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1. Johdanto

Markkinointi- ja viestintdalan asiantuntijat muistuttavat yrityksia siitd, ettd jos se
(yritys/toimija) ei ole netissd, se ei ole olemassa. Kaytdnnodssa talla tarkoitetaan sitd, ettd
nykypaivéana verkosta on tullut niin merkittava tiedonhaun kanava, etta ilman sieltd 10ytyvaa
tietoa esim. yrityksen tarjouksista, aukioloajoista, myyntituotteista, jne., eivét asiakkaat 16yda
yritysté tai sen tarjoamia palveluita. Yksittdisen ihmisen ndkokulmasta sosiaalisesta mediasta

on vahitellen tullut merkittava kansalaistaito ja osa yleissivistysta (Ponka 2014,10).

Talvella 2014 mietin, kuinka saisin tydskenteleméssani Suomen Koripallomuseossa, ’pohinda”
sosiaaliseen mediaan. Facebookin seuraajaluvut olivat olleet pitkddn alhaiset ja vaikutti taysin
turhalta péivittdd muutamalle sadalle, joista vain murto-osa nékee péivityksen Facebook-
tililldan. Kaynnistin 365-kuvaa kampanjan vuodenvaihteessa, jossa tarkoitus oli julkaista
vuoden 2015 jokaisena paivana véhintaan yksi koripalloaiheinen kuva Facebookissa. Se alkoi
heti kiinnostaa ihmisid. Halusin vauhdittaa kampanjaa, joten p&atin haastaa kollegan Suomen
Rautatiemuseosta some-Kilpailuun, jossa enemman sivun seuraajia vappuun mennessé haalinut
museo voittaa. Ainakin se terdvoitti omaa some-tekemistd, ja uskon, ettd Rautatiemuseokin
hyotyi kilpailusta. Kyseinen vuosi opetti paljon some:sta, mutta heratti myods paljon

kysymyksia.

Samoihin aikoihin seurasin kolmen péivan ajan kokeiluluonteisesti kolmen suuren museon
toimintoja sosiaalisessa mediassal. Museot olivat Merikeskus Vellamo, Arktikum ja
Kansallismuseo. Seurasin péivitysten sisaltdja, maaria ja vuorovaikutuksellisia elementteja.
Lyhyen “karvahattututkimuksen” yhteenvetona oli se, ettd paivityssisiltdind oli pddosin vain
informatiivisia tietoja esim. opastusajankohdista. Museot eivat seuraa’lkommentoi toisiaan ja
toiminnassa ylipaansa olisi paljon kehitettdvdd. Tdma seurantajakso sai minut miettiméan
itsereflektoiden omaakin some-toimintaa ja se antoi lopullisen kimmokkeen perehtya

tarkemmin museoiden sosiaalisen median kaytanteisiin timan gradun kautta.

Sosiaalinen media tuntuu heréttdvén jo termind tunteita. Toiset viettavat aikaa eri kanavissa
tunteja, kun taas toisille on ylpeyden aihe olla kuulumatta mihink&an sosiaalisen median

kanavista. Museoissa tuntuu olevan kova halu olla mukana naissa verkostoissa, josta

! Kolmen museon seuraaminen 10. - 12.11.2014: http://koripallomuseo.blogspot.fi/2014/11/arktikum-
kansallismuseo-ja-vellamo.html.

Tulokset toisessa blogissa: http://koripallomuseo.blogspot.fi/2014/11/ajatuksia-museoiden-sosiaalisen-
median.html.



osoituksena sekin, ettd etsiessani sometonta museota, kohtasin vain yhden haastateltavaksi
(kyselyn kautta niitd 10ytyi sittemmin lisad). Liséksi sosiaalisen median maéaritteleminen on
ylipaansa erittdin vaikeaa tyhjentévasti ja eri nédkokulmat huomioiden, johon palaan tarkemmin

maadrittelykohdassa.

Tutkimus jakautuu kolmeen osaan: 1) Kuuden museoalan toimijan haastatteluun, 2) Museoille
jaettuun kyselyyn, ja 3) Museoasiakkaiden kyselyyn. Haastatellut viestinndstd vastaavat
henkil6t olivat toissd seuraavissa museoissa ja/tai museoalalla: Museoliitto, Kiasma, Helsingin
Kaupunginmuseo, Uudenkaupungin museo, Uudenkaupungin Automuseo ja Suomen
Urheilumuseo. Néaiden yhteydessa oman tyopaikkani, Suomen Koripallomuseon, some-tilastoja
ja kokemuksia esitellddn case-esimerkin omaisesti. Kartoitin kyselylla museoissa toimivien
ajatuksia, asenteita ja kokemuksia some:sta, seka tutkin tilastollisia kysymyksid, kuten moniko
museoista on Facebookissa. Tarkoitus talla tyolla on esitelld museoalan ammattilaisten (ja
amatoorien) nakemyksid ja sitd moninaisuutta, jota museoalalla on sosiaaliseen mediaan
liittyen. Taman lisdksi tassa tydssani annan museoasiakkaille &anen, jotta voidaan verrata
jossain maadrin, kohtaavatko museoalan ammattilaisten ja museoasiakkaiden oletukset, seké

toiveet, sosiaaliseen mediaan liittyen.

Tavoitteena Sosiaalinen media suomalaisessa museokentassa-tutkielmalla on heijastaa taman
hetken tilannetta museoissa, tiedostaen yhteisollisen median olevan jatkuvassa muutostilassa,
joka heijastuu museoissakin. Erityisen keskeinen tavoite on tutkielman avulla auttaa museoita
omissa valinnoissaan ja antaa myos tietoa, mitd, miksi ja miten muut museot ovat valinneet
some:n suhteen. Tutkielma on siten museografinen kuvaus vallitsevasta tilasta. Ja vaikka
mukana onkin tilastollista dataa, pysyttaydytaan aineiston esittelyssa arkipaivan museotydn
kuvaamisessa. Aihepiiri laajeni alkuperdisestda museoiden haastatteluista museo- ja

asiakaskyselyksi asti, jotka antavat huomattavasti kokonaisvaltaisemman kuvan aihepiirista.

1.1. Tutkimusongelma, rajaukset ja kasitteet

Tutkimusta tehdessé oli aluksi hankaluuksia 16ytd4 isompaa museota, joka ei olisi sosiaalisessa
mediassa mukana. Vaikutti, ettd museot ovat ottaneet some:n kayttoonsa suurella innolla.
Késitykseni muuttui tutkimustyotd tehdessa kuitenkin. Tama Pro gradu tutkii museoiden
nakemyksid, kokemuksia ja valintoja sosiaaliseen mediaan liittyen. Padosin tarkoitus on avata



suomalaisten museoiden toimintaa laajemmin some:ssa tilastojen ja haastattelujen kautta, mutta
toivoakseni tutkimus my0s haastaa miettiméd&n some-strategiaa ja sitd, onko valituista

kanavista, seka niihin kulutetusta ajasta/rahasta aidosti hyotyd museolle.

On my0s osattava suhtautua some:en Kriittisesti. Onko kaikkien museoiden tarpeen olla
Facebookissa péivittamassa alle sadalle todelliselle péivityksen nékijalle tietojaan?
Kannattaako Facebook-sivu olla, jos se toimii vain tiedotuskanavana opastusajoista ja/tai
aukioloajoista — eivatké ne muutamat museon todelliset fanit kaivaisi tiedon joka tapauksessa
verkkosivuilta? Mita riskeja liittyy vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa? Mitd ovat
tekijanoikeudelliset rajoitteet, jotka on huomioitava aineistoja jaettaessa some:ssa? Summaten:
Onko some-strategiaa mietitty lainkaan vai ollaanko sielld ”Facessa”, kun kaikki muutkin
museot tuntuvat olevan? Tdassd tutkielmassa on tietoisesti haluttu saada moni&aninen
vastaajajoukko ottamaan kantaa nakokulmiin, mukaan lukien myods sosiaalisen median
asiantuntijat, joista osa on vahvasti yritysten ja markkinoinnin some:en keskittyneitd. Heilta

voimme kenties saada jotain ndkokulmaa kulttuurialallekin.

1.2. Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tai yhteiséllinen media (tekstissé kéytetddn myods vakiintunuttta some-
lyhennettd) voidaan kasittaa teknologiaksi, viestinnan tavaksi, toimintakulttuuriksi tai joku voi
sen ymmartaa olevan lahes kaikkea, mihin liittyy ihmiset ja internet. Sosiaalinen media, tassa
tutkimuksessa, on yksinkertaistaen vuorovaikutusta, jota tapahtuu, tai voisi tapahtua, museon
jaasiakkaiden valilla teknologiasidonnaisesti. Erityisesti tutkimuksen kohteena ovat museoiden
kayttdmat sosiaalisen median kanavat, niiden hyddyntdminen ja museoiden niistd saamat
kokemukset. Taten suljetaan tutkimuksessa pois mm. pelkka teknologia, jolla kanavia kaytetaan
(esim. sovellukset ja laitteet). Tassé tutkimuksessa ei mydsk&én pohdita sosiaalista mediaa
viestinnan teorioiden kautta vaan ty® on pelkistetymmin museografinen, ts. museoalan siséisia
toimintoja esitteleva kaytantolahtdinen esitys. Seuraavissa kappaleissa on pohjustettu
tarkemmin tata yhteisollisen median k&siteongelmaa, mutta muistetaan, ettd tdaman tutkimuksen
tarkoitus ei ole kategorisoida liian tarkasti sosiaalista mediaa ja siten rajata jotain museoiden

itsensd some:ksi kokemaa pois.

Sosiaalinen media on Suomessa usein siteeratun Jussi-Pekka Erkkolan késiteanalyysin mukaan
teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia

merkityksia siséltjen, yhteistjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttétuotannon
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kautta. Samalla sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmig, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen
takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. (Erkkola 2009.) Kyseinen mééritelma

on laaja-alainen yleistys, jolla yksittaisten tekojen méérittely sosiaaliseksi mediaksi on vaikeaa.

Erkka Peitso méarittelee sosiaalista mediaa enemman viestinnan nakokulmasta. Viestintdna
sosiaalinen media —ilmid on vuorovaikutukselle avoin prosessi, jossa luonnollinen viestija
julkaisee intentionaalisesti (tarkoituksellisesti) internetin vélityksella kohdentamattomalle ja
dynaamiselle yleisdlle merkitykseltdan tulkittavissa olevia siséltdja, joiden kautta han edustaa

ja ilmaisee itsedén. (Peitso, verkkoluennot Jyvaskylan yliopistossa syksy 2015).

Peitsoa seuraillen voidaan ajatella, ettd esimerkiksi Facebookissa olevan suljetun ryhman
keskustelu tai kohdennettu hyvin pienelle ryhmalle tarkoitettu viesti ei ole sosiaalista mediaa,
silld kyseinen keskustelu voisi tapahtua séhkopostillakin. Vastaavasti vain pienen joukon
sisapiirin ymmarrettavaksi tarkoitetut viestit julkisestikin Facebookissa eivat tayta sosiaalisen
median kriteerid, koska ne eivét ole suuren joukon ymmarrettavissé/tulkittavissa. Nain myos
haluan rajata tasta tutkimuksesta pois pikaviestimet, kuten WhatsAppin. Toki Kieli ja kulttuuri
itsessdén jo rajaavat mahdollisuuksia tulkinnalle, vaikka eri kielid kyetaan jo kd&dnnéskoneen
avulla jossain maarin k&antdmaan omalle kielelle. Kohdentamattomuus ja dynaamisuus
tarkoittavat, ettd vaikka henkilo julkaisee vain Facebook-kavereilleen, ei han kohdenna sita
erityisesti kenellekaan ja dynaamisuuden kautta kaveriryhmakin on tulevaisuudessa muuntuva.
Luonnollisella henkil6ll& karsitaan pois automatiikan avulla tuotetut viestit vaikkapa Twitteriin,
jotka tunnistetaan helposti ei-ihmislahtoisiksi. Oletettavaa on kuitenkin, ettd bottien
(tietokoneohjelma, joka osaa toimia itsenaisesti sille maéariteltyjen toimintaohjeiden puitteissa)
avulla kyetddn luomaan tulevaisuudessa varioidumpaa ja vaikeammin koneen tuottamaksi

sisalloksi tunnistettavaa sisaltoa kanaviin.

Museo on taten luonnollinen henkilé omassa maaritelméssani, vaikka juridisessa mielessa nain
el méaritellakd&n. Museon tilapaivitysten takana on kuitenkin aina (yleensé/toistaiseksi)
ihminen, vaikka héin suorittaisikin “Museona” markkinointi- tai viestintatehtavaa.
Madrittelykysymys vain itsensé edustamisesta ja ilmaisusta on hankala, silla pienen museon
mediavastaava, puhumattakaan ainoa tyontekijé, voi profiloitua “museon déneksi”, vaikkakaan
asian tiedostamista ei voi suurelta yleis6ltd odottaa. Esimerkiksi Twitterissa on instituution
kuvauksen yhteydessa tullut tavaksi mainita, kuka vastaa twiiteistd. Sama ilmid on havaittu
Facebookissa ja vaikkapa verkkosivuilla, sill& sen on néhty lisddvén vuorovaikutusta yrityksen

ja asiakkaiden vélilla henkilokohtaisuuden tunteesta johtuen. Vaikkapa Kansallismuseo sit&



vastoin on jo hankalampi kysymys sosiaalisen median edustajana — voiko sen siséltd olla
sosiaalista mediaa vai vain tiedottamista. Omasta nakokulmastani kysymys on erityisesti

sisallosta — luoko se sosiaalisen median muiden lainalaisuuksien kaltaista vuorovaikutusta.

Vield yksi madritelma Sosiaalisen median sanastosta poimittuna: Se on (sosiaalinen media)
tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyoddyntdva viestinndn muoto, jossa késitelld&n
vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua siséltéd ja luodaan ja yllapidetddn ihmisten
valisia suhteita (2010). T&ssd on hyva nostaa sana, media, keskioon. Medialla tassé yhteydessa
tarkoitetaan juuri siséltod, jota some:en voidaan tuottaa. Nykyaan kenen tahansa on mahdollista

tuottaa perinteisen median kaltaista sisaltoa verkkoon, toimia siten mediana.

Ja vield teknologiandkdkulma: Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen. liman teknisté4
valinetta (laite, sovellus, tms.) ei sosiaalista mediaa ole olemassa. On kuitenkin huomattava,
ettd sama laite tai sovellus ei yksistddn ole sosiaalista mediaa. Nykyadn pé&osaan

mobiililaitteita on mahdollista lisata vaikkapa Facebook-sovellus.

1.3.  Vuorovaikutteisuus

Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa. Se ei ole 1990-luvun kotisivujen kaltaista
yksisuuntaista tietovuodatusta, vaan se on kommunikointia ja yhdessé luomista. (Kortesuo
2014, 16.) Ainakin mahdollisuus vuorovaikutteisuudelle on yhteisollisessd mediassa oltava
mukana. Sill& tarkoitetaan kaksisuuntaista kanavaa, jossa voidaan esim. esittda mielipide, mutta
saada sithen my0s vastaus/kannanotto. Vuorovaikutusta voi siten olla Kirjoitettu mielipide,
tykkddminen (mm. Facebookin kaltainen tykkaa-painikkeen avulla tapahtuva kannanotto) tai

vaikkapa vastaavasti seuraamisen lopettaminen — hylkaaminen.

Sosiaalisen median tekstien on oltava vuorovaikutteisia. Niiltd vaaditaan mm. seuraavia
ominaisuuksia: Lyhyt, ei absoluuttisen kattava, kommunikoiva, positiivinen, helppolukuinen,
ajantasainen, hauska sopivissa tilanteissa, kriittinen ja hyvalla tavalla markkinoiva. (Kortesuo
2014, 16-17.) Aukioloaikojen tai opastuksista tiedottaminen ei t4ssd mielessé ole sosiaalista
mediaa, vaikka tapahtuukin samaa teknologiaa hyoddyntavéalla alustalla. Toisin sanoen ns.
mediatiedotteiden kopioiminen ja jakaminen ei vélttdmatta ole sosiaalisen median kaltaista
vuorovaikutusta. Kuitenkaan vuorovaikutuksen puute ei aina poista some-maaritelmaa, silla on
paljon julkaisuja, joihin ei ole reagoitu, mutta on ollut mahdollisuus reagoida. Vaikka toiminta

onkin osittain korostuneen yksisuuntaista, luo avoin julkinen tila mahdollisuuden tarttua toisen



tuottamaan siséltoon ja ottaa jonkinlaisen kontaktin (Jakala & Pekkola 2011). Tyhjentavien
madrittelyjen 16ytdminen on hankalaa, eik& palvele ainakaan tata kuvailevuuteen perustuvaa

tutkimusta, jossa museot itsekin madarittelevat some:n eri lahtékohdista.

Saavutettavuus on aktiivista toimintaa, jolloin henkild itse paattaa kaytanndssé, mihin kanaviin
han kuuluu, keitd seuraa, poistaako oman kuvan/pdivityksen, jne. Tédten voisin aiemmassa
kappaleessa auki jaaneen Kansallismuseo-esimerkin maéaritelld olevan sosiaalista mediaa,
riippuen juuri julkaistavasta siséllostd. Jos museo Kirjoittaa museoesineestd historiatekstin
blogiin, el kyseessa néin ollen ole sosiaalista mediaa. Blogia ennemmin tekstia voisi kuvata
vain julkaisuksi. Jos kuitenkin kirjoituksessaan bloggaaja reflektoi jollain tasolla omia

ajatuksiaan/tietamystaan, ollaan taten sosiaalisen median kanssa tekemisissa.

Jatketaan madrittelyongelmaa kuvanjulkaisuesimerkilld: Jos museo julkaisee kuvan ja kertoo
sen siséllon, ei talldin olla some:ssa tiukan katsantokannan mukaan. Mutta, jos se alkaakin
luoda vuorovaikutusta ihmisten valille, ollaanko talléin? Kysymykseen ei ole yksiselitteista ja
tyhjentdvaa vastausta, eika tdssa yhteydessd ole tarpeen sellaista etsidkaan. Museoiden
sosiaalisen median kayténteita esitteleméalld ja niihin tutustumalla voi jokainen pohtia itse,
missa méaérin ollaan sosiaalisessa mediassa, missd madrin sosiaalisen median alustalla, johon

vain kotisivumaisesti ”’kaadetaan infoa”.

1.4.  Yhteisollisyys

Millaista yhteisollisyyttd museo mahdollisesti haluaa sosiaalisessa mediassa synnyttaa?
Yhteis6 voi muodostua symbolisesti, yhdessd koettujen ja jaettujen tunteiden, seké
ajatusmaailmojen kautta. Se voi myds muodostua konkreettisen yhteistoiminnan ja
vuorovaikutuksen kautta. Museon kanavia seuraavista ihmisistd muodostuu ja voi muodostua
symbolisia tai toiminnallisia yhteisfja riippuen museon valitsemasta some-strategiasta.
Symbolisen yhteison yhteisend intressien kohteena on museo ja sen kanavan seuraaminen.
Toiminnallisen yhteison luonti some:en on jo paljon haastavampaa. Vélineet ja tila on luotava
yhteisOlle, sekd usein myos yhteis6d on johdateltava ja aktivoitava, jotta museo saa siita

haluamaansa tulosta. (Lehtonen, 1990.)

Ari Haasio on késitellyt kirjastojen sosiaalista mediaa ja korostaa kirjastojen mahdollisuutta
yhteisollisen tiedonhankinnan ja -tuottamisen nakokulmasta. Asiakkaat voidaan aktivoida

tuottamaan informaatiota kirjastoissa, mutta miksei museoissakin. Sosiaalinen media on tuonut



tiedonhankintaan yhteisOllisen aspektin: ihmiset tuottavat mielellddn yha enemman
informaatiota verkkoon, jakavat sité ja turvautuvat yhteisollisesti tuotettuun tietoon. (Haasio
2013, 24-25.) Instituutioilla voisi olla, disinformaation saadessa yhd& enemman jalansijaa
verkkoviestinndssd, roolinsa vakautta ja luotettavuutta edustavina viestijoind. Se vaatii

kuitenkin aikaan muokkautuvaa viestintdotetta ylh&éltépain lapattavan tiedonvalityksen sijaan.

1.5. Reaaliaikaisuus

Yhteisollisessa mediassa eletdadn hetkessd. Huomenna aihe on jo vanhentunut, eika kiinnostava.
On turha mennd kommentoimaan keskusteluun, joka on hiipunut monta péivaa sitten. Joko otat
osaa keskusteluun silloin, kun se on kuumimmillaan, tai jatat sen kokonaan véliin. (Kortesuo
2014, 20.)

Museoiden virka-aika rajoittaa montaa osallistumista ajankohtaiseen keskusteluun, silla illalla
esiin nouseva puheenaihe on jo aamulla kellokortin leimauksen jalkeen vanhentunut.
Resursseja ajatellen on mahdotonta edes kuvitella museon olevan ottamassa kaikkiin kohuihin
kantaa ja jonkun péivystdvan koko ajan sosiaalisen median &arelld. Kuitenkin oman oman
strategian péattdminen ja luominen on tdssékin tarkedd. Hyvaksytadnko, ettd museo el
yksinkertaisesti ole tavoitettavissa virka-ajan ulkopuolella vai luodaanko jonkinlainen
paivystysjarjestelma, jotta voidaan véhintddan jollain tasolla reagoida asiakkaiden

yhteydenottoihin?

2. Sosiaalisen median tarkastelua

Moni on Facebookissa yksityishenkilond, mutta kaikki eivat ymmarra, kuinka some:ssa ollaan
lasnd. Suurimmilla museoilla on viestintdkoulutuksen saaneita ammattilaisia vastaamassa myos
sosiaalisen median siséllosta, mutta padosin viestintdd museoalalla harrastaa museon sisalta
tehtavaan kaivettu tyontekijg, jolla saattaa olla henkil6kohtaista kiinnostusta some:a kohtaan.
Joskus tehtdva vain on langennut yhdelle tyontekijoistd, vaikka tdma ei asiasta kovin

kiinnostunut olisikaan.

Sosiaalinen media on jatkuvassa kehityksessé ja muutoksessa. Verkkosivutkaan eivét ole enda

valttamatta vain perusinformaation lahteitd vaan voivat toimia tehokkaasti sosiaalisen
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mediankin tavoin yhdistamélla some:n, keskustelupalstojen ja verkkosivun ominaisuuksia.
Esimerkiksi Valion oma verkkopalvelu (valio.fi) on heidan tarkein mediansa ja se on hyvinkin
sosiaalinen. Verkkosivu voitti parhaan UX (user experience) -designin palkinnon digitaalisen
median toitd mittaavassa Grand One -kilpailussa maaliskuussa 2015. Sivulla jaetaan resepteja
(siis my0s asiakkaiden), sielld voi keskustella ja kaiken voi jakaa sosiaalisen median kanavilla
helposti.

Paljon on puhuttu my0s uudesta sukupolvesta (“’digital natives”), jolle digitaalinen aikakausi ja
elaminen lukuisissa erilaisissa sosiaalisissa verkoissa, sosiaalisessa mediassa, on taysin
luonnollinen ja opittu elaméntapa. Nakokulmaa on myds kritisoitu, mutta tdssa yhteydessé
riittdd huomioida se, ettd kokonaisuutena maailma on muuttunut niin nuorten Kkuin
vanhempienkin keskuudessa ja se ei voi olla vaikuttamatta museoelamyksen kokemiseen ja

odotusarvoihin museota kohtaan sosiaalisessa mediassa. (kts. mm. Selwyn, 2009.)

TIME ONLINE ON MOBILE, BY AGE

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

KRS HRS HRS 0 ‘ HRS : HRS

Léhde: http://insight.globalwebindex.net/trends-16

Y14 oleva tutkimus kuitenkin antaa osoituksen siitd, ettd mitd nuorempi henkil6 on, sen
enemman han kayttaa aikaansa mobiililaitteen parissa. Tdma myos johtaa siihen, etté nuorisolla

on enemman aikaa hallita useampiakin some-kanavia kuin vanhemmalla ikapolvella.
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2.1. Aiheeseen liittyvia tutkimuksia vertailupohjaksi ja

museoasiakkaiden arviointia

Nanna Holdgaard (2012) on tutkinut tanskalaisten valtion museoiden tai valtion tukemien
museoiden Facebook-tilastoja joulukuun 2011 — tammikuun 2012 vélisena aikana. Mukana oli
63 museota (kulttuuri-historiallisia museoita 39, taidemuseoita 21, luonnontieteellisid museoita
2 ja erikoismuseoita 1. Museoiden liittyminen Facebookiin on alkanut vuonna 2008 ja jatkunut
kiihtyvéllad tahdilla vuoteen 2011 saakka. Sukupuolinen jakauma museoiden Facebook-
seuraajissa oli se, ettd naisia oli 64% ja miehid 33%. Luonnontieteelliset museot erottuivat
jakaumasta hiukan, sill4 niissa miesten ja naisten valinen ero ei ollut aivan yht4 selke& (44% -
52%). Kuitenkin koko Facebookin seuraajakunnassa jako on painvastainen, eli miehid on 54 %

ja naisia 46 % kaikista tietonsa antaneista.

Tanskalaisten museoiden Facebook-seuraajien ikad tutkittaessa ja sitd verratessa kaikkiin
tanskalaisiin Facebookissa oleviin ihmisiin oli huomioitavaa mm., ettd 13-17-vuotiaiden ja 18-
24-vuotiaiden ikéluokat olivat aliedustettuina museoiden seuraajina, kuten ylla totesimme
miehistakin sukupuolijaon mukaan. Luonnontieteelliset museot olivat ikdjakaumissakin
poikkeuksena, joissa 13-17-vuotiaat olivat suurin seuraajaryhmé (30%), kun vastaava luku
kulttuurihistoriallisilla ja taidemuseoilla oli alle 5%.

Seuraajien maantieteellistd jakaumaa arvioitaessa yllatys ei liene, ettd seuraajat koostuivat
suurimmaksi osaksi tanskalaisista (60%). Mutta yllattdvan suuri joukko on kansainvélisia
seuraajia, silla seuraavana oli Ruotsi (17%) ja sen jalkeen alle 5% osuuksilla Norja, USA ja
Saksa, sekd muut maat. Kansainvaliset seuraajat olivat huomattavasti enemmaén edustettuina
Facebookissa kuin varsinaisissa museokdynneissd. Taidemuseoilla oli eniten kansainvalisia
seuraajia, jota selittdd osaltaan mm. se, ettd taidemuseoiden paivitykset olivat useimmin
englanniksi, vaikkakin suuri osa seuraajista oli Skandinaviasta. Aktiivisuutta seuraavilla
mittareilla huomattiin, ettd kulttuurihistoriallisten museoiden seuraajat olivat sitoutuneempia

julkaisuihin ja jakoivat niitg aktiivisemmin kuin muualla.

Tutkimuksen yhteenvedetyt huomiot olivat: 1) Facebook-seuraajissa enemmistd on naisia,
kuten ylipadnsd museokéavijoissd. 2) Seuraajat ovat nuorempia keskimaarin kuin varsinaiset
museokdvijit, mutta eivat kuitenkaan samassa suhteessa nuoria kuin “diginatiiveista” voisi
olettaa. 3) Seuraajat ovat paédosin tanskalaisia, mutta 1/3 muualta. 4) Seuraajista 1/5 sitoutuu ja
1/10 jakaa siséltod. 5) Julkaistun kuvan avaa 1/3 seuraajista ja linkin 1/10. (Holdgaard 2012,
153-161.)
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Museoliitto teki Suomessa 2011 kyselyn, jolla Kartoitettiin silloisia sosiaalisen median
kaytanteitd museoissa. Tuloksia on purettu Kansallisgallerian verkkosivustoon Arvoisa yleiso

Rylls . (2012), jossa kuvaillaan erilaisia kavija ja
Onko museolla blogi? 14% 86% | Yyleisotutkimusmenetelmid, esitellddn tehtyja
Onko museon verkkosivuilla H H A H H
mahdollisuus keskustella tai 22 % 78 % tUtkl mUKSIa Seka pOhd Itaan museOIden

kommentoida sisilt6a? . . . e e e
yhteiskunnallista  vaikuttavuutta,  kavijéiden
Voiko museon verkkosivuilla
Fatetas senjes D 13% g7% | osallistamista ja sosiaalisen median kayttda osana
sisillontuottamiseen (esim.

lisiimilld kokoelmatietoja)?

yleisotyotd. Museoliiton kyselyyn vastasi 86

Voiko museota seurata

Twitteriss? " 2% 1 museota (erikoismuseoita 21,
fruk munce Tacshookima? 0 2 2% 4 kulttuurihistoriallisia museoita 33,
Onko museon verkkosivuilla B .o . ; .
painike "Seuraa meiti 42% s8% | luonnontieteellisia museoita 2, taidemuseoita 17
Facebookissa”?
pr— ja yhdistelmédmuseoita 13 kpl. Alla tulokset
rideoaineistoja YouTub tai 18% 82 % . . . . . ..
vl vdomelvinlios. esiteltyna Valtion taidemuseon Arvoisa yleiso —
gl';ko Susen L annd v s1% | verkkosivustolta (2012).

ckriin tms. kuvasivustoihin?
Tarjoaako museo
mobiilipalveluita (esim. opastus 9 % 91 %

tai peli)

Taulukko: Museoiden kayttamat sosiaalisen median
tydkalut. Alkuperéinen lahde: Suomen museoliiton
kysely "Sosiaalisen median kéytté museoissa”,
16.2.2012

"Kyselyn perusteella Facebook on selvdsti suosituin tapa pitdid yhteyttd museovieraiden
kanssa. Muiden sosiaalisen median palvelujen kayttd on vield melko véahaista suomalaisissa
museoissa. Muutamissa vastauksissa ~ Twitterin  nahtiin  yleistyvan, mahdollisesti

englanninkielisena.

