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Opinnaytetyoni kasittelee vuonna 2019 avautuvaa musiikkimuseota Finnish Music Hall of
Famea (jaliempand Fame). Tyon tavoite on selvittda yhteistydkumppaneiden nakemyksia
ja odotuksia hankkeessa, jossa yhteistyokuvioiden merkitys on suuri. Sidosryhmien odo-
tukset ja museon brandin muodostuminen ovat tyoni keskeisid kasitteita. Koska Fame on
ensimmainen Suomeen avattava yrityspohjainen museo, tama aihe nakyy seka tyoni tieto-
perustassa, etta selvityksessani. Lisaksi tydni kasittelee museoiden elamyksellisyytté ja
elamyksen rakentumista.

Ty6ni empiirinen osio on selvitys Famen yhteistydkumppaneiden nakemyksista ja odotuk-
sista liittyen Famen ainutlaatuisuuteen ja erottuvuuteen sek& mahdollisiin elinkeinovaiku-
tuksiin. Selvitykseni kartoittaa myos yhteistyokumppaneiden motiiveja, odotuksia ja toiveita
Famen suhteen. Aineisto on keratty teemahaastatteluilla kevaalla 2018.

Selvitykseni mukaan Fame tulee olemaan ainutlaatuinen kulttuurikohde, joka antaa suo-
malaiselle musiikille ja sen taustatarinoille mahdollisuuden tulla nakyvimmiksi. Famen koe-
taan voivan tarjota kavijoilleen jotain uutta ja innovatiivista uusimman teknologian ja inter-
aktiivisuutensa ansiosta. Tuloksissa nakyi merkittdvana myds yhteistydon mahdollisuudet,
silla Fame koettiin toimijana, joka voi yhdistaa esimerkiksi musiikki- ja museoalan toimi-
joita. Myds yhteistyd julkisen ja yksityisen sektorin puolella nahtiin merkittavana. Vastaajat
kokivat Famen voivan tuoda upean lisdn Helsingin museo- ja kulttuuritarjontaan, tarjoten
mm. yrityspohjaisuutensa ansiosta viihteellisemman vaihtoehdon perinteisten museoiden
rinnalle.
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1 Johdanto

Tama projekti tehdaan yhdessa. Se on lause, jota Finnish Music Hall of Famen (jaljem-
pana Fame) hallituksen puheenjohtaja Mikko Vanni kaytti tiedotustilaisuudessa kuvailles-
saan musiikkimuseohanketta. Fame on hanke, jossa yhteisty6kumppanit nayttelevat mer-
kittavaa roolia. Yrityksen omistajataho korostaa yhteistydon merkitysta. Nayttaa silta, etta
he ovat ymmartaneet toimivan yhteistydn merkityksen nykyajan muuttuvassa liilketoimin-
taymparistossa. On kiehtovaa, miten muutaman ihmisen projektiin on saatu mukaan niin
laajasti erilaisia asiasta innostuneita tahoja. Jotain on selvasti tehty oikein, kun innostus
on levinnyt. Seké omistajatahon etta mukana olevien yhteistyokumppaneiden innokkuus

on mielestani merkittavaa.

Fame on suomalaisen musiikin museo, joka esittelee suomalaista musiikkia yli genrerajo-
jen. Fame avataan Helsinkiin Mall of Triplaan lokakuussa 2019. Museossa keskeisessa
roolissa tulee olemaan teknologia ja interaktiivisuus. Se tulee olemaan Suomen ensim-

mainen yritysmuotoinen museo, joka tekee myds yhteisty6ta julkisen sektorin kanssa.

Sidosryhmien ja yhteistyokumppaneiden mielipiteelld on valia, silla yrityksen, myds mu-
seon, brandi muodostuu naiden pohjalta. Tassa hankkeessa, jossa yhteistyd on merkitta-
vassa roolissa, yhteistybkumppaneiden odotukset ja nakemykset ovat tarkeita brandin
muodostumisen kannalta. Sen lisdksi, ettd yhteistyé6kumppaneiden mielipiteet ovat osa
brandia, yhteistybkumppanit myds omalta osaltaan vievat yrityksen viestia eteenpain ja
nain ollen muokkaavat sen bréndia. Tassa vaiheessa, kun Famen varsinainen toiminta ei
ole viela alkanut, on hyva aika maarittédd, mitka tekijat koetaan brandin kannalta merkitta-
vina. Kasittelen tydssani myds museoiden elamyksellisyytta, silla Fame itse on korostanut
sitd viestinnassaan ja se nousi vahvasti esiin myds selvityksessani. Halusin pureutua
myds tahan aihealueeseen lisaa, ja selvittdd, mitka asiat vaikuttavat elamyksellisyyteen, ja

miten se voi nakya yrityksen viestinndssa ja brandissa.

Sidosryhmien mielipiteet ja ndkemykset vaikuttavat nykyaan yha useammin yritysten paa-
toksentekoon. Sidosryhmalahtdisyys nakyy yritysten viestinnassa ja johtamisessa, ja si-
dosryhmien tarpeita ja odotuksia otetaan nykyaan enemman huomioon. On huomattu,
ettd yrityksen on tunnettava toimintaymparisténsa paremmin kuin aiemmin ollakseen val-
miita erilaisiin uhkatilanteisiin ja kyetdkseen ndkem&éan mahdollisuudet ymparillaan. (Ta-
louselama 2016.) Yhteistydkumppanit ovat varsinkin taméanlaisessa hankkeessa merkit-
tava sidosryhma. Yhteistybkumppaneiden odotusten ymmartaminen luo pohjaa toimivalle
yhteistydlle ja auttaa yritysta hallitsemaan mainettaan. Opinnaytetydni empiirinen osio sel-

vittaa ja keraa yhteen Famen yhteistydkumppaneiden odotuksia ndkemyksia antamaan



osviittaa omistaja- ja johtotasolle toiminnan ja viestinndn suunnitteluun. Tavoitteena on
myds keratéa yhteen sidosryhmien ajatuksia siitd, millainen vaikutus museolla mahdolli-

sesti on Helsingin kulttuuri- ja elinkeinoelamaan.

Opinnaytetyoni kasittelee yhteistybkumppaneiden odotuksia, museon brandin muodostu-
mista seké& museon yrityspohjaisuutta. Tyoni toimeksiantajat kokivat, etta yhteistyokump-
paneiden ndkemysten yhteen keraamisesta olisi hy6tya. He olivat kiinnostuneita kuule-
maan tarkeiden sidosryhmiensa ajatuksia kootusti, jotta he olisivat perilla naiden odotuk-
sista ja nakemyksista. Tama on tarkeaa odotustenhallinnan nakdkulmasta, mutta myos
brandin luomisessa, silla se heijastaa hyvin sitéa kuvaa, mink& he ovat antaneet yrityksesta
tahan mennessa. Toimeksiantajat kokivat erityisesti tarvetta selvittda nakemyksia Famen

mabhdollisista elinkeinovaikutuksista.

1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytety6ni tavoitteena on kerata yhteen Famen yhteistyokumppaneiden ndkemyksia

seuraavista asioista:

1) Mika tekee Famesta ainutlaatuisen ja miten se tulee erottumaan muista vapaa-
ajanviettomahdollisuuksista?

2) Miten Fame voi vaikuttaa Helsingin kulttuuritarjontaan ja elinkeinoelaméaan?

3) Mitd motiiveja, odotuksia ja toiveita yhteistydkumppaneilla on talla hetkella Famen
suhteen?

Famen ainutlaatuisuus on yksi asia, mika korostuu sen viestinnassa. Halusin selvittaa si-
dosryhmien ndkemysta siitd, mika tekee Famesta erilaisen. Mik& saa ihmisen valitsemaan
juuri sen kaikkien vapaa-ajanviettomahdollisuuksien joukosta? Liséksi vastaukset voivat
antaa osviittaa siita, mitka kuulemansa asiat yhteistydkumppaneiden edustajat kokevat
merkityksellisiksi. Naita asioita yritys voi hyddyntéaa brandin rakentamisessa ja markkinoin-
nissa. Se kertoo myos siitd, mita valintoja omistajat ovat jo brandin suhteen tehneet, seka
siitd, millaisia odotuksia yhteistytkumppaneilla on. Ashley Deibertin (2017) mukaan yrityk-
sen brandi voi rakentua niin yrityksen itsensa tarkoittamien piirteiden, kuin muiden odotus-
ten pohjalle. On tiettyja asioita, joita sidosryhmat odottavat yritykselta. Toisaalta taas osa
piirteista on niitd, jotka yritys on valinnut voidakseen erottua kilpailijoistaan. Tarkeinta on,

ettd yritys ndkee, mitka piirteet ovat jo tunnettuja ja mita sen on tuotava esille lisda.

Opinnaytetydssani selvitdan myds yhteistydokumppaneiden ndkemysta siita, miten Fame voi

vaikuttaa Helsingin elinkeinoelaméaéan. Elinkeinovaikutukset kattavat laajasti esimerkiksi



matkailun ja kulttuurin seka taloudelliset vaikutukset. Famen omistajat nakevét niin koti-
maiset kuin ulkomaisetkin matkailijat yhtena tarkeana kohderyhméné. On kiinnostavaa
kuulla my6s yhteistyokumppaneiden ndkemyksid Famen potentiaalista lisatd Helsingin
kiinnostavuutta matkailun nakoékulmasta. Musiikkimuseo tuo myos Helsingin ja koko Suo-

men Kkulttuuritarjontaan jotain, mita siella ei viela ole.

Otin mukaan tutkimukseeni my6s yhteistybkumppaneiden motiivit, silla erilaiset odotukset
usein pohjautuvat motiiveihin. Toivon naiden erilaisten motiivien avaavan paremmin yh-
teistydkumppaneiden nakemyksia ja mielipiteita. Nailla vastauksilla pyrin myos selvitta-
maan osaltaan yhteistydkumppaneiden nakemyksia Famen erottuvuudesta ja ainutlaatui-
suudesta. Lisaksi selvitan heidan odotuksiaan ja toiveitaan tulevaa musiikkimuseota koh-

taan.

1.2 Mika on Finnish Music Hall of Fame?

Finnish Music Hall of Fame, eli Fame on suomalaiselle musiikille omistautunut interaktiivi-
nen ja elamyksellinen museo, joka avautuu lokakuussa 2019 Helsinkiin Pasilan uuteen
kauppa- ja elamyskeskukseen Mall of Triplaan. Famen konsepti on taysin uudenlainen
Suomessa, silla se on ensimmainen yritysmuotoinen museo ja liséksi ensimmainen suo-
malaiselle musiikille omistettu museo. (Finnish Music Hall of Fame 2017b.) Fame haluaa
toimia tiennayttajana museokonseptille, jossa yksityinen museo tekee tiivista yhteistytta
julkisen puolen kanssa (Vanni 28.2.2018).

Museo tarjoaa muun muassa nostalgisia aikamatkoja soiviin muistoihin, musiikkitie-
toa hauskassa muodossa seké monenlaisia mahdollisuuksia heittaytya itse soiton,

laulun ja tanssin vietavéksi. (Finnish Music Hall of Fame 2018b)

Musiikkimuseon tarkoitus on siis viihdyttaa, koskettaa ja opettaa. Se on koko perheelle so-
veltuva paikka, jossa kavija paasee itse tekemaan ja kokemaan. Keskeisessa roolissa
museossa on teknologia; innovaatioiden ja teknologian avulla museo pyrkii tarjoamaan
kavijoille elamyksid, jotka ovat ainutlaatuisia ja jaavat mieleen. (Vanni 28.2.2018.) Virtuaa-
litodellisuuteen ja lisattyyn todellisuuteen liittyvat innovaatiot tarjoavat kavijoille uusia mah-
dollisuuksia kokea musiikkia. Padkumppanina virtuaalielamysten tuottamisessa toimii
Teatime Research Oy. Se tuottaa Fameen esimerkiksi virtuaalitodellisuuteen pohjautuvia
sovelluksia. (Finnish Music Hall of Fame 2018a.) Yksi Famen tavoitteista on myds myyda
naitd innovaatioita ja teknologiaratkaisuita kohdennetusti museotoimialalle ympéari maail-
man (llmolahti 26.4.2018).



Idea musiikkimuseoon tuli Famen hallituksen puheenjohtajalta Mikko Vannilta. Han tunsi
Ruotsin ABBA-museon taustahenkilot ja piti konseptia erinomaisena. Han ymmarsi, etta
Suomesta puuttui vield suomalaiselle musiikille omistautunut museo. Fame voisi elavoit-
taa Helsingin kulttuuritarjontaa uudenlaisella konseptillaan ja tarjoamaan kavijoille virkista-
van vaihtoehdon perinteisempien museo- ja kulttuurikohteiden rinnalla. Parhaimmillaan
Fame voisi myos lisata niin matkailijoiden kuin helsinkilaistenkin kiinnostusta muihin kult-
tuurikohteisiin. (Niemi 7.2.2018.) Vanni (28.2.2018) toteaa, ettd Helsinki on jo nyt hieno
kulttuurikaupunki monella tapaa, mutta sielta ja koko Suomesta puuttuu kokonaan suoma-
laiselle musiikille omistettu museo. Liséksi Fame tulee tarjoamaan museokentélle teknolo-

giapainotteisempaa lahestymistapaa.

Museoon tulee myds kunniagalleria, mista tulee myds museon englanninkielinen nimi Fin-
nish Music Hall of Fame. Kunniagalleriaan valitaan vuosittain ansioituneita suomalaisia
muusikoita ja musiikin tekijoitd. Valinnat tekee nimetty valintakomitea, jota johtaa ministeri
Lauri Tarasti. Tarastin lisaksi komiteassa on edustettuna suomalaisen musiikin tekij6ita ja
asiantuntijoita kattavasti. (Finnish Music Hall of Fame 2018b.)

Itse museotilan lisdksi Famen yhteyteen avataan teemaravintola. Ravintolassa tullaan jar-
jestamaan musiikkiesityksia ja sen yhteyteen tulee mahdollisesti myds jonkin verran esi-
neistd4, joihin kavijat voivat tutustua vierailun yhteydessa. Tarked osa Famen ja ravintolan
toimintaa ovat myos tapahtumat. Yritykset voivat jarjestaa tapahtumia niin museotiloissa
kuin ravintolan puolellakin. Lisdksi on mahdollisuus jarjestaa tapahtumia myés muualla
Triplan tiloissa. Myts Fame itse tulee jarjestaméaéan tapahtumia osana toimintaansa.
(Vanni 28.2.2018.)



