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Opinnaytetyoni tarkoituksena oli jérjestdad asiakaskysely Tampereen Museoiden yo
2010 - tapahtuman kavijoille. Idean opinndytetyéhoni sain tapahtuman tuottajalta
Niklas Nylundilta. Asiakaskyselyn tavoitteena oli selvittdd, millainen on tyypillinen
Tampereen Museoiden yon kévija sekd saada mahdollisimman paljon ideoita, joiden
pohjalta tapahtumaa voisi kehittdd. Kyselyn avulla hain myds vastauksia siihen, miten
tapahtuman markkinointi on onnistunut ja mitd markkinointikanavia jatkossa kannattaa
kayttaa.

Menetelména  tutkimuksessani  kaytin  triangulaatiotutkimusta  eli  yhdistin
kvantitatiivisia sekd kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Kyselyn suoritin padasiassa
tapahtuman aikana toukokuussa 2010 jakamalla kéavijoille kyselylomakkeita. Liséksi
kyselyyn saattoi osallistua Tampereen Museoiden yon kotisivuilla. Kyselyyn vastasi
kaiken  kaikkiaan 327 ké&vijad.  Asiakastutkimuksen tuloksia tarkastelin
matkailumarkkinoinnin teorioiden pohjalta. Na&itd teorioita olivat segmentointi,
tapahtuman markkinointi, mediasuunnittelu sek& tuotekehitys.

Tutkimuksellani sain selville, ettd tyypillinen Tampereen Museoiden yon kévija on 21-
30 - vuotias tamperelainen nainen, joka on saanut tietdd tapahtumasta netistd tai
ystavaltd. Hanta kiinnosti vuoden 2010 tapahtumassa eniten néyttelyt ja konsertit.
Koska suurin osa kavijoista oli tamperelaisia, ei majoituspaketille tapahtuman
yhteydessé toistaiseksi ole tarvetta. Suosituimmaksi markkinointikanavaksi osoittautui
internet ja erityisesti Facebook. Aiempia vuosia selvésti monipuolisempi
ohjelmatarjonta houkutteli paikalle aiempiin vuosiin n&hden nelinkertaisen mé&éran
kavijoita.

Johtopaatoksend voin todeta, ettd monipuolista ohjelmaa kannattaa vaalia myos
jatkossa ja yrittdad houkutella mukaan useampia kohteita. Lisaksi lapsiperheet kannattaa
jatkossa ottaa paremmin huomioon. Internet-markkinointia kannattaa hyddyntdd myos
tulevina vuosina ja lisdksi panostaa sanoma- ja paikallislehtinakyvyyteen. Nékyvampi
tiedottaminen kaiken kaikkiaan olisi jatkossa tarpeen. Koko tapahtuman ohjelman olisi
hyva loytya kasiohjelmasta tai olla muuten saatavilla tapahtuman aikana.

Asiasanat: Museoiden yd, matkailu, markkinointiviestinta
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The purpose of the thesis was to arrange a customer survey for the visitors of Tampere
Night of Museums. The survey was made to find out the main characteristics among
the event visitors and also to see which marketing channels were the most popular
ones. Another purpose for the survey was to collect ideas for how the event should be
developed.

The research method used was triangulation, which is a combination of qualitative and
quantitative research methods. The survey was executed during the event in May 2010
where the questionnaire was given to the visitors. It was also possible to take part in the
survey on the Night of Museums web page. Altogether, 327 visitors participated in the
survey. The results have been analyzed from the tourism marketing point of view. The
theories used in the research were event marketing, segmentation, product development
and media planning.

The results reveal that a typical event visitor is a 21-30-year old woman from Tampere.
She found out about the event from internet or from a friend. In the 2010 event she
found exhibitions and concerts most interesting. With the help of Facebook, the most
popular marketing channel turned out to be internet. The marketing itself is the
keyword what comes to developing the event. With more media visibility and even
more diverse programme the event will continue its growth.

Keywords: Night of Museums, tourism, marketing communications
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen kohde

Tampereen Museoiden y6 on osa eurooppalaisia La Nuit des Musées / Lange Nacht der
Museen -tapahtumia, jolloin kaupungin keskeisimmét museot ja nayttelyt ovat avoinna
keskiyohon saakka. Tampereen Museoiden y0 jérjestettiin kolmatta kertaa suurella

menestykselld. Tampereen Museoiden y0 on Suomen suurin Museoiden y0 -tapahtuma.

Idean opinndytetyohoni sain Museoiden y6 2010 - tapahtuman tuottajalta Niklas
Nylundilta, joka toivoi  Tampereen  ammattikorkeakoulun  opiskelijoilta
kehittdmisideoita vuoden 2011 Museoiden yota varten. Aihe tuntui heti
mielenkiintoiselta ja p&atin aloittaa opinndytetydskentelyni suunniteltua aiemmin.
Opinnaytetyoni teen yhteistydssa Tampereen kaupungin Museoiden yd - tapahtuman
jarjestéjien kanssa. Opinndytetyoni tavoitteena on kehittdd Tampereen Museoiden yo6té.
Museoiden yostd ei aiemmin ole tehty tutkimuksia, joten tyoni aihe on hyvin

ajankohtainen.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on jarjestdd asiakaskysely Tampereen Museoiden yo6
2010 - tapahtuman kavijoille. Asiakaskyselyn vastausten perusteella tutkin millainen
on tyypillinen Tampereen Museoiden yon kavija sekd miten tapahtuman markkinointi
on onnistunut ja mitd markkinointikanavia jatkossa kannattaa = kéyttaa.
Asiakastutkimuksen perusteella pyrin l6ytdmaéan ideoita siihen, miten tapahtumaa
kannattaa jatkossa kehittad. Matkailumarkkinoinnin ollessa tapahtuman kehittdmisen
kannalta olennaista, tarkastelen asiakaskyselyn tuloksia matkailumarkkinoinnin

pohjalta.



1.2 Kasitteet ja teoria

Tutkimukseni péékésitteet ovat museo, tapahtuma, kavija, matkailumarkkinointi sek&
tuotekehitys. Kansainvélisen museoneuvoston ICOMin (International Council of
Museums) mukaan “museo on pysyvd, taloudellista hyotya tavoittelematon,
yhteiskuntaa ja sen kehitystd palveleva laitos, joka on avoinna vyleisélle ja joka
tutkimusta ja opetusta edistadkseen ja mielihyvad tuottaakseen hankkii, sdilyttaa, tutkii,
kayttad tiedonvélitykseen ja pitad naytteilla aineellisia todisteita ihmisesta ja hénen
ymparistostaan.” (Museoliitto 2009.)

Tapahtuma on palvelutuote, jonka olemassaolon syy eli ydin, muodostaa sen luonteen.
Tapahtumaan onnistumiseen vaikuttavat aina osallistujan kokemukset ja néin ollen
tapahtumaa ei varastoida tai taysin havainnollistaa etukateen. (liskola-Kesonen 2004,
16.)

Ké&vija on henkild, joka matkustaa tavanomaisen asuinympéristonsa ulkopuolella
olevaan paikkaan ja oleskelee siella yhtdjaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan.
Suomessa kavijan synonyymina kaytetddn yleisesti kasitettd matkailija. Kavija kattaa

sekd yopyvat matkailijat ettd paivakavijat. (Puustinen&Rouhiainen 2007, 73.)

Matkailumarkkinointi tarkoittaa toimenpiteitd, joita suunnitellaan ja toteutetaan
matkailun  lisd&d@miseksi.  Matkailumarkkinoinnin  tarkoituksena on kasvattaa
matkailuyrityksen tulosta. (Albanese&Boedeker 2002, 11.) Tuotekehitys on osa
matkailumarkkinointia ja tarkoittaa useimmiten jo olemassa olevien tuotteiden

kehittdmista seké palvelun laadun parantamista. (Puustinen & Rouhiainen 2007,78)

Opinnaytetyoni teoreettisena viitekehyksené kdytan seuraavia tapahtuman kehittdmisen
kannalta olennaisia matkailumarkkinoinnin teorioita: segmentointi, mediasuunnittelu,
tapahtuman markkinointi sek& tuotekehitys. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden
luokittelemista pienempiin samankaltaisiin ryhmiin, segmentteihin, heidan eri
ominaisuuksiensa mukaan. Segmentointi auttaa yritystd kohdistamaan markkinointiaan
ja tarjoamaan raatéloityja palveluja haluamilleen kohderyhmille. (Albanese&Boedeker
2002, 134.)



Mediasuunnittelu on mainonnan suunnittelun viimeinen vaihe, eli se, jossa paatetaan
mitd viestimid mainonnassa halutaan, ja mitd kannattaa, kéyttdd. Mediasuunnittelun
yksi tarkeimmistd kriteereistda on kohderyhmén tavoitettavuus. Mediasuunnittelulla
pyritddn mahdollisimman tehokkaaseen mainontaan. (Albanese&Boedeker 2002, 205.)

1.3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni perustarkoituksena on selvittdd, miten Museoiden y0 -tapahtumaa voi
kehittdd entistd vetovoimaisemmaksi. Jotta oikeanlainen markkinointi sek&
ohjelmasisaltd toteutuvat, on ensin selvitettdvd, millainen on tyypillinen Tampereen
Museoiden yon kavija. Opinnaytetyoni paatutkimuskysymyksené on: Miten Tampereen
Museoiden yota tulee kehittda? Aihetta tukevia tutkimuskysymyksia ovat: Millainen on
tyypillinen Tampereen Museoiden yon kavija? Mitkd markkinointikanavat ovat tahén

saakka olleet suosituimpia ja mitd jatkossa kannattaa kayttaa?

1.4 Aineisto ja menetelmét

Opinnaytetyéni on empiirinen triangulaatiotutkimus. Empiirisessa tutkimuksessa
tutkimustulokset saadaan tekemélld konkreettisia havaintoja tutkimuskohteesta seka
analysoimalla ja mittaamalla sita. (Jyvaskylan yliopisto 2010) Triangulaatiotutkimus on
yhdistelmétutkimus, jossa kaytetddn niin kvantitatiivisia kuin kvalitatiivisiakin

tutkimusmenetelmi&. (Koivunen 2010)

Kvantitatiivisesséd eli méaéarallisesséd tutkimuksessa keskeistd on valita kohderyhma,
jonka sisaltd otetaan pienempi joukko, otos. Otos on varsinaisen kohderyhmén
pienempi o0sa, jonka perusteella voidaan saada kuva koko kohderyhmén
ominaisuuksista. (Tilastokeskus 2009.) Tunnusomaista maarélliselle tutkimukselle on
my0s aineiston saattaminen tilastollisesti kasiteltdvdan muotoon. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2005,130)


http://www.tilastokeskus.fi/

Tutkimuksessani kéytédn satunnaisotantaa. Satunnaisotannassa Kyselyyn osallistujat
valitaan satunnaisesti eli kaikilla perusjoukon havaintoyksikoilla on samansuuruinen
todennakdisyys tulla valituksi otokseen. Satunnaisotanta lisdd tutkimuksen
luotettavuutta, sill&4 kukin havainto on tullut mukaan taysin sattumalta ilman tutkijan tai

tutkittavan henkilokohtaisia pyrkimyksia. (Metsamuuronen 2005, 53.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tyypillisiin piirteisiin kuuluu muun muassa
laadullisten metodien kéyttd aineiston hankinnassa. Tallaisia metodeja ovat esimerkiksi
teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhmahaastattelu sekda erilaisten
dokumenttien ja tekstien jésentelevat analyysit. Ominaista laadulliselle tutkimukselle
on myos aineiston yksityiskohtainen tarkastelu seka aineiston tulkinta ainutlaatuisten

tapausten pohjalta. (Hirsjéarvi, Remes & Sajavaara 2005,155.)

