuksia. Ensinnakin
kunnallisen taidelaitoksen kuten HAMin viestintaa ohjaavat lait, sdadodkset, ohjeet ja toi-
mialan kdytannét. Hallinnon julkisuusperiaate perustuu kahteen kansalaisten perusoikeu-
teen: kansalaisilla on oikeus tietoon ja oikeus hyvaan hallintoon (Juholin 2017, 40). Kaiken
HAMin viestinnan taytyy siis olla ndiden perusoikeuksien mukaista. Taman lisdksi HAMin
viestintda ohjaa Helsingin kaupungin laatima viestinnan linjaus, jonka mukaan kaupungin
kaiken viestinnan tulee olla avointa, ajantasaista, rehellista ja vuorovaikutteista (Helsingin
kaupunki 2015, 3). Nama ovat myos viestinnan eettisten ohjeiden perusarvot. Viestinnan
eettisten ohjeiden mukaan vuorovaikutus ja viestinta on jokaisen organisaation keskeisia

tehtavia demokraattisessa yhteiskunnassa (ProCom).
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Taman lisdksi organisaation erilaisilla sidosryhmilla on oikeutettuja viestinnallisia odotuk-
sia, joihin organisaatioiden tulisi tavalla tai toisella vastata. Kansalaisilla on oikeus tietaa
itsedan koskevista asioista, ja kuntalaisilla on oikeus saada tietoa paatdoksenteosta seka
palveluiden kehittamisesta ja muutoksista (Juholin 2017, 43). Organisaatiolta tdma vaatii
sidosryhmien ja niiden odotusten tunnistamista ja paatoksia siita, kuinka naihin odotuksiin
vastataan. Odotusten kartoittaminen ja niihin vastaaminen voi antaa organisaatiolle arvo-
kasta tietoa sen sidosryhmista. Se myds parhaimmillaan johtaa parempaan ymmarryk-

seen ja yhteistydhodn organisaation ja sidosryhmien valilla (Juholin 2017, 43).

Myds erilaiset yllattdenkin syntyvat julkisuudet tai teema-areenat haastavat julkisen orga-
nisaation viestinnan. Ihmisten tai ihmisryhmien valinen julkisuus syntyy, kun joukko ihmi-
sia alkaa keskustella jostakin aiheesta tai kun yksi ihminen huomaa jotain ja jakaa havain-
tonsa muiden kanssa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (Juholin 2017, 45). Luonteel-
taan nama julkisuudet ovat usein avoimia ja dynaamisia; toisin sanoen ne muuttuvat kai-
ken aikaa ja niiden ennustaminen on organisaatiolle hyvin hankalaa. Teema-areenat ovat
sukua julkisuuksille, mutta ne syntyvat yleensa jonkin tietyn rajatun teeman, tapahtuman
tai yhteisen mielenkiinnonkohteen ymparille (emt., 46). Seka julkisuuksien etta teema-
areenojen kohdalla on ensiarvoisen tarkeaa, ettd organisaatio seuraa (verkko)keskuste-
lua, joihin se liittyy ja eritoten omilla kanavillaan reagoi asiakaspalautteisiin ripedsti. Nain

organisaatiolle mahdollisesti vahingolliset julkisuudet jdavat usein kokonaan syntymatta.

Edelld mainittujen ulkoiseen viestintaan liittyvien roolien lisdksi viestinnalla on myds monia
strategisia tehtavia, jotka vaikuttavat valillisesti organisaation toimintaan ja menestykseen.
Viestinnalla on merkittava rooli tydyhteisdviestinnassa, sisdisessa tiedottamisessa ja orga-
nisaatiokulttuurin kehittymisessa. Organisaation maineen muodostumisessa viestinta on
ratkaisevassa osassa, silla maine syntyy erilaisissa ihmisten vélisissa kohtaamisissa, oli-
vatpa nama sitten fyysisia tai virtuaalisia. Maine pohjautuu organisaation tekoihin, viestin-
taan ja sidosryhmien niista tekemiin arvioihin (Juholin 2017, 49). Maineen muodostuksen
kautta viestintatoimet ovat siis osatekijana mukana myds myynnin ja markkinoinnin onnis-
tumisessa. Hyvin hoidetulla strategisella viestinnalla voi olla jopa yhteiskunnallista merki-

tysta.

3.2 HAMin brandi viestintastrategian taustalla

Avaamalla kokoelmiaan HAM viestii tarkedsta osasta toimintaansa, ja siksi tdssa opinnay-
tetydssa kehittdmani verkkojulkaisun mediakonseptin on oltava HAMin brandin mukainen.

Parhaassa tapauksessa uusi sisarbrandi eli tdssa tapauksessa verkkojulkaisun brandi voi
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kirkastaa myos itse paabrandia. Jos sisarbrandi on ajatuksellisesti tarpeeksi lahella alku-
peraista brandia, sisarbrandin avulla voidaan saavuttaa myds aivan uusia asiakasryhmia
seka vahvistaa vanhojen asiakkaiden uskollisuutta uusissa yhteyksissa (Johansson &

Carlson 2014,138). Tama luonnollisesti edellyttaa sita, etta sisarbrandi yhdistyy asiakkai-

den mielissa itse paabrandiin.

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan maaritelmaa siita, mita yritys tai organisaatio on tai ha-
luaa olla (potentiaalisten) asiakkaidensa silmissa. Brandi-imago sita vastoin on asiakkai-

den todellinen mielikuva brandista ja sen luoneesta organisaatiosta. (emt., 81.)

Viestinnan puolella brandi-imagoon viitataan usein kasitteelld maine. Maine, kuten brandi-
imago, on organisaation aineetonta padomaa, joka realisoituu valintatilanteessa: minka
tuotteen tai palvelun asiakas valitsee, luottaako han tarjpamaamme palveluun tai palvelun
sanomaan (Juholin 2013, 105). Ihannetilanteessa organisaation tai yrityksen brandi-identi-
teetti (so. mitd organisaatio haluaa olla) ja brandi-imago (so. miten asiakkaat organisaa-
tion ndkevat) ovat lahella toisiaan. Talléin voidaan sanoa, ettd organisaation viestinta ja

maineenhallinta ovat onnistuneet.

HAMin nykyisen brandi-identiteetin rakennus aloitettiin uuden johtajan myéta vuoden 2014
alussa, jolloin museon nayttelytilat olivat remontissa. Vuoden 2014 aikana koottiin museon
silloisen markkinointipaallikon johdolla talon ulkopuolinen tiimi miettimdan museon uutta
brandi-identiteettia. Vuoden 2014 aikana museo sai uuden nimen HAM (lyhenne sanoista
Helsinki Art Museum, virallisesti edelleen Helsingin kaupungin taidemuseo) seka uuden
visuaalisen ilmeen ja sloganin "Taide on popkornia aivoille”. HAMin missioksi eli perim-
maiseksi olemassaolon syyksi maariteltiin tuolloin halu tehda Helsingista taiteella haus-
kempi. Visiona eli tulevaisuuden tavoitetilana on olla kaupungin kokoinen taidemuseo. Ar-
voiltaan HAM haluaa olla rohkea, l&sndoleva ja tuottaa kaupunkilaisille iloa. Uutena
asiana brandi-identiteetissa nostettiin vahvemmin esiin helsinkilaisyys: HAM haluaa olla
kaikkien helsinkildisten matalan kynnyksen museo. Myds kaupunkitilaan tuotetun julkisen

taiteen merkitystd osana museon kokoelmaa halutaan korostaa.

Syksylla 2018 Helsingin kaupungin pormestari Jan Vapaavuori asetti tydryhman selvitta-
maan HAMin tulevaisuutta Helsingin muuttuneella museokentalla (Helsingin kaupunki
17.10.2018). Tdman selvitystydn pohjalta HAMin strategisia tavoitteita tullaan todennakai-
sesti muuttamaan, mutta koska selvitys ei ole valmistunut toukokuuhun 2019 mennessa,
tama kehityshanke ja opinnaytetyd pohjautuvat vuoden 2014 brandityén yhteydessa teh-

tyihin HAMin brandi-identiteettia koskeviin valintoihin.

14



Kokoelmien verkkojulkaisun brandin maarittelyssa kaytin lahtokohtana sekd HAMin
vuonna 2014 luotua brandi-identiteettia ja sen visiota kaupungin kokoisesta taidemuse-
osta ettd HAMin kokoelmatyolleen vuonna 2017 asettamia strategisia linjauksia, joiden ta-
voitteena on kokoelmien asteittainen avaaminen verkossa ja verkkosivuston kehittdminen
niin, ettd se mahdollistaa uusia tapoja esitella kokoelmia (HAM Helsingin taidemuseo
2017, 25). Kehitettdvan verkkojulkaisun strategisena tavoitteena on siis esitelld kaupungin
kokoisen taidemuseon kokoelmia verkossa uudella, helposti [ahestyttavalla tavalla, joka

on lasna lukijoidensa arjessa ja tuottaa heille iloa.

3.3 Yhteisoviestintaa vai sisaltomarkkinointia?

Strategisen, asiakaslahtoisen viestinnan aikakaudella viestinnan, markkinoinnin ja journa-
lismin rajat tuntuvat varsinkin sisalldntuotannon osalta menettaneet merkityksensa. Toi-
minnan keskiddn ovat nousseet asiakkaat ja heidan tarpeensa. Verkkoymparistdssa asi-
akkaan kiinnostuksen herattdminen ja eritoten kiinnostuksen yllapitdminen on vaikeaa, ja
siksi my6s journalismin puolella on otettu oppia viestinnan ja markkinoinnin hyvaksi ha-
vaitsemista keinoista saavuttaa asiakkaat kuten visuaalisuudesta ja tarinallisuudesta. Tari-
nallisuus tai selkeat nakdkulmat ja tulkinnat eivat sulje pois totuudenmukaisuutta, mutta
ne vaativat erityisesti journalistisilta sisalléntuottajilta 1apinakyvyytta ja sisalléntuotanto-

prosessien avaamista (Vihma, Hartikainen, lkdheimo & Seuri 2018, 230).

Sisaltdmarkkinointi on markkinoinnin alalaji, jossa etukateen maaritellylle kohderyhmalle
tuotetaan saanndllisesti heille merkityksellisia ja arvokkaita sisaltoja heidan kayttamillaan
julkaisukanavilla (Pulizzi 2014, 5). Asiakastuntemus on siis hyvin keskeisessa asemassa
sisaltomarkkinoinnissa. Iso osa organisaation markkinointiviestinnan ponnisteluista voi va-
lua hukkaan, jos viestinta ei kohtaa asiakasta oikeaan aikaan oikeissa kanavissa tai viesti
ei ole hanen kannaltaan merkityksellinen. Nykypaivana ei enaa ole kyse siita, etteikd tie-
toa olisi saatavilla, vaan siita mista saisi itselle relevanttia tietoa sopivalla syklilla ja sopi-
vassa muodossa (Ahonen & Luoto 2014, 127). Tassa ongelmassa sisaltdmarkkinointi pyr-

kii asiakasta auttamaan.

Organisaation nakdkulmasta sisaltomarkkinointi on tapa sitouttaa asiakkaita heille hyodyl-
listen sisaltdjen avulla. Tarkoituksena on tuottaa maaritellylle asiakasryhmalle saannolli-
sesti niin arvokkaita ja relevantteja sisaltoja, ettd ne laajentavat yrityksen mainetta ver-
kossa ja houkuttelevat sitoutumaan asiakkaaksi. Sisaltoémarkkinointi voi myds toimia oi-
vana keinona kdyda vuoropuhelua asiakkaiden kanssa ja oppia paitsi tuottamaan kiinnos-

tavaa sisaltoa asiakkaiden tarpeisiin, myds ennakoida tulevaa (Hakola & Hiila 2012, 180).
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Kun perinteinen markkinointi sanoo: Olen hyva! Osta mut, sisaltdmarkkinointi sanoo: Ole

hyva! Toivottavasti voin auttaa sinua toistekin! (Kortesuo 2014, 94.)

Seka yhteisoviestinnan etta sisaltomarkkinoinnin keskidossa ovat toisaalta asiakkaat ja hei-
dan tarpeensa, toisaalta organisaation tavoitteet, joihin tdhdataan kulloinkin sopivilla kei-
noilla. Molemmissa myds tulokset ovat usein valillisia. Vaikka maine tai hyva brandi-imago
ovat arvoja jo sindnsa, niiden myds odotetaan generoivan uusia asiakkaita, tuovan lisaa
medianakyvyytta, houkuttelevan hyvia yhteistydkumppaneita tai tydntekijodita (Juholin
2013, 33). Myoskaan sisaltémarkkinoinnin ensisijaisena tavoitteena ei ole puhdas myynti,
vaan uusasiakashankinta, asiakasuskollisuuden kasvattaminen, tunnettuuden lisdaminen

ja asiakkaiden osallistaminen (Kurvinen & Sipila 2014, 95).

Sisalléntuotannon on jatkossa ennustettu nousevat niin ratkaisevaksi tekijaksi yritysten
markkinoinnissa ja viestinnassa, etta (sisaltdé)markkinoijien uusi sukupolvi nousee journa-
lismin puolelta (Kurvinen & Sipila 2014, 102). Sisaltdmarkkinoijalta vaaditaan tana paivana
paljolti samoja taitoja ja ominaisuuksia kuin journalistilta: kykya ilmaista itsedan sujuvasti
ja mielenkiintoisesti, kykya hahmottaa kenties vasta nousevia ilmidita seka taitoa jasentaa

asioita ja sitoa niita laajempiin kokonaisuuksiin.

Viestintastrategia on tulevaisuuteen suuntautuva yhdessa laadittu suunnitelma siita,
kuinka organisaation strategiset tavoitteet saavutetaan viestinnan avulla. Viestinnalle luotu
strategia luo selkdrangan paivittaiselle toiminnalle ja mahdollistaa myds proaktiivisen eli
ennakoivan toiminnan. Se auttaa tunnistamaan valintatilanteessa mika on milloinkin tar-

keda ja mika ei ja mihin panostetaan. (Juholin 2017, 65.)

Elisa Juholinin mukaan yhteisdviestinndn ammattimaisuutta kuvaakin parhaiten se, kuinka
kiintedsti viestinnan tavoitteet ja suunnitelma on johdettu organisaation ja viestinnan stra-

tegioista:

16



Viestinnadlla strategiset tavoitteet

Viestinta intuitiivista, Viestintd ammattimaista
onnistuu sattumalta Ja proaktiivista
Ei suunnitelmia, Viestinnan toteutus
toiminta ad hoc -luonteista suunnitelmallista
Viestinta
sattumanvaraista, Viestinta reaktiivista,
tulipalojen linjakasta
sammuttamista

Ei strategisia tavoitteita

Kuva 5. Viestinndn ammattimaisuuden tyypit (Juholin 2017, 93)

Ideaalitilanteessa viestinnalla on seka selkeat strategiset tavoitteet ettd viestinnan toteu-
tus on tavoitteiden mukaista ja suunnitelmallista. Tallainen tilanne antaa myds mahdolli-
suuksia tietoisiin joustoihin, jotka joko kiinnittyvat strategioihin tai ovat tietoisia irtiottoja
(Juholin 2017, 94). Myds muut viestinnan muodot voivat kdytannossa toimia, usein vies-
tijdiden ammattitaidon ansiosta, mutta niissa kaikissa on omat riskinsa. Sattumanvarai-
suus ja yllatyksellisyys usein vaikuttavat negatiivisesti myds tydn hallinnan tunteeseen ja

siten lisdavat tyduupumuksen riskia.

Sisaltémarkkinoinnin puolella viestintastrategiasta kaytetadan nimitysta sisaltdstrategia,
mutta ndma kaksi nimitysta ovat mielestani lahes identtiset. Sisaltostrategia on liikketoimin-
tastrategiasta ja asiakasymmarryksesta johdettu ndkemys siita, miten sisalléilla toteute-
taan strategisia tavoitteita ja millaisilla toimilla tavoitteita kohti mennaan (Keronen & Tanni
2017, 25). My0s sisaltdstrategian luominen lahtee yhtaalta paaasiakasryhmien maaritte-

lysta, toisaalta organisaation omista arvoista ja strategisista tavoitteista.

Sisaltdstrategian avulla organisaatiossa oleva osaaminen nostetaan markkinoinnin kar-
jeksi tuote- tai palvelulahtdisen markkinoinnin rinnalle. Strategian tehtava on auttaa yri-
tysta tunnistamaan asiakkaiden eniten arvostama osaaminen ja pukea se sisalldiksi, joi-
den kautta verkon tiedonhakija houkutellaan sisaltdjen pariin ja sitoutetaan asiakkaaksi
(Tanni & Keronen 2013, 128). Usein yritykset ja organisaatiot ylenkatsovat paivittdisessa
tydssa tuotettuja sisaltéja. Muokkaamalla tai paivittdmalla sisaltdja, joita asiantuntija pitaa
triviaalina itsestdanselvyytena, pystytdan asiakkaalle ehkd avaamaan aivan uusia nako-

kulmia vaikkapa museoty6hon.
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Sisaltdstrategia auttaa myds hahmottamaan, minka tyyppisella viestilld asiakasta kannat-
taa kulloinkin lahestya. Osaamisintensiivinen sisaltd, jonka tarkoituksena on vakuuttaa tie-
donhakija organisaation asiantuntevuudesta ja sitouttaa hanet asiakkaaksi, tuotetaan en-
sin ja sen paikka on organisaation omilla verkkosivuilla (Tanni & Keronen 2013, 142). Ta-
man sitouttavan sisallon kaytannon ilmenemismuotoja voivat olla sdanndllisesti tuotettavat
asiantuntija-artikkelit, blogipostaukset, videot, esitykset, webinaarit tai kuvasarijat, joilla yri-
tys kertoo toiminnastaan ja osaamisestaan. Nakemysosaamista sisaltavat julkaisut nouse-
vat yleensa hyvin hakukonehauissa ja kasvattavat siten yrityksen mainetta verkossa pit-

kalla aikavalilla, jopa vuosia.

HAMin verkkosivuille ei ole juurikaan tuotettu ndkemysosaamista sisaltavaa, sitouttavaa
sisaltéa organisaatiouudistuksen jalkeen. Kuitenkin juuri laadukas ja sdanndllinen asian-
tuntijasisaltd saa aikaan sitoutumista: asiakas palaa museon verkkosivuille myohemmin-
kin tai muistaa HAMin positiivisessa valossa tarpeen ilmettya, kenties tilaa uutiskirjeen tai
littyy kanta-asiakkaaksi (Tanni & Keronen 2013, 95).

Jokaista sitouttavaa sisaltéad kohden tulisi tuottaa 3-5 tavoittavaa siséaltda ja ainakin yksi
aktivoiva sisaltd eli ohjaus eteenpain. Tavoittava sisaltd voi olla esimerkiksi postaus sosi-
aalisessa mediassa, uutiskirje tai mainos. Tavoittavan sisallon elinkaari on yleensa melko
lyhyt, ja sen tarkoitus onkin ohjata asiakas sitouttavan sisallon kuten blogipostauksen, ar-
tikkelin tai ladattavan oppaan luo. (Keronen & Tanni 2017, 88.) On kuitenkin turha ohjata
ihmisisa organisaation verkkosivuille, jollei siella ole tarjolla ndkemysosaamista sisaltavaa
sisaltda, jonka potentiaalinen asiakas kokee hyodylliseksi tiedonhankinnassaan. Juuri si-
touttavan sisallén avulla vakuutetaan asiakas organisaation ja sisalléntuottajan asiantun-
temuksesta ja rakennetaan organisaation mainetta verkossa. Maineen luominen vakuutta-
villa verkkosisall6illa vie aikaa, mutta se myds kasvattaa museon mainetta verkossa pit-
kadan (Tanni & Keronen 2013, 95).

Mielestani on selkeasti nahtavissa, ettei kulttuurin ja vapaa-ajan toimialan yhteiselta mark-
kinointiosastolta I6ydy henkiléresursseja tai tarvittavaa sisaltéosaamista HAMin kaltaisen
organisaation tarpeisiin, vaikka sisaltdjen kayttaminen markkinoinnin ja viestinnan lahto-
kohtana on erityisen luontevaa HAMin kaltaiselle asiantuntijaorganisaatiolle. Samaan ai-
kaan koko kaupungille luodaan vahvaa uutta brandia, ja kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan
hyvin erityyppisille toimijoille koetetaan myds 16ytaa yhteista identiteettia. Tama aiheuttaa

hammennysta sekd museon sisalla ettad asiakkaissa.

