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Museokortti on ollut viime vuosien museoalan merkittavin uudistaja. Museokortti tuli markki-
noille 5.5.2015, minka jalkeen museoiden kavijaennatyksia on rikottu vuosittain. Museokortin
on ideoinut Suomen museoliitto ry ja Museokortin toiminnasta vastaa sita varten perustettu
FMA Creations Oy. Museokortin tarkoituksena on ollut kasvattaa museoiden kavijamaaria ja
innostaa ihmiset kayttamaan kulttuuria seka samalla lisata museoiden paasylipputuloja. Jotta
paasylipputulojen kasvattaminen Museokortin avulla olisi mahdollista, pitaa myos Museokortin
myyntia pystya lisaamaan.

Tassa kehittamistehtavassa tarkasteltiin Museokortin myyntia museoissa museohenkilokunnan
nakokulmasta. Tyon tarkoituksena oli parantaa Museokortin myyntiprosessia. Myyntityon ke-
hittamisen tavoitteena oli, etta Museokortin myyminen museoissa olisi sujuvaa ja vaivatonta,
ja etta myyntia pystyttaisiin kasvattamaan. Tyon toimeksiantajana toimi FMA Creations Oy.

Tyon lahestymistapana on kaytetty asiakaskeskeista liiketoimintalogiikkaa. Tietoperustassa
myyntityon ja markkinoinnin kasittely pohjustavat myyntityon kehittamista. Voittoa tavoitte-
lemattoman organisaation markkinoinnin seka myynnin ja markkinoinnin tarkasteleminen mu-
seoalan nakokulmasta puolestaan auttavat huomioimaan museoalan erityispiirteita kehitta-
mistyossa. Palvelumuotoilu tuo tyohon prosessin ja menetelmat, joiden avulla voidaan var-
mistaa, etta asiakaskeskeisyys tyossa toteutuu.

Tassa opinnaytetyossa Museokortin myyntiin liittyvia asioita lahdettiin selvittamaan verkkoky-
selyn avulla. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa erityisesti Museokortin myyntityota tekevien
henkiloiden mielipiteita ja ajatuksia liittyen Museokortin myymiseen. Samalla haluttiin selvit-
taa, millaisia Museokortin myynnin kehittamiskohtia kyselyn perusteella nousee esiin. Kun ke-
hittamistarpeita oli havaittu, edettiin tarkempien kehittamiskohteiden tunnistamiseen. Ke-
hittamistyossa seurattiin palvelumuotoilun tuplatimanttimallin vaiheita ja hyodynnettiin muu-
tamia palvelumuotoilussa kaytettyja menetelmia. Tyon lopputuloksena syntyi kehittamiside-
oita Museokortti-organisaatiolle. Kehittamisideat liittyvat muun muassa Museokortin myymi-
sen sujuvoittamiseen, koulutusten kehittamiseen ja Museokortti-materiaalien kehittamiseen
ja paivittamiseen. Opinnaytetyon aikana luotiin lisaksi Museokortti-myyjan empatiakartta
seka Museokortin myyntiprosessin Service Blueprint, joita FMAC voi hyodyntaa Museokortin
kehittamistyossa jatkossa.

Kehittamistyo osoitti, etta Museokorttiin liittyvat asiat hallitaan museoissa ja myyntikokemus
on paaosin positiivinen. Keratyn aineiston perusteella Museokortin myyntiprosessi koetaan jo
nyt sujuvaksi, vaikka kehittamiskohteita olikin tunnistettavissa. Mikali tyossa esitettyja kehit-
tamisideoita viedaan kaytannossa eteenpain, saadaan Museokortin myyntiprosessia kehitettya
asiakaskeskeisesti ja nain sujuvoitettua museoiden arkea seka sulautettua Museokorttiin liit-
tyvat palvelutilanteet seka Museokortin myyminen entista varmemmin osaksi museoiden li-
punmyynnin tai museokaupan toimintoja.

Asiasanat: Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, museot, myyntityo, palvelumuotoilu, Mu-
seokortti
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The Museum Card has been the most significant innovator of the museum industry in Finland
in the recent years. The Museum Card was launched on 5 May in 2015 and after that museums
have had more visitors every year. The Museum Card has been conceived by the Finnish Muse-
ums Assossiation. FMA Creations Oy which has been established for the Museum Card is re-
sponsible for the operation of the Museum Card. The purpose of the Museum Card has been to
increase the number of museum visitors and inspire people to use culture, while at the same
time increasing museum admission revenue. In order to be able to increase admission reve-
nue with the Museum Card, it must also be possible to increase the sales of the Museum Card.

This Master’s Thesis examined the sale of the Museum Card in museums from the perspective
of museum staff. The purpose for this thesis was to improve the Museum Card sales process.
The goal of the development of the sales work was to make the sale of the Museum Card in
museums smooth and effortless. On the other hand, increasing the sales of the Museum Card
is also the goal for the development work. The Work was commissioned by FMA Creations Oy.

The approach of the study was customer dominant logic. In the theoretical framework the
processing of sales work and marketing creates the foundation for developing the sales in mu-
seums. Looking at the marketing of a non-profit organization and marketing and sales in the
museum industry in turn helps to consider the special features of the museum industry in the
development work. Service design offers a process and the methods to the work. Using the
service design process and tools ensures that customer focus is achieved in this study.

In this Master’s thesis, issues related to the sale of the Museum Card were investigated using
an online survey. The purpose of the survey was to examine the museum staff’s opinions and
thoughts related to selling the Museum Card. At the same time, the aim was to find out what
kind of development points could be found based on the survey in connection with the sale of
the Museum Card. Once the development needs were identified, progress was made in identi-
fying more specific areas for development. The development was based on the Double Dia-
mond process model and during the process some service design methods were utilized. The
result of the work were development ideas for the Museum Card organization. Development
ideas are related to streamlining the sale of the Museum Card, developing Museum Card
training and developing and updating Museum Card materials. During the thesis, an empathy
map of the Museum Card seller and the Service Blueprint of the Museum Card sales process
were created, both are tools that FMAC can utilize in the future development work of the Mu-
seum Card.

The development work showed that matters related to the Museum Card are managed in mu-
seums and the sales experience is mainly positive. Based on the collected material, the Mu-
seum Card sales process is already perceived to be smooth, even though development targets
were identifiable. If the development ideas presented in the work are taken forward in prac-
tice, the Museum Card sales process can be developed in a customer-centric way.

Keywords: customer-dominant logic, museums, sales work, service design, Museum Card
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1 Johdanto

Ensimmaisessa luvussa esittelen tahan kehittamistehtavan kontekstin ja tyon taustan. Lisaksi
taman luvun kolmannessa alaluvussa kuvailen tyon tavoitteen. Viimeisessa alaluvussa kaydaan

lapi tyohon liittyvat keskeiset kasitteet.

1.1 Museoala Suomessa

Suomessa on 150 ammatillisesti hoidettua museota, joilla on yhteensa reilut 300 museokoh-
detta, jotka ovat avoinna vuoden ympari. Naiden lisaksi Suomessa toimii lahinna vapaaehtois-
voimin yllapidettyja paikallismuseoita, joita on noin tuhat kappaletta. Paikalliset museot ovat
usein avoinna lahinna kesaaikaan. Suomen museolaitos on jaettu vastuualueisiin, joita edusta-
vat valtakunnalliset museot, alueelliset vastuumuseot seka valtakunnalliset vastuumuseot.
Suomen kansallismuseo, Kansallisgalleria ja Luonnontieteellinen keskusmuseo ovat valtakun-
nallisia museoita. Valtakunnallisissa museoissa olevat kokoelmat ovat valtakunnallisesti kat-
sottuna laajimmat omalla alallaan. Valtakunnalliset museot tuottavat myos muille museoille
suunnattuja palveluita omaan kokoelmaansa ja toimintaansa liittyvan tyon ohella. Alueellis-
ten vastuumuseoiden tehtavana on puolestaan ohjata oman alueensa museotoimintaa tutki-
mus-, tallennus- ja nayttelytoiminnan lisaksi. Alueellisia vastuumuseoita on 32 kappaletta.
Valtakunnallisia vastuumuseoita on 17. Nama erikoismuseoiden tehtavana on ohjata ja edistaa
oman erikoisalansa museotoimintaa seka huolehtia siita, etta oman alan museoiden keskinai-
nen yhteistyo on sujuvaa. Valtakunnalliset vastuumuseot harjoittavat myos oman alansa tal-
lennus-, tutkimus- ja nayttelytoimintaa. (Museolaitos Suomessa; Opetus- ja kulttuuriministe-

rio.)

Opetus- ja kulttuuriministerio vastaa valtiolla kulttuuriperintoalaan liittyvista linjauksista ja
lainsaadannosta. Ministerio ohjaa rahoituksen ja tulosohjauksen kautta koko museoalaa. Tuen
tarkoituksena on turvata museoalalle mahdollisuus pitkajannitteiseen tyohon. Kuntien ja val-
tion rahoittama osuus museotoimen menoista on kummaltakin 40 %. Loput museoiden rahoi-
tuksesta koostuu museoiden omatoimisesta tuotosta ja muista tuloista. Opetus- ja kulttuuri-
ministerio voi myontaa museoille harkinnanvaraisia avustuksia valtionosuuden lisaksi. Myos

Museovirasto myontaa museoalalle avustuksia. (Opetus- ja kulttuuriministerio.)

Erilaisia museotyyppeja ovat taidemuseot, kulttuurihistorialliset museot, luonnontieteelliset
museot ja erikoismuseot. Taidemuseoiden tehtavana on kuvataiteen ja siihen liittyvien ilmioi-
den tallentaminen, tutkiminen, sailyttaminen ja naytteilla pitaminen. Kulttuurihistorialliset
museot tallentavat tavanomaisia ja suurissa maarin esiintyvia esineita, jotka toimivat esi-
merkkeina ihmisen ja kulttuurin kehityksesta. Kulttuurihistoriallisille museoille on tyypillista
erikoistua johonkin tiettyyn ajanjaksoon, alueeseen tai alaan. Luonnontieteellisia museoita on

tavallisimmin elain- tai kasvitieteelliset museot seka geologiset museot. Naiden tehtavana on



tallentaa naytteita ja havaintoja luonnosta. Luonnontieteellisten museoiden kokoelmia kartu-
tetaan jatkuvasti, jotta tutkimuksen kattavuus ja seurattavuus sailyvat. Erikoismuseot keskit-
tyvat johonkin tiettyyn ilmioon tai esinetyyppiin, ja ne tallentavat, tutkivat ja esittelevat ky-

seiseen aihepiiriin kuuluvaa materiaalia. (Museotyypit.)

Museoalan yleisimpia ammattinimikkeita ovat museonjohtaja, museoamanuenssi ja tutkija.
Edella mainittujen nimikkeiden lisaksi museoissa tyoskennellaan muun muassa nimikkeilla
konservaattori, museolehtori, arkeologi, opas, museomestari, museovalvoja, museoassis-
tentti, tiedottaja, valokuvaaja, kirjaston- ja arkistonhoitaja, informaatikko, toimistosihteeri,
mediasuunnittelija, palveluvastaava ja lipunmyyja. Vuonna 2006 astui voimaan museoasetus,
jonka mukaan museolla pitaa olla museonjohtaja seka vahintaan yksi paatoiminen tyontekija.

(Museoiden tyotekijat.)

Muuttuva toimintaymparisto haastaa museoita muuttumaan. Pienentyvat resurssit, yhteiskun-
nan eriarvoistuminen ja monimuotoistuminen seka teknologian kehitys ja kiristyva kilpailu ih-
misten vapaa-ajasta tuovat myos museoalalle tarpeen uudistua monellakin tavalla. Museoilta
vaaditaan kriittista pohdintaa siita, ovatko museot organisaatioina ja palveluiden tuottajina
ajan tasalla. Muuttunut toimintaymparisto tuo haasteiden lisaksi mahdollisuuksia, ja esimer-
kiksi teknologian avulla on mahdollista l0ytaa uusia tapoja tuottaa uudenlaista sisaltoa. (Teras
& Terasvirta 2013, 6.)

Opetus- ja kulttuuriministerion laatimaan museopoliittiseen ohjelmaan on linjattu museoalan
keskeiset tekijat vuoteen 2030. Visiona on, etta Suomessa on Euroopan ajankohtaisimmat mu-
seot ja innostuneimmat asiakkaat vuonna 2030. Vision mukaisen tilanteen tavoitteleminen
vaatii museoilta muutoksia. Muuttuvaan toimintaymparistoon sopeutuminen asettaa haasteita
kaikille aloille museoala mukaan luettuna. Ihmisten tarpeet ovat aiempaa yksilollisempia ja
asiakkaat odottavat palveluilta aiempaa enemman valintamahdollisuuksia. ”Sama palvelu kai-
kille” -ajattelutapa, joka on tyypillinen erityisesti julkisilla aloilla, ei enaa toimi. Museoalalla
korostuu asiakaslahtoisen ajattelutavan ja syvemman asiakasymmarryksen merkitys, jotta asi-
akkaille osataan tarjota mahdollisuuksia osallistua museopalveluiden kehittamiseen. (Opetus-

ja kulttuuriministerion julkaisuja 11/2018, 10-12.)