Yksittaisissa vastauksissa museoiden todettiin kayttavan tai ottavan pian kayttéon kyselyssa
mainittujen palvelujen liséksi my6s muita sosiaalisen median palveluja: Wikipedia, Pinterest,
Issuu ja Google Maps. Monessa vastauksessa tuotiin esille, ettd sosiaaliseen median kayttoa
ollaan lisddmassa lahiaikoina ja muutaman kuukauden kuluttua museon antamat vastaukset

olisivat olleet erilaisia.

Monessa vastauksessa tuotiin esille syitd, jotka rajoittavat museoiden Kkiinnostusta ja
mahdollisuuksia sosiaalisen median kayttéon. Ylaorganisaation tiukka suhtautuminen
sosiaaliseen mediaan saattaa vaikuttaa myos museon mahdollisuuksiin hyédyntaa sosiaalisen

median tyokaluja. Toisaalta perinteisesta tiedottamisesta vastaavan henkilo ei valttamatta
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tunne sosiaalista mediaa ja sen vaatimaa tekniikkaa. Myos sosiaalisen mediaan liittyvat
tekijanoikeuskysymykset mietityttavat. Museoiden aineistoa ei ole voitu hyddyntaa
taysipainoisesti niin kauan, kun tekijanoikeuskysymyksiin ei ole riittavan yksiselitteisia

vastauksia.

Vastausten perusteella sosiaalinen media koetaan jatkuvasti muuttuvana kenttana, joka vaatii
jatkuvaa lasnéoloa ja seuraamista. Sosiaalisen median vaatimaan aktiivisuuteen on hankala
ehtia muiden tyotehtévien ohessa. Teknisen osaamisen liséksi museoiden henkilokunta kaipaa
my0s koulutusta siitd, miten asiakkaat saadaan kayttdmaan palvelua tai tuottamaan aineistoa.”
(Museoliiton kyselyn yhteenveto 2012 Arvoisa yleisd — verkkosivulla.).

Museoliiton suuressa asiakaskyselyssa vuonna 2011 tutkimusotoksen perusteella tyypillinen

Kuvio 8. Museossa kayminen 12 kuukauden aikana sukupuolen ja ian mukaan 1981, 1991,

1999 ja 2009, % museokavija on nainen, joka asuu Etel&-
100 Suomessa. Han on ylempi toimihenkild,
S0 . - "
. jolla on korkeakoulututkinto. Han on

70
60
50
40 1
30 A
20
10 A
(i

46-65-vuotias ja kdy museossa 1-5

kertaa vuoden aikana ollessaan loma-

tai vapaa-ajan matkalla perheen tai

ystdvédn kanssa. Museo, jossa hén
Kaikki Miehet Maiset A0-14 1524 25-44 4564 B5- Vierailee’ on ylelsesti tunnettul

1931 1991 =1999 2009
Museoissa kavijoistd vuonna 2011
Museoliiton tilaston mukaan oli naisia 62 % ja miehi& siten 38 %. Mielenkiintoisen eron tekee
Koripallomuseo, jossa jakauma on pdinvastainen 36% - 63%. Vastaavasti myos

Urheilumuseolla on samankaltainen jako: 41% naiset ja 57% miehet.

Lahes viidennes kavijoistd olivat ikaryhmissd 46-55 ja 56-65. Tosin kovin merkittavésti
kavijat eivat painotu yli 46 vuotiaisiin, silla ero ikdryhmaan 36-45 -vuotiaat oli vain muutaman
prosentin.  Nuorempiin ikdryhmiin  36-45-vuotiaisiin  sekd 26-35 oli muutaman
prosenttiyksikon ero. Naisia museokavijoista oli 62 % ja miehid 38 %. Yli kolmannes kavijoista

oli Etel&-Suomesta ja l&hes neljannes Lénsi- Suomesta.

Padasiallinen tiedonldhde museoista ovat edelleen tuttavat, ystdvat ja sukulaiset (26 %
vastanneista). Tassa ei ollut tapahtunut muutosta edelliseen tutkimukseen verrattuna. Internetin
oli ensisijainen tietolahde 12 % museovieraista. Kasvua vuoteen 2002 verrattuna oli 4

prosenttiyksikdn verran. Sosiaalinen media ei noussut museovierailuun innoittamisessa
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merkittdvaan rooliin vield vuonna 2011, joten seuraavaa Museoliiton Museokavija-tutkimusta
voi odottaa mielenkiinnolla.

Suomalaiset somessa: kiyttanyt yhteisopalvelua
viimeisen 3 kk:n aikana 2011-2015

93 93

90 355567
80
70
(1] 5B 58 - 58
. 55t
50 = = 2011
w2012
40
w2013
30 1 2014
2015
20
10 .
lI 33
0 mm |
16-24 35-44 6574 75-89 ¥hteensi (16-74)

Lahde: Suomen virallinen tilasto (SVT): Vaestdn tieto- javiestintatekniikan kayttd [verkkojulkaisu].
ISSN=2341-8699. Helsinki: Tilastokeskus [viitattu: 26.11.2015). Saantitapa: http://www.stat. fiftil/sutivifindesx. html

Kuve siveita - https:Chorto. word press.comy (Harto Pén k)

Tilastokeskus julkaisi laajat tulokset marraskuussa 2015 koskien suomalaisten sosiaalisen

median kayttod. Tassa joitain huomioita (Harto Pongan analysoimina omalla kotisivullaan):

- Blogien lukeminen on véhentynyt 8%.

- Pikaviestipalvelujen (erit. WhatsApp) kayttoaste 16-74-vuotiailla 53%.

- Alaikéisten parissa Facebookin suosio jatkaa tippumistaan, mutta vanhemmissa
ikaluokissa tapahtuu kasvua. (Tilastokeskuksen tilastot:
http://wwwv.stat.fi/til/sutivi/2015/index.html)
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Suomalaiset ovat Facebook-
SUOMALAISET gleJ 1337y 2013-2014 N
uskollisia. Sen ohella
000 AKTIIVISTA KAYTTAJAA

m— 2 H—— YouTube on erittdin suosittu
I I o0 S e ja nyt WhatsApp on viime

. S e - .
Focabook Yoube  WhatsApy  Linkedin Toitr R—— aikoina noussut jopa néiden
v . ) -
In ’ . rinnalle,  joskaan  tassa
@ é @ @ @ @ tutkimuksessa WhatsApp ei
Q cara ' ole keskitssa sen

tekstiviestimaisen  luonteen
johdosta, joka ei aivan istu sosiaalisen median méaéritelmiin. Vaikka Facebookin suosion
hiipumisesta on tehty koko ajan skenaarioita ja nahty suunnan olevan alaspain, ei se silti ole
ratkaisevasti muuttunut. Vuoden 2013-2014 tilaston mukaan Facebook nosti suosiotaan yhden
prosenttiyksikon verran hiipumisen sijaan. Kilpailu kuitenkin on koventunut, mutta on myos
muistettava, ettd uusien kanavien ja palveluiden syntyminen ei valttdmatta ole pois toisilta. Yha

useammat ihmiset kayttavatkin useita sosiaalisen median alustoja jatkuvasti.

Facebookia tutkittaessa on huomattu, etta
swmalaimp::;iw.kf:? ot slusea vaikka henkilolla olisi Facebookissa
paljonkin kontakteja han ei
todenndkdisesti ole kovinkaan suuren
osan kanssa tekemisissé. Osa tésta johtuu
Facebookin algoritmeista, jotka
maéadrittelevat esiin nousevia uutisia. Osan
selittdd se, ettd suuren seuraajajoukon
haalija ei kykene olemaan
vuorovaikutuksessa seurattaviensa kanssa
vaan hanelld on suhteellisen pieni joukko,

jonka kanssa han viestii vastavuoroisesti.

Suuren osan kanssa kyseessd on vain
o Ko a0 o e o 4w 0 Swn mn wm ) B w0 o suhteen yllapitoa, ns. tarkkailua. Naiden
kategorioiden valissd Cameron Marlown mukaan on vield yksisuuntainen viestintd, jossa on
esim. tykatty toisen julkaisusta tai onniteltu vaikkapa merkkipdivasta. Kuitenkaan sen, jolla on

vdhemman kontakteja, vastavuoroinen viestintd ei véhene samassa suhteessa vaan héanelld on
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suhteellisesti laskien enemman kontakteissaan niitd, joiden kanssa han on vuorovaikutuksessa.
(Marlow 2009.).

Some:en liittyen puhutaan 1-19-80-sédénnosta (kolmen C:n sééntod): Yksi prosentti ihmisisté luo
sisallon sosiaalisessa mediassa (creatives), 19% osallistuu sisallon tuottamiseen (contributors)
ja 80% osallistuu vain passiivisesti (consumers).? Toinen vastaavanlainen tidhan osuva saanté
on ns. Pareton periaate, jonka mukaan 20% kayttajistd vastaa 80%:sta tuotetusta yhteison
siséllostd/vuorovaikutuksesta. Olennaista ndissd luvuissa on huomata se, ettd vaikka museo ei
saisikaan aikaiseksi kiivasta keskustelua some-kanavissaan, voi se silti vaikuttaa moniin

passiivisin seuraajiin.

Antropologi Robin Dunbar tutki apinoiden

Julkinen
(kuka vain)

vuorovaikutusta ja johti sitd arvion, jonka

(11 Tube}

mukaan aivojemme kapasiteetti maarittaa
i, kykydmme prosessoida suhdeverkostoja.

Dunbarin lukuna tunnettu 150 kuvaa yhdessa
150 500-

elavén joukon teoreettista maksimikokoa.

Linked [T Ihmiset pystyvat hallitsemaan kognitiivisesti

st kerrallaan korkeintaan n. 150 ihmissuhdetta.

Some pekaksn soseh rmen Suuremmaksi laajetessaan yksilot eivét enda

Harto Ponkd kuvaa eri some-palvelujen kdyttéd tasoilla 1)
yksityinen, 2) puolijulkinen, 3) julkinen — miké ajatuksena osui
melko hyvin yksiin Dunbarin mallin kanssa.
https://harto.wordpress.com/2016/01/27/sosiaalisen-median-

tilannekatsaus-ja-dunbarin-sosiaaliset-piirit/ aivoillemme haastavaa. Dunbarin mukaan

tunne toisiaan, silla laajemman verkoston

hallitseminen ja yhteyksien pitdminen on

teknologian kehitys ei kasvata lahipiirimme kokoa vaan tukee l&dhinnd heikkojen yhteyksien
pitoa. (Dunbar 1993). Facebook ei ole néhtavasti kyennyt laajentamaan taté aivojen hallitseman
verkoston méaidrad (kts. mm. The Guardian lehden numero 14.3.2010%). Téssd on yksi
nédkokulma, joka on hyvé ottaa huomioon, jos museo madrittelee some-strategiaansa.
Halutaanko maksimaalisesti seuraajia vai halutaanko olla vuorovaikutuksessa ja luoda museon
ympérille esimerkiksi informaatiota tuottavaa yhteisod, jolloin laatu korvaisi maaran? Tai

pitéisiko luoda erilaiset kanavat/alustat, jos halutaan molempia?

Maailma on muuttunut ja muuttuu edelleen, tosin ndinhdn on aina tapahtunut. Tiedon

saavuttaminen ja kilpailu ihmisten ajasta on kuitenkin aivan eri tilanteessa kuin vaikka 1990-

2 Kts. mm. http://calacanis.com/2006/09/05/the-three-cs-or-the-1-19-and-80-of-social-media-one-more/.
3 http://www.theguardian.com/technology/2010/mar/14/my-bright-idea-robin-dunbar.
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luvulla. Tahéan ei varmasti vahiten ole internet ja yhteisollinen media olleet vaikuttamassa. Niin
museoiden, kuin arkistojen ja Kirjastojen, asiakkaiden tarpeet ovat muuttuneet ja tdma vaatii
jatkuvaa hereilla oloa, jotta asiakkaita kyetdaan palvelemaan nédiden omista lahtokohdista (Kts.
mm. Koontz & Mon 2014, 74-75). Tutkittu tieto antaa parhaat valmiudet tehda valintoja ja
ratkaisuja toimintoja, sek& palveluja, kehitettdessa. Museoiden tulisi ajoittain ndhdé vaivaa
kysyékseen asiakkailtaan mm. some:en liittyen, mitd ndmé juuri siltd museolta haluaisivat.

Vastaukset voivat olla aivan eri tyyppisid eri museoissa tai eri puolilla Suomea.

Jennifer Lindblad taidehistorian opinnéytetydssadn (kts. Lindblad 2012) Tukholman
yliopistolla esittelee mm. Google Art Projectia yhtend sosiaalisen median valineend, jossa
ithmiset voivat itse mukana olevien museoiden kokoelmista muodostaa ”omia” kokoelmiaan.
Museoiden rooli on muuttunut hurjasti ja tulee viela muuttumaan tekniikoiden ja medioiden

kehittyesséd/muuttuessa.

Tassa tutkielmassa ei kasitella blogeja, silla Silvia Rinne on aiheesta julkaissut
maisterintutkielman tammikuussa 2016. Yleensa museot aloittavat bloggaamisen, jotta ne
voivat dokumentoida ja esitelld toimintaansa yleisolle. Jotkut museot avaavat véliaikaisia
blogeja seuraamaan hanketta tai nayttelyn rakentamisen prosessia. Kuitenkin useimmat blogit
ovat pysyvida ja niitd péivitetddn saannollisesti. Viestintdkanavien lisaksi, museoiden
blogit tarjoavat henkilokohtaisia dania instituutiolle tuomalla sen lahemmaés yleisoa.
Kuitenkin, kun on kyse vuorovaikutuksesta yleison kanssa, museoiden blogit ovat edelleen
padosin yksisuuntaisia viestintakanavia, koska kommenttien maard pysyy alhaisena, vaikka

blogeilla on huomattava mééara lukijoita. (Rinne, 2016.)

3. Valikoitujen museoiden sosiaalisen median kokemuksia

Tutkimuksessa haastateltiin kuutta museoalan toimijaa, osittain valikoidusti, osittain helpon
kontaktinluonnin takia. Uudenkaupungin Automuseo valikoitui sitd syystd, ettd he ovat
”someton” museo ja siksi poikkeuksena kiintoisa kuulla, miksi tima valinta oli tehty. Niin ik&an
Uudessakaupungissa sijaitseva Uudenkaupungin museo on pieni paikallismuseo, joka
kuitenkin on jo wvuosien ajan tehnyt né&kyvaa tyotd sosiaalisessa mediassa ilman

viestintapaallikkoa tai suurta budjettia.
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Urheilumuseoon oli tutkimuksentekijalla tydsuhde, joten some:sta vastaavan henkilon kanssa
tapaaminen onnistui mutkattomasti ja taustana valinnalle oli myds valtakunnallinen
erikoismuseo, jonka fanit eronnevat hiukan perinteisista kulttuuri-historiallisista- tai
taidemuseoista. Taidemuseoista valikoitui haastateltavaksi some:n laajalti ja isolla budjetilla
haltuun ottanut Kiasma, josta oli ennakoitavissa mietittyd strategiaa sosiaalisen median

hyddyntdmiseen.

Helsingin Kaupunginmuseo valikoitui siksi, ettd heilld on luotu erilaisia projekteja sosiaaliseen
mediaan ja saatu siten yhteisOllistettyd asiakaskuntaa juuri projektien eiké pelké&stdédn museon
taakse. Museoliitossa on myos aktiivisesti yritetty innostaa museoita mukaan sosiaaliseen

mediaan, joten siksi se oli luonteva haastattelukohde yhtena keskeisena museoalan toimijana.

Viimeinen museo on tutkimuksentekijan (Jari Toivonen) tydskentelykohde, Suomen
Koripallomuseo, jonka toimintoja esitellaan case-esimerkin omaisesti. Esilla on avoimesti mm.
kaksi pienen budjetin markkinointikampanjaa Facebookissa ja yhden henkilon py6rittdma
museo, joka esimerkilladn voinee osoittaa, ettd suuria resursseja some:ssa oleminen ei

valttdmatta vaadi.

Kyseiset haastattelut on osin litteroitu jopa varsin suoraan keskusteluista, jotta lukijoilla on

parempi mahdollisuus paneutua jaettuihin kokemuksiin.

3.1. Uudenkaupungin museo (museonjohtaja Mari Jalava, toukokuu
2015)

Uudenkaupungin museo on ollut aktiivinen toimija sosiaalisessa mediassa. Paivityksisté vastaa

p&édosin museon johtaja Mari Jalava.

”Facebook on ollut kauimmin kdytossd vuodesta 2009 alkaen ja se on ollut suosituin. Museolla
seuraajien maara on yli 2000. Muissa kanavissa on paljon vdhemman seuraajia ja ne eivat
saavuta niink&&n meidan tavallista asiakaskuntaa. Instagram otettiin  kdyttdon
koululaisprojektin myd6té syksylla 2014 ja sielld on tarkoitus julkaista enemman museoty6hon
liittyvad sisdltod.”

”Strategiaa ei ole luotu sosiaaliseen mediaan vaan toimitaan tekemalld. Padosin vastaan itse
péivityksista. Facebookissa aloitimme vuonna 2009 julkaisemalla valokuvia. Olemme jakaneet

siell4 noin 2000 kuvaa. Sill4 saimme nopeasti seuraajia. Kaupungilla ei ollut silloin muuta
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instanssia, joka olisi ollut Facebookissa, joten otin tietoisesti matkailullisen roolin
tiedottamisessa. Padidea on positiivista kuvaa museosta ja Uudestakaupungista, seka kuvien
jakaminen. Vuosien aikana kaytanté on muuttunut siten, ettd kuvia on jaettu vahemman. Kuvia
jaetaan nykyaan enemmaén esim. Flickrissa ja sitd kautta Facebookissa. Palaute on ollut padosin
positiivista. Erityisesti nuoret aikuiset kehuvat tuttuja kuvia. Negatiivinen palaute on ollut
padosin vain siitd, ettd kaikki eivat ole Facebookissa ja siksi eivét nde kuvia. Myos tydnantaja
estaa Facebookiin paasyn tyokoneilta, joka on aiheuttanut haasteensa, mutta myés motivoinut
nayttdmisenhalua. Tdma on myo6s johtanut vastavuoroisuuteen (vuorovaikutukseen), silla
kaytan omilla laitteillani mm. Facebookia vapaa-ajallani. Koen, ettd se on luonut positiivista
kuvaa museon seuraajille, ettd saavat vastauksia nopeammin kuin maanantaiaamuna. Jos
herételladn seuraajia kuvilla, niin se edellyttdd mukanaoloa. Muuten se ei ole enaa jarkevaa

sosiaalista mediaa.”

”Tyontekijoita ei ole velvoitettu liittym&&n Facebookiin vaan heille on luotu ns. valeprofiili,
jonka avulla he voivat paivittaa Facebookia. Kaikkia tyontekijoita ei ole Facebook kiinnostanut
opetella, vaikka voivatkin kokea ja ndhda sen hyddyt museolle. Toisaalta, kun hoidan itse
paivitykset, pystyn paremmin kontrolloimaan julkaistun siséllon ja tyylin. Olen myos
henkilGitynyt pienelld paikkakunnallamme museoksi ja kaupan kassallakin tullaan juttelemaan

paivityksistammekin tai tarjoamaan museoesineita.”

Keskeinen kysymys on, kuka omistaa kokoelmat? Omistaako museo vai yhteiskunta, ihmiset

ja yhteisot?

”Ymmairrdn taidemuseopuolella, ettd peldtdéin enemmaén tekijinoikeuskysymyksid. Olemme
ottaneet kannan, ettd maalaisjarki on sallittua julkaistavaa kuvaa valittaessa. Jos tulee ongelmia,
niin poistetaan kuva tarvittaessa. Ennemmin ottaa pienia riskeja kuin jattaa julkaisematta. Olen
ehdoton siing, ettd meidén valokuvat ovat asiakkaiden kaytossd. Emme laskuta niistd vaan kyse
on periaatteesta. Kuvia ja tietoa jakamalla puolustamme olemassaoloamme. N&ill& saamme
hyvaksyntédd yhteisosséimme. Facebookin kautta on tullut paljon yhteydenottoja asiakkaan

nahtya kuvan ja halutessa saada sen kayttoonsa.”

Facebookissa voi saada jopa laajemman kokemuksen Uudenkaupungin historiasta kuin

museokaynnilla.

”Olen sitd mieltd, ettd Facebookin seuraajammekin ovat asiakkaitamme, vaikka heité ei Kirjata
kavijatilastoihin tai talousraportteinin. Emme kaytdnndssa laita ollenkaan maksullista

mainontaa lehtiin. Saamme usein pienen kaupunkimme lehdessé jutun julkaisuksi ja kdytimme
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Facebookia tapahtumatiedottamiseen. Uskon, ettd olemme saaneet Facebookinkin kautta uusia
asiakkaita museoon siséankin, vaikken sité voi todistaa. Museoviraston tilastoissakin kysytaan
verkkokaynteja hiukan vanhakantaisesti. Pitéisikd siihen laskea myos sosiaalisen median

seuraajat?”

”Meitd seuraa ja kommentoi Facebookissa erityisesti nuoret kolmekymppiset perheelliset
uusikaupunkilaiset tai tatd vanhemmat aiemmin kaupungissa asuneet henkil6t, jotka kokevat

nostalgiaa lapsuuteen tai haluavat seurata mitd kaupungissa nyt tapahtuu.”

”Twitterissd olen omalla ja museon tililld osallisena. Twitter on valtakunnallinen taso,

Facebook paikallinen, kuten Instagramkin, jossa on padosin nuorisoa seuraajina.”

”Sosiaalisen median kidyttoon ei ole budjetoitu yhtdan rahaa. Instagramin tultua hankimme
alykannykét. En osaa arvioida, paljonko aikaa menee some:en viikottain. En laske iltaisin

kayttdmaani aikaa tyoajaksi, joka menee vaikkapa Facebook-vastauksiin.”

”Meidan museolle sosiaalisen median merkitys on ollut positiivinen ja se on lisénnyt
uusikaupunkilaista yhteisollisyytta juuri niissa piireissa, jotka eivét kdy museoissa. Olen kuullut
niistakin ihmisistd, jotka ovat liittyneet Facebookiin museomme péivityksia saadakseen. Some
on mielettdéméan hyvé keino vaikuttaa ja tuoda museon merkitysta esille. Pienen paikallismuseon
edustajat eivét aina jaksa ldhted museotapahtumiin, mutta some on myos keino ndkyé ja
vaikuttaa ulospdin jopa rahoituksesta paattaville tahoille. Some luo myo6s tasapuolisuuden

isojen ja pienien museoiden vilille.”

3.2. Helsingin Kaupunginmuseo (tiedottaja Reeta Holma, elokuu 2015)

Helsingin Kaupunginmuseon tiedottaja Reeta Holma on museolle tehnyt joitakin vuosia sitten
suunnitelman sosiaaliselle medialle, joka tosin on jo vanhentunut nopeasti muuttuvassa ja
uudistuvassa some-maailmassa. Viiden tyovuoden aikana verkkovastaavan tyokin on
muuttunut ja kehittynyt niin valtavasti, etté ei voida edes puhua samasta maailmasta. Valineet

muuntautuvat ameebamaisesti jatkuvasti ja on kokeiltava oppien, mika toimii ja mika ei.

Museolla on méaériteltynd kohderyhmid ja millainen profiili eri kanavilla on. Kanavien valinta
on saattanut tapahtua vauhdikkaastikin ja ajan myota on kokeillen 16ydetty toimivia konsepteja
eri kanaville. Kanavia on my0s eroteltu siten, ettei samaa sisdltod “tuutata” eri kanavin.

Esimerkiksi Instagram poikkeaa tyyliltddn muista kanavista, silla sielld on paljon museon
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taustatyotd esiteltynd. Facebookissa taas painotus on enemmén tapahtumaviestinnéssa.
Twitterin ajatus pelkistetysti on osallistua museoalan keskusteluihin, eiké taas niink&an jakaa
tapahtumatietoa. Naiden pééakanavien lisdksi museo on VKontaktessa, YouTubessa, Flickrissa
ja Pinterestissa — seka kaytosséd on kaksi blogia. Instagram-yleisoksi museolla ajatellaan
nuorempi vaki kuin vaikkapa Facebookssa. Se vaikuttaa myos sisalléntuottamiseen ja tyyliin,
joka on Instagramissa kevyempi. Péivityksissd on persoonakohtaisia eroja, mutta Helsingin
Kaupunginmuseolla ei ole ainakaan toistaiseksi nahty tarvetta merkité paivitysten peraan, kuka

siitd on vastannut.

Markkina- ja viestintatiimissa on kaksi ihmistd, jotka pa&sdantoisesti tekevéat padosan
sosiaalisen median tehtdvistd. Satunnaisesti muut tyontekijat avustavat ndissd. Instagram on
jaettu kiertdvana pariksi viikoksi kerrallaan ja kukin kertoo omasta nékokulmastaan
museoeldmaéstd, joka luo siséllostda moninaisempaa. P&&osin somea hoidetaan virka-aikana,
joskin joskus viikonloppuisin saattaa toinen tiimildinen vilkaista puhelimensa kautta
kommentteja. Ty6ajaksi viikonloppuna mahdollisesti suoritettavaa some-moderointikaan ei ole
laskettu/mietitty. Sosiaalisen median mainontaan on saadettavissa oleva budjetti. Toistaiseksi
on kéytetty vain Facebookissa (ja Google-mainontaa) maksullista mainontaa ja se nahdaankin
tarkeana.

Viime kevaana (2015) lahti liikkeelle yritys saada suurempi joukko henkilokunnasta mukaan
some:en. Tatd varten luotiin ns. some-ryhmd, joka koostuu eri yksikdiden vdestd, joka
aktiivisesti tekee jotain some:ssa pelkan ideoinnin sijaan. Talla porukalla on tarkoitus myos
miettid sosiaalisen median strategiaa ja verkkokoulutusta, jolla viestintdd saadaan

toimivammaksi ja suunnitelmallisemmaksi.

Some:n sisalla olevia palveluja voidaan kayttda sisdisessa viestinndssakin. Helsingin
Kaupunginmuseon toukokuussa 2016 avautuva Uusi kaupunginmuseo on iso hanke, jonka
avuksi on avattu Facebookiin henkilokunnalle oma ryhmé, joka osaltaan on madaltanut
kynnystd toimia Facebookissa. Tam& sisédinen ryhm& toimii er&énlaisena ideoiden
heittelyalustana, jossa jaetaan I0ydettyja hyvia vinkkejd. Ryhma on myos aktivoinut joitakin

jopa liittymé&én Facebookiin. Ryhmadssa jaettavat tiedot myds motivoivat

Negatiivisista peloista some:n ymparilld Reeta Holma nékee sen, ettd pelatédan, mité kaikkea
sielld voi julkaista ja miten siella kayttaydytaan. Joillekin on saattanut tuntua hiukan hankalalta
liittyd mukaan some:en, eikd ketddn ole sithen “pakotettukaan” vaan osallistuminen on

vapaaehtoista. Viestintatiimiltd voi my6s aina kysyd neuvoja ja ohjeita aiheeseen liittyen.
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Mielipidevaikuttaminen on tarke&d, silla osittain ihmisilla voi olla ajatus, ettd some-ty6 vie
aikaresursseja eiké ole oman tyonkuvan kannalta keskeisintd. Some on kuitenkin nykypdivana
osa tyotd. Tyontekijoille ollaan tekeméssd ohjeisto, joka on ennemmin rohkaiseva kuin

kieltolista.

Sosiaalisen median tehtévat ja mahdollisuudet museoissa Reeta Holman mukaan:” Se on osa
sitd, mitd kaupunginmuseo muutenkin tekee, eli avautuu enemman yleisdon pain ja pyrkii
olemaan vuoropuhelussa ihmisten kanssa. Ja avaa aineistoja ja museoiden ovia, jotta ihmiset
voivat kdyttdd museoita omiin tarkoituksiinsa. Some-viestijalle on motivoivaa ja palkitsevaa,
kun sielld saa palautteen vélittdmasti. Some on mahdollisuus tavoittaa sellaisiakin ihmisi4, jotka
eivat muuten olisi tavoitettavissa. Sosiaalisessa mediassa voi tavoittaa sellaisiakin ihmisia,
jotka eivat muuten olisi aiheesta kiinnostuneita. Myds viidakkorumpu on nykyaan verkossa ja

onnistuessaan on mahtava juttu.”

