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1 JOHDANTO

Alypuhelimet mahdollistavat sosiaalisen median (lyh. some) kayton milloin ja missa
vain — my06s museoissa. Sosiaalinen media taydentdd museokokemusta ja
museoiden ympaérille muodostuu digitaalisia yhteiséja. Museot ovatkin kehittaneet
perinteisen vierailukokemuksen rinnalle uusia tapoja kommunikoida kavijoiden
kanssa ja sitouttaa heitd. Sitouttamiseen kaytetddn erilaisia luovia keinoja kuten
tarinallistamista, aktiivista keskustelemista ja kuuntelemista sekd palvelumuotoilua
(Riddell, 2017).

Miten museon sosiaalisessa mediassa toimiminen vaikuttaa niihin tydntekijoihin,
jotka ovat mukana Iluomassa sisalt6ja? Kuinka se liittyy niihin  museoalan
ammattilaisiin, joiden ty6 sijoittuu kokoelmiin, nayttelyihin tai muihin tehtaviin? Sisaltd
on museotytn keskidssa sosiaalisen mediankin aikakaudella. Sen vuoksi on tarkeaa,
ettd kaikki museon tyontekijat nakevat sosiaalisen median osana tdman paivan
kavijakokemusta. Kun henkilokunta on mukana museon sosiaalisen median

tuottamisessa, syntyy rikkaampaa ja monipuolisempaa sisaltéa. (Riddell, 2017.)

Opinnaytetytni tilaaja on Helsingissa toimiva Arkkitehtuurimuseo. Se on
valtakunnallinen erikoismuseo, joka perustettin vuonna 1956. Museota yllapitaa
Suomen arkkitehtuurimuseo- ja tiedotuskeskussaatio sr. Museo on yksi alan
vanhimmista, ja silla on mittava piirustus- ja valokuvakokoelma. Museolla oli viime
vuonna noin 20 300 kavijdd (Museovirasto, 2016). Kuten muutkin museot,
Arkkitehtuurimuseo hyodyntaa internetin tarjoamia kommunikointikanavia. Tassa
opinnaytetydssa keskityn Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median kanaviin, joista
museo kayttda Facebookia, Instagramia, Twitteria seka Youtubea ja Vimeota.
Museon verkkosivut ovat opinnaytetydssani sivuroolissa, silla kaynnissa on
verkkosivujen uudistuksen suunnittelu.  Arkkitehtuurimuseossa on kaynnissa
muutoksia, joiden seuraukset nakyvat paivittdisessa tyonteossa. Naitd kuvaan

luvussa 3.

Arkkitehtuurimuseossa vuosi 2017 on saavutettavuuden teemavuosi. Museo pyrkii

tarjoamaan arkkitehtuuriin liittyvda tietoa ihmisten hyddynnettdvaksi. Museon



viestintdd sosiaalisessa mediassa taytyy kehittaa, silla se on jaanyt muiden tiedotus-
tehtavien varjoon. Museo ei ole onnistunut tavoittamaan yhté suuria seuraajamaaria
kuin vastaavilla resursseilla toimivat muut erikoismuseot. Museo on ollut
sosiaalisessa mediassa seuraajan roolissa, ja selkeat kaytanteet ja linja sosiaalisen
median kaytossd ovat puuttuneet. Museo viestii sosiaalisessa mediassa
tapahtumakeskeisesti, ja osallistuminen arkkitehtuurin alaa koskeviin keskusteluihin
on ollut passiivista. Museo ei ole onnistunut laajentamaan tai yllapitAmaan
kansainvalista verkostoaan sosiaalisen median avulla. Osa haasteista kohdistuu

henkilostoresursseihin, silla sisallontuotantoa ei ole juuri jaettu talon sisalla.

Sosiaalisen median viestintdsuunnitelman avulla kehitdn Arkkitehtuurimuseon
sisdista viestintaa. Tavoitteina opinnaytetydsséani ovat museon sosiaalisen median
viestinnan suunnitelmallisuuden lisd&dminen, nopean reagoinnin mahdollistaminen
seka viestintasisaltdjen tuotantovastuun tasaisempi jakautuminen. Tarkoituksena on
edistdd museon vuorovaikutteisuutta ja saavutettavuutta seka perinteisten museo-
kavijoiden ettd sosiaalisen median seuraajien kannalta. Tavoitteena on tuoda esiin
perusteluita, miksi museon henkilokunnan on tarke&da olla mukana sosiaalisessa
mediassa. Viestintasuunnitelmassa linjataan, minkalaisia siséltdja viestitaan
sosiaalisen median eri palveluissa. Suunnitelmassa maaritellaan sosiaalisen median
tavoitteet, kohderyhméat ja kanavat. Yksi tarked alue on sosiaalisen median

mittaaminen, seuraaminen ja kuuntelu.

Kehittamistydssa tutkin myos sisaltostrategiaa kasitteena ja tydkaluna, seka sita,
miten museot ovat luoneet omia strategioitaan vastaamaan sosiaalisen median
haasteisiin. Pohdin museoiden ja niiden tyontekijoiden suhtautumista sosiaalisen
median ja ns. sisaltbkauden aiheuttamiin organisaatiomuutoksiin. Opinnaytetyon ja
kehittamistydn tuloksena syntyy sosiaalisen median viestintdsuunnitelma, joka on
kaytannon tyokalu Arkkitehtuurimuseon viestinnalle suunnitteluun ja paivittaiseen

tyohon.



2 MENETELMAT JA AINEISTOT

Opinnaytetytssani kehitan Arkkitehtuurimuseon toimintaa tapaustutkimuksena (case
study). Tapaustutkimus lahestymistapana vastaa kysymyksiin "miten?” ja "miksi?”.
Tapaustutkimuksessa perehdytddn kohteena olevan organisaation tilanteeseen ja
tehda siitd kehittdmisehdotus. Tavanomainen prosessi tapaustutkimuksessa on
alustava kehittamistehtdvan muodostaminen, jonka jalkeen ilmi6on perehdytaéan
kaytannossa ja teoriassa, ja tAsmennetaan kehittamistehtava. Taman jalkeen seuraa
empiirisen aineiston keruu ja analysointi. Lopputuloksena syntyy kehittdmisehdotus
tai -malli, jota ei viela vieda eteenpdin. (Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 2014, 37.)

Tutkimusmenetelmina yhdistelen teemoitettuja yksilohaastatteluja, havainnointia,
dokumenttianalyysid ja vertaisarviointia (benchmarking). Vertaisarvioinnin avulla
etsin hyvia kaytantdja kotimaasta ja ulkomailta, eli Suomen valokuvataiteen
museosta ja Viron arkkitehtuurimuseosta. Osa viestintdsuunnitelmaa on henkildstén
kuuleminen ja sitouttaminen, silla sosiaalisen median sisallontuottaminen on koko
museon henkiloston tehtdva. Sen vuoksi kokeilen museon tydntekijoiden kanssa

tyopajamuotoisesti yhteisollisia ideointimenetelmié.

2.1 Haastattelut

Haastattelin Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median suunnitelmaa varten museon
tyontekijoita teemahaastatteluissa. Teemahaastatteluissa aihe on suunniteltu
etukateen, mutta kysymysten jarjestys voi muuttua haastattelutiianteen mukaan.
Samoin kysymyksia on mahdollista muokata haastatteluiden valissa. (Ojasalo,
Moilanen, & Ritalahti 2014, 41.) Museon johtajaa Juulia Kaustetta, hankevastaava
Lena Kingelinia seka graafikko Salla Bedardia haastattelin erityisesti sosiaalista
mediaa koskevista aiheista teemahaastatteluissa (kysymykset liitteessa 1). Kingelin
on hoitanut monia hankeviestintddn ja tiedon kokoamiseen liittyvia tehtavia, seka
ajoittain  museon sosiaalista mediaa. Bedard on graafikkona ja valokuvaajana
mukana museon tiedottajan tydparina sosiaalisen median sisalldntuotannossa.

Kehityspaallikko ja ohjelmistoyksikon paallikkba Kristiina Nivaria haastattelin museon



brandiin ja tunnettuuteen seka markkinointiin ja talouteen vaikuttavista asioista

(kysymykset liitteessa 2).

2.2 Dokumenttianalyysi

Haastatteluita taydensin dokumenttianalyysilla perehtymélla museon viestinta-
suunnitelmiin ja -strategioihin. Lahteena toimi my6s Arkkitehtuurimuseon alkuvuonna
2017 palvelumuotoilutoimisto Palmun kanssa tekemd& tutkimus, jonka aiheena oli
potentiaalisten asiakasryhmien tarpeiden ymmarrys ja palvelujen kehittaminen.
Tutkimuksen tuloksena syntyi raportti Digitaalinen visio 2020 (Arkkitehtuurimuseo,
2017c).

Viestinnalliset teemat nakyivat Arkkitehtuurimuseon vuoden 2016 toiminta-
kertomuksessa ja vuoden 2017 toimintasuunnitelmassa. Arkkitehtuurimuseon
vuoden 2016 toimintakertomuksessa todettiin, ettd ohjelmistoyksikkd tuottaa museon
toimintaan ja arkkitehtuurin ajankohtaisiin aiheisiin liittyvaa viestintda. Ohjelmisto-
toiminnan keskeisend tavoitteena on tehdd arkkitehtuuria koskeva tieto
saavutettavaksi ja lasnaolevaksi kaikille arkkitehtuurista kiinnostuneille seka samalla
kehittdd museon yhteistybverkostoja ja yhteistydn tekemisen tapoja. (Suomen

arkkitehtuurimuseo- ja tiedotuskeskussaatio 2016, 5.)

Arkkitehtuurimuseo asetti vuoden 2017 toimintasuunnitelmassa viestinnan ja
markkinoinnin  kehittdmisen  yhdeksi  painopisteeksi. = Museon  toiminnan
kehittamisessa tavoitteena on, ettd Arkkitehtuurimuseo tunnetaan aktiivisena
arkkitehtuurin  asiantuntijainstituutiona, joka tarjoaa alustan monipuoliselle ja
kiinnostavalle arkkitehtuuria ja sen aihepiireja koskevalle keskustelulle. Sosiaalisen
median kayttéa halutaan kehittda ja aktivoida aikaisempaa vuorovaikutteisemmaksi.
Viestintastrategiaa halutaan tarkentaa siten, etta sosiaalinen media tulee tiiviimmin
osaksi museon tieto- ja sisélléntuotantoa. Viestintdvastuuta jaetaan talon sisalla.
Viestintd tukee myds museon kansainvélisen verkoston laajentamista ja
yllapitamista. (Arkkitehtuurimuseo 2016, 17, 23-24.)



Arkkitehtuurimuseon ja palvelumuotoilutoimisto Palmun yhdessa tekema tutkimus-
raportti  Digitaalinen visio 2020 Iuotaa museon tulevaisuudenvisiota seka
kohderyhmié ja naiden palvelemista. Vision ydin on tulla ulos kuoresta, sinne missa
ihmiset ja arkkitehtuuri ovat (Arkkitehtuurimuseo 2017b). Keskeisid kysymyksia
tutkimuksessa olivat: Keitd Arkkitehtuurimuseo haluaa palvella? Mikd on museon
identiteetti, tehtava ja visio? Raportti perustuu tyohon, jota museolla tehtiin vuoden
2016 lopulla ja 2017 alussa, ja se koostuu museon tyontekijdiden ja sidosryhmien
edustajien haastatteluista, tyOpajasta museon digirynmén kanssa sek& muiden

museoiden vertaisarvioinnista (benchmarking).

Raportin  mukaan mielikuva museosta on vaikeasti |ahestyttdva, etéinen,
byrokraattinen ja valju. Haastateltavat hahmottivat museon ja sen internet-sivujen
kohderyhmaksi alan ammattilaiset — ei niinkaéan tiedonhaluisia asukkaita tai turisteja
(Palvelumuotoilutoimisto Palmu 2017, 5). Kotisivujen merkitys ei-ammattilaisille oli
ensisijaisesti perustiedon etsiminen: missd museo on, koska se on auki, mita
nayttelyita tai tapahtumia museolla on. Sivujen sisalto oli tiedottavaa. Haastateltavien
kokemuksessa museo vetaytyi kuoreensa ja pitaytyi tutkan alapuolella. Sen sijaan he
haluavat nahda Arkkitehtuurimuseon aktiivisena toimijana, kommentaattorina,
innostajana ja nakokulmien esiintuojana. Kayttajille suurin arvo muodostui
nayttelyiden sisalldistd ja niihin nivoutuvista tarinoista seka tapahtumista
(Palvelumuotoilutoimisto Palmu 2017, 9). Saman voi katsoa koskevan sosiaalista
mediaa. Tulevaisuuden visiossa tarkeiksi nousivat elamykselliset ja merkittavat
nostot ja kannanotot museon verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa

(Palvelumuotoilutoimisto Palmu 2017, 33).

3 ARKKITEHTUURIMUSEO MUUTOKSEN EDESSA

Kristiina Nivari kertoi haastattelussa museon brandista sekd markkinointiin ja
viestintddn kaytettavistd taloudellisista ja henkilostoresursseista. Arkkitehtuuri-
museolla on alan ammattilaisten ja opiskelijoiden keskuudessa vahva brandi Nivarin
mukaan. Museo on ollut pitkaan toiminnassa, ja opiskelijoille sen kirjasto on edelleen

tarked tietolahde sahkoisten aineistojen ohella. Ulkomailla museon brandi on melko
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tunnettu, silla kansainvaliset kiertonayttelyt ovat olleet alusta asti tarkeita. Sen sijaan
suurelle yleisdlle museo on melko tuntematon. Museo ei nay katukuvassa ja

mainoksissa samalla tavoin kuin paakaupunkiseudun suuret museot.

Arkkitehtuurimuseossa oli vuoden 2017 alussa 28 tyontekijaa, jotka jakautuivat
hallinnon, viestinnan, tutkimuksen, kirjaston, arkiston sek& nayttelyiden ja ohjelmiston
yksikkdihin seka kirjaston ja julkaisumyynnin pdivystajiin. Viestinndn yksikdsséa
tyoskentelevat tiedottaja ja graafikko. Tiedottajan tyGsarka on laaja, kasittden ns.
perinteisen pressityon kuten uutiskirjeiden ja tiedotteiden laatimisen seka media-
seurannan. Samalla han on hoitanut sosiaalisen median kanavia. Perhevapaalla
olevan tiedottajan sijainen siirtyi toiseen tehtdvdan museon ulkopuolelle kesakuussa
2017, jonka jalkeen museolla ei ole ollut viestinnasta p&&dasiallisesti vastaavaa
henkil6a.

Arkkitehtuurimuseo on rakenteellisen muutoksen edessd. Opetus- ja kulttuuri-
ministerid on vuosien 2014-16 ajan leikannut Arkkitehtuurimuseon rahoitusta n. 3—4
% vuodessa, minkd seurauksena Arkkitehtuurimuseon perusrahoitus on neljan
vuoden aikana supistunut merkittavasti. Lisaksi valtion mydntadmien erityisavustusten
saaminen on vaikeutunut huomattavasti. Valtion rahoituksen pienenemisen ohella
museolla on ollut talouteen liittyvia rasitteita, kuten toinen kiinteistd Kaivopuistossa.
(Arkkitehtuurimuseo, 2017c.)

Vuonna 2016 Arkkitehtuurimuseossa vieraili hieman yli 20 300 kavijad. Museon
kavijamaarat nousivat Helsingin World Design Capital 2012 -vuoden aikana kaksin-
kertaisiksi aikaisempaan verrattuna. Vuodesta 2012 vuoteen 2016 kavijamaarat

jalleen laskivat 20 %, eli noin 13,5 % vuosittain. (Museovirasto, 2016.)

Arkkitehtuurimuseo  aloitti ~ yhteistoimintaneuvottelut  toiminnan  uudelleen-
jarjestamiseksi 1.8.2017. Neuvottelujen piirissd oli koko museon henkilékunta.
(Arkkitehtuurimuseo, 2017.) Yhteistoimintaprosessin aikana todettiin, ettei museon
talouden alijagdmaa pystyta kattamaan ilman henkiléstovaikutuksia. Yt-neuvottelujen
seurauksena nelja tyontekijdd jouduttiin irtisanomaan ja kymmenen tyontekijaa
lomautettiin  neljdksi viikoksi. Lisaksi vuoden 2018 alusta alkaen museon

vastuualueet jarjestetdan uudelleen, nayttelytoimintaa supistetaan suhteessa
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henkilostovahennyksiin -~ ja  tapahtumatuotanto  ulkoistetaan.  Arkisto- ja

kirjastotoiminnan resursseja ei supistettu. (Arkkitehtuurimuseo, 2017a.)

Vuoden 2016 markkinoinnin ja viestinnan kulut vahentyivat 39 % vuodesta 2015.
(Suomen arkkitehtuurimuseo- ja tiedotuskeskussaatio 2016, 27). Varoja kaytetaan
erilaisiin museoalan ilmoituksiin, luetteloihin ja turisteille suunnattuihin oppaisiin ja
karttoihin, mutta suuriin ulkomainoskampanjoihin ei ole muutoin varoja kuin
sponsorin |oytyessa. Arkkitehtuurimuseo on pyrkinyt ratkaisemaan
yhteistybkumppanien ja sponsorien hankintaan liittyvid haasteita mm. palkkaamalla
hankerahoituksella tyontekijan, jonka tehtaviin kuuluivat yritysyhteistyd ja -
kontaktointi. Lisaksi vuonna 2016 Arkkitehtuurimuseo tehosti yhteistyd6ta muiden
ammattiorganisaatioiden kanssa ja teki viestinnallista yhteistyotd Arkkitehtuurin
tiedotuskeskuksen, SAFA:n, Rakennustiedon ja Arkkitehtitoimistojen liiton kanssa

(Suomen arkkitehtuurimuseo- ja tiedotuskeskussaatio 2016, 16).