Museoissa on perinteisesti tuotettu palveluita, jotka ovat perustuneet museoammattilaisten
olettamuksiin siita, millaisia tarpeita asiakkailla voisi olla. Erilainen nakokulma voisi kuitenkin
tuottaa museoille uusia mahdollisuuksia kehittaa ja tuottaa palveluita, jotka aidosti kiinnosta-
vat asiakkaita. Museo-organisaatiota, joka toimii perinteisen mallin mukaisesti, ei ole luotu
niin, etta laajaa asiakastietoa kyettaisiin hyodyntamaan ja usein laajastikin keratyn asiakas-
tiedon hyodyntaminen jaa museoissa puolitiehen, kun asiakasrajapinnassa kerrytetty tieto ei
vality koko henkilokunnalle. Asiakaspalvelu ja asiakkaista huolehtiminen yhdistetaan usein

osaksi museon yleisotyota tekevan henkilokunnan tehtavankuvaa. Museoiden asiakkuuksien



ajatellaankin painottuvan ainoastaan kavijaasiakkaisiin. Asiakasnakokulman sisaistaminen lapi
koko museon toiminnan auttaisi museoita luomaan vaikuttavuutta ja palveluita, jotka eivat

jaa ainoastaan museon seinien sisapuolelle. (Teras & Terasvirta 2013, 15-18.)

1.2 Kehittamistyon tausta

Museokortti otettiin Suomessa kayttoon 5.5.2015. Esikuvana Suomen Museokortille toimi Hol-
lannin Museumkaart. Museokortin missiona on auttaa ihmisia kayttamaan kulttuuria ja auttaa
museoita menestymaan. Kun Museokortti perustettiin, asetettiin jarjestelmalle tavoitteeksi
kasvattaa museoiden kavijamaaria ja innostaa ihmiset kayttamaan kulttuuria. Tavoitteena oli
myos mahdollistaa museoiden yhteismarkkinointi ja nain tuoda museot uudella tavalla esiin.
Lisaksi Museokortin tavoitteena oli kasvattaa museoiden yhteenlaskettuja tuloja, joihin laske-
taan museoiden paasyliput seka oheispalvelut, joita ovat esimerkiksi museokaupat ja -kahvi-
lat. (Museokortti-tietoa 2020.)

Suomessa on aiemmin ollut markkinoilla ainoastaan kaupunkikohtaisia kortteja, joilla on paas-
syt tutustumaan yhdella maksulla erilaisiin kohteisiin. Tallaisesta tuotteesta esimerkkina on
muun muassa Stromma Finlandin markkinoima Helsinki Card. Museokortti toimii museoiden
yhteisena paasylippuna koko Suomen alueella. Museoliitto on organisoinut Museokortin toimin-
nan ja kaikki siihen liittyvat tekniset ratkaisut. Museoliiton yhdistyspohjainen toiminta ei so-
veltunut esimerkiksi taloushallinnon nakokulmasta erityisen hyvin Museokortti-jarjestelman
yllapitamiseen, ja siksi Museokortin hallinnointia hoitaa tata varten perustettu FMA Creations
Oy (FMAC). (Suomen Museoliitto 2014.)

Museokortin markkinoille tulon jalkeen museoiden kavijamaarat ovat nousseet merkittavasti,
ja kavijaennatyksia on rikottu jokaisena vuonna. Vuonna 2016 museokaynteja tehtiin 6,6 mil-
joonaa, vuonna 2017 tehtiin 7 miljoonaa kayntia ja vuonna 2018 7,1 miljoonaa kayntia. Ennen
Museokorttia 2000-luvulla museokaynteja tehtiin noin 5,2 miljoonaa vuosittain. Museokayn-
nilla tarkoitetaan kaikilla maksutavoilla maksettuja museokaynteja seka ilmaiskaynteja. Mu-
seokorttijarjestelmaan kuuluu 300 museota koko Suomen alueelta. Kohteet ovat niin kulttuu-
rihistoriallisia museoita kuin taidemuseoita. Museokortteja on valmistettu noin 265 000 kap-
paletta, ja lokakuussa 2019 voimassaolevia Museokortteja oli noin 185 000 kpl. (Museokortti-
tutkimus 2019.) Maaliskuussa 2020 Museokortteja oli valmistettu jo 310 000 kappaletta ja voi-
massaolevia kortteja oli 225 000 (Museokortti-faktoja 2020).

Ennatyksia rikottiin myos vuonna 2019, kun Museokortilla maksettiin 1,4 miljoonaa museo-
kayntia. Vuonna 2018 Museokortilla maksettuja kaynteja tehtiin noin miljoona, eli kasvua on
vuoden aikana tullut 43 prosenttia. Myos Museokortin myynti kasvoi viidenneksella vuoden
2019 aikana, kun verrataan myyntimaaria vuoden 2018 lukuihin. (Museokortin tiedote
2.1.2020.)



Taloustutkimuksen tekeman tutkimuksen (Holm, Leskinen & Tyynila 2017) mukaan aikuisvaes-
tosta 60 % kay vahintaan kerran vuodessa museoissa ja yli 81 % kaikista suomalaisista tuntee
Museokortin. Yli viisi kertaa museoissa vierailevien maara on 12 % ja ainoastaan 15 % aikuisva-
estosta ei kay museoissa ollenkaan. Tutkimuksen mukaan Museokortilla olisi viela noin 300 000
asiakkaan potentiaali. Lisaksi tutkimuksesta kay ilmi, etta Museokortin hankkiminen on lisan-

nyt ihmisten museokaynteja. (Holm, Leskinen & Tyynila 2017.)

Suomen museoliitto on museoalan keskusjarjesto, joka huolehtii museoiden eduista, edustaa
museoita alan yhteisissa kysymyksissa seka toimii museoiden yhteistyoverkostona. Museoliitto
omistaa vuonna 2014 perustetun FMA Creations Oy:n (FMAC), jonka paatuote Museokortti on.
FMAC:n toimintaan kuuluu Museokortti-jarjestelman yllapitaminen (Mika Museoliitto on?).
FMAC toteuttaa Suomen museoliitto ry:n missiota auttaa museoita menestymaan. Lisaksi
FMAC:n missiona on auttaa ihmisia kayttamaan kulttuuria. Museokortin kehittamisen taustalla
on ollut tavoite kasvattaa Suomen museoiden paasylippu- ja myyntituloja. Suuremmat tulot
vaativat museoiden kavijamaarien kasvua. Museoliiton ajatuksena oli Museokortin kehittamis-
vaiheessa, etta Museokorttia voidaan myyda ja markkinoida valtakunnallisesti, jolloin museoi-
den palvelut saavat yhteismarkkinoinnilla enemman nakyvyytta. Kasvava nakyvyys puolestaan

tuo lisaa asiakkaita museoihin. (Suomen Museoliitto 2014.)

Museoiden yhteenlasketut lipunmyyntitulot ovat Museokortin lanseerauksen jalkeen 2015
nousseet vahvasti. Museokorttien myyminen on koko alan tulonmuodostukseen voimakkaasti
vaikuttava tekija. Museokortin myynnista 50 % tehdaan verkossa ja 50 % museoissa. Myynnin
kannalta on erittain tarkeaa, etta myyntiprosessi on sujuva, ja etta henkilokunta on osaavaa
ja motivoitunutta. (Miettinen, A-M. 2020.)

Museokortista saatavat myyntitulot jakautuvat museoiden ja FMAC:n kesken. Yksittaisen mu-
seon Museokortin avulla saamiin tuloihin vaikuttavat museon myymien Museokorttien maara,
Museokortilla tehtyjen museovierailujen maara seka museon normaalin paasylipun hinta.
(Suomen Museoliitto 2014.) Museokortin myymisesta saaduista myyntituloista osa palautetaan
museoille kavijamaarien perusteella. Osa myyntituloista kaytetaan museoiden yhteismarkki-
nointiin ja Museokortti-jarjestelman yllapitamiseen seka kehittamiseen (Kuvio 1). Museokort-
tijarjestelman perustamiseen ei kaytetty julkista rahoitusta. (Avainlukuja Museokortista
22.1.2020.)
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Kuvio 1 Museokortin myyntitulojen jakautuminen (Museokortti-faktoja 2020.)

Taman opinnaytetyon aihe valikoitui Museokortti-organisaation ehdotuksen pohjalta. Tiedus-
telin Museoliitolta Museokorttiin liittyvan opinnaytetyon tekemisen mahdollisuutta, ja Museo-
kortti-organisaatio eli FMA Creations Oy ehdotti myynnin kehittamiseen liittyvaa opinnayte-

tyota.

1.3 Kehittamistyon tavoite

Museokorttia myydaan Museoliiton verkkosivujen lisaksi kaikissa Museokortin piiriin kuuluvissa
museoissa joko museoiden lipunmyynnissa tai esimerkiksi museokaupoissa. Myyntityo ei ole
perinteisesti ollut osa museohenkilokunnan keskeista osaamista, ja useissa museoissa myynti-
tyo koetaan haastavana ja vieraana tyotehtavana. Museokortti on kuitenkin muuttanut muse-
oiden lipunmyynnin luonnetta ja myyntiosaamiselle on tarvetta, mikali Museokortin myyntia

halutaan kasvattaa.

Tama tyo on tutkimuksellinen kehittamistyo. Tutkimukselliseen kehittamistyohon liittyy kay-
tannon ongelmien ratkaisemista ja esimerkiksi uudenlaisten palveluiden tai ideoiden tuotta-
mista. Kehittamistyossa etsitaan nykyisille kaytannoille parempia ja toimivampia vaihtoehtoja
eika vain kuvailla tai seliteta niita. Tavoitteena on loytaa kaytannon tyohon parannuksia tai

kokonaan uusia ratkaisuja kaytannon tasolla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 19.)

Tassa opinnaytetyossa Museokortin myyminen nahdaan Museokortti-museoiden ja FMAC:n yh-
teisena kehityskohteena. Kehittamistyossa pyritaan saamaan museoissa lipunmyyntia ja Mu-

seokortin myyntia tekevat tyontekijat mukaan Museokortin myyntityon kehittamiseen, jolloin
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sitoutuminen myyntityohon tuntuisi luontevammalta, kun myyntia tekevat henkilot ovat saa-
neet itse olla mukana prosessin kehittamisessa. Tyossa on kaytetty nakokulmana asiakaskes-

keista palvelulogiikkaa. Palvelumuotoilu antaa puolestaan tyolle prosessin seka menetelmat.

Museokortti itsessaan on jo hyvin toimiva kaikkien Museokortti-kohteiden yhteinen lipputuote,
josta saatu asiakaspalaute on ollut erittain positiivista. Museokortin myyntipaikkoja ovat mu-
seoiden lipunmyynti ja esimerkiksi museokaupat. Museot siis myyvat FMAC:n kehittelemaa
museoiden yhteislipputuotetta, mika tekee museoista FMAC:n asiakkaita. Sujuva myynti mu-
seoissa mahdollistaa osaltaan Museokortin myynnin kasvun. Taman tyon tarkoituksena on pa-
rantaa Museokortin myyntiprosessia. Museokortin myynnin kehittamisen tavoitteena on var-
mistaa, etta Museokortin myyminen museoissa on helppoa ja vaivatonta ja etta myyntia saa-
taisiin viela lisattya nykyisesta. Palvelumuotoilun menetelmien avulla on tarkoitus saada mo-
nipuolinen nakemys eri tyyppisten myyjien ja museoiden tarpeista ja kehittaa myyntityota

asiakaskeskeisesti.
Talla kehittamistyolla haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

1. Millainen museoiden lipunmyynnin henkilokunnan kokemus on Museokortin myymi-

seen liittyen?
2. Mita motivaatiotekijoita tai esteita liittyy Museokortin myymiseen?
3. Miten Museokortin myyntiprosessia voitaisiin kehittaa?