”Sosiaalisen median kanavat ovat 0sa museon normaalia viestinndn suunnittelua sek& lyhyelld,
etta pitkalla aikavélilla. Ne ovat osa sitd kokonaisuutta. Meilla ei ole ollut tdhdn mennessa

erillista verkkoviestintdstrategiaa vaan aina katsotaan erikseen, mihin painotukset menevét.”

Rasvaletti-nayttelylla oli oma Facebook-sivu, jossa julkaistiin kuvia saannéllisesti. Siella
eréskin henkilo kavi tunnistamassa yhdestd kuvasta kaikki automerkit ja jakoi tietonsa kuvan
alla. Kyllahan tallainen henkil6 voi hyvinkin olla sitoutuneempi kuin joku néayttelyvieras. Onko
hén siis asiakas vai tykkadja? ”Viralliseen kévijalukuun ei lasketa sosiaalisen median seuraajia.
Kuitenkin néissa seuraajissa on hyvinkin sitoutuneita ihmisia, jotka haluavat olla laheisissakin
tekemisissa museon kanssa. Siind mielessa on véhan hassua ettei heité lasketa asiakkaiksi. \oi
olla vaikea l0ytdd mittaria, onko asiakas. Montako kertaa pitdéd tykéatd, ettd olisi museon

asiakas?”, pohti Holma kysymysté.

Helsingin Kaupunginmuseo on avannut useita Facebook-sivuja, joilla voidaan sit4 kohdentaa
tarkemmin esim. nayttelyn kohderyhmalle. Edell& mainittu Rasvaletti-ndyttelyn oma Fb-sivu
oli suuri menestys. Omakohtaisuuteen ja nostalgiaan vetoava sisalté nahdaan siten olennaisena
Fb-julkaisujen onnistumisen (tykkdysten mukaan) takaajana. Julkaistut kuvat saivat
kommentteja kommenttien perddn, kun ihmiset muistelivat omia kokemuksiaan vaikkapa
maitokaupoista ja ranskanleivistd. Kyseiselld sivulla oli noin 4000 seuraajaa nayttelyn
loppuvaiheessa. Vertailukohtana pédkanavalla on vain reilu tuhat seuraajaa enemman.

Vastaavasti, jos on lyhytkestoinen néyttely, ei valttdmattd oman sivun avaaminen ole toimiva,
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koska siihen ei massaa ehdi ldhted mukaan. Sisaltdé on myos otettava huomioon, ettd se on

kiintoisaa, jos sivu perustetaan vain hetkeksi aikaa.

Toinen onnistuminen oli, kun erdsta nayttelya varten koottiin ryhma tavallisia kaupunkilaisia
suunnittelemaan nayttely alusta loppuun. Facebookissa julkaistiin ilmoitus, jolla haettiin

vapaaehtoisia, ja se osui muutamien innokkaiden silmiin, jotka jakoivat sit4 eteenpain.

Holma nédkee onnistuneina péivityksind ajankohtaisiin tapahtumiin/ilmidihin aasinsillalla
liitettdvat tunteisiin vetoavat sisallét. Jos ulkona sataa réntad, niin jaetaan FB:ssa vaikkapa
vuoden 1955 kuva, kun Helsingissa satoi rantéa. Ja jos siihen vielé keksii viela jonkin hauskan
tekstin, niin naita jaetaan kaikkein eniten. Toisaalta on muistettava, ettd nama eivat ole ainoa
mittari onnistumiselle. Nakyvyys ja syvempi aktivoiminen (spontaani vuorovaikutus esim.

muistoja jakaen) ovat tarkeita l&htokohtia.

Museot voivat ravistella sosiaalisessa mediassa, kuten on keskusteluissa viime aikoina
nostettukin museoiden rooleja esiin. Kuitenkaan ei voi kategorisoida, etta kaikkien museoiden
tulisi ravistella ihmisid. Kunkin museon ominaislaatu ja valittu linja ovat maarittavat tekijat
tassa suhteessa. Blogi tarjoaa omanlaisensa mahdollisuuden keskustelulle, kun museonjohtaja
voi omalla persoonallaan kommentoida asioita eri tavoin kuin museo voi instituutiona tehda tai

haluaa tehda.

Tilastojen tasolla Helsingin Kaupunginmuseolla seurataan erityisesti a) Facebookissa
tykkadjamaaraa, b) Facebookissa orgaanista ja maksettua kokonaiskattavuutta, c) Instagramissa
tykk&ajamaarad ja arvioidaan, mitk& ovat suosituimpia kuva-aiheita/sisaltojd, d) Twitterissa
oma tyokalu, jolla seurataan mm. levinneisyyttd. Lisdksi museolla on sosiaalisen median

seurantapalvelu, josta nakee mm. blogiosumat.
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Mista saitte tiedon tasta nayttelysta?

2015 Hulluna Helsinkiin  Musiikkia Ratikkamuseo Tyévdenasunto- Fldsdri Piha Luotisuora
(%) Sofiankatu Hakasalmen h museo

(n=31) (N=1333) (N=264) (N=190) (N=149)  (N=76) (N=38)
1 lehtiartikkelista 11 12 3 7 7 1 9
2 mainoksesta 4 5 2 2 4 3 0
3  radiosta/TV:sti 7 1 1 3 2 1 3
4 kaupunginmuseon verkkosivuilta 18 10 15 15 15 13 17
5 sosiaalisesta mediasta 4 6 4 6 4 14
6 sahkoisesta uutiskirjeesta 3 2 3 2 0
7  kaupunginmuseon esitteestd 4 3 6 6 7 0
8 Sofia-asiakaslehdesta 0 5 1 3 4 2 0
9  Matkailu-infosta 11 2 6 4 16 21 9
10 kuljin ohi sattumalta 14 17 11 11 10 18 14
11 ystaviltd/sukulaisilta 18 26 21 27 23 12 17
12 muualta, mistd 7 13 15 14 6 13 17
13 olin Korjaamolla ja kévin samalla 10

Ylla oleva Helsingin Kaupunginmuseon tilasto avaa kiinnostavasti prosenttiosuuksia siita,
mistd asiakkaat ovat saaneet tiedon nayttelyistd. Vaikka museoon lahtemisen paatds voikin
syntyd useamman markkinointi-/viestintdvalineen kombinaationa antaa tilastoinnit kuitenkin
tarkedd nékokulmaa, mista lopulliset kimmokkeet asiakkaiden nékdkulmasta ovat syntyneet.
Sosiaalisen median osuus téssa on selvasti alle 10% Luotisuora-nayttelya lukuun ottamatta. Eri
projekteja ja kokeiluja tehden some:ssa voi seurata prosenttiosuuksien muuttumisia ja siten
havainnoida, mika sisaltd saa mahdollisesti ihmiset nayttelyihin (jos tatd pitdd tarkedna
l&ahtokohtana yhteisomedian suhteen).

3.3. Kiasma (viestintapaallikko Piia Laita, kesdkuu 2015)

Kiasmassa some-strategia on osa viestinnan ja markkinoinnin kokonaisuutta, jota voi kutsua
verkottuvat viestit-ajatteluksi. Kanavakohtaisesti ei mietité viestintdd vaan kokonaisuutta, esim.
nayttelykohtaisesti poimitaan tarkoituksenmukaiset kanavat. Kanavat ja viestit pyritdén

saamaan myos keskustelemaan keskenaan.

”Esimerkiksi jos halutaan kertoa ndyttelystd, poimitaan sieltd jokin teos, jota tarkastellaan ehka
hieman eri tavalla ja kirjoitetaan siita blogi. Blogi sitten jaetaan sosiaalisen median kanavissa.
Some-kanavat ovatkin jakokanavia ensisijaisesti. Ne eivdt ole tapahtuma- ja
sisaltdtiedottamista vaan nimenomaan vuorovaikutteisia, joissa keskustellaan. Sielld

kohtaamme asiakkaamme ja keskustelemme heidan kanssaan. Kanavissa jaetaan meidan muuta

24



sisélt6d ja myos voidaan ajatella, ettd mainonnasta voidaan ohjata tiettyyn tapahtumaan tai

verkkosivullemme. N4iitd eri vilineita katsotaan kokonaisuutena.”

Kiasmassa otettiin sosiaalisen median suhteen ensimmadiset askeleet 2008-2009 Facebookin
kautta. Twitter pari vuotta siitd myohemmin ja siité taas parin vuoden péasté otettiin Instagram
kayttoon. Flickr ja Pinterest ovat myos kaytossa.

”Olemme miettineet, ettd Facebook on enemmin tapahtumamarkkinointiin liittyvé ilmid, jossa
jaetaan artikkeleita, blogitekstejé ja luodaan tapahtumia. Twitter taas on enemmaén reagoiva ja
keskusteleva kanava. Instagram tdydentdd naitd kahta kanavaa. Tuotamme aika paljon
nayttelyihin liittyvdd materiaalia, kuten taiteilijahaastatteluja ja making of-videoita.

Koostamme ne omaan YouTube-kanavaamme, joka on enemmankin jakelukanava.”

Instagramin suhteen taidemuseolla on ristiriitainen tilanne siing, ettd “teoskuvien kayttoa
sosiaalisen median palveluissa kuten Instagramissa rajoittavat tekijanoikeuksiin liittyvat asiat
ja sosiaalisen median omat tekijanoikeuksien siirtymiseen liittyvat vaateet seka eri
tekijanoikeusjérjestojen erilaiset kaytdnnot. Oikeuksista ja korvauksista on sovittava
tekijakohtaisesti, ja siksi olemme hakeneet toisenlaista linjaa Instagram-tilillamme. On mydos
huomattava, etté tekijanoikeusasiat ovat siind mielessa monimutkaisia, ettd ne myds muuttuvat,

kun uusia valineita ilmestyy.”

Kiasmassa punnitaan tarkkaan, mitd kanavaa he haluavat kayttda ja jos se ei sovellukaan

museon kayttoon, niin siitd luovutaan.

”Keskustelemme Kiasmana omalla Facebook-sivustollamme asiakkaidemme kanssa, mutta jos
menemme jonkin toisen Facebook-keskusteluun keskustelevat aisantuntijamme omilla
nimilladn tai tunnuksillaan. Kiasman painoarvo taidekeskusteluissa on aika iso. Siksi
personoimme ihmiset niin Twitterissd kuin Facebookissakin. Ei ole olemassa instituutiota
nimelld Kiasma vaan taalla on ihmisié téissa omine asiantuntijuusalueineen. He myds toimivat
ihmisind eiké instituution &&nend. Jos keskustelussa muut ovat ihmisid ja Kiasma instituutiona
pamauttaisi jotain merkittdvaa rooli saattaisi nousta liian suureksi. Se ei ehkd sovi kanavien

luonteeseen.”

Kiasmassa koulutetaan koko ajan henkilokuntaa sosiaalisen median suhteen. Suurimmat
kysymykset liittyvét puhtaasti valineiden kayttoon ja niiden kayttologiikkaan. Usein halutaan
myo0s tietdd, mitd voidaan julkaista kesken olevista prosesseista, kuten suunnitteluvaiheessa

olevasta néyttelystd. Kiasmassa on muodostettu some-tiimi pdivitysvastuineen, josta
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esimerkiksi yksi jasen vastaa yhden viikon ajan Twitter-tilistd. Paivystdja vastaa siit4, etté sinne
tulee tasaisesti paivityksig, eik& havahduta, ettei tili& ole péivitetty viikkoon. Samalla pdivystdja
pystyy myos osallistumaan Kiasmaa koskevaan keskusteluun. Ihmisten kasitys ajasta on
muuttunut. Siksikin on keskeistd reagoida ihmisten kysymyksiin myds viikonloppuisin.
Paivystdjan tyotd arvioidaan tyon mukaan ja lasketaan se tyOajaksi tehtdvien mukaan. Tdssé
tyOlainsaddanto on hiukan jéljessa.

”Tuntuu kornilta, jos museo luo kuvaa vilittdmisestd ja vuorovaikutuksesta, mutta siella
vastataankin vain 9-17 valilla kysymyksiin arkipdivisin. Se luo kuvaa, etté valitimme teistd, jos

on edes jonkinlaiset reagointiajat.”

Ongelmatapausten takia paivystéja ei ole tarpeen, silla viimeisimmat epdasiallisuudet liittyvat
vuosien takana olleeseen sovellukseen, jossa sai tehdd oman levynkannen. Kannet paatyivét
kuvagalleriaan, josta joitakin kuvia jouduttiin poistamaan loukkaavina. Taide ja museotoiminta

herattavat yllattavan vahan intohimoja negatiivisessa mielessa some:en suhteen.

Iso murros Kiasmassa on ollut asiantuntijuuden menettdmisen pelko. Tutkija jakaessaan
asiantuntijuuttaan sosiaalisessa mediassa pelkaa asiantuntijuuden menettamistd. Twitterin
lyhyeen viestiin ei mahdu koko tutkimusty0 ja on saatettu peldtd sen murentavan tutkijan
arvostustakin. Koulutuksilla ja keskusteluilla on péasty siihen, ettd some on myos
asiantuntijuuden jakamista. On tehtavé valinta, joko ollaan verkossa tai ei olla. On alettu 16yt&a
positiivisia piirteitd some:sta ja on opittu, ettei blogikirjoitus ole 30 sivuinen essee. Blogiin on

tiivistettava sanoma ja l0ydettava erilaiset nostot.

Kiasmassa on 60 ihmista t6issd, joiden monien tehtdvaalueeseen ei some liity mill&an tavoin,
eikd ihmisia voi siihen velvoittakaan. Viestintd, markkinointi ja yleisotyoosasto, seka
sisdltdasiantuntijat ovat kaikki some:ssa mukana. Jokainen on toki eri tavoin mukana, silla

kaikilla on omat tapansa ilmaista itsedan ja tehdéa tyotaan.

Kiasmassa on budjetoitu aikaa ja rahaa sosiaaliseen mediaan, mutta sitd ei voi taysin yksiloida,
silla summa on osa viestintd- ja markkinointibudjettia. VVerkkomediasuunnittelijan tydajasta
menee noin kolmannes ja yleisotyon erikoissuunnittelijan tydstd neljannes, seké
markkinointipaallikon tyoajasta viidennes, sosiaaliseen mediaan. Eri asiantuntijoiden ajasta
menee pari-kolme tuntia some:en viikkotasolla. Kiasmassa ostetaan myos sisaltoja. Esimerkiksi
blogikirjoituksia on teetetty ulkopuolisilla tahoilla. Mediatoimisto Dagmarin kautta boostataan

julkaisuja verkossa. Koko ajan on seurattava jatkuvassa muutostilassa olevaa sosiaalista
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mediaa, jotta saa satsatuille euroille parhaan n&kyvyyden ja vasteen. Kiasma on ostanut
Facebookissa maksullista ndkyvyytta, mutta ei Twitterista.

”Se kasitys minulla on, ettd sponsoroidut twiitit enemmaénkin arsyttavét. Sosiaalisessa mediassa
on kuunneltava herkalla korvalla yleiso4, ettd se ei mene tuputtamiseksi ja oman toiminnan
markkinoimiseksi vaan ettd se on aidosti ihmiselle sisallollista lisaarvoa tuottavaa. Esim.
Twitterid ei voi kéyttaa siihen, ettd jakaa vain automaattisesti omia Facebook-péivityksia tai

kertoo luennoista ja tapahtumista. Sielld on oltava muutakin sisdltoa.”

Sosiaalisen median seuraaja on museossa kavijankin nédkoinen. Kiasmassa 65% kavijoista on
jollain tavalla koulutettuja kaupungissa asuvia aktiivisia nuoria aikuisia. Heilla on usein jokin
henkilokohtainen suhde kulttuuriin, taiteeseen tai Kiasmaan. Sosiaalisen median seuraajat
maadritelld&n asiakkaiksi siind, misséd museokéavijatkin. Seuraajia kohtaan on samalla tavalla
tavoitteita kavijatavoitteiden tapaan. Tavoite ei valttamatta ole tykkaaja-maaraan liittyva, silla
niitd voidaan ostaa vaan saatetaan haluta enemman esim. kuva-tykkayksia tai postausten jakoja.
Maaré ei ole paras indikaattori kertomaan suhteesta museon ja asiakkaiden vélilla tai siitd onko

julkaisu onnistunut.

Hyva julkaisu on sellainen, joka on suhteessa asiakkaiden omana elamaéan tai jollain tapaa heista
kiinnostava tai tuttu. Sosiaalisen median kautta ei varsinaisesti voida tehda kulttuurisisaltja
ilmioksi tai tunnetuksi, mutta voidaan tukea niista kiinnostuneita ihmisid ja siten vahventaa

niihin liittyvia ajatuksia tai kokemuksia.

Koko ajan on uudistettava ja seurattava kehitystd. Kiasmassa on vastikaan uudistettu blogi,
jonne haetaan vield parempaa linkittymistd eri medioiden vélilla. Jaettavien siséltdjen
miettiminen ja liikkuvan kuvan jakaminen ovat Kiasman haaste, johtuen erityisesti juuri
tekijanoikeuksista. Kuvataiteen esittdminen visuaalisesti erilaisine ratkaisuineen on

panostuksen kohteena tulevaisuudessa museossa.

”(Verkkoviestintddn) tdytyy panostaa. Mitdén ei pysty kehittdimédn, jos ajatellaan vield, etta
eihdn se verkossa tapahtuva viestintd maksa mitédé&n - sehén on ilmaista. Ei se ole! Se tarvitsee
kanavaan suunnatun sisallon. Tiedotteiden ja luetteloartikkeleiden julkaiseminen verkossa ei

tuo seuraajia eika jaksa kiinnostaa kovin pitké&é aikaa. Kylla sinne taytyy tuottaa omaa sisaltod.”

”Jos aikaisemmin ajateltiin, ettd avataan verkkosivu ja mietittiin kovasti, kuinka saadaan

ihmiset verkkosivulle. Sosiaalinen mediahan toimii siten, ettd mennadén sinne, missa ihmiset jo
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ovat. Siten resurssit vapautuvat siihen, ettd mietitd&dn, mitd sielld tehdaén eika siihen, miten

ihmiset saadaan vaikkapa verkkosivulle.”

Sosiaalisen median vaikutus museoon sisélle tuloon on hankala mitattava. Asiakas on voinut
saada usealta eri taholta tietoa/arsykkeité ndyttelysta ja p&atds lahdosta museoon on syntynyt
prosessiluonteisesti. Verkottuminen, toisin sanoen kanavien pirstaloiminen, ja siten kaikkien
kanavien monidaninen viesti nayttelysta on tarkedd. Viesti viestin jalkeen vahvistuu tietdmys
nayttelyn olemassaolosta ja sisallosta synnyttden péatdksenteon. lhmiset eivat kykene
valttamattad muistamaan yksittaistd kimmoketta, joka sai aikaan paatoksen lahted nayttelyyn,
silla lehtimainoksenkin edelld on saattanut olla some-impulsseja kéynnistdméassa
paatdsprosessia. Edeltdnyt monikanavainen tiedotus on johtanut lehtimainoksen kohdalla
tarkempaan pysahtymiseen. Ongelmana on budjetointi. Edelld esitetyn mukaisesti on vaikea
arvioida, mika tai mitka kanavat ovat tarkeimpia viestin vahvistajina. Vaikka tutkimus voikin
olla haasteellista, olisi asiakastutkimukset tarkeitd, jotta niill& saadaan ainakin suuntaa antavaa

tietoa kohdennettavista véhista tiedotus- ja markkinointiresursseista.

3.4. Uudenkaupungin Automuseo (llkka Ruohonen, puhelinhaastattelu
kesakuu 2015)

Sosiaalinen media on ollut jo jonkin aikaa museoalalla ajankohtainen keskustelunaihe. Osa
museoista on lahtenyt suurillakin budjeteilla ja panostuksilla some:en, osassa tehtdva on
langetettu nuorehkoille some-ikékauden tutkijoille muiden téiden oheen ja jotkut museot eivat
edes halua olla sosiaalisessa mediassa. Vaikkakin somettomia museoita tuntuu olevan erittéin

harvassa on mielenkiintoista havaita niitd ndkokulmia, miksi on valittu someton tie.

Uudenkaupungin Automuseon llkka Ruohonen kuvaa museon tekeméaéa perusteltua strategiaa

some:n suhteen seuraavilla ndkdkulmia:
- On katsottu, ettd hyotyanalyysin mukaan ei ole suoraan sen tuomia hyotyja riittavina.

- On haluttu kohdentaa some:en kéytettavat voimavarat toisiin tarkedmpiin tehtéviin. Museolla
el myoskaan ole aivan selvad ideaa/ndkemysté siitd, mitd ja miten sosiaalista mediaa voisi

hy6dyntaa.
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- Kaikki, mitd halutaan tehdg, halutaan olevan hyvéé/laadukasta. Jotta esim. Facebook olisi
toimiva, pitaisi jonkun hoitaa sitd koko ajan ja vastata kontakteista. Téhén ei ole varaa. Huonosti

hoidettuna some voi olla jopa negatiivinen asia.

- Sosiaalinen media on joillekin tunteita heréttava asia ja toisaalta paikka, jossa voi purkaa
tunteitaan. Tassakin voimavaroja pitaisi olla mahdollisten ylilyontien poistamiseksi.

Ruohonen kuvaa myos vertailukohtana kahta muuta autoiluun liittyva& museota Helsingissé ja
Turussa, joilla oli hienot ja aktiiviset nettisivut. Molemmat on jo lakkautettu, mutta
Uudessakaupungissa toiminta edelleen pyorii. Tdmé on hyva esimerkki siitd, ettd on tarkea
miettid museotoiminnan realiteetit pienessa museossa ja olla sinkoilematta liikaa omasta
valitusta strategiasta. Helposti voi kdyda niin, ettd museon perustehtédva unohtuu ja sen kivijalka
muuttaa muotoaan. N&in se ei endd vastaa sitd alkuperdistd funktiota, johon esim.

amatodrivoimin pyoritettdvan museon taustavoimat ovat sitoutuneet.

Automuseossa nahdaén, ettd jos voimavaroja lisdéntyisi, voisi siind tapauksessa markkinoida
museota enemman sosiaalisessa mediassakin. Siihen asti pad&paino markkinoinnissa on alan
harrastelijoiden kautta liikkuva markkinointi ja paikallinen tiedotusvélineistd. Lisaksi alan

tapahtumissa museo pyrkii ndkymaan saannollisesti.

3.5.  Suomen Urheilumuseo (tiedottaja Henriikka Heikinheimo, elokuu
2015)

Varsinaista some-strategiaa ei museolla ole tehty, mutta viestintdsuunnitelma museolle on
tehty. Sen Henriikka Heikinheimo on tehnyt yhden koulutuksen pééattotydna ja siind sivutaan
sosiaalista mediaakin yhden liuskan verran esitellen I&hinnd, mité kanavia on kéytéssa. Muissa
yhteyksissa on heilld sosiaalisessa mediassa pohdittu hiukan, paljonko halutaan esim. blogi-
paivityksid. Nama maérittelyt on paéosin tehty hallitukselle, joka haluaa tietdd, mitd on tehty
my6s maaréllisesti. Urheilumuseon verkkostrategiassakaan ei ole mainittuna sosiaalista mediaa
Urheilumuseolla, joten museon kaytdnnon tyo sosiaalisessa mediassa ei, kuten suurimmassa

0sassa museoita, perustu lilemmin Kirjattuihin strategioihin.

Urheilumuseo on Facebookissa, Bloggerissa, Instagramissa, YouTubessa, Flickrissa ja yhden
tutkijan toimesta Twitterissa. Kovin syvéllisesti ndiden valintaa ei ole mietitty. Facebook tuli
ensimmaisend ja lahinné siksi, etté olisi vaikea perustella Heikinheimon mukaan, miksi museo

ei olisi sielld. Instagramiin Urheilumuseo lahti mukaan, kun tuntui, ettd nuoret ovat sité
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ottamassa kayttoon pari vuotta sitten. Elisan Sporttimobiili teki Urheilumuseon Legendat-
sarjaa, joiden oikeudet museokin sai ja YouTube koettiin niiden jakokanavana toimivimmaksi.
Kun tehtiin pé&atos, ettd annetaan joitain kuvia ilmaiseksi kaikkien kéyttoon, otettiin Flickr
niiden jakokanavaksi. Urheilukirjaston nimelld on ollut Twitter-tili jo useamman vuoden
epéasaannollisessa kaytdssa, mutta organisaatiouudistuksen jalkeen perustettiin Urheilumuseon
Twitter-tili. Google+:aa ja VKontaktia on mietitty kaytettavaksi, mutta se on jaanyt avoimeksi.

Urheilumuseossa ei ole valvonta-/vastausvastuita jaettu henkilokunnan kesken. Tiedottaja
vastaa pé&osin Instagramista ja Facebookista. Yksi tutkija vastaa Blogista kirjoittajineen ja
ailemmin mainittu Twitter sen some-kanavan hallitsevalle toiselle tutkijalle. Facebookia
paivittavat kaikki omilla henkildkohtaisilla tunnuksillaan, jossa koetaan omat hankaluutensa,
koska sivuna Urheilumuseo ei voi kuulua ryhmiin tai kommentoida kaikkia sivuja. Omalla
profiililla tyontekija ei halua aina liittyd museoalankaan ryhmiin, koska se toisi vapaa-ajallakin

silmien eteen tydasiat.

Urheilumuseossa ei ole kannustettu henkilokuntaa tykkddmaan, jakamaan tai osallistumaan
Urheilumuseon péivityksié. Eri kanavien seuraajaprofiileja ei ole otettu huomioon siina, etté eri
medioihin  laitettaisiin ~ kohderyhméperusteisesti ~ sisaltéd.  Heikinheimon  mukaan
Urheilumuseossa ei ole ollut henkilékunnan osalta vastustusta sosiaaliseen mediaan liittyen.
Ennemmin jopa johdon suunnalta on tullut ehdotuksia, ettd pitdisikd joku kanava ottaa
kayttoon, kun jollain toisella museollakin se on havaittu olevan kaytossa. Ristiriitaisuutta
hiukan nostaa esiin johdon puolelta tuleva odotus siséllostd, jossa jaetaan henkil6kunnan
tuuletuksia nayttelyn valmistumisen kunniaksi, kun kaikki eivat halua naamaansa néakyville

sosiaalisessa mediassa. Ja tahén jokaisella on luonnollisesti taysi oikeus.

”Ajattelen sosiaalisen median vélineend, jolla voi tavoittaa ihmisié. Jollain lailla se myos luo
positiivisia mielikuvia Urheilumuseosta ja rakentaa bréndié, sekd imagoa. Verkkosivut eivét
ole kovin hyva tiedotuksellinen kanava, sill& kaikki eivat 10yda nitd. Some auttaa jonkin verran
I6ytamadan verkkosivut. Eipa sitd sen syvallisemmin varmaan ole mietitty. Pakko niissé on olla,
jos haluaa saada &&nensa kuuluville. Vai onko se vain oletus, etté siell& on pakko olla? Toisaalta

onko tyhmaad olla yrittdmatta? Tuo ei kuitenkaan maksa mitadn, jos vertaa lehtimainokseen.”

Urheilumuseolla on kahdesti boostattu maksullisella markkinoinnilla Facebook-julkaisua.
Ensimmaiselld kerralla noin 150€ sijoitus nosti julkaisun ndhneiden yli 10000 ihmisen.

Panostus liittyi ilmaiseen pdivadn Naisten péivand Tapio Rautavaaran nayttelyn
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avajaisaikoihin. Tarkemmin ei seurattu, moniko julkaisun ndhneista tuli nayttelyyn. Mainos
my0s lisasi Urheilumuseon Facebook-sivun tykkadjamaaraa.

Tarkkaa budjetoitua aikaa ja rahaa ei ole Urheilumuseolla laskettu some:a varten. Henriikka
Heikinheimo arvioi kéyttdvansa noin 15-30 minuuttia pdivassa some:en, riippuen péivitysten
maarésta. Lisaksi han kay seuraamassa muiden paivityksid. Han tekee hyvin harvoin péivityksia
tyajan ulkopuolella, seké pyrkii olemaan seuraamatta Urheilumuseon tilannetta vapaa-ajalla.
Tyokannykka jatetadn toihin, vaikka Urheilumuseon péivityksin reagoinnit nakyvat omassa
henkilokohtaisessa profiilissa. Joskus, jos joku kommentoi, saattaa Heikinheimo vastata tai

reagoida muulla tavoin siihen, mutta yleensa han pyrkii jattdmaan sen seuraavaan tyopaivaan.