4 MUSEOT JA SOSIAALINEN MEDIA SISALTOAIKAKAUDELLA

Internetin kehitys voidaan hahmottaa jakamalla verkko aikaan ennen sosiaalisia
medioita ja niiden yleistymiseen vuoden 2007 jalkeen (Hakola & Hiila 2012, 23).
Sosiaalisen median lyodessa lapi internet muuttui inhimilliseksi ja personoiduksi
(Kankkunen & Osterlund 2012, 30). Verkko muutti viestintakulttuuria kahdella tavalla:
jatkuvasta kommunikoinnista tuli organisaation perustoimintoja, ja organisaatioista
tuli julkaisijoita (Hakola & Hiila 2012, 137).

Sosiaalinen media on muokannut huomattavasti sitd, miten organisaatiot kayttavat
verkkosisaltdja, ja yleisesti puhutaankin sisaltdaikakaudesta. Yksi suurimmista
muutoksista on sisaltéjen suunnittelu asiakkaan nakokulmasta. Sisallén taytyy
puhutella, ja jos se ei sita tee, sen pariin ei palata (Hakola & Hiila 2012, 137).
Keronen ja Tanni toteavatkin, ettd kun organisaatio haluaa nakyvyytta eri kanavissa,
tarvitaan kolmenlaista sisadlt6a: tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa (Keronen &

Tanni 2013, 24-25). Silti monissa organisaatioissa sisallot tuotetaan viestintdosaston
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tiedotteiden pohjalta. Tuolloin sisdltd syntyy organisaatiosta, ei yleisosta kasin, ja
viestin vaikutus jaa heikoksi (Hakola & Hiila 2012, 8, 137).

Toinen siséltbaikakauden aiheuttama muutos on julkaisutahdin kiihtyminen.
Nopeassa julkaisemisessa ei ole endd mahdollista, ettd jokainen toimenpide
hyvaksytetd&dn usealla eri taholla. Kun kaikki tietavat mitd saa tehda ja millaista
toimintaa asiakkaat organisaatiolta haluavat, verkossa voidaan reagoida nopeasti ja
ketterasti. (Hakola & Hiila 2012, 49.) Myo6s sisaltdjen tekijat ovat muuttuneet.
Aiemmin tiedottajat tai markkinoinnin ja viestinnan henkildkunta tekivat sisallon,
mutta tanad paivana sisaltda tuottavat kokonaiset osastot, vain sosiaaliseen mediaan
keskittyneet tekijat tai yleisé ja muut mediat. Paivitystahdiksi riitti aiemmin muutama
kerta viikossa, ja nyt julkaisuja tehdaéan eri alustoilla useita paivittain. (Hakola ja Hiila
2012, 124.)

Siséltdaikakausi on lisannyt vaatimuksia sisaltbjen tekotavalle. Strategiatyoélle,
sisallon tuottamiselle, tekniselle toteutukselle ja yllapidolle taytyy laatia selkeéat
prosessit, joiden avulla viestinta voi kasvaa ja kehittyd (Juholin 2013, 317). Jatkuva
julkaiseminen on niin vaativaa, etta sen toteuttaminen edellyttdd kokonaisvaltaista
ajattelua (Hakola & Hiila 2012, 25).

Museoidenkin on Idydettdva uusia tapoja vuorovaikutukseen yleiséjensa kanssa, ja
se saattaa jopa olla edellytys museoiden sailymiselle. Ajatus voi olla uusi museo-
tyontekijoille, silla tAhan saakka heidan tehtavansa on ollut kasitella taidetta fyysisen
kokemuksen avulla; kun kavija kulkee lapi nayttelyn. Sisaltbaikakausi antaa aanen
yleistlle, ja samalla museo voi menettdd kontrollin sisdllostaan. Museot kylla
tiedostavat tarpeen olla lasna sosiaalisessa mediassa, mutta verkkolasnaolo ei ole
vahvaa. (Blanding, 2015.) Suomen museoliiton P.S.-blogissa paasihteeri Kimmo
Leva Kkirjoittaa, ettd kasitys siitda, ettd viestintd ja markkinointi vievat museoiden
resursseja on harhaa. Levan mielestd ne ovat museoiden resurssien

kasvattamisessa painvastoin keskeisia:

Talla hetkellda museot ovat valinneet linjan, jossa kohderyhmaa
laajennetaan ja tarjontaa monipuolistetaan. --- Tahan valintaan ovat
vaikuttaneet taloudelliset syyt. Niitd merkittavampi syy on kuitenkin se,
ettd museoita tarvitaan entista enemman myds muuhun Kkuin
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taidevalistukseen tai taiteen edistdmiseen. Museot ovat keskeinen osa
koulujarjestelmdd seka terveydellisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin
yllapitoa. Aika nayttad, onko suunta oikea, mutta varmaa on, etta valittu
linja ei heikennd museoiden nayttelyiden laatua. (Leva, 2017)

Museot toimivat ja kommunikoivat yleison kanssa monella eri alueella: itse
museossa, internetissa verkkosivustojen ja sosiaalisen median kautta seka
museoiden mobiilisovelluksissa. Samalla museoiden yleisbsuhde on muutoksessa.
Kelly on tutkimuksessaan l6ytanyt kuusi teemaa, jotka ovat merkittavia museoiden
muutoksessa, ja jotka museoiden tulisi ottaa kayttbonsa. Museoiden tulisi olla
sosiaalisia, liikkuvia, digitaaliseen oppimiseen innostavia, osallistavia ja jakavia.
Naiden lisdksi museoiden kaytdssa olevien tybkalujen tulisi olla monimuotoisia, ja

niiden tulisi omaksua tarvittavat organisaatiomuutokset. (Kelly 2013, 55-56.)

Siséltdaikakautta voi hyodyntaa nuorien kavijaryhmien houkuttelemisessa museoon
tarjoamalla omaleimaista ja samalla pedagogista siséltdd — tai ainakin tekemaan
museon olemassaoloa tunnetummaksi. Esimerkiksi Los Angelesin County Museum
of Art LACMA on kayttadnyt Snapchat-sovellusta yhdistamalla pop-lyriikoita museon
kokoelmien esilletuomiseen (ks. internethaulla esim. "LACMA snapchat bohemian
rhapsody”). Museon strategiana on vedota nuoriin yleisdihin, joiden keskuudessa
museon viesteja levitetadn. Museon mukaan nuoret eivat valttamatta ole heti
kiinnostuneita taiteista, mutta saattavat 10ytdd yhteyden museon julkaisujen kautta.
(Hannon, 2016.) Toisaalta on huomattava, etta sosiaalista mediaa kaytetdan nyt
kaikissa ikaryhmissa, silla kaikki sosiaalisen median kanavat ovat laajentaneet

kayttajakuntaansa ja monimuotoisuuttaan.

Museoiden ja muiden kulttuurialan toimijoiden sosiaalisen median kaytosta ja siihen
littyvistd sopeutumisvaikeuksista on tehty useita pro gradu- tai opinnayte-tutkimuksia
viime vuosina. Jari Toivonen on tehnyt pro gradu -tyonddn haastattelu- ja
kyselytutkimuksen Sosiaalinen media suomalaisessa museokentassa (2016)
Jyvaskylan yliopistossa. Siind kasitelladn suomalaisten museoiden nakemyksia,
kokemuksia ja valintoja sosiaalisessa mediassa tilastojen ja haastattelujen avulla.
Rosaliina Munnukka puolestaan on selvittdnyt opinnaytetydssaan Museoiden
yhteistyé nakyvaksi: Case Rakkauden tiloja (2016) miten museoita markkinoidaan ja

kuinka suuri merkitys sosiaalisella medialla on markkinoinnissa ja viestinnassa. Kirsi
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Helstelan opinnaytetyon Kansallisteatterin  somelainen viestintatimi  (2015)
tarkoituksena on ollut kehittdd teatterin viestintdd sosiaalisessa mediassa ja
sujuvoittaa  sisallontuotantorutiineja.  Kehitettavia  kohteita  Kansallisteatterin
sosiaalisen median viestinndssa olivat mm. proaktiivisemman ja mydnteisemman
asenneilmaston luominen, rajallisten resurssien tarkoituksenmukainen jakaminen ja
sosiaalisen median tyotehtavien organisointi ja selkeampi vastuuttaminen. Mirva
Haltia-Holmberg on Kartoittanut opinnaytetydossaan #Kulttuurisome — Sosiaalinen
media kulttuurituottajan tyovalineend (2013) kulttuurituottajien sosiaalisen median

kayttoa, ja koonnut kulttuurituotannon alan ensimmaisen sosiaalisen median oppaan.

4.1 Sosiaalisen median sisaltostrategia ja museot

Siséltdstrategia on Yhdysvalloissa kehittynyt malli verkkosisaltéjen kehittamiseen. Se
syntyi ratkaisemaan sisallonhallintaan, julkaisuprosesseihin ja siséllén seurantaan
nivoutuvia haasteita (Hakola & Hiila 2012, 124). Sisaltéstrategia on jatkuvan
kommunikoinnin haasteisiin vastaava viestinnan toteutustapa, jossa on kehitetty
tapoja tuottaa, suunnitella ja organisoida sisaltéd yleisba kiinnostavista aiheista.
Sisaltostrategiatydssa aiheita ovat mm. verkkokommunikoinnin tavoitteet, miten
sisallét tavoittavat kohderyhmansa ja miten sisalléontuotanto organisoidaan. (Hakola
& Hiila 2012, 10.) Ty6 verkkoviestinnén parissa on vaikeaa ilman selkeaé ja sujuvaa
strategiaa. Verkkoviestinnan strategia suhteutetaan organisaation muun toiminnan
tavoitteisiin. (Juholin 2013, 310.) Toisaalta erillisen sosiaalisen median viestinta-
strategian hyodyllisyyden voi kyseenalaistaa, silla monissa organisaatioissa on
luovuttu alastrategioista, jolloin erillinen some-viestintastrategiakaan ei ole mielekas.
Vaihtoehtoisesti voidaan kayttdd erilaisia suuntaviivoja, linjauksia, pelisdantoja tai
tavoitteita. (Juholin 2013, 86-87.)

Piha ja Puustell kirjoittavat "vaitekirjassaan”, etta viestinta on liian usein pelkkaa
pitkan tahtdimen suunnitelmien toteuttamista, ja lilan harvoin rohkeaa ja nopeaa
tarttumista mahdollisuuksiin. (Piha & Puustell 2012, 57.) Ajankohtaisuus ja
kohdeyleistjen tarpeisiin vastaaminen edellyttavéatkin organisaatiolta strategista
ajattelua, joka ohjaa verkossa tehtavia toimenpiteita (Hakola & Hiila 2012, 49).

Sosiaalisen median kanavien yllapidon ohella organisaation tulisi pyrkia olemaan
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itsekin sosiaalinen ja aloittaa sille tarkedd keskustelua. N&akyvyyteen pyrkiva
organisaatio tuottaa tarinoita, jotka levittdvat itse itsensd sosiaalisen median
kanaviin. Naiden tarinoiden tarkoituksena on yhdistdd organisaatio johonkin

kulttuurisesti suurempaan ilmioon. (Hakola & Hiila 2012, 68.)

Mitd hyotyd siséltostrategiasta on sisallontuottajille?  Sisallontuotannon on
selkedmpaa ja helpompaa, kun tuotannosta vastaavat tietdvat, mitd muut
organisaation jasenet tekevat verkossa. Yleiset pelisddnnot ovat selkeat, jos kaikki
tietdvat, minkalaista sisaltba organisaatio tekee, millaista yleis6d halutaan ja missa
sisallot julkaistaan. (Hakola & Hiila 2012, 98.) Selkea julkaisuprosessi tuottaa
jatkuvuutta ja on erityisen téarked, jos verkkoon tuottaa sisaltbd useampi taho tai
henkild. On tarkeaa ottaa huomioon sisélléntuotannon vastuiden jakaminen ja
julkaisuaikataulu, jolla siséllontuotantoa suunnitellaan pitkélle tai lyhyelle aikavélille.
Nopeaa reagointia varten olisi hyvad luoda paivitysprosessit sekd varmistaa
mittaaminen ja tilastointi. (Hakola & Hiila 2012, 148.)

Museotkin ovat koostaneet ja ottaneet siséltOstrategioita aktiiviseen kayttoon.
Museoiden paamaarana on ollut tehda sosiaalisen median paatoksista, tavoitteista ja
prosesseista avoimia seka luoda keskustelua siitd, miten sosiaalinen media Vvoi
auttaa museoita niiden tehtavassa (Allen-Greil, Edwards, Ludden, & Johnson, 2011).
Sosiaalista mediaa hoitava henkilé tai ryhma henkil6ita voidaan nahda ko. museon
brandin suurlahettildaina. Riddellin mukaan kyseesséa on térkea rooli, jonka tulisi olla
museon ammatillisten verkostojen keskitéssd. Museokavijoiden kiinnostuksen
kohteena on usein elama kulissien takana. Sosiaalisen median avulla on mahdollista
nayttaa kavijoille, minkalaista museoty6 on, ja samalla museon henkildkunnalle

annetaan mahdollisuus kertoa, mitd he tekevat museon arjessa. (Riddell, 2017.)

Britannian Tate-museoiden digitaalinen strategia hahmottaa muutoksen kohti
digitaalista museota, ja sen alaotsikkona onkin ”"Digital as a Dimension of Everything”
("digitaalinen ulottuvuutena kaikessa”). Dokumentin alussa museon visio selkeasti

julistaa mallin, jota Tate haluaa edistaa ja yllapitaa:

Tate pyrkii kayttamaan digitaalialustoja ja -kanavia tarjoamalla
monipuolista sisaltéa nykyisille ja uusille taiteen yleisdille, luomaan ja
yllapitdmaan sitoutuneita taideyhteiséja ja maksimoimaan niihin liittyvat
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tulomahdollisuudet. Tahan paastadn omaksumalla digitaalinen toiminta
ja kehittamalla digitaalisia taitoja koko organisaatiossa. (Stack, 2013.)

Vision lisdksi Taten dokumentti kasittelee digitaalisuuden periaatteet seka sisallon.
Siséltoon kuuluvat kokoelmien digitointi, sahkoiset julkaisut, museokaynnit ja
toimituksellinen sisalto. Pddosa dokumentista kuvaa kuitenkin digitaalista yhteis6a,
jonka tavoittamisen Tate-museot ndkevat olennaisena tehtavanaan. Tate keskittyy
tdssd kolmeen alueeseen: bloggaamiseen, sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisiin
kokoelmiin eli kokoelmien jakamiseen sallittujen sisaltjen Creative Commons
-lisenssilla. Digitaalisuus ei koske vain museon tietotekniikkaa, vaan lapaisee koko
organisaation. Kaikilla osastoilla digitaalinen toiminta on osa niiden strategioita ja ne
pyrkivat toteuttamaan huomattavasti aiempaa enemman digitaalista toimintaa. Osana
tata henkilokunnalle annetaan oikeudet kayttaa digitaalisia tyodkaluja, heita
koulutetaan ja tarvittavat toimintatavat luodaan yhdessa. Yksikdiden vélisen
yhteistydén on oltava normi. Dokumentin lopuksi muistutetaan, ettd pian digitaalisuus

l&péisee kaikki museon tyot:

Siirtyminen digitaaliseen toimintatapaan edellyttdd oikeantasoista
resursointia, johtajuutta ja sitoutumista koko organisaatiossa. (Stack,
2013.)

Taten sisaltostrategian ydinasioita ovat digitaalisuuden siséallyttdminen kokonais-
strategiaan, kannustaminen laajaan osallistumiseen ja organisaation tydnteon
prosessien muuttaminen (Blanding, 2015). Nama periaatteet sopivat mille tahansa

museo-organisaatiolle, joka toimii internetissa ja sosiaalisessa mediassa.

Myds Pittsburghin Andy Warhol -museo on julkaissut digitaalisen strategiansa.
Museo pyrkii edistamaan henkilokunnan suhdetta ja suhtautumista teknologiaan.
Strategiassa mainitaan, ettei digitaalisia toimenpiteitd haluta eristdd museon
viestintdosastolle, vaan ne ovat mukana kaikessa museon toiminnassa. Museolle on
tarkeaa, etta kaikki tyontekijat osaavat kayttaa sahkoisia tyokaluja sujuvasti.
Teknologia otetaan mukaan projekteihin jo varhaisessa vaiheessa, jolloin kavijoille on
mahdollista luoda seka digitaalisia ettéa analogisia elementteja sisaltavia kokemuksia.
(Andy Warhol Museum, 2015.)
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Yhdysvaltain kansallisarkiston julkaisemalla sosiaalisen median strategialla on nelja
paatavoitetta: kertoa hyvia tarinoita, syventdd sitoutumista, kasvattaa yleisba ja
kehittdéd yhteinen tapa toimia. Jokaiseen néaihin kuuluu alatavoitteita kuten
keskittyminen laatuun, vaikuttajien hyodyntaminen yleison aktivoimisessa,
panostaminen kasvuun maksullisen mainonnan avulla ja tydntekijéiden

osallistaminen. (National Archives Social Media Strategy, 2017.)

Arkkitehtuurimuseon siséaltostrategian ydin ovat asiantuntijasisallét. Museo Vvoi
sisaltdjensa avulla rakentaa polun kayttdjille museon tarjpamaan syventavaan tietoon
arkkitehtuurista ja rakennustaiteesta. Kausteen mukaan sitd varten Arkkitehtuuri-
museon taytyy olla lasnd museorakennuksen ulkopuolella ja virtuaalimaailmassa.
Museo toimii kyseenalaistajana ja keskustelunvirittgjand. Kannanottaminen
nayttelyiden ja tapahtumien kautta sekd nakdkulmien nostaminen artikkeleissa on
arvokasta. Samalla se auttaa museota tavoittamaan uusia kayttajakuntia. (Palvelu-

muotoilutoimisto Palmu, 2017.)