1.4 Keskeiset kasitteet

Perehdyn opinnaytetydssani myyntityohon seka myyntiprosessin kehittamiseen. Keskeisina ka-
sitteina tassa tyossa ovat asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, palvelumuotoilu, myyntityo,
myyntiprosessi, myynnin kehittaminen ja voittoa tavoittelemattoman organisaation markki-

nointi.
Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka

Liiketoimintalogiikka on yrityksen ajattelutapa, jolla se ohjaa muun muassa paatoksentekoa
ja markkinointia (Ojasalo & Ojasalo 2015, 309). Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka (custo-
mer dominant logic) asettaa asiakkaan organisaation toiminnan keskioon. Asiakaskeskeisen lii-
ketoimintalogiikan mukaan toimiva yritys pyrkii tunnistamaan asiakkaan maailmaa ja toimin-
taa laajasti ja syvallisesti ja kehittamaan liiketoimintansa taman tiedon varaan. (Heinonen
ym. 2010, 533.)
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Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun keinoin voidaan kehittaa liiketoimintaa asiakaskeskeisesti ja kaytannonla-
heisesti. Palvelumuotoilu tarjoaa yksinkertaisen prosessin seka helppokayttoisia menetelmia
ja tyokaluja, joiden avulla saadaan palvelun kayttajat kehittamisen keskioon. Palvelumuotoi-
lussa sovelletaan muotoilussa kaytettyja prosesseja ja menetelmia. Tavoitteena on kehittaa
palveluista kayttajalle helppokayttoisia ja hyodyllisia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,
71-72.)

Palvelumuotoilu soveltuu esimerkiksi uudenlaisen asiakaslahtoisen palvelukonseptin tai liike-
toimintamallin luomiseen ja kehittamiseen. Palvelumuotoilun menetelmia hyodyntamalla voi-
daan tuoda syvallista asiakasymmarrysta osaksi liiketoimintaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 72.)

Myyntityo

Yksinkertaisimmillaan myynnilla tarkoitetaan myynnin tekemista tai suorittamista. Myynti ka-
sitteena sisaltaa kuitenkin usein melko monitahoisen prosessin, johon liittyy monenlaisia toi-
mintaperiaatteita, tekniikoita seka myyjan henkilokohtaista osaamista. Lisaksi myynti-ter-
milla katetaan my0s erilaiset myyntitilanteet ja aktiviteetit kuten erityyppiset myyntityot,
joita voivat esimerkiksi olla kotimyynti, vientiin liittyva myynti ja teollisuuteen liittyva
myynti. Yksi myynnin erikoisin piirre onkin se, etta myyjan rooleja on olemassa hyvin monen-

laisia ja monen tasoisia. (Jobber & Lancaster 2009, 4-5.)
Myyntiprosessi

Myyntiprosessi voidaan jakaa seitsemaan askeleeseen, jotka ovat potentiaalisten asiakkaiden
tunnistaminen, taustatyon tekeminen, asiakkaan ensitapaaminen, tuotteen tai palvelun esit-
teleminen asiakkaalle, asiakkaan epailysten tai ennakkoluulojen kasitteleminen positiivisessa
valossa, myynnin paattaminen ja jalkimarkkinointi. Monet myyntiprosessiin liitetyt kohdat
keskittyvat uusien asiakkaiden hankintaan seka siihen, etta heille saataisiin myytya yrityksen
tuotteita tai palveluita. Kuitenkin usein myyntityossa suurimman osan ajasta vie nykyisten
asiakassuhteiden hoitaminen ja yllapito seka pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentaminen.
(Kotler & Armstrong 2014, 497-499.)

Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointi

Voittoa tavoittelematon organisaatio voi toimia niin julkisella kuin yksityisella sektorilla. Voit-
toa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointia maarittelee vahvasti se, etta organi-

saatiot palvelevat yleensa useita eri yleisoja. Samanlaiset markkinoinnin periaatteet toimivat
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinoinnissa kuin kaupallisten organisaatioi-

den markkinoinnissa. Erona kuitenkin on se, etta voittoa tavoittelemattomat organisaatiot
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joutuvat hyodyntamaan erilaisia markkinoinnin keinoja laajemmin, jotta ne voivat markki-
nointitoimenpiteiden avulla tavoittaa asiakkaat ja rahoittajat. Voittoa tavoittelemattomat or-
ganisaatiot joutuvat usein rajaamaan markkinointitoimenpiteita, etenkin jos osa organisaation
rahoituksesta tulee julkisista varoista. Talloin esimerkiksi hinnoittelu ja erilaiset kampanjat

voidaan usein toteuttaa melko rajatuissa puitteissa. (Brassington & Pettitt 2013, 584-586.)

2  Tietoperusta

Tyon nakokulmaksi valikoitui asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, koska sen avulla asiak-
kaan tarpeet, odotukset ja kokemukset asetetaan toiminnan suunnittelun keskioon. Asiakas-
keskeista liiketoimintalogiikkaa ja myynnin ja markkinoinnin kehittymista yhdistaa se, etta
molemmat ovat lahteneet kehittymaan tuotekeskeisesta ajattelutavasta kohti asiakaskes-
keista ajattelutapaa. Tietoperustassa (Kuvio 2) kasitellaan ensin asiakaskeskeista liiketoimin-
talogiikkaa. Taman jalkeen perehdytaan myyntiin ja markkinointiin seka siihen, miten myynti
nahdaan osana markkinointia. Tietoperustassa on tarkasteltu myos voittoa tavoittelematto-
mien organisaatioiden markkinointia, koska museot ovat toimivat voittoa tavoittelemattomien
organisaatioiden tavoin. Viimeiseksi tassa luvussa on tarkasteltu myyntia ja markkinointia mu-

seoalalla.

Asiakaskeskeinen
lilketoimintalogiikka

Voittoa
tavoittelemattoman
Myynti organisaation
markkinointi
. Museokortin ‘
myynnin
kehittaminen

Kuvio 2 Tutkimuksellisen kehittamistyon tietoperustan rakentuminen

Tassa tyossa asiakkaan asemassa ovat Museokortti-museoiden henkilokunta ja erityisesti Mu-

seokorttia myyvat tyontekijat. Museokorttia myyvat tyontekijat ovat avainasemassa, kun aja-
tellaan Museokortin myyntia ja erityisesti myynnin kasvattamismahdollisuuksia. Vaikka Museo-
kortti on saatavilla myos verkossa, on 300 museon asiakaspalvelussa runsaasti potentiaalia uu-

sien Museokorttien myymiseen ja vanhenemassa olevien Museokorttien uusimiseen. Tietope-
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rustassa myynnin ja markkinoinnin tarkastelu pohjustavat Museokortin myyntiprosessin kehit-
tamistyota, jossa tarkoituksena on loytaa nykyisen myyntiprosessin kehittamiskohteita seka

tunnistaa mahdollisuuksia myyjien tyon tukemiseen ja motivoimiseen.

2.1 Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka

Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka (Customer Dominant Logic, CDL) asettaa asiakkaan
maailman ja kokemukset liiketoiminnan keskipisteeseen. Arvo muodostuu asiakkaalle hanen
kayttaessaan palvelua. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tulisi keskittya tayttamaan asiak-
kaan odotuksia ja tarpeita, jotka ovat ajankohtaisia asiakkaan omassa maailmassa. Asiakas-
keskeisen palvelulogiikan mukaan keskiossa on palvelun, prosessin tai palveluntarjoajan sijaan
asiakas. Toimiminen asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukaisesti vaatii yritykselta koko-
naisvaltaista ymmarrysta asiakkaan elamasta, tavoista ja kokemuksista. (Heinonen ym. 2010,
532-533.) Kaytannossa asiakaskeskeisella liiketoimintalogiikalla tarkoitetaan sita, etta palve-
luntuottaja huomioi toiminnassaan sen, miten asiakkaat haluaisivat ottaa palveluntarjoajan
tarjoamat vaihtoehdot osaksi elamaansa sen sijaan, etta pohdittaisiin, miten asiakas saatai-
siin houkuteltua kayttamaan palveluntarjoajan tuotteita tai palveluita. (Heinonen & Strandvik
2018, 3.)

Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka ei ole kovinkaan vanha ajattelutapa, ja viela jokin aika
sitten liikketoiminnan lahtokohdat oli vahvasti sidottu tuotteeseen tai yritykseen. 1970-luvulla
keskusteltiin paljon tuotteiden ja palveluiden valisista eroista. Taman jalkeen alettiin keskus-
telemaan entista enemman palveluista ja erityisesti sellaisista palveluiden prosesseista, joihin
otettiin asiakas mukaan. (Heinonen & Strandvik 2015, 474.) Asiakaskeskeista liiketoimintalo-

giikkaa edelsivat tuotekeskeinen liiketoimintalogiikka (Goods Dominant Logic) seka palvelu-

keskeinen liiketoimintalogiikka (Service Dominant Logic). Tuotekeskeisen liiketoimintalogiikan
mukaan tuotteen tai palvelun arvo maaritellaan vaihtoarvona. Talloin arvoa syntyy, kun yritys
valmistaa jonkin palvelun tai tavaran, jonka asiakas lopuksi ostaa. (Lusch & Vargo 2014, 6-7).
Eri lilketoimintalogiikat eroavatkin toisistaan siina, miten asiakkaaseen suhtaudutaan ja missa

arvon ajatellaan muodostuvan.

Myohemmin tuotekeskeinen ajattelutapa haastettiin ja esiteltiin palvelukeskeinen liiketoimin-
talogiikka (Service Dominant Logic). Palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan lahtokohtana oli
itse palvelu tuotteen sijaan. Palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan mukaan palvelun arvon
ajatellaan muodostuvan kayttoarvona eika vaihtoarvona. (Lusch & Vargo 2014, 15.) Vaikka
palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan ajattelutapa on laajentanut nakokulmaa poispain pel-
kasta tuotekeskeisesta ajattelusta, on palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka kuitenkin edel-
leen keskittynyt vahvasti enemman tuotantoon ja tuottajaan kuin itse asiakkaaseen (Heinonen
ym. 2010, 532).
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Asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukaan organisaatioiden kannattaisi keskittya loyta-
maan viela kayttamatta oleva tuotteiden tai palveluiden potentiaali selvittamalla, millaisia
prosesseja asiakkailla itsellaan on ja millaisia toimia organisaation tulisi tehda, jotta ne voisi-
vat omien tuotteiden tai palveluiden avulla tukea asiakkaitaan naiden omissa prosesseissa.
Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta organisaatioiden tulisi lahtokohtaisesti ymmartaa sy-
vallisesti asiakkaiden toimintaa ja sita, miten ne voivat omilla toimillaan tukea asiakkaiden
toimintoja, eika vain kehittaa tuotteita tai palveluita ja taman jalkeen miettia, miten ne voi-
sivat sopia asiakkaiden liiketoimintaan tai elamaan. Tama vaatisi yrityksilta ja organisaatioilta
aiempaa enemman syvallisten etnografisten asiakastutkimusten tekemista. (Heinonen ym.
2010, 545).

Liiketoimintaymparistd on kokenut suuria muutoksia viime vuosina lahes kaikilla aloilla. Muu-
tokset liittyvat vahvasti teknologian nopeaan kehittymiseen, markkinoiden maailmanlaajui-
seen kilpailuun seka uudentyyppisten markkinoiden, kuten jakamistalouden, kehittymiseen.
Teknologian kehittyminen on tehnyt yritysten toiminnasta lapinakyvampaa seka samalla vai-
keammin ennakoitavaa. Tuottajien ja asiakkaiden rooli on muuttunut, kun asiakkaille on
avautunut uusia vaylia valita, mista hankkivat tuotteen tai palvelun. Nain asiakkaiden vaiku-
tusvalta markkinoilla on lisaantynyt ja samalla tehnyt asiakkaiden kayttaytymisesta yrityksille

vaikeammin ennakoitavaa. (Heinonen & Strandvik 2018, 1.)

Nakokulmana asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka soveltuu kaytettavaksi monenlaisissa yh-
teyksissa. Sita voidaan hyodyntaa niin kaupallisessa kuin ei-kaupallisessa toiminnassa, kulut-
taja- ja yritysasiakkaiden kohdalla seka yksittaisten asiakkaiden tai ryhmasta muodostuvien
asiakkaiden kanssa. Joka tapauksessa asiakkaat luovat perustan monenlaiselle liiketoimin-
nalle. Ilman asiakasta ei ole liiketoimintaa -ajattelutapa soveltuu kaupallisen alan lisaksi
myos muille aloille. Palveluntarjoajan nakokulmasta markkinoiden tarkein tekija onkin asia-
kas. (Heinonen & Strandvik 2018, 2.)

Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan myyntia yleisella tasolla seka myyntityohon liittyvaa ima-
goa. Myyntityohon liitetaan vahvoja ja joskus hyvin negatiivisiakin mielikuvia, ja jopa erilaiset
myyntitaito-oppaat kasittelevat myyntityon kyseenalaista imagoa. Myyntityon lisaksi tarkaste-

len hyvan myyjan ominaisuuksia seka myynnin motivaatioon liittyvia seikkoja.