2 Tietoperusta

Tassa luvussa avaan opinndytetyoni kannalta keskeisia kasitteita ja esittelen teemoja,
jotka nousivat myos vahvasti esiin opinnaytetyoni empiirisessé osiossa. Aluksi kerron mu-
seokonseptista, joka on taysin uusi Suomessa. Sen jalkeen kerron museoiden brandayk-
sestad seka elamyksellisyydesta ja siihen vaikuttavista tekijoista.

2.1 Museon yritysmuotoisuus

International Council of Museums (ICOM) méaarittelee museon seuraavasti:
Museo on pysyva, taloudellista hydtya tavoittelematon, yhteiskuntaa ja sen kehitysté
palveleva laitos, joka on avoinna yleisélle ja joka tutkimusta ja opetusta edistaak-
seen ja mielihyvaa tuottaakseen hankkii, sailyttaa, tutkii, kayttaa tiedonvalitykseen ja
pitda naytteilla aineellisia ja aineettomia todisteita ihmisesta ja hanen ymparistos-

taan. (Museoliitto)

Museo on perinteisesti Suomessakin mielletty organisaatioksi, joka on joko kokonaan tai
osittain julkisessa omistuksessa ja luonteeltaan voittoa tuottamaton. Museoliiton (2016)
julkaisun mukaan vuonna 2016 Suomessa oli 154 ammatillista museota. Naista 60 kappa-
letta oli yksityisomistuksessa. Talla hetkella yksityiset museot ovat Suomessa kuitenkin eri
saatioiden ja yhdistysten omistuksessa. Naista suurin osa on valtionosuuden piiriin kuulu-
via museoita, eli ne saavat korotettua valtionosuutta. Ne ovat myds voittoa tavoittelemat-

tomia tahoja.

Yksityisi& museoita voi kuitenkin olla monenlaisia. Niitd ovat perinteisemmaét saatididen tai
yhdistysten yllapitamat museot, mutta myds uudemman mallin mukaan toimivat yrityspoh-
jaiset museot. Eroja erityyppisten museoiden valilla ovat mm. rahoitus- ja omistuspohja ja
se, onko museo luonteeltaan voittoa tavoittelematon vai ei. Donley (2014, 7-8) puhuu for-
profit- museosta eli voittoa tavoittelevasta museosta. Yleinen vaarinkasitys on, etteivat
non-profit -museot tavoittelisi yhtdan tuottoa. Museokaupat, paasymaksut ja museokahvi-
lat, jotka l&ahes jokaisesta museosta loytyvat, pyrkivat asiakkaiden palvelemisen lisaksi li-
saamaan museoiden tuottoja. Ero for-profit -museoon on kuitenkin siin&, mihin positiivinen
tulos kaytetddn. Non-profit organisaatiot kayttavat kaiken voittonsa esimerkiksi toimin-
tansa kehittamiseen, kun taas for-profit -tyyppinen organisaatio tavoittelee lisdksi voittoa

omistajilleen.

Fame on muodoltaan osakeyhti, joten jo pelkastdan osakeyhtidlain mukaan yrityksen on
tavoiteltava voittoa osakkeenomistajilleen. Donleyn (2014, s. 20) mukaan esimerkiksi Yh-

dysvalloissa yritysmuotoisia museoita on kritisoitu siitd, etta niita eivat koske samat lait ja



saadokset kuin julkisia museoita. Museoalalla on tahoja, jotka suhtautuvat kriittisesti sii-
hen, ettd museota maarittdd museolain sijaan osakeyhtidlaki. Huolta ovat aiheuttaneet
esimerkiksi kokoelmiin liittyvat kysymykset. Malaron (teoksessa Donley 2014, 20) mukaan
eras ongelma on se, etta for-profit -museossa kokoelmat ovat usein museon omistajan
omistuksessa. Nain ollen niiden tarkoitus ei ole julkisen museon kokoelman lailla tuottaa
hyotya yhteisoélle, vaan omistajilleen. Fame ei kuitenkaan omista kokoelmiaan, vaan koko-
elmat ja museoesineistd kuuluvat Suomen Kansallismuseolle, jolta Fame ostaa kokoel-
miin liittyvat palvelut (Iimolahti 26.4.2018).

Yksi haaste museon yritysmuotoisuudessa on tietenkin se, ettéa se voi muiden yritysten ta-
voin menné konkurssiin. Toiminnan on oltava riittavan hyvin jarjestelty ja suunniteltu ollak-
seen kannattavaa. Julkiseen museoon verrattuna tilanne on erilainen, silla julkisella orga-
nisaatiolla voi olla vuosia, jolloin toiminta on selke&sti miinuksella, eiké se valttamatta hait-
taa museon toimintaa. Yrityksen toimintaan taméa kuitenkin vaikuttaa vahvemmin. (Donley
2014 s. 21)

Famen kaltainen yrityspohjainen museokonsepti on kéytdssa esimerkiksi Ruotsissa
ABBA- ja Fotografiska -museoissa. ABBA -museon perustaja Mattias Hanssonin mukaan
yritysmuotoisuus luo museolle mahdollisuuden kontrolloida paremmin sité, miten museo
toimii. Se antaa mahdollisuuden itsendisiin paatdksiin ja toisaalta myés mahdollisuuden
kokeilla uusia asioita. Han ei née kilpailua tai ristiriitaa yksityisen ja julkisen puolen valilla,
vaan kokee yhteistydon mahdollisuutena. Hanen mielestaan tallaista yhteistyéta julkisen ja
yksityisen valilla tullaan nakemé&én paljon enemman kulttuurialalla tulevaisuudessa. (Sve-
riges Radio 2015.)

Fotografiska -museon omistaja Jan Bromanin mukaan yritysmuotoinen museokonsepti
muuttaa yleison kasityksia museoista. Yrityspohjainen museo toimii samalla ajatuksella
kuin muutkin yritykset; tarkeda on se, mita asiakas haluaa. Han ajattelee, etta yrityksena
toimiva museo voi tarjota asiakkaille taysin uudenlaisen museokokemuksen. Hanen mu-
kaansa monilla ihmisilla kdsitys museoista on, ettd museot ovat tylsia, ja yrityspohjainen
museo pystyy muuttamaan tata kasitysta tarjoamalla kavijalle hauskan kayntikokemuksen.
(Sveriges Radio 2015.) Taman puolesta puhuu myds se, etta tyoni kirjoittamisen hetkella
seka Fotografiska -museo, ettd ABBA -museo ovat TripAdvisorin Tukholman museoiden
top 10 listalla. Molemmat museot ovat saaneet kavijoilta erittdin hyvat arvostelut. (Tripad-
visor 2018.) Myos Famen hallituksen puheenjohtaja Mikko Vanni (2018) perustelee valin-
taa Famen yritysmuotoisuudesta silla, etta yritysmuotoinen museo sallii nopeamman rea-

goinnin markkinoiden tarpeisiin ja mahdollisuuden mukautua paremmin siihen, mit& kavijat



haluavat. Han katsoo, ettd yritysmuotoisuus luo myds paremmat mahdollisuudet suoravii-

vaisempaan toimintatapaan.

2.2 Uuden museon brandays

Brandays on tuttu asia liike-elaman puolelta ja viime vuosina se on ehtinyt rantautua myos
museokentalle. Museon brandi pitaé sisallaan paljon muutakin kuin vain sen ulkoasun, lo-
gon, viestin tai kokoelman. Brandi tarkoittaa mielikuvaa, mika ihmisilla on museosta. Se ei
valttamatta kuvasta sitd, mitd museo tosiasiassa on, vaan se kuvastaa sita, mita kaikkea
ihmisille on jaanyt mieleen. Brandayksella tarkoitetaan kaytanndssa kaikkia niita asioita,
jotka saavat ihmisten mielipiteet muuttumaan lahemmas sita, mitd museo tosiasiassa on.
Nain ollen bréandia luo asiakkaiden vierailu museoon, museon Facebook-paivitys, mainos
bussipysakilla tai yrityksen nettisivut. On tarkead, ettd museo miettii jo hyvissa ajoin, milla
asioilla se haluaa erottua vapaa-ajankilpailussa. Mitk& asiat tekevat siita ainutlaatuisen?
(Heaton.) Famen toiminta ei ole vield ehtinyt kdynnistya, mutta siitd kuulleille ihmisille on
jo alkanut muodostua jonkinlainen kuva mieleen. Se voi perustua esimerkiksi uutisissa

nahtyyn patkaan, omistajien kertomukseen tai nettisivuilla vierailuun.

Brandi pitda aina myds sisallaan lupauksen. Jos yritys sanoo keskittyvansa hyvaéan asia-
kaspalveluun, asiakas odottaa saavansa hyvaa asiakaspalvelua. Jos museo lupaa tarjota
elamyksid, asiakas odottaa sen tarjoavan elamyksia. On tarkeda huolehtia, ettd nama lu-
paukset myos lunastetaan. Asiakas ei todennakdisesti mene toista kertaa paikkaan, jossa
hanelle tehtya lupausta ei ole pidetty. Toisaalta taas asiakas, joka kokee yrityksen pita-
neen lupauksensa, voi haluta sitoutua yritykseen ja toisaalta myos viestia tasta eteenpadin.
(Deibert 2017.)

Brandi voi olla yhdistelma piirteita, joita yritys tarkoituksellisesti tuo esiin, seka piirteita,
joita muut siltd odottavat (Deibert 2017). Odotukset voivat pohjautua esimerkiksi yrityksen
antamiin lupauksiin tai sidosryhmien odotuksiin, jotka kumpuavat yrityksen viestinnan tai
toiminnan pohjalta. Ymmartamalla sidosryhmiensa odotuksia yrityksen on huomattavasti
helpompi hallita mainettaan ja luoda kestavia yhteistydsuhteita sidosryhmiensa kanssa.
Nykypaivéan pirstaleisessa viestintdymparistossa ei riita, etta saa oman viestinsa kuuluviin
sidosryhmille; on tunnettava tarkeiden sidosryhmien odotukset ja ymmarrettava niita. (Olk-
konen 2014, 21.)

Olkkonen (2014, 20-27) puhuu artikkelissaan odotustenhallinnasta. Yrityksen on oltava
selvilld siita, mita sidosryhmat silté odottavat. Jos odotukset ovat liian matalat, yrityksen

viestinnassa tai toiminnassa on mahdollisesti parantamisen varaa. Jos taas odotukset



ovat lilan korkeat, yritys on saattanut lupailla viestinnallaén liikoja, eikd kykene tayttamaan
toisten asettamia odotuksia. Yrityksen on tunnistettava sidosryhmiensa odotukset ja ym-
marrettava niitd. Pohjimmiltaan kyse ei ole sidosryhmien kontrolloimisesta tai oman toi-
mintansa silottelusta viestinnalla, vaan omien toimiensa ja viestiensa vaikutusten, seké si-

dosryhmien odotusten tuntemista.

Myds lanseerauksen merkitys on hyvin tarked brandin muodostumisen kannalta. Tolvasen
(2015) mukaan kunnolliseen lanseeraukseen kannattaa satsata, silla ihmiset ovat kiinnos-
tuneita yrityksen viestista eniten juuri silloin, kun kuulevat siitd ensimmaista kertaa. On tar-
keatad kyetad herattamaan potentiaalisten kavijoiden mielenkiinto ja alkaa luomaan mieliku-
vaa, brandia, heti toiminnan kaynnistyessa. Nain ollen on tarkeaa, etta inmisilla on saata-

villa materiaalia yrityksesté ja sen taustoista avajaisten hetkella.

Brandin muodostumiseen vaikuttaa tietenkin paljon myos yrityksen valitsemat markkinoin-
titavat. inPoweredin tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi voi antaa jopa 88% pa-
rempaa brandin tunnistusta, kuin normaali, yrityksen itsensé tuottama sisaltd. Tama pe-
rustuu mm. siihen, etté ihmiset luottavat toisten arvioihin palveluista tai tuotteista. Vendas-
tan tutkimuksen mukaan jopa 92% internet-arvosteluja lukevista ihmisistéa sanoo niiden
vaikuttavan kayttaytymiseensa tai mielipiteisiinsa. Sosiaalisen median vaikuttaja, joka on
aidosti kiinnostunut palvelusta ja jolla on sitoutuneita, asiasta kiinnostuneita seuraajia, voi
lisata suuresti yrityksen nakyvyyttd ja saada useat potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan
kokeilemaan itse. Oikein tehty vaikuttajamarkkinointi toimii erityisesti matkailu- ja kulttuuri-
kohteissa, silla se tarjoaa seuraajille aidon kayttdjakokemuksen henkilolta, jota seuraaja
on mahdollisesti seurannut jo pidemman aikaa, jonka kanssa heilla on yhteisia kiinnostuk-

senkohteita ja jonka sanaan tdma luottaa enemman kuin tuntemattoman. (Rodriguez.)

2.3 Elamyksellisyys museossa

Elamyksellisyys merkitsee meille digitaalisuutta, erilaisuutta ja sita, etta ihmiset paasevat itse
tekeméén (Niemi 2018).

Museoiden yhteydessa puhutaan nykyaén usein elamyksellisyydesta. Ei riitd, ettd museo
opettaa ja sivistad, vaan ihmiset menevat museoon myods etsiméaan kokemuksia ja ela-

myksia.

