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The purpose of this thesis is to explore museums’ mutual partnerships, operational processes and
the role of social media in cooperation projects. The subscriber of this thesis is Spaces of Love, which
is a project between Lotta museum, Theatre museum, Hotel and restaurant museum and Vantaa city
museum. This particular project is also the subject and a case example of this development study.

The role of memory institutions is significant in the art and cultural field. They collect, preserve and
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focusing on the use of social media in Finnish museums is low.

The objectives of this thesis can be divided into three categories. First, | have interviewed the National
Board of Antiquities development services to determine what kind of changes museum sector
is currently facing. This method also explores the role of museums cooperation in coping with these
changes. Secondly, this thesis attempts to explain the process of shared expertise and the criteria of
fruitful collaboration. The third aim is to identify how institutions such as museums are marketed and
what the role of social media is when marketing museums. The information has been collected by
using individual interviews, which has been supplemented, by using a document analysis. This thesis
includes concrete model of social media strategy and descriptions of its various steps.

While combining two different research strategies, this thesis focuses on case study and action
research. Literature and case examples are closely linked to the museum sector. The social media
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well. Thesis also highlights new perspectives of culture producer’s employment options in museums’
cooperation projects.
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1 JOHDANTO

Museot ovat yhteiskunnan muistikeskuksia, jotka tallettavat, siirtavat ja valittavat
kulttuuriperintéa. Ne herattavat ajatuksia ja tunteita. Ne edustavat menneisyy-
den, tulevaisuuden ja nykyhetken vuoropuhelua. Ne auttavat meitd ymmarta-
maan itseamme ja toisia paremmin. Julkisesti rahoitettuina organisaatioina
yhteiskunnan nopea muutostahti ja kilpailu ihmisten vapaa-ajasta asettaa
kuitenkin museotoiminnalle haasteita kehittda rakenteitaan ja palveluitaan

sellaisiksi, joita nykyajan ihmiset niiltd odottavat.

Selviytyminen haasteista edellyttdd nopeaa reaktiokykya ja uudistumistaitoa.
Lisaa tehokkuutta tydon tekemiseen ja tuottavuuteen on lahdetty etsimaan muun
muassa kollektiivisesta asiantuntijuudesta. Yhteistydn ja yhdessa tekemisen
avulla museot voivat oppia toistensa kokemuksista ja toimintatavoista. Uuden-
laiset yhteistydmahdollisuudet ja kumppanuudet museoiden valilla lisaavat
toimintaedellytyksia etenkin taloudellisten resurssien tiukentuessa. Tapoja
uusien toimintamallien kehittdmiseksi ja synergian edistamiseksi tavoitellaan
my0s viestintateknologian avulla. Digitaalinen aikakausi on tuonut mukanaan
muutoksen viestinnan ja markkinoinnin toimintatapoihin ja keinoihin joilla

museot ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa seka ympardivaan maailmaan.

Opinnaytetyoprosessini Rakkauden tiloja -hankkeen parissa alkoi syksylla 2015
tydskennellessani Teatterimuseolla toisen projektin parissa. Teatterimuseon
tiedottaja llona Kemppainen ehdotti, ettd voisin tuottaa Rakkauden tiloja
-hankkeelle konkreettisen tydkalun, joka edistaisi sen tavoitteiden toteutumista.
Opinnaytetyoni  kehittdmistydksi muotoutui hankkeen sosiaalisen median
suunnitelman ideoiminen. Sosiaalinen media on merkittavassa roolissa nykyih-
misen arjessa ja toiminnassa. Sosiaalisen median avulla hanke ja museot

kytketaan yha tiivimmaksi osaksi naita paivittaisia toimintaymparistoja.

Opinnaytetyoni muodostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa kasittelen
hankemuseoiden valisen yhteistydn toimintaperiaatteita ja yhteistyon
muodostumista sosiaalisena ilmidona seka jaetun asiantuntijuuden merkitysta

Rakkauden tiloja -hankkeen nakokulmasta. Syvennyn myds tarkastelemaan
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Museoviraston Kehittamispalveluille suoritetun haastattelun avulla muuttuvan

museokentan haasteita ja muutoksen merkitystd museokentalle.

Toisessa osassa pohdin niitd keinoja, joiden avulla verkoston keskindinen
yhteistyd saadaan hanketoiminnan avulla nakyvaksi. Tama osio kasittelee
museoiden markkinointia seka sosiaalisen median merkitystd nakyvyyden
ansaitsemisessa ja tunnettuuden lisdamisessa. Toinen osa sisaltdéd myds
opinnaytetydni empiirisen osuuden, sosiaalisen median strategian seka hanke-
museoiden haastattelujen ja dokumenttianalyysien 16ydodkset. Strategian suun-
nitteluprosessin pohjana olen pitanyt KIS-ajatusmallia, Keep it simple. Yksinker-
tainen ja selkea strategia luo konkreettiset suuntamerkit sosiaalisen median

viestinnan ja markkinoinnin toteuttamiselle.

Sosiaalisessa mediassa viestiminen on hankkeen tai projektin kannalta nopein
ja kustannustehokkain tapa valittaa tieto yleison, paattajatahojen, median seka
muiden asiasta kiinnostuneiden tiedoksi. Mita laajempaa nakyvyytta viestinnalla
saadaan, sitd varmemmin silla on myos yhteiskunnallista vaikutusta ja merkitys-

ta. (Valtioneuvoston selvitys- ja tutkimustoiminta 2016.)

2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tama opinnaytetyd perustuu kahden tutkimusstrategian, tapaustutkimuksen ja
toimintatutkimuksen yhdistamiseen. Tassa yhteydessa voidaankin siis puhua
toiminnallisesta tapaustutkimuksesta tai toiminnallisesta opinnaytetyosta,
jossa yhdistetddan molempien tutkimusstrategioiden ominaisuuksia. Case-
tutkimuksessa tutkija on ulkopuolinen tarkkailija ja toimintatutkimuksessa tutkija
on osa tutkittavaa toimintaa (Kananen 2014, 28). Kappaleet kolme, nelja ja viisi
keskittyvat case-tutkimukseen ja kehitettavan ilmion selittamiseen. Naiden kap-
paleiden tarkoituksena ei ole muutoksen aikaansaaminen vaan pikemminkin
ilmion kokonaisvaltainen selittdminen ja opinnaytetydn lahtokohtien selvittami-
nen. Kappaleet kuusi ja seitseman edustavat tydn toiminnallista osuutta ja
niiden tavoitteena on toimintatutkimuksen kriteerien mukaisesti ongelman

ratkaiseminen ja sitd kautta muutoksen aikaansaaminen.
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Menetelmind tassa opinnaytetydssa on kaytetty haastattelua, monipuolista
lahdekirjallisuutta ja dokumenttianalyysia tapauksen yksityiskohtaisen tarkaste-
lun mahdollistamiseksi useista eri nakdkulmista. Kehittamistydn lisaksi opinnay-
tetydssa esiintyy termi tutkimus, jolla tarkoitetaan valittuja tiedonhankintatapoja
ja saadun aineiston Kkirjallista selvittamista. Tutkimuksen paatavoitteena on
kuitenkin aidon tydelamalahtdisen ongelman ratkaiseminen ja kehittamistyon
tarkasteleminen sekad teoreettisista ettd kaytannonlaheisistd nakdkulmista.
Toimintatutkimuksen tietopohjan kartuttaminen on edellyttanyt aktiivista osallis-
tumistani kaikkien hankemuseoiden paivittaiseen toimintaan kevaan 2016 aika-
na. Kehittdmistyon aineisto on koottu todellisista tilanteista ja tydon tekeminen on
ollut luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2000, 155). Eri menetelmilla keratyt tiedot ovat olleet toisiaan tukevia.
Tavoitteenani on ollut nahda yksittaiset haastattelut, ryhmahaastattelu, lahdekir-
jallisuus seka dokumenttianalyysit palapelin paloina kokonaisuuden rakentami-

Sessa.

2.1 Valitut menetelmat

Opinnaytety0ssa on kaytetty laadullisia menetelmia kehitettavan ilmion selitta-
miseksi. Laadullista tutkimusta voidaan usein pitda kuvailevana, jolloin sanojen,
tekstin ja kuvien avulla pyritdan ymmartamaan ja selittdmaan tutkittavaa ilmiota
(Kananen 2014, 22). Tassa opinnaytetydssa oleellisessa osassa ovat olleet
hankemuseoiden sekd Museoviraston Kehittamispalveluiden tyontekijoiden
autenttiset kokemukset ja nakemykset. Opinnaytetydssani olen kayttanyt kahta
eri haastattelumenetelmaa: puolistrukturoitua yksilohaastattelua seka puoli-
strukturoitua ryhmahaastattelua. Metodina puolistrukturoitu haastattelu antoi
mahdollisuuden ohjata ja syventaa tiedonhankinnan prosessia kysymalla haas-
tateltavilta lisdkysymyksia, jattamalla pois tilanteeseen sopimattomia kysymyk-
sia seka vaihtamalla kysymysten jarjestysta (Ojasalo ym. 2014, 108). Kysymys-
ten vastausvaihtoehtoja ei oltu mydskaan maaritelty ennakkoon, mika antoi

haastateltaville mahdollisuuden vastata kysymyksiin omin sanoin.

Puolistrukturoitua yksildhaastattelua varten haastattelin hankemuseoiden mark-

kinoinnin ja viestinnan vastaavia tydntekijoita. Haastattelukysymysten suuntaa
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antavana mallina olen kayttanyt Taija Sjéblomin Porvoon taidemuseolle toteut-
tamaa haastattelua, jossa niin ikdan kartoitettiin museon markkinointiviestinnan
nykytilaa (Sjoblom 2012, 80-81). Yksilohaastatteluiden paatavoitteena oli toimia
sosiaalisen median strategian lahtokohta-analyysina. Haastatteluiden tavoittee-
na oli selvittdad millaisilla resursseilla ja minkalaisia markkinoinnin ja viestinnan
toimenpiteita hankkeessa mukana olevat museot talla hetkella toteuttavat.
Haastatteluissa selvitettiin myos sita, kuinka merkittavassa roolissa sosiaalinen
media on hankemuseoiden viestinnassa ja markkinoinnissa. Haastatteluiden
avulla haluttiin myds kartoittaa, kuinka harkittua museoiden markkinoinnin ja

viestinnan toimenpiteet ovat seka voidaanko museoissa puhua brandista.

Yksilohaastatteluiden tehtavana oli alun perin toimia koko hankkeen markki-
nointiviestinnan suunnitelman pohjana. Hankkeen muuttuneista toimintaresurs-
seista johtuen, saatuja tuloksia on tassa opinnaytetydssa kaytetty pelkastaan
sosiaalisen median suunnitelman lahtékohtina. Haastattelujen tuloksia on pyritty
rajaamaan, mutta myods muuta kuin digitaalista markkinointia ja viestintaa kos-
kevia tuloksia on tuotu esille. Kokonaisvaltaisten tulosten esittelemisen tarkoi-
tuksena on osoittaa, millainen merkitys perinteisella viestinnalla on hankemuse-

oissa digitaalisella aikakaudella.

Haastatteluista saatuja tuloksia on taydennetty dokumenttianalyysilla lisanako-
kulmien tuottamiseksi. Kayttokelpoista ja hyddyllista tietoa sisaltavia dokument-
teja kehitettdvastd kohteesta voivat olla esimerkiksi raportit, muistiot ja
vuosikertomukset. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 43.) Dokumentteina
tassa tydssa ovat toimineet museoiden markkinoinnin ja viestinnan suunnitel-

mat seka strategiat.

Museoviraston tehtavana on julkisena toimijana ohjata ja kehittdd museoalaa,
erityisesti sen rakenteita ja toimintaymparistéa (Hamari 2013). Museoviraston
Kehittamispalveluiden tyontekijdiden ryhmahaastattelun tavoitteena oli tunnistaa
taman keskeisen toimijan paatoksistd vastaavien tydntekijdiden nakemyksia
siita, mita tarkoitetaan muuttuvalla museokentalla, mika on museoiden merkitys
kulttuurikentan muistiorganisaatioina, minkalaisia odotuksia ja tarpeita yhteis-
kunnan muutokset museoille tuovat seka minkalainen merkitys museoiden

yhteistydlla on tulevaisuudessa.
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Valitsin menetelmaksi ryhmahaastattelun, koska sita voidaan pitaa yksildhaas-
tatteluun verrattuna rennompana tilanteena, jossa ryhman sisalla vallitseva
dynamiikka tuo kasiteltaviin asioihin uusia ja monipuolisia nakékulmia (Ojasalo
ym. 2014, 111). Haastateltava ryhma oli minulle entuudestaan tuttu, mika lisasi
entisestdan rennon ja avoimen ilmapiirin muodostumista haastattelutilanteessa.
Haastattelemalla Museoviraston tydntekijoita vapaamuotoisesti halusin myds

vahentaa virasto-sanasta huokuvaa byrokraattista leimaa.

Kaikissa tehdyissa tutkimuksissa pyritaan tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
tiin. Arvioinnin maareina kaytetaan etenkin validiutta, luotettavuutta ja kykya
mitata juuri sitd mitd on tarkoitus seka reliaabeliutta eli tutkimuksen toistetta-
vuutta ja siirrettavyyttd (Hirsjarvi ym. 2000, 213). Kasitteena reliaabelius ei
sinansa kuulu laadullisen tutkimuksen piiriin, koska tulokset voidaan siirtaa vain
sellaisiin tapauksiin, jotka ovat lahes taydellisesti kasiteltavan tapauksen tulos-
ten kaltaisia (Kananen 2014, 135). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnin lahtdékohtana on prosessin tarkka kuvaaminen. Haastateltavien
hyvaksynta tutkimustuloksien paikkansapitavyydesta edistda myds tutkimuksen

luotettavuutta. (Kananen mt., 134.)

Opinnaytetydssani olen pyrkinyt dokumentoimaan ja avaamaan mahdollisim-
man yksityiskohtaisesti prosessin vaiheet ja eteen tulleet ongelmat, jotta kehit-
tamistyon teoreettinen osuus ja tiedonhankinnan tavat nayttaytyisivat lukijalle
mahdollisimman luotettavina tapahtumaketjuina. Ennen opinnaytetyon julkai-
semista olen lahettanyt tyon luettavaksi Museoviraston Kehittamispalveluiden
kehittamisjohtaja Pirjo Hamarille, yksilohaastatteluihin osallistuneille hankemu-
seoiden tyontekijoille sekad kahdelle museoalan ulkopuoliselle asiantuntijalle.
Kehittamisprosessin aikana esiin nousseet kehittamiskohteet perustuvat haas-
tateltavien omiin nakemyksiin, dokumenteista saatuun informaatioon ja niiden
pohjalta ideoituun kehittamistydhdn. Sen sisaltdja ja muotoa on prosessoitu
yhteisissa tapaamisissa hankkeen toimintamalliin sopivaksi lahdekirjallisuutta

apuna kayttaen.
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2.2 Tulosten analysointi

Tutkimuksellisten haastatteluiden tulosten tulkitseminen ja analysoiminen on
hyvin erilaista kuin esimerkiksi toimittajan tekeman haastattelun tulkinta. Toimit-
tajat voivat valita haastatteluista sopivimmat osat seka suorat lainaukset ja
julkaista ne sellaisenaan. Tutkimuksellisen haastattelun pyrkimyksena ei ole
paljastaa tutkimuksen tekijalle suoria vastauksia vaan materiaalin tulkinnan,
pohdinnan ja analysoinnin avulla tuodaan esille oleellisemmat I16ydokset. (Ruu-
suvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 9.) Loyddkset ovat olleet tama tyon kan-
nalta niita tuloksia, jotka ovat ohjanneet sosiaalisen median strategian toteutta-

mista.

Yksilohaastattelut ja ryhmahaastattelut eivat ole myoskaan vertailukelpoisia
keskenaan. Tasta johtuen ryhmahaastattelu ja yksilohaastattelu tulee nahda
aineistoina, joiden avulla havaitaan uusia piirteita tutkittavasta ilmiosta. Erot
erilaisten aineistojen valilld pakottavat tarkastelemaan havaintoja ja tulkintoja
seka pohtimaan tutkittavaa kohdetta useista eri nakokulmista. (Ruusuvuori ym.
mt., 212, 238.)

Hankemuseoiden tydntekijoille tekemiini puolistrukturoituihin yksildhaastattelui-
hin osallistui kuusi henkil6a, jotka vastaavat markkinoinnin ja viestinnan toteut-
tamisesta museoissa. Kahden hankemuseon haastatteluihin osallistui yhden
henkilon lisaksi myos toinen museon tyontekija. Museoissa viestinnan ja mark-
kinoinnin toimenpiteitd saattavat tehda varsinaisen viestintahenkilon lisaksi
myo6s muut museon tydntekijat. Nain ollen asiantuntijatieto voi olla organisaation
sisalla hyvinkin hajautettua ja kokonaisuuden muodostumisen ymmartamiseksi
tarvitaan kahden tai jopa useamman tydntekijan nakemys asiasta. Haastattelut
toteutettiin museoiden omissa toimipisteissa aidon ja luonnollisen haastatteluti-
lanteen mahdollistamiseksi. Haastattelut jarjestettiin aikavalilla 18.2.—8.3.2016.
Kehittamispalveluiden tydntekijdille toteuttamani puolistrukturoitu ryhmahaastat-
telu pidettiin Kehittamispalveluiden toimipisteessa 9.3.2016. Kaikilla yksikdn
asiantuntijoilla oli mahdollisuus osallistua haastatteluun. Yksildhaastattelut seka
ryhmahaastattelu nauhoitettiin puhelimen nauhurilla ja haastattelutilanteiden

jalkeen saatu materiaali purettiin kirjalliseen muotoon litteroimalla. Haastattelut
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analysoitiin mahdollisimman pian haastattelutilanteen jalkeen tiedon ollessa

viela tuoreessa muistissa (Ojasalo ym. 2014, 111).

Analyysitapoina on kaytetty seka teemoittelua etta sisalldonanalyysia. Molem-
missa haastatteluissa esiin nousseet samankaltaiset kohdat ryhmiteltiin tiettyjen
teemojen alle tiedon jasentelemiseksi. Tutkimustulosten alle on yhdistetty teks-
tisitaatteja haastateltavilta. (Kananen 2014, 111.) Sisallénanalyysin avulla on
pyritty tuomaan esille valitusta aineistosta yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia pel-
kistetyssa ja sanallisessa muodossa (Kananen mt., 112). Kiinnostukseni kohtei-
na eivat olleet haastateltavat henkil6t sindnsa, vaan olin kiinnostunut siita

tiedosta, jota oletin nailla asiantuntijoilla olevan (Ruusuvuori ym. 2010, 373).

3 MUSEOT MUUTTUVASSA YHTEISKUNNASSA: RYHMAHAASTATTELU

Tama kappale pohjautuu Museoviraston Kehittamispalveluiden asiantuntijoiden
ryhmahaastatteluun. Saadut tulokset on teemoiteltu kolmen teeman mukaisesti:
"museokenttd heijastelee yhteiskunnan muutoksia”, "voimaa yhteistydstd” ja
"tulevaisuuden museot’. Haastattelu toimii johdantona opinnaytetydssa kasitel-
tavan aiheen tarkasteluun. Haastatteluun osallistui kehittdmisjohtaja Pirjo
Hamari ja erikoisasiantuntijat Eija Liukkonen, Eeva Terasvirta seka Marianne
Koski. Haastattelussa ei paasaantoisesti ole erikseen eroteltu, kuka haastatel-
tavista toteaa mitakin, koska haastateltavat taydensivat toistensa lauseita ja
haastatteluista saatu tieto voidaan nahda ryhman yhteisena mielipiteena. Haas-
tateltavien nimet ovat mainittuina tekstisitaattien yhteydessa, koska ne ovat
yksittaisten asiantuntijoiden mielipiteitda. Haastattelun kysymykset ovat taman

opinnaytetyon liitteena (liite 1).

3.1 Museokentta heijastelee yhteiskunnan muutoksia

Museoiden merkitys kulttuurikentalla on toimia omien sektoriensa muistiorgani-
saatioina tallentaen ja valittaen tietoa kulttuuriperinnésta. Museoiden tyonkuvat
ovat kuitenkin nykyaikana laajentumassa ja aineellisen kulttuuriperinnén sailyt-

tamisen ja tiedon siirtdmisen lisaksi voidaan museoiden tehtaviksi nahda myos
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nykyilmididen dokumentoiminen seka aineettoman kulttuurin tallentaminen ja
valittdminen. Merkitys-sanan yhteydessa haastateltavat nostivat esille termin
vaikuttavuus, joka kuvastaa yhteiskunnallista, kulttuurista, sosiaalista tai kan-
sainvalistd vaikuttavuutta verrattuna museoiden asettamiin tavoitteisiin. Julkisen
tuen piiriin kuuluminen velvoittaa museoita muuttumaan yhteiskunnan rakentei-
den mukaisesti ja pohtimaan merkitystaan, vaikuttavuuttaan ja hyotysuhteitaan
nykyajan ihmisten tarpeisiin ndhden. Haastattelussa kavi ilmi, ettd museoiden
toimintatapojen ja tavoitteiden valillda on suurta vaihtelua ja yhteiskunnallisen
vaikuttavuuden edistaminen peilautuu hyvin moninaisin tavoin museoiden omiin

tavoitteisiin.

Ovathan museot erilaisia keskendan, mutta en usko, ettd enaa juuri lain-
kaan on niitd museoita, jotka vaan ajattelevat, ettd heidan tehtdvansa on
pelkastaan tallettaa kokoelmia ja tehda niistd nayttelyitd ilman, etta olisi
jokin ajatus siité yhteiskunnallisesta tavoitteesta (Pirjo Hamari 2016).