”Monesti sellaiset kommentit, mitd Facebookiin tulee, ovat sellaisia, joihin ei tarvitse reagoida.
Ihana kuva-kommenttia ei tarvitse muuta kuin tykéaté ja sille ei ole olennaista tuleeko museon
tykkdys vasta seuraavana péivana. Meilla tosin ehkd se on véhan yksisuuntaista (some-
toiminnot). Tuuppaamme sinne kaikkea ja ihmiset katsovat, jos katsovat. Aika vahén siella on

oikeaa vuorovaikutusta.”

Heikinheimo ajattelee some-seuraajan olevan ainakin jollain tavalla museon asiakas. Usein
museokavija on mydhemmin alkanut seurata museota sosiaalisessa mediassakin. Facebook
voidaan mieltdd palveluna, jota museo tarjoaa asiakkailleen siind, missd ovat
verkkonayttelytkin. Some-tykk&gjia ei kuitenkaan ole tilastoitu milladn tavoin asiakkaiksi.
Jossain tapahtumassa erikseen on joskus jaettu asiakaspalvelukyselya, jolla on selvitetty, mista
asiakas kuuli tapahtumasta (lehti-ilmoitus, verkkosivu, some?). Yllattdvan paljon kuitenkin

vastaukset liittyvat ’puskaradioon” ts. kaveri/iiti kertoi...

Suosituimpien julkaisujen joukossa on sosiaalisessa mediassa ollut Urheilumuseossa mm.
Suomen vanhimman olympiaedustajan 100-vuotismerkkipdiva (parikymmenta tykkaysta,
tavoitti n. 400 henkil6d). Kansainvélisen museopdivan ilmainen sisadnpéasy tuotti hiukan
vdhemman tykkayksid ja blogi-postaukset keréavét usein vain pari tykkaystd. Ilmainen
yleisOopastus tai sisdadnpadsy, seka vanhat hyvat valokuvat tuntuvat Urheilumuseon

kokemusten mukaan olevan suosituimpia julkaisuja.

Tekijanoikeuksien kannalta ensin tarkastetaan julkaistava kuva, ettd sitd voidaan hyddyntaa
some:ssa. Kuva-arkistosta vastaava madrittelee kuvakoon, joka voidaan julkaista, jotta se ei ole
kéytettdvissa muuten, silld Urheilumuseo kuitenkin myykin kuvia ulospéin. T&ssa ollaan
ristiriidassa sen suhteen, ettd museoiden tulisi jakaa enemmén kaikkea ulospdin ihmisten

saataville, mutta omien tuottojen merkitys kuitenkin kasvaa julkisen rahoituksen pienentyessa.
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3.6. Museoliitto (tiedottaja Seppo Honkanen, puhelinhaastattelu
syyskuu 2015)

Museoliiton tiedottaja Seppo Honkanen nakee, ettd sosiaalisen median kautta museo voi
nopeasti reagoida eri tilanteisiin nousevien ja kuolleiden ilmididen mukana. Tamé& kohde voisi

olla sellainen museoiden kehittdmisen kohde.

Hyodyllisimpind Honkanen nédkee juuri ne kanavat, joilla on eniten kéyttdjid, kuten Facebook.
Toisena tarkedna Twitterissd on mahdollisuus tavoittaa ja saada yhteiskunnallisesti vaikuttavia

henkiloita osallistumaan keskusteluun.

Sosiaalinen media ei ole erillinen saareke vaan yksi tapa viestia ja kommunikoida. Se ei ole
mitenkaan ihmeellisena pidettava asia vaan keino saada oma viesti kyseisella vélineella lapi.
Keskeistd on miettid, ketd haluaa tavoittaa. Haluaako lobata pééattajia ja vaikuttaa
paatoksentekoon tai haluaako saada uusia asiakkaita museoon? Taytyy valita eri kanavat ja
vaikutustavat. Tarkedd on miettid, kenelle viestin ja mikd on se kérki tai asia, joka
vastaanottajaa kiinnostaa. Moni museohan viestii toisille museoalan ihmisille, joka on tarkeaa
vuorovaikutusta ja ajatuksenvaihtoa. On kuitenkin aivan erilaisia asioita, jotka sitten toimivat

tavalliselle kadunkulkijalle, joka haluttaisiin museoon sisaan.

Museoliiton rooli on ndyttaa esimerkkia ja kannustaa sosiaalisen median suhteen. Se voi pyrkia
innostamaan ja tonimaan kéaytanteita tiettyyn suuntaan, joka nahddédn Museoliitossa hyvana.
Propaganda-projekti oli tarked tekijé, joka nosti museoissa kiinnostusta erityisesti liikkuvan
kuvan ja siten omien videoiden teon suhteen. Projektissa tavoitteena oli myds se, ettd museot
tavoittaisivat kampanjoidensa avulla asiakkaitaan. Suoraa asiakasvirta-tutkimusta tai arviota
museoon asiakkaiksi tulleista some-seuraajista ei kuitenkaan ole tehty. Siiné projektissa oli
lisaksi huomionarvoista, kuinka Museoliitto onnistui verraten pienelld panostuksella saamaan

suuren joukon museoita aktivoitumaan ja tekeméan yhdessa museoiden sisalla asioita.

3.7. Case: Suomen Koripallomuseo

Valitsin oman tydskentelykohteeni, Suomen Koripallomuseon, tarkemman havainnoinnin
kohteeksi, koska kokemusten jakaminen taten on helpompaa, seké tilastojen avaaminen oman
museon kohdalta esimerkkeind luonnistuu myo6s katevdmmin. Vuoden 2015 keskeisend
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sisaltona oli 365-kuvaa, jossa vuoden jokaisena pdivand julkaistiin vahintdan yksi uusi kuva

Facebookissa yleisélle lajihistoriaan liittyen, ajallisesti [ahempad tai kauempaa.

Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Askettaisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat naytetaan tietokoneesi paikallisen aikavyohykkeen
mukaan.

PAIVAT

1668 1606 1624 1648 1662 1674 1664
AJAT
o
| 875
O
Naiset
B 52% 36% 2
Tavoitetut Fanisi 0,891%
henkilst
1347 1824 2534 544 4554 5584 85+
R ]
Miehet = -
0,829% o 2%
@ 46% 63% :
Tavoitetut Fanisi
nkilot 143
Maa Tavoitetut he... Kaupunki Tavoitetut he... Kieli Tavoitetut he...
Néyta kaikki julkaisut ¥ Kattavuus Julkaisun kiikkaukset Tykkéykset, kommentit ja jaot

Tyyppi Keskimadrdinen kattavuus Keskimaardinen sitoutuminen
! Linkki 1477 o .
20
Kuva 1 —
85
@ Jaettu video 1348 155
21
{ Video 1080 it
y 3
Tila 450 l

Sivun fanien tilasto osoittaa,
ettd voisi olla perustelluinta
jakaa/ajastaa paivityksia kello
20-22 vdlille, jolloin heita on
eniten saavutettavissa.
Viikonpéivélla ei tdméan datan

mukaan ole eroa. Diagrammi

vaikuttaa olevan hyvin
yhtenevainen tdman
tarkasteluviikon ja muiden

viikkojen suhteen.

Viimeisen kuukauden aikana

25-54-vuotiaat ovat
suurimmat ryhmat. Naiset
ovat keskiarvoa
yliedustetumpia (tasta

myOhemmin). Keskeinen ero

suurimpaan ~ 0saan  muita
museoita onkin juuri miesten
yliedustus kokonaisseuraajissa
(63-65%).  Kaikkiaan 28
aikana

péivén museo  on

tavoittanut Suomessa lahes
38 000

maassa, USA:ssa, on tavoitettu

ihmistd. Seuraavassa

vain 500. Péivitykset Fb:ssa
ovat pédosin Suomeksi, joka
selittdnee

suuren eron.

Koripallo on kuitenkin hyvin

kansainvélinen peli ja suomalaisia kytkoksid omaavia pelaajia tai pelaajien jalkelaisid on paljon

maailmalla.
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Alimmassa tilastossa ndhd&an julkaisujen eroavuuksia. Esim. kuva saa selvasti eniten julkaisun
kommentteja, tykkéyksia ja jakoja. Linkin jakaminen kuitenkin on saavuttanut eniten
kattavuutta timelineilla, joka selittynee silld, ettd niitd on jaettu eniten. Koska linkki on
Koripallomuseonkin jakama se ei saavuttane yhtd paljon tykkdyksid kuin “oma tuotanto”
kuvina. Itse tuotettujen videoiden suosio on hyvin alhainen, vaikka usein videokuvaa pidet&én

erittain suosittuna postauksena.

Koko 2015 vuoden aikana museo on toiminut aktiivisemmin ja kokeiluluonteisesti eri kanavissa

(Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, sek& Sportacam ja Snapchat).

Tein joulukuussa 2015 kaksi maksullista mainoskampanjaa kokeillakseni sen tehoa
Facebookissa.

e o Mainos 1: Mainostin 365-kuvaa
wewee  KUVAsarjaa ~ Oulun alueen

ihmisille, jotka ovat maininneet

: » [Facebookissa kiinnostuksensa
= 3 ", kohteeksi koripallon. Oulusta on
f_ : f museon faneja varsin véahan,
S : ° joten siita syysta halusin
~ = 3 . kokeilla levittaytymista
= - pohjoisemmaksikin  seuraajien

suhteen. Kohderyhmassé olivat

Naiset

N | = : ikdhaarukka 35-65v. P&&dyin

et — = . . - mmm == ragjaamaan alle 35-vuotiaat pois,

molemmat  sukupuolet  ja

Crvotent | Fan silld he eivat ole museoista
v, tUtkitusti aivan  yhta
Kiinnostuneita kuin

nostalgiaikaiset 35-vuotiaat ja

vanhemmat. Budjetti oli 10€ ja

kesto viikon. Kuvassa nakyy

tulokset, jotka eivat ole kovin

kaksiset. Vain 22 ihmista Oulun

alueella sitoutui julkaisuun, ts. avasi sen. oululaisten/pohjois-pohjanmaalaisten osuuskaan ei
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noussut kampanjan myota tilastoissa, jotka kertovat sivustosta seuraavan asuinpaikan

(ilmoitetun).

Tarkista tilauksesi Mainos 2: Tassdé  mainoksessa  mainostettiin

e Koripallomuseon  Facebook-sivua  kahden  eri
SS naiskoripalloilijoita sisdltavan kuvan avulla. Ajankohta
T s 17.-30.12., jolloin oli toki joulun pyhét valissa, mutta
‘° ihmisilla joulun jalkeen aikaa istua koneen &aressa.

n“ Kohteena oli 35-65-vuotiaat, Helsingissa (ja 40km

e sektorilla) asuvat naiset. Ikahaarukka perustui samaan

Je——— ajatukseen kuin Oulun alueella, sukupuoli maarittyi siksi,

ti
Kesto 17.12.2015 18:38 - 29.12.2015 9:38 (Europe/Helsinki)

ettd Koripallomuseon Facebook-seuraajissa on naiset
aliedustettuina (% vs koko FB %). Pa&kaupunkiseudulla on selvésti eniten potentiaalisia
seuraajia, joskin heitd maarallisesti onkin jo seuraajina eniten. Kuvien valintaan vaikutti se, ettd
nithin on naisten helpompi samaistua ja mahdollinen ajatus Koripallomuseosta “michisend
valtakuntana” saadaan hiukan muokattua. Toisessa kuvassa oli kolme naislajilegendaa 1980-
luvun alusta ja toisessa 2000-luvulla mestaruutta juhliva Pantterien (Helsingistd) naisten
joukkue. Tuloksena on se, ettd tdma mainos oli selvasti vaikuttavampi. Oheisessa kuvassa
nahdaan koko joulukuun tilasto naisten ja miesten jakaumana, joka osoittaa, ettd naiset ovat
olleet selvasti ladhempénad Facebookin keskimaaréista lukuarvoa kuin aiemmin, johon vaikuttaa
varmasti kampanja, mutta myos joulukuussa tiedostetusti enemmaén julkaistut naiskoripalloon
liittyvat kuvat. Kaikkinensa kampanja nosti naisten osuutta 3% Koripallomuseon
sivutykkaajissa, joita on kaikkiaan. n.1780. Kohdennetulla mainonnalla ja/tai

maksuttomallakin sisalléntuotolla pystytaan siis manipuloimaan seuraajatilastoja!

Vaikka markkinoidaan hyvin mééritellylle segmentille ei voida luonnollisestikaan olettaa, ett&
kaikki koripallon kiinnostuksensa kohteeksi ilmoittavat facebookilaiset ovat kiinnostuneita
lajimuseosta. Olenkin tdéhan miettinyt vuonna 2016 toteutettavaksi erilaisten Facebook-sivujen
luontia palvelemaan paremmin erilaisista lahtokohdista olevia laji-ihmisid. On oltava taysin eri
siséltd 13-vuotiaalle pojalle kuin 65-vuotiaalle rouvalle. Jos samalla sivulla yrittaa kosiskella
molempia asiakaskuntia ammutaan usein itsed nilkkaan, eikd saavuteta kumpaakaan.
Tyonimikkeend nuorisolle tulisi Basketball Experience — Finland ja vanhemmalle iké&polvelle
voi olettaa museo-nimikkeen toimivan riittavasti. Sisaltéhdn loppujen lopuksi ratkaisee.
Nuorison sivulla olisi siséllollisesti heille kohdennettua sisélt6d hauskoine videoineen,

peleineen ja oman ikaluokan kuvineen. Mahdollisesti nostalgia-mielessa voisi yli 30-vuotiaille
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(jo pelaamisen lopettaneille) luoda vield juuri 1980- ja 1990-lukuihin keskittyvan kuva- ja

videosivuston.

Tutkin ajoittain myos dataa, jonka saa kerattyd kootusti Facebookin sivulta. Facebookissa
museolla oli tilastoituna vuoden 2015 aikana 881863 asiakaskontaktia, joka tarkoittaa
keskimé&arin paivad kohden 2416 kohtaamista. Tilasto koskee orgaanista kattavuutta, jossa
henkild on vieraillut museon Facebook-sivulla, nahnyt sivun, néhnyt sen julkaisun uutisvirrassa
(news feed) tai uutisnauhassa (ticker). Voi kysyd, onko Facebookissa olevan kuvan nahnyt
enemman museon asiakas ja tilastokelpoinen kuin museon yhteydessa olevassa ravintolassa

lounaalla kdynyt, jotka my0s tilastoidaan ajoittain museorakennuksessa kévijoiksi mediassa.

Edelld mainittuun 881863 kontaktiin suurena tekijand oli 365-kuvaa projekti. Kuvissa
suosituimpia olivat 1970-1990-luvun kuvat. Oletettavasti sitd vanhempiin kuviin ei enda
samaistuta, ts. niihin ei ole omakohtaista kosketuspintaa. Sitten taas tuoreemmat kuvat ovat
ehkéd vield ”liian tuttuja”, eikd niihin synny nostalgiaa, joskin tdstd poikkeuksena esim.
Slovenien EM-kisojen fanikuvat 2013. Vuoden aikana asiakaskontaktit (orgaaninen kattavuus)

kasvoi kvartaaleittain merkittavasti kuvaprojektin myota, lukuun ottamatta viimeista kvartaalia:
Kvartaali 1 (1-90 paivat): 1079 keskiméaaraista kontaktia paivittdin

Kvartaali 2 (91-180 paivat): 2198 keskiméaaraista kontaktia péivittain

Kvartaali 3 (181-270 paivét): 3177 keskimaaraista kontaktia paivittain

Kvartaali 4 (271-365 paivét): 3167 keskimadraista kontaktia paivittain

Neljas kvartaali ei en&é kasvanut poikkeuksellisesti. Tédhan arvioisin olevan kolme eri syyta: 1)
Olin tyo6ttomana kyseisen ajanjakson ja siksi en panostanut yhté paljon sosiaaliseen mediaan,
2) ”Pajatso oli tyhjentynyt”, eli kiinnostavimmat kuvat olin jo julkaissut, enka tyottdmyyden
takia etsinyt uusia mielenkiintoisia kuvia jaettavaksi, 3) Joulun ja pyhien ajat, sek& joulua
edeltavat “kiireiset ajat” eivat olleet otolliset sosiaalisen median ajankaytolle asiakkaiden

keskuudessa.

4. Organisaatio sosiaalisessa mediassa?

Yleensa on neljd erilaista syyta olla sosiaalisessa mediassa, riippuen organisaation tehtavista ja

luonteesta: 1) taloudellinen tulos, 2) aatteellinen tulos, 3) toiminnallinen/viestinnéllinen tulos
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(esim. oman aatteen esittely ja jakaminen), ja 4) hyvéksynnan saaminen omalle toiminnalleen

ja olemassaololleen. (Peitso 2015).

Viestintdalan ammattilainen Erkka Peitso nostaa kolme organisaation strategiaa sosiaalisen
median hyodyntdmiseen: Keskusteluun osallistuminen, keskustelun mahdollistaminen ja
keskustelun valineellistdminen. Osallistuminen on keskustelua sidosryhmien kanssa nakyvasti.
Museo haluaa keskusteluihin mukaan. Museon kanssa voi kommunikoida ja siihen voi ottaa
yhteyttd. Keskustelun mahdollistamiseksi etsitddn keinoja, joilla museoasiakkaat paasevat
vuorovaikutukseen itselleen tarkeiden museoaiheiden parissa. Valineellistden keskustelua
mietitddn, miten saamme ihmiset viestim&an siten, ettd padsemme ldhemmé&s omia
tavoitteitamme — toisin sanoen, kuinka manipuloida keskustelua haluttuun suuntaan. (Peitso
2015.)

Kirjastojen sosiaalisen median kayttoa tutkinut Annika Helastila on paatynyt samankaltaisiin
nakemyksin 2012 valmistuneessa opinnaytetydssaan kuin museoidenkin tilanne on vield viime
vuosina ollut. Tutkimus osoittaa, ettd kirjastojen viestintd Facebookissa on paédosin
yksisuuntaista. Kirjaston Facebook-sivujen tykk&ajat eivét reagoi paivityksiin niin paljon kuin
toiminnalta voisi odottaa. Jos halutaan tavoitella aktiivisempaa osallistumista kayttajilta, on
pohdittava keinoja heidan aktivoimiseen. Facebook-toiminnan ei silti tulisi mennd ainoastaan
tykkadjien kalasteluksi. Valtava fanimaara ei ole tarkeintd, vaan painoarvoa voidaan antaasille,
ettd kirjaston toiminnasta ollaan oikeasti kiinnostuneita. Erds huomioonotettava asia kirjastojen
Facebook-viestintddn liittyen on se, ettd kirjastoilla ei valttdmatta ole olemassa erityisempaa
suunnitelmaa toiminnalleen. Joillekin kirjastoille saattaa riittdd se, ettd ne vain tiedottavat
ajankohtaisista asioista. (Helastila 2012, 42.)

Juho Kauranen on Vaasan yliopiston Viestintétieteiden Pro gradu-tutkielmassaan tutkinut
Facebook-paivityksen viraaliuteen vaikuttavia ominaisuuksia. Tarkastelussa olivat Audin
suomalaiset ja yhdysvaltalaiset Facebook-sivut. Hanen tuloksensa voi tiivistdd seuraavasti:
Molemmissa maissa vaikuttavin piirre oli lokalisaatio. Suomessa toiseksi vaikuttavin piirre oli
kayttajien huomiointi tai kiittdminen, USA:n toisen tilan jakoivat k&yttajien huomiointi tai
kiittdminen ja uuden tekniikan/tiedon esittely. Kolmannen sijan jakoivat Suomen sivulla
kehotus seurata jotakin, kontrasti ja parhaisiin hetkiin liittdminen. USA:n kolmannen sijan
jakoivat kehotus seurata jotakin ja kontrasti. (Kauranen 2015.) Audi on arvostettava brandi
Suomessa, joten Audin kokemuksista voisi ainakin korkean brandin omaaville museoille olla

hyotya.
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Museo on ldhes poikkeuksetta sosiaalisessa mediassa organisaationa (Facebook, Twitter,
Instagram), mutta joissain kanavissa museon edustajat halutaan toimivan museon kasvoina
(Blogger ja Twitterissa asiantuntijaesiintymiset). Tdma jako ei kuitenkaan ole laki. “Brandi
edelld markkinointi” on perinteinen tapa tehdd ikddn kuin “kasvottoman korporaation”
markkinointia. Useimmat asiantuntija- ja palveluyritykset toimivat ndin. “Omalla naamalla
markkinointi” on vdhemmin kédytetty, mutta usein my0s erottuvampi tapa markkinoida.
(Pyhéjarvi 2015 b, 20.) Pyhdjarvi toteaa viela, ettd “omalla naamalla markkinointi” voi monesti

olla hyvé valinta koska se mm.

erottuu voimakkaasti perinteisistd toimijoista

luo voimakkaampaa luottamusta

luo auktoriteettiasemaa

rakentaa “henkilokulttia ™ ja aitoja lojaaleja faneja

Voisiko museonjohtaja tai viestintdvastaava antaakin voimakkaammin kasvot museolle?
Ongelmaksi muodostuu henkildriippuvuus, jos organisaation kasvoina on yksi ja tietty henkild.
Taman poistuessa organisaatiosta olisi melkoinen viestintdhaaste edessa. Heikki Sivonen
(2015) ei n&e kuitenkaan tata ongelmana vaan korostaa sosiaalisen markkinointimallin
kiihdyttdvan brandien ohi. Luottamuksen rakentaminen ja kestdvat asiakassuhteet syntyvat
henkilokohtaisessa kommunikaatiossa asiakkaan kanssa. Vaikka Sivonen Kkasitteleekin
yritysmaailmaa some:ssa niin aihetta voi verrata museoalaankin — kommunikoitko sosiaalisesti
mieluummin kasvottoman organisaation vai henkilon kanssa? (Sivonen 2015.) Uusissa some-
kanavissa, kuten SnapChat voisi museon tydntekija antaa museotydlle kasvot paivittéisine
museokuulumisten ja museoarjen esittelyineen. Tai Facebookissa voitaisiin aivan yhtd hyvin
personalisoida voimakkaammin museota, joka tosin vaatii heittdytyvaé ja rohkeaa henkil6a.
Olisivatko esim. Jounin Kauppa pohjoisessa tai Jari Sarasvuon Trainer’s House menestyneet
yhtd hyvin ilman ”johtavia kasvoja”. Nythdn helposti voi kdydd huonosti johdetussa
organisaatiossa, etta tyontekija luo omaa asiantuntijabrandiddn voimakkaasti organisaation
avulla ilman, ettd organisaatio hyotyy asiasta. Taman voisi k&antdd molempia hyodyttavaksi
suhteeksi, jossa henkil6 voi kehittdd ja brandaté itseddn, mutta se tapahtuisi organisoidusti ja
koko organisaation hyvéksi. Pelisdéntdjen luominen on joka tapauksessa keskidssa, kun tata

puolta kehitet&an.

Viestintdkouluttaja Katleena Kortesuo (2014, 19-20) ohjeistaa organisaatioita sosiaaliseen

mediaan liittyen:
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- Suosittelen jokaiselle asiantuntijalle esiintymdin verkossa omalla nimelld&n. Se
kasvattaa asiantuntijamainetta.

- Jokainen asiantuntija, esimies ja johtoryhmaldinen on tahtomattaankin some-yleison
silmissd myds yrityksen edustaja. Tédssd eivét auta mitkddn “mielipiteeni ovat omiani” -
disclaimerit.

- Kannusta asiantuntijoitasi viestimain some:ssa. Anna heille myds valmiudet tehda sita:
kouluta, tue ja valmenna.

- Tee kuitenkin selvaksi myos tyontekijoiden lojaliteettivelvoite. Omaa tydnantajaa ei
haukuta Facebookissa.

- Ala pakota tyontekijoitd some:en. Rohkaise ja kannusta, mutta hyvaksy myos se, etta
kaikki eivat tunne oloaan kotoisaksi some:ssa.

- Jokaiseen some-sovellukseen pitéé olla eri salasanat.

Asiakaspalvelun suhteen sosiaalisella medialla on myds mahdollisuutensa. Verkkosivulta
loytyvé kallis puhelinnumero asiakaspalvelun takaajana ei ole aina kaikkia miellyttava asia.
Asiakaspalvelussa on otettu keskustelupalstoja haltuun ja on luotu mm. virtuaalichatteja
palvelemaan asiakkaita reaaliajassa. Some on uusi tapa luoda kosketuspintoja ja dialogeja.
Asiakas voidaan ottaa Kortesuon & Patjaksen mukaan kehitystyohon ja hyddyntdd hanen
osaamistaan seka resurssejaan. Asiakaspalaute tulee nain osaksi péivittaista tyoskentelya, kun
yhteydenoton tavat ovat helppoja ja nopeita. Some:ssa asiakkaat jakavat omia kokemuksiaan ja
tietojaan tuotteista ja palveluista, ja museon on hyvé tarjota talle viestinnélle kanava. Nain
voidaan olla paremmin mukana keskustelussa innostamassa jakamaan ja kehittdmaan.
(Kortesuo & Patjas 2011, 21.)

4.1. Strategisia valintoja

Facebook-sivua mietittdessa yksi keskeinen ldhtOkohta on miettid, miksi se halutaan.
Museoiden perinteiset sivut eivat sindlld&dn ole aina kovin sosiaalista vuorovaikutusta
synnyttavid ja kiihottavia. Loistavia case-esimerkkeja yhdistad Marko Pyhdjarven mukaan
tyypillisesti se, ettd niihin liittyy vahva sosiaalisuus reaalimaailmassa. Toisin sanoen kyse on
markkinoista ja tuotteista, joissa on voimakas yhteenkuuluvuus ja “halu esittdd muille omia
juttuja”. Téillaisia aihealueita ovat mm. liikuntaharrastukset, kotieldinharrastukset, autot,
moottoripyorat, henkinen kasvu, hyvinvointi, nettipelit, jne. Edelld mainittujen kohdalla

ihmiset tyypillisesti haluavat tehd& asioita yhdessa, sekd jakaa kokemuksiaan sosiaalisessa
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mediassa. (Pyh&jarvi 2015, 21.) Museoiden sivuja ja niiden paivityksia jakavat yleensé vain
kovimmat museofanit ja/tai museoalan tyontekijéat.

“Ei-sosiaalisen markkinoinnin” strategiassa mainostaja voi halutessaan postata silloin talléin
“jotain kivaa” Facebook-sivulleen, tai olla postaamatta ollenkaan. Tamé sen vuoksi ettd
strategiaan ei luonnostaan kuulu tuottaa sisaltoa Facebook-sivulle koska tykkaajat eivat
kuitenkaan tule siihen paljoa reagoimaan (tykkaa, kommentoi, jaa), eika postauksilla sen vuoksi
tule olemaan paljoa arvoa. Tdssé strategiassa nimittain Facebook-sivu tarvitaan vain, jotta
mainostaja voi saada mainoksensa ndkymadn Facebookin “Newsfeedissa”. (Pyhdjarvi 2015,
39.) Olennainen kysymys on, haluavatko henkil6t laajemmin profiloitua museon kannattajiksi
vai onko museoilla ei-sosiaalinen leima. Tama varmasti riippuu museoista, silla Kiasma voi
olla “mediaseksikds” seurattava ja uutisten repostaus osoitus omasta modernin taiteen
ymmarryksestd. Kulttuurihistoriallisen paikallismuseon voi olla vaikeampi saada alle 30-
vuotiaita uutistensa jakajia, luonnollisesti riippuen siséllosta (poikkeusesimerkking vaikkapa

tassa hyvin onnistunut Uudenkaupungin museo).

Pyhgjarvi antaa kaytannonléheisen esimerkin hukkaan menevasta sivupéivittamisesta: Otetaan
esimerkiksi pikavippifirman Facebook-sivu. Jos sivulla on vaikka 10,000 tykkaajaa, ja
markkinoija paattdd postata hauskan kuvan sivulleen, niin tulevatko tykké&ajat kovasti
tykk&dmaan, kommentoimaan ja jakamaan postausta? ”...Tdman vuoksi suosittelen ei-
sosiaalisten liiketoimien markkinoijia keskittymé&an puhtaasti Facebook-mainonnan ja
sédhkopostimarkkinoinnin ~ tekemiseen, ja  unohtamaan kokonaan  Facebook-sivun
sisallontuotannon.” (Pyhajarvi 2015, 39.) Jos laskettaisiin vain kassavirtaa museon paasylippu-
ja museokauppatuloina voisi monen museon olla mielekésta miettid, pitaisikd museon keskittya
vain suhteellisen edulliseen Facebook-mainontaan. Siten jaetaan vain sivua tai museokaupan
linkkid, unohtaen jatkuvat keksimalla keksityt paivitykset, jotka eivat synnyta uudelleenjakoja
tai muita reaktioita. Talloin sé&stettdisiin arvokasta aikaa (resursseille pitadd laskea myds
tydajankulutuksellinen arvo) johonkin muuhun, joka koettaisiin museotoiminnan kannalta

keskeisemmaéksi. Museoké&vijaméaara voisi jopa olla suurempi ja museokaupan myynti parempi.