Aineistona opinndytetydsséni kaytdn Tampereen Museoiden y0 2010 - tapahtuman
aikana toteuttamaani asiakaskyselyd (Liite 1). Ystavieni avustuksella jaoimme
museokavijoille kyselylomakkeita eri museoiden auloissa sek& museobussissa. Lisaksi
kyselyyn saattoi osallistua Museoiden yon verkkosivuilla vield kaksi viikkoa
tapahtuman jélkeen. Asiakaskyselyyn vastasi 327 kavijéa, joista 245 taytti
paperilomakkeen tapahtuman aikana ja loput osallistuivat internetissd. Kévijoiden
kesken arvottiin liput ensi vuoden Museoiden ydhon sekd museokauppatuotteita.
Kyselylomakkeen kysymyksistd kahdeksan on monivalintakysymyksida ja kaksi

avointa. Monivalintakysymysten purkamisessa kaytan apuna Tixel tilasto-ohjelmaa.

Tutkimukseni luotettavuutta tarkastelen kahden eri perusteen avulla. Naista
ensimmainen on reliabiliteetti, jota on kuvattu sanoilla luotettavuus seka toistettavuus.
Luotettavuus on kuitenkin laajempi kasite kuin pelkka reliabiliteetti, mink& vuoksi
luotettavuuteen vaikuttaa myos toinen peruste eli validiteetti. Validiteettia kutsutaan
toisinaan my0ds péatevyydeksi. Tiiviisti ilmaistuna validiteetti kertoo, mitataanko sitd,

mita piti ja ja reliabiliteetti kertoo, miten tarkasti mitataan. (Vehkalahti 2008, 40—41.)

Asiakaskyselyn lisaksi kaytan tutkimuksessani myods Museoiden y6 2010 tuottajan
Niklas Nylundin paatsraporttia, tapahtuman tyoryhméssa tyoskentelevan tutkija Outi

Penninkankaan séhkopostia (Liite 2), tapahtumaan osallistuvien kohteiden esitteita seka



omia havaintojani. Havainnointi ei ole vain ndkemistd, se on tarkkailua, jonka avulla
saadaan tieto siitd, mita todella tapahtuu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 155)
Analysoimalla asiakaskyselyn tuloksia ja vertailemalla omia havaintojani muun
materiaalin kanssa, pyrin 16ytdmaan tutkimuskysymyksiini vastaukset.

1.5 Tutkimuksen kulku

Opinndytetyoni toisessa luvussa esittelen museotoimintaa Tampereella, Museoiden
yotd kokonaisuudessaan sekd sen matkaa pienestda berliinildisesta tapahtumasta
Tampereelle Suomen suurimmaksi Museoiden yo - tapahtumaksi. Toisessa luvussa
esittelen myds vuoden 2010 Tampereen Museoiden yon padpiirteet seka tapahtumaan

osallistuneet museot.

Kolmas luku kaésittelee matkailumarkkinointia, johon tyoni teoreettinen osuus
pohjautuu. Kolmannessa luvussa kayn lapi toukokuussa 2010 Tampereen Museoiden
yon  kavijoille  teettdmédni  asiakaskyselyn  tuloksia  matkailumarkkinoinnin
nakokulmasta. Ensimmaisessa alaluvussa tarkastelen tapahtuman kévijéiden piirteita
segmentoinnin  teorioita  hyvéksikayttden. Toisessa alaluvussa kéyn  14pi
mediasuunnittelun keskeisia tekijoita, joiden pohjalta tutkin Tampereen Museoiden yon

ennakkomainontaa.

Kolmannen luvun kolmas alaluku kasittelee tapahtuman markkinointia, jonka pohjalta
selvitan Museoiden yon markkinoinnin onnistumista. Kolmannen luvun neljannessa eli
viimeisessa alaluvussa tarkastelen tapahtuman tulevaisuudennakymia tuotekehityksen

teorian pohjalta.

Neljannessd luvussa teen tutkimustulosten perusteella johtopaatokset ja vastaan
tutkimuskysymyksiini. Neljannessd eli viimeisessd luvussa kayn myods lapi

opinnéytetyodprosessiani ja sen onnistumista.
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2 TAMPEREEN MUSEOIDEN YO

Tampereen Museoiden y6 on vuosittain Tampereella jarjestettava tapahtuma, jolloin
kaupungin keskeisimmat museot ja ndyttelyt ovat avoinna keskiyohon saakka. Yhdella
paasylipulla voi vierailla kaikissa tapahtumaan osallistuvissa kohteissa ja museobussi

vuodelta 1952 kuljettaa kavijoitd museoiden valilla.

2.1 Museotoiminta Tampereella

Sana museo pohjautuu antiikin Kreikan sanaan museion, jolla tarkoitettiin muusille -
tieteiden ja taiteiden jumalattarille - pyhitettyd paikkaa, koulua tai tutkimuslaitosta
(Museoliitto 2009). Sana museum puolestaan on latinaa ja sitd kayttivat antiikin
roomalaiset paikoista, joissa kéytiin filosofisia keskusteluja. 1500-luvulla museum-
sanaa ryhdyttiin kayttdmaan Firenzessa sijaitsevasta Lorenzo di Medicin kokoelmasta
ja vuosisataa myohemmin eradsta kokoelmasta Koopenhaminassa. Vasta 1700-luvulla
museum-sana vakiintui tarkoittamaan kokoelmien séilyttamisté ja nayttamista yleisolle.
(Museoliitto 2009)

Tampereella museotoiminta sai alkunsa 1800-luvun lopulla, kun kaupunkiin
perustettiin Helsingin ja Turun tavoin taideyhdistys. Yhdistyksen tarkeimmaéksi
tehtdvéksi  muodostui  taideharrastuksen  herattdminen sek& taidekokoelman
perustaminen ja kartuttaminen. Né&kyvin toimintamuoto oli vuosinayttelyjen
jarjestaminen. Merkittdva edistysaskel Tampereen museotoiminnan kannalta oli
Hameen museon perustaminen N&silinnaan. Museon johtajaksi tuli 1908 Gabriel
Engberg, joka oli myos taideyhdistyksen perustajajasen. (Tampereen Taideyhdistys r.y.
2010.)

Taideyhdistyksen historian tarkein projekti oli taidemuseohankkeen toteuttaminen.
C.L. Engelin suunnittelema viljamakasiini avattiin museokéyttoon 1931. Siita l&htien
Tampereen taidemuseon ja Tampereen taideyhdistyksen historia oli yhteinen.

Taidemuseon laajennus ja peruskorjaus toteutettiin vuonna 1982-84. Vuotta
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myO6hemmin museotoiminta ja taidekokoelma siirtyivdt Tampereen kaupungille.

(Tampereen Taideyhdistys r.y. 2010)

Museoliitto (2009) jakaa museot neljaan eri kategoriaan, joita ovat taidemuseot,
kulttuurihistorialliset museot, luonnontieteelliset museot sek& erikoismuseot.
Taidemuseot kerddvat pééasiassa esteettisid, yksilollisia ja ainutlaatuisia taideteoksia.
Niiden toiminta-ajatukseen kuuluu kuvataiteen ja siihen liittyvien ilmididen
tallentaminen, tutkiminen, sdilyttdminen ja naytteilla pitdminen. Suomessa on 16
aluetaidemuseota. (Museoliitto 2009.) Tampereen taidemuseo toimii myods koko
Pirkanmaan aluetaidemuseona ja tarjoaa alueensa yhteisdille erilaisia taidepalveluja.
Tampereen taidemuseosta voi tilata vaikkapa nayttelyn paivakotiin tai Kkirjastoon.

(Tampereen taidemuseo 2011.)

Kulttuurihistorialliset museot esittelevat objekteja, jotka ovat esimerkkeja ihmisen ja
kulttuurin kehityksestd. Usein kulttuurihistorialliset museot pyrkivat erikoistumaan
johonkin ajanjaksoon, tiettyyn maantieteelliseen alueeseen tai johonkin alaan.
Maakuntamuseot  vastaavat usein myo6s  kulttuuriesineiden  maastaviennista,
rakennussuojelusta ja muinaismuistojen suojelusta. Suomessa kulttuurihistoriallisia
maakuntamuseoita on 22. (Museoliitto 2009) Tampereella sijaitseva Museokeskus
Vapriikki toimii Pirkanmaan maakuntamuseona. Vapriikin nayttelyt kertovat ennen
kaikkea Tampereen ja sitd ympardivan Pirkanmaan historiasta. Teemat ulottuvat
arkeologiasta nykytaiteeseen ja kaden taidoista tekniikkaan ja luontoon. (VapriikKi
2009)

Luonnontieteelliset museot tallentavat ndytteitd ja havaintoja  luonnosta.
Luonnontieteelliset museot ovat yleensa eldintieteellisig, kasvitieteellisia tai geologisia
museoita tai niiden yhdistelmid. Luonnontieteellisten museoiden kokoelmien
kartuttamisen erityispiirteend on se, ettd tutkimuksen kattavuuden ja seurannan vuoksi
naytteitd on Kkerattdva jatkuvasti. Suurta osaa luonnontieteellisten museoiden

havaintoaineistosta kartutetaan vapaaehtoisvoimin; toiminnassa on mukana tuhansia
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aktiivisia luontoharrastajia. (Museoliitto 2009.) Tampereella luonnontieteellisid
museoita edustaa Tampereen kivimuseo sekd hiljattain avattu Tampereen
luonnontieteellinen museo. Kivimuseon ndyttelyssa on esilld jalo- ja korukivia seka
hiottuina ettd raakakivina, koralleja, meteoriitteja ja fossiileja. Kivimuseon yli 7000
kohdetta on koottu yli 82:sta maasta. (Tampereen Kivimuseo 2009) Tampereen
luonnontieteellinen  museo  toimii  museokeskus  Vapriikissa.  Tampereen
luonnontieteellinen museo tarjoaa ajankohtaista tietoa Pirkanmaan luonnossa
tapahtuvista ilmioista sek& luonnon monimuotoisuudesta ja vastaa luontoon liittyviin
kysymyksiin. Museo jarjestéa luontoaiheisia ndyttelyita ja tapahtumia ja myos yllapitaa
luonnontieteellisia kokoelmia kotimaisista eldimistéd ja kasveista. (Luonnontieteellinen
museo 2011.)

Erikoismuseot ovat tiettyyn ilmioon tai esinetyyppiin keskittyneitd museoita, jotka
tallentavat, tutkivat ja esittelevat kyseiseen aihepiiriin  kuuluvaa materiaalia.
Erikoismuseot, kuten esimerkiksi taideteollisuusmuseot, tekniikan museot ja
tiedekeskukset, asettuvat luonteeltaan usein taidemuseoiden, kulttuurihistoriallisten
museoiden ja luonnontieteellisten museoiden valille tai hieman niiden ulkopuolelle.
(Museoliitto 2009.) Tampereella hyvéa esimerkki erikoismuseosta on Tydvaenmuseo
Werstas. Werstas on valtakunnallinen sosiaalihistorian ja tyeldman erikoismuseo, joka
sijaitsee  Finlaysonin historiallisella  tehdasalueella. Werstaalla voi tutustua
Hyorykonemuseoon, Tekstiiliteollisuusmuseoon sekéd tydvdenmuseon nayttelyihin.
(Tyovédenmuseo  Werstas 2006.) Toinen hyva esimerkki tamperelaisista
erikoismuseoista on Vakoilumuseo. Vakoilumuseo on maailman ensimmadinen vakoilua
kasitteleva erikoismuseo. Museo on perustettu vuonna 1998. Museo on ainoa laatuaan

Euroopassa. (Vakoilumuseo 2011.)
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2.2 Museoiden yon tausta

Museoiden yo6-tapahtumien taustalla on kansainvdlinen museoneuvosto ICOM
(International Council of Museums). Koko tapahtuman tavoitteena on saada uusia
kavijaryhmid museoon ja toisaalta nostaa tietoisuuteen kaupungissa olevia monenlaisia
museoita. Taustalla on vahvasti ajatus siitd, ettd museoilla on oma tehtévénsa
yhteiskunnassa ja sen esilletuominen uudella tavalla on merkityksellista. (Penninkangas
2011.)