Haastateltavat eivat kuitenkaan kokeneet, ettd muuttuva museokenttd on uusi
iimidé. Heidan mukaansa siita on keskusteltu jo useita kymmenia vuosia. Yhteis-
kunnan muutokset heijastuvatkin museoalan lisaksi myés muille aloille. Muuttu-
van museokentan ohella voidaankin siis puhua myds muuttuvista kirjastoista ja
teattereista. Haastateltavien mukaan muihin instituutiorakenteisiin verrattuna
museokenttd kokee kuitenkin enemman haasteita. Haastateltavat nakivat mu-
seot verrattain pienina organisaatioina muihin kulttuurialan instituutioihin verrat-
tuna. Haasteeksi koettiin erityisesti se, ettd museoiden tulee samanaikaisesti
seka toimia kansakunnan muistina etta tavoitella uusia yleisdja uudenlaisten

markkinointikeinojen avulla.

Ei se muutos ole sen ihmeempaa kuin muillakaan aloilla, mutta se on
taalla pikkusen raskassoutuisempaa, kun se vastuu ulottuu satojen ja tu-
hansien vuosien taakse. Samanaikaisesti taytyy ennakoida ja huolehtia
asioista tuleville sukupolville ja pitda tdman paivan asiakkaat ja yleiso tyy-
tyvaisina, niin onhan siina kovia paineita. (Eija Liukkonen 2016.)

Haastateltavien mukaan museoiden toimintaymparistén muutoksen trendit
nakyvat erityisesti digitalisoitumisessa, moniammatillisuudessa, vaestéon mo-
ninaistumisessa, osallistumisessa ja osallisuudessa seka yleisessa aktiivisuu-
dessa. Taman lisaksi kestava kehitys ja kansainvalistyminen heijastuvat mu-

seokentan toimintaan. Julkisen talouden tulojen supistuminen ja menojen kas-
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vaminen vaikuttaa myds museoalaan tiukentuneena rahoituksena. Haastatelta-
vat pitivat digitalisoitumista ja sen tarjoamia mahdollisuuksia tarkeina museoille.
Museoiden toiminta on ollut ennen digiaikakautta paikkasidonnaista ja keskitty-
nyt pitkalti paikan paalla tarjottuihin palveluihin. Sahkdiset kanavat ovat kuiten-

kin tarjonneet tilaisuuden toiminnan laajentamiseen.

3.2 Voimaa yhteistyosta

Museoille yleisin tapa tehda yhteistydta on tehda sita toisen museon kanssa.
TAKO, ammatillisten museoiden tallennus- ja kokoelmayhteistydverkosto on
nakyvin ja isoin museoiden keskinainen yhteistydverkosto yhdessa sahkoiseen
kokoelmahallintaan keskittyvan Museo 2015 -hankkeen kanssa. Museoala on
yleisesti ottaen hyvin verkostoitunutta ja yhteisty6ta tehdaan muun muassa kou-
lujen, sosiaali- ja terveysalan seka kuntasektorin kanssa. Haastateltavien mu-
kaan etenkin erikoismuseot tekevat paljon yhteisty6ta oman alansa yhteisdjen
ja sidosryhmien kanssa. Taidemuseoilla koetaan olevan laajimmat verkostot

taiteilijayhteisdjen kanssa seka kansainvalisella kentalla.

Useiden museoiden isoja yhteistydhankkeita, joissa on mukana myds ulkopuoli-
sia toimijoita, toteutetaan talla hetkellda museokentalla vain vahan. Jos tallaisia
kuitenkin paatetdaan tehda, tekijoind on usein isoja valtiollisia museoita seka
keskusmuseoita, joilla on resursseja toteuttaa laajojakin hankkeita. Museoiden
nayttely-yhteisty6ta ei voida pitaa kuitenkaan taysin uutena kasitteena. Haasta-
teltavien mukaan museoiden nayttelyiden tekemiseen osallistuu lahes aina
useita eri alojen toimijoita ja esimerkiksi taidemuseoissa nayttelyt toteutetaan
monesti kiertonayttelyind. Tamankaltainen yhteisty6toiminta mahdollistaa myds
kansainvalisten nayttelyiden jarjestamisen Suomessa. Haastateltavat toivoivat,
ettd tulevaisuudessa yhteistydhankkeita toteutettaisiin erityisesti sellaisten yh-
teistydtahojen kanssa, jotka eivat kuulu museon perustoiminnan piiriin. Haasta-
teltavien mukaan yhteistyd myds muiden toimialojen kesken varmistaisi muse-
oiden moniammatillisuuden ja osaamisen karttumisen resurssien vahentyessa.
Isojen yhteishankkeiden ja uudenlaisen yhteistydn merkitys nahtiin tarkeana

museoalan kehittamiskohteena.
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Ei se sitd sulje pois, etteikd yksittadisten toimijoiden yksittaiset hankkeet
olisi todella hyvia ja ne palvelevat jotain tarkoitusta joka sopii niille hyvin.
Mutta mitdan isoa ei varmasti saa aikaan, jos on vain yksi toimija liikkeel-
la. Ettd vahan riippuen siitd kysymyksesta, mita halutaan saada aikaan.
(Pirjo Hamari 2016.)

Kehittamispalvelut nakivat oman roolinsa laivan kapteenina ja miehistona, joka
ohjaa hiljalleen museoiden kehittymista organisaation ja yhteiskunnan kannalta
suotuisiin suuntiin. Konkreettisia tukitoimenpiteita olivat muun muassa ajankoh-
taisen tiedon keraaminen ja koostaminen, raportointi museotilaston valityksella
seka avustusten jakaminen museoille. Kehittamispalveluiden tehtadvana on
my0s tuottaa tyOpajoja, tapahtumia ja tilaisuuksia, joissa museot paasevat ver-
kostoitumaan ja pohtimaan yhteisesti museoalan tulevaisuutta seka alan paino-
pisteita.

Musta on aina kiva jotenkin ajatella, et museot voi olla sellaisia isoja

laivoja, jotka l&htevat vahan kdantymaan, mutta ne ovat niin suuria, etta

niilld menee vahan aikaa ennen kuin ne saa kaannettya kurssia. Pitaa
vaan olla malttavainen. (Eija Liukkonen 2016.)

3.3 Tulevaisuuden museot

Haastateltavat olivat pohtineet museoiden tulevaisuutta tulevaisuustydpajassa
yhdessa museoalan toimijoiden seka tulevaisuustutkimuksen opiskelijoiden
kanssa. Haastateltavien mukaan museoiden instituutiomaisen toimintatavan
oletettiin vahenevan tulevaisuudessa. Tiettyjen toimintatapojen ja toimintojen,
joita on tehty aina, arveltiin kuitenkin sailyvan. Menneisyyteen ja historiaan hirt-
taytymisen sijaan museoiden toivottiin muuttuvan entistd avoimemmiksi ja jous-
tavammiksi seka ihmislaheisemmiksi matalan kynnyksen paikoiksi. Pohdittavia
kysymyksia olivat muun muassa, miten teknologian avulla eri ihmisten tarinat ja
merkitykset saadaan puhumaan keskenaan niin, ettd ne muodostaisivat moni-

aanisen kokonaisuuden, jossa hiljaistenkin aanet paasevat paremmin esille.

En osaa sanoa millainen on museo vuonna 2030. Kylla se varmasti on
samanlainen, osin siind tietyt toimintatavat ja toiminnot on niitd pysyvia,
joita on tehty sata vuotta ja kauemminkin, mutta toivottavasti entista
avoimempi ja joustavampi ja ihmislaheisempi. Jos vaan paastaisiin irti
niistd rakenteista ja organisaatiosta ja oltaisiin olemassa ihmisia varten.
(Marianne Koski 2016.)
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Haastatteluissa kavi ilmi, ettd yhteisén nakdkulmasta museoiden rooli kulttuuri-
perinndn omistajasta muuttuu mahdollistajaksi. Kulttuuriperintd haluttiin nahda
tulevaisuudessa palettina, josta ihmiset voivat ammentaa rakennusaineita
omaan elamaansa seka toisten ja itsensa ymmartamiseen. Museoiden rooli
yleisen hyvinvoinnin ja yhteiséllisen koherenssin lisdajana nahtiin merkittavana
kehityssuuntana. Tarkeassa asemassa haastateltavien mukaan on myds jous-
tavuuden ja ketteryyden lisdaminen, jotta museot pystyvat jatkossakin toimi-
maan sujuvasti reaaliaikaisten asioiden parissa ja tuomaan esille sellaisia kult-
tuuriperinndn ja taiteen nakokulmia, joita yhteiskunnassa juuri kyseisella hetkel-

la tarvitaan.

4 RAKKAUDEN TILOJA — NELJAN MUSEON YHTEISHANKE

Edellisessa luvussa kasiteltiin muun muassa yhteistydn merkitysta osana muut-
tuvaa museokenttdd. Tassa luvussa esitelldadn opinnaytetydn case-tapaus,
neljan museon uudenlaisen Rakkauden tiloja -yhteisnayttelyhankkeen taustat ja
tavoitteet, siind mukana olevat museot sekd museoiden rakkausaiheisten
nayttelyiden teemat. Lisdksi luvussa tarkastellaan jaettua asiantuntijuutta
hankkeen lahtékohtana seka yhteensopivan yhteistydverkoston muodostumisen

rakenteita.

4.1 Hankkeen tausta ja tavoitteet

Eri paikkakunnilla sijaitsevien, eri omistajapohjaisten ja erikokoisten museoiden
kiinted nayttely-yhteistyd on museoalalla uutta. Aiemmin toteutetut yhteistyo-
hankkeet ovat painottuneet digitointihankkeisiin seka kokoelmayhteistyon
tekemiseen. Teatterimuseo, Hotelli- ja ravintolamuseo, Vantaan kaupunginmu-
seo seka Lottamuseo ovat mukana Suomi 100 -ohjelmassa Rakkauden tiloja
-hankkeella. Museoista Vantaan kaupunginmuseo on kunnallinen museo ja
muut saatidpohjaisia. Hankkeen tavoitteena on tarkastella Suomen rakkauden
ja lahimmaisesta valittamisen historiaa. Museoista jokainen tuottaa itsenaisesti

oman nayttelynsa, mutta yhteismarkkinointia, viestintaa ja tapahtumia toteute-
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taan resursseja yhdistamalla. Mukana olevien museoiden nayttelyt avautuvat
ystavanpaivana 14.2.2017 ja ovat auki vahintaan joulukuuhun 2017. Hankkeen

yhteisviestinta on aloitettu kuitenkin jo kevaalla 2016.

Rakkauden tiloja -hanke sai alkunsa vuonna 2014, jolloin Kaapelitehtaalla sijait-
seva Hotelli- ja ravintolamuseo lahetti yhteistydkumppaneiden hakuilmoituksen
museopostilistalle. Museoposti on museoalan ammattilaisille seka alasta
kiinnostuneille suunnattu sahkopostipalvelu. Tikkurilan vanhassa asemaraken-
nuksessa toimiva Vantaan kaupunginmuseo oli jo ennen hakuilmoitusta mietti-
nyt rakkausaiheisen nayttelyn toteuttamista vuodelle 2017. Samasta teemasta
kilpailemisen sijaan molemmat museot halusivat tehda yhteisty6ta. Hieman
taman jalkeen myos Kaapelitehtaalla toimiva Teatterimuseo kiinnostui teemasta
seka uudenlaisen yhteistydn toteuttamisesta. Vuonna 2015 yhteistyoverkostoon
liittyi myOds Tuusulassa sijaitseva Lottamuseo. Hanke kaynnistyi varsinaisesti
kevaalla 2015. (Kemppainen 2016.)

4.2 Hankkeen yhteistydverkosto

Teatterimuseo on vuonna 1962 alkunsa saanut, Helsingin Kaapelitehtaalla
sijaitseva esittavien taiteiden, teatterin ja tanssin valtakunnallinen erikoismuseo,
jonka toimintaa ohjaa Teatterimuseon saatid (Teatterimuseon toimintakertomus
2013, 3). Vuonna 2015 Teatterimuseossa vieraili yhteensa 21 942 asiakasta
(Museotilasto 2015). Rakkauden tiloja -hankkeessa Teatterimuseo lahestyy
rakkautta Néytelty rakkaus -nayttelyn kautta. Siind rakkaus nahdaan naytelma-

kirjallisuuden keskeisena teemana ja tunteena. (Rakkauden tiloja 2016.)

Hotelli- ja ravintolamuseo on vuonna 1971 perustettu, Helsingin Kaapelitehtaal-
la toimiva, suomalaisen ruoka- ja juomakulttuurin seka majoitus-, matkailu- ja
ravitsemisalan erikoismuseo. Museon yllapidosta vastaa niin ikdan saatio.
(Hotelli- ja ravintolamuseo 2014). Vierailijoita museossa oli vuoden 2015 aikana
yhteensa 10 216 (Museotilasto mt.). Rakkauden tiloja -hankkeessa museo on
mukana Nautinnon nélka -nayttelylla. Nayttely esittelee rakkauden monimuotoi-
suutta ravintolaymparistossa. Rakkautta tarkastellaan myos seksuaalivahem-

mistdjen nakdkulmasta. (Rakkauden tiloja mt.)
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Tikkurilan vanhassa asemarakennuksessa toimiva kulttuuriperinnén- ja
ymparistdon asiantuntija Vantaan kaupunginmuseo on perustettu vuonna 1986.
Museo tutkii, tallentaa ja esittelee Vantaan alueen historiaa esihistoriasta
nykyhetkeen saakka. Museo on kaupungin omistama, Sivistyslautakunnan ja
Kulttuuri- ja vapaa-aikajaoston alainen museo. (Vantaan kaupunginmuseo
2016.) Kavijoita museossa oli vuonna 2015 yhteensa 9 646 (Museotilasto
2015). Vantaan kaupunginmuseon nayttely Tunteiden Kkiitotielld perustuu van-
taalaisten henkildkohtaisiin tarinoihin ja rakkauden tarkastelemiseen moninai-

sena tunnetilana (Rakkauden tiloja 2016).

Lottamuseo on Tuusulan Rantatielld toimiva erikoismuseo. Museo on avattu
vuonna 1996 edistamaan Lotta Svard -jarjeston historian sailyttamista, naytteille
asettamista ja tutkimusta. Sen tehtdvana on tutkia ja tuoda esille naisten
vapaaehtoistydn ja lottien historiaa. (Lotta Svard saatid 2016.) Vuoden 2015
aikana museossa vieraili yhteensa 16 431 kavijaa (Museotilasto mt.). Lottamu-
seon nayttelyssa Avaa syddmesi! pohditaan lahimmaisenrakkautta ja velvolli-
suuden tunnetta. Maahanmuuttoon liittyvat ajankohtaiset ja historialliset teemat

ovat osa nayttelya. (Rakkauden tiloja mt.)

4.3 Yhteensopiva yhteistydverkosto

Vuosien 2014-2016 aikana Rakkauden tiloja -hankkeeseen mukaan liittymises-
td neuvotteli kuusi museota. Kaikki museot olivat keskenaan erilaisia, mutta
kiinnostus yhteista teemaa seka uudenlaista yhteistyéta kohtaan olivat hanketta
edistavia tekijoita. Erilaiset paamaarat, visiot sekd museoiden osallistumisaktii-
visuuden maara vaikuttivat kuitenkin siihen, etta lopulta vain nelja museota jat-
koi hankkeessa. Neljan jaljelle jaaneen museon yhteistyo jatkui tiiviina. Kahden
museon pois jadminen vaikutti kuitenkin oleellisesti hankkeen kustannusten ja-
kautumiseen sekd homogeenisyyden lisaantymiseen jaljelle jaaneiden museoi-

den edustaessa historiallisia museoita.

Kuten edella oleva esimerkki osoitti, verkostot ovat luonteeltaan ennakoimatto-
mia ja arvaamattomia. Oleellista verkostojen toiminnassa onkin ymmartaa, etta

verkoston toiminta ei ole hallittavissa tai kontrolloitavista hierarkkisesti. Omaeh-
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toisesti toimiva verkosto voi kuitenkin parhaimmassa tapauksessa luoda
idearikkaan kohtaamisalustan asiantuntijoille ja edistda nain uudenlaisen ajatte-
lun syntymista. (Luostarinen & Parkkola 2012, 42.) Yhdessa pohtiminen ja eri
vaihtoehtojen kartoittaminen on enemman kuin tarkeaa kehittymisen kannalta.
Rakkauden tiloja -hankkeen yhtena paamaarana on saavuttaa keskenaan eri-
laisten museoiden yhteistoiminnan avulla jotakin sellaista, johon museot eivat

yksinaan pystyisi.

Onko kaikki yhdessa tekeminen sitten yhteisty6ta? Aira (2012, 45) maarittelee
yhteistyon tavoitteelliseksi ja aktiiviseksi vuorovaikutusprosessiksi, jossa yhdes-
sa tyoskentelya ohjaa yhteinen tavoite. Osapuolten osallistumisaktiivisuus voi
vaihdella, mutta yhteistydon maaritelma ei tayty, mikali tavoitteen saavuttaminen
toteutuu vain yhden osapuolen toiminnan aikaansaamana. Hakanen,
Heinonen ja Sipila (2007, 10) toteavat, ettd kolme muskettisoturia tai jatkoso-
dassa taistelleen alikersantti Rokan ryhma ovat hyvia esimerkkeja onnistunees-

ta yhteistyosta.

Airan (mt., 50) mukaan tuloksiin ja tavoitteisiin paaseminen voi edistaa toimivan
yhteistydn syntymista, mutta se ei kuitenkaan takaa taysin onnistunutta yhteis-
tyéta. YhteistyOprosessin keskiossa on osapuolten valinen vuorovaikutus.
Edistadkseen yhteistydn onnistumista, vuorovaikutuksen tulee olla aktiivista ja
tavoitteellista. Hakasen ym. (mt., 25) mukaan yhteistyd ja verkostoituminen
ymmarretdan nykyaikana valttamattomyytena organisaatioiden selviytymisen
kannalta. Sen syyt liittyvat usein kustannusetuihin tai uusien tuottojen
etsimiseen. Muita syitd ovat ammattitaidon lisddaminen, organisaation osaami-
sen vahvistaminen, yhteistydkumppanilta oppiminen, uusille markkinoille paa-

seminen tai taitojen yhdistdminen paremman lopputuloksen saavuttamiseksi.

4.4 Jaettu asiantuntijuus yhteistyon lahtékohtana

YhteistyOsta, keskinaisesta tiedon jakamisesta, verkostoitumisesta ja alyllisen
tiedon jakamisesta yhteison kesken, voidaan kayttaa myos termia jaettu asian-
tuntijuus tai kollektiivisuus. Tiedon jakaminen ryhman jasenten valilla voidaan

nahda talléin kaikkien toimintaa hyddyttavana. Oma asiantuntijuus luovutetaan
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ryhman kayttéon ja paastaan nain osaksi muiden tietopaaomaa ja asiantunti-
juutta. Tamankaltaista tietojen ja osaamisen jakamista voidaan pitaa myds
asiantuntijoiden yhteisena tieto- ja taitopankkina, josta on mahdollista ammen-
taa rakennusaineita toiminnan kehittdmiseksi ja yhteisen vision saavuttamisek-
si. (Parviainen 2006, 181.) Rakkauden tiloja -hankeryhman keskinaisissa
tapaamisissa syntyneet toimintamallit ja ideat kartuttivat asiantuntijoiden ja koko
hankkeen tietovarantoa. Hanketta eteenpain johdattavien toimintamallien
syntyminen edellytti kuitenkin ryhman keskinaista ja organisoitua yhteistoimin-

taa ja museoiden oman tietouden jakamista.

Ahmas (2014, 74) toteaa, etta yksildiden valiseen vuorovaikutukseen pohjautu-
vassa asiantuntijuudessa toiminnan syvin olemus perustuu verkostojen ja orga-
nisaatioiden kyvysta ratkaista kaytanndnlaheisesti uusia ja muuttuvia ongelmia.
Hanen mukaansa ilmiéta voidaan nimittaa jaetuksi asiantuntijuudeksi tai kollek-
tiiviseksi asiantuntijuudeksi, koska siind on kyse yhteistyosta, tiedon jakamises-
ta seka tavasta tehda yhteisty6ta. Ahmas (mt., 178-179) kuvaa museoiden
organisaatiorakennetta hamahakinseittikuvion avulla. Hamahakinseitti kiinnittyy
ymparistéonsa ja yhteisddnsa ja muodostaa lankojen avulla kulkureitin elintar-
keiden resurssien luokse. Taman opinnaytetydn kannalta oleellisessa osassa
on juuri hamahakinseitin edustama malli avoimesta tiedonkulusta ja kump-
panuuksista. Yksilollisyyden ja sulkeutuneisuuden sijaan, seitin ulkoiset kump-
panuudet, niin yleisot kuin myds toiset organisaatiot voivat vahvistaa ja tayden-
tda museon toimintakykya tarjoten puuttuvia resursseja. Kumppanuudet, avoin
tiedonkulku ja yhteistyd nahdaan tassa mallissa organisaation selviytymisstra-

tegiana.
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Kuvio 1. Ahmaksen (2014, 179) hamahakinseittimalli museoiden

organisaatiorakenteista.
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5 NAKYMATTOMASTA TOIMINNASTA NAKYVAA

Edellisessa luvussa kasiteltiin hankkeen pohjana olevan yhteistydn muodostu-
mista, jaettua asiantuntijuutta ja niiden roolia sujuvan hanketyon toteutumises-
sa. Hankkeen tekeminen nakyvaksi viestinnan ja markkinoinnin avulla on tarke-
aa positiivisen nakyvyyden saavuttamiseksi. Seuraavassa kappaleessa kasitel-
ladn markkinointia ja viestintda, museoiden markkinointia seka sosiaalisen

median roolia nakyvyyden ja tunnettavuuden edistamisessa.