2.2  Mita myynti on?

Myynti perustuu vaihtokauppaan. Kun annat jotain, saat jotain tilalle. Arkielamassa teemme
jatkuvasti vaihtokauppoja eli myymme ihmisille erilaisia asioita tai ajatuksia. Kotona tilanne
voi olla esimerkiksi sellainen, etta lupaat itse siivota, jos puolisosi tiskaa. Kysymys on kau-

pasta, jonka takana on myyntitilanne. Vaihtokauppaa ja kaupantekoa on tehty kautta histo-

rian, eika talla hetkellakaan vaikuta silta, etta kaupanteon merkitys olisi vahenemassa. (Ko-



16

konaho 2011, 9; Rope 2003, 9.) Yritykset puolestaan myyvat tuotteita ja palveluita yritys-
asiakkaille tai lopullisille kuluttajille. Myyntityota tehdaan kuitenkin myos monenlaisissa
muissa organisaatioissa. Esimerkiksi yhdistykset tekevat jasentyota saadakseen lisaa jasenia
tai museot erityisesti ulkomailla saattavat kayttaa varainhankkijoita, jotka ottavat yhteytta

potentiaalisiin lahjoittajiin (Kotler & Armstron 2014, 484).

Vaihtokauppa edellyttaa sita, etta toisella osapuolella on tarve jollekin asialle tai palvelulle.
Lisaksi hanella tulee olla halu tehda vaihtokauppaa jonkin tietyn tahon kanssa. Myyntiin liittyy
vahvasti ihmisiin vaikuttaminen, ja usein vaikuttaminen koetaan myynnin epailyttavana osana
etenkin, jos vaikuttamisen keinot ovat olleet epaluotettavia. Myyntityo on siis ihmisiin vaikut-
tamista, mutta se vaatii myos vuorovaikutusta ihmisten valilla. Myyntityo vaatii tyontekijalta
muutakin kuin teknista osaamista. Teknisen myyntityon lisaksi myyjan tulee hallita erilaisia
vuorovaikutuksen malleja. Asiakaspalvelu ja asiantuntemus ovat myos osa myyjan tyonkuvaa.
Myyjan tulee osata kuunnella asiakasta ja tuntea myymansa tuote ja sen ominaisuudet, jotta
han voi loytaa asiakkaalle parhaiten sopivimman tuotteen tai palvelun. Myyntityo tuottaa ar-
voa asiakkaalle, ja asiakkaan tuleekin hyotya kaupasta niin, etta hanen tarpeensa tulevat tay-
tetyksi. (Kokonaho 2011, 9-11.)

Monen yrityksen tai organisaation myyntia tekeva henkilokunta on yrityksen tarkein ja nakyvin
linkki asiakkaan ja yrityksen valilla. Useat organisaatiot kayttavatkin aikaa ja rahaa myynti-
henkilokunnan monimuotoiseen kouluttamiseen, silla huolellisesti suunniteltu ja toteutettu
markkinointikampanja voi epaonnistua, mikali myyntihenkilokunta ei toimi tehokkaasti ja tu-
loksekkaasti. Usein asiakkaalle myyntihenkilo on yhta kuin yritys. Myyntihenkilokunta saattaa-
kin olla asiakkaan ainoa henkilokontakti yrityksen kanssa, joten myyntia tekevalla henkilokun-

nalla on merkitysta myos yrityksen maineen kannalta. (Jobber & Lancaster 2009, 4.)
Myyntityon imago

Sanat myynti tai myyntityo herattavat monenlaisia ajatuksia ja tunteita. Monissa myyntityon
oppaissakin tunnistetaan myyntityohon liitetyt negatiiviset tunteet. Esimerkiksi Salmisen te-
oksessa Asiantuntijan myyntitaidot (2018, 28-29) kerrotaan, etta myyntityohon yhdistetaan
monesti negatiivisia mielikuvia ja etta myyntiin liitetaan usein ajatus tyrkyttamisesta, turhien
tuotteiden tai palvelujen kauppaamisesta, eparehellisyydesta ja manipuloinnista. Myos Jobber
ja Lancaster (2009, 12) tunnistavat myyntityohon liitettyja negatiivia asenteita ja mielikuvia.
Esimerkkeina he mainitsevat, etta "myyntityo ei ole kannattava uravalinta”, ”hyvat tuotteet
myyvat itse itseaan ja myyntiprosessi vain lisaa tuotteen hintaa” seka "myyntityohon liittyy

jotain moraalitonta ja myyntityolla itsensa elattaviin pitaa suhtautua varauksellisesti”.

Ihmisilla on monenlaisia stereotyyppisia mielikuvia myyjista, ja naihin mielikuviin sisaltyy

usein myos epamiellyttavia mielikuvia esimerkiksi ostostelevision mainoksista tai kotimyyn-
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nista. Paaosa myyntityota tekevista henkiloista on kuitenkin alalleen kouluttautuneita ammat-
tilaisia, jotka tuottavat asiakkailleen arvoa ja yllapitavat pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Kotler
& Armstrong 2014, 484-485.)

2.2.1  Hyvan myyjan ominaisuudet

Menestyksekas myyntityo edellyttaa, etta tunnistetaan niita tekijoita ja ominaisuuksia, joita
ammattitaitoisella myyjalla olisi hyva olla. Naiden tekijoiden tunnistaminen mahdollistaa
myyjan ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen kehittamisen. Lisaksi naiden tekijoiden tunnis-
taminen auttaa myyntipaallikoita kehittamaan niin omia rekrytointitaitojaan kuin myyjille
tarjottavaa koulutusta oikeaan suuntaan, jotta myyntihenkilokunnan osaaminen vastaisi orga-
nisaation tarpeita. Myyntityota tekevien on myos hyva itse tunnistaa niita tekijoita, joita me-
nestyksekas myyntityo vaatii. Nain myyntityota tekevat henkilot voivat kehittaa taitojaan
vaadittavilla osa-alueilla. Lisaksi myyntikoulutusta tarjoavat tahot osaavat suunnitella juuri
oikeanlaista koulutusta tyoelaman tarpeisiin, kun myyntityossa vaadittavat osaamisen ele-
mentit on tunnistettu. (Marshall, Goebel & Moncrief 2003, 248.)

Organisaation myyntityota tekevan osaston menestymisen edellytyksena on onnistuneet rekry-
toinnit ja hyvat myyjat. Tarkalla myyjien valinnalla on mahdollista kasvattaa organisaation
myyntia. Tarkeimmaksi ominaisuudeksi hyvalla myyjalla nousevat asiakassuhteen yllapitami-
seen liittyvat taidot seka kyky loytaa ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Hyvat myyjat osaavat
asettaa itsensa asiakkaan rooliin ja kykenevat nakemaan tilanteen myos asiakkaan silmin.
Heille on tarkeaa tuoda lisaarvoa asiakkaalle. Tunnistaessaan omat vahvuutensa on myyjan
mahdollista hyodyntaa niita omassa tyossaan. Samaan lopputulokseen on mahdollista paasta

erilaisilla myyntikeinoilla. (Kotler & Armstrong 2014, 490.)

Myyntityossa myyjalta vaaditaan positiivista ja optimistista asennetta ja myyjan on hyva pys-
tya itse motivoimaan itseaan, vaikka tyo on stressaavaa ja epavarmaa. Hyva myyja kykenee
myos tehokkaaseen tyoskentelemiseen. Menestyksekas myyntityon hoitaminen edellyttaa
myyjalta rohkeutta ja mielikuvitusta seka hyvaa asiakkaan kuuntelemistaitoa, jotta myyja
pystyy asettautumaan potentiaalisen ostajan asemaan ja nakemaan myymansa tuotteet tai

palvelut asiakkaan nakokulmasta. (Chunavalla, S. 2009, 200.)

Marshallin, Goebelin ja Moncriefin tekemassa tutkimuksessa (2003, 250, 254) myyntipaalli-
koita pyydettiin listaamaan taitoja, joita menestyksekkaalta myyjalta vaaditaan. Seitseman
tarkeimmaksi nostettua taitoa olivat kuuntelemisen taito, seuraamisen taito, kyky mukautua
kasilla olevaan myyntitilanteeseen, sitkeys, organisatoriset taidot, suullisen viestinnan taidot
ja kyky kommunikoida ihmisten kanssa asiakasorganisaation sisalla eri tasoilla. Naiden kaik-

kien taitojen voidaan ajatella liittyvan asiakassuhteen kehittamiseen ja yllapitoon. Myyjalla
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on siis rooli niin tiedon keraajana kuin jakajana myyvan tahon ja ostajan valilla. Parhaat myy-
jat ovat sellaisia, jotka tyoskentelevat laheisesti asiakkaidensa kanssa kohti yhteista paamaa-
raa (Kotler & Armstrong 2014, 485).

Myyntityossa myyjilla on hyvin erilaisia rooleja riippuen siita, millaisesta myyntityosta on ky-
symys. Maksun vastaanottamisen ja tuotteen ojentamisen voidaan ajatella olevan myyntityota
samoin kuin myynti, jossa myyjan tehtavana on neuvotella ja houkutella asiakas tekemaan
suora hankinta. Erilaisten tyonkuvien takia onkin hankalaa eritella, mita taitoja tai osaamista
hyvalla myyjalla tulisi olla. On kuitenkin mahdollista tunnistaa muutama ominaisuus, jotka
ajatellaan olevan tarkeita myyntityossa. Naita ovat empatia ja kiinnostus ihmisiin, kyky kom-
munikoida, paattavaisyys ja itseohjautuvuus seka kyky sopeutua muuttuviin tilanteisiin. (Job-
ber & Lancaster 2009, 9-12.)

2.2.2 Motivaatio myyntityossa

Yksi tutkituimmista aiheista myyntityohon liittyvassa kirjallisuudessa on ollut myyntihenkilon
motivaatio. Motivaatio on henkilon sisainen psykologinen tila, joka ohjaa kayttaytymaan tie-
tylla tavalla. Loogisesti ajateltuna myyntihenkilon motivaatio on suoraan yhteydessa tyon tu-
lokseen. (Moberg & Leasher 2011, 145.)

Myyntihenkilokunnan osaamisen ja motivaation luominen ja yllapitaminen on haasteellista.
Myyjien itsevarmuutta ja motivaatiota koetellaan jatkuvasti, kun potentiaaliset ostajat paat-
tavat jattaa tuotteen tai palvelun hankkimatta. Usein myyntityota tekeva henkilo tyoskente-
lee eri paikassa kuin hanen esimiehensa. Talloin myyntihenkilo voi tuntea itsensa eristyksissa
olevaksi seka torjutuksi, mikali esimiehet ja johto eivat kayta motivoivaa toimintatapaa ja
tietoisesti koeta ehkaista motivaation vahenemista. Erityisen tarkeaa on, etta johtotasolla
ymmarretaan, etta motivaation liittyy paljon enemman kuin satunnainen kannustaminen ja
rohkaiseminen. Tehokas motivointi vaatii esimiehilta hyvaa ihmistuntemusta. Myyntihenkilos-
ton esimiesten onkin tarkeaa luoda sellainen ilmapiiri ja sellaiset puitteet, etta myyntihenki-
lokunta pystyy itse motivoimaan itseaan. Myynnin menestyksen kannalta on tarkeaa, etta
myyntihenkilokunnan motivaatiota yritetaan parantaa ja pitaa ylla. Kun motivaatio on korke-
alla, myyntihenkilokunnan luovuus kasvaa ja he jaksavat tyoskennella tehokkaammin. Hyvan
motivaation avulla myyjat pystyvat hyodyntamaan paremmin tiettyja myyntitaktiikoita ja hei-
dan itsetuntonsa on korkealla. Hyva motivaatio auttaa myos myyjia pitamaan oman asen-
teensa rennompana, jolloin negatiivinen ajattelutapa ei vallitse ja paase laskemaan motivaa-
tiota. (Jobber & Lancaster 2009, 405.)

Johdon tasolta myyjia voidaan motivoida organisaation ilmapiirin avulla, myyntikiintioilla tai
positiivisilla kannustimilla. Organisaation ilmapiirilla tarkoitetaan sita, millainen tunne myy-
jilla on heidan ansaitsemis- ja etenemismahdollisuuksistaan, arvostuksestaan ja palkkioistaan

hyvan suorituksen jalkeen. Organisaatiot, jotka arvostavat myyntihenkilokuntaansa ja antavat
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heille lahes rajattomat mahdollisuudet hyviin tuloihin tai etenemiseen organisaatiossa, saavat
tulokseksi lahes poikkeuksetta parempia myyntituloksia kuin sellaiset organisaatiot, jotka ei-
vat juuri kiinnita huomiota myyntityota tekevaan henkilostoon. (Kotler & Armstrong 2014,
496.)