4.2 Sosiaalinen media ja museo-organisaation muutos

Edellda kuvatussa sisaltOstrategiaprosessissa mainitaan tyontekijat osana
digitalisoitumista ja sosiaalisen median kayttdonottoa. Onkin syyta pohtia, miten
digitalisoituminen vaikuttaa tyontekoon ja museoiden organisaatioihin. Jaetaanko
vastuu sosiaalisen median sisallontuotannosta kaikille tyontekijoille vai keskitetd&dnko
se muutamalle henkildlle? Miten henkildstdd koulutetaan sosiaalisen median
kaytossa? Minkalaisia muutoksia aiheutuu museon henkilostd- tai organisaatio-
rakenteessa? Sosiaalinen media muuttaa tapoja, joilla tyontekijat kommunikoivat ja
tyoskentelevat yhdessa. Asiantuntijan rooli museoty6éssd on muuttunut samalla
tavoin kuin muillakin aloilla. Kankkunen ja Osterlund esittavat asiantuntijaroolin

muutoksen kaavion avulla:
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ASIANTUNTIJA ENNEN ||:> NYT

Pihtaa tietoa Jakaa tietoa
Tuntee kaltaisiaan Kuuluu verkostoihin
Perinteisesti verkostoitunut Digitaalisesti verkostoitunut
Tuo osaamista organisaatioon Tuottaa arvoa organisaatiolle
Tekee itsestdan korvaamattoman Auttaa muita onnistumaan
Palaverissa tai seminaarimatkalla Sosiaalisessa mediassa

(Kankkunen & Osterlund 2012, 136.)

Allen-Greil, Edwards, Ludden ja Johnson kuvaavat artikkelissaan tapoja, joilla
sosiaalinen media on muuttanut tyoskentelya heidan edustamissaan museoissa.
Seuraava osio perustuu heidén artikkelinsa Social Media and Organizational
Change. (Allen-Greil, Edwards, Ludden, & Johnson, 2011.) Artikkelissa esitelladn
kolme muistiorganisaatiota, joita artikkelin laatijat edustavat: Smithsonian-instituutin
National Museum of American History (NMAH), Thomas Jeffersonin Monticello-

museo ja plantaasi seka J. Paul Getty Trust.

Artikkelin museoissa on huomattu, ettei perinteista tiedotusta hoitavien aika riita enaa
sosiaaliselle medialle, silla se edellyttad yhteisty6ta koko organisaation kanssa.
Sosiaalisen median tyomaarat aiheuttavat paineita museon olemassa oleville
viestintakanaville ja vaikuttavat yksittaisten tydtehtavien laajuuteen ja luonteeseen.
Sosiaalisen median kanssa tyoskentelevat henkil6t ~muodostavat uusia

viestintdkanavia, yhteistyon ja ajattelun tapoja.

Ty6 sosiaalisen median parissa vaatii sellaisia taitoja, joita tyypillisesti 16ytyy koko
organisaatiosta: kirjoittaminen, editointi, asiakaspalvelutaidot, tekninen osaaminen,
tekijanoikeudet ja alan asiantuntemus. Erityisen keskeisend kirjoittajat pitavat
tietoisuuden lisddmistd sosiaalisen median tarkeydestd seka organisaation
tavoitteista ja kaytanteista siihen osallistuttaessa. Henkilbkunnan on osattava
arvioida eri sosiaalisten median kanavien mahdollisuuksia ja heikkouksia. Heidéan on

ymmarrettdvd, miten sosiaalinen media auttaa museota tayttdmaan tehtavansa.
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Lisaksi henkilostolle taytyy olla selvaa, minkélaiset tekijanoikeudelliset rajoitukset

koskevat siséllon jakamista sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median jatkuvuuden kannalta taytyy ajatella lisdksi organisaation
rakenteita. Museoiden perinteisia hierarkkisia rakenteita pyritddn tasoittamaan
suuntaamalla kohti horisontaalista organisaatiota. Samalla rajat yksikkojen valilla
tasoittuvat. Menestyksekkaintd sosiaalisen median integrointi on ollut artikkelin
esimerkkimuseoissa silloin, kun se on ollut moniammatillista ja -alaista. Taha&n on
tarvittu yhteisollisyyttéa, joka puolestaan syntyy avoimesta kommunikaatiosta.
Kaikissa tutkimuksessa mukana olleissa museoissa sosiaalisen median tyontekijat
ovat  kaynnistdneet  henkilokohtaisia  keskusteluja  sosiaalisen median
kayttoonottamiseksi, vuoropuhelun avaamiseksi ja luottamuksen kehittdmiseksi.
Samalla museotytntekijoiden on ollut mahdollista puhua sosiaaliseen mediaan

kytkeytyvista huolista.

Museoissa on toteutettu sosiaalisen median tuotanto eri malleilla. Yksi tapa on
ulkoistaa se ulkopuoliselle mediatoimistolle, mutta silloin sisaltéa tuottavat ihmiset,
jotka eivat tunne museota ja sen erityisalaa hyvin. Toisena mahdollisuutena on
keskittdd museon sosiaalisen median hoito ja palkata siihen tyontekija tai useampi
museon sisa- tai ulkopuolelta. Talla voi olla museon kannalta monia etuja, kuten
suunnittelun ja jatkuvuuden varmistaminen seka mittaamisen ja seurannan parempi
analysoiminen. Keskittdmisen ongelmana on se, ettd silloin sosiaalista mediaa
hoitava henkilokunta on erilladn museon varsinaista sisaltdd eli esimerkiksi
nayttelyita tai tutkimusta tuottavista yksikdista. Sosiaalisen median henkilostolla ei
valttamatta ole tarvittavaa asiantuntijuutta, joten tiedon kerdamiseen voi kulua paljon
voimavaroja ja aikaa. Tassa kirjoittajat painottavat erityisesti, etta on tarkeda luoda

luottamuksellinen ilmapiiri, jolloin yhteistydkin eri yksikoiden vélilla on helppoa.

Kolmantena vaihtoehtona museo voi perustaa pienen ja ketteran sosiaalisen median
henkilostotiimin, joka tydskentelee paaasiassa sahkoisten tydkalujen avulla
suunnitellessaan sisaltdja. Tiimissa ei ole sisaista hierarkiaa, vaan kaikki tyo jaetaan.
Tuolloin henkildston tydskentelyyn sosiaalisen median parissa on yhdistettava tukea

ja koulutusta. Etuna on se, etta sisaltba saadaan monesta eri lahteesta. Samalla
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virhetarkistus hoituu usean silmaparin avulla. Tarkeinta on kuitenkin, etta tiimi voi

keskuudessaan vapaasti ideoida uusia sisaltoja.

5 ARKKITEHTUURIMUSEON VERTAISARVIOINTI

Benchmarking- eli vertaisarviointimenetelméan tarkoituksena on oppia hyvilta
esikuvilta ja toisaalta kyseenalaistaa oman kehittdmiskohteen toiminta. Tavoitteena
on perehtya esikuvien toimintaan tietylla osa-alueella, ja kerata siita tietoja tai taitoja,
joita on mahdollista kayttdd oman organisaation toiminnassa. Vertaisarvioinnissa
organisaation tavoitteena on soveltaa esikuvan hyvia kaytantoja, ei suoraan kopioida
niitd. Tietoa hyvista kaytanteista voi hakea esimerkiksi kirjallisuudesta tai internetista.
(Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 2014, 43; Vuorinen 2013, 118-119.) Tata varten olen
pyrkinyt tutustumaan useiden eri museoiden viestintdsuunnitelmiin tai -strategioihin,
joissa keskitytddn digitalisoitumiseen ja sosiaaliseen mediaan. Benchmarking-
kysymyksina kaytin samoja kysymyksia kuin museon tyontekijoiden haastatteluissa
(liite 1).

Valitsin  vertaisarviointin Suomen valokuvataiteen museon, koska se on
valtakunnallinen erikoismuseo kuten Arkkitehtuurimuseokin. Lisdksi museoissa on
henkilostod |&dhes sama maara. Museot erottaa toisistaan sosiaalisen median
seuraajien maara: syyskuussa 2017 Valokuvataiteen museolla oli 16 400 Facebook-
seuraajaa, siind missa Arkkitehtuurimuseolla tykkaajia oli 4100. Valokuvataiteen
museon viestintdasiantuntija Lauri Alaviitala vastasi benchmarking-kysymyksiin

sahkopostitse.

Halusin vertaisarviointin mukaan myods ulkomaisen museon. Maailmalla ainoastaan
arkkitehtuuriin  keskittyneitd museoita on vahan, sen sijaan arkkitehtuuri- ja
designmuseoita enemman. Viron arkkitehtuurimuseon valitsin vertaisarviointiin
erityisesti museon aktiivisen ja suositun @arhitektuurimuuseum-Instagram-tilin
vuoksi. Lisaksi museolla on pienen maan pienena arkkitehtuurimuseona hyvin
samankaltaiset edellytykset toiminnalleen kuin Suomen Arkkitehtuurimuseolla.

Henkilokuntaa museossa on 14. Viron arkkitehtuurimuseolla oli syyskuussa 2017
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seuraajia Instagramissa 2500, kun taas Suomen Arkkitehtuurimuseon kolmella
Instagram-kanavalla oli yhteensa 1270 seuraajaa. Viron arkkitehtuurimuseon johdon
assistentti ja HR-asiantuntija Anna-Liisa Simm vastasi kyselyyn sahkopostitse lyhyin

vastauksin.

(A  arhitektuurimuuseum : A  arhitektuurimuuseum

217 likes

arhitektuurimuuseum Kuldne Kodu - the Golden .

Home - an 800 m long terraced housing ensemble in @ Q V m
Parnu, built in stages from early 70s to 1984 for the
employees of Parnu KEK

(Parnu Construction Company for Collective Farms).
One of the definitive masterpieces by architect
Toomas Rein. The whole quarter, designed largely by
Rein and Ell Vaartndu, is a must-visit when in Parnu, a
lovely resort town and 'summer capital' of Estonia.

109 likes

arhitektuurimuuseum One of the earliest (and
coolest!) new buildings in Kalamaja, the rapidly
gentrifying historical working class suburb in Tallinn.
The contrasting yet in a way highly contextual
apartment building with offices on ground level was
built upon the limestone ruins of an old shooting

Photographer unknown. range. Designed by Margit Mutso and Kristi Példme

from Eek & Mutso, built in 2007. Margit Mutso - an
#arhitektuurimuuseum #arhitektuur #architecture architect and occasional columnist - will be joining us
#estonianarchitecture #terracedhousing #toomasrein tonight at 6 to talk about her standpoints and work,
#parnukek #archiphoto #architecturalphotography and discuss various topics with our curator Carl-Dag
#vintage #1970s #1980s #1980sarchitecture Lige. All welcome, koik teretulnud! Photo by Reio
#1970sarchitecture #parnu #parnukek Avaste.

#collectivefarm #kolkhoz #housing #apartments
#lifestyle #sovietarchitecture #modernism
#modernarchitecture #modernistarchitecture
#sovietmodernism #archdaily #archistory
#architexture #architect

#arhitektuurimuuseum #arhitektuur #architecture
#kalamaja #margitmutso #gentrification #tallinn
#architectureintallinn #estonianarchitecture
#contrasts #contrast #oldneighborhood
#newarchitecture #architecturenow #archdaily
JUNE 13 #archidaily #modernarchitecture #archilovers
#architexture #archistory #corten #cortensteel
#limestone #woodenarchitecture #eekmutso
#mvtallinn #visittallinn #architectureinestonia

Kuva 1. Viron arkkitehtuurimuseon Instagram-julkaisuja.
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Museoissa on erilaiset tydnjaot sosiaalisen median kanavien hoitoon.
Valokuvataiteen museossa tehtavaa hoitaa viestintdasiantuntija. Kaikkia kanavia
paivitetaan paivittain tai ainakin lahes paivittain, myos viikonloppuisin. Loma-aikoina
kaytetddn etukateen ajastettuja postauksia. Viron arkkitehtuurimuseossa ei ole
erillista vakanssia viestinnélle, vaan sosiaalisesta mediasta huolehtivat paivittain

johdon assistentti/HR-asiantuntija ja kuva-arkiston hoitaja.

Valokuvataiteen museo kayttda sosiaalisen median kanavista Facebookia,
Instagramia ja Twitteria nayttelyistd, tapahtumista ja hankkeista tiedottamiseen.
Avajaisista ja tapahtumista luodaan Facebook-eventeja (tapahtumia). Facebookissa
jaetaan nayttelyjen saamaa medianakyvyyttd seka museon vanhoja kokoelmakuvia
blogien kautta. Museo kayttaa Facebookia houkuttelemaan kavijoita nayttelyihin
visuaalisesti kiinnostavalla sisallolla. Viron arkkitehtuurimuseossa kaytetaan
Facebookia samalla tavoin: tapahtumien mainostukseen, arkkitehtuurista
kiinnostuneiden ihmisten ja kavijdiden sitouttamiseen, ja ylipaansd nakyvyyden

saamiseen.

Instagramia  Valokuvataiteen museo kayttaa nayttelyista ja tapahtumista
tiedottamiseen. Kanavalla jaetaan paljon nayttelykavijoiden jakamaa sisaltod, kuten
positiivisia suosituksia kayda nayttelyissa. Lisaksi Instagramissa on kampanjoita,
joissa jaetaan valokuvaajien teoksia, esimerkiksi kesan 2017 #Sateenkaarigalleria.
Museon Instagram-tilin postaukset integroituvat automaattisesti museon nettisivuille.
Viron arkkitehtuurimuseo hyddyntéaa eniten Instagramia kokoelmakuvien esittelyyn ja

ollakseen nakyva arkkitehtuurista kiinnostuneille ihmisille.

Valokuvataiteen museon Twitterissd jaetaan eteenpdin etenkin nayttelyissa
kdyneiden kommentteja ja suosituksia nayttelyistd. Samoin kuin Instagram-kuvat,
museon twiitit integroituvat suoraan nettisivuille. Viron arkkitehtuurimuseo ei kayta

Twitteria.

Seka Valokuvataiteen museo ettd Viron arkkitehtuurimuseo tavoittelevat sosiaalisen
median avulla kasvavia kavijamaaria museossa seka seuraajamaaria sosiaalisessa
mediassa. Valokuvataiteen museolla ei ole lukumaéarallista tavoitetta eri sosiaalisille

medioille, mutta kasvua seurataan suhteessa muihin museoihin. Pyrkimyksen& on
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nopeampi kasvu kuin muilla samoissa lukemissa olevilla museoilla. Toinen tavoite on
saada ihmiset jakamaan museokokemustaan sosiaalisessa mediassa. Tama
tapahtuu tekemalla kavijoiden suositukset nékyviksi. Jaot huomioidaan museon
puolelta tykkayksin, kiitoksin ja jakamalla kuvia eteenpain.

Sosiaalisen median tavoitteisiin  kuuluu lisdksi museon brandin rakentaminen
sellaisella sisallolla, joka ei viittaa nayttelyihin tai tapahtumiin. Esimerkiksi
Facebookissa suosituinta sisdltdd ovat olleet vanhat kokoelmakuvat, joita jaetaan
ajankohtaisista aiheista. Kokoelmanostot, museon nettisivuilla julkaistavat
henkilokunnan kirjoittamat lyhyet “kuvaesseet”’, ovat suosittuja. Kokoelmakuvien
suosiolla saadaan nayttelysisalldlle lisanakyvyyttd. Kun kokoelmakuvat leviavat
mahdollisimman isolle yleistlle, Facebookin algoritmi levittdd museon muutakin
sisaltéd laajemmalle (ks. tarkemmin luku 7.6). Museon tavoitteena on jatkuva,
aktiivinen viestien virta: museo on aina hereilld, aktiivisena ja julkaisee sisaltoa

viikonloppuisin ja lomakausinakin.

Suomen valokuvataiteen museo Suomen valokuvataiteen museo

Oct7at07:30 + Q Oct5at07:30 - Q
Tamankertaisessa kokoelmanostossa Atelieri O. "Woodmanista (1958-1981) on vaikea puhua
Haapalan otos vie meidan seikkailemaan Gizan mainitsematta hanen aikaista kuolemaansa.
pyramideille. Saara Salmen ja Marco Melanderin Vaistamatta tama tieto sailyy taustalla, kun Iahden
yhteistyona syntynyt performatiivinen taideprojekti kiertamaan nayttelya. Toimiiko valokuva sielun peiling,
Atelieri O. Haapala toimi aktiivisesti vuosina 2008- naenkd teosten edessa seisoessani Woodmanin
2016 ja valmisti uuden ajan kabinettikuvia, jotka sisimpaan? Voinko nahda kuvissa jopa lahestyvéan
kunnioittivat 1800-luvun henked, mutta toteutettiin kuoleman?"

modernilla tekniikalla. Lue lisaa linkista!

Francesca Woodman: Enkelina olemisesta
Arkeologisia saavutuksia | Suomen Pienia mustavalkoisia valokuvia niitd isommissa val...
valokuvataiteen museo arjenpilkahduksia.wordpress.com
valokuvataiteenmuseo.fi

O 39 3 Shares

Iﬁ Like C) Comment Q Share
OO0 69

Kuva 2. Suomen valokuvataiteen museon Facebook-julkaisuja.
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Molempien museoiden paaviesti sosiaalisessa mediassa on niiden nayttelyiden ja
tapahtumien esilletuonti kiinnostavalla tavalla. Valokuvataiteen museossa yleison
kokoa on muutaman viime vuoden ajan aktiivisesti kasvatettu "helposti tykattavalla
sisallolla”, jotta kanavat tulisivat tutuiksi. Nyt yha tarkedmpaa on kayttajien luoma
siséltd, jota jaetaan museon kanavissa. Kavijoiden suosittelu on kaikkein paras

mainos museolle.