Museoiden yo-tapahtumat saivat alkunsa Berliinissa vuonna 1997, jolloin tapahtumaan
osallistui yhteensd 12 museota ja kulttuuriorganisaatiota. Vuonna 2005 museoita ja
gallerioita oli mukana jo 120 ja ké&vijoitd 154 000. Museoiden yo-tapahtuma on
levinnyt Saksasta nopeasti ympari Eurooppaa. Vuonna 2005 Ranskan
kulttuuriministerio organisoi tapahtuman koko Euroopan yhteiseksi Museoiden yoksi.
Vuonna 2007 Euroopan Museoiden yo-tapahtumiin osallistui jo yhteensd yli tuhat
museota ja 1,3 miljoonaa kavijaa. (Nylund 2010, 2.)

Saksasta lahtdisin oleva Lange Nacht der Museen-tapahtumakonsepti, joka Ranskassa
tunnetaan nimelld La Nuit des Musées, on saavuttanut Euroopassa suuren suosion ja
tdnd paivand Museoiden yoté jarjestetddn niin pienissa kuin suurissakin kaupungeissa
ympari Eurooppaa. Tampereen kannalta mielenkiintoinen esimerkki on Bulgarian
Plovdivissa vuodesta 2005 jarjestetty Museoiden ja gallerioiden y6. Tapahtumasta on
muodostunut 300 000 asukkaan kaupungin matkailuvaltti, joka houkuttelee runsaasti
matkailijoita my6s Bulgarian ulkopuolelta. (Nylund 2010, 2.)

Suomen l&hiseudulla merkittdvimmat Museoiden yo-tapahtumat sijoittuvat Venéjélle ja
Viroon. Pohjoismaissa Museoiden 0itd ei ole vield jarjestetty suuremmassa
mittakaavassa, mutta joitakin Museoiden yo-kokeiluja on jarjestetty esimerkiksi
Ruotsissa. (Nylund 2010, 2.)

Tampereella Museoiden yo0 jérjestettiin ensimmaéisen kerran toukokuussa 2008, osana
eurooppalaisia La Nuit des Musées / Lange Nacht der Museen - tapahtumia. Vuodesta
2008 vuoteen 2010 kavijamadara on nelinkertaistunut. Vuosien 2008 ja 2009 Museoiden

yon aikana myytiin kumpanakin yhteensd noin 500 pdaasylippua ja erillisia
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museokaynteja oli noin 1500. Vuonna 2010 jérjestetyssa Museoiden ydssé paasylippuja
myytiin jo noin 1700 ja erillisia museokaynteja oli 5500. Tampereen Museoiden y6 on
talla hetkelld laajin Museoiden yo - tapahtuma Suomessa. Pienempid Museoiden yo0 -
tapahtumia on jarjestetty muun muassa Porissa, Hameenlinnassa sek& Riihimé&elld.
(Nylund 2010, 2.)

2.3 Tampereen Museoiden y6 2010

Lauantaina 15. toukokuuta 2010 kolmatta kertaa jarjestetyn Museoiden yon teemana oli
Kurkistus kulissien taakse. Teeman myota kdvijat paasivat tutustumaan tiloihin, joihin
normaalisti ei ole padsyd, kuten Nasilinnaan sek& Sulzer-hdyrykoneen alle. Myds
Kulttuuriympéristoyksikon organisoima Tammerkosken yldjuoksun suljettuja tiloja”

kiertanyt kulttuuriymparistokavely oli osa Museoiden yon teemaa. (Nylund 2010, 1.)

Teeman lisdksi vuoden 2010 Museoiden yon ohjelmassa panostettiin nuoriin. Nuoria
silmallapitden museotiloissa jarjestetiin konsertteja, joiden avulla pyrittiin luomaan
rentoa ilmapiirid ja kyseenalaistamaan museoihin liittyvid mielikuvia. Vuoden 2010
Museoiden yossd oli mukana yli kymmenen museota ja galleriaa, joihin paéasi

tutustumaan viiden euron hintaisella paasylipulla. (Nylund 2010, 3)

Tampereen Museoiden yodssa mukana olleet kohteet valikoituvat tapahtumaan siten,
ettd syksylla 2009 Tampereen kaupungin yllapitamasta Mediamuseo Rupriikista
lahetettiin kysely, jossa tiedusteltiin eri museoiden halukkuutta osallistua tapahtumaan.
Tiedustelu l&hetettiin tamperelaisille ammatillisesti hoidetuille museoille eli niille,
joissa tyontekijoitd on ympari vuoden. Kdytdnndssa ndma ovat kaupungin suurimpia
museoita. Mukaan ei tiedusteluista huolimatta l&htenyt pari pienempé&4 museota, jotka
kokivat tapahtuman vaatiman henkilostoresurssin liian suureksi kustannustekijéksi.
Museoiden yota toteuttavassa ryhmdéssd on pidetty tdrkednd, ettd mahdollisimman
monella ammatillisesti hoidetulla museolla olisi mahdollisuus osallistua tapahtumaan,
ja ettd ne olisivat tasavertaisina toteuttamassa sitd. Tutkija Penninkangas (2011)

korostaa sanaa ammatillinen, silla on paljon erilaisia harrastajia, jotka kayttavat
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kokoelmastaan sanaa museo. (Penninkangas 2011.) Seuraavissa alaluvuissa esittelen ne

museot, jotka olivat vuoden 2010 tapahtumassa mukana.

2.3.1 Hameen museo / Nasilinna

Nésilinnanakin tunnettu Hadmeen museo on Tampereen museoista vanhin. Se on
perustettu vuonna 1904. H&meen museo sijaitsee Peter von Nottbeckin
yksityiskodikseen rakennuttamassa Milavida-nimisessd palatsissa Nésinkalliolla.
(Hameen museo 2010.) Hdmeen museo oli Museoiden y6ssd 2010 ensimmadista kertaa
avoinna yleisolle vuoden 1998 jalkeen. (Museoiden y6 2010) Kavijoita Nasilinnassa
Museoiden yon aikana oli noin 700. (Nylund 2010, 9)

2.3.2 Emil Aaltosen museo

Vuorineuvos Emil Aaltosen teollisuus- ja taidemuseo on toiminut Pyynikinlinnassa
vuodesta 2004 (Pyynikinlinna 2010). Museoiden yon aikaan Emil Aaltosen museossa
oli opastettuja museokierroksia eri nayttelyihin. Emil Aaltosen museossa vieraili

Museoiden yon aikana 232 museokavijéa. (Nylund 2010, 9)

2.3.3 Grafiikanpaja Himmelblau

Himmelblau on Suomen johtava taidegrafiikan vedostuspaja, joka on
perustamisvuodestaan 1989 ldhtien tehnyt yhteistyota yli 60 taiteilijan kanssa.

Museoiden y0ssé taiteilijat Janne Laine ja Tomas Regan esittelivat grafiikanpajaa.
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(Himmelblau 2010.) Himmelblaussa vieraili 298 Museoiden yon kavijaa. (Nylund
2010, 9)

2.3.4 Lenin-museo

Tampereen Lenin-museo on maailman ainoa vakituisesti auki oleva Lenin-museo.
Lenin-museo toimii Tampereen tydvaentalon salissa, jossa Lenin ja Stalin tapasivat
toisensa ensimmaisen kerran vuonna 1905. Nykyddn museo muun muassa keréa,
esittelee ja tutkii Leninin eldmaan ja toimintaan sekd VVenéjan/Neuvostoliiton historiaan
liittyvad aineistoa erityisesti siltda osin, mikd koskettaa suhteita Suomeen ja
suomalaisiin. (Lenin-museo 2010.) Museoiden ydssa avoinna olivat nayttelyt Leninin
elamé ja Lenin ja Suomi sekd museon yhteydessa toimiva museokauppa. (Museoiden

y6 2010) Museoiden yon aikana kavijoita Lenin-museossa oli 331. (Nylund 2010, 9)

2.3.5 Mediamuseo Rupriikki ja TR1

Mediamuseo Rupriikki esittelee joukkoviestinndn historiaa aina Kkirjoitustaidon
kehittymisesta tekniikan uusimpiin saavutuksiin saakka (Mediamuseo Rupriikki 2010).
Taidehalli TR1 puolestaan on visuaalisten taiteiden néyttelykeskus, jossa Museoiden
yon vetonaulana oli muun muassa loppuunmyyty TAMKIn kuvataiteen opiskelijoiden
lopputyondyttely. Rupriikkiin tapahtuman kavijoitd houkutteli Paljastavat kuvat-
valokuvanadyttely sekd valokuvandyttelyyn liittyen Missd@ menee raja? -
keskustelutilaisuus. (Museoiden y6 2010.) Museoiden y6ssa Mediamuseo Rupriikissa
sekd TR1:ssa vieraili yhteensd 649 kévijaa. (Nylund 2010, 9)
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2.3.6 Tampereen taidemuseon Muumilaakso

Tampereen taidemuseon Muumilaakso on Kirjailija ja taiteilija Tove Janssonin
alkuperdisia muumiteoksia esittelevd museo, jonka ainutlaatuiseen kokoelmaan kuuluu
noin 2000 teosta. (Tampereen taidemuseon Muumilaakso 2010) Museoiden yon aikana
Muumilaaksossa sai seurata Tanssiteatteri MD:n Tanssivaa Muumilaaksoa seka
kuunnella Helena Yli-Kerttulan luentoa Tove Janssonin tuotannosta. Muumilaakso
panosti erityisesti lapsiperheisiin ja lapsille jaettiin ilmapalloja. (Museoiden y6 2010)

Muumilaakso veti museokavijoita noin 340. (Nylund 2010, 9)

2.3.7 Tampereen taidemuseo

Tampereen taidemuseo esittelee taidehistoriallisia teemoja sekd nykytaiteen ilmidita
niin  kotimaisessa kuin kansainvalisessakin kuvataiteessa. Taidemuseo tunnetaan
erityisesti viredstd nayttelytoiminnasta, Vuoden nuori taiteilija - tapahtumasta ja
laajasta julkaisutoiminnasta. (Tampereen taidemuseo 2010.) Museoiden ydssa vuoden
nuori  taiteilija 2010  Anni Leppdlda oli  tavattavissa  nayttelynsa
yhteydessé. Taidemuseossa esiintyi myos laulaja ja lauluntekija Islaja. (Museoiden yo
2010.) Museoiden yon aikana kavijoita oli 695. (Nylund 2010, 9)

2.3.8 Tyovéenmuseo Werstas

Tyovdenmuseo Werstas on valtakunnallinen sosiaalihistorian ja ty6eldamén
erikoismuseo, joka sijaitsee historiallisella Finlaysonin tehdasalueella. (Tydévaenmuseo
Werstas 2006) Museoiden yossd Werstaalla vietettiin  Sulzer-hdyrykoneen 110-

vuotissyntymapéivid, jolloin yleisd péasi kurkistamaan hoyrykoneen alle. Illan aikana
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my6s KONEV-trio esiintyi Hoyrykonemuseossa. Konsertti veti paljon yleisoa ja illan

aikana Werstaalla vieraili 633 museokévijaa. (Nylund 2010, 9.)