Useat organisaatiot kayttavat myyjien motivoimiseen myyntikiintioita, joilla maaritellaan,
kuinka paljon myyntia tulisi tehda ja miten myynnin tulisi jakautua eri myyntituotteiden kes-
ken. Myyjat saavat palkkion sen mukaan, kuinka hyvin tavoitteisiin on paasty. Jotkut yritykset
palkitsevat hyvia suorituksia erilaisilla palkinnoilla. Palkinto voi olla esimerkiksi myyntityota
tekeville suunnattu verkostoitumistilaisuus, jossa paasee verkostoitumisen lisaksi pois tavan-
omaisista tyorutiineista. Yritykset saattavat myos sponsoroida myyntikilpailuja innostaakseen
myyjia parempiin suorituksiin kilpailun avulla. Muut palkkiot saattavat olla esimerkiksi kunnia-

mainintoja, tuote- tai rahapalkintoja tai matkoja. (Kotler & Armstrong 2014, 496.)
Yksilon motivaatio

Motivaatio on halu tai tahto tehda jotain, ja sen ajatellaan koostuvan yksilon sisaisista pyrki-
myksista, joita voivat esimerkiksi olla toiveet, halut ja tarpeet. Jotta motivaatioita olisi mah-
dollista ymmartaa, olisi hyva ymmartaa ihmisten tarpeita. Yleistaen voidaan ajatella, etta yk-
silon kaytos liittyy usein tahtoon saavuttaa tai saada jotain. Yksilo ei aina tiedosta tata, eika
siksi valttamatta ole taysin tietoinen toimintansa lopullisesta tarkoituksesta. (Chunavalla, S.
2009, 217.)

Psykologit ovat tutkineet motivaatiota jo pitkaan, ja muutamaa motivaatioteoriaa voidaan
hyodyntaa myos myyntityota tekevien motivaatioon liittyen. Esimerkkeija tallaisista teorioista
ovat muun muassa Maslow’n tarvehierarkia, Herzbergin teoria tyon hygieniatekijoista ja moti-
vaattoreista seka Vroomin odotusarvoteoria. Churchill, Ford ja Walker kehittivat myyntityota
tekevien motivaatioon liittyvan mallin, jossa he yhdistelevat elementteja Herzbergin ja Vroo-
min teorioista. Heidan mallinsa (Kuvio 2) mukaan mita korkeampi myyntihenkilon motivaatio
on, sita enemman tyohon panostetaan, mika puolestaan johtaa parempiin tuloksiin. Parem-
mat tyotulokset palkitaan paremmin, mika tuo enemman tyydytysta tehdysta tyosta. Korke-
ampi tyotyytyvaisyys puolestaan parantaa tyoskentelymotivaatiota. (Jobber & Lancaster 2009,
405-410.)
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MOTIVAATIO PANOSTUS SUORITUS PALKITSEMINEN TYYTYVAISYYS

A

Kuvio 3 Myyjien motivaatiomalli (Jobber & Lancaster 2009, 410)

Taman motivaatiomallin mukaan myyntijohtajien tulisi kannustaa myyntihenkilokuntaa tehok-
kaampaan tyoskentelemiseen ja kouluttaa heidat niin, etta tyoaika pystytaan hyodyntamaan
tehokkaasti. Malli ohjaa myyntijohtajia myos siihen, etta hyvasta tuloksesta pitaa palkita niin
hyvin, etta myyntihenkilokunta kokee palkkion tavoittelemisen kannattavaksi. (Jobber & Lan-
caster 2009, 410.)

Kahdessa seuraavassa alaluvussa on pohdittu markkinointia seka sita, miten markkinointi ja
myynti ovat suhteessa keskenaan. Tyohon on myos nostettu voittoa tavoittelemattoman orga-
nisaation markkinointiin liittyvia nakokulmia, koska museot toimivat voittoa tavoittelematto-

man organisaation periaatteiden mukaan.

2.3 Markkinoinnin vaikutus myyntityohon

Yksi merkittavin tekija, joka on muuttanut myyntityota, on markkinoinnin muuttuminen ja ke-
hittyminen. Markkinointi on kehittynyt tapahtunut tuotanto- ja myyntikeskeisyyden kautta
markkinointikeskeisyyteen. Tuotantoon keskittyva liiketoiminta keskittyi vain korkeisiin tuo-
tantomaariin ja standardoituihin tuotteisiin. Muut toiminnot kuten myynti, rahoitus ja henki-
lokunta olivat toissijaisia asioita liiketoiminnan nakokulmasta, koska paaasian katsottiin ole-
van tehokas tuotanto. Taustalla oli ajatus siita, etta asiakkaat ostavat tuotteita joka tapauk-
sessa, jos laatu on kohtuullista, tuotetta on laajasti saatavilla ja hinta on matala. (Jobber &
Lancaster 2009,15-16.)

Kun massatuotanto yleistyi 1920- ja 1930 -luvuilla, huomattiin, etta kilpailu kovenee. Talloin
lilkketoiminnassa paapaino siirrettiin myyntiin ja ajateltiin, etta ostopaatosta ei voida jattaa
vain asiakkaalle. Osasyyna tahan ajatellaan olevan kysynnan lasku huonon yleisen taloustilan-
teen takia. Monet “kovan myynnin” tekniikat kehitettiin juuri tana aikana. Monet naista kei-
noista olivat kyseenalaisia tai jopa eparehellisia, ja negatiiviset mielikuvat myynnista kum-
puavat edelleen talta ajalta. Useat organisaatiot ovat yha edelleen myyntikeskeisia, vaikka

asiakkaat osaavat nykyaan jo vaatia enemman ja tiedostavat asioita laajemmin. 1950-luvulla
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suhtautuminen myynti- ja tuotantokeskeiseen liiketoimintaan muuttui ja markkinoinnin kon-
septiin liittyvat ideat alkoivat kehittya ja muotoutua. Kehityksen syyna pidetaan muun mu-
assa sita, etta tuotanto ja myyntikeskeiseen tapaan ei oltu tyytyvaisia ja lisaksi muuttuva toi-

mintaymparisto vaati muutoksia. (Jobber & Lancaster 2009,16.)

Markkinointiin keskittyva liiketoimintatapa keskittyy asiakkaiden tarpeisiin tuottamalla sellai-
sia tuotteita ja palveluita, joita asiakkaat haluavat. Vahitellen yritykset ovat ymmartaneet,
etta asiakkaisiin keskittyvat toimintatavat ovat nykyaikana ehdoton menestyksen edellytys,
koska asiakkaat tiedostavat aiempaa enemman, tuotteiden kirjo on laaja ja heilla on enem-
man rahaa kaytettavissa. Vaikka tuote olisi yrityksen mielesta erityinen ja sita pystyttaisiin
tuottamaan tehokkaasti ja markkinoimaan laajasti, eivat nama asiat yksistaan takaa tuot-
teelle menestysta. Menestys vaatii asiakkaan asettamista toiminnan keskioon. (Jobber & Lan-
caster 2009,17.)

Markkinointi on johtamisprosessi, jonka tarkoituksena on tunnistaa, ennakoida ja tayttaa asi-
akkaiden vaatimukset kannattavasti (Brassington & Pettitt 2013, 3). Markkinointiin perustuva
lilkketoimintatapa edellyttaa tarkkaa analysointia muun muassa siita, mihin organisaatio aset-
tuu omassa markkinassaan ja millainen kilpailutilanne markkinassa mahdollisesti vallitsee. Te-
hokas segmentointi ja markkinoinnin kohdistaminen auttavat tunnistamaan erilaisia mahdolli-
suuksia. Olisi tarkeaa pystya loytamaan markkinasta sellaisia alueita, joissa ei viela ole kilpai-
lua ja kohdistaa markkinointitoimenpiteet sellaisiin segmentteihin, joissa on organisaation

tuotteiden tai palveluiden kannalta eniten potentiaalia. (Jobber & Lancaster 2009, 18.)

Markkinointimix-konsepti tai markkinoinnin 4P:ta on perinteinen markkinoinnin konsepti,
jossa nelja P:ta tulevat sanoista price, product, promotion ja place eli hinta, tuote, viestinta
ja jakelu. Tassa konseptissa myyntityo sijoittuu viestinnan osa-alueeseen ja myyntityota tuli-

sikin tarkastella osana markkinointistrategiaa. (Jobber & Lancaster 2009, 22; 37.)

Myynnin rooli osana markkinoinnin viestintaa poikkeaa vahvasti muista viestinnan keinoista,
koska myynti on henkilokohtaista ja tapahtuu ihmisten valilla. Esimerkiksi mainontaa toteute-
taan ei-henkilokohtaisella tasolla suurelle kuluttajaryhmalle kerralla. Henkilokohtainen myyn-
tityo voikin olla tehokkaampaa erityisesti haasteellisissa myyntitilanteissa, koska myyja voi
selvittaa asiakkaan henkilokohtaisen tilanteen ja taman jalkeen sovittaa tarjouksen ja tuot-
teen tai palvelun esittelyn kohtaamaan asiakkaan erityistarpeet. Usein myyjat tyoskentelevat
suoraan asiakasrajapinnassa, ja myyjat toimivat talloin kriittisena linkkina organisaation ja
sen asiakkaiden valilla. Myyjat edustavat asiakkaan nakokulmasta katsottuna koko organisaa-
tiota, ja samalla myyjat edustavat asiakkaita organisaation suuntaan. Myyntihenkilokunnalla
on talloin paras tietamys siita, mita asiakkaat ajattelevat organisaation tuotteista tai palve-

luista. ldeaalitilanteessa myyntihenkilokunta ja muut markkinointiin liittyvat tyontekijat
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tyoskentelisivat tiiviisti yhdessa. Nain olisi mahdollista ottaa asiakkaiden huolet ja ajatukset

huomioon ja luoda yhteisesti arvoa asiakkaille. (Kotler & Armstrong 2014, 485-486.)

2.4 Voittoa tavoittelemattoman organisaation markkinointi

Voittoa tavoittelematon sektori tuottaa usein palveluita, joita lilkketoimintasektorin organisaa-
tiot eivat kykenisi tuottamaan. Monet yhteiskunnalle tarkeat palvelut eivat pysty tuottamaan
voittoa eivatka siksi kiinnosta yrityssektorin organisaatioita. Voittoa tavoittelemattomaan sek-
toriin kuuluvat organisaatiot ovat tarkea osa toimivaa yhteiskuntaa, silla ilman taman sektorin
toimijoita yhteiskunnasta puuttuisi useita palveluita tai palvelutarjonta voisi olla merkitta-
vasti suppeampaa. Sektoriin kuuluu esimerkiksi uskonnolliset yhdistykset, yliopistot, sairaalat,
ammattiliitot, koulutus- ja tutkimusorganisaatiot tai terveysjarjestot ja poliittiset puolueet.
My0s taide- ja kulttuuriorganisaatiot liitetaan usein voittoa tavoittelemattomiin organisaatioi-
hin. (Wymer, Knowles & Gomes 2006, 4, 7-9.)

Voittoa tavoittelemattomat organisaatiot eroavat tavanomaisesta liiketoiminnasta muun mu-
assa siina, etta ne palvelevat useita eri yleisoja samaan aikaan. Voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot tarjoavat palveluita, ja rahoitus tulee jostain muualta. Joissain tapauksissa or-
ganisaatiot saavat lisaksi valtiolta rahoitusta, jolloin organisaatio ei voi aina toimia taysin va-
paasti vaan esimerkiksi hinnoittelu saattaa olla saadeltya tai toimintaa rajoittaa lainsaadanto.
Voittoa tavoittelematon organisaatio palvelee siis palvelun kuluttajaa, mutta myos rahoitta-
jia, lahjoittajia seka lainsaatajia. (Brassington & Pettitt 2013, 586; Wymer, Knowles & Gomes
2006, 78.)

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden johtajat hyodyntavat alun perin markkinoin-
nissa kaytettyja malleja ja tyokaluja, jotta he pystyisivat rakentamaan organisaationsa ima-
goa yhteiskunnassa seka sita kautta auttamaan yleisoa muistamaan itse organisaation seka sen
ajaman asian. Markkinoinnille tyypillisten menetelmien ja taktiikoiden avulla voittoa tavoitte-
lemattomat organisaatiot pyrkivat erottumaan muista saman tyyppisista voittoa tavoittele-
mattomista organisaatioista. Markkinointitaktiikoiden avulla halutaan muun muassa loytaa li-
saa lahjoittajia seka sailyttaa entiset lahjoittajat ja loytaa organisaation toiminnalle tarkeita
vapaaehtoistyontekijoita. Erilaisia markkinointitoimenpiteita siis kaytetaan, jotta saavutettai-
siin voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle asetetut tavoitteet ja paamaarat. (Wymer,
Knowles & Gomes 2006, 4.)