Elamys on kokemus, joka ja& mieleen. Elamys on aina subjektiivinen ja se syntyy vuoro-
vaikutuksessa kokijan ja kokemuksen kanssa. (Gilmore, Pine 1998.) Elamyksellisyytta voi-
daan tarkastella esimerkiksi Kylasen ja Tarssasen (2009, 15-16) elamyskolmion avulla

(KUVIO 1). Malli kuvaa taydellista elamystuotetta tai -palvelua, jossa on otettu huomioon



kaikki elamyksellisyyden eri osa-alueet. Elamyskolmiota tarkastellaan kahdesta eri néako-
kulmasta: asiakkaan kokemuksen tasolta seka elamykseen vaikuttavien elementtien ta-
solta. Elamyskolmion mukaan elamys syntyy erilaisista elementeista, joita ovat yksil6lli-

Syys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti seka vuorovaikutus.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 1. Elamyskolmio

Elamyskolmion vaaka-akselilla on kuvattu elementteja, joiden pohjalta elamys muodostuu.
Elamyskolmion mukaan ensimmaéinen elamyksellisyyden elementti on yksilollisyys. Yksi-
[6llisyys tarkoittaa ainutlaatuisuutta: sita, ettei samaa kokemusta |6ydy muualta. Aitoudella
viitataan kokemuksen uskottavuuteen. Aitous tarkoittaa yksinkertaisimmillaan todellista,
olemassa olevaa elamantapaa tai kulttuuria. (Kylanen, Tarssanen 2009, 12.) Museon néa-
kokulmasta aitous on helppo asia, ovathan museossa olevat esineet lahtdkohtaisesti to-
dellisia ja sisalto faktoihin perustuvaa. Kolmas elamyksellisyyden elementti elamyskolmion
mukaan on tarina. Af Hallstromin (2011, 73) mukaan paras tarina on sellainen, joka ve-
toaa yhta lailla jarkeen ja tunteeseen. Hyva kertomus tarjoaa faktoja ja ruokkii ihmisten
halua saada tietda. Tarina esittda asioita ihmisille tutulla tavalla, mutta se tarjoaa myo6s
mahdollisuuden elaytya ja oivaltaa. Teras & Terdsvirta (2013, 21) kiteyttavat hyvin, etta
ilman tarinaa museoesine on vain tavallinen esine. Museon tehtavéna on luoda esineelle
syvempi konteksti ja nain ollen ihmisille mahdollisuus kuulla ja jakaa tarinoita sek& kokea

itse.

Neljas elamyksellisyyden elementti on moniaistisuus, jolla viitataan siihen, etta kavijan on

mahdollista kayttaa aistejaan monipuolisesti. Liiat aistiarsykkeet saattavat kuitenkin olla



hairitsevid, joten aistiarsykkeet tulisi suunnitella huolellisesti. Kontrastilla viitataan elamys-
tuotteen tai -palvelun erilaisuuteen kokijan nékdkulmasta. Parhaimmillaan elamys tarjoaa
selkean kontrastin arkeen. Viimeinen elamyksellisyyden elementti on vuorovaikutus. Vuo-
rovaikutus kasittaa niin vuorovaikutuksen toisten kavijoiden, kuin itse tuotteen ja sen tuot-
tajien kanssa. Vuorovaikutuksen ja interaktiivisuuden elementti myos lisda kokemuksen
yksil6llisyytta, silla talléin kavija kokee voivansa vaikuttaa nayttelyn kulkuun. (Kylanen,
Tarssanen 2009, 14-15.) On my®s tutkittu, ettd museon toiminnallisuus lisda museossa
vietettya aikaa seké nayttelyn kavijamaaraa. Kun Lontoon tiedemuseoon liséttiin interaktii-
vinen osasto, nayttelyn kavijamaarat moninkertaistuivat museon muihin osiin verrattuna.
Vuositasolla osaston kavijaluku oli noin 714 henkil6a neliometria kohden, kun muissa mu-

seon osissa vastaava luku oli vain 44. (af Hallstrom 2011, 48.)

Elamyskolmion pystyakselilla ovat asiakkaan kokemuksen eri tasot, joita ovat motivaation
taso, fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaalinen taso sek& henkinen taso. Motivaation
taso tarkoittaa kiinnostuksen herdamisté ja odotusten luomista ja se viittaakin mm. markki-
nointiin. Jo tdssa vaiheessa yrityksen tulisi ottaa huomioon, ettd mitd useampi elamyksen
elementti toteutuu, sen todenndkodisemmin asiakas kiinnostuu kohteesta. Fyysisella ta-
solla tarkoitetaan kaikkea aisteilla havaittavaa. Siihen sisaltyy myds perusasioita; se, ettei
asiakas koe kylmyytta, kuumuutta, nalkaa tai vessahéataa. Alyllinen taso tarkoittaa oppi-
mista, ajattelua, tiedon soveltamista ja mielipiteiden muodostumista. Emotionaalinen taso
on se, missa varsinainen elamys syntyy. Juuri tasta syysta elamykset ovat luonteeltaan
subjektiivisia. Elamyksia myyva yritys voi ainoastaan tarjota asiakkaalle keinoja paasta
elamyskokemukseen, mutta varsinainen eldmys syntyy vasta kokijan omassa paassa.
Elamys on aina jokaiselle erilainen, myds silloin kun kaksi henkiléa kokevat taysin saman
tilanteen. Jos asiakkaan mielesta kaikki peruselementit on otettu huomioon tahan men-
nessa motivaation, fyysisella ja alyllisella tasolla, on todennakoista, ettd asiakas kokee
jonkinlaisen positiivisen tunnereaktion. Se voi olla onnea, riemua, onnistumisen tai oppimi-
sen iloa, liikutusta, tai jotakin muuta, minka yksilé kokee merkitykselliseksi. Henkinen taso
viittaa voimakkaan elamyksen aiheuttamaan henkilokohtaiseen muutokseen. Yksil6 voi
kokea esimerkiksi muuttuneensa ihmisena tai ldytdneensa uuden ajattelutavan. (Kylanen,
Tarssanen 2009, 15-16.)
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3 Selvitys Famen yhteisty6kumppaneiden odotuksista

3.1 Tutkimusmenetelma ja aineiston analysointi

Opinnaytety6ni empiirinen osio on laadullinen tutkimus, jonka aineisto on keréatty puo-
listrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Valitsin tutkimusmetodikseni haastattelun, silla selvi-
tykseni tavoitteena oli kerata yhteen sidosryhmien nakemyksia ja mielipiteita. Haastattelu
valitaan tutkimuksen metodiksi usein juuri silloin, kun tarkoitus on selvittaa toisen osapuo-
len ajatuksia, kasityksi&, kokemuksia ja tunteita (Hirsjarvi & Hurme 2015, 41). Koin, etta
juuri haastattelemalla henkil6itéd kasvokkain saan kattavimmat vastaukset henkilon mielipi-
teista ja voin tarvittaessa esittaa lisdkysymyksia. Valitsin eri haastattelutyyppien joukosta
teemahaastattelun, silla koin sen tyoni tavoitteiden kannalta parhaaksi metodiksi. Hirsjar-
ven ja Hurmeen (2015, 48) mukaan teemahaastattelussa olennaisinta on se, etta se ete-
nee tiettyjen ennalta maarattyjen teemojen varassa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan.
Heidan mukaansa tama tuo tutkittavien ddnen paremmin kuuluviin. Teemahaastattelu an-
taa tilaa vastaajan tulkinnalle ja keskittyy merkityksiin, jotka vastaajat itse antavat asioille.
Kysymykset eivat kuitenkaan valttamatta ole kaikille haastateltaville samat, ja niiden esit-

tamisjarjestys tai muoto voivat vaihdella.

Halusin rajata teemat ennalta, mutta en kuitenkaan halunnut rajoittaa tutkimukseni sisal-
toa liikkaa saadakseni aitoja ndkemyksia sidosryhmien tarkeaksi kokemista aiheista. Haas-
tattelujen teemat muotoutuivat tutkimuskysymysteni pohjalta. Teemat olivat samat kaikille
haastateltaville. Loin naiden teemojen pohjalta esimerkkikysymykset, jotka olivat samat
kaikille haastateltaville. Kysymysten asettelu ja jarjestys vaihtelivat jonkin verran haasta-
teltavien tahojen valilla. Haastatteluissa esitin myos lisakysymyksia tarvittaessa. N&in ol-
len keskustelu saattoi teemahaastattelun hengen mukaisesti painottua eri tavalla haasta-

teltavasta riippuen. Haastattelujeni teemat ja esimerkkikysymykset olivat seuraavat:

1. Famen ainutlaatuisuus ja erottuvuus
a. Mitka asiat tekevat mielestdnne Famesta ainutlaatuisen?
b. Mitka asiat erottavat Famen mielestanne muista vapaa-ajanviettomahdolli-
suuksista?
2. Famen mahdolliset vaikutukset Helsingin elinkeinoelamaan ja kulttuuritarjontaan
a. Miten Fame voi vaikuttaa Helsingin kulttuuritarjontaan?
b. Millaisia vaikutuksia Famella voi olla Helsingin elinkeinoelam&an?
3. Odotukset, toiveet ja motivaatio olla mukana
a. Mitka asiat motivoivat [Ahtem&&n yhteistyokumppaniksi hankkeeseen?

b. Mita mahdollisia odotuksia tai toiveita teilld on hankkeen suhteen?
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Tutkimukseni tarkoitus ei ollut vertailla haastateltujen vastauksia kesken&én, vaan kerata
mahdollisimman paljon tietoa haastateltujen ndkemyksisté ja odotuksista suhteessa valit-
semiini teemoihin. Siksi paadyin siihen, etta esittelen tutkimuksen tulokset nimettdmana,
vaikkakin mainitsen haastatellut tahot tydssani. Taméa antaa sidosryhmille myds mahdolli-
suuden vastata taysin rehellisesti, avoimesti ja kriittisesti. Mainitsin tasta haastateltaville
ennen haastattelua. Haastattelut olivat kestoltaan noin puoli tuntia. Pidin haastattelut vuo-
den 2018 helmi- ja maaliskuun aikana haastateltavan toivomassa paikassa. Nauhoitin
kaikki haastattelut.

Aineiston analyysin aloitin kuuntelemalla ja litteroimalla nauhoittamani haastattelut. Ta-
man jalkeen luin aineiston l&pi useaan kertaan ja pyrin l6ytamaan vastauksista useaan
kertaan toistuvia asioita. Tein jokaiselle etukateen asettamalleni teemalle oman ajatus-
karttansa, johon kirjoitin kaikki haastatteluissa esiin nousseet seikat. Etsin naista ensin
useampaan kertaan toistuvat ajatukset ja hahmottelin tutkimukseni alateemat talt&a poh-
jalta. Jaottelin kaikki vastauksissa esiin nousseet asiat eri alateemojen alle. Annoin kulle-
kin haastateltavalle numeron (vastaaja 1, vastaaja 2 jne.), jonka avulla koodasin vastauk-
set.

3.2 Haastatellut tahot ja tahojen valinta

Haastateltavien tahojen kontaktoinnissa minua auttoi Famen hallituksen jasen Olli llmo-
lahti. KAvimme yhdessa lapi tydni tavoitteita ja teemoja ja valitsimme télta pohjalta selvi-
tykseni kannalta olennaisimmat sidosryhmét haastateltavaksi. Suunnittelin alun perin
haastattelevani 5-8 eri sidosryhméan edustajaa saadakseni tutkimuksestani tarpeeksi kat-
tavan. Lahettamastani kahdeksasta haastattelupyynnosta seitseman henkil6a vastasi kut-
suun myontavasti. Osallistuvien sidosryhmien maaraa rajoitti se, etta projekti on vasta
aluillaan, eiké itse museota ole vield avattu. Nain ollen esimerkiksi tyontekijoiden ja asiak-
kaiden sidosryhmat jaavat tutkimuksen ulkopuolelle, vaikka ne ovatkin hyvin merkittavia
sidosryhmia myds odotustenhallinnan nakékulmasta. Valitsemani sidosryhmét ovat ta-
hoja, joilla on jonkinlainen yhteistydsuhde Famen kanssa. Valitsin haastatteluihin taustoil-
taan eri tyyppisia tahoja, jotta tulokset olisivat kattavia ja niista olisi hyotya toimeksianta-
jalle. Pyrin valitsemaan tahoja, joilla olisi nakemyksia Famen toimintaympaéristdsta, Helsin-

gin museokentéasta tai musiikkialasta.

Seuraavana esittelen lyhyesti haastattelemani tahot ja niiden edustajat sattumanvarai-

sessa jarjestyksessa.
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- Leena Lassila on Helsingin kaupungin alaisuudessa toimivan Helsinki Marketingin
kumppanuuspaallikkod. Helsinki Marketing tekee yhteisty6téa Famen kanssa erityi-
sesti markkinoinnin ja matkailusektorin verkostojen kanssa.

- Ministeri Lauri Tarasti on Hall of Fame -valintakomitean puheenjohtaja. Valintako-
mitea koostuu suomalaisen musiikin tekijoiden ja asiantuntijoiden edustajista. Se
valitsee vuosittain museossa sijaitsevaan Hall of Fameen eli kunniagalleriaan ansi-
oituneita suomalaisia muusikoita ja musiikin tekijoita.

- Famen siséltdjohtajana toimiva Jere Jappinen tydskentelee Helsingin kaupungin-
museossa. Fame ostaa sisaltdpalvelun Helsingin kaupunginmuseolta, ja nain ollen
Jappinen itse ei ole varsinaisesti Famen palkkalistoilla.

- Risto Hakomaki tydskentelee amanuenssina Suomen Kansallismuseossa. Kansal-
lismuseo on Famen museoalan paayhteistydkumppani. Kansallismuseo tekee Fa-
men kanssa yhteisty6té esimerkiksi kokoelmien osalta.

- Ahti Véanttinen on Suomen muusikkojen liiton puheenjohtaja. Suomen muusikkojen
liitto on mm. mukana Hall of Fame -valintakomiteassa.

- Tommi Laitio on Helsingin kaupungin kulttuuri- ja vapaa-ajan toimialajohtaja.

- lina Vapaavuori toimii YIT Rakennus Oy:sséa Mall of Triplan asiakaspaéallikkona.
YIT on kauppa- ja elamyskeskus Triplan rakennuttaja. Musiikkimuseorakennus tu-

lee jaAdmaan YIT:n omistukseen.

3.3 Selvityksen tulokset

Tassa luvussa esittelen selvitykseni tulokset. Olen jakanut tulokset alaotsikoihin haastatte-
lujen teemojen mukaisesti. Luettelen haastatteluissa esiin nousseet alateemat kunkin ala-
otsikon alla. Luettavuuden ja ymmartamisen helpottamiseksi olen myds lihavoinut nama
alateemat tekstista. Jokaisen teeman loppuun olen kerénnyt taulukon, joka erittelee selvi-

tyksessa esiin nousseet tekijat alateemoihin luokiteltuina.