Valokuvataiteen museo aktiivisuus sosiaalisessa mediassa viittaa usein muuhun kuin
suoraan nayttelysisaltoén. Museo kommentoi ajankohtaisia aiheita kokoelmistaan
loytyvilla valokuvilla, joita jaetaan pdadasiassa Facebookissa, mutta my0s
Instagramissa ja Twitterisséd. Kokoelmakuvien kautta voidaan kommentoida arkisia ja
ajankohtaisia asioita paivan saasta presidentin kuolemaan. Lisaksi nayttelysisaltoihin
littyvaa keskustelua seurataan ja kommentoidaan, esimerkiksi kevaalla 2017
kommentoitiin Poliittisen valokuvan festivaalilla teemoina olleita elainten oikeuksia ja

ruoantuotantoa.

Molemmat vertaisarviointiin vastanneet museot seuraavat kavijamaaria. Tyokaluina
kaytetddn kanavien omia valineita sekd Google Analytics -palvelua. Tarkeimpia ovat
seuraajamaarat seka tavoitettujen henkiléiden maara. Lisaksi Valokuvataiteen museo
seuraa mainoskampanjoidensa tuloksia. Kumpikaan museo ei sen sijaan analysoi
tuloksia jarjestelmallisesti. Valokuvataiteen museossa pyritdan reagoimaan nopeasti
tavoitettavuusluvun vaihteluihin. Jos esim. tavoittavuusluku nayttdd punaista,
saatetaan viikonlopuksi ajastaa postaus sisélloistd, jotka ovat aiemmin olleet

suosittuja ja jotka varmasti leviavat laajalle, kuten vanhat kuvat Helsingista.

Valokuvataiteen museo kayttdd maksettua Facebook- ja Instagram-mainontaa
saanndllisesti nayttelyiden ja tapahtumien mainostamiseen. Tahan kaytetyt summat
ovat pienid. Myo6s Viron arkkitehtuurimuseo mainostaa Facebookissa erityisesti
ennen suuria  tapahtumia. Naita on vain muutama  vuodessa.
Yhteistybkumppanuuksia  kumpikaan museo ei ole viela hyddyntanyt

markkinointiviestinnassa.

Vertasin lisdksi Valokuvataiteen museon ja Arkkitehtuurimuseon Facebook-

julkaisujen maaria ja sisaltgjd toisiinsa ajalla 1.1.-26.9.2017 (lite 3). Tuolla
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ajanjaksolla Valokuvataiteen museo julkaisi Facebookissa 315 kertaa ja
Arkkitehtuurimuseo 178 kertaa. Jaoin julkaisujen sisallot neljadn paékategoriaa:
uutisiin - (mm. alan palkinnot, hankkeet, uutislahteet, blogit), tapahtuma- ja
tyOpajakutsuihin, nayttelyihin liittyviin julkaisuihin sek& kuva- tai videonostoihin.
Valokuvataiteen museon julkaisut jakautuivat melko tasaisesti néiden aiheiden
ympaérille siten, ettd prosenttiosuus vaihteli 21-29 % valilla. Arkkitehtuurimuseon
julkaisut painottuivat sen sijaan selvasti tapahtumakutsuihin, jotka muodostivat 51 %
kaikista Facebookin julkaisuista. Nayttelyihin viittaavia julkaisuja oli vain 14 %. My6s
erilaisten kuvallisten julkaisujen maarissa oli suuri ero, silla Valokuvataiteen museolla
kuvat ja videot muodostivat 21 % julkaisuista, kun Arkkitehtuurimuseolla osuus oli 11
%. Kuvajulkaisujen sisalldista nakyy selke&nd erona, ettd Valokuvataiteen museo
kayttad kuva-arkistoaan huomattavasti saannollisemmin Facebook-julkaisuihin.
Arkistokuvat ovat todennetusti suosittuja sivun tykkaajien keskuudessa ja herattavat

vilkastakin keskustelua.

6 TYOPAJATYOSKENTELY

Tybpajatydskentelyn  tavoitteina  olivat  Arkkitehtuurimuseon  tydntekijdiden
innostaminen, osallistaminen ja sitouttaminen. TyOpajakutsussa toivottiin vain
innostusta somea ja sen mahdollisuuksia kohtaan, eli teknisia yksityiskohtia ei
tarvinnut tuntea. Pajaan osallistui kuusi museon sisallontuotannosta kiinnostunutta.
He edustivat tasaisesti kaikkia museon yksikdita paitsi arkistoa, tosin

arkistotuntemustakin ryhmassa selvasti oli.

Tein tydskentelyn tueksi Powerpoint-esityksen, jossa esittelin lyhyesti tydpajan kulun
ja annoin erilaisia kuvallisia esimerkkeja, mitd kaikkea museoiden sosiaalinen media
Vvoi pitaa sisallaan. TyOpaja noudatti paapiirteissaan aivoriihen mallia. Aluksi
osallistujat listasivat omia ideoitaan paperille tai muistilapuille. Tassad vaiheessa
ideoiden maara oli tarkeampaa kuin laatu, jolloin hassut, tyhméat, lennokkaat ja hullut
ideat toimivat vain polttoaineena. Osallistujat sai my6s innostumaan ajatus
k&danteisestad ideoinnista: mitd ei todellakaan halua kertoa museon sosiaalisessa

mediassa. Kaikki keksivéat vahintdén pari erilaista siséltdideaa.
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Kuva 3. Tyopajatydskentelyn ideointivaihe Arkkitehtuurimuseolla.

Seuraavaksi osallistujat jakaantuivat kahteen ryhmaan ja esittelivat ideansa ja
keskustelivat niistd. Tassa vaiheessa kaytettiin erillisena ideointimenetelmana ”Joo,

” ”: ”

ja...” -vuorovaikutusta, jossa ”joo” tarkoittaa hyvaksyntda, toisen idean

vastaanottamista ja arvostamista, sekd “ja...” oman idean tuomista mukaan ja
linkittamista toisen tarjoukseen. Ajatuksena on varmistaa, ettd uuden idean
syntyessa muiden reaktiot ovat hyvaksyvia ja kannustavia. Samalla madalletaan
ideoinnin kynnysta, rakennetaan avointa ja motivoivaa ilmapiiria sekéa rohkaistaan
jokaista osallistujaa omien ideoiden sanomiseen. (Nuorten akatemia 2015, 7.) "Joo,
ja...” -vuorovaikutus vaati hieman harjoittelua, mutta lahtiessaan sujumaan ideatkin
saivat hyvia tarkennuksia. Lopuksi ryhmien tehtavana oli valita kolme—nelja yhteista

parasta ideaa, joista tuli "'meidan ideamme”.
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Sitten ryhmien ideat kerattiin isolle papereille kokonaisina lauseina, ja samalla ideoita
avattiin ja kommentoitiin. Ristiinarvioinnissa osallistujat valitsivat omasta mielest&én
onnistuneimmat kolme ideaa ja merkitsivat ne plus-merkeilla. Talla tavoin parhaat
ideat nousivat selkeésti esille. Siséltdideoiden joukosta eniten kannatusta saivat
seuraavat ideat (lista tuloksista liitteessa 4):

e GIF-animaatiot eri teemoilla kuten ennen/jalkeen-kuvat, kadonneet tai

toteutumattomat rakennukset.
o Arkkitehtien syntymapaivien huomioiminen kirjaston kokoelmien kautta.
e Visuaaliset ja virtuaaliset kavelykierrokset kuvasarjana esim. Instagramin

Stories-toiminnon avulla.

Viimeiseksi tyOpajassa mietittiin lyhyesti, olisiko mahdollista perustaa museoon oma

some-tiimi. Sdanndollisesti toteutettavat ideointisessiot saivat kannatusta.

7 VIESTINTASUUNNITELMA SOSIAALISEEN MEDIAAN

Arkkitehtuurimuseon viestintasuunnitelman perustana ovat museon henkildkunnan
haastattelut, havainnointi ja kirjallisuus. Sosiaalisen median viestintdsuunnitelman
tarkoitus on olla helposti omaksuttava ja selkea kokonaisuus, jonka kaikki tyontekijat
tuntevat. Museon tiedottajalle se on tyokalu, jonka avulla sosiaalisen median eri
kanavien yllapito on selkeda ja suunnitelmallista. Samalla annetaan tilaa myds
reaktiiviseen, keskustelevaan viestintdan sosiaalisessa mediassa. Viestinta-

suunnitelma on liitteessa 5.

7.1 Tavoitteet ja sisaltokarjet

Kaikessa johdetussa toiminnassa kuuluu asettaa tavoitteita, joiden kautta on
mahdollista arvioida toiminnasta syntyneita tuloksia ja niiden laatua. Tavoitteet ovat
tarkeitd silloin kun toimintaa on tarkoitus arvioida seké& prosessin aikana ettd sen

jalkeen. (Juholin 2010, 52.) Viestintdalan lahteisséa viitataan usein ns. SMART-
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kriteereihin tavoitteiden asettelussa (esim. Juholin 2010, 53; Siniaalto 2014, 26).

Kriteereista on erilaisia versioita, mutta tyypillisesti kirjainlyhenne SMART tarkoittaa:

Specific: tavoitteiden tulisi olla yksinkertaistettuja ja niiden pitaisi selke&sti
maarittad, mité aiotaan tehda.

Measurable (vaihtoehtoisesti Motivating): tavoitteiden tulisi olla mitattavissa,
jotta niiden saavuttamisesta syntyy konkreettisia todisteita tai naytt6a.
Attainable (vaihtoehtoisesti Achievable, Aligned): tavoitteiden tulisi olla
haastavia, mutta saavutettavissa olevia.

Relevant (vaihtoehtoisesti Realistic, Reasonable): tavoitteiden tulisi olla
olennaisia ja vieda kehitysta oikeaan suuntaan.

Time-bound (vaihtoehtoisesti Targeted, Timed): tavoitteiden tulisi olla aikaan

sidottuja.

Arkkitehtuurimuseon tavoitteet sosiaalisessa mediassa voidaan ilmaista samoilla
SMART-kriteereilla (ks. my6s liite 5):

Specific: Museo aktivoituu sosiaalisessa mediassa ja osallistuu keskusteluun
reaaliaikaisesti. Ensisijainen tavoite on yhteiskunnallisen relevanssin
osoittaminen ja nakyvaksi tekeminen museon ulkopuolella. Samalla
sosiaalisen median sisédllontuotantoon tarvitaan suunnitelmallisuutta, jonka
osa on viestintasuunnitelman tekeminen.

Measurable: Museo maarittda sosiaaliselle medialle laadullisia ja maarallisia
tavoitteita seka seuraa niiden toteutumista.

Attainable: Museo maarittdd, kuinka paljon henkilostéresursseja kaytetaan
some-viestintaan, jotta tavoitteet voidaan saavuttaa.

Relevant: Museo ottaa kayttéon sosiaalisen median suunnitelman, joka vie
kohti museon visiota: tulla ulos kuoresta, sinne missa ihmiset ja arkkitehtuuri
ovat (Arkkitehtuurimuseo 2017b).

Time-bound: Museo asettaa sosiaalisen median tavoitteille pitkan ja lyhyen

aikavalin tavoitteet.

Kerosen ja Tannin mukaan hyvan sisallon ominaisuuksia ovat olennaisuus,

luotettavuus ja helppo lahestyttavyys. Organisaation on oltava perilla alan trendeista

ja pystyttdva tekemddn niistd oma tulkintansa. Jokaisen julkaistavan sisallon
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tarkoitus on laittaa lukija ajattelemaan ja suhteuttaa alan muutoksia néiden arjessa.
Luotettavuudella viitataan organisaation tuottaman sisallon perusteltuun ja
lapindkyvaan luonteeseen. Siséllon on oltava sdannollistd. Helppo lahestyttavyys
tarkoittaa, etta yleison nakokulma on keskeista ja ettd sisaltoon on mahdollista
samaistua. Aineiston on loydyttava internetistd nopeasti ja niitd on voitava jakaa
katevasti. (Keronen & Tanni 2013, 18-19.) Myos Kurion sosiaalisen median trendeja
kartoittavassa raportissa pidetddn kehityssuuntana keskittymistd kestavien,
laadukkaiden sisaltbjen tuottamiseen (Kurio, 2016).

Arkkitehtuurimuseon tiedotus- ja keskustelutilaisuudessa 29.9.2017 johtaja Juulia
Kauste piti museon tdman hetkisessa tilanteessa tarkeimpé&na sen perustehtavan
turvaamista. Naihin kuuluvat mm. tiedon saavutettavuus, laajempi vyleiso,
merkityksellisyys tdssa ajassa ja lasndolo yhteiskuntamuutoksessa. Haastattelussa
Kausteen kanssa kavimme lapi samoja kysymyksia sosiaalisen median kannalta.
Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median viestinnan tavoite pidemmalla aikavalilla on
museon tunnettuuden ja nékyvyyden kasvattaminen. Lyhyen aikavélin operatiivisena
tavoitteena on organisoida ja aikatauluttaa sosiaalisen median kayttd. Tarkeaa on
parantaa I6ydettavyytta ja saada seuraajamaarat selkedan, jopa eksponentiaaliseen
kasvuun lineaarisen sijaan. Taman saavuttamisessa kaytetddn myos muita keinoja
kuin viestimistd museon toiminnasta, eli jaetaan ja linkitetddn muiden tahojen

julkaisuja, seka kuunnellaan ja seurataan arkkitehtuurialan verkostoja.

Arkkitehtuurimuseon yhdessa palvelumuotoilutoimisto Palmun kanssa toteuttamassa
tutkimuksessa museon sisaltokarki muodostuu neljasta teemasta, jotka tdssad on
muokattu sosiaaliseen mediaan sopiviksi (Palvelumuotoilutoimisto Palmu 2017, 31):
e Arkkitehtuuri tdssa ja nyt: Nakokulma arkkitehtuurin muutetaan ja siirrytaéan
passiivisesta tarkkailusta aktiivisiin, teemoitettuihin kannanottoihin. Nostetaan,
linkitetdan ja kommentoidaan museoon ja arkkitehtuuriin liittyvid kiinnostavia
artikkeleita, juttuja tai paivityksia. Kohderyhmien toiveisiin vastataan
kertomalla kiinnostavia tarinoita, jotka innostavat ajatustenvaihtoon
sosiaalisessa mediassa.
e Lasnaolo: Arkkitehtuuri tuodaan lahestyttavaksi siella, missa se tapahtuu.
Rakennuksista ja niiden suunnitteluprosesseista tehd&&an tarinoita

sosiaaliseen mediaan. Museo voi palvella turisteja ja matkailijoita sek&
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tiedonhakijoita tarjoamalla tietoiskuja suosituista arkkitehtuurikohteista.
Viestitadn sadnnollisesti ja aktiivisesti.

e Pedagogiikka: Opetuskaytantbjen kehittyminen mahdollistaa yhteistydn
opettajien ja koulujen kanssa. Opetusmateriaaleja tulee markkinoida myos
sosiaalisessa mediassa. Opettajia voi ohjata materiaalien kayttdonotossa
sosiaalisessa mediassa.

e Tietopalvelu: Arkkitehtuurimuseolla on laajat tietovarastot. Naiden tietojen
avaaminen mahdollistaa uusia yhteistydkumppanuuksia ja palvelee
ammattilaisten tiedonhaun tarpeita. Henkilokuntaa kannustetaan tuottamaan

asiantuntijasisaltoja verkkoon.

7.2 Kohderyhmat

Kohderyhmien ymmartaminen ja tuntemus ohjaa suunnittelemaan sosiaalisen
median palvelutarjontaa. Muutokset ihmisten verkkokayttaytymisessa ovat johtaneet
kohderyhmien kapenemiseen eri kanavien valilla. Nyt kayttdjat valitsevat itse,
minkalainen tieto on heille arvokkainta. Sosiaalisessa mediassa tama ilmentyy
erilaisten verkostojen syntymisena alan vaikuttajien ymparille. (Keronen & Tanni
2013, 10-11, 20.) Organisaation on viestittava niin, etta se puhuttelee kohderyhman
jasenia yksiléina, jolloin sisaltd on muokattu kohderyhman kiinnostuksiin ja tarpeisiin
sopivaksi (Kortesuo & Loytana 2011, 49, 82).

Arkkitehtuurimuseo on toteuttanut vuoden 2017 alussa tutkimuksen museon
asiakasryhmistd, jotka on nimetty valveutuneiksi, matkailijoiksi, opettajiksi seka
ammattilaisiksi (Arkkitehtuurimuseo 2017b, 8).

Valveutuneet ovat kulttuurista ja ajankohtaisista aiheista kiinnostuneita
kaupunkilaisia, jotka haluavat aktiivisesti ymmartaa ja tutkia ymparistdaan seka olla
perilla ajankohtaisista teemoista ja tulevista muutoksista kaupungissa. Heille
suunnitellaan tyopajoja, keskustelutilaisuuksia seka kiertokaynteja. Taman ryhman
palvelemiseksi sosiaalisessa mediassa julkaistaan erilaisia artikkeleita ja
kannanottoja. Arkkitehtuuri aihepiirind sopii kaikille, jos yleiso vain saadaan tietoisiksi

museon viestinndsta. Tavoitteena on ensin saavuttaa ryhma ja sen jalkeen innostaa
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ja inspiroida keskusteluun arkkitehtuurista. Ryhmé&én luodaan suhde osallistamalla.
(Arkkitehtuurimuseo 2017b, 9; Palvelumuotoilutoimisto Palmu 2017, 16.)