5.1 Markkinointia, viestintaa vai markkinointiviestintaa?

Yksilohaastatteluissa hankemuseoiden tydntekijat eivat kayttaneet vastauksis-
saan mielelldan termia markkinointi. He puhuivat ennemminkin viestinnasta ja
tiedottamisesta, vaikka monet haastatteluissa mainituista toimenpiteista
voidaankin luokitella markkinointitoimenpiteiksi. Mita eroa nailla termeilla on ja

miksi ne usein erotetaan toisistaan?
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Neil G.Kotler, Philip Kotler ja Wendy |. Kotler (2008, 21) maarittelevat markki-
noinnin kahdella tavalla. Ensinnakin markkinointi on eraanlaista vaihdannais-
kauppaa, kaupantekoa markkinoijan ja asiakkaan valilla. Toisena, markkinointi
voidaan nadhda toimintona ja sarjana prosesseja, joiden avulla luodaan, tuote-
taan ja valitetaan merkitysta asiakkaalle seka toimintatapana, jossa asiakassuh-
teita hoidetaan niin, ettd ne hyddyttavat organisaatiota seka sen sidosryhmia.
(Kotler & Keller 2006, 6). Rope (2005, 25-26) mainitsee, etta termi markkinointi
voi saada useita erilaisia maaritelmia riippuen siita, mista kulmasta sita tarkas-
tellaan. Markkinointia voivat olla ne keinot, joita tehdaan, kun toimitaan organi-
saatiosta ulospain. Se voi olla tavoiteprosessi, jolla pyritdan palvelun myyntiin.
Markkinoinnin voidaan nahda myds liittyvan markkinointihenkilén tehtavien
jakautumiseen. Se voi myds olla pelkastaan myyntia ja mainontaa tai punoutua

osaksi kaikkea mita organisaatio tekee.

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, 10) maarittelevat viestinnaksi paivittaisvies-
tinnan, tietojen vaihtamisen ja yhteisdllisyyden aikaansaamisen. He mainitsevat,
etta viestinnalla on tarkea rooli markkinoinnissa ja myyntitoiminnassa seka esi-
merkiksi brandin johtamisessa. Hallstrom (2008, 2, 4) toteaa, ettd museon
ulkoisen viestinnan tavoitteena on yhteydenpito museon ulkopuoliseen maail-
maan. Naita ulkoisen viestinnan valineita ovat muun muassa tiedotteet, mediati-

laisuudet seka internetissa tapahtuva verkkoviestinta.

Olennaista on kuitenkin 10ytaa, identifioida ja maaritellda museon vahvuuteen
vaikuttavat tekijat seka hyvat puolet ja keskittya niiden vahvistamiseen johdon-
mukaisella tavalla. Vain ja ainoastaan silloin myds mielikuvasta, jonka museo
valittda markkinoinnin ja viestinnan avulla asiakkaalle, muodostuu vahva ja
yhtendinen. (Vesterbacka 2014.) Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (mt., 62)
mukaan asiakasviestintd voidaan ymmartdd markkinointiviestintana. Markki-
nointiviestinnan tavoitteena on tehda palveluita tunnetuksi ja vastata asiakkai-
den tarpeisiin seka vaikuttaa myos ostopaatoksiin. Karjaluoto (2010, 11) toteaa,
etta kun tarkoituksena on kasvattaa tuotteen tai palvelun kysyntaa, voidaan pu-
hua markkinointiviestinnasta. Talldin markkinointiviestintd ymmarretaan asiak-
kaisiin kohdistuvana ulkoisena viestintana. Karjaluodon (mt., 17, 11) mukaan
nykyaikana markkinointiviestinnasta kaytetaan myds termia integroitu markki-

nointiviestinta, jolla tarkoitetaan markkinointiviestinnan kilpailukeinojen, promoo-
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tion, tuotteen, hinnan ja jakelun yhtenaistamista toisiaan tukevaksi kokonaisuu-
deksi. Integroidun markkinointiviestinnan pohjimmaisena ajatuksena on, etta
markkinointi nahdaan sellaisena toimintana, joka tukee jo olemassa olevia asia-

kassuhteita.

Juslénin (2009, 5) mukaan markkinoinniksi on koko historian ajan kutsuttu mai-
nostamista lehdissa, televisiossa ja radiossa. Suurin osa markkinointiin liitty-
vasta sisallosta ja toiminnasta on kuitenkin enenevassa maarin siirtymassa net-
tiin ja markkinoinnin keskidéon on astunut asiakas. Juslén (mt., 16) toteaa, etta
Internetin ja sosiaalisen median osuus viestintavalineiden parissa kaytetysta
ajasta kasvaa nopeasti. Elammekin talla hetkelld asiakkaiden aikakautta.
Juslénin mukaan meidan tulee hyvaksya se, ettd asiakas ei ole vain se, joka
vastaanottaa, hyvaksyy ja kuuntelee vaan se, joka tuottaa ja jakaa itse sisaltdéa
omasta tahdostaan. Juslén (mt., 333) esittaa, etta julkaistaessa sisaltda interne-
tissa, meidan tulisi lakata lokeroimasta markkinointia, tiedottamista ja viestintaa
omiin laatikkoihinsa. Huomio tulisi kiinnittdad siihen, miten asiasta tehdaan
asiakkaalle merkityksellinen ja ettd se on ilmaistu selkeasti ja ymmarrettavalla

tavalla.

5.2 Sosiaalisen median valtakausi

Viime vuosien aikana teknologisessa kehityksessa on edetty suurin harppauk-
sin, ja somesta on tullut internetin sydan. Osalle some tarkoittaa Facebookia,
toiselle Instagramia ja kolmannelle Wikipediaa. Sosiaalisen median kanavia on
jo olemassa niin valtava maara, ettemme edes tiedosta niiden kaikkien olemas-
saoloa. Erilaiset kanavat tarjoavat erilaisia tyOkaluja ja palveluita erilaisiin
tarpeisiin. Some-kasitteen maarittely sisaltda useanlaisia tulkintoja. Sanasto-
keskuksen sanaston mukaan se on tarkasti ottaen “tietoverkkoja ja tietotekniik-
kaa hyddyntévéa viestinndn muoto, jossa kasitelldén vuorovaikutteisesti kéyttéji-
en tuottamaa ja jakamaa siséltbéé seké luodaan ja yllapidetéén ihmisten vélisia
Suhteita” (Sanastokeskus 2012). Osa tulkinnoista keskittyy maarittelemaan
sosiaalisen median ihmisiin ja vuorovaikutukseen liittyvaksi ja osa nettisovelluk-

siksi, jotka tarjoavat pohjan ihmisten valiselle vuorovaikutukselle. Sosiaalisesta
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mediasta puhuttaessa voidaankin viitata siis verkon valityksella toimiviin sovel-

luksiin, joiden sisallésta vastaavat ihmiset.

Pdnka (2014, 8) toteaa, ettd sosiaalisen median keskidssa ovat juuri ihmiset ja
ihmisten valinen vuorovaikutus. Han maarittelee sosiaalisen median eraanlai-
seksi tasoksi, jonka ansiosta ihmisten vuorovaikutuksellisuudesta internetissa
on tullut arkipaivaa. Ennen sosiaalista mediaa yksittaiset netin kayttajat eivat
olleet kontaktissa toisiinsa samalla tavalla kuin nykyaan. Pénkan (mt., 6)
mukaan some tarjoaa kenelle tahansa tilaisuuden toimia sisallon tekijan, jakajan

ja valittajan roolissa.

Some koskettaa organisaatioissa ulkoisen viestinnan lisdksi usein myos sisaista
viestintaa. Sosiaalisen median kayttd myos organisaatioiden sisaisessa viestin-
nassa on kasvava trendi. Jatkuvan ja kaksisuuntaisen viestinnan lisaksi se edis-
tda organisaatioiden avoimuutta ja yhteishengen muodostumista ja mahdollis-
taa joustavan tydskentelyn kellonajasta ja paikasta riippumatta (Sipponen-
Damonte 2013, 71). Rakkauden tiloja -hankkeessakin kaytetty organisaatioiden
sisdisen viestinnan kanava Yammer on hyva esimerkki yhteisOpalvelusta, joka
tarjoaa tyokalun sisaiseen viestintaan sosiaalisen median alustalla. Se mahdol-
listaa organisaatiorajoja rikkovan kommunikaation ja tydskentelyn ajasta ja pai-

kasta riippumatta.

Leino (2012, 113) vertaa sosiaalista mediaa niinkin arkiseen asiaan kuin toriin,
johon saavutaan viettdmaan aikaa, vaihtamaan kuulumisia ja tekemaan kaup-
paa. Leino tasmentaa, etta verkossa taas vaihdannan valineind voidaan pitaa
mielipiteitd, ajatuksia, kuvia ja kiinnostavia tarinoita. Juslén (2009, 310) toteaa,
ettd organisaatioiden eraana vaihtoehtona olla mukana sosiaalisessa mediassa
on perustaa talle sosiaalisen median torille pieni koju, josta on saatavilla ysta-
vallista ja torihenkeen sopivaa palvelua vahin vaivoin. Han tasmentaa, etta
sosiaalisen median onnistunut hyddyntaminen perustuu internetissa aikaansa
viettdvan yhteisdn luonteen ja yhteisten pelisaantdjen ymmartamiseen seka
naihin mukautumiseen. Juslénin mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa
on ennen kaikkea verkostojen kokoamista ja palvelemista. Han toteaa, etta

tavoitteena ei ole hallita viestintaa vaan ennemminkin luoda sita.
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Some antaakin organisaatioille mahdollisuuden tuoda esille niin mielenkiintoisia
sisaltoja, ettd ihmiset alkavat puhua niistd oma-aloitteisesti. Luostarinen ja
Parkkola (2012, 108) esittavat, ettd somen kautta verkostosuhteet ja toiminta
tulevat muuttumaan, koska myds asiakkaalla on aktiivinen rooli tuotteiden ja
palveluiden markkinoinnissa ja suunnittelussa. Asiakkaiden roolin merkityksen

lisdantyminen kaventaa myos asiantuntijaorganisaatioiden valtaa.

5.3 Museot digitaalisessa yhteiskunnassa

Kokonaiskuva museosta muodostuu museon toimijoista ja toiminnoista mutta
myOs siitd, miten museo viestii itsestdan yleisdlle, miltd museo nayttaa ja
minkalaisena se koetaan (Hallstrom 2008, 2). Julkisen rahoituksen vahentyessa
tehokas markkinoinnin toteuttaminen on tarkeammassa osassa kuin se on
koskaan aiemmin ollut. Monien museoiden pelkona kuitenkin on, ettd markki-
noinnin liittamisella osaksi museon paivittaista toimintaa on vaikutusta taiteen ja
kulttuurin sisaltéihin. Muuttuva taloudellinen ymparistd kuitenkin pakottaa myds
museot hankkimaan uusia yleis6ja. Museoiden pitaisikin nahda markkinointi
kuin veteen heitettyna pelastusrenkaana. (Rentschler ja Hede 2007, 12.) Osa
museoista onkin ymmartanyt tarttua tdhan pelastusrenkaaseen. Neil G.Kotler
ym. (2008, 21) toteavat, ettd museot joutuvat kilpailemaan entistd enemman
ihmisten vapaa-ajasta yhdessa muiden alojen organisaatioiden kanssa. Heidan
mukaansa museot nakevatkin markkinoinnin toimenpiteet talla hetkella uutena
mahdollisuutena, joka tarjoaa valineitd kavijamaarien kasvattamiseksi, yhteis-

tydsuhteiden rakentamiseksi ja liikkevaihdon lisaamiseksi.

Sana museo herattda kuitenkin yha edelleen stereotypioita elahtaneesta ja
polyisesta laitoksesta elamyksellisen ajanviettopaikan sijaan (Hallstrom mt., 2).
Karttunen, Kontusalmi, Nurminen ja Pietila (2016, 7-10) toteavat, etta positiivi-
set mielikuvat ja mielenkiintoinen sisaltdé ovat tarkeimmat asiat, jotta uusien ylei-
sdjen maara saataisiin kasvamaan. Heidan mukaansa museoiden markkinoin-
nin suunnan tulisi vaihtua jyrkasti, jotta mielikuvat etenkin vanhempaan taitee-
seen keskittyneitd museoista pysahtyneina ja tylsina paikkoina muuttuisivat.
Nelikko ehdottaakin, ettd museoiden on kokeiltava rohkeasti muun muassa

uusien medioiden, kuten internetin hyddyntamista.
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Eri tasoista digiaikakauteen sopeutumista ja mielikuvien ravistelua on ollut jo
nahtavissa museoiden nayttelytoiminnassa niin ulkomailla kuin Suomessakin.
Paris Musées on organisaatio, joka edustaa 14:sta Pariisin museota. Kesa-
kuussa vuonna 2016 museot toteuttivat sosiaalisen median projektin yhdessa
digitaalisen median suunnittelutoimisto Kindain ja kymmenen aktiivisesti seura-
tun Instagram kayttajan kanssa. Projektiin valittuja Instagramin kayttajia pyydet-
tiin tulkitsemaan valokuvan keinoin ranskalaisia tunnettuja taidemaalauksia
museon kokoelmista ja julkaisemaan kuvat aihetunnisteella #parallelesParis-
Musees. Alkuperaiset seka uudelleen tulkitut kuvat laitettiin esille kaupungin
rautatieasemalle muutaman kuukauden ajaksi. Kokeilun avulla museot onnistui-
vat viemaan kokoelmansa osaksi julkista tilaa ja samanaikaisesti siirtamaan
Instagram-kayttajien verkossa jaetut kuvat osaksi reaalimaailmaa. Kokeilulla
museot tavoittivat seka verkkokavijat ettd todelliset museoasiakkaat. (World-
guide 2016.)

Kuvio 2. Projektin #parallelesParisMusees-nayttely Pariisin rautatieasemalla (CBA,
2016).

Yle uutisoi maaliskuussa Kiasmassa jarjestetysta brasilialaisen Ernesto Neton
nayttelysta, jossa jarjestettin ennen varsinaisia avajaisia kierros Instagram-

kuvaajille. Kuvaajat toimivat nayttelyn houkutuslintuina ja paasivat kuvaamaan
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teoksia ja jakamaan nama sosiaalisessa mediassa ennen muuta yleisda. Insta-
gram-kierros antoi kuvaajille mahdollisuuden tutustua myos toisiin asiasta kiin-
nostuneisiin kuvaajiin. (Vedenpaa 2016.) Virtuaalinen maailma tuotiin siis

tassakin tapauksessa osaksi reaalimaailmaa.

Vaikka selfiet ja valokuvaaminen ovat luonnollinen osa nykyaikaista museovie-
railua, rajoituksia kuvaamiselle on edelleen olemassa. Teokset eivat ole aina
suunniteltu kestamaan kannykodiden salamavalon aiheuttamaa valomaaraa tai
taiteilijat voivat asettaa teoksille kuvauskiellon. Naissa tapauksissa kuvaaminen
saatetaan joutua kieltdmaan nayttelyssa kokonaan. Vedenpaa (mt.) kirjoittaa,
ettd Ateneumin Japanomania-nayttelyssa kuvaaminen kiellettiin kokonaan tai-
teilijan pyynnosta. Keskelle nayttelya oli kuitenkin pystytetty sermi, jonka edes-

sa kavijat saivat ottaa kuvan japanilainen yukata-asu yllaan.

Museoiden kayttajan rooli muokkautuu enenevassa maarin tiedon vastaanotta-
jasta sen aktiiviseksi rakentajaksi. Museon nayttelyita, aineistoja, palveluita ja
toimintaa on ollut mahdollista saavuttaa ajasta ja paikasta riippumatta verkko-
palvelujen avulla. Somen kayttdminen taas antaa asiakkaalle mahdollisuuden
palvelujen ja tietovarantojen hyddyntamiseen seka niiden arviointiin ja jatkoke-
hittdmiseen. (Kinanen, Nystedt & Tornberg 2012, 13.) Sanchez Laws (2015, 4)
toteaa, ettd somen kayttaminen muuttaa museoita positiivisella tavalla. Se voi
tarjota elamyksellisen museokokemuksen, sisaltdéa, josta voi tulla merkitykselli-
sempaa, se helpottaa verkostoitumista nuoren yleison kanssa ja lisda kanssa-

kaymista museon henkildkunnan ja kavijoiden valilla. (Kelly 2009).

Toivonen (2016, 62-63, 76) on tutkinut sosiaalisen median kayttéa suomalaisel-
la museokentalla. Museoille tehdyn kyselyn otanta on 94 erikokoista ja tyyppista
museota. Tutkimustulokset osoittavat, ettd museot ovat mukana sosiaalisessa
mediassa informaation, merkitysten ja yhteisdllisyyden tuottamisen takia.
Tutkimuksesta kay ilmi, ettd somea pidetaan elintarkedana osana museoiden
ulkoista viestintda ja markkinointia seka ankkurina ulkopuoliseen maailmaan.
Sisdisessa viestinnassa sosiaalisen median kayttd on kuitenkin edelleen
hyvin vahaistd. Somen kayttamattomyyttd perustellaan etenkin pienissa,
ei-ammatillisissa museoissa resurssien puutteella. Tallaisissa museoissa johto-

asemassa on yleensa myds vanhempaan ikaluokkaan kuuluvia henkiléita, jotka
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eivat ole kasvaneet sosiaalisen median kulttuuriin eivatkd osaa yhdistaa sita

luontevaksi osaksi museon toimintaa.

Toivonen (mt., 68) esittaa, ettd kyselyyn vastanneista museoista 68 % kayttaa
aikaa somen paivittdmiseen vain noin 0-4 tuntia viikossa. Museoista 37 % on
some-vastaavia 2-3 kpl, mutta rahaa varsinaiseen some-markkinointiin ja mai-
nontaan kayttda vain 29,8 % museoista. Museot ovat kuitenkin omaksuneet
sosiaalisen median viestintdkanavakseen. Toivosen kuvio museoiden kaytta-
mistd some-kanavista osoittaa, ettd 94:std museosta 78 on somessa ja naista
jokainen on mukana ainakin Facebookissa. Facebookia voidaankin pitaa taman
tutkimuksen mukaan museoiden suosituimpana some-kanavana. Samaisessa
tutkimuksessa 303 museoasiakkaalle tehdyn kyselyn perusteella, museoiden

some-kanavista myds seuratuin on museoidenkin suosima Facebook.

3. Missa kaikissa sosiaalisen median kanavissa museonne on mukana?

Kuvio 3.
Facebook 78
Twitter 34 Suomalaisten
Facebook YouTube 38 museoiden
Twitter Instagram 37
YouTube Flickk 8 suosituimmat
Instagram VKontakte 6 sosiaalisen
Flickr Linkedin 4
median kanavat
VKontakte WhatsApp 1
Linkedin Foursquare 4 (Toivonen 2016,
Blogi 23
WhatsApp 68)

Pinterest 10

Foursquare Snapchat 1
Blogi

9 Periscope 0

Pinterest
Muu 14

Snapchat
Periscope

Muu

o
o

30 45 60 75
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6 STRATEGIAN LAHTOKOHDAT: YKSILOHAASTATTELUT JA
DOKUMENTTIANALYYSI

Yhdessa rakennettu strategia tukee Rakkauden tiloja -hankkeen muuta viestin-
taa ja toimintaa kaikissa tilanteissa. Paamaarana on, ettd hankemuseot saavat
erottua toisistaan sisallilladan, mutta kokonaisviestintd on yhdenmukaista ja
luotettavaa. Sosiaalisen median strategian lahtokohtana ovat museoiden vies-
tinnasta ja markkinoinnista vastaaville tyontekijoille tehdyt haastattelut ja niista
saadut tulokset. Tuloksien taydentamiseksi on kaytetty myoés dokumenttianalyy-
sia, jossa dokumentteina ovat toimineet hankkeessa mukana olevien museoi-

den markkinoinnin ja viestinnan strategiat ja suunnitelmat.

Seuraavissa kappaleissa kayn lapi yksilohaastattelujen ja dokumenttianalyysien
l0yddkset. Haastatteluista saadut tulokset on jaettu viiteen eri teemaan, jotka
ovat: “henkilbsté- ja taloudelliset resurssit”, "markkinoinnin tavoitteet ja suunnit-

telu”, "bréndi ja tunnettuus”, kéaytetyt kanavat ja some osallistavana foorumina”
seka ’“onnistuneet markkinointiviestinndn kokeilut”. Haastateltavina olivat
Vantaan kaupunginmuseosta museoamanuenssi Anni Rissanen, Teatterimuse-
olta tiedottaja llona Kemppainen, Lottamuseolta opetuksen ja kehittdmisen asi-
antuntija Susanna Koski ja nayttelyamanuenssi Maria Andersin seka Hotelli- ja
ravintolamuseolta museonjohtaja Anu Kehusmaa seka museolehtori Merja

Nummi. Haastattelun kysymykset ovat opinnaytetyon liitteena (liite 2).

6.1 Henkildsto- ja taloudelliset resurssit

Hankkeessa mukana olevien museoiden markkinoinnin toteuttamista rajoittavat
taloudellisten seka henkildstoresurssien puute. Vantaan kaupunginmuseon,
Hotelli- ja ravintolamuseon seka Lottamuseon viestintdan kohdistetut taloudelli-
set resurssit ovat vuodessa muutamia tuhansia euroja. Tahan summaan sisal-
tyy muun muassa markkinointimateriaalien taittaminen, kaikki mainokset, ilmoi-
tushinnat, Helsinki Card-jarjestelma, kopiointi- ja postikulut, tapahtumamainon-

ta, banderollit sekd muut nakyvyyttd ja tunnettuutta edistavat toimenpiteet.
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Museoiden mielesta tallaista summaa pidetaan hyvin vahaisena, jonka vuoksi

viestintaa tehdaan paljon maksuttomia viestintakanavia hyddyntaen.