Strategian luonnin hyvid puolia ovat mm. resurssien sdastaminen, tulosten mittaaminen ja
mahdollistaa tulosten monistamisen. Hyvin suunnitellen ja sisallot miettien valtytdan turhilta
paivityksilta vain kokeillaksemme toimisiko jokin juttu vai ei. Myoskaan paéllekkaisia toité ei
nain ollen tule tehdyksi. Kun strategia on luotu, voidaan selvemmin havainnoida mitattavia

tuloksia, kuten vaikkapa nékyvyys. Jos on julkaistu aiemmin sattumanvaraisesti erilaisia asioita
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museon Facebook-sivulla ei t&llgin ole voitu kuin saada mutu-tuntumaa siitd, mik& vaikkapa
kiinnostaa ihmisid. Monistaminen on sitd, ettd pystytddn opituista hyvistd kokemuksista
uusintamaan ne ja jatkamaan onnistumisia sattumanvaraisuuksien vahentyessa. Nama eivat
luonnollisestikaan poista sitd, ettd some:ssa on myds hyvé ajoittain kokeilla uusia virtauksia,

mutta niistékin on tarkeé saada mitattavaa dataa.

Museolle voisikin riittda pelkka Facebook-sivu museon ja nayttelyiden perusinformaatioineen.
Tatd perussivua voi myos markkinoida sosiaalisessa mediassa ostetulla nékyvyydelld, jos
halutaan museolle saada nakyvyyttd tai saada sen toimintaa tunnetummaksi. Sit4 vastoin
museoiden some-onnistumisiin liittyy hyvin usein jokin voimakasta yhteisollisyytta herattava
ilmid. Onhan kyse “sosiaalisesta mediasta”. Taéméan vuoksi parhaita tuloksia tekevit liiketoimet
tyypillisesti sisaltavat voimakkaan sosiaalisuuden (tai tunnelatauksen) reaalimaailmassa.
(Pyhégjarvi 2015, 22.) Helsingin Kaupunginmuseo on jakanut kuvia, Kiasma ottanut ihmisia
mukaan taiteen synnyttdmiseen ja Uudenkaupungin museo luonut kotipaikkanostalgiaa
poismuuttaneidenkin keskuuteen. Téssa tullaan valintakysymykseen: Halutaanko vain yksi
Facebook-sivu, johon upotetaan kaikki museon toiminta vai avataanko eri nayttelyille tai
projekteille omia sivuja, jotka profiloituvat taysin vain kyseisen funktion toteutukseen. Naihin
yhtd tarkoitusta varten luotuihin sivuihin olisi helpompi 16ytd4d my0s asiakaskuntaa kuin

sillisalaatille”. Toisin sanoen niihin on helpompi samaistua.

Museokauppaa ajatellen voisi olla mahdollista myds nostaa some-kanavien kautta
myyntilukuja. Kun kanavassa tai verkkosivulla tai niiden symbioosissa on liikennetta voi aivan
hyvin sinne tehda kiinnostavia nostoja omista ajankohtaisista ja/tai mielenkiintoisista tuotteista
(samaa koskee palvelujen myyntid). Tarkeda kokonaisuutta ajatellen on juuri se, ettd museo ei
mainosta vain aukioloaikojaan tai opastuksiaan vaan tarjoaa aidosti asiakkaalle sisélt6a ja sen
lomaan ajoittain upotetaan palvelujen tai tuotteiden markkinointia. Janne Niini Fiercer
Mediasta antaa nyrkkisd&nnon, ettd 80% sisallontuotosta pitéisi olla asiakkaille arvoa antavaa
ja vain 20% myyntipromootiota (Niini 2015, 17). Ensin on saatava seuraajia, ts. koukutettava
museoasiakkaita sivuille ja kanaville. Vasta sen jalkeen voidaan tehokkaammin saada hyoty
mainonnasta. Pelkk& mainonnan ja kuivan tiedotusinformaation tarjoaminen karkottaa suuren

osan potentiaalisista asiakkaistakin.

Kirjastojen Facebook-sivustoja koskevan tutkimuksen johtopaattksissd todetaankin, ettd
sivustot on tavallisesti nimetty paikkalahtdisesti. Maakuntakirjastoissa kuitenkin tapahtuu

monenlaista, ja nédiden Facebook-sivustojen péivitykset eivat aina voi miellyttdd kaikkia
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kohderyhmi&. Jatkossa voisi ajatella kohderyhmélahtdisen Facebook-sivuston luomista ja
ryhtyd tuottamaan tédlle ryhmélle sopivaa sisdltéa. Esimerkiksi nuorille ja musiikista
kiinnostuneille suunnatut sivustot voisivat aktivoida kyseisia kohderyhmid, kunhan sivustoja

my06s mainostetaan ahkerasti. (Helastila 2012, 43.) Téhan on varmasti museokentéllékin helppo
yhtya.

Sivua luotaessa on Facebook-markkinointiin keskittyvan asiantuntijan Marko Pyhdjarven
(2015, 25-29) mukaan tirked ratkaista halutaanko luoda “brindisivu” vai “ei-brandisivu”.
Bréandisivu tarkoittaa Facebook-sivua jonka luot esimerkiksi firmasi, verkkokauppasi, tuotteesi
tai vastaavan nimelld. Kyse on siis Facebook-sivusta, jonka nimestd ilmenee jonkinlainen

brandi ja kaupallisuus. Brandisivu on hyvé valinta silloin, kun haluat:
- kasvattaa brindisi arvoa, ja tehdd ns. ”brindimarkkinointia”

- kasvattaa myyntiési jakelijoiden Kkivijalkakaupoissa

- rakentaa Facebook-sivusta asiakaspalvelukanavan

Vaihtoehto brandisivulle on ”ei-brindisivu”, eli Facebook-sivu josta ei nouse esille mikéaéan

bréndi tai selked kaupallisuus. ”Ei-brandisivu” on hyvé valinta silloin kun
- haluat tuottaa rakentaa vahvan sitoutumisen tuottamalla sisaltoa tykkaajillesi
- haluat nopeasti testata kapeita niche-markkinoita tai uusia tuotteita

- et halua sitoa Facebook-sivuasi yhteen tiettyyn verkkokauppaan, brandiin tai tuotemerkkiin.

4.2. Kuinka loytaa asiakkaita someen?

Sosiaalisen median pirstaloitumisesta on puhuttu paljon ja jatkuvasti syntyy uusia kanavia,
joista Snapchat vaikuttaisi olevan vahvassa suosionousussa. Facebookin suosion alenemista on
odotettu jo wvuosia, mutta tahti ei naytd hiljentyvan, silld Facebook kasvatti 2015
syysneljdnneksen (heindkuu-syyskuu) aikana pdivittaiskayttajien méaraansa 17 % ja
mainostuloja 45 %. Facebookilla onkin téll4 hetkelld 1,5 miljardia kuukausittaista ja miljardi
paivittdista kayttajaa. (Taloussanomat, Digitoday 5.11.2015.) Facebook on tosin muuttanut
muotoaan. Kun aiemmin julkaistiin siséltdd omasta arjesta, on Facebookista muodostunut

enemman linkkien jakotapa ihmisten keskuudessa.
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Suosituimmat kanavat suomalaisten keskuudessa 2015 olivat Facebook 2,4 miljoonaa
kayttdjaa, YouTube 2 milj. ja WhatsApp 1,6 milj. Nuoret hakeutuvat hiukan hanakammin
uusiin kanaviin ja sovelluksiin kuin vanhemmat. Esimerkiksi Instagramissa on puolet alle 25-
vuotiasta suomalaisista (some:a kayttava ikaluokka). Keskeista on kuitenkin muistaa, etta
Facebookissa kyseisesta ikdluokasta on 90%. Vuoden 2014 tilastoissa on ndhtavissa pienta
laskua nuorten mukanaolosta Facebookissa, joskin esim. Instagramiin ero on noin 40%.
WhatsAppin, jos se tassa tutkimuksessa halutaan laskea some-kanavaksi, kéyttédjia alle 25-
vuotiaissa on 82%. (YLE, Taloustutkimus 3.1.2015.)

Monet some-kanavat ovat saaneet museoita “asiakkaikseen”. Kokeilunhaluisimmat ovat
laajassa kanavajoukossa, joita ei valttdmatta edes muisteta paivittdd tai seurata. Padosa
museoista on ainakin Facebookissa. Facebook onkin suosituin sosiaalisen median kanavista
my0s Suomessa, silld sitd seuraa, tai sinne ainakin on rekisterodityneend, 2,4 miljoonaa
suomalaista (P6nka, 02/2015). Kolikon kaantdpuoli on se, ettd vastaavasti kilpailuakin sielld on
seuraajista eniten. Twitterin kdyttda useat museot ovat korostaneet siksi, ettd toimittajat
liikkuvat sielld. Nain onkin, sillda 61% toimittajista on Twitterissd, mutta kuitenkin 86%

Facebookissa.*

Kaikki potentiaaliset eivat halua tulla museon seuraajiksi. Suuri osa taas ei tiedd, ettd museo
edes on some:ssa. Joitain museo taasen ei kiinnosta, mutta some-siséltod voisikin olla kiintoisaa
ajoittain. Erityisesti maksullista markkinointia suoritettaessa on hyva miettid, haluaako lisda
asiakkaita seuraajiksi vai kohdentaa markkinointia jo valmiille seuraajajoukolle. Valmiit
seuraajat ovat motivoituneita ja sitoutuneita museon taakse ainakin jollain tasolla toisin kuin
“ulkopuolella” olevat, joille markkinointi on periaatteessa tdysin hakuammuntaa. Valinta

riippuu tavoitteista.

Seuraajia olisi tarked saada riittavasti, silla lilan pieni perusjoukko on riskind sille, ettei
tavoiteltua toimintaa synny riittavasti tai ollenkaan. Tastd syystd olisi tdrked madaltaa
kynnyksid osallistumiselle. Osallistumisen epétasapainoa voidaankin manipuloida monin eri
keinoin. Kuitenkin on muistettava, ettd jos sisaltd ei kiinnosta, ei seuraajia tule tai he eivat
viihdy. Siséltd on siis aina edelld! Sen liséksi voidaan hyodyntaa esim. kevytosallistumisen
tapoja (tykkad/aanestd), sosiaalisia esimerkkeja (mielipidejohtajien esiintuonti/hankkiminen),

jne.

4 http://www.cision.com/us/resources/white-papers/2015-global-social-journalism-study/.
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Museoiden haastatteluissa tuli esiin useampi tapa hankkia seuraajia:

1) Kiinnostava sisaltd tuottaa jakoja ja tykkéyksid, joka edesauttaa sivun tunnettavuutta ja
nakyvyytta. Talla saadaan jo orgaanista nakyvyyttd ilman taloudellisia satsauksia.

2) Ostettu mainonta, jolla saadaan oma péivitys nousemaan yha uudemmille seuraajille.
Maksettua mainontaa voidaan kohdentaa paikallisesti ja jo valmiina olevien seuraajien
ystaville, joiden voidaan olettaa olevan saman henkisempid verrattuna taysin
ulkopuoliseen verrokkiin. Tassékin tavassa taytyy méaaritella aluksi, halutaanko esim.
mainostaa tulevaa tapahtumaa, korostaa jotain museon osa-aluetta (vaikkapa
tieteellisesti arvokasta blogia) vai tuoda museon some-kanavaa tai verkkosivua esille.

3) Museon tyontekijoiden aktivoiminen sosiaalisessa mediassa
Museoiden tyontekijoitd on aktivoitu useissa museoissa itsekin tykkaamaan museon
julkaisuista ja osallistumaan alaa tai museota koskeviin keskusteluihin. Nain museon
kanavissa on aina tykkayksia ja siten nakyvyyttd myods ndiden tyontekijoiden some-
ystavien parissa.

4) Muiden museoiden kanssa aktiivinen toimiminen edistdd nékyvyyttd ja voi opettaa
molempia osapuolia some:n kaytdssa. Jo pelkastddn museoalan ihmiset tykk&amalla
toisten museoiden sivuista saisivat aikaiseksi nakyvyytta.

Kirjastojen yhteisollistd mediaa tutkinut Annika Helastila antoi kirjastoille muutamia vinkkeja
tutkimukseensa perustuen. Niissd vaikuttaisi olevan yhtenevaisyyksida my6s museoiden
kaytettavaksi: Miten Facebook-profiilia sitten saataisiin aktivoitua? Pdaivitystoiminnan
lisadminen on ehka selkein tapa, joskaan se ei takaa mitaan. Lisdamalla paivityksia Kirjastot
osoittavat olevansa itse aktiivisia ja viestit paatyvat paremmin nakyville kayttajien
toimintasy0tteeseen. Suosituksia paivitysten madraan tuskin kannattaa antaa, oleellisesmpaa on
niiden sisalto ja paivittdmisen sd&nndllisyys. Vakisin ei péivityksia tietenk&an kannata luoda,
vaan tulisi kiinnittdd huomiota siihen, millaisiin pdivityksiin kayttajat ovat reagoineet
runsaammin. Taméan selvittdmiseen Facebook-sivuilla olevat kayttdjatilastot ovat oiva apu.
Myos tutkimuksesta selviéé, etta viihteellisemmat sisallét aktivoivat kéyttédjid eniten. Ne eivat
silti saa syrjayttdd perinteistd kirjastoalaan liittyvad informatiivista viestintdd. Asiakkaiden
osallistaminen on yksi ajankohtaisimpia toimia organisaatioiden palvelujen kehittdmiseksi.
Kyselyt sopivat seké viihteelliseen tarkoitukseen etté tarkeén asiakaspalautteen kerdamiseen.
Myaos pelit ja testit ovat mahdollisuus kéyttdjien osallistumisen lisdédmiseksi, silla ne ovat hyvin
suosittu yhteisollinen ajanviete Facebook-kéayttdjien keskuudessa. (Helastila 2012, 43-44.)
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5. Museoille toteutettu kysely

Suomalaisille museoille jaettiin marras-joulukuussa 2015 tatd tutkimusta varten kyselyé
Museoliiton viestinnan kautta, sosiaalisen median kautta ja mm. Kotiseutuliiton ja muutaman
muun  jarjeston/yhdistyksen kautta. Muun muassa museoalan sisdisessd Facebook-
keskusteluryhméssa kysely oli esilla kahteen kertaan ja Museoliiton sosiaalisessa mediassa
my0s. Sosiaalisessa mediassa jaettu kysely varmasti voi muokata tuloksia siten, etta ei-
sosiaalisessa mediassa olevat museot jddvat “paitsioon”, eivitkd saa tictoa Kyselystd yhta
aktiivisesti kuin some:ssa olevat. Tdma Pro gradu pyrkii kuitenkin esittelemééan laajalti
museokentdn kokemuksia ja ndkemyksid yhteisolliseen mediaan liittyen, joten tilastollinen
validiteetti ei ole keskigssa. Tilastollisia tuloksia voi kuitenkin pitéa varsin suuntaa-antavina

taman hetken tilanteesta.

Tassd luvussa esitellddn ja arvioidaan museoille jaetun kyselyn tuloksia, jotka saatiin
julkaisemalla 17 kohdan kysely. Osa kysymyksisté oli avoimia vastausvaihtoehdoiltaan ja osa
monivalintoja. Vaikka kysely oli laajahko ja aikaa vieva tuli vastauksia yhteensd 94 museolta.
Museo-otosta voi pitdd varsin kattavana, silld joukossa oli valtakunnallisia/paikallisia,

ammatillisia/harrastuspohjaisia, suuria/pienid, jne. museoita, joista alla tilastoja.

Tarkoitus on kayda kysymyskohtaisesti tai kysymysryppdind vastauksia lapi ja luoda
kokonaiskuva sosiaalisen median kéytosta, asenteista ja tilastoistakin suomalaisten museoiden
keskuudessa. Tuloksissa on otettava huomioon, ettd kaikki vastanneet eivat antaneet vastausta
jokaiseen kysymykseen. Tasté syysta kaikissa diagrammeissa ja tuloksissa ei ole yhteenlaskettu
maard 94. Muutama museo lisaksi vastasi nimettdmasti, mutta muiden vastausten perusteella
arvioin ne luotettaviksi vastaajiksi joka tapauksessa. Uskon tulosten olevan jo kuukaudenkin
sisdlld erilaisia, silld oletettavasti joissakin museoissa itse kyselykin kdynnistaa ajatusprosesseja
ja siten toiminnan muuttumista. Kysely antaa kuitenkin varsin kattavan kuvan suomalaisten

museoiden osallistumisesta ja asenteista sosiaaliseen mediaan loppuvuodesta 2015.

Kysymysten yhteydessé on kursivoidulla lainattu esimerkkivastauksia kuvastamaan museoiden

nédkemyksia aiheesta.
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a) Kyselyyn vastanneet museot ja sosiaalisen median kanavat, joihin ndma osallistuvat

1. Onko museonne 2. Onko museonne
Paikallismuseo 57 655% Kulttuurihistoriallinen museo 40 43 %
Valtakunnallinen museo 30 34.5% Taidemuseo 19 204 %
Luonnontieteellinen museo 3 32%
204%
Erikoismuseo 16  16.1%
Muu 16 172%

Kotiseutumuseoilla vaikuttaa vastausten perusteella olevan resurssi- eli tekijdpulaa sosiaalisen
median suhteen. Suoranaista negatiivista asennetta ei niink&an ole havaittavissa vain se, etta
tekijoitd on véhén ja nuorisoa ei ehk& ole saatu mukaan, joka hallitsisi yhteisomedian
kiemuroita luontevasti. Sosiaalista mediaa ei maaritelty kyselyssa tarkasti, jotta se ei rajaisi
vastauksia. Muutama museo vastasi kyselyyn kotisivujensa nakékulmasta kertoen mm. naihin

kaytetyn ajan.

3. Missa kaikissa sosiaalisen median kanavissa museonne on mukana?
Facebook 78
Twitter 34
Facebook YouTube 35
Twitter Instagram 37
YouTube Flickr 8
Instagram VKontakte 6
Flickr LinkedIn 4
VKontakte Whatshpp: 4
: Foursquare 4
Linkedin
Blogi 23
WhatsApp
Pinterest 10
Foursquare
Snapchat 1
Blogi A
Periscope 0
Pinterest
Ineres’ MUU 14
Snapchat
Periscope
Muu
0 15 30 45 60 75

Tdssd diagrammissa otetaan huomioon vain kysymykseen vastanneet (sosiaalista mediaa kéyttévit museot), joten saadaan
sosiaalista mediaa kdyttdvien museoiden suhdeluku ja siten vertailu suosituimmista kanavista.

Facebook on ylivoimaisesti suosituin kanava museoilla. Kaikkiaan 94:std museosta 78 ilmoitti

olevansa sosiaalisessa mediassa ja néista kaikki Facebookissa. Joissain kotiseutumuseoissa
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saattoi museo olla jonkin toisen instanssin (esim kunnan Kkulttuuritoimi) yhteydessa

Facebookissa ja siksi saatettiin kokea, ettd itse museo ei ole Facebookissa (yksin).

Vastanneista 95:std museosta 16 (16,8 %) ilmoittaa, ettd eivat ole sosiaalisessa mediassa
lainkaan. N&in tdman kyselyn mukainen tulos suomalaisten museoiden mukana olosta
sosiaalisessa mediassa olisi noin 83 %. Kun vertaa tulosta Museoliiton tekemé&an kyselyyn
helmikuussa 2012, jossa Facebookissa ilmoitti olevansa 79 % voi pitéé tulosta erikoisena, silla
sosiaalinen media on arkipdivaistynyt ja eri kanavat lisaantyneet tullen tutuiksi suurelle osalle
suomalaisia. Museoliiton kysely oli l&hetetty jasenrekisterin 228:lle museolle ja vastauksia
kertyi 86 kpl. Tassa tutkimuksessani Kotiseutuliittokin auttoi jakamalla kyselya sahkdpostitse
kotiseutumuseoille, jonka voi olettaa nostaneen kotiseutumuseoiden vastaajamaaraa, silla niissa

some:n kayttod vaikuttaisi olevan merkittavasti vahdisempéa kuin muissa museoissa.

Kohdassa Muu oli mainittu mm. Tripadvisor, Vimeo, Sportacam, Slideshare ja Wikipedia, seka

pikaviestipalvelu WhatsApp.

b) Sosiaaliseen mediaan kaytetyt resurssit (aika- ja tyontekijapanostus)

4. Sosiaaliseen mediaan panostus - Paljonko museonne kadyttaa aikaa someen viikkotasolla?
O-1tuntia/vko 39 443 %

2-4tuntia/vko 29 33%

. 5-10tuntia/vko 15 17 %

Yii1O0tunta/vko & 57%

Yhteisolliseen mediaan kdytettdva ajallinen panostus vaikuttaa olevan hyvin véhéinen
museoissa keskimaadrin, jolloin suorassa suhteessa siitd saatava hy6tykaan ei voi olla vastaavasti
kovin suuri. Museoista 68 % kayttad sosiaaliseen mediaan vain 0-4 tuntia viikossa. Keskeista
on huomioida tdhan 68 %:in kuuluvan nekin museot, jotka eivat ole sosiaalisessa mediassa

lainkaan.

47




5. Sosiaaliseen mediaan panostus - montako tyontekijaa vastaa museossanne somesta?
1 33 407%
23 37 457 %

4.5 7 8.6 %
A

6 tai enemman 4 49%

Museoissa some:n kayttdjid vaikuttaisi olevan erittdin vahan, silla vain 11:ss4 museossa nelja
tai sitd useampi toimija vastaa sosiaalisesta mediasta ja sen paivityksista. Kysymys on toki voitu
ajatella siten, ettd etsitd&n vain vastuuhenkilQitd, eikd ole arvioitu mukaan mahdollisia muita

silloin tallgin tapahtuvia péivityksia muiden tyontekijoiden taholta.

Haastatteluihin ja keskusteluihin perustuen uskallan kuitenkin véittaa, ettd tassa osa-alueessa
olisi museoilla paljonkin parannettavaa isossa kuvassa. Some-vallan keskittdminen
yksiin/harvoihin  kasiin véhentdd moniddnisyyttda ja kapeuttaa sisalléntuottoa, seka
luonnollisesti rajaa merkittdvasti resursseja. Erityisesti nostaisin esiin pienien ja
harrastepohjaisten museoiden mahdollisuudet hyédyntdd omaa yhteisdd, jossa ne toimivat.
Museon some-vastaavien ei todellakaan tarvitse olla museon tyontekijoitd tai
museoyhdistyksen hallituksen jasenid. Museotoimintaan voisi saada titad kautta jopa nuoria
mukaan, kun uskalletaan antaa vastuuta ja annetaan mahdollisuus uhkakuvien maalailun sijaan.
Tassa tilanteessa on tarked luoda pelisadannét etukateen ja avoimesti ajoittain kokoontua
arvioimaan tuloksia. Riskinotto ja luottamuksen jakaminen sen sijaan, ettd pysytdan status
quo:ssa maksaa taatusti vaivan. Télloin on my0s hyvéksyttdvd se tosiasia, ettd “rapatessa
roiskuu”, eli aina kaikki ei mene kuten hallitus toivoo. Pieni& huteja some:n suhteen pitaa olla
valmis sietdmddn ja myos ohjaamaan toimintaa haluttuun suuntaan kahlehtimatta kuitenkaan

tehtévaan sitoutunutta henkil6&/ryhmaa.

48




c) Kaytetddnkod sosiaaliseen mediaan rahaa (erityisesti maksullinen markkinointi
Facebookissa)?

16. Maksullinen nakyvyys sosiaalisessa mediassa?

Kyla 25 298%
Ei 59 702%

Vaite siit4, ettd sosiaalisessa mediassa kannattaa olla, koska siell& markkinointi on ilmaista, ei
ole aivan yksiselitteistd. On totta, ettd some:ssa voidaan viestid ilmaiseksi ja tehda omalla ajalla
hienojakin kuvakollaaseja. Kuitenkin se on fakta, ettd jos tehdddn ammattimaisesti ja
suunnitelmallisesti sosiaalisessa mediassa toitéd, vie se resursseja (ajallisia/taloudellisia). On
hyvd my6s pysdhtya pohtimaan ajatusta, ettd ostettu mainos Facebookissa ei ole sosiaalista
mediaa yhtdan enempéd, kuin jos se olisi Helsingin Sanomissa painettuna, ellei se toimi
sosiaalisen median luonteen mukaisesti. Sosiaaliseen mediaan kuuluu kayttéjien itse tuottama
sisdltd ja sen jakaminen kanavissa. Taas tdssd kohdassa palataan sosiaalisen median
kaksisuuntaisuuteen, vaikka luonnollisesti museokin on yksi kayttaja muiden joukossa ja
luomassa siséltoja. Pitaisikd Facebookissa ollakin aivan erilaisia yhteisollistavia maksullisia
kampanjoita kuin perinteinen néyttelyn mainos? Luonnollisesti esim. Facebookissa on myos
pontentiaali maksullisella mainonnalla tavoittaa suuriakin yleistja ja kertoa esim. uudesta

nayttelysta perinteisen markkinoinnin tapaan.

Mainoksen kohdentaminen oikealle yleisolle olisi keskeistd. Koripallomuseo-casessa
strukturointi oli helpohkoa: Valitaan koripallon kiinnostuksensa kohteeksi olevat ihmiset
halutulta sukupuoli-/ikdsegmentille. Tosin tdssakin tulee vastaan se kysymys, ettd kiinnostaako

kuitenkaan lajiin liittyvd museo laji-ihmisia?

d) Onko museoilla mietittyna strategia sosiaalisen median hyédyntamiseen?

Mité suurempi organisaatio on, sitd tirkedmmaksi muodostuu strategian tai ”some-sdéntdjen”

luominen. Nain valtytddn tyontekijoiden vaihtuessa viestinndn suuremmilta muutoksilta.
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Toisaalta, mita pienempi museo on, sitd helpommin museon viestintastrategia/-kdytanteet ovat
sen kenties yhden tyontekijan hyppysissa ilman monisivuista esitysta aiheesta. On kuitenkin
muistettava, ettd kukaan ei ole ikuisesti tydtehtdvassé vaan jatkuvuus on otettava suunnittelussa

huomioon.

Useat museot ilmoittavat, ettd strategiaa ei ole, eik sita ole mietitty. Joissain tosin on kuitenkin
viestinnasta vastaavalla henkilokohtaisesti muodostunut linja, miten haluaa museon viestivéan
some:ssakin. Kuitenkin strategian pohtiminen ndhdaan tarpeelliseksi monin paikoin, joten tassa

voisi olla yksi tarkeéd koulutustarve museokentélla.

“Ei ole strategiaa. Sellainen olisi kylla hyva olla pidemmalla aikavélilla. Some-strategia

’

selkiyttdisi viestintdd, etenkin, kun tulee uusia tyontekijoitd.’

“Museolla on jonkinlainen kirjaamaton some-strategia, mutta ei kunnollista, koska sellaista ei

ole ehditty luomaan. Tarvetta voisi olla.”
Museossa on voitu miettid kohderyhmaéléhtoisesti yhteisollisen median toimintoja.

"Kylld. Jos strategiaksi lasketaan se, ettd Facebookilla tavoitellaan keski-ikaisté ja vanhempaa
yleisoa (kaytettava kieli, aiheet, kuvat) ja Instagramilla hiukan nuorempaa yleis6a. Kaytamme
joskus some-kuvakilpailuja, mutta harvemmin "FB-tykkdyskilpailuja”.”

Museoty6n esittely koetaan useammassakin museossa tarkeaksi sisalloksi sosiaalisessa
mediassa. Tdma museotyon arjen esittely on jostain syystd noussut museoiden some-kanavissa
erityisen suosituksi viimeisen puolen vuoden aikana. Sen suosion tai tarpeellisuuden tuloksia

ei valttamétta vield ole museoille kertynyt. Mielenkiinnolla odotan ndkemyksia.

"Kylld periaatteessa on strategia. Facebookia kdiytetddn pddasiassa tapahtumista ja
nayttelyistd, myos merkittavista lahjoituksista ja hankkeista tiedottamiseen. On ollut myos
ajatusta kertoilla yleisolle museotyén monipuolisuudesta ja erilaisista toimenkuvista, mutta se

’

on jadnyt vihemmdille.’

"Ollaan puhuttu sanallisesti, mutta ei ole strategiaa ylos kirjattuna. Vuorovaikutus,
henkilokohtaisuus, my6s kulissien takaisen toiminnan esiin tuominen ainakin tavoitteita.
Sosiaalisen mediaan on halua paneutua ja tehda siitd vuorovaikutteisempaa, mutta pienen

)

museon resurssit ovat hyvin rajalliset, joten enimmdkseen kdytdmme somea tiedotukseen.’

"Pddtarkoituksena on jakaa tietoa museon toiminnasta sekd myos madaltaa kynnystd tulla

museolle tekemalla museosta, sen toiminnoista ja henkil6kunnasta tutumpia ja helpommin

50



lahestyttavia. Samalla pyritdédn myds tuomaan esille erilaista siséaltdd, joka liittyy museomme
toiminnan paapainoalueisiin eli kotimaan luontoon ja ymparistoon. Pyrimme my6s tuomaan
opetuksellisuutta sisaltéinimme. Eri kanavien sisaltéjen halutaan myods tukevan toisiaan ja
tuovan hieman erilaista sisaltda kokonaisuuteen. Sisallon tulee olla kansantajuista, selkeda ja

’

sen sisdllon teemaan sopiessa myos leppoisan humoristista.’