3.3.1 Famen ainutlaatuisuus ja erottuvuus

Haastattelujen ensimmainen teema Famen ainutlaatuisuus ja erottuvuus jakautui vastaus-
ten mukaan viiteen eri alateemaan:

- aihe ja sisaltod

- elamyksellisyys

- yritysmuotoisuus

- saavutettavuus

- taustajoukkojen innokkuus
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Vastaajista suurin osa mainitsi Famen olevan ainutlaatuinen jo pelk&staan aiheen ja si-
sallon vuoksi. Vastaajien mielestéa oli merkityksellista, ettei Suomessa ole aiemmin ollut

varsinaista musiikkimuseota, joka keskittyisi suomalaiseen musiikkiin kokonaisuudessaan.

Suomessahan ei ole aiemmin téllaista koko musiikin kirjoa esittelevda museota ollut,
etta on ollut pienempien musiikin alueiden pienia museohankkeita ja nayttelyita,

mutta téllaista ei ole viela ollut. (Vastaaja 1)

Suomalaisen musiikin historian ja merkityksen tallentaminen on télla hetkella leval-
laan. Ajattelin ettd se on seka musiikin etta Helsingin nakdkulmasta hyva, ettd nama
kootaan yhteen paikkaan. (Vastaaja 5)

YKksi vastaajista mainitsi myos, ettda museo tarjoaa kavijoille myds mahdollisuuksia oival-
luksiin ja 16ytdihin, kun se ei keskity vain tiettyihin musiikin genreihin. Hanen mukaansa
tallainen lahestymistapa tarjoaa kavijoille mahdollisuuden ylittda omat rajansa ja tutustua

musiikkityyleihin ja artisteihin, joihin ei valttdmatta muuten tulisi tutustuttua.

Kaytanndssa harva ihminen kuuntelee vaan yhdenlaista musiikkia ja inmiset, ainakin
monet, on uteliaita kokeilemaan ja tutustumaan uusiin asioihin. Eli tavallaan siis tar-
jotaan ihmisille mahdollisuuksia ylittda omat rajansa ja I6ytaa sellaisia asioita joista
saattaa tykatd, tai olla tykkaamatta, mutta kuitenkin tarjotaan niité oivalluksia, |6yt6ja
ja yllatyksia. (Vastaaja 1)

Vastaajista kaksi totesi merkitykselliseksi uudistuvuuden ja joustavuuden. Talla viitattiin
siihen, etté teknologia helpottaa museon sisallon paivittamista, seka siihen, ettd museo on
kertonut uudistavansa tarjontaansa saanndllisesti. Toinen vastaajista mainitsi tassa yhtey-
dessd myos Hall of Fame -kunniagallerian ja sinne vuosittain valittavat uudet muusikot ja

musiikintekijat.

Kaksi vastaajaa mainitsi, ettd musiikki aiheena toimii hyvin myos kansainvalisille kavijoille.
Toinen korosti sita, ettd musiikki on aihe, joka kiinnostaa ympéri maailmaa, ja josta nautti-
miselle kieli ei valttamattd ole este. Toinen vastaaja koki, ettd taman tyylinen museo voi
tarjota matkailijalle monipuolisen kasityksen kokonaisuudesta yhdella vilkaisulla. Han mai-
nitsi, ettd esimerkiksi yksittaiseen konserttiin verrattuna kavija saa selvasti paremman ko-
konaiskuvan suomalaisesta musiikista. Han korosti myds sita, ettd esimerkiksi teatteri-

kayntiin verrattuna kielella ei ole suurtakaan merkitysta.
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Jos miettii sellasta kansainvalistd ndkotkulmaa et kieli on kynnyskysymys, niin kaikki
musiikkiin liittyvah&n on siind mielessa monikulttuurista, mut sit taas joku teatteri sul-
jetaan pois jo silla, et joku japanilainen voi kylla menna kaupunginteatteriin, mutta ei
saa siité paljoakaan irti. Mut sit timmaonen joka kokoo musiikkia ja sitéa kokonai-
suutta, et sa naat yhella silmayksella sen kokonaisuuden ja sen koko tarjonnan ja
variaatiot siité niin se on tosi mielenkiintonen. Matkailija haluu tietysti ndhda ja kokea
paljon ihan paivan aikanakin niin tda kohteena on varmasti sellanen et se tuo enem-
man. Se ei 00 vaan yks konsertti tai yks saveltdja vaan se tuo sellasen kokonaisuu-

den. (Vastaaja 6)

Vastaajista yksi mainitsi Famen tarjontaan liittyen my6s ravintolan. H&n korosti, etta saat-
taa olla seurueita, joista kaikki eivat ole halukkaita menemaan valttdamaétta itse museoon,
jolloin heille on tarjolla myds muuta tekemista. Han mainitsi yhten& osana myos tapahtu-

mat, jotka voivat houkutella ihmisia paikalle useamminkin kuin kerran.

Toinen alateemoista, joka kavi ilmi haastatteluissa, oli elamyksellisyys. Vastaajat korosti-
vat elamyksellisyyden eri aspekteja. Useimmin téssa yhteydessa mainittin museon tekno-
logiapainotteisuus. Vastaajista nelja mainitsivat, etta teknologia on tarkea tekija Famen ai-
nutlaatuisuudessa. Eras vastaajista mainitsi, ettd Fame erottuu muista museoista tassa
asiassa juuri silla, ettei kunnallisella ja valtiollisella puolella usein ole resursseja kayttaa
teknologiaa siina mittakaavassa, kuin se Famessa on mahdollista. Toinen vastaaja pohti,
ettd teknologia avaa paljon uusia mahdollisuuksia menna asioissa syvemmalle kuin en-
nen. Han mainitsi, etta teknologia tuo mahdollisuuden uudenlaiseen, innovatiiviseen ja

mukaansatempaavaan tarinankerrontaan.

Esille nousi myos interaktiivisuus ja toiminnallisuus. Vastaajista kolme sanoivat, etta tama
on yksi niistd asioista, jotka tekevat Famesta ainutlaatuisen. Erdén vastaajan mukaan in-
teraktiivisuus erottaa Famen selvemmin klassisesta stereotyyppisesta museosta, silla se

on selkeésti suunniteltu silté pohjalta, ettd ihmiset paasevat itse osallistumaan.

Elamyksellisyyden yhteydessa vastaajista kaksi mainitsi myds sen, etta Fame tarjoaa mui-
den museoiden tapaan viihteen lisdksi myds opetusta. Yrityspohjaisuuden ja kauppakes-
kusyhteytensa vuoksi eras vastaajista sanoi, ettd Famessa viihteellisyyden elementti tulee
todennakdisesti olemaan hieman korkeampi, kuin ns. perinteisessa museossa. Toinen
vastaaja kaytti termia infotainment viitatessaan siihen, ettd Fame kulkee jossain perintei-

sen museon ja taysin viihteellisen paikan véalimaastossa.
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Se vois olla silla tavalla jossain siind vélimaastossa, etté se ei 0o pelkkda viihdetta,
mut se ei mydskaan oo sillee kuiva museo. Et se on ehka sellasessa omassa seg-

mentissaéan, onks se sit tallastd infotainmentii. (Vastaaja 3)

Kaksi vastaajista koki, ettd Fame voi erottua muista vapaa-ajanviettotavoista silla, etta se

tarjoaa kavijoilleen nostalgiaa ja vetoaa tunteisiin.

Tietysti musiikki on sellanen asia joka herattaé ihmisisséa tunteita ja muistoja. Jos me
katsotaan vaikka Ylen ohjelmaa Suomilovea, niin ndhdaan ettéd musiikkiin liittyy pal-

jon tallaisia yksityisia ja yhteisid muistoja ja kokemuksia. (Vastaaja 5)

Kolmas esiin noussut teema Famen ainutlaatuisuuteen liittyen oli yritysmuotoisuus. Vas-
taajista kolme mainitsi Famen yrityspohjaisuuden erottavana tekijana muihin samankaltai-
siin tahoihin n&hden. Yksi vastaajista totesi, etta on taysin uutta, ettd Suomessa lahdetaan

yrityspohjaisesti rakentamaan museota ja taméa tuo toimintaan omat vahvuutensa ja haas-

teensa.

Er&aan vastaajan mielestéd Famesta tekee edellakavijan myos yhteistyo julkisen ja yksityi-

sen puolen kanssa.

Ja sit kun td& on ensimmainen tan laatunen hanke et tata ei oo aiemmin Suomessa
toteutettu. Ruotsistahan 16ytyy kaksi vastaavanlaista talla konseptilla rakennettua
museota. Tassa on siis yritys taustalla yhdessa julkisen alan toimijoiden kanssa.

(Vastaaja 7)

Yritysmuotoisuuteen liittyy myds Famen rahoituspohja. Eras vastaajista kommentoi, etta
Famen rahoituspohja on erilainen ja ettd se on enemman yksityisen tuen varassa. Vastaa-
jista yksi mainitsi myos, ettei Famella tule olemaan omia kokoelmia, vaan kokoelmien ke-
raamis- ja sailyttamispalvelut ostetaan muualta. Hanen mielestddn myos tama tekee Fa-

mesta ainutlaatuisen.

Neljas haastatteluissa esiin noussut alateema oli saavutettavuus. Vastaajista kolme mai-
nitsivat, ettd Famen erottaa muista vapaa-ajanviettotavoista sen hyva sijainti. Nama vas-

taajat kokivat, etté ihmisten on helppo I6ytaa sinne, ja ettd se on helposti saavutettavissa
seka matkailijoille, ettd Helsingissa asuville. Kaksi vastaajista mainitsi myds sijainnin Trip-

lan kauppakeskuksen yhteydessa.

T&a sijainti on kuitenkin niin erinomainen. Siella liikkuu normaalisti pdivittain valtava

maara ihmisi& ja niista aina jokin osa tulee tdnne museoon. Ja tahan liittyy tietenkin
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myds se seikka, ettd taa Tripla ei ole pelkdstdan kauppakeskus, vaan se mainostaa

itseddnkin kauppa- ja viihdekeskuksena. (Vastaaja 2)

Vastaajista kaksi mainitsi, etta kauppakeskuksen yhteys auttaa kéavijoita hahmottamaan
sijainnin paremmin. Toinen vastaajista pohti kuitenkin, etta jollain tasolla sijainti kauppa-
keskuksessa voi olla my6s haaste, silla Triplan kauppakeskus tulee olemaan kooltaan val-
tava. Han kuitenkin totesi, etta tdhan auttaa se, ettd Fame sijaitsee erillisrakennuksessa.
Toinen vastaaja mainitsi myos, etté kauppakeskuksen yhteys voi lisatéa kavijoiden maaraa.
Kaksi vastaajista koki myos rautatieaseman laheisyyden positiivisena asiana.

Viides haastatteluissa esiin noussut alateema oli taustajoukkojen innokkuus. Kaksi
haastatelluista mainitsi, ettd omistajatahon ja projektin parissa puuhaavien innokkuus,
rohkeus ja pelottomuus tekevat hankkeesta ainutlaatuisen. Yksi vastaaja koki, etta ylipaa-
taan tallaiseen projektiin lahteminen kertoo tietynlaisesta rohkeudesta ja innokkuudesta
ideaa kohtaan. Toinen vastaaja koki, etta juuri taustajoukoista huokuva innostus oli mer-

kittavaa ja tekee hankkeesta ainutlaatuisen.

Kylla varmasti kaikki on aina jotenkin innostuneita omasta brandistaan, mut mun
mielesta tassa erityisesti taustajoukkojen innostuneisuus, usko siihen omaan juttuun

ja tietynlainen pelottomuus tekee tasta mielenkiintoisen. (Vastaaja 4)

Taulukkoon 1 olen kerdnnyt Famen ainutlaatuisuuteen ja erottuvuuteen liittyvat seikat,

jotka nousivat selvityksessa esiin. Seikat on sijoitettu taulukkoon alateemoittain.
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Taulukko 1. Vastaajien ndkemykset Famen ainutlaatuisuudesta ja erottuvuudesta.

Aihe & sisaltd Elamyksellisyys | Yrityspohjaisuus | Saavutettavuus | Taustajoukot
Suomen ensim- | Teknologiapai- Ensimmainen Sijainti Taustajoukkojen
mainen musiik- notteisuus yrityspohjainen innokkuus
kimuseo museo

Esittelee musiik-
kia yli genrerajo-

jen

Interaktiivisuus
& toiminnalli-

Ssuus

Yhteistyd julki-
sen puolen

kanssa

Triplan yhteys

Joustavuus &

uudistuvuus

Viihteellisyys &

opettavaisuus

Rahoituspohja

Nayttaa erillisra-

kennukselta

Sopii myds kan-

sainvalisille ka-

Nostalgia & tun-

teet

Ei omia kokoel-

mia

Aukioloajat

vijille

Ravintolapalve-
lut

Tapahtumat

3.3.2 Famen vaikutus Helsingin elinkeinoelamaan & kulttuuritarjontaan

Toinen haastattelujen paateemoista oli Famen mahdolliset vaikutukset Helsingin elinkei-
noelamaan ja kulttuuritarjontaan. Selvitin haastateltavien ndkemyksié Helsingista matkaili-
janékokulmasta. Taman jalkeen kysyin Famen mahdollisia vaikutuksia Helsingin elinkei-

noelamaan ja kulttuuritarjontaan.

Vastaajien nakemykset Helsingin vahvuuksista voidaan jakaa vastausten perusteella nel-

jaan alateemaan:

tunnettuus ja omaleimaisuus
kulttuuri

yhteiskunta

saavutettavuus

Ensimmainen alateemoista oli tunnettuus ja omaleimaisuus. Suuri osa vastaajista piti

Helsinkia omalaatuisena kaupunkina, joka on ldytéanyt oman identiteettinsa.

Sanotaan, ettad téa ei enéa ole sellanen kakkosberliini tai huono kopio Berliinistd,
vaan téaa on ihan omanlaisensa kaupunki ihan kaupunkikulttuurin ja mielenkiintoisten

kohteiden kautta. Helsingissa on yhteiséllista ja ihmiset on keskidssa. (Vastaaja 6)

Eras vastaajista totesi, ettei Helsinki ole massaturismipaikka, vaan Helsinkiin p&étyy ulko-

maisia matkailijoita, joilla on aitoa kiinnostusta Suomen kulttuuria ja Helsinkia kohtaan.
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Han koki, etta juuri tAman tekijin ansiosta myds Fame nayttaytyisi kdymisen arvoisena

paikkana Helsinkiin tulevien matkailijoiden silmissa.

Helsingista ajateltiin mygs, ettd se alkaa olla maailmalla tunnettu kaupunki, mutta on kui-

tenkin vield tuore ja eksoottinen kohde ulkomaalaisille turisteille.