Uskon, etta strategisen sisaltétydn avulla olisi mahdollista saada HAMin sisalléntuottajien

ja toimialan viestintatiimin yhteistyd toimimaan tehokkaammin ja tavoitteellisemmin. Tulok-
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sellisen viestinnan aikaansaamiseksi tarvitaan molempien tiimien erikoisosaamista. Yh-
dessa laadittavan sisaltdstrategian avulla on mahdollista luoda kohtaamisia toivotun asi-
akkaan kanssa hanen kayttdmissa verkostoissa kuten erilaisissa sosiaalisen median ka-
navissa, josta hanet johdatetaan organisaation tuottaman hyvan ja nakemyksellisen sisal-
I6n pariin esimerkiksi organisaation verkkosivuille. Samalla luodaan pohjaa monikanavai-

suudelle ja nostetaan organisaation oman median arvoa (Keronen & Tanni 2017, 85).

3.4 Oma media

Perinteisesti yritykset tai organisaatiot ovat lahestyneet medioita joko ostamalla mainosti-
laa perinteisista tai verkkomedioista (maksettu media) tai tarjoamalle medialle aineistoja,
jotka koskevat organisaation toimintaa (ansaittu media). Ansaittu media on julkisuutta,
joka syntyy toimituksellisen tydn tuloksena. Se voi olla ansaittua hyvassa tai pahassa. Or-
ganisaatio voi tarjota medialle aineistoa, mutta ei voi vaikuttaa lopputulokseen toisin kuin
maksetussa mediassa tai perinteisissd mainoksissa. (Juholin 2017, 181.) Aihe voi nousta
esiin myds ilman organisaation myotavaikutusta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Jae-
tuksi medianakyvyydeksi kutsutaan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, jonne organisaa-
tio kylla itse tuottaa sisaltdja, mutta joiden julkaisualustaa se ei itse hallitse (Juholin 2017,
181).

Digitaalisuuden mydta perinteisen median merkitys potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-
sessa on vahentynyt, koska organisaatiot pystyvat julkaisemaan sisaltéja verkossa itse ja
omilla ehdoillaan. Tulevaisuuden tutkimuskeskuksen Uusi journalismi? -kartoituksen mu-
kaan tulevaisuudessa yritykset eivat enda ostakaan sisaltdmarkkinointia tai natiivimainon-
taa, vaan jalostavat alansa asiantuntemusta omiksi mediatuotteikseen (Heinonen & Ruot-
salainen 2014, 39). Nama organisaation omat mediatuotteet voivat olla hyvinkin erikoistu-
neita, laadukkaita ja tarkkaan fokusoituja. Myo6s sisaltémarkkinoinnin ammattilaiset suosit-
televat oma mediaa yrityksen tai organisaation sisaltdstrategian perustaksi (Mainostajien
liitto, 25.2.2019).

Oma media on organisaation itsensa hallitsema julkaisualusta, jonne se myés itse suun-
nittelee ja tuottaa sisallon. Yksinkertaisimmillaan yritykselld on oma sisaltdkanava, kuten
blogi, jonne se tuottaa sdanndllisesti omaa kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa. Mydéhem-
min digitaalinen sisalldntuotanto alkaa konseptoitua tietyn teeman ymparille ja kolman-
nella tasolla yrityksen digitaalisesta julkaisemisesta on tullut monikanavaista ja tavoitteel-

lista, jolloin julkaisutoiminta muistuttaa jo pientd mediataloa. (Tavares 9.9.2015.)
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Nykyisella sisaltdjen aikakaudella yritysten on tarkeaa 16ytdd oma julkaisijan roolinsa eli
tapansa tuottaa ja jakaa sisaltéa. Mitd nopeammin yritys ymmartaa olevansa ydintoimin-
tonsa lisdksi myds verkkojulkaisija, sitd parempia sisaltdja se pystyy asiakkailleen tuotta-
maan (Hakola & Hiila 2012, 29). HAMin kaltaisella asiantuntijaorganisaatiolla on valtava
maara valmiita, hyvid sisaltdja, joita paivittdmalla ja muokkaamalla saadaan tuotettua koh-
deryhmaa kiinnostavaa sisaltéa, joka vain odottaa jakamista. Naen tassa kehityshank-
keessa suunnittelemani mediakonseptin tarkeana osana HAMin yhteisdviestintaa ja ensi

askeleena kohti oma mediaa.

Oma mediaa perustaessa on jokaisen organisaation toki syyta miettia, onko ylipdataan
mahdollista tuottaa tiedollista lisdarvoa maailmaan, joka jo ennestadan pursuaa tietoa?
Yksi mahdollinen vastaus tiedon tulvaan on asiantuntemukseen perustuva sisaltéjen kura-
tointi. Kuratoinnilla tarkoitetaan tassa yhteydessa sisaltdjen aktiivista seulontaa, jonka
avulla informaatioammattilainen tydstaa tietomassasta uusia sisaltékokonaisuuksia yhdis-
telemalla, tormayttamalla ja tulkitsemalla sisaltéjd omaan harkintaansa ja ammattitai-
toonsa perustuen (Heinonen & Ruotsalainen 2014, 49). Kun tulevaisuudessa mediakulu-
tuksesta tulee yha yksildllisempaa ja pirstaleisempaa, myds kuratoinnin voisi kuvitella
muuttuvan algoritmien joukkoprofiloinneista kohti mahdollisuutta valita henkilékohtaisem-

pia, luotetun ammattilaisen suosittelemia sisaltdja.

Verkosta |6ytyva tiedon ylitarjonta saa ihmiset arvostamaan valmiiksi muotoiltua, kiin-
nostavaa sisaltda, joka tarjoaa heille seka tietoa ettd elamyksia. Pelkalld informaatiolla
ei voi rakentaa merkityksellista ja samaistuttavaa brandia, jonka tuottamia sisaltéja ihmi-
set myOs jakaisivat mielellaan ystavilleen (Ahonen & Luoto 2015, 99). Median kulutus,
kuten kaikki kulutus, on aina sosiaalista. Vaikka ehka ensisijaisesti haemme verkosta ja
medioista tietoa, erityisesti jakamistamme sisalldistd mietimme myds, minka kuvan tama
sisaltd minusta antaa muille ihmisille. Jakamiemme sisaltéjen kautta rakennamme siis

omaa henkildbrandiamme (Ahonen & Luoto 2015, 33).

Tulevaisuuden journalismin yhdistaviksi piirteiksi on kuratoinnin ohella esitetty avointa ja
lapindkyvaa kantaaottavuutta seka erikoistumista jonkin tietyn erikoisaiheen kasittelyyn;
niche-mediasta tulee uusi massamedia. Journalismin tulevaisuus 2030 -hankkeen mu-
kaan myds julkaisujen visuaalisuus ja selkeys ovat jatkossa entistd useammin menesty-
van mediatuotteen ominaisuuksia. (Heinonen & Ruotsalainen 2014, 5.) Pysayttavia, hyva-
laatuisia kuvia seka selkeaa ja mietittya kielellista iimaisua tarvitaan myds ihmisten mie-

lenkiinnon yllapitdmiseksi hektisessd mediayhteiskunnassa.
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Suuri maara mediasisaltdja kilpailee ihmisten huomiosta kaiken aikaa, ja tdssa taistossa
kuva usein peittoaa tekstin. Aistien valittdman tiedon prosessoinnissa keskeisessa osassa
ovat kuva ja tunne, eivat sanat ja jarki. Ajattelu on energiaa vaativa prosessi ja siksi aivot
seulovat tietoiseen ajatteluun asti paasevaa informaatiota rankalla kadella. (Ahonen &
Luoto 2015, 76.) Markkinointi on nimenomaan muistiin vaikuttamista, muistijaljen aikaan-

saamista, ja tassa tydssa visuaalisesti mielenkiintoinen julkaisu on vahvoilla.

3.5 Mediakonsepti

Olen opinnaytetydnani suunnitellut HAMille mediakonseptin, jonka avulla taidemuseo voi
kertoa taidekokoelmastaan verkossa asiakaslahtdisesti ja visuaalisesti houkuttelevalla ta-
valla. Aivan kuten viestinnassa, markkinoinnissa ja media-alallakin, my6s museossa asia-
kaslahtoisyys tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden ja kiinnostuksen herattamisen nousemista
toiminnan keskiddn. Samalla se tarkoittaa myds vaistamatta uudenlaista asennetta sisal-

téjen tuottamisprosessia ja tydtapoja kohtaan. (Helle 2011, 105.)

Yritysten strategisten ajattelumallien muutos asiakaslahtdiseksi tarkoittaa muutoksia koko
organisaation tapaan toimia. Osaamisen johtamista tutkinut Jaakko Virkkunen korostaa
toimintakonseptin yhteiséllistd luonnetta: konsepti toimii valineena eri toimintojen yhteen-
sovittamisessa ja rakentamisessa. Konsepti on rakenne, joka limaa eri toiminnalliset osat
yhteen. Konsepti auttaa kytkemaan eri toimijoiden panokset osaksi kokonaisuutta, ja sen
avulla voidaan my6s muokata yhteisen toiminnan kohdetta yhdessa maariteltyyn suun-
taan. Konseptit voivat nain Virkkusen mukaan rakentaa siltoja eri ndkékulmien valille ja
vahvistaa sitoutumista yhteiseen toimintaan. (Virkkunen 2002, 16-17.) Juuri tallaista sitou-
tumista ja uskoa yhteiseen asiaan toivon kehittdmani mediakonseptin tuovan myés HAMin

organisaatioon seka HAMin ja toimialan viestintatiimin yhteistydhon.

Konseptilla tai konseptisuunnittelulla voidaan eri luovan talouden aloilla tarkoittaa hyvin eri
asioita: teollisessa muotoilussa tai elokuva-alalla konsepti on vasta luonnos tai idea
tulevasta tuotteesta, jonka yksityiskohdat ovat tekijoilleenkin vielda hamaran peitossa.
Digitaalisessa viestinnassa konseptisuunnittelun lopputuloksena syntyy dokumentti, jonka
avulla toteutetaan asiakkaan ja kayttajien tarpeet tayttava verkkopalvelu tai -julkaisu (lljin
2006, 75). Se, mita tdma dokumentti pitda sisallaan, saattaa kuitenkin vaihdella suuresti

projekteittain ja organisaatioittain (emt., 83).

Mediatutkija Merja Helteen mediakonsepti-kasite pohjautuu Virkkusen konseptin maaritel-
maan, mutta yhdessa Maija Toyryn kanssa han on kehittanyt kasitettd vastaamaan pa-
remmin mediamaailman tarpeita. Myods Helteen mukaan mediakonsepti on paitsi yksittai-

sen median toimintakonsepti, myds strategisen johtamisen ja tydon organisoinnin valine
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(Helle 2011, 114). Konsepti koostuu kolmesta eri tasosta, joilla mietitdan seka julkaisun

tavoitteita, arvoja ja taloutta ettd kdytannon ilmiasua, juttutyyppeja ja tydn organisointia.

Helteen ja Toyryn luoman mediakonseptin ensimmaisella tasolla pohditaan tai kirkaste-
taan julkaisijan ideologiset ja taloudelliset tavoitteet ja arvot sekd asemoidaan oma jul-
kaisu muihin markkinoilla oleviin vastaaviin julkaisuihin (Helle 2011, 115). Keskeista tassa
vaiheessa on myos miettia lukijakuntaa ja sen kiinnostuksen kohteita. Kaiken konseptin-
mukaisen tydon paamaarana tulisi olla pysyva lukijasuhde, joten lukijan ja hanen tar-
peidensa ymmartadminen on ensiarvoisen tarkeaa heti alusta saakka. Lukijoiden houkut-
telu ei sulje pois tiedonvalitysta, mutta sisaltoé pyritdan tarjoilemaan lukijoille heille kiinnos-

tavalla ja merkityksella tavalla (Helle & Toyry 2008, 15).

Helteen (2011, 118) mukaan lukijoiden tarpeet voidaan jakaa seuraaviin kategorioihin:
1) Tiedonhaku, informaatio

2) Identiteetin vahvistus (millainen olen, millainen haluaisin olla)

3) Viihtyminen, tarinat

4) Vaikuttaminen, mielipiteet, nakemykset

5) Yhteisollisyys, yleissivistys

Potentiaalisen lukijan maailman ymmartamiseksi mediakonseptissa kaytetdan apuvali-
neena kutakin julkaisua varten luotuja mallilukijoita. Mallilukija on fiktiivinen hahmo, jolle
tietty kokonaisuus julkaisussa on suunnattu. Samalla julkaisulla voi siis olla useampiakin
mallilukijoita, mutta jokainen juttu tydstetdan tietty mallilukija mielessa; mallilukija on aina
rakennettu sisaan tekstiin ja sen rakenteeseen. (Helle & Toyry 2008, 11.) Mallilukija ei siis
ole oikea henkil®, vaan kuvitteellinen hahmo, jolle maaritelldan esimerkiksi ika, sukupuoli,
asuinpaikka, elamantyyli, sosioekonominen tausta ja harrastukset tai mielenkiinnon koh-
teet (emt., 12).

Mallilukijaa voidaan kayttdd apuna mediakonseptin toisella tasolla mietittdessa juttujen na-
koékulmia tai puhuttelun tapaa. Myés julkaisun ulkoasu, juttutyypit ja aihepiirit valitaan niin,
ettd niiden arvellaan kiinnostavan haluttua mallilukijaa. Mediakonseptin toisella tasolla
mietitdan myds sitd, kuinka tyd kdytanndssa organisoidaan koko tyéprosessin osalta.
Asiakaslahtdinen tyétapa vaistamatta vaatii suunnitelmallisempaa ja editoinnin merkitysta

korostavaa otetta tydtekoon (Helle 2011, 105).

On myds tarkeada, etta kehitetty mediakonsepti on jo alusta asti joustava ja pystyy nain
mukautumaan seka uusiin teknologioihin ja lukijoiden muuttuviin elamantilanteisiin ja tar-
peisiin (Toyry 2011, 149). Mediakonseptin kolmannella tasolla kiinnitetaankin erityista

huomiota mediatuotteen ja tyétapojen jatkuvaan analyysiin ja kehittdmiseen esimerkiksi
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asiakaspalautteen pohjalta. Kolmannella tasolla myds mietitdan ja ohjeistetaan tarkemmin
erilaisia sisalldéntuotannon journalistisia yksityiskohtia kuten kuvien valintaperusteita tai pu-
huttelun tyylilajeja (Helle 2011, 116).

3.6 Blogi organisaation viestintdakanavavana

Blogit ovat ensimmainen aidosti web-I&htdinen viestintdgenre, ja juuri siksi ne ovat onnis-
tuneet sailyttdmaan paikkansa alati muuttuvalla verkkoviestinnan kentalla. Kirjailija, jour-
nalisti ja bloggari Scott Rosenbergin mukaan blogien vahvuus on juuri niiden asema kak-
sisuuntaisen intiimin viestinnan ja perinteisemman passiivisen mediankulutuksen valissa.

Blogi on siis viestintdmuotona sekoitus puhelinta ja televisiota. (Rosenberg 6.7.2009.)

Blogille tyypillistd on yksinkertaisuus, kronologisuus ja subjektiivisuus. Blogin luonteeseen
kuuluu myds mahdollisuus kommentoida ja linkitys alkuperaisiin Iahteisiin ja muut hyper-
linkit, joista lukijalle tarjotaan mahdollisuus syventya aiheeseen valitsemallaan tasolla ja
tavalla (Heinonen & Domingo 2011, 73). Naista alun perin blogeihin liittyneista verkkojul-

kaisemisen tavoista on tullut osa myds valtamedioiden toimintatapoja.

Suuri osa blogeista toki on paivakirjamaisia pienen piirin julkaisuja, mutta tdssa opinnayte-
tydssa keskityn pohtimaan blogin mahdollisuuksia toimia organisaation oman median tuot-
teena. Ammatillisessa yritysblogissa voivat yhdistya tosiasiapohjaisuus, ajankohtaisuus ja
perusteellisuus, jotka yleisesti litetdan laatujournalismiin. Toisaalta blogissa voi parhaim-
millaan toteutua internetin ihanne demokraattisesta tilasta, jossa kaikkien danet paasevat

esiin ja passiivisesta vastaanottajasta tulee aktiivinen osallistuja (Matheson 2004, 452).

Blogi sopii juttutyyppind asiakaskeskeiseen palvelukulttuuriin: hyva blogikirjoitus vastaa
aina asiakkaan todellisiin tarpeisiin. Mita valitun kohderyhman edustaja haluaisi aiheesta
tietda, mika hanta askarruttaa tai millaisen ongelman kanssa han painii? Myds kirjoituksen
rakenteella autetaan lukijaa eteenpain: blogikirjoitus on yleensa varsin lyhyt ja kasittelee
vain yhta asiaa kerrallaan. Valiotsikot, kuvat ja lyhyet kappaleet rytmittavat tekstia ja autta-
vat lukijaa hahmottamaan tekstin rakenteen heti alussa. Nama samat lainalaisuudet pate-

vat suurelta osin kaikkeen verkkojulkaisemiseen.

Verkkojulkaisuissa otsikko ja alku maarittelevat hyvin pitkalle sen, tuleeko teksti ylipaa-
taan luetuksi. EIlamme kaikki keskelld informaatiotulvaa, jossa lukemattomat asiat taiste-
levat huomiostamme ja ajastamme. Tekstin aihe ja lukijan siitd saama hyodty on syyta

tuoda esille heti tekstin alussa (Sevanen & Valkonen 2018).

Yritysblogit on yleensa tarkoitettu lukijakunnalle, joka harvoin tietaa tekstin aiheesta yhta

paljon kuin sen kirjoittaja. Asiantuntijablogin kohdalla tiedonhankinnassa onkin usein
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kyse vain siita, ettd kaikkea tydssa kertyvaa hiljaista tietoa hoksataan kayttda myos blo-
gin polttoaineena. Myos blogikirjoituksista saatava palaute voi auttaa uusien juttuaihei-

den keksimisessa. (Sevanen & Valkonen 2018.)

24



4 Tutkimusmenetelma ja aineistonhankintamenetelmat

Tassa luvussa esittelen kehittdmishankkeeni vaiheet seka tutkimusmenetelmat, joita
hankkeessani kaytin. Kehittdmistyon tarkoituksena oli suunnitella julkaisukonsepti Helsin-
gin taidemuseon kokoelmakuville ja kokoelmatydsta kertoville artikkeleille. Tutkimukses-
sani pyrin I6ytamaan vastauksia seuraaviin Kysymyksiin:

- Milla eri tavoin taidemuseot ovat jakaneet tietoa kokoelmistaan verkossa?

- Mita sellaista sisaltéda HAM voisi tarjota kokoelmatydsta, jota muut museot eivat

tarjoa?
- Millaisia sisaltomarkkinoinnin ja viestinnan keinoja taidemuseo voisi kayttaa

lisdtdkseen suuren yleison tietdmysta taidekokoelmastaan?

Seuraavassa kerron, millaista tietoa olen hankkinut kehitystydni pohjaksi ja milla keinoin.
Avaan myos kasitteitd teemahaastattelu, konstruktiivinen toimintatutkimus, innovaatiopro-

sessi ja NABC-metodi.

4.1 Lahtotilanne

Kehittamishankkeen Iahtdkohtana on tilanne, jossa HAM on selkeasti ilmaissut kiinnostuk-
sensa kokoelmiensa julkaisuun avoimessa tietoverkossa. Jotta kaupungin taidekokoelma
tulisi tutuksi yha useammalle helsinkildiselle, taidemuseo haluaa vahvistaa lahivuosina ko-
koelmien saavutettavuutta, asiakaslahtdisyytta ja osallistamista. Myds kokoelmaan liitty-
vaa viestintad halutaan tehostaa avoimen datan hengessa ja erilaisten verkkohankkeiden
avulla (HAM Helsingin taidemuseo 2017, 8). Maaliskuussa 2019 HAM on julkaissut nettisi-

vuillaan nelja teoskuvaa yleisbn vapaaseen kayttoon, joten kehittdmista talla saralla riittaa.