2.3.9 Museokeskus VapriikKi

Museokeskus Vapriikki sijaitsee Tampellan entisessa alaverstaassa Tammerkosken
kansallismaisemassa. (Vapriikki 2009) Museoiden yodssa avoinna olivat nayttelyt
Karhun vuosi ja Inro - avain samuraiden aikaan. Liséksi paasy kuva-arkistoon kuului
Museoiden yon Kurkistus kulissien taakse - teemaan. Illan aikana myo6s laulaja-
lauluntekija Ville Leinonen esiintyi Karhun vuosi - nayttelyn tiloissa. Vapriikki
houkutteli paikalle 495 kévijaa. (Nylund 2010, 9.)

2.3.10 Taidekeskus Maltinranta

Taidekeskus Maltinranta on Tampereen Taiteilijaseuran toimintakeskus ja sijaitsee
Finlaysonin alueen valittdmassa laheisyydessa. Taidekeskuksen punatiilinen rakennus
valmistui alunperin vedenpuhdistuslaitokseksi vuonna 1926. Laitoksen toiminnan
lakattua Tampereen kaupunki kunnosti tilat ja vuokrasi ne Tampereen Taiteilijaseuralle
1983. (Taidekeskus Méltinranta 2010.) Museoiden yon aikana Maltinrannassa oli
Taidekirppis seké lisdéd TAMKIin kuvataiteen opiskelijoiden lopputdita. Maltinrannassa

k&vi arviolta noin 500 museovierasta Museoiden yon aikana. (Nylund 2010, 9.)
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3 MUSEOIDEN YO 2010 MATKAILUMARKKINOINNIN NAKOKULMASTA

Matkailumarkkinointi on haastavaa, silld ihmiset parjdavat kylla ilman vuosittaisia
lomamatkoja tai kesaisia kulttuuritapahtumia. Matkailumarkkinoinnilla pyritaén
myymaan elamyksia ja kokemuksia, aineettomia viihdykkeitd, eikd niinkaan
konkreettisia tavaroita. (Puustinen&Rouhiainen 2007, 7) Yleiskieleen on vakiintunut
késitys siitd, ettd termi “markkinointi” tarkoittaa jokseenkin samaa kuin mainonta ja
myynninedistaminen.  Markkinoinnilla tarkoitetaan kuitenkin  kokonaisvaltaista
prosessia, johon kuuluu asiakkaan tarpeiden selvittdminen, tuotteiden ja palveluiden
rakentaminen seka niiden saattaminen asiakkaalle. (Boxberg, Komppula, Korhonen &
Mutka 2001, 16.) Tassa luvussa kasittelen matkailumarkkinointia nimenomaan
kokonaisvaltaisena prosessina ja kayn lapi Tampereen Museoiden yon kehittdmisen

kannalta oleellisia matkailumarkkinoinnin osa-alueita.

3.1 Segmentointi

Matkailuyrityksen elinehto ovat asiakkaat, jotka luovat kysynnédn matkailuyrityksen
tuotteille. Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmartdminen on markkinoinnin alku ja
juuri. Vaikka jokainen asiakas on erilainen, voidaan asiakkaat kuitenkin luokitella
pienempiin samankaltaisiin ryhmiin heidan eri ominaisuuksiensa mukaan. Téllainen
ryhmittely eli segmentointi auttaa suunnittelemaan ja kohdistamaan oikeanlaista
markkinointia oikealle kohderyhmaélle. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 135 — 146)

Matkailijat voidaan jakaa kahteen paaryhméaéan seuraavanlaisesti.

3.1.1 Kovat indikaattorit

Kovilla indikaattoreilla saadaan ulkoinen kasitys matkailijan ominaisuuksista. Kovat

indikaattorit voidaan jakaa neljddn eri ryhmaan: maantieteelliset indikaattorit,
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demografiset indikaattorit, sosio-ekonomiset indikaattorit sekd harrasteet eli
aktiviteetit. (Vuoristo 2002, 38 — 39.)

Maantieteellisilla indikaattoreilla voidaan matkailijat jakaa esimerkiksi heidén
asuinympaéristdnsd mukaan suomalaisiin ja ulkomaisiin tai maakunnittain, kunnittain,
l&&neittdin, kaupunginosittain ja niin edelleen. (VMuoristo 2002, 39) Tampereen
Museoiden yon kévijat olen luokitellut neljaan eri ryhméan: Tampere, muu Pirkanmaa,
muu Suomi sekd ulkomaat (kuvio 1). Asiakaskyselyyni vastanneista huomattava
enemmistd, 74,5 prosenttia oli tamperelaisia. Muun Pirkanmaan alueelta
museokavijoitd oli 10,2 prosenttia ja muualta Suomesta 15,1 prosenttia. Tein
tapahtumaan  ainoastaan  suomenkielisen  kyselylomakkeen, minka vuoksi
ulkomaalaisten osuus kyselyyn vastanneissa jai vahaiseksi. Ulkomaalaisia vastanneista

oli vain 0,3 prosenttia.
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KUVIO 1. Kotipaikkakunta (n=325)

Demografisia indikaattoreita ovat ik&, sukupuoli, rotu, kieli, siviilisaaty sek& uskonto.
Siviilis&aty ja uskonto katsotaan toisinaan sosio-ekonomisiksi muuttujiksi, joita ovat
myO6s muun muassa koulutus, palkka ja asema ammatissa. (Vuoristo 2002, 39)
Demografisista indikaattoreista olen kayttdnyt i1kdd ja sukupuolta tapahtuman

k&vijoiden kartoittamisessa.

Tampereen Museoiden y6 2010 kavijoista suurin osa oli nuoria aikuisia, 43 prosenttia
vastaajista oli 21-30-vuotiaita (kuvio 2). Tapahtuma kiinnosti tasaisesti myos
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vanhempia ikéluokkia, kun taas vain kuusi prosenttia vastaajista oli alle 20-vuotiaita.
Naisia kaikista kyselyyn vastanneista oli 73 prosenttia ja miehid 27 prosenttia (kuvio
3).
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KUVIO 2. IK4 (n=326)
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KUVIO 3. Sukupuoli (n=325)

Matkailijat voidaan segmentoida my6s heiddan harrasteidensa perusteella.
Matkailualueilla ja -kohteissa voi olla tarjolla rajaton méaré erilaisia aktiviteetteja. Yksi
esimerkki téllaisista aktiviteeteista on kulttuuriharrasteet, joihin kuuluvat mm. museot.
N&ma kulttuuriharrasteet voivat liséksi olla joko aktiivisia tai passiivisia sen mukaan,
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missa madrin matkailija itse osallistuu harrasteen toimintoihin tai jattaytyy

sivustaseuraajan rooliin. (Muoristo 2002, 40)

Museoiden yon kavijat ovat epéilematta eriavissd maarin kulttuuriharrastajia. Kysyin
asiakaskyselysséani Museoiden yon kavijoiltda mika tai mitkd ohjelmanumerot olivat
vuonna 2010 kiinnostavimpia. Annoin lomakkeessa valmiiksi viisi eri vaihtoehtoa,
jonka lisdksi kuudes kohta Muu oli avoin. Té&ssd kohdassa vastaajat saattoivat valita
useamman eri vaihtoehdon, minkd vuoksi vastaukset on taulukossa esitetty

lukumaéarind prosenttien sijaan (kuvio 4).
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KUVIO 4. Kiinnostavin ohjelma (n=322)

Kuten vylldolevasta kuviosta (kuvio 4) huomaa, néayttelyt olivat ehdottomasti
suosituimpia vuoden 2010 tapahtuman ohjelmassa. Museoiden y6én koko idea
pohjautuu nimenomaan nayttelyihin, joten niiden houkuttelevuus on koko tapahtuman
kannalta elintarkedd. Nayttelyjen suosiota kasvatti erityisesti pitkasta aikaa yleisolle
avoinna ollut Nasilinna. Suuri vetonaula olivat myos konsertit, joiden avulla
houkuteltiin erityisesti nuoria mukaan tapahtumaan. Monessa vastauslomakkeessa
Kiiteltiin onnistuneesta kuvataiteen ja musiikin yhdistdmisestd, kuten KONEV-trion
esittdméastd konemusiikista Werstaan hodyrykonemuseossa. Myds Tampere-aiheisten

elokuvien ulkoilmandytds Vaino Linnan aukiolla oli hyvin suosittu.



23

Kohdassa Muu (kuvio 4) moni kyselyyn vastannut tarkensi, ettd mielenkiintoisinta oli
museobussiajelu sekéd opastetut Kiertokévelyt. Niin museobussiajelu ja kiertokévelyt
kuin my0s taiteilijatapaamisetkin voidaan ajatella juuri aktiivisina kulttuuriharrasteina,
silld ndissé harrasteissa k&vija on itse aktiivisesti mukana ohjelmassa. Sen sijaan
elokuvat, nayttelyt ja luennot ovat passiivisia aktiviteetteja, joissa kdvija on enemman
tarkkailevassa ja sivustaseuraajan roolissa. Konsertit voivat olla joko aktiivisia tai
passiivisia harrasteita riippuen siitd, miten paljon kavija osallistuu konserttiin,

esimerkiksi tanssimalla tai laulamalla mukana.

3.1.2 Pehmeét indikaattorit

Pehmeiden eli sisdisten indikaattorien avulla voidaan saada arvokasta lisatietoa
matkailijan kayttaytymisesta ja kohdevalintojen taustalla piilevista tekijoistd, kuten
motivaatiotekijoistd. Motivaatiotutkimuksella halutaan selvittdd, miksi ihminen toimii
tietylla tavalla, eli tarkastellaan niitd tarpeita, jotka ohjaavat ihmisen kéyttaytymista.
(Vuoristo 2002, 41.) Motivaatiotekijoitd voidaan ryhmitella monella eri tavalla mutta
keskityn niistd vain yhteen asiakastutkimukseni kannalta olennaiseen, eli Mclintoshin ja

Goeldnerin nelijakoon.

Mclintosh ja Goeldner (1988) ovat jakaneet matkailun motivaatiotekijat neljaan eri
ryhméan. Naistd ensimmaisend ovat fyysiset tekijat. Fyysiset tekijat, tai myds
jannitystd ja paineita véhentavat tekijat, perustuvat henkiseen ja ruumiilliseen
virkistykseen, terveyteen, urheiluun sek& huvitteluun. Toisena ovat kulttuuritekijét,
jotka puolestaan tarkoittavat halua tietdé ja nahda enemman kulttuureista, kuten jonkin
maan alkuperdisvéestosta ja heidan eldmastdan, taiteestaan ja tavoistaan. (Vuoristo
2002, 42.)