Voittoa tavoittelemattomalle markkinoinnille on ominaista, etta toimenpiteet suunnitellaan
niin, etta organisaatio saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Usein voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot hyotyvat siita, etta ne tunnetaan laajasti yhteiskunnan tasolla seka erityisesti
silla alueella, jolla ne toimivat, koska samalla alalla voi toimia useita eri organisaatiota, jotka
tavoittelevat samoja lahjoittajia ja tukijoita. Organisaatiolle on tarkeaa pystya erottautu-

maan omalla alueellaan ja alallaan positiivisesti verrattuna kilpailijoihin. Hyva brandi, johon
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liittyvat esimerkiksi nimi, logo ja symbolit, auttavat erottautumisessa. Kolmen askeleen
kautta organisaation on mahdollista loytaa oma paikkansa muiden organisaatioiden joukossa.
Ensimmainen askel on tunnettuus, toinen myonteisen mielikuvan luominen ja kolmantena as-

keleena on erottautuminen muista. (Wymer, Knowles & Gomes 2006, 5-6.)

Toimiva viestinta on voittoa tavoittelemattomalle organisaatiolle tarkeaa, koska viestia pitaa
vieda useille erilaisille tahoille, jotka kaikki osaltaan mahdollistavat voittoa tavoittelematto-
man organisaation toiminnan. Viestintaa suunnataan esimerkiksi organisaation asiakkaille,
hallituksen jasenille, tyontekijoille, lahjoittajille, tukijoille, ministerioille seka yhteisoille,
joille organisaation toiminta on tarkeaa. Naille kaikille ryhmille viestinta on hieman erilaista,
koska esimerkiksi ministerioille viestitaan hyvin erilaisista asioista kuin vaikkapa organisaation
palveluita kayttavalle asiakkaalle tai yhteisolle, jossa organisaatio toimii. (Wymer, Knowles &
Gomes 2006, 6.)

Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan museoalan erityispiirteita liittyen myyntiin ja markki-
nointiin. Myyntia ja markkinointia ei perinteisesti ole liitetty museoalan ydintoimintoihin,
vaikka museot ovat tehneetkin markkinointiin liittyvia toimenpiteita pitkaan. Nayttelyista on
haluttu tiedottaa suurelle yleisolle ja tavoittaa mahdollisimman laajasti potentiaalisia museo-
kavijoita. Nykyaan suurissa museoissa on erikseen viestinnan ja markkinoinnin ammattilaisia,

mutta pienemmissa museoissa naita toimia hoidetaan usein muiden tehtavien ohella.

2.5 Myynti ja markkinointi museoalalla

Jokainen museo vaatii yleista hyvaksyntaa seka yleison kiinnostusta, jotta museon toiminta
olisi mahdollista. Monet suomalaiset osaavat nimeta useita museoita nimelta ja osaavat ker-
toa tunnetuimpien museoiden tarkan sijainnin. Valtaosa tietaa myos, etta museoihin voi
menna vierailemaan ja katsomaan nayttelyita. Kuitenkin jo merkittavasti pienempi osa ylei-
sosta osaa kertoa esilla olevan nayttelyn aiheen tai jotakin museon tarjoamista palveluista.
Harvat ovat museoista niin kiinnostuneita, etta ottavat omatoimisesti selvaa museoiden toi-
minnasta ja pitavat tietojaan ajan tasalla. Tama patee usein myos niihin tahoihin ja henkiloi-
hin, jotka paattavat museoiden resursseista. Museoille myonnettavista resursseista paatetaan
usein samanlaisen tiedon perusteella kuin valtaosalla yleisosta on. Museoiden pitaakin pystya
ennakoimaan tilannetta ja pyrkia sellaisiin tekoihin ja toimiin, jotka auttavat myos suurta
yleisoa muistamaan museon jatkossa, koska muuten museo voi jaada vain pienen piirin tietoi-
suuteen. (Heinonen & Lahti 2001, 215.)

Markkinointi on museoille tarkeaa, koska ne operoivat samoilla markkinoilla kuin muut ihmis-
ten vapaa-ajalle palveluita tarjoavat organisaatiot (Heinonen & Lahti 2001, 215; Kotler, Kot-
ler & Kotler 2008, 21). Museot hyodyntavat markkinoinnin teorioita, valineita seka taitoja,
jotka mahdollistavat kavijamaarien kasvun, auttavat museoita vahvistamaan yhteyksia eri yh-

teistyotahoihin seka kasvattamaan museoiden tuloja (Kotler, Kotler & Kotler 2008, 21).
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Markkinoinnin kirjallisuudessa museoiden ajatellaan kuuluvan joko voittoa tavoittelematto-
miin organisaatioihin tai palveluorganisaatioihin. Museoilla monia erilaisia rooleja, koska mu-
seot operoivat monilla eri voittoa tavoittelemattomilla tai julkisen sektorin tasoilla, kuten
esimerkiksi kansallisella tasolla, kaupunkitasolla tai paikallisesti, ja ne palvelevat laajasti eri
yleisoja. Aiemmin museot keskittyivat enemman esineisiin, mutta nykyaan museot keskittyvat
yha enemman kavijoihin ja kehittavat uusia kavijoille suunnattuja palveluita. (Komarac, Ozre-
tic-Dosen & Skare 2017, 217.)

70-luvun puolivalissa markkinoinnin toimia ulotettiin myos voittoa tavoittelemattomien orga-
nisaatioiden toimintaan. Niin museot kuin muidenkin alojen toimijat alkoivat tarkastella toi-
mintojaan tuotekeskeisen ajattelutavan sijaan kuluttajakeskeisesti. Aiemmin museoiden aja-
teltiin olevan eliittiorganisaatioita ja vain pieni osa kuluttajista kaytti museoiden palveluita.
Vahitellen museot ovat kehittyneet kuluttajakeskeisemmiksi organisaatioiksi, joissa halutaan
tuottaa palveluita erilaisille kuluttajaryhmille heille sopiviksi suunniteltujen palvelujen
avulla. (Kotler, Kotler & Kotler 2008, 22.)

Museoiden markkinoimisen paatehtavana on lisata suuren yleison tietoisuutta ja arvostusta
taidetta, tiedetta, historiaa ja ymparistoa kohtaan. Museot tarvitsevat nakyvyytta, jota on
mahdollista saavuttaa markkinoinnin keinoin. Jotta museot saavat kiinnitettya erilaisten ylei-
sojen huomion, taytyy niiden tarjota jotain, milla herattaa erilaisten yleis6jen mielenkiinto.
Tama tarkoittaa sita, etta museoiden tulisi tarjota jotain, milla koetaan olevan arvoa naiden
yleisojen keskuudessa. Markkinoinnin tyokalujen avulla museot voivat oppia, mita kuluttajat

haluavat ja odottavat museokokemuksiltaan. (Kotler, Kotler & Kotler 2008, 460.)

Museolta vaaditaan aktiivisia tekoja ja toimia, jotta yleison kiinnostus museon nayttelyihin ja
museon tuottamaan tietoon saataisiin heraamaan. Niin ikaan uudet ratkaisumallit nykyisessa
toimintaymparistossa ovat valttamattomia, jotta museon on mahdollista luoda ja pitaa ylla
halutunlaista museokuvaa. Haasteena tietynlaisen museokuvan yllapitamisessa on, etta usein
koko museoala nahdaan hyvin yhtenaisena, joten yksittaisen museon on hankala erottautua.
(Heinonen & Lahti 2001, 216.)

Markkinointi-mixin tyokaluja ja taktiikoita hyodyntamalla on museoiden mahdollista maari-
tella strategisia tavoitteita, joihin liittyvat esimerkiksi palvelutarjonta, mainostaminen ja
viestinta seka eri kanavat, joiden kautta museo tavoittaa kohdeyleisonsa. Museokaynnin hin-
noittelnu tulee soveltua erilaisille asiakkaille ja henkilokunnan tulee olla vieraanvaraista ja
miellyttavaa, jotta asiakkaat nauttivat museovierailustaan ja haluavat palata museoon usein.
(Kotler, Kotler & Kotler 2008, 460.)

Museoiden taloudellinen tilanne on aina ollut haasteellinen, eika museoilla usein ole riitta-

vasti rahaa ja resursseja kaikkien tavoitteiden hoitamiseksi. 1990-luvulta lahtien museoiden
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omarahoitusosuutta on pyritty kasvattamaan ja museot ovat tavoitelleet suurempia kavija-
maaria. Museot ovat lisaksi pyrkineet loytamaan itselleen sponsoreita seka myos muilla tavoin
kasvattamaan tuloja. Samanaikaisesti alan sisaiset laatuvaatimukset ovat kasvaneet ja taman
vuoksi perustoimintaan on pitanyt pystya kayttamaan enemman varoja. (Heinonen & Lahti
2001, 234.)

Museopoliittisessa ohjelmassa (Opetus- ja kulttuuriministerion julkaisuja 11/2018, 44) on nos-
tettu tavoitteeksi, etta vuoteen 2030 mennessa museot ovat verkostoituneet elinkeinoelaman
seka julkisten ja yksityisten rahoittajien kanssa. Perusrahoitus museoille tulisi edelleen julki-
sista varoista, mutta museoiden tulisi pyrkia myos loytamaan uusia, innovatiivisia rahoitus-
muotoja. Museoiden kiinteiden kustannusten kasvua tulisi hillita tiiviimman museoiden valisen
yhteistyon ja kehittyneen tyonjaon avulla. Museoiden on mahdollista laajentaa rahoituspohjaa
myymalla palveluja esimerkiksi sosiaali- ja koulutussektorille. Onnistuneiden kumppanuuksien
luominen vaatii pitkajanteisyytta seka asiakaslahtoisia palveluita. (Opetus- ja kulttuuriminis-
terion julkaisuja 11/2018, 44-45.)

Museot ovat tehneet markkinointitoimenpiteita aina, vaikka tehtyja toimia ei valttamatta ole
tunnustettu tai tunnistettu markkinointiin liittyvaksi. Periaatteessa museot voivat kayttaa ai-
van samoja markkinointimenetelmia kuin kaikki muutkin palveluyritykset. Tarkeaa on tunnis-
taa yleison tarpeet ja osata ennakoida, mihin suuntaan yleison mielenkiinto suuntautuu ja ke-
hittyy. Museoissa on huomioitava myos yleinen mielipide, silla se voi joko helpottaa tai hanka-

loittaa museon asettamien paamaarien toteutumista. (Heinonen & Lahti 2001, 224.)

3 Palvelumuotoilun hyodyntaminen kehittamistyossa

Tassa luvussa tarkastellaan muotoiluajattelun perusteita ja palvelumuotoilun ominaispiirteita.
Muotoiluajattelun perusteisiin kuuluu asiakkaan asettaminen kehittamistyon keskelle, ja muo-
toiluajattelun periaatteiden mukaan eteneminen varmistaa, etta asiakaskeskeinen nakokulma
tyossa sailyy. Palvelumuotoilu tuo tyohon prosessin ja kehittamistyon aikana kaytetyt mene-

telmat, jotka kaytannossa mahdollistavat sen, etta asiakaskeskeisyyden periaate tyossa toteu-

tuu.

3.1 Muotoiluajattelu ja asiakaskeskeinen kehittaminen

Muotoiluajattelun (Design Thinking) pohjana on ajatus siita, etta perinteisesti muotoilussa
kaytettyja keinoja ja ajattelutapoja hyodynnetaan suunniteltaessa ja kehitettaessa uusia
tuotteita, palveluita, prosesseja tai esimerkiksi strategioita. Muotoiluajattelu lahtee liikkeelle
monimuotoisuuden ajatuksesta. Muotoilijat etsivat tarkoituksella mahdollisimman laajasti ja
luovasti erilaisia ratkaisuja kasilla olevaan ongelmaan huomioiden niin toimialan, teknologian
suomat mahdollisuudet kuin kayttajan. lhmiskeskeisyys on yksi muotoiluajattelun tarkeim-
mista kulmakivista. Kun osataan kysya oikeita kysymyksia, pystytaan usein vastaamaan pa-

remmin kohdeyleison tarpeisiin. (Brown 2009, 229-230.)
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Perinteisten mielikuvien, jotka tavallisesti liitetaan muotoiluun, kuten esimerkiksi tavaroiden
suunnitteleminen, lisaksi muotoilulla on myos laajempia toimintaymparistoja, tavoitteita seka
tapoja toimia. Muotoilun voidaan ajatella olevan myos ongelman ratkaisemista seka ongelman
maarittelemista. Muotoilu mahdollistaa toimivampien ja ulkoasultaan miellyttavampien esi-
neiden ja ymparistojen luomisen. Kun muotoilun tehtava on matkan varrella muuttunut, voi-
daan muotoilun avulla tarkastella esimerkiksi aineettomia prosesseja ja palveluita. (Mattel-
maki 2015, 27.)