Niukka taloustilanne heijastuu myds museoiden henkildstéresursseihin. Lotta-
museolla, Hotelli- ja ravintolamuseolla seka Vantaan kaupunginmuseolla vies-
tinnasta, tiedottamisesta ja markkinoinnista vastaa museoamanuenssi tai mu-
seolehtori, joka kayttda noin puolet tydajastaan tutkimus-, opetus- ja nayttely-
toimintaan ja puolet markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteisiin. Kaikissa neljas-
sa museoissa myds muut museon tyontekijat seka erikseen palkatut projekti-
tydntekijat osallistuvat osittain viestinnan toteuttamiseen. Koski seka Kemppai-
nen olivat sitd mielta, ettd mikali resursseja olisi enemman, Lottamuseossa ja
Teatterimuseossa markkinointiin ja tapahtumatuotantoon voitaisiin palkata tyon-
tekija. Teatterimuseolla tydskentelee talla hetkella tiedottaja, jonka vastuualuei-
siin kuuluu paasaantoisesti viestinta ja tiedottaminen seka osittain myoés mark-
kinointitoimenpiteiden toteuttaminen yhdessa museon projektipaallikon kanssa.
Myos tiedotukseen suunnattu budjetti on suurempi kuin muilla museoilla, joka
mahdollistaa markkinoinnin- ja viestinnan toimenpiteiden laajemman toteuttami-

sen.

Meilld on ehka vahan avoimemmat ja vapaammat kadet ja valjyytta toimia
kuin muilla hankemuseoilla. Ei meillakaan liikaa ole tiedotusrahaa, mutta
sen verran, etta sitéd pystyy jakamaan eri tavalla, ettd jos joku maksaakin
vahan enemman niin ei se budjetti ihan helposti siitd kaadu. (Teatterimu-
seo, llona Kemppainen 2016.)

6.2 Tavoitteet ja suunnittelu

Yksi museoiden viestintatoimien ensisijaisista tavoitteista on kokoelmien avaa-
minen osaksi avointa dataa. Pitkdaikaisena tavoitteena haastateltavat mainitsi-
vat nakyvyyden ja tunnettuuden lisdamisen ja sita kautta erityisesti maksavien
asiakasmaarien kasvattamisen. Markkinoinnin ja viestinnan tavoitteena on saa-
vuttaa myds ne ihmiset, joilla ei ole maantieteellisten haasteiden vuoksi mahdol-
lisuutta paastd museoon. Kemppainen ja Rissanen mainitsivat museoiden
tavoitteiksi nakyvyyden ja tunnettuuden edistamisen lisaksi sosiaalisen median

kanavien esille tuomisen seka verkkoviestinnan lisaamisen.
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Talla hetkella tavoitteena on museon tunnetuksi tekeminen. Sitten saattaa
olla lyhyen tahtaimen tavoitteita, esimerkiksi nyt meilla oli tavoitteena tuo-
da meidan some-kanavia paremmin esille. (Vantaan kaupunginmuseo,
Anni Rissanen 2016.)

Koski koki Lottamuseon markkinoinnin tavoitteiden maarittelyn talla hetkella
kaksijakoiseksi ja ristiriitaiseksi. Talossa toimivan museon kahvilaa ja myymalaa
yllapitavan kaupallisen ravintolan ja yleishyddyllisen museon yhdistaminen
saman katon alle luo haasteita museon markkinoinnin tavoitteiden maarittelemi-

selle.

Kemppaisen mukaan Teatterimuseon vuosittaiseen toimintasuunnitelmaan Kkir-
jataan aina seuraavan vuoden kavijatavoite ja ryhmakayntitavoite. Nakyvyyden
ja tunnettuuden kasvua on kuitenkin vaikea mitata, koska museolla ei ole erillis-
ta mediaseurantaa tai tunnettuus-gallupeja, vaan mittaustulokset muodostetaan
lahinna tuntuman mukaan. Myds markkinoinnin toimenpiteiden mittaaminen
koettiin haastavaksi. Nakyvyyden ja tunnettuuden mittarina saatetaan joutua
kayttdamaan nayttelyvalvojilta saadun seka muualta kuullun palautteen ja kavi-

jamaarien yhteissummaa.

Meidan markkinointi ei ole niin suunnitelmallista, etta me valttamatta teh-
taisiin joka vuosi erillistd markkinointisuunnitelmaa ja jokaiselle toimenpi-
teelle olisi oma tavoite. Meidan tavoitteena voi olla esimerkiksi tapahtu-
man kokonaiskavijamaara. Ettd me kylla tiedostetaan, mitd me halutaan,
mutta ei olla asetettu sille valttamattd mitaan kirjallisia osatavoitteita ko-
konaiskavijamaaran lisaksi. (Teatterimuseo, llona Kemppainen 2016.)

Tiedusteltaessa museoiden markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmallisuutta,
Kosken ja Rissasen mukaan Lottamuseossa ja Vantaan kaupunginmuseossa
markkinoinnin ja viestinnan paatokset perustuvat enemman vastaan tuleviin
tilaisuuksiin kuin suunnitelmaan. Koski piti nopeaa reagointikykya ajankohtaisiin

tilaisuuksiin tarttumisessa museon vahvuutena.

Meidan vahvuus on nimenomaan se, ettd me voidaan reagoida nopeasti
erilaisiin ajankohtaisiin tilaisuuksiin ja siitd ma oon koittanutkin pitaa kiinni.
Mutta se tarkoittaa kylla sita, ettd se toiminta on joskus hieman sellaista
nopeatempoista, etta pitda ottaa aina kiinni siitd mika nayttaisi silla hetkel-
Ia olevan hyva. Mutta ma oon ajatellut sen sillain, ettéd se on ehka se mei-
dan vahvuus, kun meilld ei niitd resursseja hirveasti ole. (Lottamuseo,
Susanna Koski 2016.)
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Kehusmaan ja Nummen mukaan Hotelli- ja ravintolamuseossa suunnitelmaan
perustuva toiminta on kannattavan markkinoinnin ja viestinnan lahtokohta. Myés
Kemppainen mainitsi, ettd nopeaa reagointikykya ajankohtaisiin tilanteisiin
pidettiin hyvana asiana Teatterimuseossakin, mutta ennalta suunnittelematon
toiminta vaikeutti myods seurannan tekemista ja tulosten ja vaikutusten
analysointia. Suunnitelma on oleellisessa osassa etenkin kavijamaarien kasvun

seuraamisessa.

Taalld on myds se, etta innostutaan jostakin, ja sitten kokeillaan kerran ja
todetaan, etta ei siitad ollut mitdan hyotya. Etta ehkad se vaatisikin sen toi-
sen kerran tai jopa kolmannen kokeilukerran. Ei se voi olla niin, etta aina
vaan heilahdetaan johonkin, pitda olla jonkunlainen jarjestelma eli suunni-
telma. (Teatterimuseo, llona Kemppainen 2016.)

6.3 Brandi ja tunnettuus

Tiedusteltaessa museoiden brandin merkitysta, kaikki haastateltavat olivat sita
mielta, ettd museossa on tehty t6itéa brandin saavuttamiseksi. Museon brandilla
haluttin muun muassa viestittaa yleisolle, ettd muistiorganisaationa museo on
luotettava ja asiantunteva organisaatio. Vantaan kaupunginmuseon brandi maa-
raytyy talla hetkella Vantaan kaupungin tuottaman brandin mukaisesti. Rissasen
mielesta linjaus kuitenkin tukee kaupunginmuseon omaa brandia ihmislaheises-
ta ja vahemman virastomaisesta mielikuvasta. Kemppaisen mukaan asiakkaat,
jotka ovat kayneet Teatterimuseossa osaavat liittdd museon tekeman brandin
omaan mielikuvaansa museosta. Kehusmaan ja Nummen mielesta erityisesti
muut museoalan ihmiset ovat kommentoineet Hotelli- ja ravintolamuseon

brandin olevan onnistunut.

Kosken mukaan brandintydn toteuttaminen ei ole museomaailmassa kuitenkaan
yhta yksinkertainen prosessi kuin se on suurten brandien kohdalla. Suurissa
brandeissa jokainen yrityksessa tydskenteleva tydntekija on tietoinen brandista
ja siihen liittyvistd toimintatavoista. Brandien rakentamisessa henkildkunnan
rooli onkin merkittdva. Andersinin mukaan brandityd vaatii ohjeistusta, jossa

selvennetaan listaamalla mika on museosta ulospain nakyva viesti.



32

Kaikki hankkeessa mukana olevat museot sijaitsevat Uudenmaan alueella.
Rakkauden tiloja -hanketta tullaan toteuttamaan kuitenkin myds valtakunnalli-
sella tasolla. Haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he museoidensa olevan tun-
nettuja Uudellamaalla ja valtakunnallisesti. Lottamuseossa vierailevat ryhmat
saapuvat ympari Suomea. Museo tunnetaankin paremmin maakunnissa ja val-

takunnallisesti kuin paakaupunkiseudulla ja Uudellamaalla.

Kemppainen ja Kehusmaa olivat sitd mielta, ettd Teatterimuseon ja Hotelli- ja
ravintolamuseon tunnettuus Uudellamaalla ja erityisesti paakaupunkiseudulla
on parempi kuin aiemmin, mutta parantamisen varaa on edelleen. Kemppaisen
mukaan on ollut myds yllattavaa havaita, etta usein lapset tietavat museon ole-
massaolosta aikuisia paremmin. Vaikka molemmissa museoissa vierailee ryh-
mia ympari Suomea, Kehusmaa tai Nummi eivat kuitenkaan uskoneet, etta Ho-
telli- ja ravintolamuseota tunnetaan kovin hyvin valtakunnallisella tasolla. Mitaan
erillisia tutkimuksia tunnettuudesta ei oltu kuitenkaan tehty. Nummi mainitsi, etta
Kaapelitehtaan kolmesta museosta, heidat tunnetaan yleisesti heikoiten. He
arvelivat, etta syitd alhaisempaan tunnettuuteen olivat muun muassa pienem-
mat toimenpiteiden toteutuksen resurssit ja alan ammattilaiset haastavana koh-
deyleisdna. Myo6s osallistava yleisotyd koettiin muun muassa Teatterimuseossa

kehittyneemmaksi.

Suurin osa Vantaan kaupunginmuseon kavijoista koostuu Vantaan asukkaista.
Kavijoita tulee myds ympari Suomea ja jopa maailmalta, mutta vantaalaisten
lisdksi kavijat ovat paaosin Uudeltamaalta. Vantaan kaupunginmuseon sisalla
sijaitseva alypuhelinpohjainen ulkoiluharrastus geokatk6 on myds toiminut

kanavana, joka on houkutellut uudenlaisia kavijaryhmia museoon.

Meilld on geokatkd meidan museossa, joten ihmiset, jotka harrastavat si-
ta, niin ne tulee ihan mistd vaa tanne sen geokatkdn takia. Ja kun ma
olen kaynyt vakoilemassa sitd geokatké sivua, niin sielld on kirjotettu, etta
"tulin vaan tanne etsimaan katkda, mutta siitd ympariltdhan I6ytyi tosi hie-
no museo”. Etta on siis tullut ihan todella yllattavastd suunnasta palautet-
ta. (Vantaan kaupunginmuseo, Anni Rissanen 2016.)
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6.4 Kaytetyt kanavat ja some osallistavana foorumina

Kosken mukaan Lottamuseossa viestinndssa ja markkinoinnissa kaytettyja
kanavia ovat muun muassa lehtien ja internetin tapahtumakalenterit, museon
www-sivut, blogi, Facebook seka maksullinen E-press tiedotepalvelu. Kanavina
pyritddn kuitenkin kayttdmaan mahdollisimman paljon maksuttomia kanavia.
Lottamuseossa on myos panostettu vuodesta 2013 Iahtien lapsiperheille suun-
nattuun tapahtumamarkkinointiin. Tapahtumista tiedotetaan somen lisaksi julis-
te- ja flyer-kampanjoiden avulla. Kavijdille maksuttomat ja noin nelja kertaa
vuodessa jarjestettavat tapahtumat ovatkin lisanneet uusien asiakkaiden maa-
raa museossa. Ensimmaisena vuonna tapahtumissa oli yhteensa noin 200 kavi-

jaa, kun vuonna 2015 kavijoita oli jo 800.

Vantaan kaupunginmuseossa viestinnan- ja markkinoinnin paakanavina ovat
museon www-sivut, lehtien ja internetin tapahtumakalenterit, esitteet, tapahtu-
mat ja sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram, Youtube, Twitter
seka blogi. Naiden lisaksi Vantaan kaupungin kanavat jakavat aktiivisesti mu-
seosta tehtyja juttuja seka esimerkiksi videoita museon tapahtumista. Museosta
kertovia juttuja ja artikkeleita julkaistaan myds Vantaan asukaslehdessa seka
Vantaan tyontekijdiden lehdessa. Rissasen mukaan museo on mukana myos

Museokortti -jarjestelmassa lahinna viestinnallisista syista johtuen.

Kemppaisen mukaan Teatterimuseosta markkinoinnin ja viestinnan kanavia
ovat museon www-sivujen ja some-kanavien lisaksi paakaupunkiseudun meno-
kalenterit ja Helsingin kulttuurikeskuksen kulttuurikalenteri, lehtien ilmaiskana-
vat, medialle lahetettavat tiedotteet seka kouluihin ja paivakoteihin lahetettavat
pajaesitteet ja tiedotteet. Teatterimuseossa panostetaan myos toisinaan mak-
settuihin mainoksiin, jotka ilmestyvat esimerkiksi Metrolehdessa tai Helsingin
Sanomissa. Lisaksi museo lahettda uutiskirjeitd seka tiedottaa palveluistaan
kaksi kertaa vuodessa opettaja -lehden luokkaretkikayntien retkioppaassa. So-
siaalisen median kanavista erityisesti Facebook ja Instagram ovat Teatterimu-
seolla aktiivisesti kaytdossa. Myds Twitter on otettu kayttdon uutena kanavana.
Kemppaisen mukaan Youtuben kaytdon suhteen on taas oltu melko passiivisia.

Taman lisaksi myds muiden uusien sosiaalisen median kanavien, kuten Peris-
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copen kayttddnottoa on pohdittu erityisesti museossa jarjestettavien tapahtumi-

en osallistavuutta lisdavana vaylana.

Nummen ja Kehusmaan mukaan Hotelli- ja ravintolamuseossa on pyritty tiedot-
teiden lahettamisen lisaksi soittamaan suoraan radioiden ja lehtien toimituksiin.
Museolla on kaytdssa myds maksuttomat tapahtumakalenterit, maksuttomat
lehti-ilmoitukset sekd museon uutiskirje. Varsinaisia juliste- ja flaijerikampanjoita
ei enda tehda ja nayttelykutsujenkin lahettamisessa on siirrytty sahkdisen kut-
sun lahettamiseen. Yhdistyksille, jarjestoille ja kouluille tehtavasta suoramarkki-
noinnista on myods luovuttu suurimmaksi osaksi. Hotelli- ja ravintolamuseon yh-
teistydkuviot ravintola-alan yritysten ja organisaatioiden kanssa ovat edistaneet
myos museon nakyvyytta. Sosiaalisen median kanavista museossa on kaytossa
Facebook, Instagram ja Youtube, joista viimeisimpana mainittua paivitetaan
vain harvoin. Muiden sosiaalisen median kanavien kayttodon ottamiseen ei ole
Hotelli- ja ravintolamuseossa aikaa. Museossa on kuitenkin kiinnostuttu pohti-
maan tarkemmin Youtuben ja videoformaattien kaytdn lisdamista. Nummen
mukaan Youtuben kayttajat ovat kuitenkin suurimmaksi osaksi nuoria, mista

johtuen museon on harkittava, millaista videosisaltéa se kanavaan tuottaa.

Haastatteluissa tiedusteltiin, kokevatko haastateltavat, ettd some toimii muse-
oissa osallistavan viestinnan kanavana. Kaikki haastateltavat olivat kuitenkin
sitd mielta, ettd vuorovaikutuksen aikaansaaminen sosiaalisessa mediassa on
vaikeaa. Rissasen mukaan Vantaan kaupunginmuseossa vuorovaikutteisuus on
kuitenkin lisdantynyt sitd mukaan, mitad aktiivisemmin myds museon tyontekijat
kayttavat itse aikaa sen paivittamiseen. Nummi olikin sitd mielta, etta asiakkai-
den aktivoimiseksi pitaisi myos itse kayda aktiivisesti tykkdamassa ja kommen-
toimassa muiden julkaisuja, jotta myds muut tekisivat vastavuoroisesti saman

museon sivuille.

Etenkin Facebook koettiin passiiviseksi kanavaksi, joka toimi ennemminkin tie-
donannon ja informaation kanavana kuin vuorovaikutuksellisena foorumi, josta
sosiaalisen median kavija siirtyisi varsinaiseksi museokavijaksi. Nummen seka
Kemppaisen mukaan Instagram on osallistavana kanavana toimivampi. Museo-
kavijat voivat merkitd museon aihetunnisteen kuvaansa ja museon on siten

helppo 16ytaa merkityt kuvat ja kommentoida niita seka tykata niista. Kosken
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mukaan Lottamuseon pienet resurssit estavat kuitenkin useissa kanavissa na-
kymisen. Pelkona on, ettd useita kanavia ei pystytd hoitamaan yhtaaikaisesti

kunnolla.

Talla hetkelld se ei ole kovinkaan vuorovaikutteista. M& oon muutenkin si-
td mielta, ettd jos puhutaan tavallaan siita lopputulemasta, ettd ihminen
pitdisi saada kavijaksi tdnne museoon, niin Facebook on ihan aarimmai-
sen passiivinen kanava. Mutta sellaisena tiedonannon ja informaation ik-
kunana se on kylla ihan hyva valine. (Lottamuseo, Susanna Koski 2016.)

Ma olen huomannut sen, ettd kun me laitetaan jokin paivitys, esimerkiksi
syksylla laitettiin Tauno Palon syntymapaivasta, niin kun Kansallisteatteri
jakoi sen omille sivuilleen, niin niiden paivityksen alle tuli keskustelua ja
kommentteja, mutta ei meidan. (Teatterimuseo, llona Kemppainen 2016.)

6.5 Onnistuneita markkinointiviestinnan kokeiluja

Haastatteluissa museoilta tiedusteltiin, minkalaisia uudenlaisia ja luovia markki-
nointikokeiluja museot ovat toteuttaneet viimeisen 2-3 vuoden aikana. Nummi
mainitsi, etta Hotelli- ja ravintolamuseossa on jarjestetty kolmena perakkaisena
vuotena joulun alla virtuaalinen kilpailu PipariBattle. Kilpailussa ihmiset haastet-
tiin valokuvaamaan koristelemansa pipari ja lataamaan se Instagramiin hash-
tag-merkinnalla. Ensimmaisena vuonna Kkilpailu jarjestettin museon omia re-
sursseja hyddyntaen. Osallistujamaara oli kyseisena vuonna vahainen. Seuraa-
vana vuonna museo solmi yhteistydkuvion Dr. Oetkerin kanssa, joka kampanjoi
kilpailua valtakunnallisesti. Osallistujien maara kasvoi huomattavasti tana aika-
na. Kolmantena vuonna museo toteutti kilpailun taas omia resurssejaan hyo-
dyntaen. Kolmantena vuonna osallistujia oli ensimmaista vuotta enemman, mut-
ta kuitenkin vahemman kuin toisena vuotena. Onnistuneesta lopputuloksesta
huolimatta, kilpailua ei tulla toteuttamaan vuonna 2016, koska sen ei koettu ole-

van menetelma, jolla pystyttaisiin kasvattamaan museon kavijamaaria.

Vantaan kaupunginmuseossa jarjestettin vuonna 2015 kasarikoti-tempaus.
Asuntomessujen asuntosaatio oli tarjonnut museolle mahdollisuuden sisustaa
yhden asunnoistaan 80-luvun tyyliin. Kasarikoti danestettiin asuntomessujen
mieleenpainuvimmaksi kohteeksi ja kavijamaarat ulottuivat jopa 60 000 kavi-

jaan. Kasarikodin suunnittelun lahtokohtana oli ajatus siita, ettd kodissa oleviin
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esineisiin ja vaatteisiin sai koskea. Vaatteet ja rekuvisiitat innostivat kavijoita ja-
kamaan somessa kuvia itsestdan kasarikodissa. Somessa jaetut kuvat saivat
myos median kiinnostumaan aiheesta. Rissasen mukaan kasarikoti oli ainakin

paikallisessa mittakaavassa merkittava some-ilmio.

Lottamuseossa on viime vuosien aikana panostettu sosiaalisen median kayt-
tdéon ja verkkoviestintdan. Tavoitteena on ollut tuottaa populaaria ja helposti 1a-
hestyttdvaa materiaalia johon on yhdistetty historiallisia faktoja seka tietoa.
Kosken mukaan varsinainen tieto onkin "kuorrutettu hottéon”. Museon verkko-
kavijodiden maarat ovat nousseet panostuksen myoéta. Hyvana esimerkkina mu-
seon verkkopanostuksesta on vuonna 2016 avattu blogi Nostalgiset Naiset, joka
on Lottamuseon juhlavuoden lifestyle-blogi. Blogissa esitelldadn muun muassa,
terveytta, muotia, kasitoita ja ruokaresepteja 1920-1940-luvuilta. Blogissa jaettu
ohje lottien kotijaateldsta, niin sanotusta 1930-luvun "vitamiinijaateldsta” saavut-
ti valtaisan suosion internetissa ja sosiaalisessa mediassa vappuna 2016. Koski
arveli, ettd suosion syyna saattoi olla muun muassa sisalléon ajankohtaisuus.
Suosio vaikutti oleellisesti myds Lottamuseon kanttiinissa myytavan, kampanjaa

varten lanseeratun kotijaateléon myynnin maaraan.