Julkisrahoitteisena, kunnallisena kulttuurilaitoksena HAMin olisi syyta kertoa toiminnas-
taan monipuolisemmin kuin pelkdn nayttelytoiminnan kautta. Tarkea ja iso osa museon
toimintaa, kokoelmatoiminta, jaa talla hetkella lahes kokonaan pimentoon. Kehittdmani
mediakonseptin avulla HAM voi jatkossa kertoa kokoelmatoiminnastaan ja esitella taide-

kokoelmaansa verkossa asiakaslahtoisesti ja suunnitelmallisesti.

Aiemmin taideteosten teoskohtaiset tekijdnoikeusmaksut olivat hankaloittaneet teoskuvien
julkaisua netissa, mutta littymalla Kuvaston ja Museoliiton maaliskuussa 2017 neuvottele-
maan sopimukseen (Suomen Museoliitto 2017) taidemuseon on mahdollista hankkia ko-
koelmiinsa kuuluviin teoksiin taydet verkkojulkaisuoikeudet varsin kohtuullisella vuosikor-
vauksella. Taidemuseon kokoelmiin kuuluvista runsaasta 9000 teoksesta noin 6500 on

kuvattu painokelpoisesti, ja siten julkaistavissa korkearesoluutiokuvina koska vain. Lisaksi
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taidemuseon kokoelmatoimintaa on jo vuosien ajan dokumentoitu kuvallisesti varsin laa-
jasti. Myds teksteja kokoelmateoksista tydstetdan jokaiseen kokoelmanayttelyyn liittyen jo

nyt.

4.2 Kehittamismenetelma ja sen valinta

Hankkeeni kehittdmismenetelmana kaytan konstruktiivista tutkimusotetta seka innovaatio-
toimintaa. Konstruktiivinen tutkimus on tapaustutkimuksen laji, jolla pyritdan ratkaisemaan
tosielaman ongelmia tuottamalla niiden ratkaisuksi uusi konstruktio. Konstruktiota, tassa
tapauksessa kokoelmakuvien julkaisukonseptia, ei l0ydeta valmiina, vaan se keksitaan ja
kehitetdan (Lukka 2006, 113). Kyse on uudenlaisen todellisuuden rakentamisesta tutki-
mustiedon pohjalta. Uuden rakenteen luomiseksi tarvitaan seka jo olemassa olevaa teo-
reettista tietoa etta uutta empiirista eli kdytdnndsta kerattavaa tietoa (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 65).

Perinteisemmista tapaustutkimuksen lajeista Iahimmaksi konstruktiivista tutkimustapaa tu-
lee toimintatutkimus. Molemmissa tutkimusotteissa tutkija on aktiivinen toimija, mutta kon-
struktiivisessa tutkimuksessa tutkijan empiirinen rooli on voimakkaammin interventionaali-
nen kuin mihin toimintatutkimuksessa on totuttu (Lukka 2006, 124). Konstruktiivisessa tut-
kimuksessa yhteistyd tutkijan ja kehitettdvan organisaation valilla on ensisijaista kuten
myos omassa kehittdmishankkeessani. Koen vahvasti, ettd toimivan konseptin luominen
ja eritoten toteuttaminen vaatii taitoa sitouttaa tydyhteisén jdsenet hankkeeseen. Tama
onnistuu vain luomalla julkaisukonsepti, jossa heidan tydnsa tulee aidosti huomatuksi
seka ottamalla museon henkildkunta mukaan kehittdamaan konseptia mahdollisimman var-

haisessa vaiheessa.

Konstruktiivisen tutkimuksen lisdksi kaytan kehittdmishankkeessani hyddyksi innovaatioi-
den tuottamisen menetelmid. Myds innovointitoiminnassa kehitysideat syntyvat oikeiden
ihmisten todellisista tarpeista. Innovaatioiden avulla yritys tai yhteisd voi luoda uuden tuot-
teen tai palvelun, jolla se erottuu kilpailijoistaan ja siten lisata palvelujensa kysyntaa. Oja-
salo, Moilanen & Ritalahden (2009, 74) mukaan innovaatiotoiminta soveltuu Iahestymista-
vaksi erityisesti, kun tarkoitus on tuottaa jotain taysin uutta, esimerkiksi uusi palvelu, ja ot-
taa kehitystyon tulokset kayttéon. Tastad on kyse myds HAMin verkkojulkaisun uudessa

konseptissa.
Innovointiprosessiin kuuluu paljon muutakin kuin pelkka tuotteen tai palvelun kehitystyo.

Oikeanlaisen yhteistyOverkoston muodostaminen, palvelun markkinointi seka jatkuva pa-

rannus- ja kehitystyd ja asiakasyhteisty® kuuluvat olennaisena osana innovointiprosessiin.
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Nykypaivana asiakkaat ja kuluttajat halutaan sitoa yha tiivimmin mukaan uusien tuottei-
den ja palveluiden kehitystyohon (emt., 77). Omassa kehityshankkeessani potentiaaliset
asiakkaat liittyivat mukaan arvioimaan ja jatkojalostamaan kehitettdvaa konseptia ensim-

maisen konseptiluonnoksen arviointivaiheessa eli noin kehitystyén puolessa valissa.

Seka konstruktiivinen tutkimusote etta innovaatiotoiminta ovat vahvasti tulevaisuuteen
suuntavia kehittdmismenetelmia, ja siksi olen kehityshankkeeni aikana perehtynyt seka
journalismille etta sisaltomarkkinoinnille hahmoteltuihin tulevaisuusskenaarioihin. Skenaa-
rio ei ole ennuste, vaan monta rinnakkaista ndkemysta siitd, mita tulevaisuus kenties tuo
tullessaan. Journalismin tulevaisuutta kartoittavassa Medeia-hankkeessa todettiin, ettei
digitaalinen media toimi erillaan yhteiskunnasta, vaan siihen patevat samat lainalaisuudet
kuin muuhunkin digitaaliseen maailmaan (Heinonen & Ruotsalainen 2015, 6). Peilaamalla
erilaisia digitaaliselle medialle luotuja tulevaisuusskenaarioita kehityshankkeeseeni, on

mielestani mahdollista luoda julkaisukonsepti, joka kantaa pitkalle tulevaisuuteen.

Vien kehittdmishankettani eteenpain kutakuinkin alla olevan innovaatioprosessia kuvaa-
van kaavion mukaan. Kaavio perustuu Viestinnan keskusliiton Innovaatiolinjaukset 2010 -

julkaisuun, mutta olen muokannut kaaviota jonkin verran oman kehittdmishankkeeni pe-

rusteella.
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Kuva 6. Esimerkki innovaatioprosessista (muokattu Viestinnan keskusliitto, 2010 pohjalta)
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Ensimmaisessa vaiheessa olen hankkinut tietoa asiakkaista, markkinoista, kilpailevista
ratkaisuista ja miettinyt julkaisun jakelua, yhteistydverkostoja seka sen asettumista oman
organisaation toimintaan. Olen yhdistanyt ndma tiedot erilaisiin tulevaisuusskenaarioihin
(heikot signaalit) ja niiden perusteella kehittdnyt ensimmaisen aihion julkaisun konseptista.
Tata konseptiaihiota on arvioitu ja muokattu ideatydpajoissa. Koko prosessiin ovat vaikut-
taneet organisaation strategiset valinnat seka jo olemassa olevat vastaavat palvelut. Nain
olen kehittdnyt HAM Helsingin taidemuseon kokoelmatoiminnalle mediakonseptin, jota on

alustavasti testattu tdman kehityshankkeen aikana.

4.3 Aineiston hankintamenetelmat ja aineiston analyysi

Aloitin kehityshankkeen tydstamisen keskustelemalla HAMin eri tiimien kanssa siita, mil-
laisia ajatuksia ja odotuksia hanke heissa heratti. Selvitin myos, mitd t4han mennessa oli
tehty kokoelmien avaamiseksi sekd millaisia vaikeuksia kokoelmien avaamisessa oli ollut.
Tama oli mielestani tarkeaa, koska onnistuakseen tallainen hanke vaatii koko organisaa-
tion tuen, ja se taas onnistuu vain jos koko tydyhteis6 tuntee tulleensa projektin aikana
kuulluksi (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 146). Nama alkuhaastattelut olivat hyvin va-
paamuotoisia ja auttoivat minua asettumaan niin sanotusti kartalle. Hankkeen vastaanotto
oli pdadosin todella positiivista ja kannustavaa; vaikutti silta, ettd monen muunkin mielesta

vastaavanlainen projekti olisi pitdnyt toteuttaa jo kauan sitten.

4.3.1. Muiden museoiden kuvanjakopalveluihin tutustumassa

Selvittdessani milla tavoin muut museot ovat kokoelmakuviaan jakaneet ja millaisia haas-
teita he ovat tydssaan kohdanneet, kdytin metodeinani benchmarkkausta ja teemahaas-
tatteluja. Teemahaastatteluja analysoidessani kaytin apunani teemoittelua, varikoodausta

seka pienimuotoista sisallonanalyysia.

Kehityshankkeeni aluksi benchmarkkasin neljan kotimaisen ja neljan ulkomaisen museon
kokoelmasivustot. Benchmarkkaus eli vertailuarviointi tarkoittaa oman toiminnan vertaa-
mista toisten, usein parhaisiin alan toimijoihin. Suomen laatuyhdistys ry:n mukaan
benchmarking on "systemaattista vertailua, arviointia ja oppimista erinomaisilta yrityksilta
toimialasta tai maantieteellisesta sijainnista riippumatta. Tavoitteena on saada tietoa ja
nakemysta, joita soveltamalla kehitetdan tehokkaasti omaa toimintaa” (Strommer 2002,
3).

Suomalaiset benchmarkatut museot olivat Kansallisgalleria, Helsingin kaupunginmueo,

Turun taidemuseo seka Serlachius-museot. Muiden suomalaisten museoiden sivuilla ko-
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koelmakuvia on julkaistu vain muutamia. Ulkomaisista museoista valitsin benchmarkatta-
vaksi seuraavat museot: Tate Iso-Britanniasta, Statens Museum for Kunst Tanskasta seka
hollantilaiset Rijksmuseum ja Van Gogh Museum. Valitsin benchmarkattavakseni vain eu-
rooppalaisia museoita, koska nain tekijanoikeuslainsdadannon eroavaisuudet eivat vai-

kuta museoiden tapaan jakaa kuvia kokoelmistaan.

Ensin selvitin jokaiselta benchmarkatulta sivustolta jaettujen kuvien lukumaaran seka
ovatko kuvat taide- vai kulttuurihistoriallista materiaalia vai molempia. Sen jalkeen vertasin
sivustojen tarjoamia hakuvaihtoehtoja, kuvien resoluutioita ja kayttéehtoja. Lopuksi tutkin,
tarjoaako museo taideteoskuvien lisaksi taustamateriaalia tai valmiiksi tyostettyja kokonai-
suuksia. Kiinnitin myds huomiota sivustojen visuaaliseen iimeeseen ja yleiseen kaytetta-

vyyteen.

Tyobantajani toiveena oli valita IAahempaan vertailuun suomalaisia museoita. Paadyin haas-
tattelemaan Kansallisgallerian ja Helsingin kaupunginmuseon kokoelmien edustajia. La-
hestyin myds Espoon modernin taiteen museon EMMAnN valokuvaajaa Ari Karttusta haas-
tattelupyynnolla. Kavi kuitenkin ilmi, ettd museon uusi kokoelmasivusto on vasta suunnit-
teilla eivatka he halunneet kertoa siita viela tdssa vaiheessa tarkemmin. Aikaisemmat ko-
koelmanostot EMMAN verkkosivuilla on toteutettu GoogleArts -yhteistyona ja Googlen
aloitteesta. Nain ollen jatin EMMAnR pois benchmarkattavista museoista, koska etsin han-
kettani varten tietoa ja kokemuksia juuri museoiden omista tavoista jakaa kokoelmatie-

toutta ja kokoelmakuvia.

Kansallisgallerian valitsin benchmarkattavaksi, koska se on ainoa suomalainen taidemu-
seo, joka on laajemmin jakanut kokoelmakuviaan verkossa. Nain uskoin saavani heiltad hy-
vid vinkkeja omaa kehityshankettani varten. Helsingin kaupunginmuseoon paadyin, koska
pidin heidan helsinkikuvia.fi -sivustonsa yksinkertaisesta mutta toimivasta ratkaisusta. Hel-
singin kaupunginmuseo ja HAM kuuluvat nykydan samaan kulttuuri- ja vapaa-ajan toi-
mialaan, ja arvelin myos, ettd samankaltainen kokoelmajakotapa saattaisi olla helpompi

saada lapi kaupungin organisaatiossa.

Naitd museoita |dhestyin haastattelupyynndilla. Samasisaltdisilla teemahaastatteluilla ha-
lusin lisatietoa seuraavista seikoista:
1) Julkaistavien kuvien valintaprosessi. Onko vain tekijanoikeudesta vapaita teoksia
vai myds uudempia aineistoja?
2) Julkaisun markkinointi. Ovatko asiakkaat I0ytaneet?
3) Mika onnistui, mika voisi olla paremmin? Asiakaspalaute?

4) Tulevaisuudensuunnitelmat. Mihin suuntaan, mita uutta? Kuka miettii?
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Teemahaastattelu sopi mielestani parhaiten tiedonhankintamuodoksi tutkimuksessani,
koska halusin haastattelutilanteen pysyvan mahdollisimman rentona ja keskustelunomai-
sena. Teemahaastattelu ei etene tarkkojen, valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta vaan
valjemmin kohdentuen tiettyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin. Aihepiirit ja teemat ovat
kaikille haastateltaville samoja, vaikka niissa liikutaankin joustavasti ilman tiukkaa ete-
nemisreittid. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006a.) Avoin haastattelu voi helposti
I&hted rénsyilemaan laajempiinkin teemoihin; miettimalld haastattelujen rungot etukateen,

sain uskoakseni paremmin vastauksia juuri minua askarruttaneisiin kysymyksiin.

Toteutin haastattelut touko-heindkuussa 2018. Helsingin kaupunginmuseolta haastattelin
tutkija Aki Pohjankyr6a ja Kansallisgallerian kokoelma-avauksista minulle kertoi erikoistut-
kija Hanna-Leena Paloposki. Ensimmainen haastattelu kesti noin 1,5 tuntia ja toinen noin
tunnin. Aanitin haastattelut ja jalkikateen tein niista kirjalliset muistiinpanot. Haastattelut

etenivat eri jarjestyksessa ja samoihin teemoihin myds palattin monessa kohtaa haastat-

telua.

Myds Kansallisgalleria on tehnyt kokoelmien avaamisyhteistyéta esimerkiksi Googlen ja
Europeanan kanssa, samoin Helsingin kaupunginmuseo julkaisee digitoituja kuviaan
myos Finnassa. Europeana Collections on Euroopan unionin komission yllapitdma haku-
portaali, jonne eurooppalaiset museot, arkistot ja kirjastot voivat lisata digitoituja kokoelmi-
aan, Finna on sen suomalainen vastine. Naissa teemahaastatteluissa keskityin kuitenkin

vain haastateltujen museoiden omiin kokoelmakuvien julkaisuhankkeisiin.

Aloitin teemahaastattelujen analyysin lajittelemalla haastatteluaineiston neljan kasitellyn
paateeman alle. Teemojen muodostamisessa kaytin apunani varikoodausta eli merkitsin
litteroituun aineistoon samalla varikoodilla kohdat, joissa puhuttiin samankaltaisista asi-
oista. Koodaamalla sain siis erotettua haastatteluaineistosta tutkimuskysymysten kannalta
olennaisia asioita eli selvitettya, mita tutkimukseen liittyvaa haastatteluista l1oytyy (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka, 2006b). Sen jalkeen pelkistin aineistoa ja yhdistelin vas-
tauksia, joissa palattiin jo aiemmin kasiteltyihin asioihin [dhes samoin sanoin. Koska haas-
tatteluaineistoa oli varsin vahan, en tarvinnut tutkimuksessani edistyneempia koodausta-

poja. Sain yksinkertaisella varikoodilla jaoteltua aineistoni neljan kasitellyn teeman alle.
Taman jalkeen vertasin vastauksia ja etsin niistd samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia.

Talla pienimutoisella sisalldnanalyysilla sain jarjestettya aineiston johtopaatosten tekoa

varten. Vaikka kyseessa oli varsin erilaiset museot ja erilaiset jaettavat aineistot, saman-
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tyyppiset vastaukset toistuivat molemmissa haastattelussa eritoten markkinointi- ja tule-
vaisuusteemoissa, jotka minua kiinnostivat eniten ja joista oli vaikea saada tietoa muutoin
kuin haastattelemalla. Haastattelut toimivat osana kehittamistyoni tausta-aineistoa, jonka
perusteella I&hdin julkaisukonseptia kehittdmaan, joten uskon, ettd haastateltujen pienesta
lukumaarasta huolimatta kehitystyoni lopputuloksia voidaan pitda varsin luotettavina. Li-
saksi Suomesta olisi ollut hankala 16ytdd enemman haastateltavia, koska museot ovat ta-
han asti jakaneet aineistojaan lahinna Finna-portaalin kautta. Tassa opinnaytetydssa halu-

sin kuitenkin vertailla nimenomaan museoiden omia tapoja jakaa kokoelmatietouttaan.

4.3.2 Kohderyhmaa selvitetaan mallikayttajan avulla

Museolla kaydyissa alkukeskusteluissa minun toivottiin ottavan asiakaslahtoisyyden huo-
mioon verkkopalvelun konseptia suunnitellessani. My6s suunniteltaessa uutta julkaisua
Helteen ja TOyryn mediakonseptin avulla asiakas tarkeassa osassa jo heti konseptin en-
simmaisella tasolla, jolla julkaisulle luodaan arvoja ja toimintakenttda (Helle & Téyry 2008,

5). Samoin strateginen sisaltétyd [&htee asiakkaasta ja hanen tarpeistaan.

Kehityshankkeessani vertasin HAMin nayttelytoiminnalle vuonna 2015 luotuja motivaa-
tiopohjaisia asiakasprofiileja Helsingin kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialalle kevaalla 2018
luotuihin yhteisiin kaupunkilaisten asiakasprofiileihin, joihin myds HAMin hankkeiden tay-

tyy jatkossa perustua. Nama profiilit esittelen tarkemmin tulosluvun Kohderyhma- osassa.

Kaytin mallikayttajaa luodessani hyvakseni myos tietoja HAMin Instagram-seuraajista.
Koska seka kehittdmani mediakonsepti ettd Instagram ovat molemmat vahvasti kuvaan
perustuvia verkkojulkaisuja, on mielestani perusteltua ajatella tyypillisimman kayttajaryh-
man olevan samankaltainen. Lisaksi uskon, etta Instagram tulee mahdollisessa toteutus-
vaiheessa olemaan verkkojulkaisun merkittavin sosiaalisen median markkinointikanava,
joten on varsin perusteltua ottaa HAMin Instagram-seuraajien nykyinen profiili huomioon

verkkojulkaisun tulevia kayttajia hahmoteltaessa.

Naihin profiileihin ja omaan kokemukseeni HAMin Instagram-tilin yllapitajana pohjaten loin
tulevalle verkkojulkaisulle mallikayttajan. Mallikayttdjad hahmotellessani kaytin apunani
Merja Helteen ja Maija TOyryn mediakonseptilaboratoriotydskentelya varten kehittelemaa
mallilukijan kasitettad. Mallilukijaa ei pida sekoittaa mahdollisesti lukijakyselyissa havaittuun
todelliseen lukijaan, vaan mallilukija on fiktiivinen lukija, jolle teksti/julkaisu on suunnattu

(Helle & Téyry 2008, 11). Tavoitelluille lukijoille halutaan antaa mallilukijan avulla mahdol-
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lisimman konkreettinen hahmo maarittelemallda mediakonseptin kannalta tarkeitd ominai-
suuksia kuten ammatti, ika, sukupuoli, sosioekonominen asema, koulutus, harrastukset

jne (emt., 12).