Muotoiluajattelun pohjana toimii usein kattava taustatutkimus, jonka avulla voidaan saavut-
taa syvallista asiakasymmarrysta. Usein tutkimus vaatii havaintoihin perustuvia tutkimusme-
netelmia, keskustelua ja kuuntelemista ja ylipaataan tahtoa ymmartaa asiakasryhman ajatuk-
sia ja mielipiteita. Tallainen tutkimus vaatii tutkijalta menemista asiakkaiden luo, tyoskente-
lemista kohderyhman kanssa seka avointa suhtautumista erilaisiin ajatuksiin ja ideoihin. Tar-
keaa on myos tehda yhteistyota kohderyhman kanssa, jolloin jo hyvin aikaisessa vaiheessa on
mahdollista saada kehitteilla olevalle idealle kayttajien nakokulmia ja arviointeja. (Lockwood
2010, XI.) Empatia nousee ihmiskeskeisen suunnittelun ytimeen. Suurin ero akateemisen tutki-
muksen ja muotoiluajattelun valilla on juuri empatia. Empatia auttaa suunnittelijoita muutta-
maan havaintojen kautta keratyt tarpeet sellaisiksi tuotteiksi tai palveluiksi, jotka voivat pa-

rantaa asiakkaiden arkea. (Brown 2009, 49.)

Muotoiluajattelu lahtee vahvasti kayttajalahtoisesta ajattelusta. Muotoilijan onkin tunnettava
ja tunnistettava asiakkaan toiveita, tarpeita ja jopa tulevaisuuden haaveita, joita asiakas ei
valttamatta itse osaa edes aavistaa. Kuluttajan nakokulmasta katsottuna muotoilua hyodynta-
malla voidaan lisata tuotteiden ja palveluiden haluttavuutta seka kaytettavyytta (Miettinen,
2014, 21.). Tama vaatii muotoilijalta useita erilaisia taitoja seka ajattelutapoja. Muotoilijan
pitaa pystya ymmartamaan ihmisten tarpeita ja saatavilla olevia teknisia resursseja seka huo-
mioimaan projektin rajoitteet ja mahdollisuudet (Tschimmel, 2012, 3.). Hyodyntamalla muo-
toiluajattelua yritykset voivat kasvattaa tuottavuutta seka luoda lisaarvoa tuotteille tai palve-
luille. Samalla yrityksen kilpailukyky parantuu. Yksin muotoilun avulla ei voiteta yritysten va-
noinnin ja teknologian kanssa, voidaan muotoilulla luoda tuotteille tai palveluille paljonkin
lisaarvoa (Miettinen, 2014, 22.).

Muotoiluajattelijoilta vaaditaan kykya tuntea empatiaa ja loytaa ongelmiin ihmislahtoisia rat-
kaisumalleja. Muotoiluajattelijat pystyvat huomaamaan asioita, joita muut eivat huomaa, ja

kayttamaan huomioitaan innovaatioiden inspiraationa. Optimistinen lahestymistapa erilaisiin

haasteisiin tai annettuun tehtavaan auttaa muotoiluajattelijoita etsimaan uudenlaisia ratkai-
suja: he ajattelevat, etta vahintaan yksi mahdollinen ratkaisu on parempi kuin tamanhetkiset
vaihtoehdot. (Brown 2008, 87.)
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Tyypillista muotoiluajatteluun perustuvalle tyoskentelylle on myos erilaiset kokeilut yksinker-
taisten prototyyppien avulla. Prototyyppeina voi toimia erilaiset konseptiluonnokset, karkeat
fyysiset rakennelmat, tarinat tai esimerkiksi roolipeli. Tarkeaa on, etta idea jollain tavoin vi-
sualisoidaan, jotta suunnitelmista saadaan nakyville jokin konkreettinen esimerkki. Ajatuk-
sena on, etta erilaisten nopeiden ja konkreettisten kokeilujen avulla paastaan helposti perille
siita, miten kehitteilla oleva tuote tai palvelu toimisi kaytannossa, ilman etta resursseja pi-

taisi kayttaa heti alkuvaiheessa varsinaiseen kehitystyohon. (Lockwood 2010, XI-XII.)

3.2 Palvelumuotoilun ominaispiirteet

Palvelumuotoilulle ei ole vakiintunut yhta tiettya yhteisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Palve-
lumuotoilu on monitieteellinen lahestymistapa, joka yhdistaa erilaisia menetelmia ja tyoka-
luja useilta eri aloilta. (Stickdorn 2013, 29.) Palvelumuotoilun (Service Design) juuret ovat
muotoilussa. Muotoilun avulla on perinteisesti haluttu tehda kauniita ja kaytettavia esineita
tai tavaroita, ja palvelumuotoilun kautta halutaan palvelukokemuksista saada mahdollisim-
man hyvia. Niin tavaroiden kuin palveluidenkin muotoilulla haetaan muun muassa ekologi-
suutta, kestavyytta tai parempaa toimivuutta. Organisaatioiden siirtyminen yha enenevassa
maarin kohti asiakaskeskeista lahestymistapaa seka taloudelliset haasteet ovat tehneet palve-
lumuotoilusta suositun lahestymistavan kehittaa erilaisia palveluita tai prosesseja. Palvelu-
muotoilu tarjoaa yksinkertaisen ja selkean prosessin seka useita helppokayttoisia seka hel-
posti omaksuttavia tyokaluja ja menetelmia, joiden avulla organisaatioiden on helppo asettaa
asiakas palvelun keskioon. Lisaksi palvelumuotoilun menetelmien ja tyokalujen avulla on
helppoa konkretisoida seka testata nopeastikin monenlaisia palvelukonsepteja. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2014, 71.)

Palvelumuotoilua voidaan kuvailla useilla eri tavoilla. Palvelumuotoiluun liittyy vahvasti ih-
miskeskeisyys, yhteistyo eri sidosryhmien valilla, iteratiivisuus, palvelun hahmottaminen toi-
siinsa liittymattomien osien ketjuna, todenmukaisuus seka kokonaisvaltainen tapa hahmottaa
palveluymparistoa. Ihmiskeskeisyyden termilla viitataan siihen, etta palvelumuotoilua voidaan
tehda monelle ryhmalle palvelun eri vaiheissa. Aina kehittamistyota ei tehda vain loppuasiak-
kaalle tai loppukayttajalle, vaan kehitystyo voi koskettaa esimerkiksi tyontekijoita tai muita
sidosryhmia. Iteratiivisuus puolestaan mahdollistaa pienien kokeilujen kautta epaonnistumisen
ja kokeilujen kautta oppimisen ja kehittamisen. Palvelumuotoilussa hyodynnetaan tutkimusta,
daan luoda ja kehittaa palveluita, jotka kohtaavat liiketoiminnan, kayttajan ja muiden sidos-

ryhmien tarpeet. (Stickdorn, Lawrence, Hormess & Schneider 2018, 25-27.)

Palvelumuotoilun avulla pystytaan vastaamaan nykyajan trendien vaatimiin muutoksiin. Asiak-
kaiden odotukset ovat kasvaneet, jolloin asiakasymmarryksen merkitys korostuu. Palvelumuo-
toilun avulla saadaan asiakkaiden aani kuuluviin kehitystyossa, jolloin palveluita voidaan ke-

hittaa toivottuun suuntaan. Teknologian kehittyminen muuttaa palveluiden tuottamista, kun



28

aiemmin ihmisvoimin tehtyja tehtavia voidaan hoitaa nykyaikaisen teknologian avulla. Laaja
teknologian hyodyntaminen palveluiden tuotannossa voi tehda palveluista vaikeita kayttaa.
Palvelumuotoilu tarjoaa tyokaluja, joilla teknologiaa voidaan kehittaa kayttajaystavallisem-
maksi. (Reason, Lovlie & Flu 2016, 2-4.)

3.2.1 Double Diamond -prosessimalli

Muotoiluajattelu tarjoaa kehittamistyohon erilaisia prosessimalleja. Malleja on muodostettu
helpottamaan prosessin ymmartamista. Paaperiaatteet malleissa toistavat melko samanlaista
kaavaa, vaikka eri malleissa tyoskentelyvaiheita voikin olla eri maara. Mallista huolimatta

kaytetyt tyokalut ja metodit voivat olla samoja. (Tchimmel 2012, 11).

Hyodynnan tassa kehittamistyossa Iso-Britannian Design Councilin kehittamaa Double Diamond
eli "tuplatimantti” -mallia (Kuvio 3). Malli valikoitui tyon pohjaksi, koska sen vaiheet soveltu-
vat hyvin taman tyyppisen kehittamistyon tueksi. Mallissa on kaksi timantinmuotoista kuviota,
joissa vuorottelevat avaava (engl. divergent) ja sulkeva (engl. convergent) muoto niin, etta
muodostuu kaksi jaksoa. (Design Council 2015.) Avaava muoto esittaa divergenttia ajattelua
eli useiden eri vaihtoehtojen tuottamista ja sulkeva muoto esittaa puolestaan konvergenttia

ajattelua eli vaihtoehtojen rajaamista.

Kuvio 4 Tuplatimantti-malli (Mukaillen British Design Council 2015)

Prosessi sisaltaa nelja eri vaihetta: tutki, maarita, kehita ja toteuta. Alun divergentissa tutki-

musvaiheessa pyritaan ymmartamaan kehittamiskohdetta ja sen eri osa-alueita mahdollisim-
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man laajasti. Konvergentissa maarittelyvaiheessa kerattya tietoa tiivistetaan ja valitaan jat-
kotyostamisen kannalta oleelliset asiat, joihin keskitytaan tarkemmin. Kehittamisvaiheessa
kuvio avautuu, ja kehittamistyossa etsitaan ja tuotetaan jalleen mahdollisimman runsaasti
erilaisia ideoita. Toteuttamisvaiheessa puolestaan tuloksia tiivistetaan ja valitaan ideoista
parhaat vietavaksi kaytantoon. Palvelumuotoilun prosessille on ominaista, etta tutkimus ete-
nee iteratiivisesti. (What is the framework for innovation? Design Council's evolved Double
Diamond 2015.)

British Design Council on ryhmitellyt 25 muotoilun tyokalua tuplatimanttimallin vaiheiden
alle. Tutkimusvaiheeseen menetelmiksi sopivat mm. havainnointi, paivakirjat, brainstorming
ja "being your users” -metodi (Design Methods Step 1: Discover 2015). Maarittelyvaiheessa
tarkoituksena on kirkastaa kehitysprojektin haasteita. Tahan sopii esimerkiksi asiakkaan pal-
velupolun kuvaaminen (Design Methods Step 2: Define 2015). Kehittamisvaiheessa on tarkoitus
paasta projektissa eteenpain ja testata, mika ratkaisu voisi toimia ja mitka ratkaisut eivat ole
jatkokehittelyn arvoisia. Tassa vaiheessa metodeina toimivat mm. persoonat, service blue-
print, skenaariot ja fyysiset prototyypit. (Design Methods Step 3: Develop 2015). Toteuttamis-
vaiheen tarkoituksena olisi saada projekti paatokseen ja kehitteilla ollut tuote tai palvelu
tuotantoon seka saada kerattya siita palautetta. Tassa viimeisessa vaiheessa voidaan viela
tehda lopullinen testaus ennen tuotantoa (final testing) tai esimerkiksi projektin tulosten jul-
kistamisen jalkeen raportoida ja arvioida projektin onnistumista annetun palautteen perus-

teella (evaluation) (Design Methods Step 4: Deliver 2015).

3.2.2 Kehittamistyon vaiheet ja menetelmat

Tassa kappaleessa kuvailen lyhyesti, mita kussakin vaiheessa on tarkoitus selvittaa seka ker-
ron jokaisessa vaiheessa kaytetyt menetelmat. Tyon aikataulu ja kaytetyt menetelmat on li-

saksi esitelty kuviossa 5.

Tutkimusvaihe

Asiakaskeskeiselle tutkimukselle on ominaista, etta asiakkaasta kerataan laajasti kehitettavan
palvelun kannalta oleellista tietoa. (Heinonen & Strandvik 2018, 4.) Palvelumuotoilussa tutki-
musten avulla kerataan tietoa, jotta ymmarrettaisiin ihmisia, heidan motivaatiotekijoitaan
seka kaytostaan. Tavallisesti tutkimusvaihe onkin yksi ensimmaisista vaiheista palvelumuotoi-
luprojekteissa. Tavoitteena palvelumuotoiluprojekteihin liittyvissa tutkimuksissa on elaytya
kohdeyleison maailmaan ja saada aitoa ymmarrysta rutiineista ja arjesta, tutustua johonkin
vieraaseen alueeseen tai asiaan tai astua pois perinteisista rutiineista ja olettamuksista seka
tarkastella tutkittavaa aihetta ilman ennakkoasetelmia. Taustatutkimus on yksi palvelumuo-
toilun kriittisimmista vaiheista, jotta kehittamistyota voidaan paasta tekemaan ilman en-

nakko-olettamuksia. (Stickdorn, Lawrence, Hormess, & Schneider 2018, 97-98.)
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Tassa tyossa tutkimusvaiheen menetelmana on kaytetty verkkokyselya ja ”being your users” -

menetelmaa.