Helsinki on vield jollain tavalla eksoottinen eli siihen liittyy sellanen I6ytamisen ilo ja

sellanen fiilis siitd et on vahan edellakavija. (Vastaaja 5)

Toinen alateemoista oli kulttuuri. Vastauksissa toistui Helsingin asema kulttuurikaupun-
kina. Erés vastaajista koki, etta Helsinki on viime aikoina hienosti satsannut kulttuurimat-
kailuun. Vastaajat mainitsivat omanlaisensa kaupunkikulttuurin, monipuoliset kulttuurikoh-
teet, arkkitehtuurin, historian, taiteen, muotoilun ja elamyksellisyyden houkuttelevan Hel-

sinkiin niin kotimaisia, kuin ulkomaisiakin vierailijoita.

Kolmas alateema Helsingin vahvuuksiin liittyen oli yhteiskunta. Vastaajat kokivat Helsin-
gin vahvuuksiksi turvallisuuden, matalan hierarkian ja hyvin organisoituneen yhteiskun-

nan.

Neljas esiin noussut alateema oli saavutettavuus. Ulkomaisten vieraiden kohdalla Helsin-
kia pidettiin hyvin saavutettavana. Erityisesti aasialaiset turistit mainittiin tdssa yhtey-
dessa. Vastaajista nelja kokivat merkitykselliseksi sen, etta Helsinki on Euroopan portti
Aasiaan. Saavutettavuuteen liittyen vastaajista kaksi koki myds, ettéd Helsingin sisalla
kaikki on l&hella ja kaupunki on kooltaan kompakti. Ulkomaisten turistien nakdkulmasta
vastaajat myos kokivat Helsingin olevan turvallinen ja hyvin organisoitunut. Turvallisuus
mainittiin haastatteluissa nelja kertaa ja kaksi vastaajista koki merkittavaksi myos sen, etta
Suomessa ja Helsingissa matkailija voi luottaa siihen, etta luvatut asiat pitavat. Myoés ma-

talahierarkisuus mainittiin Helsingin vahvuutena.

Taulukkoon 2 olen ker&nnyt vastaajien mielipiteet Helsingin vahvuuksista matkailijanako-

kulmasta.
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Taulukko 2. Vastaajien ndkemykset Helsingista matkailijanakokulmasta.

Tunnettuus & oma- | Kulttuuri Yhteiskunta Saavutettavuus
leimaisuus
Omalaatuinen kau- | Kaupunkikulttuuri Turvallisuus Portti Aasiaan
punki
Saavuttanut yleis- Kulttuurikohteet Hyvin organisoitu- Kompakti
maailmallisen tun- nut
nettuuden
Tuore & eksoottinen | Arkkitehtuuri Pidetd&n mita luva-
taan

Ei kiinnosta "mas- Taide Matala hierarkia
saturisteja”

Muotoilu

Historia

Elamyksellisyys

Vastausten perusteella Famen elinkeinovaikutukset voidaan jakaa kolmeen alateemaan:

- yhteisty0 ja verkostot
- kulttuuri & matkailu
- ekonomiset vaikutukset

Elinkeinovaikutuksista vastaajat nostivat esiin yhteistyon ja verkostojen mahdollisuudet.

Vastaajista kaksi sanoi, ettd hankkeen tarkeimmat elinkeinovaikutukset ovat suomalaisten

teknologiayritysten innovaatioiden sek& osaamisen myyminen eteenpain.

Mut se miké tossa konseptissa on mielenkiintoista bisnesmielessa se, et siina on

aika vahvana taa yhteistyo erilaisten teknologia-alan start up -yritysten kanssa ja ne
start upit on niitd mista tuodaan uusia ideoita ja uusia innovaatioita sinne esille. Mu-
siikkimuseo myos aktiivisesti markkinoi néita innovaatioita muille museoille, ei vaan
Suomessa vaan myods muualla Pohjoismaissa. Ja taa on ehka bisnesmielessa sita

kiinnostavinta osaa, et parhaimmassa tapauksessa sita suomalaista innovaatiota ja

suomalaista osaamista pystytddn myymaan kohdennetusti alalla. (Vastaaja 1)

Toinen vastaaja koki, ettd museo voi myds tarjota teknologiayrityksille alustan, jossa voi

kokeilla uusia innovaatioitaan.

Mun mielesta kiinnostavin kulma liittyy siihen teknologian kehittamiseen, et milla ta-
valla suomalaiset teknologiayritykset pystyy saamaan tuotteitaan nakyville. Yleisesti
myds puhutaan siitd et miten pystytaan tarjoomaan alustoja testata uusia ratkaisuja,

niin ehka toi museo pystyy olemaan sellainen. (Vastaaja 5)
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Yhteistydn mahdollisuuksista puhuttiin myds muuten, kuin teknologiayritysten nakdkul-
masta. Erds vastaajista nosti esiin taysin uudenlaisen yhteistydkuvion julkisen ja yksityi-
sen puolen valilla. Han koki, ettd Fame voi toimia suunnannayttajana taman tyyppisessa
yhteistydssa, joka voi parhaimmillaan tarjota Suomen museokentélle lukuisia mahdolli-
suuksia. Yksi vastaaja koki myds, ettd Fame toimii konseptillaan edellakavijana myds
muille organisaatioille kuin museoille. Hanen mielestddn Fame voi parhaimmillaan moti-
voida muita toimijoita kokeilemaan uusia ratkaisuja. Yhteistydon mahdollisuudet nostettiin
esiin myods matkailusektorilla. Erés vastaajista korosti, miten hyvaa tyéta Famen tausta-
joukot ovat tehneet tihdn mennessa verkostojen muodostamisessa. Hanen mielestaan
juuri verkostoitumisen kautta Famella on mahdollisuuksia matkailusektorilla mihin ta-

hansa”.

Elinkeinovaikutuksista esiin nousivat myds vaikutukset kulttuuriin ja matkailuun. Ensisi-
jaisesti Fame nahtiin hyvana lisdné Helsingin kulttuuritarjontaan. Vastaajista kolme mai-
nitsi, ettd Fame tulee tadydentdmé&an Helsingin kulttuuritarjontaa ja/tai museokenttaa. Hel-
singin museokentélle Famen koettiin tuovan uutta viihteellisempaa ja populaarimpaa
otetta. Erds vastaajista myds mainitsi, ettd Fame sopii hyvin myds perheille, silla se tar-
joaa aktiviteettia.

Se tuo meidan museokentélle tdn hetken suunnitelmien mukaisesti populaarimpaa
otetta, en sanois kaupallista, mutta selkeesti viihteellisempaa elementtia. (Vastaaja
5)

Fame voi olla hyva lisa, kun miettii et mita voi tehda Helsingissa. Hyvii museoitahan
meilta [10ytyy paljon Suomesta, mut ma nakisin et taa ottaa paremmin sit taas per-

heet huomioon, kun siellda on vahan enemman aktiviteettii. (Vastaaja 4)

Famen mainittiin myos rikastavan Triplan tarjontaa ja Pasilan aluetta. Eras vastaajista sa-
noi, ettd Fame nostaa Pasilan aluetta kulttuurialueena, silla talla hetkella Pasilan kulttuuri-

palvelut ovat heikot. Fame on nain kaivattu lisa talle alueelle.

Fame nahtiin myos osana tukemassa Helsingin matkailua. Eraan vastaajan mielesta suo-
malaisella musiikilla, erityisesti klassisella ja hevimusiikilla on tietynlaista vetovoimaa. Toi-
nen vastaaja myos pohti, ettd musiikki tarjoaa matkailijoille jotakin, missa kieli ei valtta-
matta ole kynnyskysymys. Vastaajista yksi myos mainitsi, ettd museo voi tuoda uusia mat-
kailijaryhmi& Suomeen.
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Se monipuolistaa sitd (kulttuuritarjontaa) ja saa varmasti uusia matkailijaryhmia tule-
maan Suomeen, sellaisia jotka ei valttamattd muuten téanne tulis. Kun ajatellaan téal-
lasia erilaisten suomalaisten yhtyeiden faneja, et kun aatellaan et suomalainen hevi-
musiikki on esimerkiks tunnettua maailmalla niin naitten bandien ja artistien faneja
ympari maailmaa voi tulla sitten tdnne musiikkimuseoon, jos siella on tasta bandista

jokin erikoisnayttely pystyssa. (Vastaaja 7)

Vastaajista kaksi kuitenkin koki, ettei Famella ole juurikaan vaikutusta Helsingin vetovoi-

maisuuteen ainakaan kansainvalisten vierailijoiden nakdkulmasta.

Kuitenkin suhteellisen suppeasta yleisdsta puhutaan, jotka tulee Suomeen musiikin
takia. Kyl tietysti jossain hevirokin puolella on jonkinlainen yleisd, jolla on omat suo-
sikkinsa ja Sibeliuksella on omat faninsa ympéri maailmaa, sit tietysti joillain yksittéi-
silla esittajilla on, mutta kokonaisuutena ei oikein ole sellaista yksittaistd, tyyliin Ab-

baa, joka voisi vetdd miljoonia. (Vastaaja 1)

Vastaajista kaksi mainitsi, ettd Fame voi lisata Helsingin mielenkiintoa kotimaisten matkai-
lijoiden silmissa. Toisen vastaajan mukaan Fame tuo lapsiperheille sopivan uuden, mie-

lenkiintoisen kohteen perinteisten Linnanmaen ja Korkeasaaren rinnalle.

Meilla ei ole Suomessa mitddn vastaavaa niin kylla kotimaista yleis6a kiinnostaa,
varsinkin kun siella on mukana niin paljon niitéd heidan tuntemiaan tahtia. Ja niita
tahtia halutaan tietysti nahda ja kuulla ja kun museo tulee olemaan teknisesti niin
moderni ja edistyksellinen ja siellda on paljon sellaista aktiviteettia jota voi itsekin har-

rastaa niin se lisaa mielenkiintoa. (Vastaaja 2)

Vastaajista kaksi naki myds Famella olevan hyvat mahdollisuudet erilaisten tapahtumien
ja tilaisuuden jarjestamiseen. Yksi vastaaja sanoi, etta Famella on hyvat mahdollisuudet
profiloitua yritysten silmissa paikkana, jossa jarjestaa tilaisuuksia. Toinen vastaaja néki,
ettd musiikkimuseolla on hyva mahdollisuus tehda yhteistyota eri yritysten kanssa jarjesta-
malla tapahtumia, kuten konsertteja seka museon tiloissa, etta erillisissa tiloissa Triplan

Kiinteistossa.
Luonnollisesti elinkeinovaikutuksista esiin nousivat myds ekonomiset vaikutukset. Paa-

asiassa vastaajat pitivat kuitenkin rahallisia vaikutuksia melko pienina. Vastaajista nelja

mainitsi, ettd Famella tulisi olemaan jonkinlainen positiivinen vaikutus Triplan tuloihin.
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On tietysti selvaa, kun tdma Tripla on tallainen suuri kauppakeskus, niin taa tietysti
jollain tavalla tukee sen kauppakeskuksen toimintaa. Taa tuo varmasti ylimaaraisia
ihmisid sinne kauppakeskukseen ja niille firmoille liséa liikevaihtoa. Se ei siis rajoitu

vaan tdhén museoon. (Vastaaja 2)

Vastauksissa korostui se, ettd musiikkimuseo houkuttelee Triplaan kavijoita, jotka toden-
nakoisesti poikkeavat myos muualla kauppakeskuksessa ja lisdavat nain ollen jonkin ver-
ran Triplan myyntia. Yksi vastaajista totesi, ettd Fame saattaa olla syy, joka saa asiakkaan
valitsemaan shoppailupaikaksi juuri Triplan kauppakeskuksen muiden ostoskeskittymien

sijaan.

Vastaajista kaksi pohti myds museok&ynnin kerrannaisvaikutuksia. Yksi vastaajista oli sita
mielta, etté kaikella kulttuuritarjonnalla on jonkinlaisia kerrannaisvaikutuksia. My0s toinen
vastaaja mietti museokaynnin kerrannaisvaikutuksia, mutta suhtautui niihin huomattavasti
kriittisemmin. Hanen mukaansa kerrannaisvaikutuksia korostetaan likkaa ja niita on hyvin

vaikea maaritella tai tutkia.
Kaksi vastaajista korosti kuitenkin, ettd Famen vaikutukset Helsingin elinkeinoelamaan
jaavat pieniksi. Yhden vastaajan mukaan vaikutukset ovat samaa luokkaa kuin milla ta-

hansa muulla saman tyyppisella toimijalla.

Taulukkoon 3 olen kerannyt yhteen selvityksessa esiin nousseet seikat Famen elinkeino-

vaikutuksista.

Taulukko 3. Vastaajien ndkemykset Famen elinkeinovaikutuksista

Yhteistyd & verkostot

Kulttuuri & matkailu

Ekonomiset vaikutukset

Suomalaisen osaamisen ja

innovaatioiden myyminen

Hieno lisa kulttuuritarjon-

taan

Pieni positiivinen vaikutus

Triplan myynteihin

Yhteisty0 julkisen ja yksityi-

sen sektorin valilla

Tuo populaarimpaa otetta

museokentéalle

Kerrannaisvaikutukset

Yhdistava tekija eri toimijoi-

den valilla

Tukee matkailua

Tarjoaa kiinnostavan pai-

kan tilaisuuksille

Nostaa Pasilaa kulttuurialu-

eena

Rikastaa Triplan tarjontaa
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3.3.3 Sidosryhmien motiivit, odotukset ja toiveet

Kartoitukseni selvitti my6s sidosryhmien motiiveja olla mukana yhteisty6kumppanina mu-

siikkimuseohankkeessa seka mahdollisia odotuksia ja toiveita Famen toiminnan suhteen.

Selvityksessa esiin nousseet motiivit voidaan jakaa neljaan eri alateemaan:

ainutlaatuisuus

toimintaymparisto ja Famen vaikutukset siihen
hankkeen taustavoimat

haastateltavan oma tausta

Ensimmainen néista on ainutlaatuisuus. Vastaajista valtaosa korosti hankkeen ainutlaa-

tuisuutta yhtena syyna lahtea mukaan hankkeeseen.