Kolmantena Mcintoshin ja Goldnerin (1988) mukaan ovat ihmisten véliset tekijat.
Ihmisten valiset motivaatiotekijat tarkoittaa halua tavata uusia ihmisid, vierailla

ystévien ja sukulaisten luona, halua paeta rutiininomaisista paivittaisista ihmissuhteista
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ja tydympéristosta. Viimeisend nelijaossa mainitaan status- ja arvostustekijét, jotka
puolestaan perustuvat haluun syventdd harrastuksia ja tdydentda opintoja ja tietoa,
haluun saada arvostusta muilta ihmisiltd sekd oman egon vahvistamiseen. (Vuoristo
2002, 42.)

Museoiden yon asiakaskyselyyn vastanneista 25,5 prosenttia saapuivat Museoiden
yohon Tampereen ulkopuolelta. Selvittddkseni matkailun motivaatiotekijoitd kysyin
ulkopaikkakuntalaisilta Museoiden yon kévijoiltad syytd Tampereelle matkustamiseen.
Annoin lomakkeessa nelja valmista vaihtoehtoa seké viidenten& oli avoin kohta Muu.
Moni oli valinnut tdssa kohtaa useita vaihtoehtoja, mink& vuoksi vastaukset on

seuraavassa kuviossa (kuvio 5) lukuméariné prosenttiosuuksien sijaan.

35 - 32 30
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KUVIO 5. Tampereelle matkustamisen syy (n=83)

Vahvimpina matkailun motivaatiotekijoind asiakaskyselyssa erottuivat ihmisten véliset
tekijat eli halu tavata ystavia ja perhettd (kuvio 5). Tampereelle matkustamisen syyksi
mainittiin monessa lomakkeessa myds Museoiden y6, joka voidaan ajatella joko
fyysiseksi  motivaatiotekijaksi, joka perustuu henkiseen ja ruumiilliseen
virkistaytymiseeen ja huvitteluun, tai vaihtoehtoisesti kulttuuritekijaksi eli haluksi
nédhdé ja tietdd enemman kulttuureista. Moni oli valinnut tdssé kohtaa useamman

vaihtoehdon, joten heilld motivaatiotekijoité oli useita.
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Status- ja arvostustekijat, kuten ty0 ja opiskelu, eivdat olleet merkittavia
museokavijoiden motivaatiotekijoitd. Kohdassa Muu oli useammassa lomakkeessa
mainittu fyysisid motivaatiotekijoitd, kuten lomamatka tai kirkkoretki. Lisaksi erds
nuori  asiakaskyselyyn vastannut kertoi matkustamisen syyksi vanhempien
painostuksen, joka voidaan ajatella status- ja arvostustekijaksi eli haluksi saada

arvostusta muilta ihmisilta, tdssa tapauksessa siis vanhemmilta.

3.2 Mediasuunnittelu

Vuoden 2010 Tampereen Museoiden yon tavoitteena oli houkutella paikalle enemmaén
nuoria, minkd wvuoksi tapahtumaa mainostettiin  muun muassa Facebookissa.
Oikeanlaisen ~ markkinointikanavan ~ valinta on  osa  mediasuunnittelua.
Mediasuunnittelulla pyritaan valitsemaan tilanteeseen sopiva media. Mediasuunnittelu
jakautuu kahteen osa-alueeseen, joita ovat mediavalinta sekd kampanjan aikataulujen ja

viestien toistomaarien suunnittelu. (Albanese 2002, 205.)

Mediavalintaan vaikuttavat useat eri tekijat. Yksi tarkeimmistda Kkriteereistd on
kohderyhmén tavoitettavuus. On tiedettavd, mitd markkinointikanavia kannattaa
kayttad tavoittaakseen haluamansa kohderyhman, eli mit4 lehtia kohderyhmén jasenet
lukevat , mitd ohjelmia he seuraavat ja niin edelleen. Valintaan saattaa ratkaisevasti
vaikuttaa myos kustannukset. Kustannusten vertaaminen tavoitettuun kohderyhmén
jasenten maaraan on hyva tapa tutkia median kuluja. Talla tavoin on helppo muodostaa
kuva eri viestinten tehokkuudesta. Lisaksi median joustavuus on térkeaa.
Joustavuudella tarkoitetaan median kykya olla kéytettdvissa esimerkiksi silloin, kun
halutaan vastata nopeasti kilpailijan mainokseen, ilmoittaa tapahtuman muutoksista tai
muuta sellaista. (Albanese 2002, 205.)

Haly on median ominaisuus, joka vaikuttaa mainoksen nékyvyyteen ja tulkintatapaan.
Halya esiintyy esimerkiksi lehti-ilmoituksissa silloin, kun moni yritys mainostaa
samantyyppisié tuotteita samanaikaisesti. Haly voi johtua my6s median kéyttotavasta,
esimerkiksi televisiomainonta kérsii siit, jos katsoja vaihtaa kanavaa tai kay

jadkaapilla mainoskatkon aikana. Ylipaatddn kohderyhmdan tavat kayttdd mediaa
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saattavat vaikuttaa siihen, miten mainokset huomataan. Esimerkiksi ilmaisjakelun
mukana mainokset paatyvat helposti suoraan lehtikerdykseen kun taas matkailulehti voi
olla kuluttajalle hyvin tarke&. Tassa tapauksessa kuluttaja lukee lenden tarkkaan, jolloin
my0s lehdesséa olevien mainosten huomionarvo kasvaa. (Albanese 2002, 206.)

Mediavalintaan vaikuttaa myos mediaimago. Mediaimagolla tarkoitetaan mediaan
liittyvia mielikuvia. Mediaimago voidaan luoda tientynlaiseksi esimerkiksi lehtien
painojéljen, taiton, paperin laadun seka sisallon kautta. On kuitenkin térkeda ottaa
huomioon, ettd median imago on yhtendinen tuotteen tavoitellun imagon kanssa.
(Albanese 2002, 206.)

Mediasuunnittelun toiseen vaiheeseen, kampanjan aikatauluihin ja viestien
toistomaaran suunnitteluun, vaikuttaa ensisijaisesti se, milloin mainosstrategiaan
sopivaa mainosaikaa ja —tilaa saadaan. Esimerkiksi suosittujen televisio-ohjelmien
aikana mainostilaa saattaa olla vaikea saada ja se my6s maksaa paljon, silla s&éhkdisen
median halysta johtuen radio- ja televisiomainonta tarvitsevat enemman toistokertoja
kuin esimerkiksi lehti-ilmoittelu. Témén liséksi tapahtumien ja matkailupalvelujen
markkinointia rajoittaa niiden kausiluontoisuus. Kampanjan aikatauluihin vaikuttaa
my0s markkinoinnin  tavoitteet. Jos tavoitteena on oston nopeuttaminen,
markkinointiviestintd keskitetddn voimakkaasti lyhyelle aikavalille. Jos tavoitteena sen
sijaan on brandin rakentaminen, sijoittuu mainonta todennadkdisesti pidemmalle
ajanjaksolle. (Albanese 2002, 206.)

Tampereen Museoiden yon markkinointiviestinndsséd panostettiin  tdnd vuonna
sosiaaliseen mediaan, Museoiden yon omiin kotisivuihin seké
paikallismediandkyvyyteen. Erityisen merkittavaksi markkinointikanavaksi nousi
Facebook, jonka avulla varsinkin nuoret saatiin innostumaan tapahtumasta. Museoiden
yon mielenkiintoinen idea houkutteli Facebook-kayttéjid kutsumaan tapahtumaan myoés
ystévidan ja ndin sana tapahtumasta saatiin levidmaan. Facebookin lisdksi Museoiden
y6 nakyi Twitterissd, joskin viela toistaiseksi Twitterin aktiivisia kayttdjid on Suomessa
melko vé&hén. (Nylund 2010, 5.)

Museoiden yon kotisivuihin tutustui yli 5000 museokévijaa huhti—toukokuun aikana.

Internet-sivuilta I0ytyi muun muassa tapahtuman ohjelma aikatauluineen, lisétietoa
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nayttelyista ja esiintyjistd sekd museobussin aikataulu ja reitti, jonka avulla kévijat
saattoivat suunnitella omat museovierailunsa jo etukéteen. Kotisivut toteutettiin myos
englanniksi, jonka lisdksi tapahtumaa mainostettiin aktiivisesti muun muassa yliopiston
vaihto-opiskelijoille. Englanninkielisilla sivuilla kavijoitd oli huhti—toukokuun aikana
noin 500. (Nylund 2010, 5)

Paikallismediassa Museoiden yon ndkyvyys ei kustannussyistd ollut suurta mutta
pienempid mainoksia tapahtumasta oli Tamperelaisessa, Morossa, Valossa seka
Aamulehdessa. Myds STT teki Museoiden yostéd jutun, joka levisi myds Pirkanmaan
ulkopuolelle. Lisaksi lehtijuttuja oli muun muassa Me Naiset-lehdessa sekéd useissa
verkkoportaaleissa. Internetin ja lehtijuttujen lisdksi Museoiden yo6 - julisteita ja
kasiohjelmia jaettiin eri kouluille, yleisille ilmoitustauluille sek& kahviloihin. (Nylund
2010, 6.)

Albanese ja Boedeker (2002, 208) ovat listanneet eri mainosmuotojen hyvia ja huonoja
puolia. Seuraavaan kaavioon (kuvio 6) olen koonnut Museoiden yon kayttamat

mainosmuodot.
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Mainosmuoto

Hyvat puolet

Huonot puolet

Sanomalehdet

luotettava,
nopeavaikutteinen,
joustava,hyva
valtakunnallinen
tavoitettavuus, korkea

sitoutuminen mediaan

lyhytvaikutteinen,
suhteellisen kallis,
alueelliset erot

lukijamaarissa

Paikalliset lehdet

edullinen, joustava, sopii
eri medioiden
tukimediaksi, alueellinen

tavoitettavuus korkea

lyhytvaikutteinen,
tavoitettavuus rajoitettu
alueellisesti, matala
sitoutuminen mediaan,

matala mediaimago

Esite

edullinen, sanomavirran
kontrolli korkea,
mediaimago korkea,

tavoitettavuus

joustamaton, sitoutuminen

mediaan matala

Internet-mainonta

maailmanlaajuinen
tavoitettavuus,

vuorovaikutteinen,
mediaimago korkea,
sanomavirran kontrolli

korkea, joustava

suhteellisen kallis,

luotettavuus matala, haly

KUVIO0 6. Mainosmuotojen hyvat ja huonot puolet (Albanese&Boedeker 2002, 208)
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Mediavalintojen onnistumisesta kertoo ennenkaikkea kavijaméarien huima kasvu.
Tapahtuman jarjestdjien on kuitenkin hyva tietdd, mitkd heidéan valitsemistaan
markkinointikanavista ovat olleet suosituimpia ja mitd jatkossa kannattaa kayttaa.
Kysyin Museoiden yon kavijoilta, miten he olivat saaneet tietdd tapahtumasta. Tassakin
kohdassa vastaaja saattoi valita useamman neljastd valmiista vaihtoehdosta, joiden
lisaksi viides vaihtoehto oli avoin. Né&in ollen vastaukset on esitetty lukumaarina

prosenttien sijasta (kuvio 7).