Isoimmilla museoilla some-strategiakin on osana koko markkinointi- ja viestintéstrategiaa ja

eri kanavat linkittyvat siihen kokonaisuuteen toisiaan taydentaen.

"(Museolla) on viestintd- ja markkinointipolitiikka, joka linjaa my6s sosiaalisen median

kayttoa. Sisaltyy vuosittaiseen toimintasuunnitelmaan. ”

“Kaytossa museon brandin- ja markkinointistrategian kautta johdettu some-viikkostrategia,

jossa tietyt paivat on aina tietyn aihealueen postauksia. Poikkeukset sitten tarpeen mukaan. ”

e) Sosiaalisen median tilastoja museoiden seuraajamarista.

Museoiden valisen eron tekeminen esim. Facebook-seuraajamééria vertailemalla ei ole
relevanttia, silla kohderyhmat ovat aivan erilaiset. Myds tavoitteet voivat erota toisistaan
huomattavasti, kun toinen museo haluaa viestia vain pienen kotiseutunsa alueen ihmisten
kanssa tavoitteellisen vuorovaikutuksellisesti ja toinen markkinoida jopa kansainvélisesti
sisdltojaan. Alla on ensin esiteltynd Facebook-tilasto suosituimmista museoista Suomessa ja
sen jalkeen tutustutaan tutkimuksen antamiin keskiarvoihin museoiden seuraajaméérien
suhteen. Erityisen mielenkiintoinen on havaita, ettd karki koostuu taidemuseoista, gallerioista

ja valokuvataiteeseen liittyvista sivuistal
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Sija Sivun nimi
559 Kiasma
621 Ateneum
EMMA—Espoo
877 Museum of Modem
Art
EMMA—Espoo
878 Museum of Modem

Art
951 Taidehalli

Suomen
1003 valokuvataiteen
museo
Serlachius-museot
n7e Gustaf ja Gista
MUU galleria -

1407 Helsinki, Finland

Amos Anderson —
Taidemuseo
128 onstmuseum At

Museum
1621 Galerie Forsblom
Photographic

1698 Gallery Hippolyte —
Helsinki, Finland

Tykkaajia ¥

25672

22346

12010

12010

10700

9766

7210

5168

4997

3786

3309

Talking about Engagement Kategoria Edellinen viikko Muutos kpl Muutos % Alempi sijoitus Sijoituksen
rate muutos

1020 3.97% Museumiart 25509 83 0.3% 560 1
Gallery

908 407% Museumiart 22953 93 04% 622 1
Gallery
MuseumiArt

411 3.42% Galeny 11909 1 0.1% a78 1
MuseumiArt

411 3.42% Galen 11999 1 01% 879 1

52 0.49% Museumiart 10864 % 0.3% 954 3
Gallery
MuseumiAr

2144 21.95% Galery 9580 86 0.9% 1006 3

&19 8.59% Museumiart 7185 25 0.3% 178 2
Gallery

23 0.45% Museumiart 5167 1 0.0% 1406 -1
Gallery

282 5.64% MuseumiArt 4947 50 1.0% 1431 3
Gallery

51 1.35% MuseumiArt 3765 21 0.6% 1524 3
Gallery
MuseumiArt

31 0.94% Galeny 3295 14 0.4% 1700 2

Kuvassa esilld vko 2/2016 tilastot Suomen suosituimmista taidemuseoista/gallerioista Facebookin nékékulmasta. Sijalla 1.
on Kiasma, joka on koko Suomen rankingissa sijalla 559 (tykkddjid noin 26000) . Kdrkipaikalla on AngryBirds noin 26
miljoonalla tykkddjdlld. Jostain syystd sivu ei hae museoita, kuten Helsingin Kaupunginmuseo (yli 7400 tykkddjdd).
Fanilista.fi on Suomen virallinen Facebook-sivujen Top-lista. Listaus kattaa Suomen markkinoille suunnatut, tai Suomesta
ldhtoisin olevat Facebook-sivut. Lista pdivittyy automaattisesti joka maanantai.

Museoilla on tutkimukseni mukaan Facebookissa keskimaérin 1931 seuraajaa/museo. Erot ovat

suuret, silla Kiasmalla on ilmoitettu kyselyhetkelld olevan 25402 seuraajaa (kts. ylla oleva

SOSIAALISEN MEDIAN SEURAAJATILASTOT

Facebook-seuraajat (ka.)

Valtakunnalliset museot 3577
Paikallismuseot 868
Kaikkien keskiarvo 1931
Twitter-seuraajat (ka.)

Valtakunnalliset museot 1995
Paikallismuseot 696
Kaikkien keskiarvo 1465
Instagram-seuraajat (ka.)

Kaikki 699

tilasto, jossa jo lukema isompi), kun taas vahimmillaan
museoilla seuraajia on vain joitain kymmenid. Erot ovat
myo6s selvid valtakunnallisten ja paikallismuseoiden
vélillg, silla valtakunnallisten museoiden
seuraajakeskiarvo oli 3577/museo ja paikallismuseoilla
868/museo. Yhteensa vastanneilla museoilla on 152539
seuraajaa Facebookissa. Tutkimuksessa ei lahdetty
erottelemaan esim. taidemuseoita ja

kulttuurihistoriallisia museoita toisistaan.

Twitterin seuraajamaadriin vastasi 27 museota, joiden museokohtainen seuraajakeskiarvo on

1465 seuraajaa. Valtakunnallisia museoita (16) seuraa keskimé&arin 1995 seuraajaa, kun taas

paikallismuseoilla (11) keskiarvo on 696.

Kyselyyn vastasi 35 museota Instagramia koskevaan seuraajamaarakysymykseen. Keskiarvona

yhdelld& museolla on 699 seuraajaa. Karkend Kiasma 5336 seuraajaa. Alle sadan seuraajan

museoita tdssa 35 museon joukossa oli kahdeksan.
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Seuraaj-L Twitt |- Vasemmalla tilastossa on Kimmo Antilan 28.1.
1 Kiasma 9432 6169
e T listaamat suosituimmat suomalaiset Twitter-tilit (20
4 Valokuvataiteen museo 4668 2982 . . A . . A
oS I suosituinta), jonka kuvan hén twittasi 28.1.2016 klo
A 23:06 (Lahde: Kimmo Antilan  Twitter-tili).
9 Vapriikki 2591 2570
10 AboaVetus&Nova 2179 3390 11tt1 AAr: 1 1 1 H A A
P i Twiittimaarien ei kyseisen tilaston mukaan voida ndhda
12 Serlachius-museot 1886 257 . - T
13 Alvar Aslto saati 102 476 korreloivan suoraan seuraajamadrdn kanssa, ts.
14 Didrichsen 1440 426
15 Turun museokeskus 1369 723 HYH H 3 A A4t A H TcAIFAA
. —— aktiivisuus ei valttamétta voita sisaltdod. Luvun alussa
17 Arkkitehtuurimuseo 1140 1145 . . . . . R .
18 Gallen-Kallelan museo 1088 309 oleva Fanilista.fi:n listaus suosituimmista museoista
19 Koripallomuseo 1009 2010
ZO‘Postimuseo 1008, 1711

< Suomessa Facebookin suhteen osoittaa, etta vield on
museoilla matkaa kisassa muiden bréndien kanssa. Vertailupohjana suomalaissivujen ykkdsena
komeilee Angry Birds, jolla on ldhes 26 miljoonaa seuraajaa. Mielenkiintoisen vertailukohdan
Museoliiton teettdméddn mielikuvatutkimukseen (joulukuu 2015) antaa se tieto, ettd kun
vastaajia pyydettiin mainitsemaan spontaanisti suomalaisia museoita, oli ykkdsena
Kansallismuseo (33% mainitsi vastauksessaan), toisena Ateneum (27%) ja vasta kolmantena
some-ykkonen Kiasma (25%). Kiasma ja Ateneum ovat karkipaikalla tunnettuudessa niin
some:n kautta kuin muutenkin, mutta Kansallismuseo on brandi, joka on jopa verraten hitaasti

lahtenyt yhteisOlliseen mediaan mukaan. (Museoliitto, Mielikuvatutkimus 2015.)

f) Mita tilastotietoja museot seuraavat erityisesti Facebookiin ja Twitteriin liittyen, seka
kaytetadnko dataa?

Kaikessa tydssé mitataan nykyéaén tuottavuutta ja tuloksia. Ndin pitdisi ainakin jossain maarin
my06s some:n suhteen tehd&. Vertailemalla helposti I0ytyvia tilastoja voidaan arvioida, mika
vaikuttaisi toimivan ja miké ei. Pienid muutoksia tekemalla nahdaan statistiikasta vaikutus.
Turhan tyon tekemisté pitaé valttad, ettei paivitetd siséltdd, joka ei kiinnosta. Toisaalta jotkin
museot ovat aloittaneet innolla some:ilun, mutta jattaneet sen, kun odotettuja tuloksia ei heti
ole saatu. Pitdd myo6s sitoutua pitkdjanteisemmin. Pelkkd seuraaja- tai tykkdysmaard ei
valttamatta kerro kaikkea. Joskus tulisi myos tehda asiakaskyselyé kasvokkain, jotta saataisiin
kysyttya syvallisemmin esim. Facebook-markkinoinnin vaikutus museovierailupaatokseen, tai

mité asiakas aidosti some:sta haluaisi.

Osassa museoita vilkaistaan tilastoja 1&hinna silloin, kun pitdd tehd& vuosittaisia raportteja,
joihin saatetaan odottaa my6s some-tilastoja. Viikoittainen sahkopostiin ilmestyva tilasto on

yksi, joka museoissa avataan.

53



’

“Tarvittaessa tilastotiedot esim. vuosikatsaukseen.’

"Sdhkdpostiin  tuleva viikoittainen tilannekatsaus tulee vilkaistua, mutta ei juurikaan

)

enempdd.’

Perustasolla museot seuraavat julkaisun tavoittamaa kohdeyleisoa ja tykké&ajamaéaraa, joita on
helppo  verrata  muihin  julkaisuihin ~ ja  vetdd  johtopdatoksida  julkaisun
onnistumisesta/epdonnistumisesta. Naiden lisaksi seurataan ik&jakaumaa, sukupuolijakaumaa

ja maantieteellistd sijaintia. My6s paivitysajankohdan merkitysta arvioidaan.

"Seuraamme kdvijamddrid, sitoutumisia julkaisuihin, ndkyvyyttd, sijaintitietoja sekd muuta

1

dataa, jota FB tarjoilee. Tilastoja tarkastellaan parin viikon vdlein.’

“Pdivitysten tavoittamien henkildiden lukumaaraa. Paivitysajankohdalla on téahan selva
korrelaatio ja saattaa olla, ettd siirrymme kayttdmaan paivitysten ajastussovelluksia kuten

Bufferia.”

Museot, jotka ostavat nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa saattavat olla kiinnostuneempia
seuraamaan tilastoja, jotta voivat nahda, saavatko sijoitetulle rahalle vastiketta. Tdman otoksen
perusteella vaikuttaisi, ettd taidemuseoissa ollaan Facebookin suhteen perehtyneempié kuin
keskim&arin muissa museoissa. Toisten museoidenkin tilastolukuja saatetaan seurata ja ottaa

niista oppia. Alla viela muutama tilastoihin tarkemmin keskittyvan museon kokemus:

“Yleinen seuranta (seuraajamaarat, kanavien yleisoprofiilit jne.) ja tiheammalla syklilla esim.
yksittaisten postausten/kampanjoiden menestys (tyypillisesti reach ja engagement seka vastine

maksetulle lasnéololle).”

”Seurataan melko tarkkaan tykkaajamaaria, julkaisujen tavoittavuutta (reach), sitoutuminen
(tykkaykset, kommentit, jaot), mitka viikonpaivét ja vuorokaudenajat parhaita. Seurataan myos

vertailumuseoiden reach- ja tykkayslukuja.”

54



g) Koetaanko museoissa sosiaalisen median seuraajat asiakkaiksi ja pitaisikd nama laskea

museotilastoon museoasiakkaiksi?

10. Sosiaalisen median seuraajat - pitdisikd museon sosiaalisen median seuraajatkin laskea museoasiakkaiksi museotilastoon?
Kylla 19 221%

Ei 4 512%
Muu 23 267 %

4

Tama kysymys on noussut keskusteluissa esiin useammallakin taholla, silld museot siirtavat

verkkoon yhd enemman siséltod. Tama vakisinkin alkaa herattdad keskustelua siitd, mika on
verkkonayttelyn tai sosiaalisen median seuraajan rooli suhteessa museoon ja suhteessa
museokavijaan. Some-seuraaja on luonnollisesti usein my0ds museokévijd, joten
paallekkaisyyttd on. Se ei toki estd erillisid tilastointeja. Joka tapauksessa tdma on

mielenkiintoinen ja ajankohtainen kysymys, joka ansaitsisi syvempaa pohtimista.

Tarkedd sosiaalisen median parissa tydskenneltdessékin olisi mitattavuus, jotta voidaan
perustella ratkaisuja. Tuoko some asiakkaita museoon, voiko some tuoda rahaa museolle, mita
arvonlisdysta muuten some museolle voi tuoda? Kaikki elementit eivat ole helposti
mitattavissa/todennettavissa. Vastaaja toteaakin, ettd talla hetkelld nayttaa silta, etta
museokavijoiden ja some-seuraajien valilla ei ole suoraa yhteyttd, eikd ole nayttdd some-
nakyvyyden vaikutuksesta.

Some-seuraaja on vahintaankin potentiaalinen asiakas. Omassa tydssani koetan olla tekematta
vastakkainasetteluja fyysisen ja some-asiakkaan valilla, silla some on samalla kaikkein térkein
tiedotuskanava suurelle osalle fyysisista kavijoistamme. Some tavoittaa seka fyysisia asiakkaita
ettd potentiaalisia asiakkaita. Vaikka some-seuraaja ei vield tuo euroja museon kassaan, niin
haneen kannattaa kuitenkin panostaa. Some on kustannustehokas kanava tiedotukseen, ja oman
tyon kannalta haluan uskoa, ettéd onnistunut sometus myds tuo museoon uusia ja tyytyvaisia
kavijoitd. Samalla museo laajentuu somessa myos seiniensa ulkopuolelle, valtakunnalliseksi ja
maailmanlaajuiseksikin, silla kaikilla ei ole realistista mahdollisuutta vierailla fyysisesti

museossa.

Vastaavasti monet ndkevat fyysisen asiakkaan arvon perinteiseen tapaan olevan korkeampi.
Asenteen voisi olettaa siten vaikuttavan taten myos siséllontuottoon. Museossa kavija on meille
arvokkaampi kuin some:ssa kavija. Some:ssakin ollaan hyvin pitkalti siita syyta, ettd saataisiin

enemman kavijoita. Some on lahinnd markkinointia, tiedotusta ja imagon luomista. Blogeissa
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voi tietysti olla jotain ns. sisaltéakin. En usko, ettd monellakaan museolla on some:ssa jotain
sellaista, jota voisi jotenkin verrata museokayntiin. Monella museolla voi sitd vastoin olla
verkkosivuillaan ns. verkkonayttelyitd, opastuksia, tms. materiaaleja, jotka voi jossakin
tapauksessa rinnastaa esim. ndayttelyyn museossa. Some-seuraajia ei voi laskea

museoasiakkaiksi, mutta some-seuraajia voi tietysti muuten tilastoida.

Kohta Muu osoittaa, ettd kysymys ei ole aivan yksiselitteinen. Siihen kohtaan vastanneista
padosa haluaisikin some-seuraajat tilastoitaviksi museoasiakastilaston tapaan erillisena
ryhménd, mm. koska some:n kautta saavutamme kavijoita, joilla ei valttamatta ole fyysisesti
mahdollista tulla museoon. Vastaavasti taytyisi tarkkaan pohtia museokentélld, miten

I6ydamme sopivan mittariston naiden ilmaisemiseen museotilastoissa?

Mielenkiintoisen ndkodkulman tdhén kysymykseen antaa ajatus siitd, ettd vuorovaikutus
tapahtuu kasvokkain ja voi olla siten arvokkaampaa kuin yhteisollisessd mediassa tapahtuva.
Tdten sosiaalisen median vuorovaikutusta ei koeta “oikeana” vuorovaikutuksena. Pidan
fyysista museokéavijaa tarkeampana. En oikein pida some-seuraajaa asiakkaana. Asiakassuhde
muodostuu mielestani vuorovaikutuksessa. Jos sitd tapahtuu some:ssa, niin silloin kyll& pidéan
some-asiakastakin asiakkaana. Some on l&hinnd tiedotus- ja keskustelualusta. Ehka
kaikkinensa museoiden tulee miettid keinoja erilaisten kohtaamisten ja vuorovaikutuksen

lisadmiseksi?

Viestinndn nakodkulmasta vuorovaikutteinen some voi toimia museon oivallisena apuna
haluttaessa  jakaa sanottavaa ihmisille  edullisesti.  Yhdistyksemme  toiminnan
paapainopistealueena on (poistettu)-tyd, joten museo sekd sen viestintd ovat osaltaan tata
tyota. Some-seuraajat ja fyysiset kavijat ovat myos osittain paallekkaisia ryhmid. Osa some-
kayttajista myods jakaa museon sisaltja eteenpdin laajalti, jolloin he tekevat ikaan kuin
viestintda ja markkinointia puolestamme, vaikka eivat astuisi jalallaankaan sisalle museoon
ikin.

Ylipadnsd museoalalla asiakas-/kavijatilastointi ei aina ole keskeisin arvon mittari. Monesti
nostetaan talon kavijamaarat esiin, jolloin muodostetaan kuvaa, ettd museossa itsesséan olisi
kaynyt vastaava méaara kiinnostuneita asiakkaita. Asiakasvirran mittaaminen onkin monesti
tirked median tai rahoittajien nakokulmasta konkreettisena numeraalisena lukuna.

Vaikuttavuus on vaikeampi toteen nayttéaa.

On selvaa, ettd museoalan kasitys asiakkaasta ja asiakkuuksista on monin tavoin puutteellinen

ja sitd pitaisi pikaisesti tarkentaa vastaamaan museolaitoksen tehtavia. Jos ja kun museot
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muodostavat muistiorganisaation, jonka vastuulla on - ainakin omalta osaltaan - kansallinen
kulttuuripddoma ja sen hoito, on selvéd, ettd suoritteen arvioiminen yksinomaan

nayttelykavijoina ei kuvaa alaa, sen tehtavia eika voimavarojen tehokasta kayttoa.

h) Positiivisia kokemuksia sosiaalisesta mediasta?
Kysymyksen taydennystekstissa: Kerro tdéhan hyvid kokemuksianne some:en liittyen?
- Miten synnyttaa yhteisollisyytta?

Helsingin Kaupunginmuseon haastatteluaineistossa nousi esiin eri nayttelyille/teemoille
avattuja sivustoja. Samankaltaisia kokemuksia on vaikkapa Lahdesta, jossa torikaivaukset
heréttivat tunteita jokin aika sitten. Kansallismuseo jakoi sateenkaarilipun kuvan, joka oli
ajankohtainen, kantaaottava ja yllatyksellinen. Kolmantena esimerkkind Gallen-Kallelan
museon luomat taiteilijaprofiilit (Akseli Gallen-Kallela ja Pekka Halonen), joita ihmiset ovat
lahestyneet, keskustelleet ndiden kanssa ja jopa kokeneet eldvénsa heidan myota taiteilijan
aikaa. Museo on taten ollut hyvinkin laheisessa vuorovaikutuksessa yhteisonsa/yleisonsa

kanssa some:n kautta.

“Roku vai poppari-sivustomme liittyi samannimiseen nayttelyyn Taidemuseolla. Ryhméassa
esiintyi mielenkiintoista keskustelua lahtelaisuudesta, jaetusta historiasta. Toisena esimerkkina
Lahden torikaivauksia kasitteleva sivu Facebookissa. Arkeologit jakoivat tunnelmia
kaivauksilta ja mm. arvuuttelivat seuraajien kesken uusia l6ytdja. Sivusta muotoutui
mielenkiintoinen foorumi, jossa eri alojen asiantuntijat keskustelivat 16yddista ja historiasta.
Sivut koettiin my6s tarpeeksi "matalankynnyksen” foorumiksi, siellda esitettiin paljon

)

kysymyksid koskien paikallishistoriaa. Sivuja on pdivitetty myos kaivausten jdlkeen.’

” Somessa eniten tykkayksid saavat yleensa yhteisolliset, yllattavat tempaukset. Tykatyin kuva
FB:ssa (yli 600 tykkaysta) on pride-festivaalin aikaan otettu kuva, jossa museon Karhupatsaan

alla on sateenkaarilippu.”

(N&ma ylla olevat vastaukset ovat poikkeuksellisesti tunnistettavissa, sill&4 aiheet ovat olleet

esilla julkisuudessakin.)

Alla lisdd eri museoiden toimijoiden ndkokulmia avaamaan asenteita ja tuntemuksia

yhteisoOllisyyteen liittyen, mutta erityisesti onnistumisten jakamista.
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“Yhteisollisyys syntyy silloin kun seuraajat lahtevat yhdessa museolaisten kanssa luomaan

’

keskustelua some:ssa.’

“Yhteisollisyyteen vaaditaan todella vikevi oma linja ja sen jdlkeen ihmisille mahdollisuus

’

osallistua ja tehdd asiasta vield omempi.’

’

”On varattava aikaa olla aktiivinen myés tykkddamdlld ja kommentoimalla muita.’

2

'wid kokemuksia on erityisesti kokoelmiin liittyen,; vanhat valokuvat museon kokoelmista
(esim. vanhat kaupunkikuvat...) ja kuvat kokoelmaesineistd ovat suosituimpia julkaisuja ja

synnyttavat eniten keskustelua, jossa yhdessd muistellaan menneitd paikkoja ja tapahtumia.”

”Kommentointi some-kanavillamme on melko laiskaa ja varsinaisesta yhteisollisyydesta en
puhuisi. Tyépajatoiminnasta jaetut kuvat paasevat ehka lahimmas - ihmisistéa on mukava nahda

museon sivuilla omia ja tuttujen kuvia.”

"Sisdllot, jotka eivdt suoraan ole néyttelymarkkinointia, saavat usein eniten huomiota. Pelkkien
tykkaysten perdssd ei voi kuitenkaan juosta, silla some on myds museon asioiden
tiedotuskanava -- myds niiden, jotka eivat helposti ole "viraaliainesta”. Sisalldissa pitaa olla
huumoria ja nopeaa tunnetta, mutta asiaa ja informaatiota tarvitaan mygs. Mielestani museo
voi erottua kestavasti myds hitaammilla sisalloilla, jotka laittavat ajattelemaan ja

kommentoivat maailman menoa.”

“Aika vahan ihmiset lahettavat aktiivisesti kommentoimaan sisaltod mitenkdan. Muutaman
kerran olemme kysyneet jotain nayttelyyn tai ohjelmaamme liittyen, mutta vastaajia on ollut
vain muutama. Padosa kommenteista ja elamyksista tulee spontaanisti vierailijoiden omiin
paivityksiin. Toki tdma voi heijastua paivitystemme tiedotuksellisesta luonteesta ja voisi

’

aktivoitua, jos lihtisimme sitd tavoittelemaan.’

“Some:ssa ei saa seuraajia ja vuorovaikutusta kuivalla asiaviestinnall4. Museon oman &énen

’

pitdd kuulua. Huumori toimii. Keskustelu toimii.’

“Twitter tuntuu toimivan yhteiséllisyyden luomisessa hyvin. Kommentointi ja kohdentaminen
on luontevaa ja henkilokohtaista. Twitterissd seuraajat jakavat ehkd hanakammin omia

’

kokemuksia ja museon twiittejd.’

“Somen avulla saavuretaan asiakkaita ja saadaan heidat kokemaan museo omakseen,
tavoitteena olla osana yhteistéd ja madaltaa kynnysta tulla museoon ja osallistua museon

tarjontaan.”
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Millaiset julkaisut/hankkeet some:ssa ovat toimineet, missa olette onnistuneet?

Huumoria, ajankohtaisuutta ja nostalgiaa — niistd on suosittu postaus tehty? Kuvat ovat
suosittuja ajankohtaisuuteen tai nostalgiaan liittyen, toiset korostavat videoiden ylivertaisuutta,
kun taas toisaalla on onnistuttu linkkien jakamisella tavoittamaan ihmisid. Kuvan lisédminen
Facebook-julkaisuun (kuten Twitterissékin) onkin tilastojen valossa jarkevaa kiinnostavuuden
kannalta, silld kuva suhteessa ei-kuvattomaan julkaisuun lisd4 joidenkin arvioiden mukaan

tykkayksid 53% ja kommentteja 104% (kts. tilastoja mm. http://blog.surepayroll.com/post-pin-

tweet-best-time-to-outreach/).

Myos Twitter on julkaissut dataa, jonka mukaan kuvallinen twiitti lisda sitoutumista siihen

313% (kts. mm. https://blog.twitter.com/2015/tweettip-use-photos-to-drive-engagement)

"Useinkaan museon postaukset eivdit herdtd juurikaan kommentteja. Jakoja on kohtuullisen
harvoin. Mittaamme onnistumistamme lahinna tykkayksilla. Osallistaminen on vaikeaa. Hyvin
toimivat julkaisut, joissa vanhat, kokoelmien kuvat yhdistyvat ajankohtaiseen aiheeseen.

’

Instagramissa on vilkkaampaa, museon nimelld tdagdttyjen kuvien mddrd ldhestyy tuhatta.’

“Yleensd suosittujen taiteilijoiden teosten kuvat tai muistaminen syntymd- tai kuolinpaiviné

saavat paljon tykkayksida. Myds kauniit kuvat museosta, johon yhdistyy luonto/maisema ovat

’

pidettyja.’

“Videoiden ns. ndyttelyteasereiden jako fb:ssd on todella nopea tapa saada nayttelytieto

’

levidmddn ja ihmiset jakavat helpommin teaseria, kuin pelkkdd tekstid ja kuvaa.’

“Spontaanit, iloiset ja ihmisid sisdltdvdit pdivitykset kuvineen, ovat selvdsti toimivia. Alan

1

aktiiviset harrastajat ja asiasta kiinnostuneet, innostuvat helpoiten...’

”Linkkivinkit (esim. paikallislehden tai Ylen jutut) ovat suositumpia kuin pelkkd pdivitys.”

Mika on kokemuksenne mukaan suotuisa paiva/kellonaika julkaisuille some:ssa?

Museoiden olisi hyvé seurata kokeillen, mihin aikaan omat seuraajat ovat verkossa. Siitahan
saa mm. Facebookista oivallista tilastotietoa helposti. Ja ajastaen paivityksia saa ne ndkymééan
mihin vuorokaudenaikaan tahansa, jos ongelmaksi tulee tydaikaan orientoituminen omasta tai
tyonantajan puolesta. Seuraavassa onkin niin monta ndkemysta kuin on vastaajaakin, joka
kuvastaa, ettd voi olla toimivia eri aikoja eri tahoilla, tai edetddn “mutu-pohjalta”. Tarkeaa olisi

kohdata yleiso silloin, kun he ovat kohdattavissa. Aiemmin tekstissa on pohdittu sitd, pitéisiko
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museon olla reaaliaikaisesti tai l&hes reaaliaikaisesti some:ssakin saavutettavissa, joten siité ei

tassd yhteydessa enempad muistutuksen liséksi.

“Mielestdni olisi vihdn hassua, j0S museo viestisi some:ssa myéhaan iltaisin, joten jos vaikka
lukisin esim. Twitter-ilmoituksia illalla en vastaa niihin ennen aamua. Ellei ole kyse

kriisiviestinnasta tai kriiseja ennaltaehk&isevastéa nopeasta reagoinnista some:ssa. ”

“lllalla myéhddn lisdtyt kuvat tai tehdyt pdivitykset toimivat parhaiten. Tyopdivin aikanakin

iltapdivdlld satunnaisesti.”
” Aikainen aamu tai ilta.”

“Facebookissa iltapdivd-ilta on tilastojen mukaan suotuisinta, Twitterissa kellonajalla ei ehk&

’

ole yhtd paljon merkitystd.’

“Ajastuksella toimivat julkaisut (FB) julkaistiin kello 8, samoin Twitter. Se oli meille suotuisa

ajankonhta, silla monet seuraajistamme olivat silloin matkalla téihin.”

"Keskelld viikkoa iltapdivilld on ehkd paras aika. Ainakaan pe ilta ja ma aamu eivat ole

’

tuottaneet hyvid tuloksia.’

“Yleensd noin 10-13 vélilla jaetut julkaisut leviavat parhaiten. Mitd enemman paivan aikana

’

Julkaisee, sitd vahemmdn yksittdinen julkaisu tavoittaa.’
“Sunnuntaina klo 21 meilld on eniten lukijoita FB-sivulla.”