Teatterimuseo jarjesti vuonna 2015 Kengankierratyspaivat osana Kaapeliteh-
taan Kierratystehdas -tapahtumaa. Kaksipaivaisessa kenkaharrastajien tapah-
tumassa saiostaa ja myyda kenkiaan kirpputorilla, muokata kenkidaan tydpajois-
sa seka nauttia muun muassa kenkaburleskista. Tapahtuma oli menestyksekas,
koska sen ennakkoviestintd sosiaalisessa mediassa oli hyvin varikasta ja epa-
muodollista ja museon normaalista viestinnasta poikkeavaa. Myos tapahtuman
yhteyteen jarjestetyt, eri some-kanavilla pidetyt kilpailut ja kampanjat aktivoivat
yleis6a osallistumaan keskusteluun ja jakamaan ottamiaan kuvia. Uudenlainen
ja tavallisesta poikkeava ohjelmasisaltd houkutteli museoon myds nuoria aikui-

sia, jotka vierailevat museossa normaalisti harvoin.

6.6 Haastatteluiden tulokset some-strategian Iahtékohtana

Haastatteluista kay ilmi, ettd museoilla ei ole ylimaaraisia taloudellisia tai henki-

|0storesursseja, koska kaikki resurssit kaytetaan talla hetkella museoiden paivit-
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taisen toiminnan yllapitamiseen. Sosiaalisen median kayttdminen osana hanket-
ta edellyttaakin projektitydntekijaa, joka pystyy osittain tai kokonaan vastaa-
maan hankkeen some-strategian toteuttamisesta. Paivitysvuoroa voidaan myds
kierrattdd museoiden valilla ja nimeta yksi vastuuhenkild prosessin seuraami-
seen. Sosiaalisen median kanavien valinnassa on hyva ottaa huomioon resurs-
sien vahaisyys. Kanaviksi onkin hyva valita sellaisia, jotka ovat jo ennestaan
tuttuja museoille. Haastattelujen mukaan naita olivat Facebook, Instagram,
Twitter ja Youtube. Museot olivat kuitenkin kiinnostuneita kokeilemaan myds
hieman uudempia kanavia kuten Periscopea tai muuta livestream-sovellusta

seka videoformaatteja.

Haastatteluista saadut tulokset osoittavat, etta vaikka perinteisen viestinnan
kanavat pitavat edelleen paikkaansa museoiden viestinnan ja markkinoinnin
paakanavina, panostetaan sosiaaliseen mediaan ja verkkolahtdiseen viestin-
tdan aiempaa enemman. Osittain tama johtuu siita, ettd museot pyrkivat kayt-
tamaan mahdollisimman paljon maksuttomia viestintdkanavia, jollaisiksi some-
kanavat mielletddn osassa museoista. Osittain myds siitd somen kayttoon
panostaminen on lisannyt museon tunnettuutta ja nakyvyytta edes hetkellisesti
tai pidempiaikaisesti seka tuonut mahdollisesti myos uusia kavijaryhmia muse-

oon tai esimerkiksi kasvattanut museon muuta myyntia.

Haastateltavien mukaan markkinoinnin ja viestinnan ydintavoitteiksi voidaan
luokitella haastattelujen perusteella museoiden nakyvyyden ja tunnettuuden
lisdaminen, tiedon ja aineistojen tarjoaminen myds netissa seka sosiaalisen
median ja verkkoviestinnan kehittdminen. Konkreettisia tavoitteiden asetteluja
olivat esimerkiksi kavijatavoitteet, ryhmakavijatavoitteet ja tapahtumien kavija-
maarat, jotka ohjasivat viestintatoimien tekemista. Strategian puuttuminen vai-
keutti seurannan tekemista ja tulosten ja vaikutusten analysointia. Yllattavia,
suunnitelman ulkopuolisia tilanteita ja tarjouksia pidettiin kuitenkin myds vah-

vuutena museoiden toiminnassa.

Rakkauden tiloja -hankkeen paatavoitteena on lisatd museoiden nakyvyytta ja
tunnettuutta seka Uudellamaalla ettd valtakunnallisesti. Tiedusteltaessa muse-
oiden tdmanhetkista tunnettuutta ja nakyvyyttd Uudellamaalla seka valtakunnal-

lisesti olivat vastaukset melko vaihtelevia. Lahtokohtaisesti museoilla on verkos-
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tot seka valtakunnallisiin ettd Uudenmaan alueen kavijdihin. Museoiden valta-
kunnallinen tunnettuus on kuitenkin muiden alueiden tunnettuutta heikompi, jo-
ka osittain johtuu myds siita, ettd museoista vain Teatterimuseo on valtakunnal-
linen erikoismuseo. Vaikka kaikki museot toimivat myds valtakunnallisella tasol-
la, Teatterimuseon korotettu valtionosuus velvoittaa museota hoitamaan oman

alansa toimintaa valtakunnallisella tasolla.

Brandilla tarkoitetaan usein palvelun tai tuotteen yhteyteen liitettya positiivista
mielikuvaa tai mainetta, jonka asiakas osaa yhdistaa esimerkiksi organisaation
logoon tai vareihin. Myods Rakkauden tiloja -hankkeelle on maaritelty tavoitemie-
likuva, jonka mukaisesti viestintda ja markkinointia toteutetaan. Tavoitemieliku-
va pohjautuu museoiden arvoihin. Kolme neljastd haastateltavasta koki, etta
museolla on talla hetkella brandi, jonka saavuttamiseen eteen on myos tehty
téita. Brandin merkitys koetaan siis oleellisena museon mielikuvan muodosta-
misessa. Brandityd ja sen ansaitseminen vaativat kuitenkin ohjeistusta, jossa
selvennetaan yhteinen nakemys siitd, mitd halutaan tehda ja mika on toivottu

viesti, jota valitetaan ulospain.

Museoiden uudenlaisten markkinointiviestinnan kokeilujen menestykseen on
nahtavissa erinaisia syita. Yhteista niille on kuitenkin ollut se, etta niiden yhtey-
dessa kaytettiin suoraan tai valillisesti sosiaalista mediaa tai internetia. Kokeilu-
jen menestykseen vaikuttivat yhteistydkumppanuudet muiden tahojen kanssa,
epavirallinen ja varikas viestinta sosiaalisen median kanavilla ja tunteita herat-
tava seka helposti omaksuttava sisaltd, joka osattiin linkittda nykyhetkeen ja
ajankohtaisiin asioihin. Myds se, etta kavijoille annettiin mahdollisuus koskea
museoesineisiin, innosti kavijat itse jakamaan kokemuksensa some-kanavilla.
Museot eivat kuitenkaan kokeneet, ettd sosiaalinen media toimii kovinkaan
osallistavana foorumina, jossa ihmiset keskustelevat ja kommentoivat aktiivises-
ti. Instagramia pidettiin kanavana, joka osallisti ihmisia Facebookia enemman.
Sosiaalisen median asiakkaiden aktivoimisessa oleellisessa osassa oli haasta-

teltavien mukaan myos museoiden oma aktiivisuus.
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6.7 Dokumenttianalyysit

Tassa opinnaytetydssa dokumenttianalyysien informaation Iahteiksi valittiin
hankemuseoiden aiempien vuosien markkinoinnin ja viestinnan strategiat ja
suunnitelmat, jotka ohjaavat museoiden markkinoinnin ja viestinnan toteuttamis-
ta. Haastatteluiden avulla hankittu tieto yhdistettyna dokumenttianalyysiin luo
syvallisen tietopohjan kehittamistyon lahtékohdille. Dokumenttien analysoinnin
avulla tdydennetaan haastatteluista jo kerattya tietoa. Kasiteltavia osa-alueita

ovat: "tavoitteet”, "strategian muoto”, "mittaaminen ja seuranta’ seka "kanavien

valinta ja niissé toimiminen”.

Dokumenteista on havaittavissa, ettd museoiden strategioiden sisaltdjen
osa-alueet eroavat toisistaan huomattavasti. Suunnitelmat on kuitenkin luotu
niin, ettd sosiaalinen media on liitetty osaksi muita markkinointiviestinnan
toimenpiteitd. Strategiat ja suunnitelmat tukevat myés museoiden yleisstrategi-
aa. Somelle oli joissakin tapauksissa tehty erillinen suunnitelma, jonka muoto
saattoi olla ennemminkin kasin Kirjoitettu ideapaperi. Myos erinaisille kampan-
joille saatetaan kuitenkin toteuttaa oma suunnitelmansa, joka kytkeytyy osaksi
koko viestintastrategiaa. Osalla museoista viestintastrategia on monisivuinen ja
hyvinkin tarkasti eritelty suunnitelma, kun taas osalla suunnitelma on kaksipuo-
linen ja yksisivuinen dokumentti, jossa suunnitelmalle on muunneltavissa olevat

ja valjat raamit.

Kaikista suunnitelmista |0ytyneita yhtalaisia osa-alueita olivat tavoitteet, arvot ja
missio, toimintatavat, kohderyhmat, paaviesti ja painopisteet, kanavat, aikatau-
lu, vastuut ja organisointi seka budjetti. Tavoitteiden osalta, museoiden viestin-
nan ja markkinoinnin tavoitteet olivat seka laadullisia etta maarallisia. Laadulli-
sia tavoitteita olivat esimerkiksi tunnettuuden ja nakyvyyden lisddminen, vuoro-
puhelu sidosryhmien kanssa sekd ansaitun median saaminen ja some-
viestinnan tehostaminen. Maarallisia tavoitteita olivat esimerkiksi mediaosumien
maara, uutiskirjeen tilaajamaarien kasvattaminen, sosiaalisen median tykkaa-
jamaarien kasvattaminen ja Youtube-videoiden tai blogikirjoitusten maara. Kaik-
kien museoiden kohdalla, tavoitteiden asettelulla pyrittiin tunnettuuden ja naky-
vyyden lisdamiseen seka kavijatavoitteiden kasvattamiseen. Dokumenteissa

mainittuja, tavoitteiden onnistumisen seurannassa ja mittaamisessa kaytettyja
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sovelluksia olivat some-kanavien omat Insight-tilastot sekd Google Analyticsin

tilastot.

Dokumenttien tarkastelun kautta voidaan yhteenvetona todeta, ettd kaikki han-
kemuseot toteuttavat viestintaa jonkinlaiseen suunnitelmaan pohjautuen ja vies-
tintastrategian rooli on oleellinen toimenpiteiden toteuttamisen suuntaamisessa.
Vain yhden museon suunnitelmaan oli kuitenkin kirjattu ylés tarkemmin sosiaa-
lisesta mediasta haluttujen maarallisten tavoitteiden lukumaarat, kuten tykkaa-
jamaarien tavoitteet. Muilla museoilla tavoitteidenasettelut olivat laadullisia tai
jasentelemattémia, kuten "uusien kohderyhmien tavoittaminen” tai "taloudellisen
tuloksen parantaminen”. Tutkituissa dokumenteissa ei myodskaan ollut eriteltyna
sen tarkemmin, mika kayttdtarkoitus eri sosiaalisen median kanavilla oli.
Suunnitelmissa saatettiin todeta, etta tyyli valitaan kaytettavan kanavan mukai-

sesti.

7 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Tassa luvussa paneudutaan sosiaalisen median strategian suunnitteluproses-
siin. Usein sosiaalisen median strategia kuuluu osaksi markkinointi- ja viestinta-
suunnitelmaa. Rakkauden tiloja -hankkeessa some on kuitenkin hankkeen ensi-
sijainen viestinta- ja markkinointikanava. Strategia (liite 3) on toteutettu Power-
pointin muodossa, jotta sen esittdminen ja paivittdminen yhteisissa tapaamisis-
sa ja kokouksissa olisi mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Strategian yhtey-
teen tuotettu sosiaalisen median viestintakalenteri, viestinnan aikataulu- ja seu-
rantataulukko (liitteet 4 ja 5) ovat toteutettu dokumenttien ja kuvien jakamiseen
tarkoitetulla Google Drive -palvelulla, jotta niitda on mahdollista muokata ja jakaa
reaaliaikaisesti hankkeen osapuolten kesken tai vaihtoehtoisesti siirtda myo-
hemmassa vaiheessa Excel-kaavioksi. Rakkauden tiloja some-strategian kan-
tavana ideana on, ettd kukin sosiaalisen median parissa toimiva tyontekija tie-
taa ja tunnistaa hankkeen toimintalinjaukset, joissa on maaritelty, miten hanke
nakyy sosiaalisessa mediassa. Yhdessa laaditut suunnitelmat ja saannot poh-
jautuvat hankkeen arvoihin seka periaatteisiin ja ovat avainasemassa selkean ja

onnistuneen viestinnan toteuttamisessa.
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7.1 Sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessi

Taman kappaleen tarkoituksena on yksinkertaistaa strategian suunnittelupro-
sessin tyOvaiheet ja esittaa prosessi kuvion avulla (kuvio 4). Kuvio on muodos-
tettu haastatteluista ja dokumenttianalyyseista saatujen tulosten perusteella.
Kuviota on myo6s taydennetty Iahdekirjallisuutta apuna kayttaen. Esitan proses-
sin ympyramaisena kuviona, jonka tarkoituksena on osoittaa, ettd strategian
suunnittelulla ei ole aloitus- eika lopetuspistetta, vaan se voidaan nahda jatku-

vana tapahtumasarjana.

Vaikka kyse ei ole suunnitelmaa suuremmasta ponnistuksesta, strategioista on
muun muassa internetissa nahtavissa paljon erilaisia versioita ja monissa tapa-
uksissa niista jatetdan pois oleellisia suunnitteluvaiheita. Talléin varsinainen
toiminta ei rakennu yhta kantavaksi kuin suunnitelmallisesti tehtyna. Suunnitel-
maan on hyva sisallyttda ainakin seuraavat osa-alueet vahvojen tukipilareiden
varmistamiseksi: lahtokohta-analyysi, tavoitteiden maarittely, kohderyhmat, ka-
navien valinta ja tyonjako, sisaltdstrategia, mittaaminen ja seuranta seka kriisi-
viestinta. Lahtokohta-analyysi ja tavoitteiden asettaminen tulee tehda toiminnan
alussa. Muiden osa-alueiden jarjestys ei ole staattinen vaan niiden paikkaa voi-
daan vaihtaa ja usein naita osa-alueita suunnitellaankin paallekkain ja limittain.

Tuloksia seuraamalla toimintaa voidaan ohjata haluttuihin suuntiin.
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Kuvio 4. Haastatteluista ja dokumenttianalyyseista saatujen tulosten perusteella
muodostettu sosiaalisen median suunnitelman prosessikaavio Rakkauden

tiloja -hankkeelle.

Lahtokohta-analyysi

Miten somea kaytetdaan

talla hetkelld? Minka-

lainen on tamanhetki-
nen strategia?

Kriisiviestinta Tavoitteet

Miten kriisitilanteessa Mita somella
toimitaan? tavoitellaan?

Sosiaalisen median
suunnitelman
Mittaaminen ja prosessikaavio

Kohderyhmit
seuranta

Keta tavoitellaan?

e -
L Mitka ovat paaviestit?

Milla mitataan?

Sisdltostrategia Kanavat ja tyonjako

Mika erottaa meidat Mita kanavia kaytetaan
muista? Miten ja mihin tarkoitukseen?
tuotamme yhtenaista Kuka tekee ja kuinka
sisaltoa? usein?

Strategiaa tehdessa on kuitenkin hyva pitaa mielessa, etta kyseessa on pelkas-
tdan suunnitelma, paivitettavissa oleva ohje siitd miten toimitaan. Suunnitelman
olemassaolo auttaa kuitenkin muodostamaan yhteisen nakemyksen siita mita
ollaan tekemassa. Se on myos oleellisessa asemassa hiljaisen tiedon siirtami-

sessa, mikali hankkeeseen tai organisaation tulee uusi tydntekija. (Siniaalto
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2014, 55.) Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi yksityiskohtaisesti kuviossa

nelja esitellyn sosiaalisen median suunnitteluprosessin osa-alueet.

7.2 Tavoitteet

Strategian suunnitteluprosessi lahtee tavoitteista, niista paamaarista, joihin toi-
minnalla pyritdan. Tavoitteiden asettamisen yhteydessa on hyva tehda selvaksi,
kuinka laajasta prosessista on kyse. Kun laajuudesta on paatetty, siitd on myds
hyva pitaa kiinni. Laajuuden maarittdminen ohjaa tavoitteiden asettamista ja
suunnittelua. (Mantyneva 2016, 46-47.) Suunnitelmallisen ja tuottavan markki-
noinnin perustana ovat tavoitteet, jotka on asetettu konkreettiseen ja mahdolli-
sesti myOds mitattavaan muotoon. liman varsinaisia tavoitteita on lahes mahdo-
tonta tehda johtopaatoksia siita, mita tulokset kertovat toiminnan onnistumises-
ta. Tavoitteiden asettamisessa kannattaa lahtea liikkeelle kysymyksesta miksi?
Millaisten konkreettisten tavoitteiden edistamisessa juuri some on oleellinen
tydkalu? Strategian suunnittelun alkuvaiheessa tulisi I0ytaa edes yksi konkreet-
tinen ja mitattavissa oleva tavoite, jota toiminnalla pyritdan tavoittelemaan ja
jota voidaan lahtea edistdmaan somen avulla. (Juslén 2011, 235.) Pelkastaan

se, ettd some on ilmainen viestintakanava, ei riita tavoitteeksi.

Numeeristen tavoitteiden asettamisesta on melko helppoa lahtea liikkeelle,
koska digitaalisuus tarjoaa tyokalut, joilla tavoitteisiin paasemista voidaan seu-
rata ja mitata (Siniaalto 2014, 26). Jotta tavoitteiden asettaminen ei olisi liian
yksinkertaista, numeeristen ja laadullisten tavoitteiden lisaksi tavoitteet voidaan
erotella seka pidemman etta lyhyemman aikavalin tavoitteisiin. Pitkan aikavalin
tavoitteet muodostavat kuvan siita, mitd koko some-strategialla tavoitellaan ja
lyhyemman aikavalin tavoitteet ovat niitd osatavoitteita, jotka toimivat oppaana
paivittdisessa markkinoinnin ja viestinnan toteuttamisessa. (Siniaalto, mt.,28.)
Kokonaistavoitteena voi esimerkiksi olla "Facebookin ja Instagramin suosion
kasvattaminen vuoden 2016 loppuun mennesséa”, jolloin lyhyen aikavalin tavoite
voisi olla “tykk&éjaméérien ja seuraajaméérien kasvattaminen: tavoitteena on

saada yhteensé 50 seuraajaa ja tykkdéjéé kuukaudessa’.
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Tavoitteiden asettaminen ei ole kuitenkaan oma irrallinen prosessinsa, josta
edetaan vaiheeseen kaksi, vaan kuten mainitsin jo tdman luvun alussa, se kul-
kee kasi kadessa suunnitteluprosessin muiden osa-alueiden kanssa. Kun poh-
ditaan tavoitteita, on hyva pohtia samalla myos sopivia mittareita tai toiminnan
toteuttamisen aikataulua. Nain tavoitteet kytkeytyvat osaksi mittareita, jotka lo-
pulta osoittavat, onko tavoitteisiin paasty halutussa aikataulussa. Usein mittaa-
misen ja seurannan ajatellaan kuitenkin kuuluvan suunnitteluprosessin viimei-
seksi etapiksi, jolloin myos tavoitteista muotoutuu epamaaraisia ja vaikeasti mi-

tattavia.

7.3 Mittaaminen ja seuranta

Sosiaalisen median mittaamisella tarkoitetaan tavoitteiden onnistumisen osoit-
tamista luvuilla tai joillakin konkreettisilla saavutuksilla. Sosiaalisessa mediassa
on mahdollista mitata lahes kaikkea aina tykkaajamaarista seuraajamaarien
kehitykseen asti. Olennaista on ymmartaa, mita luvut tarkoittavat ja mitka luvut
ovat oleellisia oman toiminnan mittaamisessa (Leino 2012, 166). Mittarit tulee
valita tapauskohtaisesti eika ole olemassa oikeita tai vaaria mittareita. Siksi on

lahes mahdotonta sanoa yleistetysti, mita kannattaa ja mita ei kannata mitata.

Valittavien asioiden mittaamisen pohjana toimivat hyvin asetetut seka lyhyen
etta pitkan aikavalin tavoitteet. Pidemman aikavalin mittarit tahtaavat sosiaali-
sen median kaytolle tarkoitettuihin kokonaistavoitteisiin. Lyhyemman aikavalin
mittarit ovat pitkan aikavalin mittareiden osatavoitteita. (Siniaalto 2014, 29-30.)
Koko vuoden tavoitteet kannattaakin jakaa kuukausille ja viikoille. Pieniresurssi-
sissa hankkeissa mittaamista ja seurantaa voidaan yksinkertaistaa jattamalla
erottelematta lyhyen ja pitkan aikavalin mittarit. Kaytanndssa tama tarkoittaa
sita, ettd somea mitataan esimerkiksi vain kerran kuukaudessa viikoittaisen
seurannan sijaan tai silloin, kun someen tehdaan kilpailu tai kampanja. Seuraa-
vassa kaaviossa kuvataan Rakkauden tiloja -hankkeen some-mittareiden aset-
tamisen prosessia kahden tavoitteen kautta. Kaaviossa maaritellaan ensin

tavoite ja tavoitteelle sopiva pitkan aikavalin mittari.
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Kuvio 5. Sosiaalisen median mittareiden asettamisen kaavio Rakkauden tiloja

-hankkeen nakokulmasta.

1) Laadullinen tavoite:
Hankkeen tunnettuuden ja ndakyvyyden edistaminen sosiaalisen median avulla.
Otetaan huomioon erityisesti maaritellyt kohderyhmat.

Tavoitteena on saada 10 000 some-seuraajaa ja sivutykkaysta vuoden 2017 loppuun mennessa yhteensa kaikissa
kanavissa.

- Noin 600 seuraajaa/sivutykkaysta kuukaudessa
- Puolivalitavoite 5000 saavutetaan huhtikuussa 2017

1) Pitkan aikavalin mittari:
Kommenttien ja keskustelun maaran lisadantyminen vuoden 2016 loppuun mennessa. Uudelleen jaot, maininnat ja
kommentit.
Seurataan kehitysta viikko ja/tai kuukausitasolla ja merkitaan tiedot ylos.
Pitkan aikavalin mittari:
Kavijoiden demografisten tekijoiden ja ikdtietojen seuraaminen. Seurataan kehitysta viikko ja kuukausitasolla ja
merkitaan tiedot mittauskalenteriin.