140
120
100

80 -

120 120

81

Lkm

60 - 44 43

Netista Lehdesta Esitteesta Ystavalta Muu

KUVIO 7. Miten sait tietdd Museoiden yostad? (n=326)

Museoiden yon markkinointiviestinnassa panostettiin erityisesti sosiaaliseen mediaan ja
tapahtuman omiin Kkotisivuihin, mika nakyy myo0s vastauksista. Suurin osa oli
”puskaradion” liséksi saanut tietdd tapahtumasta juuri internetin kautta. Kohdassa Muu
moni oli tarkentanut, ettd netista tai ystavalta saatu tieto tarkoitti Facebookia. Albanese
ja Boedeker (2002, 208) mainitsevatkin internet-mainonnan yhdeksi hyvaksi puoleksi
tavoitettavuuden. Sen sijaan huonona puolena he pitdvat kyseisen mainontamuodon
korkeaa hintaa, mika voi tietysti johtua siité, ettd kirjan julkaisuvuonna ei Facebookia
viel& tunnettu. Se, ettd internet-mainonta on suhteellisen kallista, viittaa enemmén eri

yritysten sivuilla julkaistaviin mainoksiin kuin ilmaiseen Facebook-mainontaan.
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Lehdissé julkaistut mainokset sekd paikallislehtien kirjoittamat jutut tapahtumasta
tavoittivat  hyvin l&hinnd paikallisia museokavijoita. Paikallis- ja sanomalehtien
hyviksi puoliksi Albanese ja Boedeker (2002, 208) mainitsevat tavoitettavuuden ja
joustavuuden. Liséksi sanomalehdet ovat nopeavaikutteisia, luotettavia ja niiden lukijat
ovat sitoutuneita kyseiseen mediamuotoon. Paikallislehdet ovat edullisia ja ne sopivat
hyvin muiden medioiden tueksi, joskin huonoja puolia ovat matala mediaimago, rajattu
tavoitettavuus sekd& lukijoiden vahdinen sitoutuminen mediaan. Sanomalehdet
puolestaan ovat suhteellisen kalliita ja lukijamaéarissa voi olla suuria eroja alueittain.
Paikallis- ja sanomalehdissd mainostaminen on myds lyhytvaikutteista. Museoiden yon
mainokset lehdissa olivat pienid kustannussyistd, mitd myds monessa
vastauslomakkeessa  pahoiteltiin.  Paikallislehtien ja Aamulehden  mainokset
houkuttelivat enemman tamperelaisia tapahtumaan kun taas ulkopaikkakuntalaisille

medianakyvyys oli vahdisempaa.

Esitteiden, eli Museoiden yon tapauksessa julisteiden ja kasiohjelmien, nakyvyys oli
internetia ja lehtijuttuja vahaisempaa. Esitteiden hyvia puolia Albanesen ja Boedekerin
(2002, 208) mukaan ovat muun muassa korkea mediaimago ja edullisuus. Museoiden
yon graafinen ilme oli hyvin esilla niin julisteissa, ké&siohjelmissa kuin péasylippuina
toimivissa rintanapeissakin. Yhtendisen ilmeen yllapitdaminen on tarkedd toivotun
mediaimagon saavuttamiseksi. Esitteiden huonoina puolina Albanese ja Boedeker
(2002, 208) pitavdat matalaa sitoutumista mediaan seka joustamattomuutta. Matala
sitoutuminen mediaan téssa tapauksessa tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd monet ihmiset
vain kulkevat ilmoitustaulujen ohi sen paremmin niihin vilkaisematta ja suhtautuvat
nihkedasti kaduilla jaettaviin mainoksiin. Joustamattomuus nékyi Museoiden yon
k&siohjelmissa siten, ettd tiukan aikataulun ja tilanpuutteen vuoksi ei tapahtuman
ohjelmaa saatu ké&siohjelmiin kokonaisuudessaan, mitd myo6s vastauslomakkeissa
harmiteltiin. Muutama kévija oli myo6s valinnut esitteen sijasta kohdan Muu ja
tarkentanut saaneensa tiedon julisteesta kadulla. Julisteiden ja Facebookin lisaksi
kohdassa Muu oli mainittu muun muassa matkatoimisto ja ilmapallot. Museoiden yota
varten teetettiin ilmapalloja, joiden avulla oli helppo 16ytd4 perille tapahtumaan

osallistuviin kohteisiin.
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3.3 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinointiin pétevat pitkéalti samat periaatteet kuin nykyaikaiseen
markkinointiin yleensd. Markkinoinnin nakokulmat tulee ottaa huomioon tapahtuman
suunnittelussa alusta lahtien. Aivan ensimmaéiseksi tapahtuman markkinointia
suunniteltaessa on hyva méaéritella tapahtumalle selkeét tavoitteet. Tavoitteita voivat
olla muun muassa tapahtuman imagon parantaminen tai taloudellinen kehitys.
Tapahtumatuotteen on kuitenkin oltava kiinnostava ja asiakkaan tarpeisiin sopiva.
Tapahtuman markkinoinnin ei pida olla itsetarkoitus vaan ainoastaan keino saavuttaa

tapahtuman tavoitteet. (liskola-Kesonen 2004, 56.)

Tarkedd on myos miettida kenelle tapahtuma tehd&an eli mitkd ovat sen kohderyhmat.
Sen jalkeen selvitetddn, mitd ndma kohderyhmét haluavat ja minkélaisia toiveita heilla
on tapahtumalle. Kohderyhman ollessa tiedossa on mietittdvd, miten toivotunlaista
tapahtumaa heille kannattaa markkinoida. Vaikka ndmé& asiat ovat hyodyllisia
tapahtuman kehittdmisessd, ovat ne silti vain yksi osa tapahtuman markkinointia.
Tapahtuman markkinoitiin kuuluvat lisaksi sisdinen ja ulkoinen markkinointi seké

vuorovaikutusmarkkinointi. (liskola-Kesonen 2004, 56.)

Sisainen markkinointi tarkoittaa tapahtuman markkinointia itse tapahtuman tekijoille.
Sisdisen markkinoinnin avulla tapahtuman tavoitteet saatetaan koko henkildston
tietoon, pyritdédn luomaan yhteenkuuluvaisuuden tunnetta sekd sitouttamaan
henkildstoa. Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on myds perehdyttdd tapahtuman
henkilokuntaa, jotta he osaavat palvella asiakkaita hyvin. Onnistunut sisdinen
markkinointi luo hyvaa ilmapiiria jo ennen tapahtumaa, mikd puolestaan parantaa
viihtyvyytta. (liskola-Kesonen 2004, 56.)

Ulkoinen markkinointi on nakyvin osa tapahtuman markkinointia. Ulkoista
markkinointia ovat muun muassa myynti, myynninedistdminen, suhdetoiminta sek&
mainonta. Ulkoisella markkinoilla siis luodaan odotuksia ja houkutellaan yleiséa

tapahtumaan. Paasylipputulot ovat usein suuri osa tapahtuman tuloista ja ndin ollen
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ulkoisen  markkinoinnin  onnistuminen  vaikuttaa voimakkaasti tapahtuman

taloudelliseen menestykseen. (liskola-Kesonen 2004, 56-57.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnin onnistuminen on elinehto tapahtuman jatkuvuuden ja
kasvun kannalta. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla tarkoitetaan ihmisten vélista
kanssakaymistd. Tapahtuman henkilostd markkinoi aina asiakaspalvelutilanteissa
tapahtumaa omalla kaytoksellddn. Myos erilaiset palautejarjestelméat  kuuluvat
vuorovaikutusmarkkinointiin. (liskola-Kesonen 2004, 57.)

Museoiden yossa sisaisen markkinointi ei ollut taysin onnistunutta johtuen selkeiden
vastuuhenkildiden puuttumisesta joissakin kohteissa. Pahimmillaan ongelmat nakyivat
Maltinrannassa, jossa suuriin yleisomaariin ei oltu lainkaan varauduttu ja muun muassa
paasylippujen myynti oli epéselvad. (Nylund 2010, 7.) Paasylippumyynnin
epaselvyytta lukuunottamatta asiakaspalaute tapahtumasta oli hyvin positiivista, miké

viittaa siihen, ettd sisdisen markkinoinnin ongelmat eivét ndkyneet yleisolle.

Ulkoinen markkinointi oli vuoden 2010 Museoiden ydssa onnistunutta. Kavijamaara
kasvoi lahes nelinkertaisesti ja paasylipputulot nousivat melkein kaikissa mukana
olleissa museoissa reilusti viime vuodesta, aiemmin mainitusta véhaisesta sanoma- ja
paikallislehtindkyvyydestd huolimatta. Tapahtumasta onnistuttiin siis etuké&teen

luomaan houkuttelevia mielikuvia, jotka saivat ihmiset liikkeelle.

Vuoden 2010 Tampereen  Museoiden yodn  vuorovaikutusmarkkinoinniksi
asiakaspalvelun liséksi laskisin toteuttamani asiakaskyselyn. Kyselyn yhtend
tavoitteena oli segmentoinnin sekd viestintakeinojen onnistumisen liséksi selvittaa,
mitd kavijat ovat tapahtumasta mieltd, minké&laista ohjelmaa he jatkossa toivovat sek&
mitd tapahtumassa kannattaisi tehdd toisin. Kavijéiden palautetta hyvéksikayttéden

Museoiden y6sté voidaan tehdd entista houkuttelevampi.
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3.4 Tuotekehitys

Markkinoinnin kirjallisuudessa tuotekehitys esitetadn padsaantdisesti prosessina, joka
alkaa tuotteen suunnittelusta ja pééattyy tuotteen kaupallistamiseen. Tuotekehityksen
ldhtdkohtana pitéisi ennen kaikkea olla asiakkaiden ja markkinoiden tarpeiden
ymmartaminen, eika suinkaan yrityksen omat mieltymykset. Onnistunut tuote koostuu
monesta eri tekijastd: vetovoimaisesta ideasta ja tuotekuvauksesta, onnistuneesta
palveluprosessista sekd luotettavasta ja toimivasta palvelujérjestelméstd. (Komppula &
Boxberg 2005, 97.) Tuotekehityksen paatarkoituksena on houkutella uusia asiakkaita
sekd kasvattaa asiakastyytyvaisyytta tuottamalla yksilollisempia palveluja nykyisille
asiakkaille. (Albanese & Boedeker 2002,146.)

Vuoden 2010 Tampereen Museoiden yota varten tapahtuman ohjelmatarjontaa
laajennettiin - muun muassa keskittyméalla erityisesti nuoriin kulttuuriharrastajiin.
Lisaksi kéavijoille mahdollistettiin pa&sy paikkoihin, jotka normaalisti ovat yleison
tavoittamattomissa. Taménkaltaiset uudistukset toivat tapahtumaan enndtysméaaran
kavijoita ja huikea kavijamaaran kasvu kertoo siitd, ettd tapahtuma on kehittyméssa
oikeaan suuntaan. Jotta Museoiden yo sdilyy menestyksekkaana myds jatkossa, on

tapahtumaa jatkuvasti kehitettavé ja keksittdva uusia vetonauloja vuosittain.

Museoiden yon tyoryhméa on miettinyt tapahtuman laajentamista koko Pirkanmaan
alueelle ottamalla esimerkiksi mukaan taidemuseoita Mantésta ja Kangasalta. Kysyin
asiakaskyselysséni Museoiden yon kavijoilta olisiko heilld kiinnostusta tutustua myos
Tampereen ulkopuolisiin museoihin. Alla olevassa taulukossa (kuvio 8) on vastaukset

ilmoitettu prosentteina.
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KUVIO 8. Kiinnostus laajentamiseen (n=318)
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Kuten kuviosta 8 voi todeta, enemmistéd Museoiden yon kavijoista kiinnostaisi koko
Pirkanmaan laajuinen tapahtuma. Moni oli kuitenkin tarkentanut, ettd laajentamisen
myota taytyisi olla myos kuljetukset kaikkiin kohteisiin. Lisaksi osa vastaajista oli
huolissaan vahaisestd ajasta: tapahtuman laajentamisen myd6té yksi ilta ei endé olisi
riittava, jotta kaikki kohteet ehtisi kiertad. Erds vastaaja pelkasi, ettd matkustamisesta

tulisi tapahtuman péatarkoitus.