Toisen kohderyhman muodostavat matkailijat, paikallisesta historiasta kiinnostuneet
seka kiinteistjen omistaja ja asukkaat. Suomalainen arkkitehtuuri on kiinnostavaa
laajalle joukolle matkailijoita. Matkailijat haluavat tutustua keskeisiin kohteisiin
rajoitetussa ajassa. Heilla on toiveena on erottuva, mieleenpainuva kokemus, jota
tukevat ymmarrettavat materiaalit. Tarkeaa on monikanavaisuus ja lasndolo useissa
eri medioissa. Materiaalit on tuotettava myos englanniksi. (Palvelumuotoilutoimisto
Palmu 2017, 18, 34.)

Kolmannen kohderyhmdn muodostavat opettajat ja oppilaat osana ilmio- ja
projektikeskeista opetusta. Heilla on toiveena |6ytdd uusia, vaikuttavia tapoja opettaa
ja oppia, sekd innostaa oppilaita. (Palvelumuotoilutoimisto Palmu 2017, 22, 34).
Arkkitehtuurimuseon tarjpama pedagoginen siséltd kytkeytyy arkkitehtuurin
ymmartamiseen pitkalla perspektiivilld, ja se kasittdd tydpajoja ja opetusmateriaaleja
kuten verkkopelin ja tehtivapaketteja opettajille. Museossa sijaitsee liséksi lasten

A&O-huone, missa arkkitehtuurin peruskasitteistéa avataan leikin ja tehtavien kautta.

Viimeisena kohderyhmana ovat ammattilaiset eli arkkitehdit, asiantuntijat, tutkijat ja
opiskelijat, joilla on erityistarpeita museon kokoelmia kohtaan.
Arkkitehtuuriammattilaiset ovat kuitenkin kooltaan pieni kohderyhméa: Suomen
Arkkitehtiliton jasenind on noin 3 000 yliopistotason tutkinnon suorittanutta
arkkitehtia, ja lisaksi liitolla on noin 500 opiskelijajasentda (Suomen Arkkitehtiliitto
SAFA 2017). Ammattilaisten palvelu on talla hetkella hyvalla tasolla, mutta se sitoo
paljon resursseja. Tavoitteena onkin tarjota kokoelmapalvelu Finnan kautta museon
laaja arkisto sahkoisessa muodossa itsepalvelukayttoon. (Arkkitehtuurimuseo 2017b,
20; Palvelumuotoilutoimisto Palmu 2017, 27.) Sosiaalisessa mediassa voidaan
yllapitdéd museon asemaa tiedon léahteena. Kausteen mukaan museon sisaisessa
sparrauksessa on selvinnyt, ettd arkkitehdit itse haluaisivat, ettd museo nostaa esiin
historiallisia teemoja, joiden kautta tuotaisiin esiin arkkitehtuurin muutoksia. Sita
kautta heille kertyy kiinnostavaa tietoa arkkitehtuurin historiasta, tieto on helposti
saavutettavissa ja ymmarrys aiheesta syventyy. Arkkitehdit ovat myds toivoneet

kokeellisia, installaation-omaisia projekteja, joita ammattikunnan sisalla ei tehda.
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Museon olisi mahdollista antaa tallaiselle toiminnalle tila ja aani. Samalla se olisi osa

alan uudistumista ja antaisi mahdollisuuden reflektointiin.

7.3 Kanavat, kielivalinnat ja hashtagit

Arkkitehtuurimuseossa aloitettiin vuonna 2016 nayttelykokonaisuuksien konseptointi,
jonka keskeinen tavoite oli nayttelyiden ja tapahtumien valisen yhteyden
kirkastaminen. Tuotannossa kiinnitettin entistd enemman huomiota viestinnan
aikatauluihin yleison palvelemiseksi. Samalla tutkittiin sosiaalisen median parempaa
organisointia. (Suomen arkkitehtuurimuseo- ja tiedotuskeskussaatié 2016, 16.)
Museo kayttaa sosiaalisen median kanavista Facebookia, Instagramia, Twitterid seka
Youtubea ja Vimeota.

Facebookissa Arkkitehtuurimuseon viestinnan ytimessé on kytkds museoon ja sen
asiantuntijasisaltoon: on oltava syy, miksi museo haluaa jakaa kyseisen viestin.
llImaisu on helposti l&hestyttavdd ja avointa. Facebookissa jaetaan museon ja
arkkitehtuurin alan ajankohtaisia uutisia, artikkeleita ja tapahtumakutsuja. Facebook
mahdollistaa pidempien tekstien kirjoittamisen kuin Twitter, mita hyddynnetdan
tarinan rakentamiseksi. Olennaista on kayttaa kiinnostusta heréttavia valokuvia ja
likkuvaa kuvaa, myds arkistosta. Facebook on olemassa olevien seuraajien
kommunikointikanava ja siella viestitddn paaosin suomeksi. Tapahtumista, joiden
kieli on englanti, viestitddn vastaavasti englanniksi. Turistisesongin aikana heina-
syyskuussa Facebookiin on mahdollista tehda matkailijoille suunnattua sisaltt6a

englanniksi.

Instagram on Arkkitehtuurimuseolle tarked, koska se on hyvin visuaalinen ja museon
ydinseuraajaryhma on visuaalisesti orientoitunutta. Instagram-tilit ovat tarkoin
kuratoituja, ja niiden aiheet eivat valttamatta ole ajankohtaisia. Kanavassa ei siis sen
nimesta huolimatta tarvitse tapahtua ”instantly”, silla hetkella. Instagramissa museo
voi kertoa tarinaa. Kausteen mukaan museon tehtdva on pystyda nayttamaan
arkkitehtuurin pitkéa aikajana — se rakentuu hitaasti ja olemassa olevan péaalle, mutta
on lasna kauan. Museo saa kolme ulottuvuutta kolmen eri Instagram-tilin kautta.

Museon paatililla @mfa_arkkitehtuurimuseo naytetddn, mitd museo on ovien
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sisapuolella ja tuodaan kokoelmia ja henkilokuntaa esiin lamminhenkisesti. Kuvavirta
pidetdan laadukkaana, kayttaen museon kuvakokoelmia, joista voidaan tehda
nostoja. Toinen Instagram-tili @mfa_kids on perustettu museopedagogialle ja
oppimissisalldille. Kanava on varikkaampi, ja siella saa nakya varin roiskuminen ja
lasten tekeminen. Kolmantena ulottuvuutena Instagramissa on @mfa_archstories-tili,
joka antaa puheenvuoron arkkitehtuurin kayttgjille jakaen heidan muistojaan ja
kokemuksiaan. Tililla halutaan aktivoida yleis6é tarkastelemaan rakennettua
ymparistda, arkkitehtuuria ja omaa suhdetta niihin. Tili antaa puheenvuoron
kayttajille. Instagramissa viestitaan ensisijaisesti englanniksi.

Twitter on nopeatempoinen kanava, johon paivitetdan silla hetkella, kun jotakin
tapahtuu. Twitterin kayttd on tarkedad yhteiskunnallisen relevanssin ja ajassa lasna
olemisen kannalta. Twitterissd otetaan kantaa ajankohtaisiin asioihin, eiké
kannanottamisen tarvitse olla kovin syvallistd, vaan materiaali on 16yhasti kuratoitua.
Tiivis ilmaisu on edelleen tarke&a syksylla 2017 paivittyneen 280 merkin rajankin
aikana (aiemmin rajoituksena oli 140 merkkid). Seuraaminen ja kuunteleminen on
tarkeaa. Twitterin avulla on mahdollista nostaa nakyville museossa tehtavaa
tutkimusta, arkisto- ja kirjastotoimintaa. Twiitit, joissa on mukana kuva, herattavat
enemman huomiota. Niitd on siis hyva kayttaa, jos aiheeseen on olemassa relevantti
kuva. Twitterissa viestitdan paadasiassa englanniksi, mutta aihepiiriin tai kaynnissa

olevan keskustelun mukaan tarvittaessa myos suomeksi.

Videonjakokanavia Youtubea ja Vimeota kaytetddn museon tuottamien videoiden
lataus- ja jakopaikkoina. Kurion Somemarkkinoinnin trendit 2017 -raportissa monet
haastatelluista mainitsivat, ettd videon ja liikkuvan kuvan kaytté tulee kasvamaan
entisestaan  (Kurio, 2016). Videopalveluiden avulla luodaan  kuvaa
Arkkitehtuurimuseosta asiantuntijana ja tarinankertojana. Samat videot julkaistaan

Facebookissa, Twitterissa ja/tai Instagramissa.

Sosiaalisten median kanavien ohella museo tuottaa kuukausittain ilmestyvan
uutiskirjeen, joka lahetetadn n. 3000 tilaajalle. Uutiskirjettd on mahdollista hyddyntaa
sosiaalisen median kanavien markkinoinnissa ristiinlinkittamalla somessa julkaistuja

juttuja.
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Hashtag eli aihetunniste tai avainsana luokittelee internetin ja sosiaalisen median
sisaltdja. Aihetunniste muodostuu risuaitamerkista (#) ja sen perdssd olevasta
sanasta, kirjaimista tai numeroista. Aihetunniste auttaa kayttdjia 16ytamaan sisaltoja
ja seuraamaan kiinnostuksensa mukaisia kanavia ja aiheita. Organisaation on
aihetunnisteiden avulla mahdollista saada uusia seuraajia, enemman tykkayksia ja
lisdta sitoutumista. Usein aihetunnisteen kayttoon kehotetaan joko julkaisussa tai
profiilissa: "Tag your photos for a chance to be featured”. Organisaatiolle sopivien
hashtagien l0ytamiseksi voi tutkia alan kollegoiden tai omien suosittujen julkaisujen
aihetunnisteita. Hashtageja voi tekstin tai keskustelujen lisaksi liittaa valokuviin tai
videoon. On syyta kayttaa vain alalle ja kohderyhmalle merkityksellisia hashtageja.
Tutkimuksessa on huomattu, ettd hashtagien maarallakin on merkitysta. Instagram-
viestit, joissa oli 4-11 hashtagia saivat enemman tykkayksia kuin aihetunnisteettomat
viestit (TrackMaven, 2015).

Arkkitehtuurimuseo kayttdd monipuolisesti arkkitehtuurin alaan sopivia hashtageja.
Museon omilla julkaisusarjoilla kuten #ModernismMonday:lla on omat hashtaginsa.
Museoalalla paljon kaytettyja ja yleisid hashtageja on runsaasti, ja niihin sopivaa

sisaltdd on helppo tuottaa. Seuraavassa esimerkkeja:

Aihetunniste Selite

#AskACurator Kysymyksia ja vastauksia museon
kuraattorille, yleensa syyskuussa.

#AskAnArchivist Kysymyksia ja vastauksia museon
arkistolle, yleensa lokakuussa.

#MuseumWeek Viikon kestava museoita esille
nostava tapahtuma Twitterissa
maaliskuussa.

#SlowArtDay Slow Art Day kehottaa hidastamaan

#museumlove, #artwatchers

#museumed, #artsed

#artselfie, #museumselfie

#museumdocumentation,
#collectionsmanagement
#architecturewatch, #architecturelovers

#architecturehistory

huhtikuussa.

Museofanien ja taidetta seuraavien
kayttamia tunnisteita.
Museopedagogian aihetunnisteita.

Selfie-kuvia museoissa.

Museon arkisto- ja
dokumentaatioaiheita.
Arkkitehtuurin kiinnostavia ilmiéita ja
kuvia.

Arkkitehtuurin historiaa.
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#throwbackthursday, #tbt Vanhoja kuvia ajalta ennen
internetia joka torstai.

#emptymuseum Tyhjia museoita aukioloaikojen
ulkopuolella.

Hashtagien tavoin toimivat myds sijaintitunnisteet. Niiden avulla kayttaja lisaa viestin
tai kuvan oheen paikkamerkinnan, josta tulee klikattava kenttd. Tatd napauttamalla
ohjelma nayttdd kaikki ko. paikkaan merkityt viestit, mika tarkoittaa suurempaa
kattavuutta. Samalla se antaa museolle mahdollisuuden 10ytd& paikalla kdyneiden

kommentteja ja "repostata” (Iahettaa uudelleen) niitd omaan uutisvirtaansa.
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Kuva 4. Arkkitehtuurimuseon paikkamerkinté ja siihen liittyvia kuvia Instagramissa.

Yksi tarkea, mutta helposti huomiotta jddva osa sosiaalisen median kanavia ovat
kayttajaprofiilit ja niiden sisallét. Hyvassa profiilissa nakyvat museon ammattimainen
luonne ja se kertoo selkeasti, mihin museo pyrkii ko. kanavalla. Profiileissa voidaan

viitata kuvien, tekstien tai linkkien avulla nayttelyihin tai muihin tapahtumiin.
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7.4 Tybnjako

Sosiaalisen median aiheuttamia muutoksia museotyssa kuvaan tarkemmin luvussa
4.2. Arkkitehtuurimuseon aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on suorassa

yhteydessa henkilostoresursseihin seké siihen, miten ja mihin tydaika kaytetaan.

Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median sisélléntuotannossa tarkein tyopari ovat
tiedottaja ja graafikko. Viestinnan ensimmaéainen prioriteetti on sosiaalinen media,
sitten tulevat muut tiedotuksen tehtavat kuten nayttelykutsut ja lehdistotiedotteet.
Verkkoviestintddn ja sosiaaliseen mediaan tuotetaan omaa sisaltba koko ajan ja
museo profiloituu samalla asiantuntijaksi. Verkko on kayttdliittyma, jonka kautta

museon asiantuntemukseen kuuluvia aiheita kasitellaan.

Tyo6njakoon liittyy sosiaaliseen mediaan tuotettavien materiaalien
hyvaksymisprosessi. Tarkistusprosessissa valmius reagoida ja olla mukana paivan
polttavissa keskusteluissa heikkenee. Kauste maaritti, etta Arkkitehtuurimuseon
viestinnalla pitda olla selkeéd vastuu ja nakemys, jotta visuaalinen ja asiasisallollinen
taso toteutuvat. Museo tarvitsee sisaista luottamusta siihen, ettei jokaista julkaisua
tarvitse tarkistuttaa. Jos viestinndssa tunnetaan tarvetta tarkistuttaa yksittainen
julkaistava sisalto, on aloitteen tultava viestinnasta. Tate-museoissa tdma toteutettiin
antamalla viestinndlle huomattavasti lisdd resursseja ja samalla itsendisyytta

viestinnan etulinjassa toimiville. Tate-museoiden asiantuntija Jill Avery toteaa:

Menestyakseen on oltava ajassa mukana ja otettava osaa keskusteluihin
[sosiaalisessa mediassa]. N&ain ei voi toimia, jos hidas byrokratia ja
monet saannoét rajoittavat luovuutta ja vapautta osallistua luontevalla
tavalla niihin. (Blanding, 2015.)

Luottamus sisallontuotannossa perustuu siihen, ettd tekijat tietdvat, mika on
organisaation tapa toimia verkossa. Sisalléntuotantoa maarittavat tavat kertovat milla
tavoin, teemoista ja milla puhetyylilla sisaltéd luodaan (Hakola & Hiila 2012, 156).
Sosiaalisen median viestintdsuunnitelman ohella tarvitaan keskustelua siitd, mikéa on

museon tapa toimia verkossa eli mika on sen "aani”.
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7.5 Mittaaminen

Sosiaalisessa mediassa menestys riippuu vetovoimasta, jota viesteilla on yleisbonsa
nahden. Siksi menestystd voidaan mitata saaduista tykkayksistd, kommenteista ja
jaoista. (Spiliopoulou, Mahony, Routsis, & Kamposiori 2014, 289-290.) Tavoitteet
voidaan asettaa pitkalle ja lyhyelle aikavélille, ja tuloksien analysoimiseen kayttaa
erilaisia mittareita. Pitkdn tdhtdimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta, kun taas
lyhyemman ajan tavoitteet ohjaavat jokapaivaisia aktiviteetteja sosiaalisessa
mediassa. Samalla tavoin tavoitteita voi asettaa mainos- ja kertaluontoisille
kampanijoille. Pitkan aikavalin mittareita pohdittaessa on hyvéa yrittda ennakoida
tilannetta vuoden paastad. Jos tavoitteeksi asetetaan esimerkiksi nakyvyys, sen
toteutumista mittaava luku voi olla tykkddja- tai seuraajamaara, kattavuus tai
tavoitetut kavijat vuoden kuluttua. Samoin voidaan mitata palvelun ja
asiakastyytyvaisyyden maaraa sosiaalisen median kanavien kautta tulleen
positivisen tai negatiivisen palautteen avulla. Lyhyen aikavalin mittareiksi
maaritetdan osatavoitteet esim. kuukausitasolle. Niiden ajatuksena on ohjata arkea.
Jos jonkin osa-alueen mittarilukema on heikompi kuin tavoitteessa, reagoidaan
muutokseen sisédllontuotannon maaran, laadun tai mainostuksen avulla. (Siniaalto
2014, 28-29.)