Nykyaan vallalla olevan post-demographic -ajattelun mukaan asiakasprofilointi tulisi kui-
tenkin perustua ihmisten valintoja ohjaaviin motiiveihin, arvoihin ja asenteisiin, ei niinkaan
ikdan tai sukupuoleen (Ahola & Luoto 2015, 36). Tana paivana ihmiset maarittelevat oman
identiteettinsd aivan muiden asioiden kuin perinteisten demografisten segmenttien mu-
kaan (Trendwatching 2014). Digitaalisuuden my6ta ihmisten valta omiin elamanvalin-
toihinsa on kasvanut, ja ikaan tai yhteiskuntaluokkaan liittyvat identiteetit ovat menetta-
neet merkitystdan. Verkossa yhteisdt muodostuvat yhteisten intressien tai kiinnostuksen-
kohteiden ympairille, ja talldin yhteison jasenten sukupuolella, etnisella taustalla tai yhteis-
kuntaluokalla ei ole mitdan merkitysta. Digitaalisella aikakaudella ihmiset myés muuttavat
ja muokkaavat identiteettidan jatkuvasti ja ilmentavat sitd omalla toiminnallaan ja kulutus-
valinnoillaan (Vihma, Hartikainen, Ikdheimo & Seuri 2018, 102).

Kulutus- ja ajankayttdvalintojamme maarittelevat siis ensisijaisesti arvomme ja elamantyy-
limme, eivat niinkaan ika tai sukupuoli. Toki verkkopalvelun tyypillisin kayttdja on varmasti
idltdan sen verran nuori, ettd tiedonhankinta ja ajanvietto verkossa on hanelle luontevaa,
mutta ikdhaarukka 10-70 tuskin auttaa museota sisaltdéjen kohdistamisessa paljonkaan.
Nain olleen kehittamani mallikayttajan ikaa tai sukupuolta ei ole maaritelty, vaan hanen

profiilinsa perustuu eldamantapaan ja arvoihin.

Otin kevaalla 2018 osaa Helsingin kaupungin kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan jarjesta-
miin asiakasprofiilien pilotointitydpajoihin, ja kesan aikana tydstin profiilien avulla HAMin
verkkojulkaisukonseptia varten kaksi erilaista motivaatiopohjaista asiakaspersoonaa,
joista keskusteltiin syksyn ideatydpajoissa. Samalla esittelin myés hahmottelemani malli-
kayttajan. Syksylla 2018 kavi ilmi, ettd HAMin hankkeiden pohjana kaytetaan jatkossa
seka vuonna 2015 luotuja motivaatiopohjaisia kavijaprofiileja ettd koko toimialan uusia
asiakasprofiileja. Onneksi luomani mallikavija pohjautui jo valmiiksi molempiin asiakaspro-

filleihin ja vaati vain pienia muutoksia taman tiedon myaota.

4.3.3. Konseptin arviointia ja sisédltoja ideatyopajoissa

Brandista, muista kuvanjakopalveluista ja kohderyhmasta kootun seka luodun tietoperus-
tan pohjalta koostin syksylla 2018 konseptiluonnoksen HAMin verkkojulkaisusta. Tassa
vaiheessa olen kehitystydssani noin innovaatioprosessin puolessa valissa (kts. Kuva 6.),

jossa ideoita ja konseptiaihioita arvioidaan seka organisaation strategian ettd aiemman
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kootun materiaalin perusteella ja luodun kriteeristdon avulla. Tata varten kutsuin koolle ty6-
ryhman, jonka jasenet edustivat paitsi museon eri toimintoja myés talon ulkopuolisia asi-

antuntijoita ja potentiaalisia asiakkaita.

Tyoéryhman tydskentelyn mallina kaytin Stanfordin tutkimuslaitoksen luoman NABC -me-
netelman water hole -tekniikkaa. NABC (lyhenne sanoista Need, Approach, Benefit, Com-
petition) on kehittdmis- ja arviointimetodi, jossa loppukayttaja on tarkeassa roolissa, kun
ideaa kehitetaan vahitellen paremmin vastaamaan asiakkaan tarpeita (Christian, 2012).
Water hole -tekniikkaa kannattaa Niels Christianin mukaan kayttéda kehityshankkeen eri
vaiheissa saadakseen strukturoitua ja rakentavaa palautetta idealleen. Kun ideansa esit-

telee muille, tulevat seka hyvat ettd huonot puolet helpommin esiin (emt).

Marras-joulukuussa jarjestettyihin tyépajoihin ottivat taidemuseolta osaa Kati Nenonen
(kokoelmatiimi), Kristiina Ljokkoi (julkisen taiteen tiimi), Jouni Vienola (asiakaspalvelu-
tiimi), Ronja Tammenpaa (yleisotyotiimi) ja Mirella Lampela (kulttuuri- ja vapaa-ajan toi-
mialan markkinointi- ja viestintatiimi). Ulkopuolisina asiantuntijoina ja potentiaalisina kayt-
tajina pyysin mukaan Virpi Kotron, jolla on vankka kokemus sisaltomarkkinoinnista kulttuu-
rialalla sekd Jasu Merikarin, joka tyostda omaa opinnaytetyétaan hieman samankaltai-

sesta aiheesta, mutta taysin eri kontekstissa.

Ensimmaisessa tyopajassa 20.11.2018 esittelin tekemani konseptiluonnoksen ja koosta-
mani kaksi asiakasprofiilia. Esittelyn jalkeen konseptiluonnoksesta ja asiakasprofiileista
keskusteltiin vapaamuotoisesti. Aznitin keskustelun ja tein myéhemmin sen pohjalta muis-
tiinpanot. Toista tapaamista varten pyysin osanottajia miettimaan, millaiset aihealueet
heitd itsedan tai valittua asiakasprofiilia saattaisivat kiinnostaa seka 16ytyyké museolta
mahdollisesti jo valmiina sopivia kuvakokonaisuuksia tai teksteja, joita voisimme muokata

paremmin verkkoon ja blogimuotoon sopiviksi.

Toisella tapaamiskerralla 4.12.2018 kdvimme |api ideat ja koetimme 16ytaa niista yhte-
nevaisyyksia. ldeat jakaantuivat varsin luontevasti neljan paateeman alle. Myos talla ker-
taa aanitin keskustelun ja tein siitd myéhemmin muistiinpanot. Toisessa tyépajassa lasna
olivat Jouni Vienola, Ronja Tammenpaa, Mirella Lampela, Virpi Kotro ja Jasu Merikari.
Kati Nenonen lahetti minulle sdhkdpostitse etukateen ideoita, joista myos keskustelimme

tapaamisessa. Molemmat tydpajat kestivat noin tunnin.
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4.3.4. Konseptin ja sisdltojen testausta

Seka konstruktiiviseen kehittamistyohon ettéd innovointitoimintaan kuuluu olennaisena
osana kehitetyn tuotteen, tassa tapauksessa verkkojulkaisun mediakonseptin, testaus.
Testauksen avulla halusin varmistua, etta tydpajoissa ideoimamme teemasisallét todella
kiinnostavat kohderyhmaa. Lisaksi halusin testata, minka tyyppiset nakdkulmat ja otsikot

herattavat parhaiten kohderyhman kiinnostuksen.

Rakensin testausta varten julkaisulle myos yksinkertaisen prototyypin, josta kdy ilmi julkai-
sun eri juttutyypit, kuvien ja tekstin suhde seka julkaisun jakautuminen kahdelle, toisiinsa
linkittyneelle sivustolle. Prototyyppi on nahtavissa osoitteessa: https://marve-
lapp.com/1dff9g4qg

=Ll N HAM s oA um =2 Q0 B oWk HAM S R
Taiteen takabuone Taidekokoelmat
[Tarinoita HAMin taidekokoelmasta]
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAC")
Taiteilija

porttitor. In c

Lue lisaa ->

Reportaasi/haastattelu

Lue lisgs ->

W

Kuraattori tms. kertoo

Lue lisaa ->

Kuva 7. HAMin verkkojulkaisun prototyypin blogisivu- ja kokoelmasivunakyma

Testasin konseptia ja sen sisaltdja huhtikuussa 2019 Haaga-Helian opiskelijaryhman
avustuksella. Lyhyen tapaamisen aikana kerroin opiskelijoille kehittdmishankkeestani ja
kehittdmastani mediakonseptista seka esittelin verkkojulkaisun prototyypin. Esittelyn jal-
keen opiskelijat vastasivat laatimaani kyselyyn, jolla testattiin heidan kiinnostustaan
HAMin kokoelmista kertovaa blogia ja sen erilaisia sisaltdvaihtoehtoja kohtaan. Tapaami-

nen kesti noin puoli tuntia.
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Kysely koostui seitsemastd monivalintakysymyksesta ja kahdesta kysymyksesta, johon
osanottajat vastasivat omin sanoin. Otsikkotasoisia sisaltdehdotuksia oli kaiken kaikkiaan
18 kappaletta. Otsikkovaihtoehdot oli jaettu ideointitydpajoissa mietittyjen teemojen mu-
kaan: kuusi otsikkoa liittyi kevaan 2019 Ellen Thesleff -nayttelyyn, kuusi julkiseen tai kau-
pungille sijoitettavaan taiteeseen ja kuusi kasitteli museossa tehtavaa tyota. Kysely toteu-

tettiin verkkokyselyna ja 16ytyy osoitteesta https://surveyhero.com/c/cd2eeadf seka tdman

opinnaytetyon liitteista (Liite 1). Kyselyyn osallistui 12 henkilda.
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5 Mita keratyista aineistoista selvisi?

Tassa luvussa kerron, minkalaisia vastauksia sain benchmarkkaamalla muiden museoi-
den kokoelmajakosivustoja ja haastattelemalla kahta suomalaista museota, jotka ovat ja-
kaneet kokoelmakuviaan verkossa. Kerron myds julkaisukonseptin kohderyhman muodos-
tumisesta, millaisia sisaltoja jarjestamissani ideatydpajoissa syntyi sekd konseptin tes-

tauksen tuloksista.

5.1. Muiden museoiden kokoelmapalvelut

Suomalaiset benchmarkatut museot jakautuivat kokoelmiensa jakotavan suhteen karke-
asti kahteen ryhmaan: joko museot pyrkivat jakamaan koko digitoidun kokoelmansa ver-
kossa tai sitten ne ovat valinneet kokoelmastaan muutamia helmia, jotka esitellaan verk-
kosivuilla hieman tarkemmin. Lahes kaikilla sivustoilla kuvat ovat pikselimitoiltaan valitet-
tavan pienia tai niita ei voi ladata ollenkaan. Jostain syysta painokelpoisten kuvien jakami-

nen yleisoille tuntuu yha pelottavan suomalaisia museoita.

Keski-eurooppalaisissa museoissa tendenssi tuntuu olevan painvastainen: benchmarka-
tuista museoista kaikki muut paitsi Tate jakavat kuvansa korkearesoluutioisina versioina.
Taidemuseoista kokoelmiaan voivat toki public domain- tai CCO -lisenssilla jakaa vain ne
museot, joiden kokoelmiin kuuluu I&hinnd vanhempaa taidetta toisin sanoen teosten teki-
janoikeus on jo rauennut. Euroopan maiden lainsdadanndén mukaan tekijanoikeus raukeaa
sitd seuraavan vuoden alusta, jolloin taiteilijan kuolemasta on kulunut 70 vuotta eli vuoden
2019 alusta tekijanoikeudesta vapaita ovat ne taideteokset, joiden tekija on kuollut vuonna

1948 tai aiemmin.

Kaikki muut benchmarkkaamani museot paitsi Van Gogh -museo ovat suuria valtiollisia

museoita, joten ne toki ovat resursseiltaan aivan eri luokkaa kuin suomalainen paikallista-
son taidemuseo kuten HAM. Tassa benchmarkkauksessa suomalaiset museot edustavat-
kin mielestani kartoitusta siitd, mitd Suomessa on tdman aiheen parissa tahan mennessa

tehty ja suuret ulkomaiset museot sita, mitd kohti meidankin Suomessa tulisi pyrkia.

Suuret ulkomaiset toimijatkin olivat jakaneet kokoelmiaan hieman eri tavoin. Rijksmu-
seumin kokoelmajakopalvelu perustuu museon ja asiakkaiden tekemiin albumeihin. Kuvat
ovat todella hyvalaatuisia ja vapaasti kaytettavissa, mutta niiden lataaminen vaati rekiste-
réitymisen. Tata nykya albumeja on niin paljon, etteivat ne helpota sivuilla navigoimista,
vaan pikemminkin painvastoin. Myés Van Gogh -museo on heti etusivulla jakanut kokoel-

mansa kuuteen eri kategoriaan, ja tdssa tapauksessa erilliset osiot helpottavat erilaisten
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materiaalien hahmottamista. "Stories about Vincent” -osio yhdistaa hienolla tavalla van
Goghin elamantarinan ja kokoelmateokset. Tate on benchmarkatuista museoista ainoa,
joka jakaa verkossa vain matalaresoluutioisia kuvia ja painokelpoiset kuvat on edelleen
tilattava museon kuvapalvelusta. Muutoin sivuilta 10ytyy todella paljon teoksiin liittyvaa ma-
teriaalia kaikkien vapaasti kaytettavaksi. Tanskalainen Statens Museum for Kunst on
paattanyt tdssa vaiheessa jakaa vain osan kokoelmastaan, joista tekijanoikeudesta va-
paat voi helposti ladata korkearesoluutioisina tiedostoina omalle koneelleen. Tarkempi

erittely museoiden benchmarkkauksesta |0ytyy tdman opinnaytetyon liitteista (Liite 2).

Teemahaastatelluun valitsin kaksi suomalaista museota: Kansallisgallerian ja Helsingin
kaupunginmuseon. Molemmat museot ovat jakaneet kokoelmakuviaan omien nettisivujen
lisdksi myds Europeanassa tai/ja Finnassa. Europeana Collections on Euroopan unionin
komission yllapitdma hakuportaali, jonne eurooppalaiset museot, arkistot ja kirjastot voivat
lisata digitoituja kokoelmiaan, Finna on sen suomalainen vastine. Tassa kehityshank-
keessa keskityin nimenomaan siihen, kuinka museot voivat jakaa kokoelmiaan ja kokoel-

matietoutta omilla verkkosivuillaan.

Haastatelluista museoista Helsingin kaupunginmuseo on jakanut lahes koko digitoidun va-
lokuvakokoelmansa korkearesoluutiokuvina vapaasti kaikkien kayttoon helsinkikuvia.fi -
palvelussaan. Esine-, taide- ja arkistokokoelmaa on jaettu vain Finnassa ja hyvin vaihtele-
valla laadulla. Valokuvat ovat myds Finnassa korkearesoluutioisia, mutta tdssa tutkimuk-
sessa keskityn arvioimaan vain helsinkikuvia.fi -palvelua. Julkaistujen valokuvien tekijanoi-
keus on joko rauennut (valokuvan tekijanoikeudellinen suoja-aika on 50 vuotta valokuvaa-
jan kuolemasta) tai valokuvaaja on luovuttanut kuviensa oikeudet museolle, joten kuvat on
voitu julkaista kaikenlaisen, myds kaupallisen jatkokayton sallivalla CC BY -lisenssilla. Ku-
via palvelussa on talla hetkelld noin 50 000 ja maara kasvaa koko ajan digitoinnin ede-
tessa. Kaiken kaikkiaan Helsingin kaupunginmuseon kuvakokoelmassa on valokuvia 1a-

hes miljoona.

Myds Kansallisgalleria on paatynyt jakamaan verkossa kaikki kokoelmateoksistaan otetut
kuvat, mutta varsin heikolla resoluutiolla. Vain muutama teoskuva ja erilaisia arkistomate-
riaaleja on jaettu korkearesoluutiokuvina Flickr-kuvapalvelun kautta. Tahankin aloite ol
tullut Europeanan kautta, mika osoittaa, kuinka vaikeaa kokoelma-aineistoista "luopumi-
nen” eli kuvien vapaa ja hyvalaatuinen jakaminen suomalaisille museoille yha on. Seka
Hannele Paloposki Kansallisgalleriasta etta Aki Pohjankyrd Helsingin kaupunginmuseosta

uskoivat, ettd muutos ajattelutavassa on tapahtumassa, mutta hyvin hitaasti.
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Suurin osa Kansallisgallerian teoksista on viela tekijanoikeuden alaisia, mutta helmi-

kuussa 2018 museo paatti jakaa avoimena datana (lisenssi CCO) kuvat kaikista niista te-
oksista, joiden tekijanoikeus on jo rauennut. Haastattelun markkinointi- ja asiakaspalaute-
vastaukset koskevat nadiden 12 000 kuvan julkaisua, tulevaisuudensuunnitelmat koko ko-

koelmasivustoa, jota ollaan paraikaa uudistamassa.

Molemmat haastateltavat kertoivat, ettd uuden palvelun lanseeraus meni hyvin ja liikenne
sivuilla oli ensi paivien aikana valtavaa. Samalla kavi kuitenkin ilmi, ettd innostus uusiin
asioihin menee myos ohi nopeasti ja ihmiset tarvitsevat sdanndllisesti muistuttelua palve-
lun olemassaolosta esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median nostot
nakyvat haastateltavien mukaan aina piikkina sivuston kavijamaarissa. Myos monimediai-
suus koettiin eduksi: Kansallisgallerian public domain -lisenssoidut kuvat jaettiin Europea-
nassa samaan aikaan kuin museon omilla kokoelmasivuilla, ja Hannele Paloposki kertoi
museon saaneen paljon julkisuutta Europeanan ja sen sosiaalisen median kanavien

kautta.

Helsingin kaupunginmuseon tutkija Aki Pohjankyron mukaan viestinta- ja markkinoin-

tindkdékulma on tarkea ottaa huomioon jo palvelun kehittdmisvaiheessa nimesta ja kaytto-
littyman rakenteesta Iahtien aina hakumahdollisuuksiin tai oheispalveluiden tarjoamiseen
saakka. Mallia kannattaa hdnen mukaansa ottaa verkon ilmaispalveluista kuten Flickrista
tai Pinterestista, koska naita palveluita ihmiset ovat tottuneet kayttdmaan ja niiden toimin-

talogiikka on nain ollen heille jo tuttu ja helposti [Ahestyttava.

Myds Kansallisgallerian erikoistutkija Hannele Paloposki piti tarkeana, etta kuvien kaytto
tehdaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi: esimerkiksi Kansallisgallerian on jatkossa
tarkoitus koota kaikki vapaasti kaytettavat teoskuvat yhden linkin taakse ja selkeyttaa
avoimen datan kasitettd asiakkaille. Paloposki haluaa jatkossa myds parantaa Kansallis-
gallerian sivuston analytiikkaa, jotta palvelua voidaan kehittdd vastaamaan paremmin ih-
misten toiveita. Kehittdmiskohteena Paloposki piti my6s kuvien resoluution parantamista
painolaatuisiksi; kuvien heikohko laatu on hdnen mukaansa ollut pettymys monelle asiak-

kaalle.

Molemmat haastateltavat korostivat sosiaalisen median nadkyvyyden ja sdannéllisten kura
toitujen nostojen merkitysta, jotta ihmisten mielenkiintoa palvelua kohtaan saadaan pidet-
tya ylla, ja tahan seikkaan liittyivat useimmat tulevaisuuden suunnitelmat. Helsingin kau-

punginmuseo haluaa Aki Pohjankyron mukaan monipuolistaa verkkonayttelyiden ja albu-
mien tekoon tarvittavia tyOkaluja seka tiedottaa ja osallistaa kaupunkilaisia kuviin liittyvan

kokoelmatiedon keraamiseen.
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Myos Wikimedia-yhteistyota pidetdan yhtena mahdollisuutena levittaa tietoutta kokoel-
masta laajemmille yleisoille. Wikimedia Commons on Wikimedia Foundationin yllapitama
yleishyddyllinen ja voittoa tavoittelematon sivusto, jolla kuka tahansa voi jakaa kuva-,
video- ja danitiedostonsa muiden netin kayttajien kanssa. Kuten Wikipedia, my6s Wikime-
dia perustuu vapaaehtoisuuteen ja avoimuuteen; sivuston kayttd on ilmaista ja sita ylla-
pitavat vapaaehtoiset. (Wikimedia 11.8.2017.) Palveluun ladattujen kuvien taytyy olla
tekijanoikeudesta vapaita ja kaikkien kaytettavissa, joten taidemuseoista Wikimedia-
yhteisty6 sopii vain sellaisille museoille, joiden kokoelmat koostuvat Iahinna vanhasta tai-

teesta.