Pitkan aikavalin mittari:
Some-kanavien kautta tulleiden nettisivuvierailujen maaran kasvu. Seurataan kuukausitasolla mista kanavista
nettisivujen vierailijat tulevat. Merkitaan tiedot mittauskalenteriin.

Seurataan seuraaja- ja tykkdaajamaarien kehitysta viikko- ja kuukausitasolla. Jarjestetaan kilpailuita ja kampanjoita
tavoitteen edistamiseksi.

Toiminnan alussa on hyva ensin tarkkailla ja seurata, miten some-kanavat
kehittyvat ja asettaa varsinaiset luvut vasta sitten, kun pystytdan maarittele-
maan joitakin realistisia arvoja tai asetettu arvo pystytaan jollakin tavoin perus-
telemaan. Esimerkiksi Rakkauden tiloja -hankkeen alussa maaritelty tavoite
10 000 seuraajaa ja tykkaysta vuoden 2017 loppuun mennessa on arvo, joka on
saatu laskemalla hankemuseoiden omien some-kanavien tdmanhetkiset seu-
raajamaarat yhteen. Taman jalkeen saatua tulosta on verrattu muiden museoi-
den uudenlaisiin nayttelyhankkeiden seuraaja- ja tykkaajamaariin, jonka jalkeen
saaduista tuloksista on muodostettu suuntaa antava keskiarvo. Tavoitetta

muutetaan realistisempaan suuntaan saatuja tuloksia seuraamalla.

Laadullisten tavoitteiden mittaaminen on huomattavasti haastavampaa kuin

numeraalisten. Laadullisten tavoitteiden osalta voidaankin jattaa maarittelemat-
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ta varsinaiset numeraaliset tavoitteet. Somen tarjoamien mittareiden arvoja
kuitenkin kirjataan ylos ja arvojen kehittymista seurataan esimerkiksi vertaamal-
la prosenttimaaraista kasvua lahtotilanteeseen tai esimerkiksi edeltavaan kuu-
kauteen. Naiden arvojen ja tuntuman perusteella tehdaan johtopaatds, miten

hyvin seurantajakson aikana on onnistuttu some-viestinnan toimenpiteissa.

Toiminnan ohjaamista oikeaan suuntaan voidaan tehda muuttamalla sisallén
maaraa ja laatua. Erilaiset kampanijat ja kilpailut saattavat saada mittarit varah-
tamaan yllattavallakin tavalla. Toimenpiteiden mittareiden tarkoituksena on mi-
tata esimerkiksi erilaisten kampanjoiden ja kilpailuiden hyétya. Kilpailusovelluk-
sen perimmaisena ajatuksena ei kuitenkaan tulisi olla yhtakkinen motivaatio
tehda jotakin uutta ja yllattavaa vaan myds niiden tulisi pohjautua pitkan aikava-
lin tavoitteisiin. Kasvattiko kampanjan tekeminen nakyvyytta tai lisasikd se kes-
kustelua hankkeesta sosiaalisessa mediassa? Ideoiminen kannattaa siis tehda
pitkdn ja lyhyen aikavalin tavoitteisiin pohjautuen ja toteutus ja mittarit valita
ideaan sopivalla tavalla. (Siniaalto 2014, 31.) Maksettuihin mainoksiin on
hyodyllista panostaa etenkin kilpailuiden ja kampanjoiden kohdalla. Esimerkiksi
Facebookissa julkaisun mainostamisen lahtdhinta on noin 2 euroa/paiva ja

tavoittavuus on noin 65-170 ihmista.

Sosiaalisen median mittaamiseen ja seurantaan tarkoitettuja ohjelmia on ole-
massa valtavasti ja niiden maara kasvaa jatkuvasti. Osa ohjelmista on maksut-
tomia ja osa maksullisia. Osa ohjelmista on tarkoitettu vain yhden tietyn toimin-
non seuraamiseen, kun taas osa tarjoaa suuren maaran toimintoja erilaisten
asioiden tutkailuun. Osalla ohjelmistoa voidaan seurata kampanjoiden ja kilpai-
lujen onnistumista, kun taas osa on tarkoitettu pelkastaan esimerkiksi sosiaali-
sen median vaikuttavuuden mittaamiseen. Eri sovelluksia voidaan kayttaa myds
yhtaaikaisesti eri asioiden mittaamiseen. Monet seurantatydkalut mahdollistavat
lyhyen aikavalin maksuttoman kayttokokeilun, jonka avulla paasee testaamaan

kaytanndssa, soveltuuko ohjelmisto halutun toiminnan mittaamiseen.

Suurin osa sosiaalisen median analytiikkatydkaluista on siirtynyt vuosien varrel-
la maksullisiksi ja maksuttomien tyokalujen sisaltéa ja laajuutta on karsittu huo-
mattavasti. Maksuttomilla tydkaluilla paasee kuitenkin alkuun seurannan teke-

misessa. Tietojen koostamista varten on jarkevaa tehda Excel-pohjainen
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mittaustaulukko, johon voi sopivin valiajoin dokumentoida valittujen mittareiden

arvot (liite 4). Kun taulukko on tehty online-pohjalle, vastuuta mittaustoiminasta

voidaan esimerkiksi kierrattaa tyéryhman tai tydntekijoiden kesken. Seuraavaksi

esiteltavat, melko suositut ja maksuttomat palvelut soveltuvat perusasioiden

mittaamiseen ja seurantaan:

Google Analytics on maksuton ohjelmisto, jonka avulla voi seurata verk-
kosivuston liikennettd ja sen lahteita. Sosiaalisen median erdana tarkoituksena
on ohjata kavijditd myds organisaation nettisivuille ja nettisivuilta some-
kanaville, joten Analytics on oivallinen tydkalu myds sosiaalisen median seu-
raamiseksi. Ohjelma tarjoaa tietoa muun muassa siita, kuinka paljon kotisivuilla
kady kavijoita ja kauanko he siella viihtyvat sekd mista kavijat tulevat. Lisaksi
palvelun avulla voi seurata millda hakusanoilla sivustolle paadyttiin. Google Ana-
lytics vaatii kuitenkin perehtymista ja opettelua, jotta saatujen tietojen merkityk-
sen ymmartaa. Google tarjoaa myds maksuttoman Alerts -tydkalun, jonka
avulla voi seurata millaisia uutisia ja mainintoja valitsemastasi hakusanasta liik-
kuu netissa (Google Alerts 2016).

Facebook, Twitter ja Youtube tarjoavat maksuttomia Insight -tyokaluja. Niiden
avulla voi nadhda esimerkiksi yhteenvedon kavijdiden demografisista tekijoista,
tykkaajien maaran seka reaktioiden maaran. Facebookissa kerattavia tietoja
ovat muun muassa tykkaykset, reaktiot, kommentit, jaot, ikd, paikkakunta, su-
kupuoli seka kattavuus ja sitoutuminen. Twitterissa@ seurattavia asioita ovat
esimerkiksi tykkaykset ja seuraajat, uudelleen twiittaukset, profiilin klikkaukset,
nayttdkerrat, linkin klikkaukset, maininnat ja vastaukset. Youtubessa voi seura-
ta muun muassa demografisia tekijéitd, kommentteja, jakoja, tykkayksia ja ei-

tykkayksia ja kavijaliikenteen lahteita.

Instagramin mittaamiseen kaytetyn maksuttoman palvelun Iconosquaren muu-
tuttua maksulliseksi, taysin maksuttomia ja statistiikkatydkaluiltaan yhtd moni-
puolisia palveluita ei ole markkinoille tuotu. Union Metrics tarjoaa kuitenkin
maksullisten palvelujen lisdksi maksuttoman palvelun, jonka avulla saa muuta-
massa minuutissa analytiikkatietoja viimeisen 30 paivan ajalta siitd, mikd on
paras paiva ja kellonaika julkaista, kuka on suurin fani, mika on suosituin hash-

tagi sekd mika on suosituin julkaisu. (Union Metrics 2016.)
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Mittaaminen maksuttomilla valineilla tarkoittaa kuitenkin sita, etta tietoja joutuu
poimimaan eri lahteista ja yhdistelemaan itsenaisesti. Rahallinen panostus yh-
teen hyvaan analytiikkatydkaluun maksaa itsensa takaisin saastyneiden tyotun-
tien muodossa. Myds huomattavasti spesifimmat tiedot auttavat some-kanavien

kaytdn onnistumisen analysoinnissa.

7.4 Kohderyhmat ja sisaltostrategia

Talla hetkella elettdvasta aikakaudesta voidaan puhua digitaalisena aikakaute-
na. Merkityksellinen ja mielenkiintoinen sisalté aiheuttaa ihmisissa reaktioita ja
edistdd kommunikointia toisten kanssa. Tassa opinnaytetydssa kasiteltavan
sisaltostrategian tavoitteena ei ole ohjeistaa tai maaritelld millaisia sisaltoja
museot hankkeeseen tuottavat, vaan keskittya toteuttamaan yleisohjeistus siita,
minkalaiset raamit eli toimintaohjeet sisallon toteutukselle asetetaan yhtenaisen

mielikuvan ja viestinnan saavuttamiseksi.

Markkinointi on muuttumassa suuntaan, jossa organisaation sosiaalista lahjak-
kuutta voidaan pitda olennaisena menestystekijana. Tulevaisuudessa se koos-
tuukin vuorovaikutuksesta, verkostoista seka suhteista ja markkinoijan tulee olla
valmis toimimaan sulavasti nailla kaikilla osa-alueilla. Asiakkaille tuleekin tarjota
sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka erottuvat tavanomaisesta. (Leppanen 2012,
39.) Kurion (2016, 2, 7) tekeman Some-markkinoinnin Trendit -tutkimuksen mu-
kaan ilmaisen nakyvyyden saaminen vahenee jatkuvasti sosaalisessa mediassa
ja erilaiset maksetut mainoskampanjat valtaavat sivutilaa. Myds videoiden ja
kuvien laadukkuuden taso on kasvanut, mika edellyttaa entista huolellisemmin
suunniteltuja otoksia. Maaran sijaan kannattaakin sijoittaa laatuun. Sisallén pai-
vittdmisen tueksi on hyva kirjata kaytannaot, jotka ohjaavat sisallon ymparille tuo-

tettavien kuvien ja tekstin muotoa.

Sosiaaliseen mediaan kirjoittaminen eroaa kuitenkin paljon perinteiseen medi-
aan kirjoittamisesta. Kirjoittajan persoonallisuus ja kiinnostava ilmaisutapa ovat
sisalléon tuottamisen lahtdkohdat. Yksisuuntaisen viestinnan tilalle on tullut

vuorovaikutteisuus, joka nakyy myds sosiaaliseen mediaan julkaistavassa sisal-
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|0ssa. Teksteja luetaan lahes aina myds jonkin laitteen ruudulta. Sosiaaliseen
mediaan liitettdvan tekstin tuleekin siis olla helposti silmailtavaa, tiivista, lyhytta
ja yksinkertaista lukea. (Kortesuo 2014, 15.) Sosiaalisessa mediassa valttikort-
tina on myods aitous ja kirjoittajan persoona. Jaykan korporaatiokielen sijaan
somessa on hyva tuottaa aivan perinteista arkikielta, jonka lavitse heijastuu kir-

joittajan persoona. (Kortesuo mt., 25.)

Kuvan rooli on usein tekstia tarkeampi ja tasta johtuen kuvat toimivat usein
tekstipaivityksia paremmin. Hyvia kuvia yhdistavat tietyt ominaisuudet: ne ovat
aiheeseen sopivia, huomiota herattavia, mieleen jaavia, auttavat ymmartamaan,
herattavat ajatuksia ja vetoavat tunteisiin, kuten kasvot, lapset tai elaimet, ja
ovat muokattavissa olevia tai suoraan sellaisenaan kayttédn sopivia. (Siniaalto
2014, 37-38.) Vaikka internet on aariaan myoéten tadynna laittomasti otettuja ku-
via ja uusia jaetaan ympari maailmaa paivittain, on asiantuntijaorganisaation
kuitenkin hyva pitaa mielessa myos valokuvauksen eettiset ohjeistukset. Etuka-
teen on hyva pohtia, missa yhteydessa kuva julkaistaan ja suosia erityisesti sel-
laisia kuvia yleisdsta, joissa kasvot eivat ole tunnistettavissa. Toimintaohjee-
seen on myods hyva kirjata, mikd on hashtagien eli aihetunnisteiden maara ja
millaisia suodattimia, joilla kuvia voi savyttaa, kaytetaan vai kaytetaanko niita
lainkaan. Instagramissa jokaisen kayttajan kuvat muodostavat kuvavirran, joka
nayttaytyy kuin valokuva-albumina muille kayttdjille. Yhtendinen ja yhdessa
suunniteltu kuvavirran "ilme” tukee museon tai yksittaisen hankkeen valitsemaa
iimetta ja hashtagit auttavat tiedonhakijoita 16ytamaan hakemaansa aihealuee-

seen liittyvia tietoja.

Markkinoinnissa ja mainonnassa on olennaista paattaa, mitd kohderyhmalle
halutaan sanoa. Varsinaisen kohderyhmajaottelun sijaan on merkityksellisem-
paa pohtia, mika on se paaviesti, joka kohderyhmille suunnataan. (Karjaluoto
2010, 41.) Myds sosiaalisessa mediassa viestin sisallon miettiminen on oleelli-
sessa asemassa, koska vastaanottaja paattaa sen perusteella pitaakdé han pal-
velua hyoddyllisend. Rakkauden tiloja -hankkeessa sosiaalisen median markki-
nointiviestinnan kohderyhmat maaraytyivat hankkeen nayttelyiden teemojen ja
aiheiden mukaisesti. Segmentoinnin sijaan, hankkeessa pohdittiin kohderyhmil-

le suunnattavia paaviesteja.
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Perinteisen myynnin ja markkinoinnin asiakassegmentointi noudattaa kaavaa,
jossa segmentit on muodostettu silla perusteella, millaisia palveluita ja tuotteita
asiakkaat ostavat tai tulevat ostamaan. Asiakkaat on eroteltu omiin luokkiinsa,
joille markkinointi on myyntilahtdista uutisointia uusista tuotteista tai palveluista.
Verkossa ja sosiaalisessa mediassa taas varsinaista asiakkaiden ryhmittelya ei
ole mahdollista tehda, koska asiakkaiden tiedonhakukayttaytyminen on pitkalti
hallitsematonta ja vaistonvaraista. Lahtokohtana ovatkin hyvat ja kiinnostavat
sisall6t, joiden luokse asiakkaita pyritdan ohjaamaan useiden eri kanavien kaut-
ta. Mita aktiivisemmin asiakkaita ohjataan sisallon luokse, sitd nakyvampia tu-
loksia saadaan sisallon kiinnostavuudesta ja tehokkuudesta. Tallainen niin sa-
nottu "palveleva ja ohjaava” sisaltd on myds yhteydessa asiakkaiden tiedonha-
kukayttaytymiseen ja sitouttamiseen. (Keronen & Tanni 2013, 20-22.) Talldin
osaaminen asetetaan sisaltdstrategian karkeen. Nain pyritdan tunnistamaan se
osaaminen, jota asiakkaat pitavat niin merkityksellisena, etta ovat valmiita mak-

samaan siita.

Asiakkaita tulisikin verkkomarkkinoinnin aikakautena pitaa ennemminkin tiedon-
hakijoina kuin ostajina. Tallaiset asiakkaat etsivat sisallolta erityisesti samaistu-
misenkohteita omaan arkeensa ja sisaltdja, jotka edistavat oppimista ja oman
toiminnan suuntaamista. (Keronen & Tanni mt., 73-74.) Karjistetysti sanottuna,
museoiden nakokulmasta pyritdan siis tarjoamaan niin mielenkiintoista sisaltoa,
etta kasvottomista sosiaalisen median asiakkaista tulee maksavia museokavijoi-
ta. Ennen somen paivittamista onkin siis hyva pohtia, kiinnostaisiko sisaltoé si-

nua itseasi? Tai miten itse reagoisit siihen?

Kankkunen ja Osterlund (2012, 70-71) toteavat, ettd hyvan ja mielenkiintoisen
sisallon lahtékohtana on ymmartaa, miten ihmiset toimivat sosiaalisissa verkos-
toissa. Heidan mukaansa ihmisilla on tarve ilmaista itsedan verkossa ja tuoda
oma persoonansa esille. Meilla on myods tarve tuntea yhteenkuuluvuutta toisten
kanssa. Kankkusen ja Osterlundin mukaan organisaatio, joka pystyy tyydytta-
maan sellaisia tarpeita, odotuksia ja toiveita, joita asiakkaat eivat ole viela edes
itse tunnistaneet, onnistuu yleensa parhaiten synnyttamaan mielenkiintoista
sisaltéa. Simon (2010) puhuu museoiden esineista sosiaalisina objekteina. Nai-
ta objekteja voivat olla esimerkiksi vanha liesi, joka houkuttelee kavijat jaka-

maan muistoja isoaidin keittiosta tai se voi olla hammennysta herattava teos,
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joka saa ihmiset keskustelemaan keskenaan. Tallaiset sosiaaliset objektit
edesauttavat kommunikaation syntymisessa. Museoissa yleisin tapa jakaa
tallaisia esineitd ovat valokuvat: useimmat kavijat ottavat kuvia muistaakseen
kokemuksensa myohemmin tai jakaakseen ikuistamansa hetken muiden kans-
sa. Simonin esittama tulkinta liittyy samaan ilmiodn, josta Kankkunen ja Oster-
lund puhuivat. Simonin mukaan ihmisilla on siis tarve ilmaista itsedan ja mielty-
mystaan tiettyyn esineeseen tai organisaatioon esimerkiksi kuvan avulla, vain

sanoakseen ”| was here”.

7.5 Toimenpiteet ja tyokalut

Sisaltdstrategian, tavoitteiden ja mittareiden olemassaolo auttaa paamaaran
saavuttamisessa. Sosiaalisen median strategiasta tulee kuitenkin selvitd myds
toteutukseen kaytettavat henkildstéresurssit, vastuunjako ja valineet seka toi-
menpiteet ja aikataulu. Mitd enemman on kaytettavissa jo valmista ja laadukas-
ta aineistoa, sitd helpommin toiminta saadaan alulle. Juslén (2011, 236) mainit-
see, etta tehtavanjakoa suoritettaessa on hyva pohtia, kuka ottaa vastuulleen
sovittujen asioiden hoitamisen, tekeekd yksi henkild kaiken vai hajautetaanko
toiminnan tekeminen usean eri toimijan valille. Haltia-Holmberg (2013, 19, 21)
toteaa, etta pienessa projektissa sosiaalisen median tehokas ja luonteva toteut-
taminen onnistuu yhden henkilon toimesta. Mitd suuremmasta projektista puhu-
taan, sitd enemman henkildstoresursseja tekemiseen vaaditaan. Holmberg pai-
nottaakin, ettd some ei ole ilmaista, vaan se vaatii henkildstoresursseja, tekni-
sesta toteutuksesta puhumattakaan. Han esittaa, ettd organisaatiomallista riip-
pumatta, projektissa on oltava vahintdan yksi sosiaalisen median ohjelmasta
vastaava henkild, joka yhteistydssa muiden tyontekijoiden kanssa vastaa toi-

minnan seuraamisesta ja toteuttamisesta.

Rakkauden tiloja -hankkeessa sosiaalisesta mediasta huolehtii some-vastaava,
joka paivittaa ja jakaa verkkosivuilta some-kanaviin sisaltda seka seuraa somen
tavoitteiden toteutumista. Koska hankkeessa talla hetkella tydskenteleva
ja somesta vastaavana tyontekija toimii osa-aikaisena, on hanen tydnkuvansa

tarvittaessa oltava esitettyna strategiassa niin selkeasti, ettd kuka tahansa toi-
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nen tydntekija voi ottaa vastaavan paikan. Strategiaan on kirjattuna myds mu-
seoiden osuus some-toiminnan toteuttamisessa. Museot paivittavat oma-
aloitteisesti sisaltdoa verkkosivuille. Verkkosivuille paivitettavat sisallot merkitaan
myOs yhteiseen online-paivitysaikatauluun, jotta valtytaan paallekkaisilta sisal-
16ilta seka liian aktiiviselta paivittamistahdilta. Museot jakavat tietoa hankkeesta
myoOs omille some-kanavilleen ja paivittavat itsenaisesti lyhyita julkaisuja tai uu-

tisia omille sekad hankkeen Twitter -tilille ja Instagramiin.

Vastuunjaon jalkeen voidaan keskittyd kanavien valintaan. Sopivan kanavan
valintaa kannattaa lahtea tarkastelemaan esimerkiksi Fred Cavazzan kuvion
kautta (kuvio 6). Kuvion keskelle on sijoitettuina kaksi sosiaalista alustaa
(social platforms), Twitter ja Facebook, jotka kytkeytyvat muihin sosiaalisen
median palveluihin. Kuvion ymparille on lajiteltu sosiaalisen median palveluita
sen mukaan, mika niiden kaytdssa on keskeisinta, discussing (keskustelu),
networking (verkostoituminen), sharing (jakaminen) ja publishing (julkaisemi-
nen). (Pénka 2014, 73.) Olen sijoittanut vuoden 2015 kuvion viereen vuoden
2013 kuvion osoittaakseni myds sen, kuinka nopeassa tahdissa some-paletti

muuttuu ja miten palveluiden maarat lisaantyvat vuosittain.