Tapahtuman laajentamisen lisaksi kysyin Museoiden yon kavijoilta olisivatko he
Kiinnostuneita majoituspaketista, johon sisaltyisi majoituksen lisdksi lippu Museoiden
yohon. Kuten seuraavasta kuviosta (kuvio 9) voi todeta, ei majoituspaketille talla
hetkelld ole tarvetta. 81 prosenttia vastaajista eivdat olleet kiinnostuneita

majoituspaketista, miké saattaa johtua siitd, ettd suurin osa kavijoisté oli tamperelaisia.
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KUVIO 9. Olisitko kiinnostunut majoituspaketista? (n=316)

Saadakseni selville ulkopaikkakuntalaisten kiinnostuksen majoituspakettia kohtaan
jatin Tampereen pois vertailusta (kuvio 10). Muun Pirkanmaan alueelta 33 prosenttia
on majoituspaketin kannalla kun taas 67 prosenttia ei koe sita tarpeelliseksi. Muualta
Suomesta saapuneista k&vijoisté vain 21 prosenttia olisi kiinnostunut majoituspaketista
mutta muille muualta Suomesta ja ulkomailta saapuneille sille ei ainakaan talla hetkelld
olisi tarvetta. Osa vastaajista mainitsi, ettd kiinnostusta olisi hinnaltaan

opiskelijaystavélliselle majoituspaketille.
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KUVIO 10. Olisitko kiinnostunut majoituspaketista? (n=83)

Asiakastyytyvdisyyden kasvattamiseksi nyKyisille asiakkaille tulisi tarjota heita
kiinnostavaa ohjelmaa myo0s jatkossa. Asiakaskyselylomakkeen lopussa oli kaksi
avointa kysymystd, joiden avulla toivottiin ideoita tapahtuman kehittdmiseen.
Selvittadkseni nykyisten kavijoiden toiveita, kysyin lomakkeessani mita ohjelmaa he
toivovat vuoden 2011 Museoiden yéhon. Erityisen paljon toivottiin liséd museoita ja
erilaisia nayttelyita mukaan tapahtumaan. Muun muassa Vakoilumuseo ja Amurin
tybvaenmuseokortteli kiinnostaisivat kavijoitd. Opastetut kierrokset ja kiertokavelyt
olivat myds suosittuja, monet toivoivat niita lisdad ja harmittelivat etteivat olleet

mahtuneet mukaan.

Konsertit olivat menestys ja moni toivoi jatkossa musiikin ottamista vahvemmin
tapahtumaan mukaan. Vuoden 2011 Museoiden yohon toivottiin myds ohjelmaa, jossa
yleis0 voisi olla mukana. Esimerkkind annettiin mm. piirtdmistd taiteilijoiden
ohjauksessa, tanssia, laajempaa taidekirppistd ja tapaamisia. Jonkin verran toivottiin

my0s lasten huomioimista Muumilaakson lisaksi myds muissa kohteissa.

Kaiken kaikkiaan toivottiin laajempaa oheisohjelmaa osallistuvien museoiden liséksi.
Selvasti lampimén sdan innoittamina moni toivoi lisd ulkoilmatapahtumia esim. taide-

esityksid museoiden ulkopuolella. Monessa vastauslomakkeessa mainittiin - myo6s
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juoma- ja ruokatarjoilun puute ja toivottiin, ettd jatkossa olisi pienia ruokakojuja

museoreitin varrella.

Ohjelmatoiveiden lisdksi kysyin tapahtuman kavijoiltd, mitd Tampereen Museoiden
yOssd kannattaisi parantaa ja mikéd tapahtumassa oli erityisen hyvaa. Vastauksista
erottui selkeésti viisi eri teemaa. Monen mielestd parantamista vaati erityisesti
ennakkomainonta. Useassa eri vastauslomakkeessa toivottiin jatkossa nékyvampéa

mainontaa.

Ennakkomainonnan lisaksi myds muussa tiedottamisessa oli kavijoiden mielesta
kehitettavad. Erityisesti Mobilian museobussin aikatauluista ja bussireitistd kavijat
toivoivat nakyvampad tiedottamista. Bussin aikataulun ja reitin seka tapahtuman muun
ohjelman painattamista kasiohjelmaan kannatettiin useassa palautteessa. Lisaksi

toivottiin selkedmpéa tiedottamista ennakkolippujen saatavuudesta.

Aikataulujen suhteen palautteissa toivottiin yhtendista linjaa kaikissa tapahtumaan
osallistuvissa museoissa. Kéavijoiden mielesta oli sekavaa, ettd osa museoista meni
kiinni kello 22 ja osa 24. Erityisesti Vapriikin aukioloajoista huomautettiin monessa
lomakkeessa ja toivottiin, ettd jatkossa myos kaikki Vapriikin nayttelyt olisivat avoinna
tapahtuman kavijoille. Osassa vastauslomakkeista myds toivottiin museoiden
aukioloaikojen pidentamista jopa kahteen saakka yolla. Laajentuneen ohjelmatarjonnan

myo6ta myos tapahtuman kestoa voisi siis pidentéda.

Mobilian museobussi sai erityisen paljon kehuja. Aikataulujen ja reittien
tiedottamisongelmista huolimatta bussia kehuttiin sujuvaksi ja tunnelmalliseksi
kulkuvélineeksi museoiden valill4&. Museobussin suosiota ei suinkaan vahentanyt
loistava opas, joka kertoi tapahtuman kavijoille mielenkiintoisia faktoja Tampereen

historiasta seka bussista itsestaan.

Kaiken kaikkiaan Museoiden y6 2010 sai todella paljon postiivista palautetta ja sita
kehuttiin monessa lomakkeessa loistavaksi ideaksi ja tarjonnaltaan monipuoliseksi
tapahtumaksi. Paasylipun hintaa kehuttiin edulliseksi ja tapahtumaa hyvin jarjestetyksi
sekd ilmapiiriltddn rennoksi. Moni ké&vija oli hyvilldan siitd, ettd tapahtuman

yhteydessé tulee k&ytyd myos kohteissa, joihin ei valttdméattd muuten tulisi mentya.
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyossani halusin selvittaa tyypillisen Museoiden yon kévijan piirteitd seka
mediavalintojen onnistumista, jotta tapahtumaa ja sen markkinointia osattaisiin jatkossa
kehittdd oikeaan suuntaan. Opinndytetyoni aihe oli ajankohtainen, silld Tampereen
Museoiden yd on kehittymdssd yha suuremmaksi tapahtumaksi eika tapahtuman

kavijoista ole aiemmin tehty tutkimuksia.

Asiakastutkimukseni  toteutin triangulaatiotutkimuksena eli yhdistamalla
kvantitatiivisia sekd kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid. Kyselylomakkeita jaoin
tapahtumassa 15. toukokuuta 2010 ja liséksi lomake oli saatavilla Museoiden yo6n
kotisivuilla 15. — 31. toukokuuta 2010. Asiakaskysely onnistui paremmin kuin hyvin,

silla tavoitteenani oli saada 200 vastausta ja kaiken kaikkiaan niita kertyi 327.

Asiakastutkimukseni on mielestani validi, silla onnistuin tutkimuksellani mittaamaan
juuri haluamiani asioita ja nain ollen vastaamaan tutkimuskysymyksiini.Reliabiliteetti
oli tutkimuksessani korkea, silla en usko, ettd tulokset olisivat juurikaan muuttuneet,

vaikka kysely olisi toteutettu toistamiseen samanlaisissa olosuhteissa.

Toteuttamani asiakaskyselyn vastausten perusteella tyypillinen Tampereen Museoiden
yon kavija on 21-30 - vuotias tamperelainen nainen, joka on saanut tietda tapahtumasta
netistd tai ystavaltd. Hantd kiinnosti vuoden 2010 tapahtumassa eniten nayttelyt ja

konsertit.

Museoiden yon tyoryhmén tavoitteena vuonna 2010 oli houkutella tapahtumaan
enemman nuoria, esimerkiksi jarjestamalla teemakonsertteja museoissa ja néin ollen
kyseenalaistaa museoihin liittyvid mielikuvia. Taman tavoitteen voi todeta
onnistuneeksi tyypillisen kavijan suhteellisen nuoren ik&haarukan sekd hantd eniten
kiinnostaneen ohjelman perusteella. Se, ettd tapahtuman ké&vijoista suurin osa on

nuoria, johtuu varmasti suurelta osin vahvasta internet-mainonnasta mutta
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todennakdisesti myos silla, ettd Tampere on suosittu opiskelijakapunki, on oma

osuutensa.

Tampereen vaestostd hieman yli puolet on naisia (Tampereen kaupunki 2002).
Museoiden yon kéavijoista yli 70 prosentin ollessa tamperelaisia ei siis ole yllattavas,
etta tyypillinen tapahtuman ké&vija on nainen. Asiakaskyselyn tulosten perusteella voi
my0s paatella, ettd naiset ovat yleisesti miehid innokkaampia kulttuuriharrastajia, silla

Museoiden yossa ei ollut mitdan erityisesti naisille tai miehille suunnattua ohjelmaa.

Markkinointikanavista ehdottomasti suosituimmaksi nousi internet. Suurin o0sa
tapahtuman kavijoistd oli saanut tietdd tapahtumasta juuri internetin kautta, mikd on
varmasti suurelta osin Facebook-mainonnan ansiota. Facebookin kautta tapahtumaan
saatiin tavoitteen mukaan houkuteltua enemmé&n nuoria. Kotisivujen ja Facebookin
avulla tapahtumalle saatiin enemmaéan néakyvyyttd, mika puolestaan aiheutti huiman
kavijamaaran kasvun. Monessa vastauslomakkeessa  kuitenkin  harmiteltiin
markkinointiviestinnan véhaista ndkyvyyttd. Vahainen nakyvyys viittaa enemman juuri

lehtimainontaan, silla paikallis- ja sanomalehtimainonta jai kustannussyisté pieneksi.

Jatkossa kannattaa ehdottomasti yllapitdd Museoiden yon kotisivuja sekd luoda
Museoiden yo6lle oma tapahtuma Facebookiin, mikéli edelleen halutaan houkutella
suhteellisen nuoria kavijoita. Internet-mainonnan avulla tavoittaa helpommin myos
ulkopaikkakuntalaisia, mikali markkinointikustannukset halutaan jatkossakin pitaa
mahdollisimman pienend. Paikallislehtinakyvyyttd kannattaa kuitenkin jatkossa lisata,
jotta tapahtuman tunnettuus kasvaa entisestddn Tampereen alueella. Liséksi
sanomalehtimainonnassa on hyvd panostaa, paitsi nédkyvampaan markkinointiin
Aamulehdessd, myds muiden alueiden sanomalehtiin, jotta tapahtumaan saadaan lisaé
kavijoita myos Pirkanmaan ulkopuolelta. llmapalloja kannattaa myos kayttaa jatkossa,
silla asiakaspalautteen perusteella ne helpottivat kohteiden I0ytdmista ja niiden avulla

osa kévijoista huomasi, ettd tapahtuma on meneillaan.
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Museoiden yon tydryhma on suunnitellut tapahtumasta koko Pirkanmaan laajuista ja
paasaantodisesti tapahtuman kavijat olisivat kiinnostuneita tutustumaan myos
Tampereen ulkopuolisiin museoihin. Moni ilmaisi kuitenkin huolensa kuljetuksista
sekd aikatauluongelmista. Mielestdni Museoiden yota kannattaa vield toistaiseksi
kehittdd Tampereen sisélld, kasvattaa kavijamaaria ja tapahtuman tunnettuutta ennen
laajentamista. Laajentamista voisi aluksi kokeilla esimerkiksi ottamalla mukaan yhden
Museoiden yon teemaan sopivan Tampereen ulkopuolisen kohteen ja sen perusteella
seurata, miten kuljetukset seka aikataulut jarjestyisivat ja mink& verran kohde

houkuttelisi ké&vijoita.