Kansallisgallerian uusien kokoelmasivujen kehitystyd on vasta alussa, mutta ainakin sivu-
jen hakumahdollisuuksia ja erilaisten materiaalien linkitysta halutaan parantaa. Kansallis-
gallerialla on taidekokoelman lisdksi mittavat valokuva- ja arkistokokoelmat, jotka suunnit-

teilla olevan uuden sivuston my6ta on mahdollista linkittaa teoskuviin.

5.2. Kohderyhma

Lahdin maarittdmaan verkkojulkaisun kohderyhmaa HAMin vuonna 2015 luotujen moti-
vaatiopohjaisten asiakasprofiilien pohjalta (Kuva 8). Nayttelykavijdille luodut profiilit perus-
tuvat potentiaalisen kavijan motiiviin tulla tutustumaan HAMin nayttelyyn: ensisijaisia mo-
tiiveja voivat olla nayttelyn sisaltoé (taiteenrakastaja), halu olla osa jotain ilmi6ta, tietda mita
puhutaan (ajan hermolla olevat) seka sosiaaliset syyt tulla nayttelyyn (yhdessa kokijat,

joille nayttelykaynti on yhteista ajanvietetta).

Taiteenrakastajat
(siséltokeskeinen)
-tiedonjanoiset
-taiteen aarelld rentoutujat

Ajan hermolla olevat Yhdessi tekevit/kokevat
(ilmidkeskeinen) (sosiaalinen)
-haluavat olla osa jotain -ajanviete jonkun kanssa
porukkaa -kokemuksen tarjoajat
-”pakko nahda”

- kokemuksien hakeminen

Kuva 8. HAMin motivaatiopohjaiset asiakasprofiilit vuodelta 2015 (HAM 13.1.2015)
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PYSTYVYYS

Naista verkkosisaltdjen potentiaalisina kayttajind nden lahinna kaksi ensimmaista kohde-

ryhmaa. Uskon, ettd monessa tapauksessa nama kaksi motiivia myds sekoittuvat: henkild
voi olla kiinnostunut taiteesta ja sen sisalldista, mutta lopulliseen paatdkseen tulla naytte-

lyyn vaikuttavat myos todella paljon ystavien mielipiteet ja suositukset. Sosiaalinen paine

ja halu kuulua tiettyyn ihmisryhmaan voi olla ratkaiseva syy tutustua johonkin nayttelyyn

tai aiheeseen. Tahan tarpeeseen HAM voi vastata myos verkkosisaltéjen avulla.

Helsingin kaupungin kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan laatimat kaupunkilaisprofiilit eivat
sen sijaan pohjaudu niin puhtaasti motiiveille, vaan pikemminkin niiden avulla koetetaan
selvittda, kuinka ihmisia saataisiin houkuteltua kaupungin palvelujen pariin ja millaisia to-
dellisia tai koettuja esteitd ihmisilla on ottaa osaa kaupungin tarjoamiin palveluihin. Poten-
tiaaliset ja nykyiset asiakkaat on jaettu neljaan eri kayttajaryhmaan pystyvyytensa ja avoi-
muutensa mukaan. HAMin uuden verkkopalvelun potentiaalista kohdeyleis6a ovat mieles-
tani ensisijaisesti Toiveikkaat ja Hemmotellut, jotka lahtdkohtaisesti suhtautuvat kaikkeen

uuteen avoimesti ja innostuneesti.

Y

3 HEMMOTELLUT

KAVIJA
Koikki kiinnostaa!

POTENTIAALINEN
Ihane idec, mutta en toida ehtié.

"R\ INNOSTETTAVAT [ Tovekkaat
KAVIVA KAVIJA
Kdyn t&éila, kun en muucliokaan voi. thanao, ettd jarjestitte téllaisen minuile!
POTENTIAALINEN POTENTIAALINEN
En co kuullutkoon. Ei mun kaitoisio Kokeilisin mielelléni, jos vaan voisin.
varmaan sinne kaivata.
AVOIMUUS

Kuva 9. Helsingin kaupungin kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan kaupunkilaisprofiilit vuo-
delta 2018 (Helsingin kaupunki 2018, 12)

Verkkojulkaisulla koetamme siis tavoittaa ne asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita taiteesta
paitsi sisaltdonsa vuoksi (taiteenrakastajat) myods kulttuuriseen yleissivistykseen kuuluvana
iimiéna (ajan hermolla olevat). Samalla haluamme madaltaa Toiveikkaiden kynnysta tu-
tustua museon toimintaan ja tarjota Hemmotelluille vakuuttavaa sisaltéa, joka saa hanet

valitsemaan juuri HAMin kaikista tarjolla olevista kulttuuritoimijoista.
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Olen syyskuusta 2017 alkaen vastannut Helsingin taidemuseon Instagram-tilin yllapidosta
ja sisalléntuotannosta. HAMin Instagramin seuraajista reilusti yli puolet on kotoisin Helsin-
gistd. Tdma on varsin loogista, koska HAM on viime vuosina pyrkinyt erottumaan juuri hel-
sinkildisten omana ja koko kaupungin kokoisena taidemuseona. Suurimmat ikdryhmat
seuraajissa ovat 25-34 -vuotiaat (34%) ja 35-44 -vuotiaat (32%) toisin sanoen kaksikol-
masosaa seuraajista on idltdan 25-44 -vuotiaita. Suuri osa seuraajista (76%), kuten myds

museokavijdista, on naisia.

Nama tiedot ja HAMin seka kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan asiakasprofiilit mielessani
kehitin verkkopalvelulle mallikayttajan. Luomani mallikayttaja perustuu enemman kaytta-
jan arvoihin ja eldmantilanteeseen kuin faktisiin ikdan tai sukupuoleen. Toki verkkopalve-
lun tyypillisin kayttaja on varmasti ialtdan sen verran nuori, etta tiedonhankinta ja ajan-
vietto verkossa on hanelle luontevaa, mutta ika ei ole maaraava piirre mallikayttajaa hah-
moteltaessa. Koska seka kehittamani julkaisukonsepti etta Instagram ovat molemmat vah-
vasti kuvaan perustuvia verkkojulkaisuja, on mielestani perusteltua ajatella tyypillisimman

kayttdjaryhman olevan samankaltainen.

HAMin kokoelmablogille luomani mallikayttaja (Liite 3.) on nuorehko kaupunkilainen, joka
arvostaa uusia kokemuksia ja yhdessa tekemista. Han on monipuolisesti kiinnostunut kult-
tuurista ja haluaa pysya ajan tasalla siita, mista kaveripiirissa/kaupungilla puhutaan. Ysta-
vien ja tuttavien suositukset ovat hanelle tarkeitd. Mielenkiinnon kohteet saattavat vaihtua
melko tiuhaan, joten hanen "koukuttamisensa” HAMin blogin vakituiseksi seuraajaksi voi
olla haastavaa. Netti on hanelle ensisijainen ja luonteva paikka hakea tietoa, myés medi-
ansa han kuluttaa lahes yksinomaan verkossa. Han seuraa sujuvasti myds ulkomaisia

medioita, jos kotimaisista ei 16ydy kiinnostavaa vaihtoehtoa.

5.3. Konsepti ja paateemat kirkastuvat ideointityopajoissa

Syksylla 2018 koostin aihion julkaisukonseptista, jonka avulla HAM voisi jakaa tietoa tai-
dekokoelmastaan suurelle yleisdlle. Esittelin luonnosta museon johdolle lokakuussa ja
sain luvan jatkaa konseptin kehittelya ideatydpajoilla. Tyépajojen osanottajat edustivat
paitsi museon eri toimintoja myds talon ulkopuolisia asiantuntijoita tai potentiaalisia asiak-
kaita. Mukana oli myds edustaja kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan markkinointi- ja viestin-

tatiimista, jonka kautta tulevien julkaisujen jakelu varmastikin tulisi tapahtumaan.
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Kuva 10. HAMin mediakonseptin paaperiaatteet

Ensimmaisessa tydpajassa esittelin osanottajille oheisen kaavion mukaan, kuinka olin
HAMin mediakonseptia [&htenyt kehittdmaan ja minkalaisia asioita pidin tarkeina ottaa
huomioon lopullisessa konseptissa. Konseptin 1&dhtdkohtina olivat kaavion “juurissa” sijait-
sevat Tiedon tulva, Asiakasymmarrys ja Museolla tuotetut sisallét. Naihin haasteisiin kon-
septi pyrkii vastaamaan lehvastosta 16ytyvilld Kuratoinnilla, Visuaalisuudella ja Tarinalli-
suudella. Kaiken keskuksessa konseptin runkona on seka julkaisun I6ytamisen etta kulut-

tamisen Helppous asiakkaalle.

Tyo6pajan aluksi arvioimme konseptia kokonaisuutena seka erikseen sille hahmoteltuja
kohderyhmia. Ajatusta oma mediasta pidettiin hyva, jotta paastddn puhumaan suoraan
yleisoille. MyOs ajatus visuaalisesta "kuvat edelld” -blogista sai kannatusta: koettiin, etta
kuvat eivat rajaa ketadan pois, ettd kuvista voi nauttia, vaikkei jutun nadkdkulma itsed puhut-
telisikaan. Pidettiin tarkeana, ettd koska HAM haluaa olla kaupungin kokoinen taidemu-
seo, julkaisu ei voi olla suunnattu kovin rajatulle ryhmalle, vaan laajasti taiteesta tai/ja kult-
tuurista kiinnostuneille. Asiakasprofiilikeskustelussa paadyttiin siihen, etta verkkosisaltd

voi rohkaista sekd Toiveikasta ettd Hemmoteltua sitoutumaan juuri HAMin asiakkaaksi:
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Toiveikkaalla madaltamalla kynnysta tutustua HAMin toimintaan, Hemmotellulla tarjoa-
malla sen verran jotain ekstraa, ettd han valitsee kaikesta hanelle tarjolla olevasta kulttuu-

ritarjonnasta juuri HAMin.

Tarkeimpana paamaarana julkaisulle tydryhma piti asiakkaiden tietoisuuden lisdamista
HAMin toiminnasta ja toiminnan laajuudesta; museon olemassaolon oikeuttamista silla,
ettd kerromme mitd kaikkea teemme. Valillisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi kiinnostuk-
sen herattdminen julkista taidetta kohtaan ja siten kaupunki-identiteetin vahvistaminen tai
kynnyksen madaltaminen tulla tutustumaan nayttelyihin myds Tennispalatsissa tai muu-
alla kaupungilla. Tarkeana tyéryhma piti myos sita, etta julkaisu on visuaalisesti houkutte-
leva, helposti silmailtava ja hyvin asiasanoitettu. Kayttdliittyman taytyy olla looginen ja ma-
teriaalien on latauduttava nopeasti. Eritoten museon tydtekijéiden puheista kavi ilmi huoli

resurssien vahyydesta ja johdon sitouttamisesta.

Toisessa tydpajassa ideoitiin julkaisujen tulevia sisaltdja ja teemoja. Tultiin hyvin nopeasti
siihen lopputulemaan, ettd sisaltdjd on olemassa, mutta niiden tuottaminen julkaisukun-
toon vaatii koordinointia ja julkaisuprosessin luomista. Museon ulkopuolisen osanottajan

Jasu Merikarin sanoin: "Teilla on jo taikina. Nyt vaan tarvitaan muotti.”

Tyo6pajan aikana kerasimme yli kolmekymmenta sisaltdideaa, joista valtaosa on taysin to-

teutettavissa nykyisillakin resursseilla. Jaoimme ideat neljan eri teeman alle:

1) Tuleva nayttely, joka liittyy HAMin kokoelmaan (esimerkkina Ellen Thesleff)

2) Julkiset veistokset ja virastoihin sijoitettu taide, yhdessa tai erikseen

3) Backstage: tietoa museotydsta ja -ammateista

4) Osallistaminen (kaupunkilaisten haastatteluja heidan kohtamisestaan HAMin taiteen

kanssa, mybhemmassa vaiheessa myds rohkaiseminen mukaan tuottamaan sisalt6ja)

Paadyimme neljaan eri teemaan, koska blogin avulla on tarkoitus kertoa HAMin kokoel-
masta ja kokoelmatoiminnasta mahdollisimman monipuolisesti. Naista teemoista kolme
ensimmaista ovat varsinaisia aiheteemoja. Osallistamisen ja kaupunkilaisen ndkékulman
tulisi ndkya mahdollisimman hyvin kaikista naista teemoista koostetuissa jutuissa. Kaikkia
teemoja yhdistaa niiden selkea yhteys taidekokoelmaan ja juttujen yhteydessa julkaistavat

kuvat kokoelmateoksista.
Keskustelimme toisessa tydpajassa paljon myés julkaisun muodosta. Vlogia eli lyhyita, yk-
sinkertaisia videoita pidettiin monessa tapauksessa parhaana muotona, eritoten jos nayt-

telylld on kiinnostava ja esiintymiskykyinen kuraattori. Pidemmissa jutuissa podcast sai
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enemman kannatusta. Podcast voisi toimia hyvin myds esimerkiksi jonkin tietyn alueen

julkisia taideteoksia esitellessa.

Julkaisulla oli siis tydpajojen paatteeksi mallikayttaja seka nelja paateemaa. Naiden tee-
mojen mukaisten juttusarjojen muoto voi vaihdella aiheesta ja resursseista riippuen, mutta

ne linkittyvat aina jollakin tavoin HAMin taidekokoelmaan ja teoskuviin.

5.4. Testaus vahvistaa valintoja

Ideointitydpajoissa muodostettuja teemoja testattiin huhtikuussa 2019 Haaga-Helian opis-
kelijaryhman kanssa. Kerroin kehittamishankkeestani ja kehittamastani mediakonseptista
seka esittelin verkkojulkaisun prototyypin. Esittelyn jalkeen opiskelijat vastasivat laati-
maani kyselyyn, jolla testattiin heidan kiinnostustaan HAMin kokoelmista kertovaa blogia

ja sen erilaisia sisaltdvaihtoehtoja kohtaan. Kyselyyn osallistui 12 henkil6a.

Kyselyyn vastanneista noin nelja viidesta kuului ikdryhmaan 21-30 vuotta. Ryhmalaiset
olivat laajasti kilnnostuneita kulttuurista: kolme neljasta kyselyyn vastanneista oli vimeisen
vuoden aikana kaynyt 1-5 kertaa tai useammin taidemuseossa tai -galleriassa, HAMissa
samana aikana oli kaynyt kaksi kolmesta vastanneista. Siten testiryhma vastasi varsin hy-
vin HAMin verkkojulkaisulle luvussa 5.2 hahmottelemaani mallilukijaa. Kaksi kolmasosaa
vastaajista alkaisikin "aivan varmasti” tai "kenties” seurata HAMin taideblogia. Valtaosa
vastaajista (10/12) myds uskoi blogin ansiosta alkavansa kayda HAMin nayttelyissa use-
ammin. Paaasiallisin syy, miksi blogi ei kiinnosta, oli ajan puute tai se, ettei taide aiheena
kiinnosta. Blogista kiinnostuneita tuntui eniten kiinnostavan tarinat ja muut "epaviralliset”

aineistot taideteosten takana.

Tama suuntaus nakyi myos kysymykseen "Mitd seuraavista blogiotsikoista klikkaisit?”
annetuissa vastauksissa. Vaihtoehdoista kokonaan ilman mainintoja jaivat hieman tylsilta
kuulostavat Ellen Thesleffin maalaukset HAMin kokoelmassa, Kahlaajatyton tarina ja
Taideteokselle koti koulusta -pilottiprojekti valmistui. Eniten testiryhman kiinnostusta

herattivat seuraavat otsikot:
Kuka toimi Havis Amandan mallina Pariisissa? (9 mainintaa)
Taidetta kotikadullasi - Helsingin 10 uusinta julkista taideteosta (7 mainintaa)
Kurkistus kulissien taakse: mita tekee museomestari? (6 mainintaa)

Ellen Thesleff - aikansa radikaali (6 mainintaa)
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Kahdeksantoista otsikkovaihtoehtoa oli jaettu ideointitydpajoissa paatettyjen teemojen
mukaan: kuusi otsikkoa liittyi kevaan 2019 kokoelmanayttelyyn (Ellen Thesleff), kuusi
julkiseen tai kaupungille sijoitettavaan taiteeseen ja kuusi kasitteli museossa tehtavaa
tyota. Testauksessa huomattiin, ettd kaikki teemat herattivat kiinnostusta varsin tasaisesti.
Museotydhdn liittyvat otsikot saivat kyselyssa yhteensa 25 mainintaa, julkiseen taiteeseen

liittyvat otsikot 24 ja kokoelmanayttelyyn liittyvat 17.

Museotyo Julkinen ja sijoitettava taide Ellen Thesleff -nayttely

Kuva 11. Kiinnostuksen jakaantuminen eri teemojen mukaan konseptin testauksessa

Vaikka konseptin testaus oli tAman opinnaytetydn puitteissa varsin vaatimaton, se omalta
osaltaan vahvisti kasitystd konseptin ja ideoitujen sisaltéjen kiinnostavuudesta. Mielestani
testauksen perusteella konseptia on mahdollista alkaa pienimuotoisesti toteuttamaan ja

muokata eteenpain pilotoinnista saadun palautteen pohjalta.
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6 HAMin kokoelmien mediakonsepti

Tassa kappaleessa esittelen kehittdmani HAMin taidekokoelmasta kertovan verkkojulkai-
sun mediakonseptin. Kerron mediakonseptin rakentumisesta seka siitd kuinka olen pyrki-
nyt varmistamaan, ettd konsepti vastaa asiakkaiden tarpeita myos tulevaisuudessa. Sen
jalkeen kerron mediakonseptin rakenteesta jaoteltuna Helteen ja Téyryn (2008, 5) media-
konseptimallin mukaan kolmeen eri tasoon ja kuinka olen mallia muokannut omassa kehit-
tamishankkeessani. Lopuksi hahmottelen vielda kokoelmajulkaisujen markkinointivaihtoeh-

toja.

6.1. Tulevaisuutta luotaamassa

Jotta HAMin julkaisukonsepti kantaisi pitkalle tulevaisuuteen, perehdyin kehittdmishank-
keessani journalismille ja sisalléntuotannolle esitettyihin vaihtoehtoisiin skenaarioihin. Tu-
levaisuuden tutkimuskeskus julkaisi vuonna 2014 laajan Uusi journalismi? -kartoituksen,
jossa hahmoteltiin journalismille vaihtoehtoisia tulevaisuusskenaarioita. Alan asiantunti-
joista koottu ryhma hahmotteli tulevaisuutta aiheenaan Journalismi ja muut toimialat 2030.
Tydryhman luoman tulevaisuusskenaarion mukaan vuonna 2030 yritykset eivat osta enaa
sisaltdmarkkinointia tai natiivimainontaa, vaan tuottavat sisaltdja itse, jalostavat alansa
asiantuntemusta omiksi mediatuotteikseen. Tuotteet ovat erikoistuneita, laadukkaita ja vi-

suaalisia. (Heinonen & Ruotsalainen 2014, 39.)

Sisalléntuotannon on jatkossa ennustettu nousevat niin ratkaisevaksi tekijaksi yritysten
markkinoinnissa ja viestinnassa, etta (sisaltdé)markkinoijien uusi sukupolvi nousee journa-
lismin puolelta (Kurvinen & Sipila 2014, 102). Sisaltdmarkkinoijalta vaaditaan tana paivana
paljolti samoja taitoja ja ominaisuuksia kuin journalistilta: kykya ilmaista itsedan sujuvasti
ja mielenkiintoisesti, kykya hahmottaa kenties vasta nousevia iimidita seka taitoa jasentaa
asioita ja sitoa niita laajempiin kokonaisuuksiin. Tasta syysta olen kayttanyt journalismin
tulevaisuutta luotaavia lahteitd hyvakseni hahmotellessani HAMin verkkojulkaisun konsep-

tia ja tulevaisuutta.