Sosiaalisen median sovellusten tarjoamat tytkalut antavat organisaatioille arvokkaan
mahdollisuuden keréta tietoa organisaation edistymisestd ko. kanavassa. Nain
organisaatiot voivat saanndllisesti seurata yleison reaktioita ja laatia sisaltja, jotka
on raataloity naiden tarpeisiin ja prioriteetteihin. (Spiliopoulou, Mahony, Routsis, &
Kamposiori 2014, 292.) Yksi tallaisista mittareista on sitoutuneisuus (engagement).
Facebookissa sitoutuneisuus lasketaan tykkaysten, jakamisten ja kommenttien
kokonaismaarastd. Jos onnistuneet ja vahemman onnistuneet paivitykset
analysoidaan, niistd voidaan péaatella, mitkd asiat julkaisuissa houkuttelevat ja

aktivoivat seuraajia. (Spiliopoulou, Mahony, Routsis, & Kamposiori 2014, 295.)

Kaupallisilla aloilla yhtena mittarina voi toimia sijoitetun padoman tuotto (ROI, return
on investment). Museoalalla sitd on vaikea maarittdd samalla tavoin. Esimerkiksi
Tate-museoissa on havaittu, ettei sosiaalisen median menestyksella usein ole suoraa

yhteyttd lipunmyyntiin (Blanding, 2015). Yhden osan Tate-museoiden digitaalista



38

strategiaa muodostavat analytiikka ja tulosmittarit, joita on kehitetty uuden
museotoiminnan ydinalueille. Naita ydinalueita ovat sisaltdé (mittareina verkkosivujen
vierailut, toistuvat vierailut ja viipymisaika), yhteisd (mittareina kommenttien maara,
seuraajat ja jakaminen), liikevaihto (mittareina myynti, asiakkailta saadut
yhteystiedot, lahjoitukset ja tehokkuushyo6ty) sek& organisaatiomuutos (mittareina
henkilostotutkimukset, henkilokunnan bloggaaminen ja aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa, koulutuksen kehittdminen seka uudenlaisen hallinnon ja prosessien
luominen). (Stack, 2013)

Andy Warhol -museon digistrategiassa arviointi ja vertaaminen ovat avainasemassa
edistymiselle. Museon digitaalinen ryhma kokoontuu saanndllisesti johdon ja
osastojen kanssa maarittamaén tavoitteita, jotka auttavat museon henkildkuntaa
arvioimaan edistymistda. Keskeisid mittareita sosiaaliselle medialle ovat seuraajien
maara, sitoutumisaste ja savyanalyysi (sentiment analysis, tutkimusmenetelma, jossa
poimitaan subjektiiviset kasitykset kayttajien julkaisemista tekstisisalldista). Myds
Warhol-museo mittaa organisaation muutosta, ja sen mittarina on mm.

blogikirjoittajien lukuméaara. (Andy Warhol Museum, 2015.)

Tanskan Statens Museum for Kunst (SMK) kayttdad mittarina kattavuutta (reach) el
niiden ihmisten maard, jotka nakevat julkaistun sisallon. Talléin ainoastaan
seuraajien maara ei ole keskeistd. Kansallisgalleriassa huomattiin, etteivat
museovieraat yleensa lahteneet vuorovaikutukseen museon virallisten profiilien
kanssa. Vaikka museo sai tasaisesti uusia seuraajia, ei museon viestintatekojen ja
kavijoiden jakamien sisaltdjen valilla juuri ollut vuorovaikutusta. Kokeilussa museo
jarjesti Instagram-kavelyita gallerioissaan, lisdsi valokuvaamiseen kehottavia kyltteja
sekd rakensi nayttelyyn paikan selfie-kuvien ottamiselle. Toimenpiteet johtivat
museon sosiaalisen median kattavuuden kasvuun yli 2 500 prosentilla, ja kayttajien
jakamien kuvien maaran nousuun yli 400 prosentilla. Nouseva trendi jatkui kokeilun
jalkeenkin, mika saattaa artikkelin kirjoittaneen Jonas Heiden Smithin mukaan viitata
siihen, ettd museon aloitteet herattavat tietoisuutta ja kiinnostusta museota kohtaan,

mika puolestaan saa seuraajat tekemaéan uusia julkaisuja. (Smith, 2015.)

Mittareiden seurannan lisdksi viestinta kerad raportin kuukausittaisista avainluvuista

(Siniaalto 2014, 31). Niiden avulla on mahdollista vertailla pitk&dn aikavalin lukuja,
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jotka eivat valttdmattd saily pitkaan sovellusten omissa tilastointityokaluissa.
Yhdysvalloissa National Museum of American Historyssa on huomattu, etta
raportointi ja tietojen jakaminen kollegoiden kanssa rohkaisevat henkilostoa
osallistumaan sosiaaliseen mediaan. Tietoja seuraajista, klikkauksista ja blogien
lukijoista jaetaan osana museon viikoittaista raportointia. Vapaamuotoisissa
lounastilaisuuksissa henkilokunnan kanssa keskustellaan laajemmista trendeista ja

jaetaan ajatuksia strategiasta ja tavoitteista. (Allen-Greil ym., 2011.)

Keskeisimmaksi mittariksi Arkkitehtuurimuseolla mé&aritettin  se, kuinka paljon
tehdaan itse julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Ndille asetetaan kasvava trendi, eli
tietty maara julkaisuja viikkotasolla. Tavoitteena on aluksi tehda joka viikko
sosiaalisen median eri alustoilla viisi julkaisua, jota lahdetd&n kasvattamaan kun malli
on tullut tutuksi. Toisena mittarina kaytetaan sita, kuinka aktiivinen museon viestinta
on sosiaalisen median kanavissa eli kuinka paljon kommentoidaan ja osallistutaan
keskusteluihin. Kolmanneksi mitataan seuraajien maaran kasvua. Muina mittareina

kaytetdan sitoutuneisuutta ja kattavuutta.

Sosiaalisten median mittareiden ohella seurataan museon varsinaisia kavijamaaria,

silla [ahtdkohtaisesti some-viestinta tahtaa mahdollisimman suureen kavijamaaraan.

7.6 Seuraaminen ja kuunteleminen

Seuraamalla ja kuuntelemalla saadaan selville, mitd eri kanavissa museosta
sanotaan ja kuka sen sanoo. Samalla maaritellaan mita aiheita seurataan, milla
laajuudella ja missa kanavissa. (Juholin 2010, 118.) Kuuntelemalla kerataan tietoa
yleiststa ja mahdollistetaan yleison tarpeisiin vastaaminen omien sisaltdjen kautta.
Parhaimmillaan kuuntelijana voi erotella ja jalostaa seuraajien nakemyksia.
Kohderyhmien ymmarrys on tavoittamisen perusta, ja se saavutetaan kuuntelun
kautta (Keronen & Tanni 2013, 26). Seuraamalla ja osallistumalla museon alaa

koskevaan julkiseen keskusteluun vahvistetaan asiantuntijaprofiilia.

Seuraamiseen ja kuuntelemiseen liittyvat myo6s vaikuttajat. He ovat alansa

asiantuntijoita ja aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia. Organisaation asiantuntija-
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statukselle on hyddyksi, jos vaikuttajat jakavat ja kommentoivat sen sisaltdja omille
seuraajilleen. (Keronen & Tanni 2013, 31.) Tam& on samalla vastatoimi Facebookin
vuoden 2013 algoritmiuudistukselle, jossa kanava rajoitti sellaisten sivustojen
nakyvyytta, joilla on paljon passiivisia tykkaajia (Smith, 2015). Vaikka organisaatiolla
olisi paljon seuraajia, ei sen sisaltd ndy automaattisesti Facebookin uutissyttteessa.
Algoritmi suosii monipuolisia siséltdja, kuten kuvia, linkkeja ja videoita tekstin ohella.
Mitd enemman seuraajat reagoivat sisaltoon, sen laajemmalle joukolle se voi nékya.
British Museum kayttdd sosiaalisen median fanejaan avukseen levittdessaan tietoa
tapahtumista ja nayttelyistd. Museo loi informaatiopyramidin, jolloin faneja
rohkaistaan tykkddmaan ja jakamaan viestit omille seuraajilleen. Samalla syntyy
jakamisketju, joka on suurempi kuin British Museumin varsinaiset seuraajat.

(Spiliopoulou, Mahony, Routsis, & Kamposiori 2014, 296.)

Arkkitehtuurimuseon viestinndssa seuraamisella ja kuuntelemisella on jatkossa
tarkea rooli. Asiantuntijaprofiili on seuraamisessakin keskiossa. Tavoitteena on
seurata arkkitehtuurin alan aktiivisia keskustelijoita tarkemmin, koska nailla
keskustelijoilla on jo valmiina museolle laadullisesti kiinnostavia seuraajia. Hankkeita
ja yleisia keskusteluja seurataan kevyemmalla otteella, ja niista pitaa olla tietoisia.
Arkkitehtuurimuseolla on oleellinen rooli kansainvalisessa kentassa ja siksi sen on
kommunikoitava osana laajempaa verkostoa. Museolla on usein kansainvélisia
puhujavieraita, ja naiden seuraaminen sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, samoin

kuin se, etta luennoitsijat jakaisivat tiedon tapahtumasta omille piireilleen.

Seurantatydkaluja sosiaalisen median kuunteluun on tarjolla runsaasti ja niiden
tarjoama data on hyvin monipuolista. Tarkeintd on paattad, miten saatua tietoa
kaytetaan ja onko se relevanttia. (Juholin 2010, 115.) Hakusanoina voi kayttaa esim.
organisaation nimed, johtajan nimed, alan organisaatioiden nimia, alan yleisimpia

hakusanoja seka alan mielipidevaikuttajien tai tunnettujen tutkijoiden nimia.

7.7 Sisaltokalenteri

Siséalléntuotantoa on ohjattava suunnitellusti ja tavoitteellisesti. Sisaltbkalenterin

avulla viestinn&n toimet rakennetaan paivatasoisesti, ja tarvittaessa kuka tahansa voi
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kalenterin avulla huolehtia sosiaalisesta mediasta. (Siniaalto 2014, 84.)
Sisaltokalenterin  suunnitteluun varataan aikaa ja pidetddan saanndllisia
ideointipalavereita museon tyontekijoiden kanssa. Jos sisaltdsuunnittelua ei tehda,
paivitykset voivat jaada tekemétté ja saavutukset mittaamatta.

Julkaisujen aikatauluttaminen on samalla tyOkalu henkildstén resursointiin. Se kertoo
milla aikataululla ja kenen/keiden tuottamaa sisaltdd tehdaan. Aikatauluun voi
kalenteroida kaikki sisallot, joita organisaatio verkossa julkaisee, lukuun ottamatta
nopeaa keskusteluihin reagoimista. (Hakola & Hiila 2012, 153.) Tarke&a on sisaistaa,
ettd ajankohtaisesta puheenaiheesta voidaan viestid suunnitelmasta huolimatta, ja
ettd aikataulu tarvittaessa joustaa.

Siséltokalenterissa maaritelladn mita julkaistaan, millaista sisalt6d, milloin ja missa
kanavassa. Yksinkertaisimmillaan siséltokalenteri luodaan esimerkiksi Excelissa,
Google Spreadsheetissa tai nettipohjaisessa projektinhallintatydokalussa kuten

Trellossa.

Paivittaisia tehtdvid ovat valittujen aihepiirien seuraaminen ja niihin reagointi.
Viikkotehtaviin kuuluvat suunnitellut ja tavoitteelliset siséallét, jotka julkaistaan tai
ajastetaan julkaistaviksi. Kuukausitasolla mitataan ja tarvittaessa aloitetaan
korjausliikkeita tai mainoskampanjoita. (Tarsalainen, 2016.) Osan kalenteria voivat
muodostaa mittarit ja seuraaminen, jolloin ne tulevat luontevasti osaksi saanndllista

viestintidseurantaa.

Sosiaalisen median yhteydessad puhutaan sisdltokaavasta 4-2—1 (toisinaan myos
10-4-1) (Hirvonen & Heinonen, 2015; McWhirter, 2015). Kaavassa kerataan,
suodatetaan ja jaetaan nelja (tai kymmenen) muiden tuottamaa omaan alaan liittyvaa
sisaltod. Kaksi (tai nelja) sisaltba tulee oman organisaation sisalta, kuten teksteja,
valokuvia, videoita tai haastatteluita. Yhden kerran jaetaan markkinoinnillista sisaltoa,
joka tahtaa tavoitteen toteutumiseen. Tallaisia voivat olla mm. museon nayttelyiden

mainostaminen.

Samaa ajatusta tukee Rutgersin yliopiston tutkimus, jossa huomattiin, etta 20 %

Twitterin kayttgjistd on informaatikkoja eli he julkaisevat ja jakavat yleista tietoa, ja
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80 % on "me-formaatikkoja”, jotka julkaisevat lahinna itsedan koskevia asioita.
Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd informaatikoilla oli kaksinkertainen maaré seuraajia
verrattuina “me-formaatikkoihin”. (Naaman, Boase, & Lai, 2010.) Tutkimuksen
perusteella nayttisi silta, ettd tiedon jakaminen on seuraajaluvun kasvattamisen
kannalta parempi taktiikka kuin itseensa — tai tassé tapauksessa organisaatioon —
keskittyminen.

8 KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytety6ssani olen tunnistanut museon vahvuuksia ja heikkouksia sosiaalisen
median viestinndssd. Seuraavassa kehitystyon aikana syntyneita kehitysehdotuksia
museon eri osa-alueille kuten resursointiin, tyétapoihin ja yhteistydémahdollisuuksien

luomiseen.

Arkkitehtuurimuseon siséltdstrategian ydin ovat asiantuntijasisallét. Haasteena on
asiantuntijuuden tekeminen nakyvaksi — muuttuminen sivustaseuraajasta aktiiviseksi
keskustelijaksi — silla museolla ei olla totuttu viestimdan esimerkiksi asiantuntija-
luentojen aiheista tai arkistosta l6ytyneista erikoisuuksista. Toinen museon kipukohta
on maineenhallinta, silla mielikuva museosta on valjahtynyt. Kuten Piha & Puustell
kirjoittavat, tehokas, strateginen ja innostava viestintd on nykydaan jopa
organisaatioiden menestymisen edellytys. Viestintd on siis mahdollisuuksien
hyodyntamistd. On tarkeda seurata viestinndllisestda nakokulmasta, mita
organisaation lahipiirissa tapahtuu, ja tarttua aiheisiin omasta nakdkulmasta. (Piha &
Puustell 2012, 59-61, 64.)

Tassa opinnaytetydssakin usein esilla olleet Tate-museot ja niiden digitaalinen
strategia ovat hyva esimerkki mille tahansa muulle museolle. Tatessa on panostettu
strategiatydbhon, tavoitteisiin ja niita kuvaaviin mittareihin. Tuolloin digitaalisuus ei
tarkoita vain Facebookissa olemista, vaan tavoitteiden ja mittareiden luomista sita
varten. (Blanding, 2015.)
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Monissa museossa pohditaan, kuka hoitaa sosiaalista mediaa: viestinta,
markkinointi, kuraattorit, tuottajat, tietotekniikan asiantuntijat vai kaikki yhdessa?
Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median viestintasuunnitelma tarjoaa pohjan
viestinnan kehittdmiseen ja uusien toimintatapojen kayttbonottoon. Samalla on
mietittdva talous- ja henkilostéresurssien kohdistamista koko museon ja sen
toiminnan tasolla. Sosiaalisen median sisallon suunnittelu ja toteuttaminen ovat aikaa
vievid toimenpiteita, joita taytyy hoitaa prosessinomaisesti. Samoin arkkitehtuurialan
seuraaminen seka tiedon hankkiminen museon sisdlta, muilta alan toimijoilta ja
internetistd vaatii paneutumista ja hyvdd motivaatiota koko organisaatiolta.
Viestinnén tehtava on paitsi tuottaa omaa sisaltéa jaettavaksi, myés koota muualta

tulevaa tietoa ja muokata se sosiaaliseen mediaan sopivaksi.

Jatkuva lasné&olon tarve tuo haasteita viestinnan organisoinnille ja resurssoinnille.
Vaikka paavastuu olisi yhdella henkil6lla, paivittdinen tyé voidaan jakaa. Toivosen
haastattelututkimuksessa suurten museoiden tyontekijat kertoivat, ettda sosiaalista
mediaa hoitaa useampi henkild. Heilla on paivystysvuorot, toisinaan iltaisin tai
viikonloppuisinkin, koska sosiaalinen media ei koskaan nuku. Yleison kysymyksiin on
pyrittavd vastaamaan nopeasti museon aukioloaikojen ulkopuolellakin. (Toivonen
2016, 21, 26.) Kuormittavuus olisikin huomioitava viestinnan tyosopimuksissa,

tyOajoissa ja henkildstéresurssien maarassa.

Sosiaalisen median sisdlléntuotannon tyokalut mahdollistavat useamman
henkilokunnan jasenen yhteistyon. Jatkuvaluonteinen ty6 sosiaalisen median parissa
vaatii erilaista lahestymistapaa ajanhallintaan, mika saattaa olla yksi keskeisimmista
haasteista, kun sisadllontuotantoon pyritddn ottamaan mukaan museon muuta
henkilokuntaa. Kaikkien on tunnettava vastuuta siita, etta sisallon luominen on

aktiivista, paivittaista ja jatkuvaa.

Muun henkilokunnan koulutus sosiaalisen median kaytdssa onkin toinen avainasia.
Aktiivinen sisalléntuotanto vaatii koko museon tydpanosta, ja tatd varten sosiaalisen
median on kanssa on tultava tutuiksi. Tiedottajalla on tarked rooli henkilokunnan
rohkaisemisessa ja kannustamisessa tdssd muutoksessa. Kaikkien tydntekijoiden
olisi voitava ottaa huomioon sosiaalinen media omassa tydsséan; olisiko juuri sen

hetken aiheessa tarttumapintaa sosiaaliseen mediaan jaettavaksi? Tiedottajalla on



44

oltava mahdollisuus pyytaa tiettyyn aihepiiriin liittyvaa kuva- tai muuta materiaalia
tarpeen mukaan. TyOpajojen pitaminen on kaytannoéllinen sisaltotydkalu tiedottajalle
jatkossakin. Siséltéjen ideoinnissa kaytetaan hyddyksi museon koko henkilokuntaa
esimerkiksi luvussa 6 kuvatun tyopajatydskentelyn ja saanndllisten ideointisessioiden

avulla.