Néistd tuloksista ei ole vedettdvissd mitddn yhtd johtopdatosta. Kokemukset museoilla ovat
hyvin erilaisia. Joidenkin tilastojen mukaan iltapaiva kello 13-16 ja vield tdsmennetymmin
keskiviikko kello 15 ovat parhaat ajat Facebook-paivitykselle. Toisaalta, jos silloin on eniten
paivityksid, on myos kilpailu ihmisten ajasta kovinta klikkauksen saamiseksi. Onko museoiden
sisélto sellaista, ettd sen pitdisikin olla esilla seesteisempénd ajankohtana? Huonoimmaksi
ajaksi tilastojen valossa madaritelladn viikonloput ennen kello kahdeksaa ja kello 20 jélkeen.
Twitterissd paras aika on maanantaista torstaihin kello 9 ja kello 15 valill4&. Huonoin aika aina
kello 20 jalkeen ja perjantaisin kello 15 jalkeen. (Kts. tilastoja mm.

http://blog.surepayroll.com/post-pin-tweet-best-time-to-outreach/). Toisaalta Koripallomuseo

on saanut parhaat tulokset aamulla ennen klo 9:44 ja illalla klo 20 jdlkeen tapahtuville

paivityksille, siksi museo suosikin ajastuksissa naita aikoja.
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1) Negatiivisia kokemuksia sosiaalisesta mediasta (Mité pelkoja/vastustusta museossanne
on ilmennyt somea kohtaan (tyontekijat)? Oletteko kohdanneet negatiivisia ilmidita

some:en ja museoonne liittyen (ulkopuoliset)?

Viestintatilanteisiin vaikuttaa aina erilaisia muuttujia, joita ei tdysin pystytd ennustamaan
etukateen. Vuorovaikutus on dynaaminen prosessi, joka ei toistu samanlaisena ja siksi kopioitu
hyva kaytantd voikin mahdollisesti tuottaa ei-toivotun lopputuloksen. Vaikuttaisi, ettd
museoalalla ei juurikaan ole havaittu ylilyontejd some:ssa, vaikka niitd osassa museoita

pelatddnkin ja siksi saatetaan olla ylivarovaisiakin julkaisujen suhteen.

"Internetissd on niin laidasta laitaan erilaisia kayttdjia, ettd kun kaikkia ei tunne niin kaikkien
sivustoa seuraavien aikeita "ei tiedetd". Negatiivinen pelko on ilkivallan lisdantyminen
(varkaudet, tuhotyd6t...). Pelko on onneksi ollut turhaa tdhan asti, mutta tarkkaan miettii
minkélaisia julkaisuja nettiin laitetaan. Esim. harvinaiset ja arvokkaat museoesineet kannattaa
jattaa esittelematta tai harkita muutoinkin mita julkaisuilla halutaan tiedottaa ja kenet halutaan

tavoittaa.”

“Pelko on, ettd joku kirjoittaa jotakin sopimatonta FB-sivulle, haukkuu museon tai
henkilokunnan julkisesti tms. Mutta mitdan tallaista ei ole onneksi tapahtunut. Olemme

i3]

halunneet pitdid seindn avoimena kaikkien kommenteille.

"Meilld ei ole negatiivisia kokemuksia. Asiallinen kritiikki tai hankala kysymys ei ole

negatiivinen kokemus. ”

E Early
: i MaJDntﬁ,r i
E Early
[ &dl:ll:lters /
: Lata
. - . Majority
) \ ] ‘\
2,5%s : S% i 340 34% ' 16%e
Innovators ! [ [ ' Laggards

Rogersin “’kello”: Kun omaksujia tarkastellaan aikajanalla, ne muodostavat kellomaisen
kayrdn: minkd tahansa uutuuden omaksumisen aloittavat innovaattorit, joita kaikista

omaksujista on 2,5%. Rogersin mukaan vastahakoiset, joita omaksujista on jopa 16%
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omaksuvat viimeisind uudet tuotteet. Yksilon innovaation omaksumiseen vaikuttavat viisi
segmentti&: 1) Suhteellinen hyo6ty, 2) sopivuus, 3) tarve muutokseen, 4) kokeilumahdollisuus,
5) kommunikoitavuus. (Kts.Rogers 2003 ja Kalliokulju & Palviainen 2006.) Kaikki eivét ole
vielda mukana sosiaalisessa mediassa eri syisté johtuen. Erityisen luonnollista on, ettd vanhempi
ikapolvi (asiakkaat tai hallinto), jolle ylipd&nsa tietokoneet eivét ole kovin tuttuja, saattavat

my0s olla some:n suhteen vdhemman aktiivisia kayttdonotossa.

Tassa voi tulla myos ristiriitaa, jos johtotaso ei nde yhteiséllisen median hydétyja tai ylipadnsa
ymmarra sité ja tyontekijat vastaavasti kokisivat sen hyodylliseksi. My6s tekijanoikeudelliset
kysymykset huolettavat museoissa.

”Léhinnd johtajan nihked suhtautuminen some:en jarruttaa mahdollisuuksien kéyttéonottoa.”

“Osa johtokuntamme vanhemmista jdsenistd ei tunnu ymmdrtdvin mihin sosiaalista mediaa
tarvitaan ja kokevat, ettei sen paivittdaminen ole varsinaisesti oikeaa tyotd, eika siihen talléin

’

tulisi allakoida resursseja. Ulkopuolisilta emme ole kohdanneet negatiivisia asioita.’

“"Museon tyontekijoiden keskuudessa ilmennyt mm: huolta henkilokohtaisen ja ammatillisen
roolin sekoittumisesta some:ssa, seka kuvien tekijanoikeuksiin liittyvista asioista. Kaikki

henkilokunnasta eivdt valitettavasti ole sisdistineet somea osana museon viestintdda.”’

j) Sosiaalisen median merkitys museoille? Miksi museot ovat siella mukana?

Viestinnéllisesti museoiden sosiaalisen median julkaisuja voidaan ajatella jaettavan kolmeen
kategoriaan: Informaation tuottamista, merkitysten tuottamista tai yhteisollisyyden tuottamista.
Informaatio ei valttamatta vality halutulle kohderyhmalle toivotulla tavalla (esim. Facebookin
suodatusalgoritmit estavat viestin jakoa). Kun museo haluaa jakaa merkityksid ja siten vaikuttaa
ympadristooén voi esteend olla kuilu asiakkaan ymmarryksen/motivaation ja museon
viestintatoiveen valill4&. Museon kieli ja ilmaisu eivat vélttamatta kiinnosta kohdetta. Museo voi
myos halutessaan olla luomassa yhteisollisyyttd ja arvoja suomalaisessa yhteiskunnassa
muuttuvissa maailman tilanteissa, kuten se voi olla luomassa niitd myods pienemmassa
mittakaavassa omissa sidosryhmissaan vaikkapa museotoimintaa ’promoten”. Miten museot

ovat itse kokeneet some:n merkityksen?

Vastauksista nousee esiin selvasti, ettd sosiaalisen median merkitys koetaan suurena, jopa

elintarkedna osalle museoita.
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“Jos haluamme ndkyd nykyihmisen arkieldmdssd, some on ainoa keino. Se on ilmainen
yhteydenpitovayla ja parhaimmillaan moninkertaistaa museon viestinnan (jakaminen). Jos

’

emme olisi some:ssa, emme olisi kohta endidi olemassa.’

Viestinndn kannalta pystytaan tavoittamaan ihmisid ja sitd kautta saamaan esim. ndyttelyihin ja
tapahtumiin asiakkaita enemman. Sen kulut ovat myos suhteellisen pienet verrattuna muuhun
maksulliseen mainontaan ja kohdentaminen helpompaa. Museon brandia ajatelleen sosiaalinen

media on tarkedsséa roolissa monikanavaisuutensa ansiosta.

"Suuri merkitys tiedotuskanavana. Olemme huomanneet sen heti esim. teemaopastusten
kavijamaarissa, joissa olemme pyyténeet ilmoittautumista etukéteen verkkosivujen kautta. Heti

’

kun olemme pdivittineet tietoa Facebookiin, on kierrokset menneet hyvin tdyteen.’

”...saa myos ilmaista mainosta, kun asiakkaat kertoo olleensa meilla ja tai postailee kuvia

ndyttelystd.”

"Some on meille panos-tuotossuhteeltaaan taysin ylivertainen tapa viestia meidan
potentiaalisten kavijoiden sen osan kanssa, jotka somea kayttaa. Vaikka FB on vuosien varrella
ruuvannut algoritmejaan jyrkasti niin etté ilmainen nakyvyys FB:n puolella on aika pientd, se
on silti kaytettyyn aikaan suhteutettuna kannattavaa ja toisaalta maksullisenakin erittain

)

kustannustehokasta esim. printtimainontaan verrattuna.’

’

“"Haluamme antaa kuvan, ettd seuraamme aikaamme ja olemme helposti ldhestyttiva.’

Kanavien kautta koetaan myds vaikutettavan laajemmin museoita kohtaan koettuihin
asenteisiin. Ne ovat myos valine, joilla kyetddn vuorovaikutukseen ajankohtaisten ilmididen
suhteen. Sosiaalisen median voimaa myo6s henkilobrandayksen suhteen ei pidd unohtaa.
Museotyontekija voi kohottaa omaa tunnettuuttaan eri some-kanavissa.

"Somen kautta pystymme paremmin Iluomaan vuorovaikutusta ihmisten kanssa kuin
perinteisilla asiakaskontakteilla. Some:n ihmisl&heisen otteen avulla pyrimme paivittdmaan
polyttyneitd museomielikuvia. Some on myos kettera véaline reagoida nopeasti erilaisiin

ilmidihin ja osallistua ajankohtaiseen keskusteluun.”

)

“Somessa profiloidutaan, brdnddtdcdn itsed, kurkistetaan kulissien taakse arkeen.’

Voiko museo some:n kautta ollakin helpommin l&hestyttava kuin instituutiona. Toisin sanoen,

voiko some laskea kynnysté tutustuakin museoon l&hemmin ja tulla sen asiakkaaksi?

63



”Sosiaalinen media luo yhteisoOllisyytta ja samalla alentaa kynnysta tulla museolle. Museoita
pidetdaan edelleen valilla etenkin tietyissa piireissa korkeakulttuurina ja niiden ajatellaan
olevan jotakin, joihin "tavallisen keskivertotallaajan” on pelottavaa astua jalallaan. Erilainen
yhteydenpito asiakkaisiin sek& my6s toimintaamme pienentaa tata kynnysta ja tuo toiminnan
kaikkien ulottuville paremmin. Asiakkaat ovat usein myds kiinnostuneita kaytannon

museotyosta. ”

k) Millaista sisaltod museot tuottavat Facebookiin? Mitka ovat yleisimmat paivitysaiheet

FB:ssa vastausten mukaan?

Tapahtuma- ja nayttelytiedotus ovat keskeiselld sijalla Facebookin sisalloissa, joita museot
paivittdvat kanavalleen. Néiden lisdksi yleisimmin mainittuja ovat museokauppaan liittyvat

paivitykset ja omaan museoon kohdistuneen uutisoinnin jako jostain toisesta mediasta.

“FB-sisallon painopisteet vaihtelevat esimerkiksi kausittain. Erityisen paljon kaytdmme
kanavaa tapahtumiemme, esimerkiksi opastusten tiedottamiseen. Teemme myds nostoja

museokaupan ajankohtaisista tuotteista sddnnollisesti.”

"Ndyttelyt, poikkeavat aukioloajat, tapahtumat, uudet myyntituotteet tai alennusmyynnit,

joskus on kysytty tunnistetietoja valokuviin.”

Néiden lisaksi nostetaan kokoelmista esiin kohteita ja ajoittain jotkin museot esittelevat

museoalan arkea ns. kulissien takaa, esim. nayttelyn rakentamista.

"Yleisin aiheemme on Idhitulevaisuuden tapahtumat. Pyrimme myéds sddnnollisesti
paivittamaan jostakin museotyon arkeen liittyvasta asiasta, jakamaan (oman museon)-aiheisia

artikkeleita ja laittamaan kuvia yleisotapahtumista.”

I) Some-kokemuksia sisaisesta viestinnasta?

Sosiaalisen median sovelluksia museot kayttavét vastausten perusteella sisdiseen viestintaan
vain vahan. Téassa tullaan jo aiemman pohdiskelun kohteena olevaan kysymykseen mika on
sosiaalista mediaa? Facebookissakin on valtava mééra toimintoja, jotka eivat sinédlldén ole
sosiaalista mediaa ”puhtaimmillaan”, jos halutaan ndin arvottaa. Esim. Messenger-viestit

kahden henkilon valilla voisivat yhtd hyvin olla tekstiviestejé tai séhkdpostiviesteja. Toisaalta
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esim. laajempi museoalan tyontekijoiden ryhma onkin jo taas hyvinkin yhteisollista mediaa —
rajanveto on vaikea, mutta tdma nakokulma on hyva tiedostaa kuitenkin puhuttaessa some:sta.

"Kdytdimme WhatsAppia sisdiseen viestintddn kiireellisissd asioissa. Facebookia kéytimme
vain hyvin harvoin. Kuulumme useisiin museoalan sisaisiin ryhmiin, joten seuraamme

’

keskustelua ja osallistummekin, kun katsomme aiheelliseksi.’

“"Museoalan sisdiseen keskusteluun jokainen omien mieltymyksiensd mukaan. Tyéntekijéiden

valiseen keskusteluun on kaytetty chattia pikaviestipalvelimena.”

m) Muita esiinnousseita museoiden nakdkulmia yhteisolliseen mediaan?

Nostetaan td4han loppuun muutama museotoimijan vastaus avoimesta vastauskohdasta esiin
nousseena. Yhteisollinen media toisaalta Kkiinnostaa, mutta toisaalta se myods heréttaa

kysymyksia ja toiveita ldhes yhtd monta kuin on museotakin.

Koska museomme on yll&pidetty vapaaehtoisvoimin, niin aikaa ei talkootdilta lilemmalti jaa
miettia tai paneutua téhan maailmaan. Kukin kayttdd mediaa omista léhtokohdistaan ja
taidoistaan kasin. Tama on uutta yhdistykselle, tullut sitd myota kun jasenet ovat oppineet
valineita kayttdman. Jasenista keski-idltddn melko idkastd. Nuorempaa véked koitetaan
osallistaa tatd kautta mukaan pikkuhiljaa. Mitdan isoja harppauksia ei voi odottaa

vapaaehtoisvéaen saavan aikaan.
Kokoelmien esittely liian laajasti voi tuoda ei toivottuja ilmidita.

Ennen kuin tekijoikeudet teoksista, valokuvista, danitteista ja teksteistd saadaan pitavasti
kuntoon, yhdistyksemme on poissa some:sta. Olemme kysyneet eri tahoilta, milloin ndma asiat

tulevat kuntoon harrastajayhdistysten arkistojen suhteen, mutta ei ole vastausta tullut.
Museoille voisi hyvin olla valtakunnalliset paalinjastrategiat some-tiedotukseen.

Meillda museo avoinna heindkuussa pari tuntia kerralla 3 paivand viikossa
vapaaehtoisinvoimin. Tassa haastetta kyllin. Ei ole talla hetkelld ainakaan resursseja edes
miettia miten olisimme sosiaalisessa mediassa mukana. Nyt tavoitteena saada
kotiseutuyhdistyksen nettisivuston museo-osioon kuvia museossa olevista esineista tarinoiden

kera.
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6. Museoiden asiakaskysely sosiaalisessa mediassa

Vuoden 2016 tammikuussa jaettiin kyselya (kysymykset liitteend) museoasiakkaille p&&osin
museoiden sosiaalisessa mediassa. Ndin ei luonnollisestikaan tavoitettu ei-seuraajia ja saatu
tietoa, miten some:n kautta voitaisiin heitd saada mukaan. Ja on muistettava, ettd kaikki
museoasiakkaatkaan eivét ole some:ssa, joten otanta koskee p&&osin vain mm. museoiden
Facebook-seuraajia. Na&in ollen saavutettiin kuitenkin niitdkin ihmisid, jotka eivédt kay

museoissa, mutta voivat silti seurata museota yhteisollisessa mediassa.

Vastaajaméara oli kokonaisuudessaan 303. Kyselyssa kysyttiin asuinpaikan kokoa, ja siitd
paatteleméalla voidaan nahda, ettd otanta on kohtalaisen levittynyt eika wvain esim.
paakaupunkiseutuun keskittyva. Kuitenkin kyselyé aktiivisesti jakaneiden museoiden méaara ei
ole tiedossa, joten vastauksissa voi hyvinkin olla merkittavé edustus jonkin yksittdisen museon

seuraajilla.

Vastaajan asuinpaikka
Paakaupunkiseutu 83 274 %

Muu yli 100 000 asukkaan kaupunki 92 304 %
Muu yli 30 000 asukkaan kaupunki 69 228 %
y Muu alle 30 000 asukkaan kaupunki/kunta 59 195 %

Alla olevista diagrammeista ndhdéan, ettd vastaajissa on selvasti sosiaalisen median kayttajiin

suhteutettuna selva yliedustus naisissa, vaikka naisia onkin Facebookiin kirjautunut antamiensa
tietojen perusteella miehia enemmaén. Kuitenkin tdytyy muistaa, ettd naiset kayttavat myos
museopalveluja selvésti miehia enemman (62%-38%), joten tdma selittdnee myds osaltaan

eroa. Ikdjakauma on myds hiukan vinoutunut Facebookin ik&jakaumasta.

Vastaajan sukupuoli Vastaajan ika
10-17 1

Nainen 233 7690%
Mies 70 231% 16:24: 48 46%
2534 63 208

“ —~y 3544 81 267%

4554 63 208
5564 47 155%
65- 34 112
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Museoliiton kyselyn (Mielikuvatutkimus 2015) mukaan “heavy usereita” on 11% eli kiyvit
nelja kertaa tai enemman museoissa vuoden aikana. Vastaavasti niita, jotka eivat kay kertaakaan

on 43%. Tama gradu-tutkimus

Kuinka usein kdyt vuoden aik fyysi: i issa?
o 4 13 koskeekin  pé&&osin  museoissa
1.2 61 201
“ . sl o kavijoita, kuten vieressa olevasta
— 10 tar enemman W7
w diagrammista VoI paatella.

Vastaajista jopa lahes 79% ilmoittaa
kayvansd museoissa kolmesti tai enemmaén vuoden aikana. Vastaukset siten painottuvat heavy

usereiden” nikemyksiin museoista ja sosiaalisesta mediasta.

Mita sitten vastattiin?

Museoille on téidrkeéaé olla sosiaalisessa mediassa (esim. Facebook).

Taysin samaa mielta 187 617 %
Osittain samaa mielta 88 29 %
En osaa sanoa / neutraali mielipide 19 6.3 %
el

Osittain eri mielta 6 2%

Taysin en mielta 3 1%

Vastaajat kokevat, ettd museoiden on térked4 olla sosiaalisessa mediassa mukana. Jopa 91%
piti tatd tarkednd. Tat4 voi pitdd melkoisena kannanottona asiakaskunnalta ja osoituksena siita
arvokkaasta tyostd, jota monet museot jo tekevatkin some:ssa. Vain 3% asiakkaista ei kokenut

tata lainkaan tarkeaksi.

Montaako museota seuraat Facebookissa?

0 42 1539%
1 41 135%
24 136 446%

5 tai useamman B 281%

Kun aiemmassa diagrammissa nahtiin, ettd vastaajista 79% k&vi museoissa kolmesti tai
enemman vuoden aikana niin ndmé& samat ihmiset ovat myés museoiden aktiivisia seuraajia
yhteisollisessd mediassakin (kahta tai useampaa museota seuraa 72,7%). Voi pitéa luontevana,
ettd museoista pitavé aktiivinen sosiaalisen median kuluttaja seuraakin my®s museoita ja niiden

sisdltoja. Kuitenkin 14% vastanneista ei seuraa yhtdén museota some:ssa — emmeko ole jostain
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syysté onnistuneet tavoittamaan heité vai eivatko he ole some:ssa, sité ei kysely kerro. Taas on
muistutettava, ettd tassd kyselyssd ei ole mukana riittdvad vastaajapohjaa kovin syvéaan

analyysiin ja syy-seuraus-suhteiden analyysiin.

Missé eri sosiaalisen median kanavissa seuraat museoita?

Facebook 259 89 %
Twitter 92 316%
Facetoot [ instagram 79 271 %
Tﬁm-_ YouTube 32 1%
stagrarn [ Fickk 8 27%
V"”nb*- Pinterest B 27T%
Ficke | Viontakte 0 0%
Pinterest I Google+ 14
VKontakta Blogit {esim. Blogger) 4T 162%
Goagle+ I} Linkedin 14 8
Blogit (esim _ Muu 18
Linkedin .

vl
)

Facebook on vastaajien mukaan ylivoimaisesti suosituin kanava, jota he seuraavat sosiaalisessa
mediassa. Twitter ja Instagram seuraavat jonkin matkan paassd, ja naiden takana blogit seka

YouTube ovat viela yli 10% seuraajaluvuissa.

Alla 24-vuotiaita tassa kyselyssa oli vain noin 5% vastaajista ja yll& olevan taulukon mukaan
Instagramia seuraa n. 27% vastaajista. Paljon puhuttu nuorison suosima Instagram on siis
selvasti saanut myds vanhempaa asiakaskuntaa mukaan. YouTubea katsotaan Yhdysvalloissa
nyt enemman kuin yhtikaan maan kaapelitelevisiokanavista 18-49-vuotiaiden ikéluokissa®.
Vaikea on arvioida kykenevédtké museot kaappaamaan omalla videotuotoksillaan ndista
valtavista potentiaalisista seuraajista isojakin osia taakseen ja onko se edes tarpeen. Videoita

pitdd tehda laadukkaasti tai heittdytyen — kumpaan museo olisi valmis?

5> Uutinen esim. http://www.iltalehti.fi/digi/2015072020061066_du.shtml.
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Misséa sosiaalisen median kanavissa toivoisit sinulle laheisimmé&n museosi olevan?
Facebook 239 83 %
Twitter 85 295%

Facebook Instagram 98 34 %
Twitter YouTube 46  16%
Instagram Blogit (esim. Blogger) 51 177 %
YouTube Flickr 9 31%
Blogit (esim. SnapChat 4 1.4%
Flickr VKontakte 1 0.3%
SnapChat Pinterest 18 63%
VKontakte LinkedIn 7 24%
Pinterest Google+ 9 31%
Linkedin Muu 13 45%

Google+

Muu

0 50 100 150 200

Jos museo pohtii ldhtemistd sosiaalisen median maailmaan uutena tulokkaan voi tamén
diagrammin mukaisesti neuvoa avaamaan peli Facebookilla. Se on varmin tapa lahestya
massaa. Instagram voisi olla toinen vaihtoehto, jos etenkin halutaan lahestyéa nuorisoa ja/tai on

paljon kuvallista kerrottavaa.

Kun seuraan museota sosiaalisessa mediassa, koen olevani asiakas siind missé fyysisesti nﬁyﬂelyssﬁ ka‘vijﬁkin.
Taysin samaa mielta 69 228%
Osittain samaa miefta 110 363 %
En osaa sanoa /neutraali suhtautuminen 43 142%
Osittain eri mielta 56 185 %
Taysin eri mieltd 25 83%

Museon sosiaalisen median sisélté lisda kiinnostustani vierailla kyseisessd museossa.
Taysin samaa mielta 180 594 %
Qsittain samaa mielta 9 327%
En osaa sanoa /neutraali suhtautuminen 186 5%
Osittain eri mielta 5 1.7%
Taysin eri mielta 4 13%

Olen vieraillut joskus museossa kyseisen museon iaali dian sisallon (j i mail tay natiedot, jne.) ansiosta.

Kylla vahintaan kerran 256 84 5%

g En koskaan 47 155%

Kohtaamani museoiden tuottama siséltd on ollut kiinnostavaa sosiaalisessa mediassa.

Taysin samaa mieltéa 92 304%
Osittain samaa mielta 162 535 %
‘ En osaa sanoa / neutraali suhtautuminen 29 96 %
Qsittain eri mielta 18 59%

Taysin eri mielta 2 07 %
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Neljé edelld olevaa diagrammia voisi niputtaa toteamalla, ettd: Kylla — sosiaalisella medialla on
merkitystd museoasiakkaiden keskuudessa! Perati 59,1% vastanneista kokee olevansa museon
asiakas siind, missa fyysinen museokévijakin. Tassd kohtaa on hyva muistaa museoille
suunnattu  kysely, jossa kysyttiin, pitdisikd sosiaalisen median seuraajat laskea
museoasiakkaiksi museotilastoon. Monisyinen kysymys tuotti seuraavat vastaukset: 51,2% ei,
22,1% kylla ja muu-kohta 26,7%.

Jos vieldkaan ei ole taysin vakuuttunut siitd, ettd some:ssa kannattaa olla, on seuraavassa
tarkeitd lukuja pohdittavaksi. Sosiaalisen median sisaltdé on houkuttanut 92,1%:a vastaajista
vierailemaan kyseisessd museossa. Ja 84,5% on vieraillut museossa juuri jonkin sosiaalisen
median sisallon ansiosta. Ja viela kannustimena péivityksia tekevalle suurelle museotydléisten
joukolle huomio, ettd 83,9% vastanneista pitdd museoiden tuottamaa sisaltéa mielenkiintoisena

sosiaalisessa mediassa, kun vain 6,6% ei pida niit4 kiinnostavina.

Tulokset ovat rohkaisevia sosiaalisen median haltuunottoa ajatellen. Prosentit muuttuisivatkin
kenties melkoisesti, jos otos olisi ollut kattavasti koko vaestd. Emme pysty kuitenkaan saamaan
kaikkia museoon, eikd ole tarvekaan. On tdarked kuulla niiden aktiiviasiakkaiden, “heavy-
usereiden”, mielipide ja sen liséksi pyrkia pikkuhiljaa laajentamaan asiakasryhmaa tamén
joukon ulkopuolelle. Museo voi olla vield joillekin “epdmukavuusaluetta”, mutta yhteis6llisen
mediankin avulla tdméan alueen rajoja voidaan muokkailla ja tehdd museoista helpommin

l&hestyttavid, yhteisollisia ja asiakaslahtoisia paikkoja.

Asiakaskyselyn avoimet vastaukset

Seuraavassa on kootusti avoimista vastauksista poimintoja, jotka edustavat vastausten koko
kirjoa. Vuorovaikutusta odotetaan museoilta ja sen puute asiaan soveltuvalla alustalla voi
valittaa ristiriitaista viestid museon halusta kohdata asiakas. Liian jaykkd “museomainen” ote

ei myoskaan sovellu aina sosiaaliseen mediaan.

“Toivoisin, ettd museot kdyttdisivit sos.mediaa vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa,

’

keskusteluja, asiakkailla aktiivinen rooli, ei pelkdd infoa.’

’

“"Museot ovat laiskoja vastaamaan/osallistumaan keskusteluun.’

“"Monet organisaatiot, museot niiden joukossa, tuntuvat ottavan some-viestinndn turhan
totisena. Some-viestintd saa olla kevyttd, arkipaivaista, inhimillistd. Toki valilla kannattaa

>

"asiaakin' laittaa sekaan.’
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Museot ja arkistot tallentavat usein mennytta aikaa intohimoisemmin, vaikka nykyperinteen
tallennuksen merkitys on kohonnut monin paikoin. Tallentavatko museot omia yhteisollisen
median kanavien sisaltéjaan tai niihin liittyvid asiakaskommentteja? Voisiko ne olla
tulevaisuudessa tdrked kuvaus siitd, mitd tdsséd ajassa on pidetty tdrkedna museon tai

asiakkaiden nakokulmasta?

“Jokin aineistokeruu tai verkkondyttely crowd sourcing -periaatteella. Facebookissa on jo
lukuisia ryhmid, joissa julkaistaan vanhoja valokuvia ja kommentoidaan niitd. Siind tulee

nopeasti hurja mddrd muistitietoa, mutta kuka sen tallentaa?!”

Toimivatko museot yhdessa yhteisollisesti vai kilpaillaanko tietoisesti tai tiedostamatta muiden
museoiden kanssa seuraajista? Ehkei tiedostetusti ainakaan vield, kun museoiden some-

asiakkaita ei tilastoida ja niista ei saada tukea rahoituskamppailuissa?

“Toivoisin, ettd museot rohkeammin/useammin linkittdisivdt muidenkin tahojen tai museoiden
uutisia. Syntyisi vaikutelma, ettd ollaan jakamassa tietoa eik& vain markkinoimassa omaa

)

putiikkia...’

Henkilokohtaisesti olen vierastanut ajatusta siitd, ettd museot pitdvat some-kanavaa, kuten
Facebookia, vain aukioloaikojen tai opastusten tiedotuskanavana. Osalle asiakkaista some on
kuitenkin tdhan informaatioon tarked lahde.