Uusi journalismi? -raportin mukaan lahes kaikkia journalismin tulevaisuusskenaarioita yh-
distava piirre on kuratoinnin tarve (Heinonen & Ruotsalainen 2014, 5). Koska verkossa
kaikesta on ylitarjontaa, asiakkaat arvostavat entistd enemman valmiiksi jasenneltya, kiin-
nostavaa sisalt6a, josta he saavat hyétya ja jonka he voivat jakaa samanmielisille (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 113). Tulevaisuusklinikan ideoissa korostui algoritmien suorittaman ku-
ratoinnin sijaan "kasintehty” kuratointi. Oman sisalléntuotannon ohella yritykset suodatta-

vat ja kuratoivat sisaltéja algoritmien ja asiantuntemuksensa avulla. Jos mediakulutus on
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tulevaisuudessa yha yksildllisempaa ja henkilokohtaisempaa, ihmiset halunnevat joko ku-
ratoida sisaltonsa itse tai luottaa toimittajien kaltaisiin kuratointiammattilaisiin. (Heinonen &
Ruotsalainen 2014, 49.) Silla vaikka internet onkin lisdnnyt tiedon maaraa, saavutetta-
vuutta ja l1apinakyvyytta, kyky tulkintaan ja soveltamiseen vaatii edelleenkin vuosien opis-

kelun ja harjaantumisen (Vihma, Hartikainen, lkdheimo & Seuri 2018, 105).

Toinen merkittava journalismin tulevaisuusskenaario, joka HAMin julkaisuissa kannattaa
mielestani ottaa huomioon, on kasvava tarve esteettisille ja selkeille julkaisuille. TAman
tulevaisuusskenaarion mukaan internetin informaatiokaaos tekee selkeasta ilmaisusta
tarkeimpia laatujournalismin maareitd. Ammattitaitoinen sisalléntuottaja kykenee ilmaise-
maan vaikeat asiat ymmarrettavasti ja vaivattomasti. Datavisualisointeja kaytetdan helpot-
tamaan tiedon omaksumista. Julkaisut ovat kauniita, ja esimerkiksi kuviin perustuvat ha-
kupalvelut ovat suosittuja. Usein juttuja tehdaan ilman tai hyvin vahalla tekstilla. (Heino-
nen & Ruotsalainen 2014, 31.) Nama visuaalisesti mietityt ja miellyttavat julkaisut erottu-
vat edukseen internetin tietovirrasta. Tulevaisuudessa mediasisallét kilpailevat ihmisten
huomiosta entista rajummin, ja tdssa taistossa kuva peittoaa tekstin selkeasti (Ahonen &
Luoto 2015, 76).

f~ Taitava kirjoittaminen,
kuvittaminen

Sisallollisesti tarkasti
fokusoidut, palvelevat
yritysten julkaisemat

laatumediat

Monimuotoinen -

Analyysia, eri ilmaisu,
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Tarinoiden kautta

Kuva 12. Journalismi ja muut toimialat 2030 -tulevaisuuspy6ra (muokattu Heinonen &
Ruotsalainen 2014, 38 pohjalta)
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Ylldolevaan kaavioon olen valinnut Journalismi ja muut toimialat 2030 -tyéryhman tulevai-
suuspyorasta ne ajatukset, jotka koen relevanteiksi HAMin kokoelmablogin konseptin kan-
nalta. Tulevaisuuspyéra on mind map -tyyppinen visualisointimenetelma, jonka sisem-
malle kehalle on koottu ajatuksia siita, mita journalismin tulisi tulevaisuudessa olla tai mita
siitd nykyisellddn puuttuu. Toiselle kehalle on ideoitu, kuinka naitad puuttuvia ajatuksia voi-
taisiin tuoda kaytantoon. (Heinonen & Ruotsalainen 2014, 20.) Yllaolevaan muokattuun
tulevaisuuspydraan olen punaisella merkinnyt asiat, jotka mielestani tulisi toteuttaa HAMin
blogissa jo heti alusta saakka. Naitd ovat tassa opinnaytetydssa aiemminkin mainitut visu-
aalisuus, asiakaslahtdisyys, monimuotoisuus ja tarinallisuus seka laadukkuus ja asiantun-
tevuus. Vihredlld olen merkinnyt aiheita, jotka vaativat jo hieman enemman sitoutumista ja
henkiléresursseja onnistuakseen, mutta joita kohti blogia voidaan ohjata kenties mythem-

min.

6.2. HAMin mediakonseptin rakentuminen

Lahtdkohtana HAMin kokoelmien mediakonseptille olivat vahva visuaalisuus (valokuvat
taideteoksista seka kokoelmatoiminnasta), asiakasymmarrys ja tiedon tulva, jonka nyky-
paivan inminen verkossa kohtaa. Siksi ehdotankin, ettd HAM lahestyy kokoelmien avaa-
mista toisesta suuntaa kuin useimmat museot tdhan saakka: luomalla asiakkaille helposti
Iahestyttavia ja visuaalisia kuvakokonaisuuksia, joista ajan my6tad muodostuu kokonais-
kuva HAMin kokoelmasta. Kokoelman teoksista ja niiden parissa tehtavasta tyosta kura-
toidaan selkeitd 5-10 kuvan kokonaisuuksia, jotka varustetaan aina aihetta avaavalla kir-
joituksella. Nama lyhyt kirjoitukset, kutsuttakoon niita tdssa vaikkapa blogikirjoituksiksi,
avaavat monipuolisesti HAMin kokoelmatydn eri puolia. Ideaty6pajoissa paadyimme nel-
jaan paateemaan:
1) Tuleva nayttely, joka liittyy HAMin kokoelmaan, kevaalla 2019 Ellen Thesleff
2) Julkiset veistokset tai/ja virastoihin sijoitettu taide, esimerkiksi naitd yhdistelevat
taidereitit kaupungilla
3) Backstage, tietoa museotydsta ja -ammateista
4) Osallistaminen, kaupunkilaisten haastatteluja heidan kohtamisistaan HAMin tai-
teen kanssa, mybhemmassa vaiheessa myds rohkaiseminen mukaan tuotta-

maan sisaltéja

Naista varsinaisia aiheteemoja ovat kolme ensimmaista. Osallistamisen ja kaupunkilaisen
kohtaamisen tulisi nakyd enemmankin puhuttelun muodossa ja aiheiden nakdkulmien va-
linnassa. Konseptitydn kantavana ajatuksena on tehda HAMin verkkosisalloista asiakkaille

seka helposti I6ydettavia ettd helposti kulutettavia.
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Olen kehittdmassani konseptissa pyrkinyt yhdistdmaan sisaltémarkkinoinnin asiakaslah-
toisyyden ja suunnitelmallisuuden vahvaan visuaalisuuteen seka journalismin kykyyn hah-
mottaa asiakokonaisuuksia ja -yhteyksia ja kertoa vahvoja tarinoita. Tarinoiden kautta voi-
daan valottaa taustoja, historiaa, tarinoita itse "tuotteen” eli HAMin taidekokoelman ta-
kana. Pelkalld informaatiolla ei voi rakentaa elamyksellista ja inspiroivaa brandia, jonka
tuottamia sisaltéja ihmiset myos mielelldan jakaisivat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
(Ahonen & Luoto 2015, 99). Tama tapa lahestyd kokoelmia on myds huomattavasti kette-
rampi ja mahdollistaa asiakkaiden kuuntelun ja heidan toiveidensa huomioonottamisen

paremmin kuin suuri kertajulkaisumalli.

Blogi on suunniteltu julkaistavaksi HAMin nettisivujen yhteydessa, joten se ei vaadi ulko-
puolista teknistd osaamista tai investointeja. Blogin muoto voi olla yksinkertaisimmillaan
kuvaa ja tekstia, mutta yhta hyvin myds videota, datavisualisointeja tai podcasteja. Alkuun
blogiin tuotetaan useampi juttu valmiiksi, ja ne julkaistaan noin viikon valein, mutta pitkalla
aikavalilld on nykyisilla resursseilla realistista tahdata uuteen kirjoitukseen noin kerran
kuussa. Kaikki blogissa julkaistut kuvat kokoelmaan kuuluvista taideteoksista julkaistaan
myos museon kokoelmasivulla, ja sivustot linkitetdan keskenaan. Nain HAMin taideko-
koelmaa voi tulevaisuudessa ldhestya kahta kautta: joko selailemalla kokoelmasivun kuvia
teoksista ja mielenkiintoisen teoksen Idydettydan klikkaamalla auki taustoittavan blogikir-
joituksen, johon teos liittyy tai seuraamalla HAMin taideblogia ja tutustumalla kokoelmaan

sita kautta kuratoitu kokonaisuus kerrallaan.

Tarkeinta konseptin kaytannon toteutuksessa on saanndllinen julkaiseminen ja sadannolli-
syyteen paastaa vain suunnitelmallisuudella. Jo HAMin Instagram-tilin julkaisuja ide-
oidessa olen huomannut, etta ilman sisaltdsuunnitelmaa julkaisemisesta on hyvin vaikeaa
tehda saanndllista ja johdonmukaista. Suunnitelmasta voi aina poiketa, jos jotain tarkedm-
paa tai ajankohtaisempaa iimenee, mutta ilman suunnitelmaa julkaisemisesta puuttuu ns.

punainen lanka, ja sisallbista tulee helposti irrallisia ja epatasaisia.

Suunnitelmallisuus on my6s uskoakseni ainoa tapa saada HAMin eri tiimit mukaan raken-
tamaan yhteista julkaisua. Blogi ei ole kenenkdan paatyo, joten jos sen ideointia ja toteu-
tusta ei suunnitella selkedasti ja hyvissa ajoin, kirjoittaminen jaa helposti muiden téiden jal-
koihin. Ideaalitasolla yhteisen blogin suunnittelu ja toteuttaminen lisaisivat yksikdiden va-

listd yhteisty6ta ja keskinaista arvostusta laajemminkin.
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6.3. Mediakonsepti HAMin kokoelmajulkaisulle

Kehittdmani mediakonsepti perustuu suurelta osin Helteen ja Téyryn (2014, 7) median toi-
mintakonseptiin, johon kuuluvat seka itse mediatuote ettad ne tydprosessit, joiden tulok-
sena julkaisu syntyy. Olen tehnyt konseptiin muutamia muutoksia. Olen siirtanyt julkai-
sualustan pohtimisen jo konseptin ensimmaiselle tasolle, koska valittu julkaisualusta maa-
rittda paljolti myds sivun arkkitehtuuria tai sen visuaalista ilmetta, jopa juttutyyppeja. Uu-
sina palasina olen kehittdmaani konseptiin lisdnnyt julkaisun markkinoinnin, koska asia-
kaslahtbiseen tydskentelytapaan kuuluu mielestani myds sen miettiminen, kuinka asiakas
julkaisun verkosta 16ytaa. Julkaisun markkinointiin liittyvat myds tavoitteellisten mittareiden

kehittdminen ja mittareiden tavoitteiden seuranta tasoilla kaksi ja kolme.

| Suunnittelu- ja palautejarjestelmé
“1 . . .
i» Seuranta Erityyppisten tekstien

tuottamisen kehittaminen
Editointiprosessin kehittaminen

Verkkosivuston arkkitehtuuri Puhuttelun tavat: tone of voice
Juttutyypit ) .
w Sivuston visuaalinen ilme Aiheet ja nakokulmat i

{ Julkaisun markkinointi

Tekninen toteutus, julkaisualustat Lukijoiden tarpeiden ymmartaminen

Mediakayttaytymisen ymmartaminen  Toimituksen arvot ja tavoitteet

Julkaisijan arvot ja tavoitteet Julkaisun positiointi markkinoille

Kuva 13. HAMin mediakonsepti (muokattu Helle & Téyry 2014 pohjalta)

Mediakonseptin taso 1

Julkaisijan arvot ja tavoitteet: Visionsa mukaan HAM Helsingin taidemuseo haluaa olla
kaupungin kokoinen taidemuseo. Verkkojulkaisun tarkoitus on kertoa helsinkildisten taide-
kokoelmasta uudella, helposti l1ahestyttavalla tavalla ja tuoda taide osaksi kaupunkilaisten
elamaa. Tavoitteena on liittda julkinen taide sekd HAMin eri puolilla kaupunkia tekema ko-
koelmatyé ihmisten mielissd osaksi HAMin brandia sekd madaltaa kynnysta ottaa osaa
HAMin toimintaan. Nama ovat osa HAMin kokoelmatoiminnalleen asettamia strategisia
kehityskohteita.
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Julkaisun positiointi: Vertaamalla muiden museoiden tapoja jakaa kokoelmatietouttaan,
havaittiin ettd samasisaltdista konseptia ei ole aiemmin kaytetty kokoelmakuvien jakami-
seen. Konseptissa myos korostetaan HAMin kokoelmatyon erityispiirteita eli julkisen tai-

teen ja sijoitettavan taiteen suurta maaraa kokoelmassa.

Toimituksen tavoitteet: Tulkitsen, ettd toimituksella tarkoitetaan sisalléntuottamisen am-
mattilaisia eli tdssa kehityshankkeessa HAMin henkilokuntaa. Henkilokunnan tavoitteena
on nostaa museotyon arvostusta kertomalla kokoelmasta ja siihen liittyvastd moniammatil-

lisesta, suurelta yleisélta usein piiloon jadvasta tyosta.

Teknologia, julkaisualusta: Blogi ilmestyy vain digitaalisena verkkojulkaisuna museon
omilla nettisivuilla. Verkkosivut ovat responsiiviset ja wordpress-pohjaiset, joten niiden
kayttd ja paivitys onnistuu niin pdytakoneelta kuin mobiilistakin. Kokoelmablogia varten ei

tarvitse tehda teknisia hankintoja.

Lukijoiden tarpeet ja mediakayttaytymisen ymmartaminen: Blogia varten on tassa ke-
hityshankkeessa tehty mallilukija, joka pohjautuu seka HAMin nayttelykavijoita varten teh-
tyihin motivaatiopohjaisiin asiakasprofiileihin etta kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan kau-

punkilaisprofiileihin. Mediakayttaytymista voidaan lisdksi jossain maarin ennustaa museon

sosiaalisen median tilien seuraajastatistiikan avulla.

Mediakonseptin taso 2

Verkkosivuston sivukartta ja arkkitehtuuri: Blogia varten perustetaan uusi sivu HAMin
verkkosivuille. Lyhyet artikkelit (300-500 sanaa) iimestyvat sivulle blogeille ominaisessa
kronologisessa jarjestyksessa. Jokaisen jutun lopussa suositellaan myds muita artikkeleja,
jotka liittyvat samaan aiheeseen tai samaan sarjaan. Myds itse tekstissa kaytetdan seka
ulkoisia etta sisaisia linkityksia tarpeen mukaan. Juttuun liittyvid kuvia kaytetdan seka ar-
tikkelin kuvituksena tekstin seassa etta kootusti tekstin lopuksi kuvakarusellina. Artikkelin
lopussa on myo6s suora linkki (call-to-action) erilliselle kokoelmasivulle, jonne kaikkien jul-
kaistujen artikkelien kuvat kootaan yhteen. Nain kokoelmasivulle muodostuu vahitellen

yha kattavampi kuva HAMIn taidekokoelmasta ja kokoelmatoiminnasta.

Asiakas voi saapua blogisivulle myds kokoelmasivun kautta selaamalla kuvia ja klikkaa-
malla auki kiinnostavalta kuulostavan tausta-artikkelin. Kaikki kokoelmasivulla julkaistut
kuvat linkittyvat aina vahintaan yhteen blogisisaltéon, mahdollisuuksien mukaan useam-
paankin. Kuvat on jarjestetty kokoelmasivulla taiteilijan sukunimen mukaan aakkosittain,

niin ettd saman taiteilijan teokset ovat helposti I0ydettavissa. Alkuvaiheessa sivustolle ei
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tule muita hakutoimintoja. Teosmaaran kasvaessa muitakin hakumahdollisuuksia kuva-
massan perkaamiseksi on mahdollista suunnitella. Kenties esimerkiksi tekijanoikeudesta

vapaat teoskuvat voitaisiin koota yhteen helposti I6ydettavaksi?

Kokoelmasivun nakyma Blogisivun nakyma

HAM -8

Kaleva-aiheet
HAMin kokoelmassa

Akseli Gallen-Kallela
HAMin kokoelmassa

Kuoleman kasittely kuvataiteessa
Kuinka kuolleita laheisia muistellaan
eri puolilla maailmaa
esim. pyhainpaivan yhteydessa

Kuva 14. Hahmotelma verkkosivujen linkityksista

Sivuston tyyli ja visuaalinen ilme: Sivusto tulee olemaan osa HAMin verkkosivuja, joten
tyyli ja visuaalinen ilme pohjautuu verkkosivujen iimeeseen. Pieni erottava tekija blogisi-
vustolle olisi hyva saada, jotta se erottuu nettisivujen muuten hyvin informaatiopainottei-
sesta sisallosta. Sivuston visuaalisen ilmeen luomisessa voimme toivoakseni saada apua
toimialan graafikoilta. Ennen graafista ilmetta taytyy myos paattaa, mika blogin nimeksi tu-
lee. Myds sivuston visuaalisella iimeella voidaan tukea helppokayttdisyytta ja [ahestytta-

vyytta.

Lehden aani (aiheet ja nakékulmat): Ideatydpajassa paadyttiin alkuvaiheessa neljgan
eri teema-aiheeseen: tuleva nayttely linkitettynd kokoelmaan, taide kaupunkitilassa, mu-
seotydn salat seka osallistavat tai kayttajista kertovat jutut. Lopulliseen konseptiin valitsin
aiheiksi kolme ensimmaista, ja osallistavuus ja asiakaslahtdisyys ovat pikemminkin naké-
kulmia kaikkiin edelld mainittuihin aiheisiin. On tarkeda muistaa, etta julkaisua tehdaan ta-
valliselle kaupunkilaiselle, ei taidemaailman ammattilaisille. Julkaisun nakdkulman ja pu-
hetavan taytyy aina pyrkia tuomaan aiheet Iahelle kaupunkilaista ja mahdollisuuksien mu-

kaan antaa aani muillekin kuin taiteen ammattilaisille.
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Kokoelma on pysyva ja sailyva osa museon toimintaa, jolloin kokoelmateoksiin perustuvat
julkaisut ovat automaattisesti luonteeltaan varsin ajattomia, vaikka ne linkittyisivatkin esi-
merkiksi ajankohtaiseen puheenaiheeseen tai vaikkapa nayttelyyn. Ajankohtaisuuteen ai-
hevalinnoissa onkin toki syyta pyrkia, jotta blogi sailyttda kiinnostavuutensa seuraajiensa

silmissa.

Lehden tyyli (juttutyypit ja visuaalisuus ja sen sovittaminen mallilukijalle): Julkaisu
on kuvalahtdinen ja siten hyvin visuaalinen. Julkaisusta on mahdollista nauttia vain selaa-
malla kuvia. Myés itse artikkelit ovat lyhyita, noin 300-500 sanaa. Juttutyyppeja voisivat

olla esimerkiksi taustoittava artikkeli, haastattelu/henkilékuva, reportaasi.

Mallilukijan mielenkiinnon sailyttamiseksi juttujen muotoa varioidaan kuhunkin aiheeseen
parhaiten sopivalla tavalla. Perinteisen kuva ja teksti -muodon rinnalla voivat toimia data-

visualisoinnit ja erilaiset interaktiiviset kerrontamuodot, lyhyet videot seka podcast.

Konseptin esimerkkijutun aiheeksi valitsin kymmenen uusinta julkisen taiteen teosta
HAMin kokoelmasta. Juttu koostuu lyhyesta tekstista (Liite 4) ja Storymap-karttasovelluk-
sen avulla toteutetusta interaktiivisesta taideteosreitista, joka on nahtavissa osoitteessa
https://uploads.knightlab.com/storymapjs/7dfab1df8937cd6db958c3874cfffd3d/new-pub-
lic-sculpture-in-helsinki/index.html. Samaan aikaan kokoelmasivulla julkaistaisiin kuvat

naiden kymmenen julkisen taideteoksen tekijoiden HAMin kokoelmaan kuuluvista teok-

sista.