Arkkitehtuurimuseolla nyt kaytéssa oleva tiedottajan nimike voidaan paivittaa
vastaamaan nykypaivan tilannetta esimerkiksi viestintapaallikoksi, -suunnittelijaksi tai
-asiantuntijaksi. Oikeanlaisella nimikkeella tai tittelilld kuvataan vastuualuetta, ty6n
vaativuutta sek& sen edellyttimaa osaamista ja asiantuntijuutta (ProCom -
Viestinnan ammattilaiset ry, 2012). Samalla nimikkeen avulla viestitd&n ulkopuolisille

museon organisaatiosta ja paivittymiskyvysta.

Tyoskentelytapojen muutokseen liittyvat kaytdssa olevat tyokalut. Arkkitehtuuri-
museolta puuttuu yhteinen tyodkalu, jota kaikki seuraisivat ja johon tallennettaisiin
tietoa projekteista, aikatauluista ja suunnitelmista. Séhkoiset tydkalut kuten wiki,
intranet, pikaviestimet ja nettipohjaiset projektinhallintatytkalut tarjoavat alustan
jaetulle asiantuntijuudelle ja museossa olevan osaamisen nakyvaksi tekemiselle. Sen
sijaan, ettd asioita pallotellaan sahkoposteissa, voitaisiin kayttdd joitakin em.
alustoista. Lisdksi Outlook-pohjaisen kalenterin pitéisi olla jokaisella kaytossa, ajan

tasalla ja jaettuna koko tydyhteisolle.

Arkkitehtuurimuseossa pitaisi edistaa sita, etta sosiaaliseen mediaan liittyvat tehtavat
haluttaisiin tydyhteisossa tehda tavalla, joka koetaan tarpeelliseksi ja toimivaksi.
Muutoksen pitaisi tulla tydyhteiststa itsestddn, jolloin sosiaalisen median
sisélléntuotantoon voitaisiin kayttaa esim. pienia tiimeja viikko tai teema kerrallaan.
Alkuun annetaan sopeutumis- ja innostumisaikaa muutosvastarinnan taltuttamiseksi.
Pelkka suunnitelma jaa helposti arkipaivassa irralliseksi raportiksi, mutta jos
henkilokunta  tydssa mukana, tulee suunnitelman toteuttamisestakin

konkreettisempaa ja helpompaakin.

Arkkitehtuurimuseossa on nahtavissa vastarintaa sosiaalisen median kayttoa
kohtaan. On ajateltu, ettd museolla tehdaan tyotd, ja ajankohtaisten asioiden

seuraaminen on privaattielamad, jota ei haluta sekoittaa tydntekoon. Taman paivan
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tydssa asia on lahes painvastoin: sosiaalinen media on osa tyontekoa, eika vain
"netissd roikkumista”. Opinnaytetydssaan Kansallisteatterin sosiaalisen median
viestinndsta Helstela ehdottaakin, ettd sosiaaliseen mediaan kohdistuvan
negatiivisuuden muuttamiseen kaytettdisiin  runsaasti aikaa, karsivallisyytta,
palkitsemista ja vdh&n pakkoakin. Sosiaalinen media kirjattaisiin toimenkuviin ja olisi
osa kehityskeskusteluja. (Helstela 2015, 44.) Lisaisin listaan vield koulutuksen, eli
kaikki saisivat vahintaan peruskoulutuksen museon some-kanavien kayttoon. Jos
tyontekijoilla on tunne, ettei heilla ole riittavasti siséltbosaamista, voi olla vaikea

tuntea sitd omakseen.

Arkkitehtuurimuseon on mahdollista saavuttaa laajempaa nakyvyytta yhteistydossa
muiden museoiden kanssa. Erityisesti vieressé sijaitseva Designmuseo on selkea
ehdokas yhteistybhon sosiaalisen median kampanjoiden yhteydessa. Museot voisivat
mainostaa edullista yhteislippuaan aktiivisemmin. Muita kumppaneita voisivat olla
mm. Arkkitehtuurin tiedotuskeskus, Alvar Aalto -museo tai Helsingin kaupunki-
suunnittelun kohtauspaikka Laituri. Museon viestinnan tehtaviin kuuluisi tavata

kumppanien viestintdvastaavien kanssa saanndéllisesti ja suunnitella yhteista sisaltoa.

Facebookin tai Instagramin maksullista mainontaa kaytetddn tapahtumien
yhteydessa saanndllisesti, silla se on hyvin kustannustehokas tapa tuoda museota
esille verrattuna esim. printtimainontaan. Mainontaa kannattaa kayttaa
Valokuvataiteen museon tapaan proaktiivisesti mm. kattavuuden ja nakyvyyden
nostamiseen, jos seurattavissa mittareissa tapahtuu negatiivisia muutoksia.
Sosiaalisen median tapahtuma- ja nayttelymarkkinoinnissa voidaan kokeilla luovia

metodeja, kuten kilpailuja. Samalla on mahdollista toteuttaa yritysyhteistyota.

Instagramin jakaminen kolmeen kanavaan tuo mukanaan seka tavoitettavuuteen
littyvia ettd teknisid haasteita. Teknisena ongelmana nousee se, ettd museon
verkkosivuilta on vain yksi Instagram-painike paatilille, ja muut tilit kayttajien pitaisi
loytaa jollain muulla keinolla. Keskittymalla yhden tilin kasvattamiseen voitaisiin
saavuttaa suurempi Yyleisd, ja samalla tilin jatkuvuus ja sisallén aktiivinen
paivittaminen olisi varmempaa (Allen-Greil, Edwards, Ludden, & Johnson, 2011).

Esimerkiksi kaikki nelja Tate-museota kayttavat samaa Instagram tilia.
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Instagramin  Stories-ominaisuutta kannattaa hyddyntaa museon nakyvyyden
kasvattamisessa. Storiesin avulla Instagramiin voi lisata kuvia tai lyhyita, 3-60
sekunnin videoita. Kuvien ja videoiden oheen on mahdollista lisatd tekstia,
hashtageja, sijaintitunnisteen, linkin tai erilaisia kuvakkeita. Stories-sisallot nakyvat
kayttajille heti Instagram-syotteen ylalaidassa 24 tunnin ajan. Storiesin katsojamaaria

on myds mahdollista seurata.

Edella mainittujen jo kaytdssa olevien kanavien ohella Arkkitehtuurimuseon
nakyvyyden ja asiantuntijastatuksen kasvattamiseen sosiaalisessa mediassa olisi
hyva kayttaa Slideshare-verkkosivua. Slideshare on ammattilaisille kohdennettu
esitysten jakamiseen tarkoitettu alusta. Sinne voidaan tallentaa jarjestelmallisesti
museon tyontekijoiden seminaari- ja konferenssiesitykset PDF-, Powerpoint- tai
Word-muotoisina. Samalla esitykset voidaan jakaa muissa sosiaalisen median

kanavissa.

9 LOPUKSI

Opinnaytetytssani loin Arkkitehtuurimuseolle suunnitelman sosiaalisessa mediassa
viestintaa varten. Toteutin tyon tapaustutkimuksena, jonka aikana perehdyin museon
toimintaan ja pyrin tunnistamaan kehityskohteita. Tyon tuloksena syntyi
kehittdmisehdotus, sosiaalisen median viestintasuunnitelma (liite 5). Syksy 2017 ol
Arkkitehtuurimuseossa muutosten aikaa, ja tadma heijastui opinnaytetyoni
toteutukseen. Suunniteltu toinen tyopaja, jossa olisi perustettu pienimuotoinen some-
tiimi tuottamaan sisdltda sosiaaliseen mediaan, jai toteutumatta yhteistoiminta-

neuvottelujen ja lomautusten vuoksi.

Museoala on onnistunut ottamaan sosiaalisen median omakseen vain muutamassa
vuodessa. Jatkuva muutos ja kehittdminen ovat tyénteon nykypaivadd museoissakin,
ja niiden prosesseja, palveluita seka tyontekijéiden omaa tyota kehitetdan jatkuvasti.
Jatkuva muutos ja sen edellyttdmat toimenpiteet on hyddyllistd nahda syklina:
suunnittele ja ideoi > toteuta > mittaa ja analysoi > tee paatoksia tai muutoksia >

suunnittele jne. Sosiaalinen mediakin muuttuu jatkuvasti, ja luultavasti tdman
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suunnitelman elinkaari jaa lyhyeksi ainakin tyokalujen ja some-kanavien osalta. Siksi
on tarkeaa, etta Arkkitehtuurimuseon viestintd palaa viestintdsuunnitelmaan
vahintaan kerran vuodessa. Tuolloin on mahdollista arvioida mennytta toimintaa ja

suunnitella tulevaa sosiaalisen median muutosten mukana.

Jatkossa museoiden on huomioitava sosiaalisen median tuomat muutokset
henkilostorakenteessaan. Sisalléntuotanto on kaikkien tyotd. Kun sosiaalinen media
on luonnollinen ja kiinted osa tyoOkulttuuria ja paivittdista museotyotd, myos
henkilokunnan motivoiminen osallistumaan siihen on helpompaa. Sosiaalisen median
strategian tarkeitd osia ovat koulutus, tietoisuuden lisdaminen ja henkildston valisen
yhteistydn edistdminen. Museon johdolla on keskeinen rooli naissa muutoksissa.
Johto voi luoda wuusia toimintatapoja, tai nopeampia ja joustavampia
tyoskentelytapoja. Kun museo nayttaytyy sosiaalisessa mediassa yhteiséllisena,
avoimena ja aktiivisena viestijand, yleisbn suhde museoon muovautuu samalla

tavoin.

Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista koota Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median
kanavista kerattyd tietoa, ja tutkia sen avulla, onko viestinnan aktiivisuus ja

sitoutuneisuus kasvattanut museon varsinaisia kavijamaaria.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset museon henkilokunnalle, Bedard, Kauste,
Kingelin.

Sosiaalisen median kaytto talla hetkella:

Mitd kanavia kaytetdan ja mihin tarkoitukseen?

Millaista siséltoa julkaistaan, milloin ja missa kanavissa?

Mita sosiaalisella medialla tavoitellaan?

Keta tavoitellaan?

Mika on pa&aviesti? Mitka aihealueet kiinnostavat tavoiteltuja kohderyhmia?
Millaisten aihealueiden ymparilla museon tulisi ndkya ja herattéa keskustelua?
Mik& erottaa muista?

Miten tuotetaan yhtenaista sisaltva?

Reagoiko museo ajankohtaisiin aiheisiin ja keskusteluun?

Markkinointi

Minkalaista tapahtumamarkkinointia kaytetdan? Milla menestyksella?
Minkalaisia osallistavia tai luovia markkinointikokeiluja on toteutettu? Milla
menestyksella?

Kuinka suuri some-markkinoinnin budjetti on ollut?

Mittaaminen ja analysointi
Mitd mitataan?
Milla valineilla mitataan?

Miten tuloksia analysoidaan?

Kanavat: Facebook / Twitter / Instagram / Youtube, Vimeo
Miksi toimitaan ko. kanavalla?

Mita halutaan saada aikaan toimimalla kyseisella kanavalla?
Keita halutaan puhutella kanavalla?

Mitka sisallolliset teemat sopivat kanavalle?

Millaista sisaltba tai interaktiota kohderyhma etsii kanavalta?
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Liite 2. Haastattelukysymykset museon henkilokunnalle, Nivari.

Museon markkinoinnista ja viestinnasta yleisesti:

Minkalainen brandi museolla on? Minkalaisia mielikuvia tavallisilla ihmisilla on
museosta?

Tunnetaanko museo valtakunnallisesti tai ulkomailla?

Minkalaiset resurssit viestintdan/markkinointiin museolla on kaytettavissa?
Onko markkinoinnille maaritelty tavoitteita ja seurataanko niiden toteutumista?
Perustuvatko markkinointipaatokset suunnitelmaan vai hyddynnattekd myds
eteen tulevia mahdollisuuksia?

Onko museolla yhteistydkumppaneita tai sponsoreita?

Onko yhteistydkumppanuuksia hyddynnetty markkinointiviestinnassa ja miten?
Mitd  markkinointiviestinnan  kanavia kaytatte vaihtuvien nayttelyiden
markkinointiin?

Mihin suuntaan haluaisit kehittdd museon markkinointia? Mika olisi resurssien

kannalta mahdollista?
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Liite 3. Benchmarking: Arkkitehtuurimuseo / Valokuvamuseo. Facebook-
julkaisujen tyypit vuonna 2017.

Facebook-julkaisun Arkkitehtuuri | Arkkitehtuuri | Valokuvataiteen | Valokuvataiteen
tyyppi museo museo museo museo

kpl % kpl %
Tapahtumat (tyopajat,
luennot, kavelyt jne.) 91 51 % 68 22 %
Nayttelyt 25 14 % 89 28 %
Videot, kuvat, kuva-
albumit 19 11 % 66 21 %
Uutiset 43 24 % 92 29 %
Yhteensa 178 315
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Liite 4. Ideointitydpajan tulokset.

GIF:t eri teemoilla: ennen/jalkeen, kadonneet tai toteutumattomat
rakennukset

Arkkitehtien syntymapaivien huomioiminen kirjaston kirjojen kautta
Visuaaliset ja virtuaaliset kavelykierrokset kuvasarjana esim. Instagramin
Stories-toiminnon avulla

Kirjaston uutuuksien ja erikoisuuksien esittelyja

Kuvakampanjat eri teemoilla, esim. 80-luku tai jokin tyylikausi
(postmodernismi)

Aarteenetsinta: yksityiskohtia nayttelyistd/rakennuksista ym., mita kuva
esittaa?

Vlogit eli videoblogit museon arkipaivasta

Kirjaston tuominen esille mukavana ty6tilana

Muiden museo-/arkkitehtuurialan toimijoiden kanssa keskustelu ja
kommentointi somessa (huumorin kautta)

Pilapiirroksia arkistoista

Kaikki ideat jatkokehittelya varten:

hassuja gallupeja

"salakuvia" museon arjesta

anekdootteja sattumuksista

tyontekijat hupsuissa tilanteissa

muraalit, talot elamaan

ajankohtaisiin asioihin reagoiminen kokoelmakuvilla

huumoria piirustuskuviin, keksi puhekupla rakennukselle
oheisjutut, jotka ovat olleet onnistuneita, esim. tydpajat jouluisin
huumori, hassunhauskat ja nokkelat kuvat

arkkitehdeista karikatyyreja, hahmoja, sitaatteja

kuvia oudoista esineista oudoissa paikoissa, mita tdssa on tapahtunut?
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Liite 5. Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median viestintasuunnitelma

seurata

julkaisu (o004 (} NG T
.3

kiinnostava 3 3 .
Je - hashtag % %,
“Ttavoitteeto =
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In S a ram facebook
Jalkaa seurata
Sisaltd tieto
enemlﬂggku U n n e I Ia kuva

viestinia ul]utl'int

Sosiaalisen median
viestintasuunnitelma

ARKKITEHTUURIMUSED VAPFU TAINIO
FINLANDS ARKITEKTURMUSEUM 2017
MUSEUM QF FINNISH ARCHITECTURE
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1 Tavoitteet

Tavoitteina Arkkitehtuurimuseon sosiaalisen median viestinnan suunnitelmassa ovat
suunnitelmallisuuden lisdédminen, nopean reagoinnin mahdollistaminen seka
sisdllontuotannon tasaisempi jakautuminen. Viestintasuunnitelmassa linjataan, minkalaisia
sisaltoja viestitdan sosiaalisen median eri palveluissa. Suunnitelmassa maaritelldan
sosiaalisen median tavoitteet, kohderyhmat ja kanavat. Keskeinen osa on sosiaalisen median

mittaaminen, seuraaminen ja kuuntelu.

Tarkoituksena on edistdd museon vuorovaikutteisuutta ja saavutettavuutta seka perinteisten
museokavijoiden ettd sosiaalisen median seuraajien kannalta. Viestintd tukee myds museon

kansainvalisen verkoston yllapitamista ja laajentamista.

Maaralliset tavoitteet

1 Keskeisin mittari: museon sosiaalisessa mediassa tekemien julkaisujen maara.

Tavoitteena on 5-7 julkaisua/viikko.

2 Museon aktiivinen viestinta some-kanavissa eli kuinka paljon kommentoidaan

ja osallistutaan keskusteluihin. Tavoitteena on 3-5 osallistumista/paiva:

e vastaukset kavijoiden kommentteihin ja kysymyksiin

e kavijoiden ottamien kuvien edelleen jakamiset ja kiitokset

e osallistumiset koti- ja ulkomaisten alan organisaatioiden tai
vaikuttajien viestintdan tykkaamalla ja/tai kommentoimalla

keskusteluja

Museon kaikkien some-kanavien (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
3 Vimeo) seuraajien maaran kaksinkertaistaminen yhteensa 15 000 seuraajaan

vuoden 2018 loppuun mennessa.
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Laadulliset tavoitteet

Pitkan tahtdaimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta, ja niitd pohdittaessa ennakoidaan
tilannetta vuoden paasta. Lyhyen ajan osatavoitteet ohjaavat jokapaivaisia aktiviteetteja

sosiaalisessa mediassa. Tavoitteita asetetaan myds maksetulle mainonnalle.

e Pitkan aikavalin tavoitteina ovat tunnettuuden ja nakyvyyden kasvattaminen.
e Lyhyen aikavalin operatiivisena tavoitteena on organisoida ja aikatauluttaa

sosiaalisen median kaytto.