Taa hanke on sikali kiinnostava, koska taa on ensimmainen iso ja vakavasti otettava
yritys luoda ainakin jonkinlainen musiikkimuseo Helsinkiin. (Vastaaja 1)

Osa vastaajista sanoi myds Famen tarjoaman eldmyksellisyyden olevan syy, jonka takia

he haluavat olla mukana.

Toinen alateema oli toimintaympaérist6 ja Famen tarjoamat mahdollisuudet vaikuttaa sii-
hen. Famen koettiin tarjoavan lisaarvoa Helsingin kulttuurielamaén tuomalla siihen jotain,
mit& ei viela ole saatavilla. Famella néhtiin olevan seka viihteellista, etta sivistavaa arvoa.
Eras vastaajista myos koki sen voivan lisatd Helsingin vetovoimaa kotimaisten seké ulko-

maisten matkailijoiden keskuudessa.

Tassa hankkeessa on mahdollisuuksia siihen, ettd se on houkutteleva myos turis-
teille, erityisesi kotimaisille, mutta jossain maérin myés ulkomaisille. Mun mielesta
tda on yks niista tavoista, milla Helsinki vois olla vetovoimaisempi ja hauskempi kau-
punki. (Vastaaja 5)

Famen koettiin myds tarjoavan Triplalle lisdarvoa elamyksellisyydelldan. Eras vastaajista
sanoi, ettd tulevaisuudessa kauppakeskuksilta odotetaan muutakin kuin shoppailua ja
kauppakeskukset menevat enemman elamyskeskuksien suuntaan. Famen koettiin olevan

nain sopiva juuri kauppakeskusymparistoon.

Lisaksi yhtend motiivina koettiin museoalan murros ja uudistumisen tarve. Musiikkimuseo

nahtiin edellakavijana tuomassa museoalalle toimintatapoja, jotka voivat uudistaa koko
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alaa. Famen koettiin voivan tarjota museoalalle raikkaan tuulahduksen, joka parhaimmil-
laan voisi motivoida muita museoalan toimijoita kokeilemaan uusia toimintatapoja ja uusia

yhteistydkuvioita.

Toinen alateema oli hankkeen taustavoimat & omistajataho. Vastaajista kolme sanoi,
ettd hankkeen huolellinen suunnittelu ja valmistelu ovat olleet tarkeita syita heidan mu-
kaan lahtemiseensa. Kaksi haastateltua mainitsi myds, etta tdhan mennessa hankkee-

seen liittyva tiedottaminen ja viestintd on hoidettu hyvin ja asiallisesti.

Toi nayttaa sellaselta hankkeelta, joka on sillee vakavasti ottaen valmisteltu ja silla

tavalla, etta siina on taustavoimat kunnossa ja viestintéa hoidettu hyvin. (Vastaaja 3)

Kaksi vastaajaa mainitsivat erikseen myos Famen hallituksen puheenjohtajan Mikko Van-
nin osaamisen ja kokemuksen olevan riittdva vetamaan tamanlaista projektia. Hyvia taus-

tajoukkoja kiitteli ynteensa 3 vastaajaa.

Kolmas esiin noussut alateema oli haastateltavan oma tausta. Vastaajista kaksi mainitsi-
vat, ettd oma tausta ja kiinnostus musiikkiin oli tarkeé tekija museohankkeeseen mukaan
lAhtemiseen. Osa haastatelluista koki myds, etta halusivat olla yhteistydssa hankkeen

kanssa, silla se liittyy niin vahvasti omaan alaan.

Taulukkoon 4 olen kerénnyt yhteen yhteistydkumppaneiden motiiveja l&hted mukaan mu-

siikkimuseohankkeeseen.
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Taulukko 4. Sidosryhmien motiivit tehd& yhteisty6ta Famen kanssa.

Ainutlaatuisuus

Toimintaymparisto

Hankkeen omistaja-

taho & taustavoimat

Haastateltavan

oma tausta

Ainutlaatuinen

hanke

Museoala kaipaa

uudistusta

Hyvat taustavoimat

Kiinnostus musiik-

kiin

Elamyksellisyys

Tuo lisdarvoa Hel-
singin kulttuuritar-

jontaan

Omistajatahon koke-

mus

Liittyy omaan am-

matilliseen alaan

Voi tehd& Helsin-
gista vetovoimai-
semman ja haus-

kemman

Omistajatahon in-

nokkuus

Tuo lisdarvoa Trip-

lan tarjontaan

Vakavasti ottaen

valmisteltu hanke

Viestinta hoidettu

hyvin

Tutkimuksessani selvitin myds haastateltavien odotuksia ja toiveita musiikkimuseota koh-

taan. Nama odotukset ja toiveet voidaan jakaa neljaan eri alateemaan:

- verkostot ja yhteistyo

- sisalto

- taloudelliset odotukset

- haasteet

Odotuksien joukosta isoimpana esiin nousi verkostot ja yhteistyd. Vastaajista nelja mai-

nitsi suurimmaksi odotuksekseen Famen luoman verkoston mahdollisuudet. Vastaajista

yksi totesi, etta han toivoo Famen seka kerddvan yhteen Suomen musiikkialan toimijoita

ettd auttavan mukana olevien erinaisten tahojen yhteisty6ta. Han koki, ettéd Famella on

mahdollisuus yhdistaa eri alojen osaamista ja kokemusta tavalla, joka hyodyttaa kaikkia

osapuolia. Toinen vastaaja naki, ettd Famesta on jo tullut koko musiikkimaailman hanke,

ja toivoi toisen vastaajan tavoin taméan keraavan yhteen musiikkialan toimijoita. Myés mat-

kailun ja museoalan sisélla toivottiin Famen lisdéavan yhteistytta erilaisten tahojen valilla.

Me odotetaan, ettd tédstd saamme uusia yhteistybkumppaneita ajatellen muutakin

toimintaamme. Esimerkiksi tapahtumia voidaan sitten tan sidosryhmayhteistyon

kautta entistd paremmin toteuttaa, kun meille on tAman musiikkimuseon kautta tullut

tutuksi eri toimijat. (Vastaaja 7)
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Sinénsé tdd museohanke on ollut hyvin halukas tekemaéan yhteisty6ta ja tarjonnut
yhteistyémahdollisuuksia ja ilmaissut halukkuutensa tehda yhteisty6ta eri tahojen

kanssa. (Vastaaja 5)

Toinen alateema oli siséltd. Museolta odotettiin korkeatasoista sisaltta ja hyvaa kayttaja-
kokemusta. Vastaajista kaksi mainitsi, ettd odotukset sisallon suhteen ovat korkealla, silla
taustajoukot ovat hehkuttaneet sita. Toinen vastaajista kuitenkin sanoi, ettd han uskoo
taysin Famen pystyvan vastaamaan naihin odotuksiin mukana olevien teknologiayritysten
seka muiden yhteistydkumppaneiden vuoksi.

Vastaajat odottivat myos, ettd Fame kasittelisi musiikkia yht& monipuolisesti kuin on lupail-
lut. Tassa yhteydessa mainittiin seka ylirajaisuus musiikin genreja kohtaan etta myos mu-

siikin tekijéiden huomioiminen. Eras vastaajista kiteytti asian nain:

Se misté he itekin ovat puhuneet, ettd suomalaista musiikkia kasiteltais monipuoli-
sesti. Ei pelkdstaan musiikin eri lajeja vaan mygs niin et se ei 0o pelkastaan siihen
esiintyjaén keskittyvaa vaan et kaikki mita siel taustalla on, tyyliin saveltaminen ja

sovittaminen ja sanottaminen. (Vastaaja 5)

Haastatelluista osa myds mainitsi huolensa ristiriidasta museotilan koon ja Famen valitse-
man laajan teeman valilla. Eréas vastaaja sanoi, ettd musiikkimuseo joutuu tekemaéan pal-
jon valintoja ja jattamaan monet asiat pois nayttelysta. Vastaaja naki taman kuitenkin
haasteen lisdksi myds mahdollisuutena, silla hdnen mielestaan kaikkien genrejen mukaan
ottaminen tarjoaa museokavijalle mahdollisuuksia tutustua myds musiikin lajeihin, joihin ei
valttdmattd muuten tutustuisi. Toinen vastaaja toivoi, ettd hanen huolensa museotilan
koosta olisivat turhia ja ettd museon tyéryhma onnistuisi hyddyntdmaan tilaa innovatiivi-

sesti niin, ettd nayttelyn siséltd on tarpeeksi laaja.

Museon toiminnan kannalta osa vastaajista koki haasteeksi myds museon paasymaksun.
Vastaajat mainitsivat, ettd heidan kasityksensa mukaan paasymaksusta on tulossa verrat-
tain hyvinkin korkea muihin museoihin ndhden. Yksi vastaaja sanoi toivovansa, etta Fa-
men sisaltd tulee olemaan niin tasokas, etta asiakas kokee sen hinnan arvoiseksi. Yksi

vastaaja toivoi Famen miettivan mahdollisuuksia lahtea mukaan museokorttiin.

Famen toivottiin my6s tuovan uuden kulman suomalaiseen musiikkiin. Erds vastaajista
koki, ettd suomalaisessa musiikkielamé&ssa usein taustatarinat jaavéat musiikin varjoon.
Han sanoi, ettéd musiikkimuseossa juuri ndma taustatarinat paasisivat esille ja voisivat

tuoda lisdarvoa suomalaiselle musiikille.
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Se voi tuoda sellasen uuden kulman tdhan musiikkiin. Kuitenkin usein monessa asi-

assa, jotka elda julkisuuden varassa on tarkeeté et on tietysti substanssi kunnossa,

mutta pitd& myds olla tarinoita. T&a tois niitd tarinoita nékyvaksi ihan eri tavalla kun

mitd tahan asti. Ehkd suomalaisessa musiikissa usein puuttuu niita tarinoita. Vaikka

se kuulostaa vahan banaalilta, mutta jos joku konsertti soitetaan oikein hyvin niin se

on tottakai tosi hyva ja se saa hyvat arvostelut, mut jos se soitetaan varastetulla viu-

lulla ja siit kuulee paljon julkisuudessa, niin se tekee siit paljon kiinnostavampaa

vaikkei silla itessddn oo mitaan tekemista sen musiikin kanssa. (Vastaaja 3)

Famen odotettiin my6s tuovan omalta osaltaan lisakavijoita Triplaan. Liséksi erés vastaa-

jista odotti, ettd Fame tulee menestymaéan pidemmalla tahtdaimella, eika siita tule vain het-

kellinen menestys.

Taulukkoon 5 olen kerénnyt vastaajien odotuksia ja toiveita Famea kohtaan.

Taulukko 5. Vastaajien odotukset ja toiveet.

toimijoita yhteen

salto

mat pitavat paik-

kansa

Verkostot & yhteis- | Sisaltd Taloudelliset odo- Haasteet
tyo tukset
Keraa musiikkialan Korkeatasoinen si- Taloudelliset laskel- | Tilan koko

Yhdistaa eri alojen

osaamista

Hyva kayttajakoke-

mus

Jatkuva menestys

Paasymaksun suu-

ruus

Tekee yhteistyota

matkailusektorilla

Tuo musiikkiin taus-

tatarinoita

Tuo lisdkavijoita

Triplaan

Viestinnalliset haas-

teet

Kohderyhma

3.4 Yhteenveto selvityksen tuloksista

Tassa luvussa kayn lapi selvityksen tuloksia vastaamalla ensimmaisessa luvussa esittele-

miini tutkimuskysymyksiin.

1) Mika tekee Famesta ainutlaatuisen ja miten se erottuu muista vapaa-ajanviettota-

voista?

Vastaajien mukaan Fame on ainutlaatuinen projekti, joka ansaitsee edellakavijan statuk-

sen useastakin syysta. Haastatteluissa nousi esiin se, ettd Fame on ensimmainen suoma-

laista musiikkia kokonaisuudessaan esittelevd museo. Vastaajat kokivat merkitykselliseksi
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sen, etta Fame esittelee musiikin kaikkia genreja tarjoten nain kavijoille mahdollisuuden
uusiin kokemuksiin ja oivalluksiin. Vastaajat pitivat tarpeellisena, ettd suomalaisen musii-
kin historiaa keratdaan nakyville yhteen paikkaan. Esiin nousi yhtena haasteena se, miten

nain laaja kokonaisuus saadaan mahdutettua pieneen tilaan.

Myds sisallon uudistuvuus ja joustavuus koettiin tarkedksi asiaksi. Vastaajat kokivat, etta
teknologiset ratkaisut helpottavat sisallon paivittamista. Myo6s sita pidettiin hyvana asiana,
ettd kunniagalleriaa taydennetaan vuosittain. Taman uudistuvuuden koettiin olevan tekija,

joka saa kavijan tulemaan museoon useamman kerran.

Vastauksissa oli enemman hajontaa siind, miten musiikkimuseo tulee palvelemaan ulko-
maisia kavijoité. Toisaalta osa vastaajista koki museon olevan sopiva kayntikohde ihmi-
sille, jotka eivat puhu suomea. N&htiin, ettd musiikki on jotain, mik& kiinnostaa ympéri
maailman, eika kieli sinédnsé ole este. Toisaalta taas suomalaisessa musiikissa olennai-
sena osana nahtiin se, ettd suurin osa lauluista tehdédén suomeksi ja suomalaisessa mu-
siikissa tyypillisesti sanoituksilla on iso rooli. Tulosten mukaan tdma riippuu myos pitkalti
siitd, mink& valinnan Fame tekee kohderyhman suhteen. Museo nayttaisi hyvin erilaiselta

riippuen siitd, onko se suunnattu kotimaiselle vai ulkomaiselle yleisélle.

Fame my0s koettiin paikkana, joka voi tarjota kavijoille elamyksia. Sen vahvuuksiksi aja-
teltiin se, ettd se voi tarjota viihteen lisaksi myds oppia. Elamyksellisyyteen liittyen vahvim-
pina vastauksissa nousivat esiin teknologiapainotteisuus ja toiminnallisuus. Vastaajat ko-
kivat, etta kavijat tulevat viihtymaan museossa paremmin, kun paasevat itse osallistu-
maan ja kokeilemaan. Merkityksellisena koettiin myos se, ettd musiikki herattad ihmisissa
muistoja. Vastaajat kokivat, etté juuri nostalgia ja muistot ovat asia, joka erottaa Famen

muista vapaa-ajanviettotavoista.