/ ~ KAUPUNGIN KOKOINEN
TAIDEMUSEO

ALOITA RETKI TASTA!

Kuva 15. Storymap-datavisualisointi HAMin uusimmista julkisista taideteoksista
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Tyonjako ja organisointi: Monet julkaistavista sisalldistd ovat jo olemassa tai niita tuote-
taan kaiken aikaa museon sisalla. Toteutuakseen blogi tarvitsee ensisijaisesti suunnitel-
mallisuutta seka kaikkia museotydn eri puolia edustava moniammatillisen ideointiryhman,
jotta kaikki museossa tuotettava materiaali paéasee esille. Tama ideointiryhma kokoontuu
esimerkiksi neljannesvuosittain pohtimaan ja paattdmaan seuraavien kuukausien julkai-

suista ja tydnjaosta. Tata tydtapaa testattiin jo ideointitydpajojen aikana.

Koska blogissa on tarkoitus kertoa monipuolisesti museotydn eri puolista, myés tekovas-
tuu jakautuu eri tiimeille. Valokuvaajat hoitavat kuvatoimittamisen sekd mahdolliset lisdku-
vaukset. Sisallontuottajien lisdksi julkaisulle tarvitaan tuottaja, joka pitda huolen julkaise-
misen sdanndllisyydesta ja aikatauluista seka editoi tekstit ja kuvat konseptin mukaisesti

yhtenevaisiksi.

Osa jutuista voidaan toivottavasti tuottaa yhteistydssa toimialan viestintatiimin kanssa, ja
heidan asiantuntemustaan tarvitaan viimeistaan julkaisun markkinoinnin suunnittelussa.
Aivan ensimmaiseksi julkaisulle on tietenkin saatava myés museon johdon vahva tuki ja

strateginen tahtotila.

Julkaisun markkinointi ja mittarit: Julkaisujen markkinoinnissa kaytetaan ensisijaisesti
hyvaksi HAMin toimivaa ja aktiivista Instagram-tilid, josta kiinnostuneet voivat linkin.bio -
sovelluksen avulla siirtya lukemaan koko blogitekstin. Samantyyppinen sovellus on kay-
téssa monilla sanoma- ja aikakausilehdilld sekd Suomessa ettd maailmalla. Julkaisuja jae-
taan myds muissa sosiaalisen median kanavissa sekd HAM klubin sdhképostilistan
kautta. Julkaisulle luodaan mittaristo, jonka avulla tavoitteiden toteutumista voidaan seu-

rata alusta alkaen.

Mediakonseptin taso 3

Suunnittelu- ja palautejarjestelma: Uusia blogiaiheista kokoonnutaan miettimaan esi-
merkiksi neljannesvuosittain. Tassa samassa tilaisuudessa voidaan kayda lapi lukijapa-
lautetta, tavoitemittareita ja miettia, mika edelliselld vuosineljdnneksella onnistui ja miksi.
Koko museon henkildkuntaa rohkaistaan tuottamaan uusia blogi-ideoita omassa tydssa
esiin nousevista kysymyksista. Julkaisujen yhteydessa myds mainitaan, kenelta tai milta
osastolta idea on I8htdisin. Jo hyvin varhaisessa vaiheessa my6s lukijakuntaa kannuste-

taan ottamaan osaa ideointitalkoisiin.
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Tavoitemittareiden seuranta: Julkaisuille tehddan heti alusta alkaen myos selkeitd mitat-
tavia tavoitteita, joiden toteutumista seurataan. Naitd mittareita voisivat olla esimerkiksi

juttuotsikoiden klikkaukset, sivustolla kaytetty aika ja juttujen jaot sosiaalisessa mediassa.

Erityyppisten tekstien tuottamisen osaamisen kehittaminen: Museon siséalldntuottajat
ovat tottuneet kirjoittamaan asiateksteja, mutta sujuvan verkkotekstin tuottamiseksi tarvi-
taan varmasti opastusta ja harjoitusta. Tassa tydssa museon yleisétydtiimi tai toimialan
markkinointitiimi voivat varmasti auttaa. Myds verkosta 16ytyy onneksi paljon vinkkeja siita,
kuinka asiatekstin saa muunnettua lukijaystavallisemmaksi ja helpommin ymmarretta-

vaksi.

Editointiprosessin kehittaminen: Suunnitelmalliseen ja editoivaan tydtapaan siirtyminen
voi aiheuttaa ongelmia myds museoymparistdéssa. Museoiden kuraattorit ovat tdhan asti
tottuneet tuottamaan tekstinsa sisalto edella, ja tekstin ymmarrettavyys tavalliselle asiak-
kaalle on ollut toissijaista. On kuitenkin tarkeaa, etta tekstit editoidaan vastaamaan kon-

septin tavoitetta olla asiakaslahtéinen ja helposti lahestyttava.

6.4. Kokoelmajulkaisujen markkinointi

Tiedon tuottaminen verkkoon ei ole mielekasta, jos samalla ei mietita, kuinka potentiaali-
nen asiakas julkaisumme verkosta 10ytda. Markkinoinnin ja kokoelmien valisen yhteyden
puuttumisen kokivat ongelmaksi myds molemmat tata opinnaytetyota varten haastattele-
mani museoammattilaiset. Museoiden kokoelmia on kylla verkossa, mutta niitd ei osata
tarjoilla asiakkaille relevantilla tavalla. Verkossa julkaisijalta vaaditaan yhta lailla seka jour-
nalistista ettd markkinoinnillista osaamista: yleisda taytyy auttaa I6ytdmaan heita kiinnos-
tavat sisallét nostamalla juttuja esiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (Garcia
23.1.2019). Eeppisesta jutusta tulee eeppinen vain jos joku lukee sen (Pulizzi 2014, 253).
Tassa alaluvussa kerron ehdotukseni siita, kuinka blogijulkaisujen markkinointi tulisi

HAMissa jarjestaa.

Tuloksellisen sisaltdmarkkinoinnin kannalta tarkeinta on tuottaa uutta sisaltoa saannalli-
sesti ja mahdollisuuksien mukaan ajankohtaisiin aiheisiin littyen. Saanndllisesti tuotettu,
laadukas sisaltd nousee ajan mydta automaattisesti esiin esimerkiksi hakukoneissa. Jul-
kaisun 16ytymista hakukoneissa voidaan myds auttaa optimoimalla julkaisun pituus, asia-
sanat ja muoto mahdollisimman I6ydettavaan formaattiin (Google 2019). Yhta tarkea osa
sisaltomarkkinointia kuin laadukas sisaltd, on sisallon markkinointi ja markkinoinnin mietti-

minen jo tuotantovaiheessa (Pulizzi 2014, 253).
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Kuva 16. HAMin kokoelmablogin ainekset

Blogipostauksia myds luonnollisesti jaetaan mahdollisimman paljon HAMin sosiaalisen
median kanavissa. HAMin ainoa aktiivinen somekanava talla hetkelld on Instagram, jonka
paivittdminen ja sisalléntuotanto hoidetaan edelleen talon sisalla. Muutoin sosiaalisen me-
dian kayttd asiakasviestinnassa on hyvin vahaista ja yhdensuuntaista. Toki Instagram ku-
viin perustuvana sosiaalisen median kanavana myo6s sopii hyvin kuvapainotteisen blogin

markkinointiin.

Blogin ja Instagramin sisaltésuunnitelmat on mahdollista synkronoida niin, etté pian blogi-
kirjoituksen ilmestymisen jalkeen siihen liittyvia kuvia jaetaan myds Instagramissa.
Yleensa Instagramissa on mahdollista jakaa vain yksi linkki kerrallaan, mutta ilmaisen lisa-
osan (esim. linkin.bio) avulla asiakas on mahdollista ohjata sivustolle, josta han paasee
valitsemaan useasta eri linkista, jotka johtavat joko blogikirjoituksiin tai muille nettisivuille.
Monet sanomalehdet, kuten Helsingin Sanomat ja New York Times, kayttavat tatd ominai-

suutta hyvakseen linkittddkseen Instagram-julkaisut lehden sisaltéon.

HAMilla on Youtube-kanava, jonka profiilia markkinointi- ja sisallénjakokanavana on var-
masti syyta miettia uudestaan, jos videomateriaalia aletaan kayttaa blogissa enemman.
Talla hetkelld HAMhelsingin suosituimmat julkaisut Youtubessa ovat timelapsevideot
graffittitaiteilijoista maalaamassa teoksiaan Kampin metroasemalla (noin 7000 nayttoker-

taa). Interaktiivisuutta eli tykkayksia tai kommentteja namakaan videot eivat ole saaneet
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aikaiseksi. HAMhelsingilld on Youtubessa 40 seuraajaa ja uusia videoita on edellisvuoden
aikana julkaistu kaksi, joten kanavan rakentaminen vaikuttavaksi vaatii uusia ideoita ja

paljon ty6ta.

Taysin saman sisallén tai saman linkin julkaiseminen kaikissa sosiaalisen median kana-
vissa ei saa asiakkaissa aikaan kuin arsytysta. Jos monikanavaisuutta halutaan kayttaa
markkinoinnissa hyvaksi, on sisaltoad muokattava kanavan mukaan. Jos tahan ei ole re-
sursseja, on parempi pitdytya yhdessa kanavassa ja varmistaa, ettd sen sisalté on laadu-
kasta. Kokoelmablogin tapauksessa ensisijainen ja luontevin sosiaalisen median kanava
on siis mielestani Instagram, ja jatkossa markkinointia voidaan laajentaa esimerkiksi You-
tubeen. Suuri osa blogin aiheista on niin ajattomia, etta niitd voidaan nostaa uusissa kana-

vissa julkaisuhetked mydhemminkin.

Somevaikuttaja 2018 -barometrin tulokset tukevat naitd kanavavalintoja: barometrin mu-
kaan 98% kyselyyn vastanneesta 126 sosiaalisen median vaikuttajasta kayttaa Instagra-
mia jakelukanavanaan ja lahes 75% uskoi Instagramin merkityksen viela kasvavan tule-
vaisuudessa. Puolet vastanneista uskoo videopalveluiden kuten Youtuben merkityksen
kasvuun ja 37% odottaa podcastien nostavan suosiotaan lahitulevaisuudessa. (Manifesto
27.9.2018.)
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7 Pohdintaa tutkimushankkeesta ja sen jatkosta

Valitettavasti vaikuttaa silta, ettei tdssa kehityshankkeessa luomaani mediakonseptia olla
HAMissa ottamassa kayttéon ainakaan aivan Iahitulevaisuudessa. Helsingin kaupungin
pormestari Jan Vapaavuori pyysi loppuvuodesta 2018 selvitystd HAMin asemasta Helsin-
gin muuttuneella museokentalld (Helsingin kaupunki 17.10.2018). Selvitys valmistunee
toukokuun 2019 aikana. Sitd ennen HAMin johto ei ymmarrettavasti ole valmis aloitta-

maan uutta sisaltomarkkinoinnillista hanketta.

On selvityksen lopputulos mika tahansa, Helsingin kaupungin omistama lahes 10 000 tai-
deteoksen kokoelma ei lakkaa olemasta ja vaatii jatkossakin hallinnointia ja hoitoa. Nain
ollen tdman opinnaytetydn puitteissa kehittdmani kokoelmablogin mediakonsepti on kayt-
tokelpoinen tulevaisuudessakin. Konsepti on myds tarvittaessa varsin vahalla vaivalla

skaalattavissa tai modifioitavissa jonkin toisen museon tai kulttuurilaitoksen kayttéon.

Tassa luvussa pohdin kehityshankkeen onnistumista ja oman ammattitaitoni kehittymista
hankkeen kuluessa. Kerron myds ajatuksiani siita, kuinka konseptia on mahdollista kehit-

taa eteenpain.

7.1 Kuinka kehityshanke onnistui?

Benchmarkkaamalla muita museoita selvisi varsin nopeasti, ettei valtavien kuvamassojen
verkkojulkaiseminen ilman taustatietoa, kontekstia tai nakékulmaa ole tata paivaa. Mu-
seot, jotka ovat ndin tehneet, koostavat nyt materiaaleistaan pienempia, helposti [ahestyt-
tavia kokonaisuuksia. Siksi ehdotankin kehittdamassani mediakonseptissa, ettei HAM edes
pyri koko kokoelman kertajulkaisuun, vaan lahestyy kokoelmajulkaisemista sdanndllisten,
kuratoitujen kokonaisuuksien kautta. Tallaista [dhestymistapaa ei museomaailmassa ole
ennen kaytetty, mutta uskon sen istuvan suuren yleisdn tarpeisiin ja verkkokayttaytymis-
tottumuksiin huomattavasti paremmin kuin maarallisesti suuri mutta informaatioarvoltaan

koéyha kertajulkaisu.

Massajulkaisemista varten on myos olemassa Europeanan, Finnan ja Google Artsin tapai-
sia toimivia jarjestelmia, joten mielestani ei ole mitdan syyta kayttda vahia resursseja sa-
manlaisen jarjestelman luomiseen museon omille verkkosivuille. Omille verkkosivuille eli
museon omaan mediaan tuotettavan sisallon kantavana ajatuksena tulisi olla asiantunti-

juus ja sen tuottama lisdarvo asiakkaalle, ei julkaistujen kuvien suuri maara.
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Myds molemmat teemahaastattelut vahvistivat kasitysta kuratoinnin tarkeydesta verkkojul-
kaisemisessa. Teemahaastatteluissa nousi esiin myds museotydn siiloutumisen aiheutta-
mat ongelmat julkaisujen markkinoinnin kannalta. Tasta syysta olen lisannyt julkaisun
markkinoinnin miettimisen jo mediakonseptin toiselle tasolle. Julkaisun markkinointia mie-
titdan siis samanaikaisesti aiheiden, ndkokulmien ja julkaisun visuaalisen ilmeen kanssa.
Ei yksinkertaisesti ole mitdan syyta tuottaa laadukasta sisaltéa, jos emme samalla mieti,

kuinka asiakkaamme sisallén verkosta 16ytavat.

Teemahaastatteluissa nousi erityisesti esiin sosiaalisen median merkitys julkaisujen mark-
kinoinnissa. Sosiaalisen median nostot nakyvat haastateltavien mukaan aina piikkina si-
vuston kavijamaarissa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd verkossa innostus uusiin asioihin voi

olla suurta, mutta menee myo6s nopeasti ohi.

Kehittdmani mediakonseptin avulla HAM pystyy tuottamaan omille verkkosivuilleen saan-
ndllisesti ja suunnitelmallisesti sisaltda, jota on mahdollista jakaa sosiaalisen median ka-
navissa. Nain verkosta tietoa etsivia asiakkaita muistutellaan sdannéllisin valiajoin mu-
seon olemassa olosta ja tuotetuista sisalldistd. Tassakin mielessa kokoelmien julkaisemi-
nen kuratoituina kokonaisuuksina yhden massajulkaisun sijaan vaikuttaa varsin perustel-
lulta. Myds nykyisessa tydssani olen huomannut, ettd suunnitelmallinen ja sdanndéllinen
julkaiseminen tuottaa tulosta: HAMin Instagram-tilin yksittaisten postausten tykkayksien
maara on vuodessa moninkertaistunut ja sitoutuneiden seuraajien maarakin on samassa

ajassa lahes kaksinkertaistunut.

Verkkojulkaisun mallikayttajan maarittelyssa kaytin apuna paitsi kulttuuri- ja vapaa-ajan
toimialan kaupunkilaisprofiileja ja HAMin nayttelykavijoita varten luotuja motivaatiopohjai-
sia asiakasprofiileja, myds tietoja HAMin Instagram-tilin seuraajista. Ainakin alkuvai-
heessa verkkojulkaisun ensisijainen markkinointikanava tulee olemaan Instagram, joten
mielestani on perusteltua ottaa Instagram-seuraajien mielenkiinnon kohteet huomioon jul-
kaisun sisaltdja mietittdessa. Instagramin kautta luultavasti tavoitetaan varsin hyvin seka
nykyiset ettd potentiaaliset asiakkaat, jotka ehka tarvitsevat juuri verkkojulkaisun verran

kimmoketta tutustuakseen HAMin toimintaan laajemminkin.

Ideatyopajoilla oli kehityshankkeessani kaksi roolia. Kutsuin pajoihin tarkoituksella seka
museon ulkopuolisia asiantuntijoita ettd museoammattilaisia HAMin eri toiminnoista. N&in
sain palautetta konseptista monipuolisesti useista eri ndkdkulmista, mika oli hyodyllista
konseptin jatkokehittdmisen kannalta. Ideatydpajojen toinen tarkoitus oli testata moni-
ammatillista tyétapaa, johon kehittdmani konsepti vahvasti pohjaa. Onnistuneiden ideaty6-

pajojen perusteella pidan tata tyétapaa edelleen parhaana vaihtoehtona monipuolisten ja
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asiakaslahtoisten sisaltdjen tuottamiseksi. Usein parasta ja ajantasaisinta tietoa asiak-
kaista ja heidan ongelmistaan on asiakasrajapinnassa tyoskentelevilla kollegoilla, joiden
aani ei ole perinteisesti tullut sisallontuotannossa kovin hyvin kuulluksi. Taman hiljaisen
tiedon esiin saaminen kuitenkin auttaa pitdmaan julkaisun ndkdkulman ja aiheet asiakasta
puhuttelevina ja relevantteina, ja siksi sen onnistumiseen pitaisi toteutusvaiheessa kiinnit-

taa erityistd huomiota.

Konseptin ja sisdltdjen testaus jaa tdman kehityshankkeen puitteissa varsin vahalle. To-
teuttamani pienimuotoinen testaus antoi aiheen olettaa, ettd konseptissa on paljon hyvaa
ja toimivaa, mutta jos konsepti etenee toteutusasteelle, perusteellisempi testaus tai pilo-
tointi lienee paikallaan ennen konseptin kayttéonottoa. Yhtena pilottiartikkelina voidaan
kayttda esimerkiksi koostamaani mallijuttua HAMin kokoelman uusimmista julkisista taide-
teoksista (Liite 4). Pilottiartikkelien analytiikkaa tutkimalla saadaan arvokasta tietoa blogin
potentiaalisista seuraajista, ja konseptia voidaan vield muokata saatujen tulosten perus-
teella. Toivottavasti konkreettiset esimerkkijutut ja niistd saatu palaute onnistuvat vakuut-
tamaan museon johdon hankkeen tarpeellisuudesta ja auttavat toteutusvaiheessa sitout-

tamaan henkildkuntaa yhteiseen hankkeeseen.

Kehityshankkeen vetdminen myllerrystilassa olevassa organisaatiossa on ollut ajoittain to-
della raskasta. Ty0 museossa on edelleen vahvasti siiloutunutta: jokainen toiminto katsoo
ja kehittéda toimintaa omasta nakdkulmastaan, mutta eri toimintoja yhdistavia kehityshank-
keita ei juuri ole. Asiakaslahtoinen tyoskentelymalli kuitenkin vaatii koko organisaation yh-
teista kasitysta strategisista tavoitteista ja keskustelua siita, mita tavoitteet kunkin tyéteh-
tavan kohdalla merkitsevat. Uskon, ettd kehittdmani mediakonsepti voi toimia valineena,
jonka avulla eri toimijoiden tydpanokset kootaan kaikille mielekkaaksi ja palkitsevaksi ko-

konaisuudeksi.

Olosuhteisiin nahden olen kuitenkin tyytyvainen kehityshankkeen lopputulemaan: kehitta-
mani mediakonsepti on valmis suunnitelma, joka voidaan ottaa pienimuotoisesti kayttéon
koska vaan. Se on monipuolinen ja kiinnittdd huomiota oikeisiin asioihin: asiakaslahtdisyy-
teen ja yhteistydhon niin viestinnassa kuin tydén organisoinnissakin. Taustoitus ja pohjaty®
on tehty perusteellisesti, joten konseptia on niiden pohjalta helppo lahted yhdessa raken-

tamaan eteenpain, kunhan HAMin strategiset tavoitteet viestinnan osalta selkenevat.
Itselleni tdma kehityshanke on ollut huima ammatillinen kasvutarina. Olen monipuolistanut

ammatillista osaamistani aivan uusille viestinnan ja markkinoinnin osa-alueille. Olen oppi-

nut hankkeen aikana valtavasti eritoten strategisesta ja tavoitteellisesta viestinnasta ja sen
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vaikutuksesta koko organisaatiokulttuuriin. Uskon vahvasti, etta aito asiakaslahtdisyys tu-
lee jatkossa olemaan entista tdrkedmmassa roolissa organisaatioiden toimintaa suunnitel-
taessa. Taman ajatustavan kehittdmiseen koen saaneeni tasta kehityshankkeesta vahvis-

tusta ja paljon ajateltavaa.