Kuvio 6. Fred Cavazzan nelikenttdjako sosiaalisen median kanavista vuosilta 2015 ja
2013 (Cavazza 2016).
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Cavazzan kuvion mukainen lajittelutapa, on yksi keino jaotella sosiaalisen
median palveluita. Pénkan (2014, 73) mukaan sosiaalisen median kanavien
valinta perustuu kuitenkin ennen kaikkea kayttotarkoituksille asetettuihin tavoit-
teisiin. Kanavaa valittaessa onkin oleellista pohtia, mita silla on tarkoitus tehda,
onko se tarkoitettu verkoston luomiseen, keskusteluun, kavijdiden keraamiseen
tai esimerkiksi tiedottamiseen. Kortesuo ja Patjas (2011, 80) toteavat, etta
kaikissa kanavissa nakymisen sijaan on merkityksellisempaa tehda viestinnasta
uskottavaa organisaation lasnaolon avulla: automaattisten robottimaisten syot-
teiden lahettaminen paivittain tiettyyn kellonaikaan ei herata kuvaa tallaisesta

viestijasta.

Jos some-vastaavan tyota on tekemassa vain yksi henkild, on myos kanavia
syyta ottaa kayttéon vain rajallinen maara. Rakkauden tiloja -hankkeessa sosi-
aalisen median paakanavat valittiin ja lajiteltin sen mukaan, mika niiden kaytto-
tarkoitus on. Formaateiksi valittiin sellaisia kanavia, joiden kaytosta museoilla oli
jo entuudestaan tuntemusta. Taman lisaksi hankkeelle valittiin muutama ylimaa-
rainen kanava, joiden kayttdéonottoa voidaan harkita hankkeen edetessa ja
resurssien kasvaessa. Jo neljan kanavan yhtaaikainen ja aktiivinen kayttaminen
vaatii paljon resursseja yhdelta tyontekijalta. Tydtaakan jakamiseksi valitut
kanavat tulee luoda hyvissa ajoin, mahdollisesti noin 1-3 kuukautta etukateen
ja syoéttaa kanaviin vahitellen sisaltéa ennen varsinaisen paivitystoiminnan aloit-

tamista.

Kun vastuut on jaettu ja kanavat on valittu, sosiaaliseen mediaan voidaan alkaa
lisata paivityksia ja kuvia vailla aikataulua tai suunnitelmaa siita, milloin kannat-
taisi paivittad mitakin. Vai olisiko asia kuitenkaan niin? Sosiaalisen median
suunnitelman tueksi on hyva tehda jalleen esimerkiksi Excel-taulukko Google
Drive -yhteisOpalvelua kayttaen (liite 5). Tasta taulukosta nakyvat toiminnan
kannalta oleelliset ja yhdessa paatetyt paivamaarat seka muita huomioita
kuukausikohtaisesti. Drive-kalenteria voidaan jakaa tyoryhmalle esimerkiksi
yrityksen sisaiseen viestintdan suunnitellun Yammer-yhteisopalvelun kautta.
Nain suunnitelma saadaan jaettua koko tyéryhman kesken ja jokainen pysyy

ajan tasalla siitd mita ollaan tekemassa. Coles (2014, 28) mainitsee, etta
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sisallon teemoittelun avuksi voidaan luoda lista tapahtumista, jotka ovat
yhteydessa valittuun aihe-alueeseen. Colesin mallin mukaisesti, Rakkauden
tiloja -hankkeen aikatauluun kerattiin rakkausteemaan liittyvia tapahtumia ja
myoOs vuodenajoille annettin omat rakkauteen liittyvat teemat. Teemoitetut

paivat ja tapahtumat linkittavat hankkeen myos ajankohtaisiin asioihin.

Yleisaikataulun ohelle on myds hyddyllista tehda erillinen sisaltokalenteri, johon
merkitdan ainakin tiedot siitd, mita julkaistaan, millaista sisaltda se on seka
milloin se julkaistaan ja missa kanavassa. Sisaltokalenterin voi tehda usealla eri
tavalla, seuraavassa on kuitenkin malli Rakkauden tiloja -hankkeelle tehdysta
sisaltokalenterista, jossa eri tyyppiset julkaisut ovat merkittyna omina varikoo-
deinaan. Kalenteria voidaan paivittdaa myos viikkotasolla tai esimerkiksi kuukau-

sitasolla jokapaivaisen paivittdamisen sijaan.

Kuvio 7. Rakkauden tiloja -hankkeen some-viestinnan viikkokohtainen julkaisuaikatau-
lu. Varien avulla taulukkoon voidaan luokitella, minka tyyppista sisaltdd minakin paiva-
na julkaistaan.

Uusi sisdlto Kilpailu/kampanja

Uudelleen kaytetty sisalto Juhlapyh&/tapahtuma

Jaettu muualta Mainos

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai

Pelkastaan sosiaalisen median kanavien ja sovellusten tunteminen ei riita, eika
strategiaa tule muodostaa vain kanavien valinnan varaan. Kuten Cavazzan
kaaviosta (s.52) oli mahdollista havaita, kanavia syntyy jatkuvasti lisaa ja jo

olemassa olevat kanavat muokkaavat toimintojaan sellaisiksi, ettd meidan tulee
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jatkuvasti opetella uudelleen, miten missakin kanavassa kayttaydytaan. Vaikka
some-trendeihin liittyvia tutkimuksia tehdaan jatkuvasti, emme niista huolimatta-
kaan pysty ennustamaan, mika kanava on missakin ikdryhmassa suosituin ensi
vuonna tai miten sosiaalisen median maisema tulee muuttumaan kahdessa
seuraavassa vuodessa. Huomio on kiinnitettava myos siihen, miten digitaalinen
julkisuus toimii. (Korpiola 2011, 23-24.) Tarkkailemalla ja seuraamalla muiden
kanavia ja omien kanavien toiminnan kehitystd on mahdollista paasta jyvalle
siita, miten digitaalisuus nakyy ja mika myds toimii parhaiten myos omiin kohde-

ryhmiin.

7.6 Kriisit sosiaalisessa mediassa

Reaaliaikaisen, verkossa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan myo-
ta, harkitsemattomat tai harkitutkin tekstipatkat, kuvat ja videot voivat aiheuttaa
niin sanotun some-kohun. Vaikka tiedon saatavuus ja tarjoaminen ovat oleelli-
sessa osassa museon luotettavan ja uskottavan viestinnan rakentamisessa,
avoin viestintakulttuuri tuo vaistamattd mukanaan riskeja, kuten tietojen vuota-
misen ja yllattavat reaktiot. Niin eparealistiselta kuin se kuulostaakin, digitaali-
nen viestintdymparistd tarjoaa kriiseille mahdollisuuden kasvaa globaaleiksi
ilmidiksi yli kieli- ja kansallisuusrajojen. Asiallisella ja tahdikkaalla toiminnalla
kriisit pystytdan usein valttamaan. Kriisiviestinnan tulisi olla osa organisaation
tai hankkeen viestintastrategiaa, jotta kriisitilanteidenkin aikana tiedottaminen
on uskottavaa ja noudattaa yhdessa sovittuja arvoja. Kriiseihin varautumista
voikin pitda kuin paloharjoituksena. Jo ennalta suunnitellun ja huolellisesti lapi-
kaydyn toimintaohjeen ansiosta yllattaviin tilanteisiin ollaan toimintavalmiita ja
pystytdan reagoimaan nopeasti ja talla tavoin mahdollisesti valtetdan suurem-

man vahingon syntyminen.

Somen hyédyntaminen kriisiviestinnassa on tehokas kanava, mikali verkostot ja
sisallét on rakennettu valmiiksi. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan kriisivies-
tinnan etuina on monikanavaisuus, joka mahdollistaa laajojenkin verkostojen

tavoittamisen. Nain kayttaja voidaan ohjata monien kanavien kautta oikean tie-
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don luokse. Kriisiviestinnan suunnitelmassa tulisi olla ainakin mainittuna some-
paivityksista vastaava henkild, kriisiviestien julkaisemisesta vastaava henkild,
ohjeet vastaamiseen tai vastaamatta jattamiseen sekd vastausten tekstityyli.
(Korpiola 2011, 28.) Visuaalisuudella on suuri merkitys kriisin kasittelyssa ja
tekstimuotoisten vastausten sijaan tulisikin pyrkia kuvan ja videon kayttéon vies-

tinnan keinoina.

Kortesuo (2014, 86) esittaa kriisinhallinnan kahdeksan tavan kaaviona (kuvio 8),
jossa kuvion sisalle piirrettyyn vinoakseliympyraan on merkittyind ne oikeaoppi-
set tavat, joiden mukaan toimiminen kriisitilanteissa on jarkevin vaihtoehto.
Avainasemassa on vastuun kantaminen omasta toiminnasta. Vaara ja virheelli-

nen toimintatapa taas on toisten syyttaminen ja kriisin kieltaminen.

Kuvio 8. Kortesuon malli kriisinhallinnan kasittelysta. Vinoakseliympyran sisélle on
merkittyna oikeaoppinen toimintatapa. (Kortesuo 2014, 86.)

Vahvistaminen

Toisten suora
syyttiminen

Toisten
implisiittin

Mulden vastuu Oma vastuu

puolustaminen

Syyllisyyden
tai kriisin
Kieltdminen

Pienentiminen (<) Katleena,

Korpiola (2011, 59) taas esittaa kriisiin vastaamisen neljan eri kategorian avulla,
jotka ovat kieltdminen, vahattely, hyvan vahvistaminen ja vastuunotto. Kor-
tesuon tavoin myos Korpiola pitaa kieltamista ja vastuun pakoilua toimimattomi-

na malleina, kun taas etenkin Pohjoismaissa arvostettu rehellisyys ja vastuulli-
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suus tekevat vastuunotosta hyvan toimintamallin kriisitilanteissa. Korpiolan mu-
kaan joissakin kriisitapauksissa jo olemassa olevia hyvia asioita tai mahdolli-
suuksia pyritddn vahvistamaan, jonka avulla kielteinen huomio yritetdan kaan-
taa myonteiseksi tai se suunnataan ainakin hetkeksi muualle. Hanen mukaansa
vahattelyn avulla voidaan joissain tapauksissa pienentaa kriisin merkitysta.
Vahattelyn kanssa on kuitenkin oltava tarkkana, koska se koetaan kuitenkin

usein kriisiin johtaneen toimintatavan hyvaksymisena ja vastuunpakoiluna.

Rakkauden tiloja -hankkeessa kasitellaan mielipiteitd jakavia yhteiskunnallisia
aiheita, kuten maahanmuuttoon ja seksuaali- ja sukupuolivahemmistdihin liitty-
via teemoja. Hankestrategiassa onkin erillisena osa-alueena ohjeistus kriisitilan-
teiden ennaltaehkaisysta ja kriisitilanteiden kasittelysta. Hankkeen kannalta
sosiaalisen median kriiseihin varautuminen perustuu siihen, etta jokainen hank-
keessa mukana oleva, erityisesti some-vastaava, tietdvat milla tavoin kriisiin
reagoidaan. Ohjeistukseen on myds merkittyna, ettd some-vastaava voi pyytaa
museoilta apua ja neuvoja kriisiin vastaamisessa ja sen ennaltaehkaisyssa

Yammerin kautta.

Toimivin tapa ennaltaehkaista kriisin syntyminen on kuitenkin pitda tuntosarvet
pystyssa ja seurata keskustelua ja sen laatua sosiaalisessa mediassa. Tykkaa-
jamaarien vahentyminen tai negatiivisen keskustelun lisdantyminen ovat selvia
merkkeja mahdollisesta alkavasta kriisista. Tasta johtuen myods sosiaalisen
median mittaaminen on perusteltua. Liian aktiivinen tai passiivinenkaan ei kan-
nata paivitysten suhteen olla. Liiallinen aktiivisuus ja jatkuva paivitysten tulva voi
tuntua useista arsyttavalta, kun taas liian passiivinen asenne saatetaan kokea
valinpitamattdomyytena. Sopivan paivitysvalin I6ytaminen selvida kokeilemalla ja
seuraamalla some-kanavien kehitystd. Muiden toimintaa tarkkailemalla ja
toisten virheistd oppimalla valttda usein sosiaalisessa mediassa vaanivat

sudenkuopat.
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8 LOPUKSI

Museoiden paivittdinen toiminta perustuu yhteistydverkostojen luomiseen ja
yhdessa tekemiseen. Museon nayttelytkin toteutetaan aina ty6ryhmassa,
johon voi kuulua nayttelyintendentin, kokoelma-amanuenssin, konservaattorin,
museolehtorin, tuottajan, tiedottajan, museomestarin ja graafikon lisaksi monia
muita. Museoiden yhteisty0 keskenaan seka yhdessa koulujen ja esimerkiksi
sosiaali- ja terveysalan tai kuntasektorin kanssa on tiivista ja voi ulottua myds
kansainvaliselle tasolle. Museoiden toiminta perustuu siis lahes aina yhteistyo-
hdn ja yhdessa tekeminen nahdaan luonnollisena tapana toimia. Museoviraston
Kehittamispalveluiden tyontekijoille tekemani haastattelun mukaan museoiden
yhteistydmalleissa on kuitenkin viela kehittdmisen varaa. Suurten valtiollisten
museoiden seka keskusmuseoiden sijaan, yhteistyon toivottiinkin syntyvan
jatkossa etenkin pienten museoiden ja sellaisten yhteistydkumppaneiden valille,

jotka eivat kuulu museon perustoiminnan piiriin.

Sosiaalinen media on muuttumassa tai on jo muuttunut osaksi monen museon
arkea. Sen mukanaan tuomaan avoimeen kulttuuriin ja salamannopeaan tiedon
leviamiseenkin on alettu hiljalleen sopeutua ja naiden ominaisuuksien on jopa
nahty lisdavan kommunikaatiota museokavijdiden ja henkilokunnan valilla. Mu-
seoiden tyontekijoiden yksildhaastatteluiden tulokset osoittivat, etta sosiaalises-
sa mediassa ihmisten aktivoiminen on kuitenkin vaikeaa. Parhaimmassa tapa-
uksessa sosiaalinen media toimii museoilla kiinnostavan keskustelun areenana,
joka osallistaa yksittaiset inmiset jakamaan tietoaan ja nakemyksiaan, ja josta
tiedotusvalineet nostavat uutisaiheita lehtien sivuille. Perinteisten medioiden
voima keskustelunaiheiden maarittamisessa on edelleen valtaisa, mutta sosiaa-

lisen median kurssin voidaan nahda nostavan arvoaan jatkuvasti.

Uskoisin, ettd vaikka sosiaalisen median kayttéa museoiden toiminnassa on
tehostettu, sen kokonaisvaltaista potentiaalia ei osata hyédyntaa viela taysin.
Kayton lisdamisen suhteen on vield paljon ty6ta, jos museot haluavat muuttua
entistd avoimemmiksi ja joustavammiksi seka ihmislaheisemmiksi matalan

kynnyksen paikoiksi, jossa digitaalisuus yhdistaa yksittaisten kavijoiden tarinat.
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Suunnannayttajia ja esimerkillisia toimintatapoja tarvitaan myds Museoviraston
Kehittamispalvelujen tarjoamien tukitoimien lisaksi. Jo itsessaan somen toimin-
takulttuuri katkee sisalleen niin valtavan maaran palveluita, sovelluksia, toimin-
tatapoja ja vuorovaikutuksellisuuden elementteja, ettda emme edes aina tiedosta

mita kaikkea meidan tulisi hallita ja tietaa.

Sosiaalisen median suunnitelmia ja strategioita kaytetaan laajasti yritysmaail-
massa, jossa sosiaalinen media on nivottu taitavasti osaksi yritysten kaikkea
toimintaa. Oleellisessa osassa sosiaalisen median markkinoinnissa on |0ytaa ja
koota se yhteis0, joka on kiinnostunut juuri siita, mita sinulla on tarjota. Sopivan
yhteisdn I6ytaminen ja sen kokoaminen vaatii aikaa ja karsivallisyytta. Verkos-
ton 10ydyttya tieto kuitenkin leviaa yhteisojen valityksella ja saavuttaa myos

uusia yleisoja.

Olemalla suunnitelmallinen sosiaalisen median suhteen, sisaltotydhon kaytetta-
vaa aikaa voidaan lisata. Mielenkiintoinen sisaltd on kuitenkin se, joka on
somessa paaosassa. Kun viela tietda mika on haluttu tavoite, pystyy sen eteen
tekemaéan johdonmukaisesti t6itd. Jos Ak&slompolossa asuva Sampo Kaulanen
sai kolminkertaistettua konkurssin rajamailla hailyvan K-kauppansa lilkkevaihdon
some-intoilun avulla, osoittaa se mielestani sen, ettd myds eteenpain katsovilla
museoilla on mahdollisuus valjastaa some vakavasti otettavaksi kultakaivok-

seksi.

Aloittaessani taman opinnaytetydprosessin tunsin sukeltavani lahes tuntemat-
tomiin vesiin. Aiemmat kiinnostuksen kohteeni kulttuurituotannon saralla ovat
museoalan lisaksi keskittyneet verkostojen toimintaprosesseihin, omaehtoiseen,
ruohonjuuritasolta nousevan kaupunkikulttuurin kehittdmiseen seka yhteisolli-
syyden edistamiseen taiteen ja kulttuurin keinoin. Markkinoinnin ja viestinnan
opintojaksot taas ovat olleet opintojeni aikana varsinaista vastavirtaan souta-
mista. Usein taide ja kulttuuripiireissa, kuten myds omalla kohdallani, kulttuurin
ja markkinoinnin yhdistdminen koetaan toisensa poissulkeviksi tekijoiksi ja kau-
pallisuus, markkinointi ja viestinta esittaytyvat usein hyvin negatiivisessa valos-

sa. Markkinoinnin ja kaupallisuuden nakdkulman valtteleminen johtaa kuitenkin
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vaistamatta syrjaytymiseen nyky-yhteiskunnasta, jossa kulttuurin markkinointi

nahdaan avoimena tiedon jakamisena ja hyvana asiakaspalveluna.

Opinnaytetyon tekeminen onkin ollut oman tuottajaidentiteettini kannalta hyvin
kasvattava taival, koska olen alkanut ymmartaa sanan "markkinointi” varsinai-
sen merkityksen vasta tutkittuani aihetta tarkemmin museoiden markkinoinnin
nakokulmasta. Sosiaalisen median aikakaudella, kulttuurin ja taiteen markki-
nointi kietoutuu vahvasti kykyyn ymmartaa verkostojen toimintaa, vuorovaiku-
tussuhteita ja somessa vallitsevia sosiaalisia normeja. Some-kanavilla kaytavat
keskustelut ovat juuri niitd ruohonjuuritasolta nousevia nakdkulmia. Kollektiivi-
nen asiantuntijuus ei ole vain erilaisten organisaatioiden tai instituutioiden tyon-
tekijoiden valista tiedonjakoa vaan myds yksittaiset ihmiset ovat avainasemassa
tietopankin muodostumisessa yhdistdessaan tietonsa ja taitonsa koko maail-
man kayttoon. Somen mydta myds asiantuntijuuden maarittelemisen raja on
alkanut hailya ja melkein kuka vain voi kutsua itsedan Internetissa asiantunti-

jaksi.

Sosiaalinen media on valine, jonka avulla kulttuuriorganisaatiot tai esimerkiksi
virastot voivat kehittdd taiteen ja  kulttuurin  sisaltdéja  yhdessa
yksittaisten ihmisten kanssa ja tuoda toimintaansa lahemmaksi arkista toimin-
taymparistda. Some-ahdistuksen sijaan, internetiin muodostuneet vuorovaiku-
tukselliset rihmastot tulisi nahda suurena apuvalineena haluttujen tavoitteiden
saavuttamisessa. Taman opinnaytetydn kayttdika on lyhyt digitaalisen kehityk-
sesta johtuen. Ymmarrys sosiaalisen median sosiaalisesta aspektista, jaetusta
asiantuntijatiedosta ja verkostosuhteista on kuitenkin sellainen asia joka ei

vanhene, vaikka vuosittain keksittaisiin uusia ja taas uusia sovelluksia.

Aivan kuten sosiaalisessa mediassa menestyminen vaatii verta ja hikea tai
ainakin sitkeytta, aikaa ja hyvia kirjoitustaitoja, niin myos opinnaytetyoni on vaa-
tinut paljon aikaa ja malttia. Vaikka hankkeessa mukana olevilla museoilla on
paljon asiantuntemusta ja tietotaitoa somen kaytdsta, ei kehittdmistyon tekemi-
nen yhteiselle hankkeelle ole ollut tdysin mutkatonta. Suurimmaksi haasteeksi

muodostui tydon aiheen rajautuminen melko myohaisessa vaiheessa opinnayte-
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tydn tekemista. Alun perin suunnitelmanani oli tehda hankkeelle laaja-alainen
markkinointiviestinnan suunnitelma, joka kuitenkin kariutui hankkeen muuttu-
neista toimintaresursseista johtuen. Sen tekemisesta ei siis olisi ollut varsinaista
hyotya hankkeen kannalta. Museoille toteuttamieni yksilohaastatteluiden kysy-
mykset olivat myos suunniteltu niin, etta niistd saadut tulokset olisivat toimineet

markkinointiviestinnan suunnitelman lahtokohtina.

Hankemuseoiden tyontekijdiden haastattelujen luotettavuutta ja laajempaa
tietopohjaa olisi siis voitu parantaa tekemallda hankemuseoiden tydntekijodille
uudet haastattelut, joissa olisi kartoitettu erityisesti sosiaalisen median kayttéon
liittyvia asioita. Haastatteluista saadut tulokset museoiden sosiaalisen median
kaytdstad museoissa saivat minut kuitenkin pohtimaan opinnaytetyétani uudesta
nakokulmasta ja itseasiassa juuri niiden avulla I6ysin myds uuden suunnan
kehittamistyolleni. Haastatteluista ilmeni myods mielenkiintoisia tuloksia, joiden
jatkotutkiminen laajemmassa mittakaavassa voisi tuottaa oleellista lisatietoa
museoiden somen kaytdsta. Tallaisia olivat esimerkiksi somen mittaaminen ja
seuranta sekd somen kayttaminen osana museoiden tapahtumatuotantoa.
Opinnaytety0ssani some nayttaytyy positiivisena tydkaluna museoille. Mielesta-
ni jatkotutkimuksia sosiaalisen median mukanaan tuomista negatiivisista ilmidis-
ta, kuten yksittaisten museokavijdiden kokemista yksinaisyyden ja syrjaytymi-

sen tunteista tullaan myds jatkossa tarvitsemaan.