Yksi paljon ajatuksia herattanyt asia oli Famen yrityspohjaisuus ja toimintakonsepti. Fame
nahtiin edellékavijana ja suunnannayttajana. Yritysmuotoisuuden koettiin vaikuttavan
my0s sisaltdon niin, ettd museossa tulee korostumaan viihteellisyys enemman kuin "taval-
lisessa” museossa. Famea pidettiin myds suunnannayttajana uudelle museokonseptille

Suomessa. Sen nahtiin edistavan yksityisen ja julkisen puolen yhteistydta kulttuurialalla.

Selvitykseni mukaan Famen ainutlaatuisuuden ja erottuvuuden kannalta keskeisimmaét

asiat olivat:
e Ensimmainen suomalaista musiikkia kokonaisuudessaan esitteleva museo
e Kokoaa musiikin historiaa ja tarinoita yhteen paikkaan
e Uudistuvuus ja joustavuus
e Tarjoaa viihdettd ja elamyksia, mutta myds oppia
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e Tarjoaa nostalgiaa ja muistoja
e Yrityspohjaisuus, joka nakyy esimerkiksi museon viihteellisyytena
e Yksityisen ja julkisen sektorin yhteistyo

2) Miten Fame voi vaikuttaa Helsingin kulttuuritarjontaan ja elinkeinoelamaan?

Famella koettiin olevan vaikutuksia Helsingin elinkeinoelamaan ja erityisesti kulttuuritar-
jontaan. Yhtena tarkeana asiana nahtiin yhteistyon ja verkostojen mahdollisuudet. Vastaa-
jat kokivat, ettd museo tarjoaa suomalaisille teknologiayrityksille paikan tuoda esille inno-
vaatioitaan ja myds mahdollisuuden myyda tatd osaamista alalla kohdennetusti. Myds yh-
teisty0 julkisen ja yksityisen puolen valilla koettiin merkittavaksi. Fame nahtiin suunnan-
nayttajana, joka voi tarjota Suomen museokentalle uudenlaisia toimintamalleja ja uusia
ideoita. Famen koettiin myds voivan motivoida muita toimijoita, myds museoalan ulkopuo-

lella, kokeilemaan uusia konsepteja ja toimintatapoja.

Famen koettiin tuovan raikkaan tuulahduksen myos Helsingin kulttuurielamaan. Se nahtiin
paikkana, joka voi tuoda viihteellisempaa ja populaarimpaa otetta Helsingin museoken-
talle. Positiivisena asiana néhtiin myos se, etta Fame lisaé kulttuuritarjontaa Pasilan alu-

eella, jossa kulttuuripalvelut talla hetkella ovat melko heikot.

Matkailusektoriin kohdistuvat vaikutukset jakoivat mielipiteitd enemman. Osa vastaajista
koki, ettd Famen vaikutus Helsingin vetovoimaan ulkomaisten kéavijoiden silmissa on
melko mitaton. Koettiin, ettd suomalainen musiikki on melko sisdénpain kaantynytta, eika
Suomessa ole kansainvalisid megatahtia, jotka vetaisivat porukkaa esimerkiksi Abban
lailla. Osa vastaajista taas koki, ettd Fame voi hyvinkin tuoda Suomeen matkailijaryhmia.
Nama vastaajat ajattelivat, ettd Suomesta l0ytyy kuitenkin artisteja, jotka ovat maailmalla
hyvin tunnettuja, ja joilla on laaja fanikuntansa. Osa vastaajista koki, ettd Fame tarjoaa yh-
den mielenkiintoisen aktiviteetin lisda niille, jotka ovat jo Helsingisséa. Koettiin, ettd musii-
kista kertova museo soveltuu hyvin myos ulkomaisille vieraille, silla kieli ei ole varsinai-
sesti esteena.

Kotimaisten matkailijoiden silmissa Famen n&htiin nostavan Helsingin mielenkiintoa. Fa-
mea pidettiin kiinnostavana kayntikohteena lapsiperheille, silla se tarjoaa myos aktiviteet-
tia. Lisaksi sen ajateltiin olevan kiinnostava kohde kotimaisille matkailijoille, sill& sinne voi
menna muistelemaan omia tuttuja suosikkiartistejaan. Famen katsottiin nostavan Helsin-

gin vetovoimaa siksi, ettei samanlaista kayntikohdetta 16ydy muualta.
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Famella ndhtiin myods olevan jonkinlaista taloudellista vaikutusta. Paaasiassa vastaajat pi-
tivat rahallisia vaikutuksia kuitenkin pienind. Ensisijaisesti Famen koettiin vaikuttavan Trip-
lan kavijamaariin positiivisesti, jolloin se tavallaan vaikuttaa myds positiivisesti Triplassa
sijaitsevien kauppojen ja palveluiden toimintaan. Famen koettiin olevan tekija, joka erottaa
Triplan muista kauppakeskuksista, ja joka saa osan ihmisista valitsemaan Triplan shop-

pailupaikakseen.

Famen keskeisimmat elinkeinovaikutukset selvitykseni mukaan:

e Luo teknologiayrityksille mahdollisuuden tuoda esiin innovaatioitaan ja myyda niita
kohdennetusti museoalalla

Lisda kulttuuritarjontaa Pasilan alueella

Fame voi lisata Helsingin kiinnostavuutta matkailijoiden silmisséa

Aiheuttaa pienié taloudellisia vaikutuksia Triplaan

Tekee Triplasta kiinnostavamman ja erottuvamman kauppakeskuksen

3) Mita odotuksia ja toiveita sidosryhmilla on télla hetkella Famea kohtaan?

Suurimpana odotuksena selvityksesséa nousi esiin vastaajien toiveet verkostojen ja yhteis-
tyon mahdollisuuksista. Famen toivottiin voivan kerété yhteen niin Suomen musiikkialan
toimijoita, kuin auttavan myés mukana olevien erindisten tahojen valista yhteistyota. Fa-
men nahtiin voivan yhdistaa eri alojen osaamista ja kokemusta niin, etta kaikki osapuolet
hyotyvat yhteistydsta. Musiikkimuseo nahtiin hankkeena, josta on tullut koko musiikkimaa-

ilman hanke.

Vastaajat odottivat myos korkealaatuista sisaltdd. Vastaajat toivoivat ja uskoivat, etta
Fame pystyy vastaamaan heidan odotuksiinsa elamyksellisesta sisallosta ja hyvasta kayt-
tajakokemuksesta. Koettiin, etta hankkeessa mukana olevien tahojen ansiosta sisallén on
mahdollista olla juuri niin korkealaatuista, kuin millaisen kuvan hankkeen taustajoukot ovat
maalanneet Famen sisallosta. Sisdllén suhteen toivottiin myds, etta Fame pystyy pita-
maan lupauksensa siitd, etta sisalté on monipuolista ja musiikkia esitellaan yli genrerajo-
jen. Tama eri genrejen esittely néhtiin selke&sti vahvuutena, silla sen koettiin tarjoavan ka-
vijoille mahdollisuuksia oivalluksiin ja uusiin 16ytdihin. Osa vastaajista esitti huolensa risti-

riidasta museotilan koon ja museon laajan aiheen valilla.
Eras esiin noussut haaste oli myés museon paasymaksu. Osa vastaajista sanoi, etta hei-

dan kasityksensa mukaan se tulee olemaan hyvin korkea muihin Helsingin museoihin
nahden.
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Famelta odotettiin myds sita, ettd se pystyisi tarjoamaan taustatarinoita suomalaiselle mu-
siikille. Tama koettiin merkityksellisena siksi, ettd nama taustatarinat jaavat monesti suo-

malaisessa musiikkielamassa taka-alalle.

Yhteistybkumppaneiden keskeisimmat odotukset ja toiveet Famea kohtaan:

Verkostojen ja yhteistydn mahdollisuudet
Yhdistaa eri alojen osaamista
Korkealaatuinen ja monipuolinen sisaltd
Tarjoaa taustatarinoita suomalaiselle musiikille

3.5 Famen elamyksellisyyden elementit elamyskolmio-mallissa

Selvitykseni tuloksia voidaan myos tarkastella toisessa luvussa esitteleméni elamyskolmio

-mallin avulla.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 1. Elamyskolmio

Ainutlaatuisuus ja erottuvuus olivat yksi tutkimukseni paateemoista ja tutkimuskysymyk-
sista. Elamyskolmio -mallissa nama sijoittuvat ensimmaiseen elementtiin, yksilollisyyteen.
Vastaajien mukaan Fame erottuu usealla eri tavalla muista vapaa-ajanviettotavoista. Suo-
malaiseen musiikkiin erikoistunutta museota ei ole vield olemassa, joten teema itsesséaén
on jo ainutlaatuinen. Lisaksi vastaajat kokivat, ettd Fame kykenee tarjpamaan kavijalle ko-
kemuksen, jota ei saa muualta. Teknologiapainotteisuus ja interaktiivisuus myds mahdol-
listavat sen, etta kdvijdn on mahdollista vaikuttaa omaan museokayntiinsé. Kokijan mah-
dollisuus vaikuttaa omaan kokemukseensa ajatellaan elamyskolmio -mallissa yhdeksi yk-

sil6llisyyden elementin tekijoista.
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Aitous on erds elementti, joka ei noussut sellaisenaan esiin selvityksessani. Aitous on kui-
tenkin olennainen osa museoelamysta, silla esineet ja tarinat, joita museossa esitetaan,
ovat lahes poikkeuksetta todellisia ja aitoja. Aitouden maarittdd kuitenkin viime kadessa
itse asiakas. Tuote tai kokemus on aito, jos asiakas kokee sen aitona ja uskottavana.
Tasté syysta aitous ja tarina kulkevat pitkalti kasi kadesséa; aito esine yhdistettyna uskotta-
vaan tarinaan luovat kavijalle kokemuksen aitoudesta. Myos tarina nousi esiin tutkimuk-
sessani. Vastaajat kokivat, ettd Fame voi tarjota kavijoille suomalaisen musiikin taustatari-
noita. Mallin mukaan tarina lisda elamystuotteen mukaansatempaavuutta, ja antaa sille
sosiaalista merkitysta seka sisaltéa (Kylanen & Tarssanen 2009, 12). Selvitykseni mukaan
Famen kayttdma teknologia voi my6s osaltaan tuoda mahdollisuuksia kertoa tarinaa uu-

della, innovatiivisella ja erilaisella tavalla.

Moniaistisuus ei noussut selvityksessani esiin. Tama on kuitenkin asia, joka on otettava ja
on varmasti otettu huomioon Famen nayttelyn suunnittelussa. Moniaistisuudella tarkoite-
taan sita, etta aistiarsykkeet on otettu huomioon ja ne tukevat nayttelyn mukaansatem-
paavuutta. Liiat aistidrsykkeet taas saattavat hairita nayttelyyn perehtymista. Myoskaan
kontrasti ei noussut selvityksesséni esiin. Kontrastilla viitataan mallissa siihen, ettéd koke-

mus eroaa hyvin arjesta.

Vuorovaikutus nékyy selvitykseni tuloksissa siing, etta interaktiivisuus ja toiminnallisuus
nousivat selkeasti esiin. Vastausten mukaan Famen eras vahvuus tulee olemaan se, etta
se tarjoaa kavijoille mahdollisuuden tehda ja kokea itse, ja olla vuorovaikutuksessa naytte-
lyn kanssa. Vuorovaikutus on myoés yhteydessa yksil6llisyyden kokemukseen, silla siihen
liittyy vahvasti mahdollisuus raataléida kaynnistddn omannéakoéisensa. Vuorovaikutuksella
voidaan myos kasittaa yhteisollisyys ja vuorovaikutus muiden kavijoiden tai kavijan ja hen-

kilokunnan valilla, mutta my6s vuorovaikutus itse nayttelyn kanssa.
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4 Pohdinta

4.1 Tulosten tarkastelu tietoperustan pohjalta

Famen yrityspohjaisuus nahdaan selvitykseni mukaan positiivisessa valossa erilaisina
mahdollisuuksina. Vastaajat katsoivat yrityspohjaisuuden tuovan museon toimintaan vah-
vemmin viihteellisyyden elementtid ja tarjoavan museokentélle jotain uutta ja kiinnostavaa.
Tutkimuksessani vastaajat pohtivat, etta yrityspohjaisessa museossa viihteellisyyden
maéara on luultavasti korkeampi, vaikka museolle ominaiseen tapaan sen tarkoitus on kui-
tenkin myos opettaa. Kuten aiemmin mainitsin, Fotografiska -museon omistaja Jan Bro-
man (ks. sivu 6) sanoi museon yrityspohjaisuuden mahdollistavan asiakaslahtdéisemman
toimintatavan. Yrityspohjaisen museon vahvuutena voidaan nahda mahdollisuus reagoida
paremmin kavijoiden tarpeisiin, seka vaikuttaa kavijdkokemukseen eri tavalla kuin perin-
teisessd museossa. Myos selvityksessani nousi esiin se, ettéd esimerkiksi teknologiaa pys-
tytdan hyodyntamaan enemman ja eri tavalla, kuin mité julkisissa museoissa. Tama tar-
joaa mahdollisuuksia luoda uudenlaisia asiakaskokemuksia ja se voi my6s antaa kavijoille
erilaisia elamyksia. Kuten mainitsin aiemmin tyoni tietoperustassa, esimerkiksi Tukholman
yrityspohjaisella konseptilla toimivat ABBA - ja Fotografiska -museot ovat TripAdvisor -pal-
velussa korkeilla sijoilla ja ovat saaneet kavijdiltaan kiitosta erinomaisesta kayntikokemuk-

sesta.