Uskon, etta kuvallinen, hieman totutusta poikkeava viestintataustani on auttanut minua
tarkastelemaan viestinnan, journalismin ja markkinoinnin keinoja kiihkottomasti tasaveroi-
sina ty6évalineina ja helpottanut ndin asiakkaan kannalta parhaan mahdollisen verkkokoke-
muksen rakentamista. Olen tutustunut moniin nimenomaan verkkojulkaisemisella tyypilli-
siin viestintdmuotoihin kuten podcasteihin ja erilaisiin datavisualisoinnin mahdollisuuksiin.
Jatkossa toivonkin paasevani hydédyntamaan uusia taitojani monipuolisesti esimerkiksi eri-

laisissa verkkojulkaisemiseen liittyvissa kehittdmishankkeissa.

7.2 Jatkokehittelyideoita

Sisaltdstrategisten linjausten teko vaatii johdolta vahvaa sitoutumista asiakaslahtdiseen
palvelukulttuuriin ja selkeda kasitysta organisaation strategisista linjauksista, joten nykyi-
sessd epavarmassa tilanteessa en nahnyt mielekkaaksi lahted hahmottelemaan HAMin
sisaltdstrategiaa kovin pitkalle. Blogia voidaan jonkin aikaa julkaista pienimuotoisesti ta-
man opinnaytetydn puitteissa kehittdmani mediakonseptin pohjalta, mutta ennen pitkda on
varmasti syyta miettida organisaation kaikkea sisallontuotantoa keskitetymmin ja strategi-

semmin.

Kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialan viestinta- ja markkinointipalveluissa ajatukseen museon
kokoelmista kertovasta verkkojulkaisusta on suhtauduttu periaatteessa positiivisesti, mutta
tassa vaiheessa on mahdotonta sanoa, johtaako tdama konseptin toteuttamiseen Iahitule-
vaisuudessa. Ennen kuin HAMin tulevaisuuden tavoitteet ovat selvilla, ei luonnollisesti ole
mahdollista luoda naita tavoitteita kohti auttavaa viestintastrategiaakaan. Ja jos ei ole
viestintastrategiaa, ei voi tietdd kuuluuko kokoelmatydsta kertova sisaltomarkkinoinnillinen

verkkojulkaisu osaksi sita.

Aivan kuten media-alallakin myos museoissa siirtyminen perinteisesta individualistisesta
tyotavasta asiakaslahtdiseen moniammatilliseen tiimitydskentelyyn tulee varmasti ole-
maan haasteellista. Museoissa on totuttu kirjoittamaan tietysta teoksista ja tietylla tavalla,
ja uusien nakdkulmien I6ytaminen ja hyvaksyminen voi ottaa aikansa. Tydpaikan sisais-
ten, usein ndkymattdmien hierarkisten suhteiden purkaminen kuitenkin parantaa vuorovai-

kutusta ja lisda luovuutta organisaatiossa. Uudet ideat ja ndkdkulmat syntyvat usein, kun
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erilaisia tehtavia organisaatiossa hoitavat ihmiset ja ndkdkulmat kohtaavat. (Malmelin &
Poutanen 2017, 117.)

Toimiakseen uudenlainen mediakonsepti tarvitsee taakseen koko organisaation tuen ja
yhteisen kasityksen siita, mita ollaan tekemassa ja miksi. Tarkeinta on siis yhdessa miettia
verkkojulkaisun perustamisen perimmaista tarkoitusta avoimesti ja selkeasti, ilman jargo-
nia. Ihmisten halukkuuteen tuottaa ja jakaa uusia ideoita vaikuttaa voimakkaasti tydyhtei-
son kulttuuri ja ilmapiiri (Malmelin & Poutanen 2017, 146). Vain tasa-arvoinen ja arvostava
vuoropuhelu voi saada ihmiset sitoutumaan hankkeeseen (Kurvinen & Sipila 2014, 69).
Arvostuksen taytyy ndkyd myos kdytannon toimina esimerkiksi mainitsemalla blogikirjoi-

tusten yhteydessa paitsi kirjoittaja myos kirjoituksen aiheen ideoija.

Seuraava looginen askel on asiakkaiden aktivoiminen juttuaiheita kommentoimaan ja ide-
oimaan sekd mydhemmin mahdollisesti myds kirjoittamaan blogia omasta nakdkulmas-
taan. Wired-lehden entisen paatoimittajan Chris Andersonin mukaan yhteiskunnassamme
on paljon ihmisia, joilla on niin sanottua kognitiivista ylijaamaa, toisin sanoen energiaa ja
tietoa, jota he eivat pysty palkkatydssaan hyddyntdmaan. Samalla kertaa heilla saattaa
olla myos alyllisia ja emotionaalisia tarpeita, joita palkkatyd ei tyydyta, ja siksi he ovat
enemman kuin halukkaita panostamaan arvostamansa yhteisén rakentamiseen (Ander-
son 2009, 197). Voisiko HAMin kokoelmablogista tulla kanava tdman energian ja tiedon
hyddyntamiseksi? Voisimmeko blogin avulla keratyn vapaaehtoisjoukon avulla avata ko-
koelmiamme myo6s esimerkiksi wikimedia-palvelussa? Museo-ammattilaisen rooli voi jat-
kossa olla enemman ohjaava ja keskusteleva kuraattori kuin varsinainen sisallontuottaja
(emt., 241). Anderson puhuu kirjassaan journalismin tulevaisuudesta, mutta 16ydan hanen

ajatuksistaan selkeitd yhtymakohtia myds museomaailmaan.

Monissa tulevaisuusskenaarioissa on myds noussut esiin ihmisten kasvava tarve osoittaa
tukeaan arvostamalleen organisaatiolle. Varsinkin nuorempi sukupolvi on valmis sitoutu-
maan organisaatioon, jonka tekemiseen he uskovat ja jota he siksi haluavat tukea (Tran &
Dahlberg, 2017). Asiakkaat tulisikin nahda arvokkaana kehittdmisen voimavarana. Mo-
nissa mediataloissa asiakkaat osallistuvat jo nyt sisaltdjen ideoimiseen, luomiseen ja
markkinointiin. Vuorovaikutus auttaa myés ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita

ja voi valilla synnyttdd myds konkreettisia juttuideoita (Malmelin & Poutanen 2017, 150).

Yhteis6n halukkuus kehittda palvelua on suoraan sidoksissa siihen, kuinka voimakasta
omistajuutta he yhteis6sta ja palvelusta kokevat. Jos he kokevat voivansa vaikuttaa yhtei-
son kehittdmiseen ja ettd heidan mielipiteensa tulevat kuulluksi, he ovat my6s valmiita si-

toutumaan yhteis66n ja kdyttdmaan aikaansa sen asioiden kehittdmiseen (Malmelin &
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Poutanen 2017, 150.) Tallaista arvoheimolaisuutta HAMin kannattaisi tukea osallistamalla
asiakkaita mukaan blogin ideointiin, jakamiseen ja tuottamiseen mahdollisimman varhai-

sessa vaiheessa.

Taidemuseon kanta-asiakasohjelman HAM-klubin uutiskirjeiden kautta on mahdollista ta-
voittaa liki 10 000 kulttuurista kiinnostunutta asiakasta. HAM-klubia voi ajatella paitsi blo-
gin markkinointikanavana, my6s palaute- ja ideointimahdollisuutena. HAM-klubilaisilta voi-
simme kerata palautetta julkaisusta sekd myds saada uusia ideoita tai/ja potentiaalisia te-
kijoita blogia varten. Toinen potentiaalinen yhteistydtaho voisivat olla kansalais- ja tyéva-
enopistojen taideryhmat. Niiden kautta voisi olla mahdollista kenties saada tuotettua blo-

gista myos eri kieliversioita.

Taman opinnaytetydn puitteissa ei ole selvitetty, minkalaisia yhteistydmahdollisuuksia blo-
gille voisi avautua esimerkiksi muiden blogien tai alan mielipidevaikuttajien kautta. Nyky-
paivan vaikuttajat ovat usein yhden hengen mediataloja: bloggaaijia, tubettajia ja muita so-
mevaikuttajia, jotka toimivat uudenlaisina tiedon portinvartijoina (Juholin 2017, 202 & 18).
Myds perinteistd mediaa voitaisiin 1ahestya aktiivisesti kokoelma-aiheiden kanssa, ja siten

saada museon kokoelmille kenties ansaittua medianakyvyytta.

Ensisijaisesti nden taidekokoelmasta kertovan verkkojulkaisun kuitenkin loistavana mah-
dollisuutena avartaa kaupunkilaisten kasitysta HAMissa tehtavasta museotyosta. Samalla
toivon sen olevan HAMille ensi askel kohti asiakaslahtdista ja Iasna olevaa oma mediaa,

jonka avulla museo tuo toimintansa l[Ahemmas asiakkaidensa arkea.
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Liitteet

Liite 1. Taidekokoelman tarinat verkkoon -kysely

Mista seuraavista olet kiinnostunut?
teatteri
elokuvat
kirjallisuus
kuvataiteet
kevyt musiikki
klassinen musiikki
Kuinka usein olet viimeisen vuoden aikana kaynyt taidemuseossa tai taidegalleriassa?
En kertaakaan
1-5 krt
5-10 krt
Useammin
Kuinka monta kertaa olet viimeisen vuoden aikana kaynyt HAMissa?
En tunne HAMia ollenkaan.
1-5 krt
5-10 krt
Useammin, kayn katsomassa HAMin joka nayttelyn.
Kuinka todennakdisesti alkaisit seurata HAMin taideblogia?
Aivan varmasti
Kenties
Tuskin
En varmasti
Miksi/miksi et?
Uskotko, ettd blogin ansiosta saattaisit kdyda useammin myés HAMin nayttelyissa?
Kylla
Ehka

En
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Mita seuraavista blogiotsikoista klikkaisit?

Ellen Thesleff - aikansa radikaali

Miksi kaikki tuntevat Helene Schjerfbeckin mutta harva on kuullut Ellen Thesleffista?
Ellen, Thyra ja muut tytot

5 asiaa jota et tiennyt Ellen Thesleffista

Ellen Thesleffin maalaukset HAMin kokoelmassa

Kuraattori kertoo: Kuka Ellen Thesleff oikein on?

Taidetta kotikadullasi - Helsingin 10 uusinta julkista taideteosta

Haaksirikkoiset - Helsingin ensimmainen julkinen taideteos

Rikhardinkadun kirjaston taideldyto

Kahlaajatyton tarina

Kuka toimi Havis Amandan mallina Pariisissa?

Taideteokselle koti koulusta -pilottiprojekti valmistui

Miksi taideteokseen ei saa koskea?

Taidenayttelyn matka maailmalta HAMiin

Tove Janssonin Leikki-maalaus matkustaa Japaniin — HAMin kuriiri kertoo matkasta
Kurkistus kulissien taakse: mita tekee museomestari?

3 ndkymatodntd museoammattia

Mansikkasoftis ja Sukulaku - Kontulan ala-asteen oppilaat kertovat kouluunsa sijoitetuista

taideteoksista
Kerrotko viela ikasi?
Alle 20
21-30
31-40
41-50
51-60
yli 60
Kommentoi vapaasti!

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2. Vertaisarvioidut museot

BENCHMARKKAUS, SUOMALAISET MUSEOT

Kansallisgalleria Helsingin kaupunginmuseo Turun taidemuseo Serlachius museot

Kuvien lukumaara 12 000 public domain, ynteensa | 50 000 Yhteensa 93 Noin 100
40 000

Aineistotyyppi Taidetta Kulttuurihistoriallisia kuvia Taidetta Taidetta

Hakutyypit Teoksen nimi, taiteilijat listana, | Vapaa sanahaku, sen jalkeen voi | Ei hakuja Kuvat jarjestetty tekijan mukaan
paaluokka, ajoitus, valita tekijan tai/ja vuoden. aakkosittain, haetaan skrollaamalla
hankintavuosi, asiasanat tai aakkoslistasta

Resoluutio (pitka 1200 px 3800 px Ei voi ladata 2000 px

sivu)

Kayttdehdot Osa vapaasti ladattavissa, osa | Kaikki vapaasti ladattavissa Ei voi ladata Kaikki vapaasti ladattavissa
kuvapalvelun kautta

Nostot Eri Kansallisgallerian museoilla | Seka museon etta asiakkaiden Kaksi eri kokonaisuutta: Erillinen Kuukauden helmi-osio, ei
omia blogeja, jotka saattavat koostamia albumeja. Etusivulla Kokoelman helmia (20 kuvaa) ja | linkity kokoelmakuviin
littya kokoelmateoksiin, ei vaihtuva nosto. Kuvista kaikista Omakuvat (73 kuvaa). Joka
linkitysta. Sivun alalaidassa sama perusteksti jarjestelmasta. | kuvasta perusesittely avatessa.
pienella Reitit-osio, joka linkittyy
kokoelmateoksiin, mutta jota ei
ole kaytetty aikoihin.

Kayttokokemus Vanhahtavat ja sekavat sivut, Selkeat ja miellyttavat sivut Niukat perussivut Hieman vanhahtavat sivut, pienet
kuvat pienia. kuvat. Kirjoitukset perus taiteilija-

tai teosesittelyja.

BENCHMARKKAUS, ULKOMAISET MUSEOT

Tate, Iso-Britannia Rijksmuseum, Hollanti Statens Museum for Kunst, Van Gogh Museum, Hollanti
Tanska
Kuvien lukumaara 127 000 658 000 - 4175
Aineistotyyppi Taidetta ja kulttuurihistoriaa Taidetta ja kulttuurihistoriaa Taidetta Taidetta ja kulttuurihistoriaa
Hakutyypit Vapaa sanahaku, filttereina Kayttd perustuu albumeihin, ei voi | Ajankohta Vapaa sanahaku. Voi myds hakea
paaluokka, ajankohta, vain vaan selailla. Kun avaa yhden taiteilijalla, paikalla, vuodella,
kuvalliset tai naytteilyssa nyt. kuvan, voi hakea myos varin paaluokalla ja genrella.
Kun avaa yhden kuvan, ehdottaa | perusteella. Ehdottaa myos
teoksia ja eri asiasanoja, jotka kaikkia albumeja, joissa kyseinen
liittyvat teokseen. kuva on.
Resoluutio (pitka 1500 px Keskimaarin 4500 px 6600 px 3800 px
sivu)
Kayttoehdot High res -kuvat kuvapalvelun Kaikki vapaasti ladattavissa, vaatii | Uudempia ei voi ladata. Kaikki vapaasti ladattavissa
kautta rekisteroitymisen Tekijanoikeudesta vapaissa heti
selkea Get image-nappi.
Nostot Jaoteltu All, Artists, Artworks, Seka museon etta asiakkaiden Vain osa kokoelmasta esilla. Jaottelu kuuteen kategoriaan heti
. koostamia albumeja. Esimerkkeja, | Kun yksittaisen teoksen avaa, | alussa. Stories about Vincent,
Exhibition & Events (Tate mihin kuvia voi kaytt3. Lyhyet | saa nahtivakseen myds jossa seka taide- etta
Modern), Displays (Tate Britain), | esittelyt teoksen kohdalla ja esim. taiteilijahaastatelun kulttuurihistoriallista materiaalia.
. . Catalogue entrya painamalla 2 : ’ Linkitykset teoskuviin.
Archive Items, In Depth ja tiydet tiedot. nayttelyteksti yms.
Location
Kayttokokemus Todella paljon erilaista Sekavat sivut, navigointi Selkeat, kauniit sivut, hienot Kauniit, monipuoliset ja selkeat
materiaalia. Miellyttava ja selked | hankalaa. Rekisterditymis- kuvat sivut, joilla helppo navigoida. Isot
kayttoliittyma, mutta oikea pakko arsyttavaa. Hienot kuvat kuvat latautuvat kauniisti
aloitussivu hankala loytaa. kuvat ja varihaku plussaa.
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Liite 3. Mallikayttdja HAMin verkkojulkaisulle

- lhminen, jolle netti on luonteva ymparistd viettda aikaa/hakea tietoa yms.
- Monipuolisesti kulttuurista kiinnostunut (ja kulttuuria kuluttava)

- Haluaa pysya ajan tasalla, missd mennaan, mista puhutaan. Yleissivistys,
sosiaalinen aspekti. Ystavien, tuttavien suositukset tarkeita

- Elaa varsin mukavaa ja vakiintunutta elamaa, tosin tuskin vakitoissa. Yrittaja tai
silpputydlainen. Ehkd my6s omia luovia projekteja?

- Esteetikko, sisustaja (jonkin verran rahaa?)

- Ajan hermolla, mutta ei kovin pitkdjanteinen ts. mielenkiinnon kohteet saattavat
vaihtua melko tiuhaan.

- Hankkii tietonsa yleensa netista, kuuntelee radiota tai/ja podcastia. Dyykkaa valilla
printtihesareita taloyhtién roskiksesta.

- Seuraa enimmakseen laatumedioita, myds ulkomaisia. Niiden vastapainoksi
etenkin viikonloppuisin totaalihdmppaa.

- Kierrattaa, arvostaa aineettomia lahjoja.

73



Liite 4. Mallijuttu ja linkki datavisualisointiin

Taidetta kotikadullasi

Jos asut ja liikkut Helsingissa, térmaat HAMin eli Helsingin taidemuseon kokoelmaan lahes vaistamatta. Liki
300 helsinkilaisten taidekokoelmaan kuuluvaa teosta on esilld julkisessa kaupunkitilassa ja ihailtavanasi kaik-

kina vuorokauden aikoina ympari vuoden.

Vanhimmat julkiset veistokset esittdvat aikansa merkkihenkil6itd, mutta jo vuonna 1898 paljastettiin Helsingin
Téahtitorninmaella ulkoilmaveistos, jota ei ollut tilattu tietyn tapahtuman tai henkilén muistoksi vaan puhtaasti

taideteoksena. Kuvanveistaja Robert Stigellin Haaksirikkoisista alkoi Helsingin julkisten taideteosten tarina.

Nykyaan taide voi I6ytaa tiensa julkiseen tilaan monta eri kautta.

"Julkisen taiteen hanke saattaa saada alkunsa esimerkiksi jonkun yhteison aloitteesta tai lahjoituksesta. Osa
teoksista litetddn HAMin kokoelmaan taidekilpailun kautta. Uusin esimerkki téllaisesta teoksesta on Pekka

Kauhasen Talvisodan muistomerkki, joka paljastettiin Kasarmitorilla marraskuussa 2017. Viime vuosina uusia

julkisia taideteoksia on valmistunut Helsinkiin vuosittain 3-9 kappaletta”, HAMin julkisen taiteen

amanuenssi/kuraattori Kristiina Ljokkoi kertoo.

Lahjoitusten ja kilpailujen lisdksi HAM toimii asiantuntijana monissa Helsingin kaupungin julkisissa rakennus-
hankkeissa. Kaupunki on paattanyt, ettd sen omissa merkittévissa rakennushankkeissa noin yksi prosentti ra-
kennusbudjetista kdytetaan taidehankintoihin. Talla tavoin kustannettuja, ns. prosenttirahateoksia l16ytyy ym-
pari kaupunkia muun muassa sairaaloista, paivakodeista ja uusilta asuinalueilla. Naita usein paikkasidonnaisia

taideteoksia on vuodesta 1991 1&htien syntynyt jo yli 170 eri puolille kaupunkia.

Tutustu allaolevan linkin kautta Helsingin uusimpiin julkisiin veistoksiin!

https://uploads.knightlab.com/storymapjs/7dfab1df8937cd6db958c3874cfffd3d/new-public-sculpture-in-hel-
sinki/index.html
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