Toisena haasteellisena osiona opinnaytetydssani oli sosiaalisen median mitta-
reihin ja seurantaan liittyva osio seka sopivien mittareiden kartoittaminen
Rakkauden tiloja -hankkeelle. Vaikka pyrkimyksenani oli strategiaa tehdessani
noudattaa yksinkertaisuutta, jouduin useaan otteeseen karsimaan suunnitelman
yhteyteen tuotettujen mittareiden maaraa ja pohtimaan suunnitelmassa uudel-
leen monia asioita, jotka toivat some-vastaavalle ennemminkin paanvaivaa kuin
varsinaista hyotya. Some-strategian ohelle tuotetut seurannan-, sisaltdjen- ja
aikataulun -taulukot ovat kuitenkin sellaisia tyokaluja, joita voidaan ottaa

kayttdodn aina tarvittaessa ja paivittaa hankkeen edetessa.



62

Haasteista huolimatta paasin opinnaytetydssani asettamaani tavoitteeseen to-
teutettuani hankkeelle sosiaalisen median strategian, joka on toiminut markki-
noinnin ja viestinnan toteuttamisen karttakirjana hankkeessa aloittaneelle some-
vastaavalle toukokuusta 2016 alkaen. Strategian toteuttamisen yhteyteen on
myoOs kuulunut some-vastaavan perehdyttaminen strategian pohjalta, joka tosin
ei tule ilmi sen tarkemmin tasta tyosta. Hankkeesta olisi mielenkiintoista tehda
jatkotutkimus, jossa kartoitettaisiin niita tuloksia, joita on saatu aikaiseksi vuosi-

en 2016 ja 2017 valilla seka niihin vaikuttaneita syita.

Kehittamistyoni tavoitteena oli myos osoittaa, ettd case-esimerkin kaltaisissa
yhteistydhankkeissa on kulttuurituottajan mentava lovi. Tuottajia tarvitaan muun
muassa toiminnan organisointiin ja koordinointiin, yhteistyétapojen suunnitte-
luun sekd markkinoinnin ja viestinnan toteuttamiseen. Tuottaja voi suunnitella
my0s niitd keinoja, joiden avulla museot tuodaan lahemmaksi ihmisten arkista
toimintaymparistda ja tapoja, joiden avulla esimerkiksi tapahtumia voidaan saa-
vuttaa ajasta ja paikasta riippumatta. Kulttuurituottajien tydllistymismahdollisuu-
det tulevat varmasti kasvamaan erityisesti museoiden viestintatehtavien ja

elamyksellisyyden tuottamisen saralla.

Sosiaalisen median strategian toteuttaminen ei ole maailmaa tai edes yhteis-
kuntaa mullistava tyd, mutta se on tarkea askel museoille positiivisen muutok-
sen tavoittelussa ja oleellinen tydkalu Rakkauden tiloja -hankkeelle. Strategiasta
on mielestani merkittavaa apua hankkeen pienten resurssien kohdentamisessa.
Kun some kytketaan tiiviiksi osaksi hanketta jo sen alkuvaiheessa, voidaan sita
myos mydhemmissa vaiheissa hyddyntaa joustavasti hankkeen muun markki-
noinnin yhteydessa ja esimerkiksi tapahtumissa. Opinnaytetydn kautta Rakkau-
den tiloja -hankkeen museot saivat myos yleiskuvan toistensa ja toimialansa
markkinoinnin ja viestinnan seka sosiaalisen median kaytdsta. Museoille strate-
gia tarjoaa kayttokelpoisen mallin, jota on mahdollista hydédyntada myds jatkossa.
Strategian tarkoituksena oli myds osoittaa, ettd museoiden kehittdmiseksi voi-
daan lahtea etenemaan melko yksinkertaisista asioista. Verkko- ja digistrategi ja
museoalan asiantuntija Michael Edson on mielestani tiivistanyt onnistuneesti
yhteen fraasiin edella mainitsemani ajatuksen: "Think big, start small, move

fast” eli siis ajattele isosti, aloita pienesta, mutta etene nopeasti.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset Museoviraston Kehittamispalveluille.
- Mika on museoiden merkitys nykyaikana? Enta merkitys osana
kulttuurikenttaa?
- Mita tarkoitetaan muuttuvalla museokentalla?
- Miten seuraavat muutos nakyy museoissa seuraavia osa-alueita ajatellen
- Digitalisoituminen
- Moniammatillisuus
- Vaestdn moninaistuminen
— Osallistuminen ja osallisuus
- Aktiivisuus
- Talous ja tulosvastuu
- Millaisia haasteita ndma muutokset luovat museoille?
- Millaisia mahdollisuuksia nama muutokset luovat museoille?

- Mika on Museoviraston Kehittamispalveluiden rooli muutoksessa?

- Minkalaista yhteisty6tda museot tekevat? Muiden alojen kanssa? Toistensa
kanssa?

- Mika merkitys museoiden valisella yhteistydlla on tulevaisuudessa?

- Millaisia ovat tulevien sukupolvien museot?
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Liite 2. Haastattelukysymykset Teatterimuseolle, Hotelli- ja
ravintolamuseolle, Vantaan kaupunginmuseolle seka Lottamuseolle.

- Minkalaiset markkinointiresurssit museollanne on kaytettavissa? Taloudelliset seka
henkildstéresurssit.

- Mihin museonne markkinointipaatokset perustuvat?

- Onko markkinoinnille maaritelty tavoitteita?

- Onko museollanne brandi? Millainen?

- Tunnetaanko museonne Uudellamaalla? Enta valtakunnallisesti?

- Perustuvatko markkinointipaatdkset suunnitelmaan vai hyédynnatteké vain eteen
tulevia mahdollisuuksia?

— Onko markkinoinnille maaritelty kohderyhmia? Jos on, ketéd ovat kohderyhmanne?
- Ketka ovat museon ei-kavij6éita? Miten markkinoitte palveluita talle ryhmalle?

- Mitad markkinointiviestinnan kanavia kaytatte? Miksi?

- Toteutatteko osallistavaa markkinointia? Miten?

- Minkalaista tapahtumamarkkinointia olette kayttaneet? Milla menestyksella?

- Minkalaisia uudenlaisia ja luovia markkinointikokeiluja olette toteuttaneet viimeisen
2-3 vuoden aikana? Milla menestyksella?

- Onko museolla yhteistydkumppaneita tai sponsoreita?

- Onko yhteistydkumppanuuksia hydédynnetty jollakin tapaa markkinointiviestinnas-
sa?

- Mita kautta markkinoitte vaihtuvia nayttelyitdnne?
- Mika tai mitka nayttelyt ovat olleet yleisén suosiossa? Mista luulette sen johtuvan?

— Mihin suuntaan haluaisit kehittda museon markkinointia? Mika olisi resurssien kan-
nalta mahdollista?



Liite 3. Rakkauden tiloja: sosiaalisen median strategia.

RAKKAUDEN TILOJA

SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA
Toukokuu 2016 — joulukuu 2017

Versio 1.0
Laatinut: Rosaliina Munnukka

SISALTO

= TAVOITTEET
HENKILOSTO JA ORGANISOINTI
- KANAVAT
o Paakanavat ja kayttotarkoitus
o Muut ja kayttotarkoitus
KOHDERYHMAT JA PAAVIESTIT
o Vantaan kaupunginmuseo
o Hotelli- ja ravintolamuseo
o Teatterimuseo
o Lottamuseo
= SISALTOSTRATEGIA
o Yleinen ohjeistus
o Kuvat ja tekstit
OHJEITAJA VINKKEJA JULKAISTAVAAN SISALTOON
=  MITTARIT
SEURANNAN TYOKALUT
KRIISIVIESTINTA
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Some-viestinnan tavoitteet
g9 |

o Hankkeen tunnettuuden ja nakyvyyden edistaminen
sosiaalisen median avulla. Otetaan huomioon erityisesti
maaritellyt kohderyhmat.

o Tavoitteena on saada 10 000 some-seuraajaa ja tykkaajaa
vuoden 2017 loppuun mennessa yhteensa kaikissa kanavissa.
o Noin 600 seuraajaa/kuukausi
o Puolivalitavoite 5000 seuraajaa saavutetaan huhtikuussa.

o Keskustelun herattaminen hankkeen teemoista sosiaalisen
median kanavilla.

o Kavijoiden ohjaaminen hankkeen verkkosivuille.

TARKOITUS

Lyhyita ajankohtaisia ja kiinnostavia sisaltdja seka uutisia
Asiakaspalvelu

Tapahtumamarkkinointi

Muiden paivitysten jakaminen

Twitter

Facebook + Potentiaalisenasiakasverkoston rakentaminen ja yhteydenpito jo olemassa oleviin asiakkaisiin
(tykkaykset, seuraajat, jaot)
» Internet —sivustolla julkaiseman siséallon jakelu (paajakelukanava)
*  Asiakaspalvelu (kysymyksiin vastaaminen)
*  Uutiskanavana
« Kilpailutja kampanjat
« Paasivuston alasivuiksi tapahtumasivuja nayttelyihin ja oheistapahtumiin
¢ Livestream ominaisuus

Instagram  ° Muiden kayttajien seuraaminen
* Omien kuvien jakaminen

* Kommentoiminen ja tykkdaminen
* "Mielikuvan rakentamista” varten

Asiakkaiden osallistaminen (kuvat, videot, tykkaykset, kampanjat, kilpailut)

Hashtagit ja paikkatiedot tdrkedssa roolissa.

Youtube Markkinointivideoita (mm. julkkiskummien esittelyvideot)
Nayttelyiden esittelyvideot (timelapse)

Vlogit

Opetus- ja asiantuntijavideot

Nettisivut Linkitykset ja syotteet some-kanaviin

Ajankohtainen ja staattinen tieto hankkeesta, museoiden esittelyt
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Kanavat:
Muut/otetaan kayttoon tarpeen mukaan

KANAVA TARKOITUS

Snapchat + Kilpailutja kampanjat
« Mystory (esimerkiksi nayttelyiden avajaispaivasta tai
muista tapahtumista)

Facebook livestream + Tapahtumien ja seminaarien streamaus
Soundcloud ja/tai + Kuunnelmat
Spotify + Soittolistat

Kohderyhmat ja paaviesti:
Vantaan kaupunginmuseo
|

Vantaalainen seka Rakkaus on monimuotoinen,
paakaupunkiseudun henkilokohtainen ja
aikuisvaesto universaali kokemus

Vantaalaiset lapset

(Oheisohjelma) Rakkaus ei katso ikaa
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Kohderyhma ja paaviesti:
Teatterimuseo
.

Suomalaisen kesapaivan
poutapilvet,
shakespeariaaninen
mielikuvitusmaailma,
venalaisen draaman syvat
savyt — rakkaus on teatterin
keskeinen teema. Katse
nayttamolle! Mita rakkauden
nimissa tehdaan? Mihin
rakkaus oikeuttaa?

NERS I RET
tasa-arvoiseen avioliittoon

vuoden aikana menevat

Kohderyhma ja paaviesti:
Hotelli- ja ravintolamuseo
-

Rakkaus ravintolassa on
Yli 18-vuotiaat aktiiviset rakkautta ruokaan ja toiseen
ravintolapalveluita kayttavat ihmiseen. Se on kontrollin
savyttamaa sosiaalisten
suhteiden tanssia kaikissa
sateenkaaren vareissa.

kaupunkilaiset
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Kohderyhma ja paaviesti:
Lottamuseo
T

Suomen sotien aikaiset
evakot ja heidan

Lahimmaisen rakkaus

o . ei katso ihmisen taustaa,
jalkelaisensa seka

maahanmuuttajat

ihonvaria, kulttuuria, aikaa
tai paikkaa.

Sisaltostrategia: Yieinen ohjeistus
e

o Museot kirjaavat paivityksensa keskustelualusta Yammerista 16ytyvaan julkaisukalenteriin.
Nain valtytaan paallekkaisilta sisalloilta.

o Museot esittelevat rakkautta omien erityisalojensa kautta. Museot saavat siis erottua
toisistaan sisalloillaan.

o Julkkiskummien videoille seka nayttelyista tehtaville Timelapse —videoille maaritellaan
aikaraamit seka sisallolliset raamit hankkeen edetessa.

o Sisaltopaivitykset on hyva linkittaa johonkin ajankohtaiseen asiaan tai sisaltéon mikali
mahdollista. Ulkopuolisen sisallon jakamisessa pitaa huomioida yhteys hankkeen omiin
sisaltoihin.

o Esimerkki: Jos juttu kasittelee seksia puistossa, saatetekstiksi voidaan kirjoittaa "Vantaan
kaupunginmuseon nayttely paljastaa, mista I6ytyvat Vantaan suosituimmat
kuhertelupaikat".

o Ulkopuolisen sisallon jakamisessa tulee muistaa lahdekriittisyys.
o Rajatapauksissa voi tiedustella muiden mielipidetta Yammerissa.
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Ohjeita paivitykseen
N

o Paivityksia tehdaan noin 1-3 paivan valein. Aluksi harvemmin ja lahempana
nayttelyiden avautumispaivamaaraa tiheammin. Kysy kysymyksia ja
keskustele, pyri osallistamaan ihmisia.

o Hankkeen hashtagit: #rakkaudentiloja seka kilpailun hashtag #rakkaudella
o Alle kymmenen #-merkintaa riittda yhteen paivitykseen
o Kuviin merkitdan aina sen museon # tai @-merkinta, jonka kuva on

o Some-viestinnan paakieli on suomi. Tarkeat paivitykset ja/tai kuvatekstit
voidaan viestia kuitenkin myos englanniksi ja ruotsiksi.

o Kuvien filttereina kaytetaan 2-4 eri filtteria yhtenadisen ilmeen saavuttamiseksi.

Kiinnostaisiko paivitys sinua?

Miten reagoisit paivitykseen? Tykkaamalla, jakamalla?

Sisaltostrategia: Kuvat ja teksti
N

Kuvat

= Aiheeseen sopiva

o Herattaa ajatuksia tai vetoaa tunteisiin (tallaisia ovat usein kasvot, lapset tai elaimet)
= Kuvalliset paivitykset toimivat pelkkaa tekstia tehokkaammin

Julkisella paikalla valokuvia saa ottaa iiman lupaa, ellei sita ole erikseen kielletty.
Kannattaa kuitenkin miettia missa yhteydessa kuva julkaistaan ja tarkistaa, etta kuva ei
ole loukkaava tai mauton.

Suosi aitoja tilannekuvia tai hyvalaatuisia kuvia seka lyhyita videoita.
Some-vastaava poimii ja jakaa myos yleison ottamia kuvia sosiaalisessa mediassa.

Teksti
o Mieti kirjoittaessa, tavoitellaanko selkeasti jotakin hankkeen kohderyhmista (ks.
kohderyhmat ja viestit)
Viestien tulee olla selkeita, rehellisia ja aitoja
Valta kirjoituksessa maneereja ja liian virallista kielta
Lyhyita ja tiiviita teksteja (poikkeuksena Instagram —tarinat)

Yammerissa on oma ryhmansa some-paivityksia varten kaytettaville kuville seka teksteille.
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Mittarit: Pazkanavien osalta
L

Seuraajamaarien kasvu:
Seurataan, onko tekemallamme some-viestinnalla vaikutusta seuraajamaarien kasvuun.

Tykkaajamaarien kasvu:
Seurataan, onko tekemallamme some-viestinnalla vaikutusta tykkaajamaarien kasvuun.

Seurataan some-sivujen seuragjien demograafisia tietoja seka ikatietoja.

Seurataan hanketta koskevan keskustelun maaraa Twitterissa ja kommenttien maaraa Facebook
-sivulla ja Youtubessa (Insight-tyokalut):

o Jakojen lukumaara eri kanavilla

o Twitterissa keskustelun maara aihetunnisteen perusteella
o Facebookissa kommenttien maara ja niiden lisdantyminen
o Youtubessa kommenttien maara ja niiden lisdantyminen
o Instagramissa kommenttien maara ja niiden lisddntyminen

Seurataan kuinka suuri osa verkkosivun kavijoista tulee some-kanavien kautta.

Seurataan mitka kellonajat ja viikonpaivat keraavat eniten tykkayksia ja klikkeja.

Seurannan tyokalut
N

0

0

a

Facebookin, Twitterin ja Youtuben Insight -tydkalut

Instagramia seurataan manuaalisesti keraamalla tietoja Excel-taulukkoon. Union
Metricsin avulla saadaan tietoja 30 paivan ajalta siita, mika on paras paiva ja
kellonaika julkaista, kuka on suurin fani, mika on suosituin hashtagi ja mika on
suosituin julkaisu.

Google Analyticsin avulla seurataan kuinka suuri osa verkkosivujen kavijoista tulee
some-kanavien kautta.

Google Alerts, jonka avulla seurataan internetissa kaytavaa keskustelua hankkeen
avainsanojen perusteella.

Seurantaa tehdaan muutaman viikon valein tai aina kun mahdollista.
Tiedot merkitaan Excel-taulukkoon.
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Kriisitilanteet sosiaalisessa mediassa
I

Ennaltaehkaisy

o Ole aktiivinen somessa, passiivisuus karkottaa jo hankitut seuraajat.

o Some-vastaava ja museot tarkkailevat keskustelua somessa. Some-vastaava
vastaa asiakkaiden kysymyksiin ja toiveisiin.

o Tehdyt virheet kannattaa myontaa etukateen pahoittelujen kera, ennen kuin ne
lahtevat leviamaan.

Jo alkaneen kriisin kasittely

(]

Kiita annetusta palautteesta ja pyyda anteeksi.

Ala poista kommentteja tai viesteja, elleivat ne ole lainvastaisia tai sivuston
saantéjen vastaisia.

Kanna vastuu jo alkaneesta kriisista.
o Haastavissa tilanteissa voidaan kysya apua Yammerissa.

(]

(]
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Liite 4. Somen mittaamisen ja seurannan taulukko.

Keskustelun

Seuraajamaara Tykkadjamaara g?\?iga/péivitys) Ika- ja paikkakuntatiedot
Facebook
Twitter
Instagram

YouTube




Kuukausi
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Liite 5. Rakkauden tiloja some-strategian teemat ja aikataulu.

Internet
paivityk-
sid/museo

Some-paivitykset
((CEELGLTEY)

Muuta
huomioitavaa

Teemaan liittyvat tapahtumat
ja juhlapyhat

Teemat: Rakkauden vuodenajat

Vuosi 2016
Toukokuu 2-3 kpl Muiden tilien Sisdllot 18.5.
seuraaminen ja nettisivuilla, Maiju
tykkdaminen aloittaa some-
kanavien kayton
Kesdkuu 1 kpl Muiden tilien 24.6. Juhannus
seuraaminen ja 24.6. Kansainvilinen suudelmapai-
tykkdaminen va
27.6. - 3.7. Helsinki Pride
Heindkuu 1 kpl 6.7. Eino Leinon pv. ja Runon ja
suven pv.
Elokuu 2 kpl Kuvapankki
#trakkaudella mediakuville 19.8.-4.9. Helsingin juhlaviikot
-kuvakilpailu tehtyna 25.8. Taiteiden yo
Syyskuu 2 kpl Kummien Verkkosivujen ja 15.9. - 25.9. Rakkautta ja Anarkiaa -
tervehdysvideot some-kanavien festivaali
lanseeraus 14.9.
Lokakuu 10.10. A.Kiven pv. ja suomalaisen
kirjallisuuden pv.
Pdivitetdaan 31.10. Halloween
myohemmin
Marraskuu 13.11. Isdanpaiva TALVI: Rakkaus lammittaa,
Paivitetdan Rakkauden kariutuminen,
my6hemmin tunteiden kylmeneminen
Joulukuu 6.12. Itsendisyyspaiva
Pdivitetdaan 24.12. Joulu
myohemmin 30.12. Uusi vuosi

Vuosi 2017

Tammikuu

Paivitetadn
my6hemmin

Timelapse -videot

ndyttelyiden
rakentamisesta

21.1. Kansainvalinen halipéiva

5.-9.1. Lux Helsinki

Paivitetadn
my6hemmin

Helmikuu Nayttelyt 5.2. J.L.Runebergin paiva
Paivitetdaan aukeavat 14.2. 14.2. Ystavanpaiva
myohemmin 28.2. Kalevalan pv.

Maaliskuu Pdivitetdan
my6hemmin

Huhtikuu 9.4. M. Agricolan ja suomen kielen

pv.

14.-17.4. Paasidinen
Pdivitetdaan 18.4. Suomen aforismipaiva
my6hemmin 27.4. Kansallinen veteraanipv.

Toukokuu 1.5. Vappu

14.5. Aitienpaiva

17.5. Kansainvalinen homo-, trans-
ja bifobian vastainen paiva

25.5. Helatorstai
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Kesdkuu 4.6. Helluntai
24.6. Juhannus
Paivitetdan 24.6. Kansainvilinen suudelmapai-
myohemmin va
Heindkuu Paivitetdaan 6.7. Eino Leinon pv. ja Runon ja
myohemmin suven pv.
Elokuu Pdivitetdaan
myohemmin
Syyskuu Paivitetdan Rakkauden tiloja
myohemmin -seminaari
Lokakuu 10.10. A.Kiven pv. ja suomalaisen
Paivitetdan kirjallisuuden pv.
my6hemmin 31.10. Halloween
Marraskuu 13.11. Isdanpaiva TALVI: Rakkauden kariutumi-
Paivitetdan 16.11. Kansainvalinen suvaitsevai- [T L0 EL RV T 1 T T L
my6hemmin suuden paiva rakkaus lammittaa
Joulukuu Paivitetdan 6.12. Itsendisyyspaiva

my6hemmin

24.12. Joulu