Fame on tdhanastisessa toiminnassaan onnistunut hyvin odotustenhallinnassaan. Selvi-
tykseni mukaan yhteistydkumppaneiden nakemykset ja odotukset ovat hyvin positiivisia ja
Famen oma viestinta on hyvin linjassa selvitykseni tulosten kanssa. Famen omistajataho
on siis tdhan mennessa onnistunut siirthmaan eteenpdain haluamaansa kuvaa yritykses-
taan. On tarkeaa, etta yhteistyokumppanit ovat my6s innoissaan projektista ja omalta
osaltaan vievat eteenpéin yhdenmukaista viestia Famesta. Asiat kuten interaktiivisuus, toi-
minnallisuus, uudet innovaatiot, teknologiapainotteisuus, elamyksellisyys, nostalgia ja viih-
teellisyys toistuvat sek& Famen omassa viestinnassaan, etta yhteistybkumppaneiden vas-
tauksissa. Naiden piirteiden joukosta yrityksen onkin kannattavaa valita niita, joilla he ai-
kovat erottua vapaa-ajankilpailussa. Osa ndista varmasti ovat kuitenkin niitd, joita Fame
itse on tarkoituksellisesti tuonut esille. Se, etta yhteistydkumppanit mainitsivat nama asiat
selvityksessani, kertoo siitd, ettd ne ovat jAdneet mieleen ja tuntuvat heista kiinnostavilta.
Kuten aiemmin tydssani mainitsin, yrityksen brandi voi olla yhdistelma piirteita, joita yritys
tuo tarkoituksellisesti esiin, seka piirteita, joita muut siltéa odottavat (ks. sivu 7). Sidosryh-
mien odotukset taas muodostuvat yrityksen antamista lupauksista tai yrityksen viestinnan

ja toiminnan pohjalta kumpuavista odotuksista.
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Talla hetkella yhteistybkumppaneiden odotukset pohjautuvat esimerkiksi yhteistybkump-
paneiden kanssakaymiseen Famen edustajien kanssa, tiedotustilaisuudessa kuultuihin
asioihin, Famen nettisivuihin tai vaikkapa heidan omaan vierailuunsa samantyylisessa
ABBA-museossa. Toiminnan kaynnistyessa odotustenhallinnasta tulee kuitenkin haasta-
vampaa, silla yha useammalla taholla on oma mielikuvansa yrityksesta ja yha useammat
tekijat vaikuttavat siitd muodostuviin mielikuviin. Famen on siis hyva olla perilla tarkeim-
pien sidosryhmiensa ja erityisesti yhteistydkumppaneidensa odotuksista. Kuten jo mainit-
sin tyéssani aiemmin, tarkeiden sidosryhmien odotusten ymmartaminen auttaa luomaan
kestavampia yhteistydsuhteita. Kestavat yhteistydsuhteet auttavat yritysta selviytymaan

paremmin muuttuvassa toimintaymparistossa.

Aiemmin tyossani esittelin myds elamyskolmio -mallin (ks. sivu 9). Elamyskolmio kuvaa
taydellista elamystuotetta, jossa on otettu huomioon kaikki elamyksellisyyden osa-alueet.
Mallin pystyakselilla on elamyksen eri tasot; motivaation taso, fyysinen taso, alyllinen taso,
emotionaalinen taso seka henkinen taso. Alimmalla, eli motivaation tasolla viitataan kiin-
nostuksen heraamiseen seké odotusten luomiseen. Tassa vaiheessa on jarkevaa tarkas-
tella juuri tata motivaation tasoa, silla yrityksen toiminta ei ole viela k&ynnistynyt, eika
muita elamyksen tasoja ole nain ollen tarkoituksenmukaista miettia. Elamyskolmion mu-
kaan parhaassa tapauksessa elamyksellisyyden eri elementit, joita ovat yksil6llisyys, ai-
tous, tarina, moniaistisuus, kontrasti seka vuorovaikutus, ndkyvat jo motivaation tasolla, eli
ennen varsinaista vierailua itse museoon. Fame on tdh&n mennessa onnistunut heratta-
maan Kiinnostusta ja innostusta sidosryhmiensa keskuudessa, vaikka kukaan ei ole viela
voinut edes vierailla siella. Selvitykseni mukaan esimerkiksi ainutlaatuisuuden, tarinan ja
interaktiivisuuden elementtien voidaan katsoa nékyvan Famen viestinnassa motivaation
tasolla, silla ndméa nousivat vahvasti esiin. Sen sijaan moniaistisuus, aitous tai kontrasti
eivat nakyneet selvityksessani ollenkaan, joten ndma asiat eivat ole yhteistybkumppanei-

den nadkokulmasta vahvasti esilla motivaation tasolla.

4.2 Kohti kiilnnostavaa museobrandia

On mielestani tarkead, etta omistajataho paattaa jo varhaisessa vaiheessa, mita asioita
haluavat korostaa kaikessa viestinnassaan. Sen on ldydettava ja valittava ne kiinnosta-
vimmat seikat ja osattava hyddyntaa niita viestinnasséaan. Néin se voi luoda vahvaa ja

kiinnostavaa brandia.
Mielestani Famen on tarkead ymmartaa, etta he kilpailevat kaikkien vapaa-ajanviettomah-

dollisuuksien kanssa pelkkien kulttuuripalvelujen sijaan. On mahdollista, ettd kuluttaja va-

litsee mieluummin kotisohvan ja Netflixin, kuin museokaynnin. Famen on siis mietittava,
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mitk& asiat sen toiminnassa ovat niin kiinnostavia, etta ne saavat niin helsinkilaiset kuin

matkailijatkin houkuteltua sisééan ovistaan.

Selvityksessani interaktiivisuus ja teknologia koettiin tekijéina, jotka tulevat erottamaan
Famen muista vapaa-ajanviettomahdollisuuksista. Uudet innovaatiot ja teknologia pelaa-
vat suurta roolia Famen toiminnassa. On mielestani tarkead, ettd tama nakyy myds mark-
kinoinnissa, mutta en koe sen olevan tarkein asia. Edistynytta teknologiaa on nykyaan
joka puolella ja esimerkiksi VR-peleja pystyy ostamaan jo kotiinkin. Koen teknologian kui-
tenkin enemman vélineend, joka luo uusia tapoja kokea asioita tai tarjoaa innovatiivisen

tavan kertoa tarinoita.

Musiikki sen sijaan itsessaan on jotain, joka herattaa tunteita ja muistoja. Nakisinkin Fa-
men vahvuutena musiikin nostalgia-arvon. Musiikki koskettaa ja tuo mieleen muistoja. El&-
myksellisyyden ja mieleen painumisen kannalta tam& on hyvin merkittavaa. Olisiko mah-
dollista, etta Famea markkinoitaisiin ndiden muistojen kautta? Aitojen asioiden kertominen
tarinan muodossa tukisi myds elamyskolmio -mallia, silla n&mé& ovat yksia elamyksellisyy-
den elementeista. Tahan saisi liitettyd myo6s vuorovaikutuksen elementin sitouttamalla ih-
misia mukaan joko arvailemaan tarinan loppua, tai esittdmalla erilaisia kysymyksia. Millai-
sia muistoja sinulla liittyy t&han lauluun? Mik& oli suosikkiartistisi, kun olit 15-vuotias? Mikéa
suomalainen kappale on jaanyt parhaiten mieleesi?

Kansainvadlisille vierailijoille markkinoinnin tulee tietenkin olla erilaista. Olen itse huoman-
nut ulkomailla ollessani, etta suomalaisia artisteja ja kappaleita kylla tunnetaan, mutta niita
ei osata valttamatta yhdistaa Suomeen. Suomi ndhdaan usein raskaan musiikin maana,
joten esimerkiksi Nightwish ja HIM yhdistetaan helposti Suomeen. Moni muistaa kuitenkin
esimerkiksi myos Daruden jattihitin Sandstormin tai Bomfunk MC’s:in Freestylerin, mutta
monesti tokaistessani niiden olevan suomalaisia, ihmisten reaktio on ollut yllattynyt. Ehka
Fame voisi siis hyddyntdd markkinoinnissaan myds tata. Kukapa olisi arvannut, ettéa tama-

kin kappale tulee Suomesta? Missa kaikkialla sina olet kuullut tamén suomalaisen hitin?

Moniaistisuuden, aitouden tai kontrastin elementit eivat nousseet selvityksessani esiin.
Joko tutkimukseen osallistuneet sidosryhmat eivat kokeneet naitéa niin merkityksellising,
etta olisivat nostaneet ne vastauksissaan esiin, tai Fame ei ole korostanut niita tdh&nasti-
sessa viestinnassaan. Fame voisi kuitenkin hyotya ottamalla viestintdédnsa mukaan use-

ampia elamyksellisyyden elementteja.
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Toinen tutkimuksessa esiin noussut seikka, oli suomalaisen musiikin taustatarinat. Tari-
nan merkitysta korostaa myos elamyskolmio -malli. My6s naiden avulla Famen on mah-
dollista herattaa ihmisten mielenkiintoa. Famella on huikea mahdollisuus paasta kasiksi
joihinkin taustatarinoihin, silla se saa kayttéonsa esimerkiksi Ylen ainutlaatuista arkistoma-
teriaalia. Lisaksi jo moniin museoesineisiin liittyy hienoja tarinoita. Kuten mainitsin tyos-
sani aiemmin, museoesine ilman tarinaa on vain tavallinen esine, ja museon tehtava on
luoda esineelle syvempi konteksti (ks.sivu 9). Kitara on vain kitara, mutta jos se on kulke-
nut mukana Juicen keikkabussissa lapi vuosikymmenten, se merkitsee paljon muutakin.
Museon kohdalla tarinat ovat myds paasaantoisesti totuudenmukaisia, joten tarinoiden
kaytto lisaa myds aitoutta ja autenttisuutta, jotka ovat taas yksi elamyksellisyyden ele-

mentti.

Kuten mainitsin tydssani aiemmin (ks. sivu 8), kavijat luottavat usein internet -arvioihin. Ih-
miset lukevat usein toisten kirjoittamista arvosteluista, onko jokin paikka menemisen arvoi-
nen vai ei. Myds Famen kohdalla n&en tarke&na sen, etta ihmiset jakavat onnistuneita
kayntikokemuksiaan toisille. Famen on tietenkin tata varten varmistettava laadukas kavija-
kokemus, mutta se itsess&an ei riitd. On oltava tarpeeksi kiinnostava, hyva ja erilainen,
jotta ihmiset nékevat sen vaivan, etta jakavat oman positiivisen kokemuksensa toisten
kanssa. Toisin sanoen on pystyttdva tarjoamaan jotain muusta arjesta poikkeavaa, eli ela-

myskolmio -mallin mukaan riittdvasti kontrastia muuhun elamaan.

Arvioita tarjoavat myos sosiaalisen median vaikuttajat. Oikein tehty vaikuttajamarkkinointi
on jotain, mista Fame voi mielestani myods hydtyd. Ensinndkin sen tarjoama palvelu on
elamyksellistd ja kokemuksiin pohjautuvaa, joten on suuri ero siina, lukeeko potentiaalinen
asiakas Famen oman viestin, jossa sen mainitaan olevan elamyksellinen musiikkimuseo,
vai hehkuttaako hdnen seuraamansa bloggari kokemustaan vierailustaan kuvien saattele-
mana. Vaikuttajamarkkinoinnissa on kuitenkin varmistuttava siita, etta kayttajakokemus on
hyva, ja etta kutsuttava vaikuttaja on aidosti kiinnostunut museosta ja sen aiheesta. On
my0s tarkeaa, etta vaikuttajalla on seuraajia, jotka ovat kiinnostuneita taman tyylisesta si-
sallostd. Famen olisi kannattavaa kokeilla vaikuttajamarkkinointia suomalaisten some -vai-
kuttajien kanssa, mutta jossain maarin myds yhteistyd ulkomaisten vaikuttajien kanssa
voisi toimia esimerkiksi tekemalla yhteistydta Helsinki Marketingin kanssa, silla he kutsu-

vat kansainvalisia vaikuttajia Helsinkiin.

4.3 Tulosten luotettavuus

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Tutkimuksen tekija voi vaikuttaa

tutkimuksen laatuun niin ennen haastatteluja, kuin aineiston analyysivaiheessa. Ennen
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haastatteluja laatuun voi vaikuttaa tekemall& hyvan haastattelurungon. Laatuun vaikutta-
vat se, miten hyvin aineisto on analysoitu ja se, onko kaikki kaytettavissa oleva aineisto
otettu huomioon. Laatu voi myds heiketd, jos haastattelujen nauhoitus on huonolaatuista.
(Hirsjarvi, Hurme 2015, 184-189.) Litteroinnin tarkkuus vaikuttaa tutkimuksen luotettavuu-
teen, silla sanavalintojen muuttaminen tai omien tulkintojen tekeminen saattavat muuttaa
haastateltavan lausuntoa (Walliman 2010, 47). Tutkijan on varmistettava, etta tulokset hei-
jastavat haastateltavien ajatusmaailmaa niin pitkalle, kuin mahdollista (Hirsjarvi, Hurme
2015, 189). Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on myos tarkead, ettd tutkimuksen te-

kija kasittelee aineistoa objektiivisesti ilman ennakkoasenteita (Walliman 2010, 45).

Tutkimusta aloittaessani suunnittelin haastattelut huolella. Tein haastattelujen teemoihin
liittyvat esimerkkikysymykset ja mietin jo etukateen haastattelujen runkoa. Haastattelujen
aikana esitin myos lisakysymyksia tarvittaessa, jos vastaajan ndkemys jai epaselvaksi.
Testasin ennen haastatteluja nauhoituksen toimivuuden ja sen, ettd nauhoitusten laatu on
tarpeeksi korkea. Litteroin haastattelut huolellisesti ja tarkastin litteroimani tekstit kuuntele-
malla haastattelut lapi useampaan kertaan. Aineistoa analysoidessani huomioin, ettéa kay-
tin kaikkea keraamaani aineistoa tasapuolisesti. Valitsin tyéhoni useita suoria lainauksia
litteroiduista haastatteluista tukemaan tekemiani havaintoja. Pyrin kasittelemaan aineistoa
mahdollisimman neutraalisti ja objektiivisesti. Raportoin haastateltavien vastaukset lisaa-

matt& niihin omia nékemyksiani.

Vaikka puhunkin tydssani sidosryhmien odotustenhallinnasta, on tarkeaa huomata, etta
osa olennaisista sidosryhmista ovat selvitykseni ulkopuolella. Tutkimukseni tulokseen vai-
kuttaa se, etta kaikki haastatellut tahot ovat jollain tapaa yhteistydssa yrityksen kanssa.
Vaikutusta on myds silla, ettei itse museota ole vield edes avattu. Nain esimerkiksi tydnte-
kijoiden nédkemykset jaavat taman tutkimuksen ulkopuolelle. Tulokset olisivat varmasti eri-
laiset, jos Famen toiminta olisi jo kdynnistynyt. Talla hetkella sidosryhmat saavat tietoa la-
hes pelkastaan yritykselta itseltéan. Mydhemmin toiminnan kaynnistyttyd sidosryhmien
mielikuviin tulevat vaikuttamaan myds esimerkiksi yrityksen varsinainen toiminta, henkil6-

kunta seka yleinen mielipide.
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