Museoiden yon ohjelmassa monipuolisuutta kannattaa vaalia myos jatkossa. Vaikka
suurin osa kavijoistd on suhteellisen nuoria, on ik&haarukka loppujen lopuksi laaja.
Monipuolisella ohjelmalla taataan mahdollisimman montaa eri asiakasryhmaa
kiinnostava tarjonta. Museoiden y6lla on kuitenkin vuosittain hyva olla eri teema ja
tapahtuman ohjelmassa kannattaa painottaa jotakin tiettyd asiakasryhmé&g, kuten
vuoden 2010 tapahtumassa nuoria. Ndin tapahtuma pystyy tarjoamaan jotakin uutta
joka vuosi ja ottaa huomioon kaikki asiakasryhmat. Vuoden 2010 tapahtumassa
lapsiperheet jaivat vahemmalle huomiolle, joten lapsille suunnattua ohjelmaa kannattaa
Museoiden yohon lisatd. N&in kulttuuria harrastavat aidit ja isatkin voivat paremmin
osallistua tapahtumaan.

Vuoden 2011 tapahtumaan Tampereen Museoiden yon kavijéat toivoivat laajempaa
oheisohjelmaa osallistuvien museoiden lisdksi. Ruoka- ja juomakojuja toivottiin
museoiden laheisyyteen seka parempia vuorovaikutusmahdollisuuksia taiteilijoiden ja
taide-esitysten kanssa. Jatkossa tapahtumaan toivottiin my6s lisaa kohteita, kuten
Vakoilumuseo sekd Amurin tyévdenmuseokortteli. Vakoilumuseo olisi varmasti
omiaan houkuttelemaan nuoria kavijoitd ja Amurin tydvdenmuseokortteli puolestaan
hieman vanhempaa yleis6d. My0s opastetut kierrokset ja kiertokévelyt kannattaa pitaa
edelleen mukana, joskin ndiden suosio on hyva ottaa huomioon jo etukéteen ja tiedottaa

rajoitetuista osallistujamaéarista nakyvammin.
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Aukioloaikojen yhtendistamistd on hyvéa harkita tulevia Museoiden 6ité silméllapitéen.
Museoiden yon markkinointimateriaalista saa kuvan, ettd kaikki osallistuvat museot
olisivat auki keskiyohon saakka, mikd hdmmensi osaa kavijoista. Lisaksi tapahtuman
nimesséd esiintyvd ’y0” on ristiriidassa jo kello 22 sulkevien museoiden kanssa. Jos
museot kuitenkin sulkevat eri aikoihin, olisi aukioloajat ja museobussin aikataulut hyva
painattaa selkeésti kasiohjelmiin. Kasiohjelmissa olisi hyva olla myds tapahtuman

ohjelma kokonaisuudessaan.

Majoituspakettia ei ainakaan vield vuoden 2011 tapahtumassa kannata toteuttaa.
Toistaiseksi tapahtuman kévijat tulevat péaséantdisesti Tampereen alueelta, joten
majoituspaketille ei ole tarvetta. Jos kavijoitd saadaan houkuteltua laajemman
markkinoinnin my6tad muualtakin Suomesta, kannattaa asia ottaa uudestaan harkintaan.
Majoituspaketin hinta kannattaa kuitenkin pitdd edullisena, silld yksi tapahtuman
myyntivalteista on juuri edullisuus. Yksi vaihtoehto majoituspaketin sijasta voisi
esimerkiksi olla, ettd Tampereen Museoiden yon paasylippua ndyttamalld saisi

vaikkapa 10% alennuksen hotellihuoneen hinnasta.

Valitsin Tampereen Museoiden yon opinnaytetyoni aiheeksi, silld tapahtuma vaikutti
mielenkiintoiselta. Hyvin onnistuneen asiakaskyselyn perusteella sain paljon
kehittdmisideoita tulevia tapahtumia varten ja uskon, ettd tutkimustuloksista on
Museoiden yon jarjestdjille hyotyd. Asiakaskyselyja kannattaa Museoiden yossa
toteuttaa myos jatkossa, jotta vuorovaikutus tapahtuman kavijoiden kanssa sailyy ja
tapahtuma palvelee mahdollisimman hyvin kavijoiden toiveita ja tarpeita. Vuoden 2011
tapahtumassa olisi hyvé tdman asiakastutkimuksen pohjalta tehd& jatkotutkimus, jossa
selvitettdisiin, miten tapahtuma on vuoden aikana kehittynyt ja miten palautteet on

otettu huomioon.

Opinnaytetyoni tekeminen alkoi yllattaen, silld tuottaja Niklas Nylundin sahkdposti tuli
kevaalla 2010 ja koska aihe Kkiinnosti minua, aloitin opinnédytetydskentelyni jo
suunniteltua aiemmin. Alku oli hyvin vauhdikasta, silld minulla oli vain muutama

viikko aikaa ennen tapahtumaa laatia ja testata asiakaskyselylomake ja lisaksi laittaa se
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internetiin, mik& ei aivan ongelmitta onnistunut. Ideaseminaarin pidin toukokuussa
2010 ja toteutettuani asiakaskyselyn tapahtumassa aloitin heti kesatyot, joten kesan
aikana opinnaytetyGskentelyni oli hyvin véhaistd ajanpuutteen vuoksi. Kesén aikana
kokosin kuitenkin kavijoiden yhteystiedot arvontaa varten ja toimitin koosteen avointen
kysymysten vastauksista tuottaja Niklas Nylundille, jotta h&n voisi kéayttaa niita
loppuraportissaan. Kirjoitusprosessi lahti kunnolla kayntiin lokakuun alussa pitaméni
tutkimusseminaarin jalkeen ja asiakastutkimuksen tulokset toimitin Museoiden yon

jarjestgjille joulukuussa.

Opinndytetyostani halusin tehda mahdollisimman selkeén ja k&ytdnnonléheisen, missé
onnistuin mielestdni hyvin. Yllatyin siitd, miten tyolastd kyselylomakkeiden
saattaminen tilastoitavaan muotoon oli. Liséksi tekstin hiomiseen ja hienosaatoihin
kului yllattavan paljon aikaa. Opinnéytetydskentely oli mielenkiintoista ja haastavaa.
Jos voisin tehd& jotakin toisin, olisin odottanut opinnédytetyoprosessin kanssa siihen
saakka, ettd kaikki kurssit olisivat olleet jo suoritettuja ja ndin ollen olisin saanut
tutkimustydlleni enemman aikaa ja vdhemman paineita. Ajanpuutteesta huolimatta voin

nyt kuitenkin todeta opinnédytetydni valmistuneen lahes aikataulun mukaisesti.
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LITTEET

LIITE 1. Asiakaskysely

Hei! Olen Leena Niemi ja opiskelen toista vuotta matkailua Tampereen
ammattikorkeakoulussa. Teen opinnédytety6nani asiakastutkimuksen ja
kehittdmisideoita Museoiden yo-tapahtumalle. Viisi onnekasta kyselyyn vastannutta
voittaa museokauppatuotteita seka liput kahdelle ensi vuoden Museoiden yohon. Kiitos
ajastasi!

1. Sukupuoli nainen__ mies__
2.1kda 20 tai nuorempi
_21-30
_31-40
41-50

51-vuotias tai vanhempi

3. Kotipaikkakuntasi?

4. Jos kotipaikkakuntasi on muu kuin Tampere, mika on Tampereelle matkustamisesi
syy?

ystavien/perheen tapaaminen

tyo

opiskelu

Museoiden yo

muu, mika?

O O O O O

5. Miten sait tietdd Museoiden yosta?
netista

lehdesta
esitteesta
ystavélta
muualta, mista?

0O O O O O

6. Mika/ mitka tapahtumat Museoiden yon ohjelmasta olivat mielestasi
kiinnostavimpia?
o luennot
néyttelyt
konsertit
taiteilijatapaamiset
elokuvat
muu, mik&? (Jatkuu)

0O O O O O
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LITE 1: (2)
7. Museoiden yosta on suunniteltu koko Pirkanmaan laajuista tapahtumaa. Olisitko
kiinnostunut tutustumaan myds Tampereen ulkopuolisiin museoihin, esim. Mantté,
Kangasala?

o Kylla
o Ei

8. Olisitko kiinnostunut majoituspaketista ( lippu + majoitus)?
o Kylla
o Ei

9. Mita ohjelmaa toivot ensi vuoden Museoiden yohon?

10. Parannusehdotuksia ja kehuja

Kiitos vastauksestasi!

Henkilotiedot

Téaytathan yhteystietosi arvontaa varten. Tiedot ovat luottamuksellisia ja niita kdytetddn vain arvontaan.

Sukunimi

Etunimi

Osoite

Puhelin

Sahkoposti
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LIITE 2.
Heil

Museot valikoituvat mukaan siten ettéd syksylla 2009 taaltd kaupungin museoitten
suunnalta (Rupriikista) lahetettiin kyselya halukkuudesta osallistua tapahtumaan.
Tiedustelu lahetettiin tamperelaisille ammatillisesti hoidetuille museoille, eli niihin
joissa on ympéri vuoden tyontekijoitd. Kaytanndssa nama ovat kaupungin suurimpia
museoita. Mukaan ei l&htenyt tiedusteluista huolimatta pari pienempad museota jotka
kokivat tapahtuman vaatiman henkiléstoresurssin liian isoksi kustannustekijaksi.
Museoiden yota toteuttavassa rynmassé on pidetty tarkednd ettd mahdollisimman
monella ammatillisesti hoidetulla museolla olisi mahdollisuus osallistua tapahtumaan ja
ne ovat tasavertaisena toteuttamassa sitd. Korostan tassé sanaa ammatillinen, koska on
paljon erilaisia harrastajia jotka kayttavét kokoelmastaan sanaa museo.

Koko tapahtuman tavoitteena on saada uusia kévijaryhmia museoon ja toisaalta nostaa
tietoisuuteen kaupungissa olevia monenlaisia museoita. Taustalla on vahvasti ajatus
siitd, ettd museoilla on oma tehtdvansa yhteiskunnassa ja sen esilletuominen uudella
tavalla on merkityksellista.

Museoiden yo-tapahtuman taustalla on kansainvélinen museoneuvosto ICOM
(International Council of Museums) maarittelee museon seuraavasti:

"Museo on pysyvd, taloudellista hyotya tavoittelematon, yhteiskuntaa ja sen kehitysta
palveleva laitos, joka on avoinna yleisolle ja joka tutkimusta ja opetusta edistdékseen ja
mielihyvaa tuottaakseen hankkii, sdilyttaa, tutkii, kayttaa tiedonvélitykseen ja pitaa
naytteilld aineellisia todisteita ihmisesta ja hdnen ympéristostaan. (ICOM Statutes,
Article 2: definitions).

http://www.museot.fi/index.php

Outi


http://www.museot.fi/index.php