2 Sisaltokarjet

Viestinndn ytimessa on kytkds museoon ja sen asiantuntijasisaltdon: on oltava syy, miksi

museo jakaa kyseisen viestin.

Arkkitehtuuri tassa ja nyt

Nostetaan, linkitetdan ja kommentoidaan museoon ja arkkitehtuuriin
liittyvia kiinnostavia artikkeleita, juttuja tai paivityksia. Kirjoitetaan
teemoitettuja kannanottoja ja keskustelunvirittajia. Kerrotaan kiinnostavia

tarinoita, jotka innostavat ajatustenvaihtoon.

Lasnaolo
Viestitaan saanndllisesti ja aktiivisesti. Arkkitehtuuri tuodaan lahestyttavaksi
sielld, missa se tapahtuu. Rakennuksista ja niiden suunnittelusta kerrotaan

sosiaalisessa mediassa.

Pedagogiikka

Opetusmateriaaleja markkinoidaan sosiaalisessa mediassa. Opettajia

ohjataan materiaalien kaytto6notossa.
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Tietopalvelu
Tuotetaan asiantuntijasisalt6ja verkkoon. Avataan museon laajat
tietovarastot, mika palvelee ammattilaisten tiedonhaun tarpeita ja

mahdollistaa uusia yhteistyokumppanuuksia.

3 Kohderyhmat

Valveutuneet

Kulttuurista ja ajankohtaisista aiheista kiinnostuneet ihmiset, jotka haluavat aktiivisesti
ymmartaa ja tutkia ymparistoaan seka olla perilld ajankohtaisista teemoista. Ryhmaan

luodaan suhde osallistamalla — innostetaan ja inspiroidaan keskusteluun arkkitehtuurista.

Matkailijat, historiasta kiinnostuneet

Palvellaan matkailijoita ja tiedonhakijoita tarjoamalla tietoiskuja suosituista
arkkitehtuurikohteista, myos muualla kuin Helsingissd. Nama sisallot tuotetaan myos

englanniksi.

Opettajat ja oppilaat

Pedagoginen sisalto kasittaa tydpajojen ja opetusmateriaalien esillapitoa verkossa, seka

opettajia ohjaamista materiaalien kayttéonotossa.

Ammattilaiset

Yllapidetadan museon asemaa tiedon lahteena arkkitehdeille, tutkijoille ja opiskelijoille.

Kerrotaan museon kirjaston ja teosmyynnin kokoelmista ja uutuuksista.
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4 Some-kanavissa toimiminen

Facebook

Facebookissa jaetaan museoon ja arkkitehtuurin alaan liittyvia ajankohtaisia
uutisia, artikkeleita ja tapahtumakutsuja. lImaisu on helposti ldhestyttavaa
ja avointa. Turistisesongin aikana tehdaan matkailijoille suunnattua sisaltoa

englanniksi.

Kuvituksena kaytetdan kiinnostusta herattavia, varikkaita tai hyvan kontrastin valokuvia,
my0s arkistosta. Kansikuvaa ja Tietoja/About-sivua paivitetdan nayttelyiden tai tapahtumien
mukaan. Sdannollinen videoiden jakaminen on tarkeda. Tapahtumista ja luennoista luodaan

Facebook-tapahtuma, jossa on kuvaus seka aiheeseen liittyva kuva.

Facebookissa viestitdan paaosin suomeksi lukuun ottamatta englanninkielisid tapahtumia ja
turisteille suunnattua sisaltod. Kayttajien kommenteista ja arvioinneista kiitetaan tai

tykataan, seka vastataan kysymyksiin.

Instagram

Instagram on visuaalinen kanava, jonka sisdlto on tarkoin kuratoitua.
Sisdltdjen ei tarvitse olla ajankohtaisia. Profiilisivua paivitetdan nayttelyiden
tai tapahtumien mukaan. Linkit tehdaan ainoastaan profiiliin, julkaisuissa

linkit eivat toimi. Instagramissa viestitaan ensisijaisesti englanniksi.

Stories-ominaisuutta hyddynnetdaan museon nakyvyyden kasvattamisessa. Sisallot ovat kuvia
tai lyhyita videoita (3-60 sekuntia). Oheen on lisdtaan tekstid, hashtageja, sijaintitunniste,
linkki tai hymioita. Kayttajien kuvia “repostataan” (Iahetetdan uudelleen Instagramiin

museon omalla tililld), kiitetdan seka vastataan kysymyksiin ja kommentteihin.
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@mfa_arkkitehtuurimuseo

Naytetdan, mitda museo on ovien sisdpuolella ja tuodaan kokoelmia ja henkilokuntaa esiin
lamminhenkisesti. Kuvavirta pidetaan laadukkaana, kayttden museon kuvakokoelmia, joista

voidaan tehda nostoja.

@mfa_kids

Museopedagogia ja oppimissisallot. Kanava on varikas ja lasten tekeminen saa nakya.

@mfa_archstories
Annetaan puheenvuoro arkkitehtuurin kayttdjille jakaen heidan muistojaan ja kokemuksiaan.
Aktivoidaan yleiso tarkastelemaan rakennettua ymparistod, arkkitehtuuria ja omaa suhdetta

niihin.

Twitter

Nopeatempoinen kanava, johon paivitetaan silla hetkelld, kun jotakin
tapahtuu. Twitterin kaytossa on oleellista yhteiskunnallinen relevanssi ja

ajassa lasna oleminen. Materiaali on l6yhasti kuratoitua.

Twitterissa nostetaan esille museossa tehtavaa tutkimusta ja arkisto- ja kirjastotoimintaa.
Alan vaikuttajia seurataan ja kuunnellaan. Viestit, joissa on mukana kuva, herattavat

enemman huomiota.

Kanavassa viestitaan padasiassa englanniksi, mutta aihepiiriin tai kdynnissa olevan

keskustelun mukaan myds suomeksi. Tiivis ilmaisu on tarkeaa, pituusrajoitus on 280 merkkia.
Youtube ja Vimeo

Museon tuottamat videot ladataan ja jaetaan Youtubessa ja Vimeossa.
Videoissa luodaan kuvaa Arkkitehtuurimuseosta asiantuntijana ja
tarinankertojana. Kansikuvaa ja profiilisivua paivitetdaan nayttelyiden
tai tapahtumien mukaan. Samat videot julkaistaan Facebookissa,

Twitterissa ja/tai Instagramissa.
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Slideshare

Slideshare on esitysten jakamiseen tarkoitettu alusta nakyvyyden ja
asiantuntijastatuksen kasvattamiseen. Alustalle tallennetaan museon
tyontekijoiden seminaari- ja konferenssiesitykset kohdennetusti

ammattilaisille. Esitysten linkit jaetaan somessa, erityisesti Twitterissa.

Maksullinen mainonta

Maksettua mainontaa kdytetaan proaktiivisesti mm. kattavuuden ja
nakyvyyden nostamiseen, jos seurattavissa mittareissa tapahtuu negatiivisia

muutoksia.

Tapahtumille ostetaan maksettua mainontaa. Tapahtuma- ja ndyttelymarkkinoinnissa

kaytetdan luovuutta, kuten osallistavia kilpailuja ja yritysyhteistyon esille tuomista.

Hashtagi (aihetunniste, avainsana)

Kaikissa some-kanavissa kaytetdan alalle ja kohderyhmalle merkityksellisia
avainsanoja. Hashtag auttaa myos kayttajia I16ytamaan sisaltoja ja

seuraamaan kiinnostuksensa mukaisia kanavia ja aiheita.

Seurataan alan suosittujen julkaisijoiden aihetunnisteita. Nayttelyille luodaan omat
hashtagit, jotka sisallytetdaan julkaisuihin ja profiiliteksteihin. Sopiva maara 4-10
kappaletta/julkaisu. Tekstin tai keskustelujen lisdksi voi liittda valokuviin tai videoon.

Taivutetun sanan voi katkaista valimerkilld, esim. #arkkitehtuuri’museo.

Perushashtageja suomeksi:

#arkkitehtuurimuseo #mfa #arkkitehti #arkkitehtuuri #arkkitehtuurialapsille
#arkkitehtuurikasvatus #arkkitehtuurikierros #arkkitehtuurivalokuvaus #historia
#rakentaminen #rakennusperintd #kaupunki #kaupunkikehitys #kokoelma #luento

#tapahtuma #nayttely #pedagogia #tyopaja #museokortti
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Perushashtageja englanniksi:

#architecturemuseum #mfa #architect #architecture children #architectureeducation
#architecturephotography #history #building #city #citydevelopment #collection #lecture

#event #exhibition #pedagogy #workshop #museumcard #archstories

Muita hashtageja kansainvaliseen kayttoon:

#AskACurator #AskAnArchivist #MuseumWeek #SlowArtDay #museumlove #artwatchers
#museumed #artsed #artselfie #museumselfie #artwatchers #museumdocumentation
#collectionsmanagement #architecturewatch #architecturelovers #architecturehistory

#finnisharchitecture #throwbackthursday #tbt #emptymuseum

Sijaintitunnisteet

Paikkamerkinta lisatdan viestin tai kuvan oheen kaikissa kanavissa.
Kaytetaan hashtagien tavoin. Merkinnan avulla |6ydetddn museossa

kdyneiden viesteja ja kommentteja eri kanavista.

Kayttajaprofiilit
Kayttajaprofiileita paivitetdan sdannollisesti. Niissa nakyy museon
ammattimainen luonne. Profiileissa kerrotaan selkedsti museon
perustiedot. Niissa voidaan viitata kuvien, tekstien tai linkkien avulla

nayttelyihin tai muihin tapahtumiin. Profiileissa nostetaan esille

nayttelyiden hashtageja.

5 Sisallontuotanto

Sisalléntuotannossa keskeinen tydpari ovat tiedottaja ja graafikko. Viestinnan ensimmainen
prioriteetti on sosiaalinen media, sitten muut tehtavat kuten nayttelykutsut ja

lehdistotiedotteet.
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Verkkoviestintdan ja sosiaaliseen mediaan tuotetaan sisaltoa jatkuvasti ja

suunnitelmallisesti. Samalla museo profiloituu asiantuntijaksi.

Sisdltdjen ideoinnissa on saanndllisesti mukana museon kaikkien yksikkdjen henkilékuntaa.
Tyontekijat ottavat huomioon sosiaalisen median sisadlldontuotannon omassa tyossaan; olisiko

tdssa aiheessa tarttumapintaa someen jaettavaksi?
Hyvaksymisprosessi

Viestinnalld on vastuu visuaalisen ja sisallollisen tason toteutumisesta. Julkaistavat sisallot
suunnitellaan sisadltokalenterin avulla (ks. luku 7), joka toimii samalla sisdlt6jen linjauksena.

Jos halutaan tarkistuttaa yksittdinen julkaistava sisalto, aloitteen on tultava viestinnasta.

6 Mittaaminen

Sosiaalisen median sovellusten omat tyokalut antavat mahdollisuuden kerata tietoa museon
edistymisesta some-viestinndssa. Viestinta keraa raportin kuukausittaisista avainluvuista,
joiden avulla vertaillaan pitkan aikavalin lukuja. Sovellusten omissa tilastointityokaluissa
luvut eivat sdily kauan. Lisaksi seurataan museon varsinaisia kavijamaaria, silla

lahtokohtaisesti some-viestinta tahtaa mahdollisimman suureen kavijamaaraan.

Palvelun ja asiakastyytyvaisyyden maaraa mitataan some-kanavien kautta tulleen
positiivisen tai negatiivisen palautteen avulla. Jos esim. sitoutuneisuuden tai kattavuuden
mittarilukema on heikentynyt, muutokseen reagoidaan sisalléntuotannon maaran, laadun tai

mainostuksen avulla.
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7 Seuraaminen ja kuunteleminen

Seuraamalla ja osallistumalla museo- ja arkkitehtuurialaa koskevaan julkiseen keskusteluun

vahvistetaan museon asiantuntijaprofiilia.

Kuuntelijan roolissa tavoitteena on saada selville, mita eri kanavissa museosta sanotaan ja
kuka sen sanoo. Kuuntelemalla keratdan tietoa yleisosta seka kohde- ja sidosryhmista. Sen

avulla vastataan yleison tarpeisiin museon omien sisaltojen kautta.

Seurantatyokaluja sosiaalisen median kuunteluun on tarjolla runsaasti ja niiden tarjoama
data on hyvin monipuolista. Hakusanoina voi kdyttdaa esim. museon nimea, johtajan nime3,
alan organisaatioiden nimia, alan yleisimpia hakusanoja seka alan mielipidevaikuttajien tai

tunnettujen tutkijoiden nimia.

Vaikuttajat

Vaikuttajat ovat alansa asiantuntijoita ja aktiivisia sosiaalisen median kayttajida. Museon
asiantuntijastatukselle on hyddyksi, jos vaikuttajat jakavat ja kommentoivat sen sisaltoja
omille seuraajilleen. Vaikuttajien julkaisuja jaetaan ja linkitetadan myds museon
|6ydettavyyden parantamiseksi, sillda mita enemman museon sisaltdon reagoidaan, sen

laajemmalle joukolle se nakyy.

Tavoitteena on seurata arkkitehtuurialan aktiivisia keskustelijoita, koska nailla on valmiina
museolle laadullisesti kiinnostavia seuraajia. Hankkeita ja yleisia keskusteluja seurataan

kevyemmalla otteella.

Arkkitehtuurimuseolla on rooli kansainvalisessa kentdssa ja siksi sen on kommunikoitava
osana laajempaa verkostoa. Kansainvalisten puhujavieraiden seuraaminen ja viestien

jakaminen on tarkeaa.
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8 Sisaltokalenteri

Sisdltokalenterissa aikataulutetaan paivatasoisesti milloin, missd kanavassa ja millaista

sisaltéa museo julkaisee. Lisaksi merkitdaan kuka sisallén tuottaa.

Paivittdin julkaistaan omia sisaltoja seka seurataan ja reagoidaan alan aihepiirien
keskusteluun. Viikoittain suunnitellaan tavoitteelliset sisallot, jotka julkaistaan tai ajastetaan
julkaistaviksi. Kuukausittain seurataan some-kanavien mittareita, ja tarvittaessa aloitetaan

korjausliikkeita tai mainoskampanjoita.

Kalenterin pohjaksi listataan:
e Nayttelyt museolla
e Tapahtumat ja luennot museolla
e Museon tuottamat kiertonayttelyt maailmalla
e Arkkitehtuurialan nayttelyt, tapahtumat ja luennot muualla
e Arkkitehtuurialan teemaviikot tai -pdivat
e Museoalan teemaviikot tai -paivat

e Kansalliset ja kansainvaliset juhlapdivat
Sisaltokaava

Sisalléntuotannossa kaytetaan apuna sisaltékaavaa 4-2-1:

Kerataan, suodatetaan ja jaetaan 4 muiden tuottamaa arkkitehtuurialaan

4 liittyvaa sisaltéa. Lahde on aina muistettava mainita tai linkittaa.
2 Jaetaan 2 museon tuottamaa sisaltoa kuten teksteja, valokuvia, videoita
tai haastatteluita.

1 Jaetaan kerran markkinoinnillista sisalt6a, esim. museon

nayttelyiden mainoksia.
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Kaavan avulla sisaltoa julkaistaan joka paiva, myos viikonloppuisin, hyodyntamalla kanavien

tai erillisten tyokalujen kuten Hootsuiten ajastusominaisuuksia. Esimerkki sisdltokalenterista:

Kanava Julkaistu Ajastettu Vastuuhld Teema Aihe Kuva Linkki Lisatietoja
Vko 45
6.11. FB, TW X Anni Muiden sisdltd  Svenska dagen, ruotsalaista linkoping.png  corren.se/...
modernismia
7.11. FB, 1G X Anni Muiden sisdlté  Betonibrutalismi brutalismi.png unelmatehtaanvarj
ossa.fif...
8.11. IGHIGS X Tiina Archstories Rogelio Salmona rogelio.jpg
9.11. FB, TW X Anni Muiden sisdlté  Archinfo: Suomen archinfo.fi/...
naisarkkitehtien yhdistys 75 v.
10.11. YT/VM X Heikki Friday Clip Finnish Architecture youtube.com/...
11.11. FB, TW X Anni Muiden sisdltd  Exhibition of Estonian architects arhitektuurimuuse
working in Canada opens um.ee/...
12.11. FB,TW X Anni Nayttelyt MFA  Alvar Aalto -mitali 12.9.2017- alvar.jpg mfa.fi/...

25.2.2018

9 Somen hyvat kaytannot

Tee 05

Ald tee 0O

Pida teksti lyhyena
Tiivis teksti lisaa
sitoutumista.

Jaa kaikki

> Al3 spAmma33 ja drsyta
toistamalla samoja julkaisuja.

Julkaise saannollisesti

Tiedota ja viihdyta
sopivassa suhteessa.

Julkaise harvoin

> Julkaise usein, jolloin
nakyvyys lisaantyy.

Kayta mainoksia Myy koko ajan
Maksa julkaisujen nakyvyydesta ja > Kayta 4-2-1
kohdista oikein. -sisdltokaavaa

Kuuntele yleisoa

Yleis6lta saa nopeasti ja helposti
palautetta. Paranna sen avulla.

Julkaise ilman paamaaraa

> Kokeile erilaisia julkaisutapoja ja
-alustoja. Maarita mika toimii.

Ole vastaanottavainen

Vastaa kysymyksiin, palautteisiin
ja kiita kommenteista.

Jata huomioimatta

> Huomioi palaute aina.
Tarvittaessa jatka keskustelua
yksityisissa kanavissa.

Lahde: Museum Hack 2017.