“Aukiolotiedot erittdin tdrked yksityiskohta. Etenkin kun ldhtee kotikaupunkia ja aluetta
kauemmas. Ja verkkoon KAIKKI poikkeukset aukioloajoissa, aina! Tapahtumatiedot (luennot,
workshopit, erikoisopastukset jne) valittyvat nain hyvin. Tapahtumia on erittéin tarkeda puffata

’

monta kertaa - riittivdin ajoissa aloittaen.’

“Sosiaalinen media toimii loistavana ja parhaimmillaan myds ajankohtaisena ja ajantasaisena
informaatioldhteend uusista nayttelyistdq, aukioloajoista ja tapahtumista. Pidan myos

’

taiteilijaesittelyistd ja muusta sisdllostd.”’

Kaikkia ei some kiinnosta, eika tarvitsekaan. On hyva muistaa, ettd yhteisollisessd mediassa
ilmoittaminen, ja ylipdansa viestintd, rajoittaa vastaanottajajoukkoa jo itsessadan monin tavoin.
Samahan koskee luonnollisesti perinteistd printtimediaakin, joten viestimisen moninaisuus on

hyva miettid resurssien puitteissa. Tavoite ja kohde — miksi ja keitd halutaan tavoittaa?

"Hyvd ndyttely loytdd kavijdt ilman some:akin. Itselle tarkein tiedotuskanava on edelleen

1

Helsingin Sanomat. Some on myos kylldstyttivd tarvittaessa...’
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’

“"Museo on parasta paikan pddlld. Toivon ettei kdytettdisi liikaa niiden voimavaroja someen.’

“En kdytd musosiaalisia medioita. Museoita kylldkin. Ja ihmisten valista kanssakaymista ilman

’

medioita.’

Yksi yhteisollisen mediankin suurista mahdollisuuksista on saavuttaa asiakkaita ja luoda
museoelamyksiéd nayttelyista myos heille, jotka eivat fyysisesti pddse museoon. Tastéd saa olla

eri mielta.

"Museoiden ldsndolo sosiaalisessa mediassa on mielestdini tdirkedd koska se lisdd niiden

saavutettavuutta... ”

“"Museo ndyttelyn aiheista kuvia ja historia... Itsellani on tilanne semmoinen, ettd en
valttamatta paase paikanpaalle tutustumaan... Kuvattuna tuntuu, ettd saan olla mukana paikan

padlla.”

”Koen olevani museon asiakas sosiaalista mediaa seuraamalla, mutta en samassa mielessd
kuin paikan paalle meneva asiakas. On kuitenkin loppujen lopuksi eri asia nahdéa esine paikan
paalla kuin Internetissa, aivan samalla lailla kuin ihmiset haluavat usein nahda taideteoksia
maailmalla, vaikka kuvat loytyisivat myds sahkdisesti. Sosiaalisen median kautta voi myos
saada vain pintaraapaisun nayttelystd, ja niin sen kuuluukin olla: somen kuuluisikin olla

etupadssa vain tiedotuskanava tai markkinoinnin vdline.”

Museoasiakkailta voi saada some:ssa aidosti térkeitd vinkkeja ja nékokulmia toiminnan
kehittdmiseksi. Yhteisollisyys ja joukkoistaminen ovat valtavia voimavaroja, joiden

kayttdmiseen luonnollisesti liittyy aluksi pienia kynnyksia ylitettavaksi.

"Voisi kertoa enemmdn museotyon arjesta esim. videoilla. Instagramissa se on helppoa, ja sitd
olenkin huomannut kaytettdvan jonkin verran. Paivityksissa on hyva olla jokin pontti
(mielelldan valilla muukin kuin suora nayttelyiden yms. mainonta). Vahemman laadukkaita
paivityksia on parempi kuin paljon mitdédn sanomattomia, feedit tukkiva museotykitys aiheuttaa
arsyyntymista ja seuraamisen lopettamisen. Sosiaalisessa mediassa ei tarvitse olla niin
virallinen, hyvalla maulla "kieli poskessa" tehdyt jutut ja huumori ovat tervetulleita. Kantaakin
saa ottaa! Suomessa museot tuppaavat olemaan hajuttomia ja mauttomia... Some on nykyisin,
ja etenkin tulevaisuudessa kun nuoriso varttuu, erittdin tarked kanava (vaikka kaikki
museomuumiot eivat itse sitd kayttaisikaan... ;). Siihen kannattaa uhrata tydvoimaa ja -

tunteja!”
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“"Museoiden kannattaisi olla kuitenkin vihintddn fb, twitter ja instagram jo senkin takia, ettd
kun ihmiset puhuvat museokaynnistaan, he voivat "liittad"/"linkittad" museon sometilin omaan

’

pdivitykseen. Museon ei siis vdlttimdttd tarvitse itse aktiivisesti luoda sisdltod.’

”...Huomautus vield Facebookista: Facebook ei nykydcdn tuo kaikkia tykkddmieni toimijoiden
paivityksia aikajanalle. Suuret toimijat (esimerkiksi tykkaan Zeit-lehdestd, jonka paivitykset
ovat vallanneet timelineni) jyrédvat pienet ja useat museoiden paivitykset katoavat massaan,

vaikka mieluiten seuraisin juuri niitd.”

“Mobiiliapplikaatiot olisivat kiinnostavia, mieluusti vaikkapa museoiden yhteisendkin tai
vaikkapa museokortin yhdistamana. Appsissa voisi tehda merkintdja kaymistadn museoista ja
pitdd omaa blogia ja saada tietoa ajankohtaisuuksista, antaa palautetta ja esim. lukea
nayttelykohteista tai kuunnella virtuaalista opastusta. FB:n ja Twitterin kautta kaipaan tietoa
uusista nayttelyistd ja tapahtumista, kiinnostavista nostoista nayttelyissd, knoppitiedoista,
hauskoista ja vuorovaikutteisista jutuista. Liian usein museot vain tiedottavat, vaikka some

antaisi mahdollisuudet olla vuoropuhelussa. IThmiset esille museofasadien takaa!”
"Yleis6=yhteiso voisi myos tuottaa ndyttelyn museon avulla ja ohjauksessa.”

Viimeisené ndkokulmana: Vaikka kuinka yritdmme, ndymmeka silti? VVoitammeko algoritmien

kilpailussa ndkyvyyden?

“En ole juuri kohdannut museoita sosiaalisessa mediassa enka ole osannut kaivatakaan.

’

Toisaalta some-ndkyvyydestd voisi olla iloa. Tdhdn mennessd en ole ajatellut asiaa.’

7. Tulevaisuuden ndkymia

Tulevaisuuden ennustaminen on vaikeaa. Yhteisollisen median sovelluksia ja alustoja syntyy
jatkuvasti, ja kuolee samalla tahdilla 16ytdmatta kohdeyleisfd. Tassékin tutkimuksessa osa
tiedosta on vanhentunutta julkaisuhetkell&. Periscope ja Snapchat vaikuttavat olevan vahvassa

nosteessa, kun taas Twitter pysyy saman kokoluokan asiantuntijakanavana kuin aiemminkin.

Sosiaalisen median ja koulutusteknologian asiantuntija Harto Ponk& arvioi vuoden 2016
kehityskulkua some:n suhteen seuraavasti: “Selvin ja merkittavan trendi on mainoksettomien

some-palvelujen kuten WhatsApp ja Snapchat kayton lisaantyminen. WhatsApp kasvaa
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Suomessa vuonna 2016 saman kokoluokan some-palveluksi kuin Facebook ja YouTube, mik&
tarkoittaa yli 2 miljoonaa kayttajad. Snapchatin kayttdjamaaran ennakoin kasvavan
voimakkaasti nykyisestd n. 8 %:ista (12-65-v.). ...etenkin nuoret kdyttdjit suuntaavat
palveluihin, joihin mainoksia tai nakyvyyttd muutoinkaan ei edes voi ostaa. Mainokset ja
yritysten viestit ovat kdyttdjien kannalta useimmiten “kohinaa”, joka estdd heitd kdyttadmdstd
somea sithen, mihin he haluavat: yhteydenpitoon tuttavien kanssa ja mielenkiintoisten
henkiloiden ja sisdltojen seuraamiseen. Yritysten (...) on viimeistddn vuonna 2016 aloitettava
aidosti kayttajia kiinnostavan ja niille hyodyllisen sisallon tekeminen. Toinen merkittava
kehityssuunta on reaaliaikaisen yhteyden tarjoavien some-palvelujen kasvu. N&itd ovat
esimerkiksi Snapchat ja Periscope.” (POnk& 2015, Sosiaalisen median trendit ja vuoden 2016

ennakointia.)

Museoasiakaskeskustelun uskon muuttuvan pikkuhiljaa, kun nahddén laajemmin sosiaalisen
median vaikuttavuus. Saavutettavuus paranee ja aineistoja saadaan jaettua ihmisille yha
helpommin koko ajan — lokaalisuus ja seiniin sidonnaisuus katoaa entisestaan. Rahoittajatahoja
kohtaan on tarkeéda osoittaa oma arvonmuodostus myos verkossa ja pystya esittamaan tilastoa,
kuinka museo on kyennyt saavuttamaan nékyvyytté ja/tai vuorovaikutusta eri kanavissa. Tdmén
lisdksi museot tullevat joukkoistamaan ihmisié tiedontuottoon, miksei rahoittajiksikin. Joku
museo on jo syntynytkin joukkorahoituksen avulla, jossa sosiaalinen media on yhtena tarkeana

vélineena.

Vuosi 2016 on jo tdydessa vauhdissa tdman tutkielman valmistuttua. Kurio-niminen sosiaalisen
median yritys on tehnyt 29:44 kotimaista some-asiantuntijaa haastattelemalla yhteenvedon
vuoden 2016 sosiaalisen median markkinointitrendeistd, joita odotetaan tapahtuvaksi. Tulevan
vuoden some-trendit nayttavéat herkullisimmilta kuin koskaan. Jotain on tapahtumassa, monella
rintamalla. Lue ja arvioi seuraavasta, mitk& ovat toteutumassa tai kenties jo toteutuneet, mitka

taysiéd harhalaukauksia (Some-markkinoinnin trendit 2016):
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Markkinointi: some:sta tulee arkipaivaa kaikenkokoisille ja -tyyppisille yrityksille.
Suunnittelua aletaan tekemaan sisalto edelld — jopa vuosisuunnittelujen tasolla. Nyt
viimeistdan jokaisen markkinoijan on otettava some omaan osaamispalettiinsa mukaan
ja vahintaankin testattava uusia nousevia palveluita.

Sisalléntuotanto: Videon merkitys jatkaa kasvuaan, kaikissa mahdollisissa muodoissaan.
Suurimpana nousijana reaaliaikainen video. Liveraportointi tulee luontevaksi osaksi
muuta sisalléntuotantoa.

Kanavavalinnat: Yritykset siirtyvat omni-channel-tapaan toimia. Nyt ollaan lasna
kaikkialla ja seurataan my6s muita kuin omia kanavia. Tahan liittyy myds suurin haaste
tulevalle vuodelle: miten tilkkutakki pysyy kasassa ja mihin panokset tulee suunnata?

Myynti: Social commerce saapuu osaksi kaikkien kayttdamia some-palveluita ja muuttaa
niiden luonnetta dramaattisesti. Mainospinnasta tulee kauppapaikka.

Asiakaspalvelu: Kuluttajat osaavat jo odottaa saavansa somen kautta palvelua — uniikkia
sellaista. Yrityksille tdma tarjoaa hyvan mahdollisuuden erottua, silla kysyntaa on
enemman kuin tarjontaa.

Data & insight: Social-driven-ajattelu tulee ndkymaan laajasti. Sosiaalisuus ja somesta
saatava data siirtyvat keskioon niin tarjooman kehittamisessa, kohdennuksessa,
personoinnissa kuin perinteisiin kanaviin tuotettavan markkinoinnin suunnittelussa.
Some-dataa hyodynnetdan entistd tehokkaammin myds tulosten mittaamiseen.

Mediaymparistd: Ansaittu media supistuu entisestdan, kun avoimet palvelut vaativat
mainosrahaa ja suljetut saavat isomman osan kayttajien ajasta. Sisaltoshokki iskee —
miten ikina kaiken massan joukosta l0ytyy mitaan, 16ytyy meidat? Jonkinlaisena
lopputulemana laatu korvannee maaran yritysten some-tekemisessa.

Henkildsto: tyontekijalahettilyydesta tullaan puhumaan paljon tulevanakin vuonna.
Yht&alta se tulee lunastamaan lupauksensa edelldkavijaorganisaatioille, toisaalta se
muuttaa myds muotoaan puheenparressa ja toimenpiteissa ensimmaisten kokeilujen
pohjalta.

Organisaatio: Yrityksilta odotetaan kannanottoja isoihin yhteiskunnallisiin aiheisiin:
arvot ohjaavat hyvaa yrityskansalaisuutta ja saavat nakya somessa. Eika pelkdstdaan
sanoina, vaan myos tekoina tarkeiden asioiden puolesta.

Onko siis olemassa oikeaa tai vaard4 tapaa museoidenkaan sukkuloida yhteisollisessa
mediassa? Asiantuntijat jakavat toinen toisistaan varsin erilaisia arvioita. Kuitenkin suuria
peruslinjoja voi varovainen seurata ja olla suhteellisen varma onnistumisestaan, silld eikéhan
mm. Facebook tule pysymaan yhtené suurimmista viel& jonkin aikaa. Kun yksi museo voi valita
pysyvansa tiukasti Facebookissa ja keskittdvan siihen voimat, voidaan toisaalla kokeilla
innokkaasti uusia tuulia ja hylatd niitd kokeilujen jélkeen. Lupa on myds jaada pois.

Sosiaalisessa mediassa on joka tapauksessa suuret mahdollisuudet hukattaviksi.
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8. Johtopaatoksia

Museoilla on keskenddn luonnollisesti aivan erilaisia budjetteja ja resursseja varattuna
viestintddn. Toisella museolla on useampi henkil6 tiedotusvastuussa, kun taas toisaalla yksi ja
sama henkild hoitaa kaikkien muiden museotehtédvien ohessa myos Facebook-péivitykset.
Suuret toimijat ovatkin ammattimaisesti ja laadukkaasti hoitaneet viestinndn some:ssa, usein

tiedostusalan ammattilaisen johdolla, eikd museoammatillisen henkilékunnan hoitamana.

Erityisesti useissa pienissé ei-ammatillisissa museoissa vaikuttaisi, ettd sosiaalista mediaa ei ole
otettu kayttdon juuri resurssikysymyksen johdosta. Museoita pyorittavat usein hiukan
vanhemmat ikéluokat, joille yhteisdllinen media ei ole aivan yhtd tuttu kuin nuoremmalle
polvelle. Téssa olisikin aivan erinomainen mahdollisuus saada paikallisia nuoria toimimaan
museon ja esim. kotiseututoiminnan parissa, jos heidat saataisiin yhteisOllisesti mukaan
vapaaehtoisina sosiaalisen median vastaavina. Museo voisi luoda pienen ryhmén vastaamaan
some:sta ja tehdd ndiden kanssa yhteiset pelisd&dnnét toiminnan taustalle. N&in siséltd olisi
nuoria Kiinnostavaa ja voisi luoda aivan uudenlaista mielenkiintoa nuoremmissa sukupolvissa
niin museota kuin paikallisympéristod kohtaan. Ja miké parasta, resursseja tulisi museolle aivan

uusista lahteistd, tekijoistd, joten vanhat resurssit saastyisivat muuhun tyéhon.

Museon oma vaki (ammattilaiset ja vapaaehtoiset) tulee myods saada mukaan sosiaalisen median
toimintaan. On osattava innostaa kollegat jakamaan, osallistumaan ja kommentoimaan,
kuitenkaan tdhén pakottamatta. Tyontekijalahettilyys on ilmaista ja kaikkia hyddyttavaa. Liian
usein vaikuttaisi some-vallan olevan keskitetty vain yhden tai harvojen hallintaan — voima on

tassakin mielessa yhteisollisyydessa.

Kehottaisin vielda my6ds haastamaan ajatusta siitd, pitddko vaikkapa Facebook-tilin nimessa
ndkyd museo-sana? Olisiko joku muu nimi myyvempi, kiinnostavampi ja jopa
informatiivisempi? Esimerkiksi voisiko Koripallomuseon Facebook-sivu olla ennemmin
Koripalloeldmyksia (Basketball Experience)? Monissa néyttelyissa ja projekteissahan onkin
onnistuneesti kdytetty avatulla omalla sivulla kuvaavampaa nimeéd. On mielek&st4 pohtia eri
néyttelyille ja hankkeille avattavan omat FB-sivut, joita aika ajoin linkitetddn museonkin

sivujen vlille.

Olennaista etenkin museoille, joilla ei ole isoa tiedotusosastoa taustalla, olisi edes miettia

muutamia ydinkohtia omalle some-strategialleen. Nain valtyttéisiin toimimasta aivan
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sattumanvaraisesti ja mutu-tuntumalla.  Viestinnéllistd toimintaa pystytddn myos

tarkastelemaan tuloksellisemmin, kun tavoitteita ja keinoja niiden saavuttamiseksi on mietitty.

Keskeista sisdllontuotannossa ja -suunnittelussa olisi tavoitteiden maarittely. Jos tavoitteita ei
ole, ei siséllon onnistumista voida mitata. Vaikka museoille ei valttdmatta pystytd suoraan
mittaamaan kaikessa some-toiminnassa rahavirtaa, on monia mahdollisuuksia arvioida
toiminnan tulosta. Voidaan selkeiden museokaupan ja paasylipputulojen liséksi arvioida

julkaisujen hyotya esim. siind, onko museon tunnettuus lisaantynyt, tai profiili kohonnut.

Tutkittu tieto voittaa aina “mutu-ajattelun” myos sosiaalisen median kanssa. Se, ettd seurataan
vain Twitter-tilin seuraajamaéran kasvua, tulisi Twitteriin liittymisen olla jonkinlaisen tietoon
perustuvan padtoksen lopputulema. Tutkittuun tietoon perustuvat paatokset onnistuvat
todenndkdisemmin ja saastavat nain seké ajallisia, ettd rahallisia, resursseja. Tiedonkeruun ei
siis tulisi rajoittua vain toimenpiteiden tehokkuuden seuraamiseen, vaan koko verkkoviestintaa

ohjaavien paatosten tulisi perustua tutkittuun tietoon. (mm. Hakola & Hiila 2012, 114-115.)

Alla listattuna joitakin kysymyksid, joista ainakin osaan jokaisen some:en tarttuvan museon
tulisi miettid vastauksia. Naihin ei missdan nimessé ole yksiselitteisia vastauksia ja strategia voi
muuttua lyhyen ajan sisallakin. Lahtdkohtaisesti kysymysten kasittely tyopaikalla edesauttaa
some-prosessin kehittymistd, vaikka monen sivun strategiamietintéd ei tehtdisikdan. On
muistettava, ettd on eri asia luoda strategiaa verkkoon suurella ammattimuseolla kuin pienelld,

jopa vapaaehtoisuuteen perustuvalla museolla.

e Miksi ollaan sosiaalisessa mediassa mukana?

» Halutaanko osallistaa ihmisia?

» Halutaanko joukkoistaa ihmisia ja keratd informaatiota/aineistoja?

» Halutaanko some:n avulla saada asiakasvirtaa néyttelyihin/opastuksiin
museorakennuksessa?

» Halutaanko kayttaa sosiaalista mediaa vain tiedotusalustana kotisivumaisesti?

» Halutaanko some:n avulla saada asiakasvirtaa
verkkosivuille/verkkonayttelyihin?

» Halutaanko olla osallisena yhteiskunnallisessa keskustelussa?

v

Halutaanko some:n avulla jakaa museon hallitsemaa tietoa menneesta?

» Keitd varten halutaan viestid? Kohderyhma/kohderyhmét?

= Kaikki kysymykset voivat tuottaa valittavaan strategiaan erilaisen

lopputuloksen. Ja johtaa kanavien valintaan.
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e Mitka sosiaalisen median kanavat valitaan kaytt6on?
o Mill& sadnnailla museo haluaa toimia sosiaalisessa mediassa?
» Kenelle kaikille annetaan oikeus pdivittdd museon some-kanavia ja ottaa osaa
vuorovaikutukseen?
» Millaista kuvaa halutaan museosta luoda some:ssa? Tarkkaan rajattu ja mietitty
(Kiasma) vai kevyemmélld otteella ’vahin kaikkea kaikille” (Uudenkaupungin

museo)?

Vaikuttaisi, ettd museoiden tulisi ensinnékin miettia enemman kohdeyleisddéan valitessaan mité
sosiaalisen median kanavaa/kanavia halutaan kéyttda. Digitaalisen markkinoinnin alalla on
Hakolan & Hiilan (2012) mukaan siirrytty yhda enemméan méaéaraajattelusta laatuajatteluun. Talla
tarkoitetaan sitg, ettei museonkaan valttamatta tarvitse nakyéa kaikilla mahdollisilla alustoilla,
vaan kanavat valitaan sen mukaan, ketd museo haluaa sisélloll&dan tavoittaa. Samalla padstaéan
pois ajattelusta, ettd samoja sisaltoja pitad julkaista joka kanavassa nakyvyyden maksimoinnin
vuoksi. On huomattavasti tarkedmpad luoda kanaville selkedt profiilit, maarittda niille
tarkeimmat kohderyhmét ja ohjeistus, joka ohjaa alustan sisélléntuotantoa. Roolittamalla
kanavia vahvemmin ja suuntaamalla sisalt6ja selvasti enemman tietyille kohderyhmille kuin
toisille, saadaan alustojen sisalloista kiinnostavampia ja siten tehokkaampia. (Hakola & Hiila
2012, 141.) Sitten verkkosivujen sisallontuottoon tulisi kiinnittdd huomiota, etteivét ne ole vain
aukioloaikainfona. Sosiaalisesta mediasta voisi joissain tapauksissa olla hyva tuoda liikennetta,
asiakasvirtaa, verkkosivuille, etenkin, jos niissa on tarjolla museon kannalta térkeitd osa-

alueita, kuten verkkonéayttelyja tai blogeja.

Museoiden olisi keskeistd pohtia omat resurssit ja sen jalkeen miettid, kannattaako uusia
valineitd ottaa mukaan yksitellen vai useampi yhdelld kerralla. Valmiina olevat resurssit on
my6s huomioitava, toisin sanoen tavallisella pdytédkoneella onnistuu Facebookin ja Twitterin

paivittdminen, sek& seuranta. Osa kanavista vaatii kuitenkin toimiakseen alylaitteen.

Sosiaaliseen mediaan liittyy nopeasyksilisyys. Toisen museon onnistuneen kampanjan
kopioiminen parin vuoden takaa ei enad valttamatta ole toimiva. Olisi tarke& seurata some:n
kehityssuuntia, jotta vajavaisiakaan resursseja ei hukattaisi vaan maksimoitaisiin hyoty. Monet
uusia mahdollisuuksia tuovat tavat tehd& tulosta ovat my6s hyvin totutusta poikkeavia ja sikéli
vaikeita muun muassa isoille, paatdksenteossaan hitaille, organisaatioille (Niini 2015, 10).

Museon some-vierasta ei pidd kohdella passiivisena seuraajana, jolle vain ylh&alta kasin

tarjotaan museon kannalta soveltuvia kuvia tai vastaavia status-paivityksia. Pelkkd museon
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jakaman kuvan tykkadminen ei ole asiakasvirtaa saavuttaakseen keskiossa vaan olisi mielekésté
saada henkil6 osallistumaan, jakamaan, joukkoistumaan some:n avulla. Kannattaa tutustua
erilaisiin verkkosivuihin ja some-kanaviin, joista on saatu vuorovaikutuksellisia. Loistavana
esimerkkind mm. Valion alykas reseptisivu, jossa asiakkaat itse tuottavat ja kommentoivat

resepteja, seké jakavat niitd sosiaalisessa mediassa (Valio / palmu.fi).

Pahimmillaan museoissa olevat péivitykset ovat vain aukioloaikojen ja opastusten
tiedottamista. Muistetaan aiemmin tekstissa nostettu 80-20 ohje, jossa 80% sisallostd on

asiakkaille arvoa antavaa ja vain 20% markkinointia ja/tai tiedotusta.

Nykydadn on jo monenkirjavaa tyylida ilmaista museokédyntien madrad museoissa. Oma
nakemykseni on ehdottomasti sen kannalla, ettd museon sosiaalisen median seuraajat ovat aivan
yhtd arvokkaita ja tilastoitavia museokavijoité kuin fyysisesti paikan paélla kayvéatkin. Ainakin
nain asiakkaatkin itseddn nayttaisivat mieltdvan. Parhaimmillaan museon kanavat luovat
keskustelua, joukkoistavat ihmisid, synnyttavat tunteita ja lisdavat informaatiota. Helsingin
Sanomat Kkirjoitti (11.4.2016), kuinka edelleen vahvistuu se kehityskulku, ettd some on
kaappaamassa eri uutissektoreilta osia. Twitter alkaa lahettad urheilua, Anssi Kela on vetanyt
Facebookissa live-keikkoja ja ylipdansd Facebook on avaamassa uutisalustan kaikkien
kéyttoon.® Tiedon kulkeminen ja ihmisten saavuttaminen muuttuu ja tassa suhteessa museoiden

tulee olla hereillg, jotta pystytddn kommunikoimaan ajan mukaisesti yleison kanssa.

Museon nayttely saattaa olla ajoittain nayttelyuudistuksen takia suljettuna. Kalliiden ja monesti
raskaiden verkkondyttelyiden sijaan voisi sosiaalisessa mediassa jaetulla sisallolla ollakin
paljon suurempi tavoittavuus ja ihmisid osallistavuus. Sen etuina ovat valmis rakenne ja helppo

kaytettavyys.

Koulutuksia suunniteltaessa olisi selvésti tarvetta sosiaalisen median strategian
muodostamiselle museoissa, joka auttaisi viestintdvastaaviakin péivittaistyossaan. Vastaavasti
amatooripohjalta hoidetuilla museoilla voisi ndhdd olevan hyotyé tuesta, jonka avulla ndmé
kykenevét jakamaan hallitsemaansa kulttuuriperint6d, mutta myos saamaan ilmaista nakyvyytta
ja toiminnalleen tietoisuutta omissa kohderyhmissdan. Tama tapahtuisi perusopastuksella
yhteisOllisen median kanavan/kanavien kayttdonotossa ja hyddyntdmisessd. Lisaksi useassa
kohtaa kavi ilmi, ettd museot toivoisivat seikkaperdistd tietoa juridisiin kysymyksiin

tekijanoikeuteen ja ylipdansd immateriaalioikeuksiin liittyen.

6 http://www.hs.fi/kulttuuri/a1460253437907?jako=5c37561fa9f275dcf3e30eed89558283 (HS 11.4.2016:
Facebook, Twitter ja Google nielevat sisdansa uutiset, television ja urheilun — mitd se merkitsee?).
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On taysin mahdotonta antaa museokentédlle vedenpitdvid some-ohjeita tai vetdd suuria
yleistyksid, milt4d suomalainen museokenttd nayttad, silld niin moninaisia vastaukset ovat.
Kiasman ja pienen harrastepohjaisen kotiseutuyhdistyksen pydrittdmén museon ldhtékohdat,
tavoitteet ja resurssit ovat aivan erilaiset. Se, miké on mahdollista, on, ettd museot nappaisivat
ideoita ja oppeja erilaisista onnistumisista toisiltaan. Nain véltettéisiin samojen karikkojen
toistaminen uudelleen ja museot tukisivat toisiaan yhteisollisesti vahventaen koko museoalan
tunnettuutta some:n avulla. Nahdéakseni tdmaé tutkielma voisi olla erd&nlainen paanavaus, jonka
jatkumona jarjestettdisiin useampia work shopeja, ts. museoiden kohtaamisia, joissa
yhteisollisesti jaetaan kokemuksia ja oppeja some:en liittyen. Niissa voisi olla eri l1ahtokohdilta
tuleville museoille omat ryhmat aina Facebook-tilin avaamisesta alkaen siihen, kuinka tehdaén
tavoitteellista, kohdennettua ja onnistunutta maksullista markkinointia. Suuret museot
viestinndn ammattilaisineen eivét kaipaa some-ohjeistusta, mutta pienten museoiden tarve

some-tuelle on ilmeinen Suomessa.

Viimeiseksi korostan, ettd toukokuussa 2015 aloitettu gradu-projekti on siind mielessa
haasteellinen, ettd some:ssa vaihtuu trendit ja toimintamallit hyvin nopeilla sykleilla. Moni
museo on taatusti jo kehittdnyt tai muuttanut kaytdnteitddn siitd hetkestd. Vastaavasti
asiakkaidenkin asenteet ja valinnat museoita kohtaan ovat varmasti muuttuneet. Tutkielma on
kuitenkin lapileikkaus vuosien 2015-2016 ajalta vallitsevasta tilanteesta ja siksi arvokas

museotilan ja -ajan kuvaus.
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