Maarittelyvaihe

Maarittelyvaiheen tarkoituksena on analysoida tutkimusvaiheessa kerattya tietoa ja tiivistaa
keratty asiakasymmarrys ja suunnittelutyohon oleellisesti liittyvat havainnot. Naiden pohjalta
on tarkoituksena pystya tunnistamaan ongelmakohtia seka kehittamistyon mahdollisuuksia. Eri
vaihtoehdot kaydaan lapi ja tarkastellaan niita asetettujen tavoitteiden valossa, jotta pysty-
taan loytamaan keskeinen haaste tai ongelma, jota lahdetaan ratkaisemaan kehittamisvai-

heessa. (Design Council 2015, 8.)

Tassa tyossa maarittelyvaiheen menetelmana on kaytetty empatiakarttaa ja Service Blueprin-

tia.

Kehittamisvaihe

Kehittamisvaiheessa tuotetta tai palvelua nimensa mukaisesti kehitetaan maarittelyvaiheen
tuloksiin pohjautuen. Kehittamisvaiheen aikana tuotetta tai palvelua kehitetaan ja testataan
kayttajien kanssa tarvittaessa useitakin kertoja, jotta lopputuloksesta saataisiin kokonaisval-
tainen. Kehittamisvaiheen aikana kehittamistyo viedaan niin pitkalle, etta tuote tai palvelu

voidaan taman jalkeen ottaa kayttoon. (Design Council 2015, 9.)

Taman tyon kehittamisvaiheessa toteutettiin kahdeksan teemahaastattelua. Lisaksi maaritte-
lyvaiheessa muodostettu Service Blueprint otettiin uudelleen tarkasteluun ja siihen merkittiin

tyon tuloksena syntyneiden kehittamisideoiden sijainti.

Toteutusvaihe

Toteutusvaiheen tarkoituksena on saada kehitteilla ollut tuote tai palvelu kayttoon. Tassa
tyossa toteutusvaihe on rajattu tyon ulkopuolelle ja sen sijaan on tehty muutamia kehityseh-
dotuksia, joiden avulla Museokortin myyntiprosessia ja myyjien kokemusta olisi mahdollista
kehittaa.
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o & OSALLISTUJA-
VAIHEET MENETELMAT | AJANKOHTA | KOHDERYHMA S
MAARA
Museokortti-
Tutkimus Verkkokysely 03/2019 museoiden 131
henkilokunta
Being your users 01/2020
Madrittely Empatiakartta 04/2020
Service B!ueprmt, 04/2020
versio 1
Museokortti-
o o myyjat ja
Kehittaminen Haastattelut 04-05/2020 Museokortti 8
vastaavat
Service B!ueprmt, 05/2020
versio 2

Kuvio 5 Opinnaytetyon vaiheet, menetelmat ja aikataulu

4  Kehittamistyon eteneminen

Tassa luvussa esitellaan tarkemmin kehittamistyon eri vaiheet ja menetelmat.

4.1  Tutkimusvaihe

Ensimmaiseksi tiedonkeruun tavaksi valikoitui kysely, koska sen avulla oli helppo tavoittaa
laaja joukko potentiaalisia vastaajia. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2010, 195) nimeavatkin
kyselytutkimuksen eduksi sen, etta kyselyn avulla on mahdollista kerata laaja tutkimusai-

neisto.

Kyselytutkimusta suunniteltaessa on hyva pitaa mielessa tutkimuksen tavoite eli mihin kyselyn
avulla halutaan saada vastauksia. Tarkeaa on tarkkaan etukateen pohtia, mita tietoa kaiva-
taan. Turhat, aiheen ulkopuolella olevat kysymykset, pitaisi pystya jattamaan kyselysta pois.
Kysymysten laatimisessa pitaa puolestaan huolehtia siita, etta yhdessa kysymyksessa kysytaan
ainoastaan yhta asiaa. Epatarkat kysymykset tekevat kyselyyn vastaamisesta hankalaa ja sa-

malla kyselyn vastausten tulkinta muuttuu vaikeaksi. (Vilkka 2015, 105-107.)

Kyselyn tavoitteena oli kerata tietoa Museokorttia myyvien museoiden henkilokunnalta heidan
kokemuksistaan ja ajatuksistaan liittyen Museokortin myyntiin. Kyselyn avulla haluttiin selvit-
taa, millaisena tyotehtavana Museokortin myyminen nahdaan ja millaisia kokemuksia museoi-

den henkilokunnalla Museokortin myymisesta on.
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Kysely lahetettiin kaikille Museokortin piirissa oleville museoille FMAC:n postituslistan kautta.
Museokortin piirissa oli tuolloin 280 museota. Saatesanoissa pyydettiin viela erityisesti jaka-
maan kyselya kaikille Museokortin parissa tyoskenteleville ja korostettiin, etta kaikki voivat
vastata kyselyyn, jotta kyselyyn vastaaminen ei jaisi vain esimiestasolle. Tavoitteena oli
saada kyselyyn vastauksia erilaisista lahtokohdista tulevilta vastaajilta, jotta olisi mahdollista
muodostaa jo alkuvaiheessa melko kattava kuva Museokortin myyntiin liittyvista ajatuksista,

toiveista ja haasteista.

Kysely tehtiin maalis-huhtikuussa 2019, ja se lahetettiin kaikkiin tuolloin Museokortin piirissa
olleisiin museoihin. Kyselyyn vastaamiseen oli aikaa kaksi viikkoa, ja kyselyyn tuli vastauksia

yhteensa 131 kappaletta. Vastauksia tuli 85:sta eri museosta.

Kyselyn alussa kartoitettiin myyjien myyntikokemusta vuosina niin museoalalta kuin muiltakin
aloilta (Taulukko 1). Kaikki vastaajat vastasivat tahan kysymykseen, ja keskimaarin museoalan
myyntikokemusta vastaajilla oli seitseman vuotta ja muilta aloilta keskimaarin kuusi vuotta.
Vastaukset vaihtelivat museoalan myyntikokemuksen osalta nollan ja 32 kokemusvuoden va-
lilla ja muun alan kokemuksen osalta nollan ja 30 vuoden valilla. Maarallisesti eniten vastauk-

sia kummassakin vaihtoehdossa osui eniten nollasta neljaan vuoden valille.

Kuinka monen vuoden ajalta sinulla on tydkokemusta myyntityosta?

Min. Max. Keskiarvo
Museossa 0 32 6,98
Muualla kuin museossa 0 30 5,6

Taulukko 1 Myyntikokemus vuosina

Kyselyssa vastaajia pyydettiin lyhyesti avoimella kysymyksella maarittelemaan heidan tehta-
vansa Museokortin myyjana. Kaikki vastaajat vastasivat kysymykseen. Kaikki vastaukset kay-
tiin lapi, ja jokaisesta vastauksesta poimittiin paakohdat tarralapuille. Kun kaikki vastaukset
oli kayty lapi, tarralaput ryhmiteltiin teemoittain ja esiin nousi kolme eri teemaa: Museokor-
tin myymiseen liittyvat asiat, tiedottamiseen ja neuvontaan liittyvat tehtavat ja myynnin mo-
tivaatioon liittyvat asiat. Kyselyn muissa avoimissa kysymyksissa on kaytetty samanlaista vas-
tausten analysointitapaa eli vastausten paakohdat on poimittu tarralapuille ja taman jalkeen

ryhmitelty teemoittain.

Ensimmaiseksi vastauksissa nousi esiin Museokortin myymiseen liittyvat asiat. Vastaukset ja-
kautuivat aktiiviseen myyntiin liittyviin vastauksiin ja passiivisesti myyntiin suhtautuviin vas-
tauksiin. Yli puolet vastaajista mainitsi tehtaviinsa liittyvan paivittaisen Museokortin myymi-

sen ja satunnaisesti Museokorttia myi 13 vastaajaa. Kuusi vastaajaa totesi myyvansa Museo-
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kortin pyydettaessa. Osassa vastauksissa mainittiin, etta vastaajat muistuttavat kortin omista-
jia vanhenevan kortin uusimismahdollisuudesta. Vastauksissa mainittiin myos Museokortin suo-
sitteleminen asiakkaalle ja se, etta Museokorttia tarjotaan kertalipun tilalle. Suosittelun tu-
kena kaytetaan vastausten perusteella esimerkiksi Museokortin kayttajien kommentteja. Muu-
tamassa vastauksessa mainittiin Museokortin myyminen lahjatuotteena. Vastauksista kavi ilmi,
etta osa myyjista tekee aktiivista tyota Museokortin myymisen eteen ja osa kokee Museokor-
tin olevan yksi lipputuote muiden joukossa, eika myy sita sen aktiivisemmin kuin yksittaisia

paasylippujakaan.

Toiseksi teemaksi vastauksista nousi tiedottamiseen liittyvat tehtavat. Osa vastaajista kertoi
markkinoivansa korttia ja kertovansa asiakkaille Museokortin kampanjoista seka yleisesti Mu-
seokortista. Museokortin myyjan rooliin liitettiin myos positiivisen kuvan luominen Museokor-
tista asiakkaille. Lisaksi vastauksissa nousi esiin asiakkaiden neuvonta ja avustaminen. Pieni

osa vastaajista kertoi myOs opastavansa kollegoitaan tarvittaessa.

liitettavia vastauksia oli selvasti vahemman, mutta vastaajat kokivat rooliinsa Museokortin
myyjana liittyvan esimerkiksi onnistuneen palvelukokemuksen tuottamisen ja elamyksen tar-
joamisen asiakkaalle. Lisaksi vastauksissa mainittiin museoiden tunnettuuden lisaaminen ja
kayntimaarien kasvattaminen. Kategorisoin nama motivaatiotekijoiksi, koska esimerkiksi kavi-
jamaarien kasvu oli toisessa kyselyn kysymyksessa 75 %:n vastaajista mielesta Museokortin
myymista motivoiva tekija. Myos onnistuneen palvelukokemuksen tuottaminen ja elamyksen

tarjoaminen asiakkaalle tuovat vastauksien perusteella tyohon lisamotivaatiota.

Kyselyn viidentena kysymyksena kysyttiin, millaisena Museokortin myyminen koetaan. Kysy-
mykseen oli annettu 10 adjektiivia ja viisi vastausvaihtoehtoa: taysin eri mielta, jokseenkin
eri mielta, ei samaa eika eri mielta, jokseenkin samaa mielta ja taysin samaa mielta. Kysy-
mykseen olivat vastanneet kaikki kyselyyn vastanneet, ja ohjeena oli valita jokaiselle adjek-

tiiville sopivin vaihtoehto.

Jaottelin kysymyksen adjektiivit positiivisiin adjektiiveihin ja negatiivisiin adjektiiveihin. Ku-
viossa 6 on esitetty positiivisten adjektiivien vastausprosentit. Jos lasketaan yhteen kumman-
kin aaripaan vastaukset “taysin eri mielta” ja ”jokseenkin eri mielta” (kuviossa 6 punaisen sa-
vyilla esitetyt prosentit) seka "taysin samaa mielta” ja ”jokseenkin samaa mielta” (kuviossa 6
vihrean savyilla esitetyt prosentit), on kysymyksen tuloksia helpompi omaksua. 52 % vastaa-
jista koki, etta Museokortin myyminen on yksinkertaista (16 % taysin samaa mielta ja 42 % jok-
seenkin samaa mielta). Vastaajista puolestaan 68 % (27 % taysin samaa mielta ja 42 % jokseen-
kin samaa mielta) koki, etta Museokortin myyminen on mukavaa ja vain 8 % (2 % taysin eri
mielta ja 6 % jokseenkin eri mielta) vastaajista koki, ettei Museokortin myyminen ole muka-

vaa. Kun kysyttiin, koetaanko Museokortin myyminen nopeaksi, oli 48 % vastaajista (8 % taysin
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samaa mielta ja 40 % jokseenkin samaa mielta) sita mielta, etta Museokortin myynti on no-
peaa. Kuitenkin 8 % vastaajista valitsi adjektiivin nopea kohdalla vaihtoehdon taysin erimielta
ja 31 % jokseenkin erimielta. 76 % vastaajista koki Museokortin myymisen olevan helppoa (22
% taysin samaa mielta ja 54 % jokseenkin samaa mielta) ja 14 % vastaajista valitsi vaihtoehdot
taysin eri mielta (2 %) ja jokseenkin eri mielta (12 %). Kyselyyn vastanneista yhteensa 55 % va-
litsi taysin samaa mielta- (21 %) tai jokseenkin samaa mielta (34 %) -vastausvaihtoehdot, kun
kysyttiin, koetaanko Museokortin myyminen innostavana, ja yhteensa 14 % vastaajista valitsi
toisen aaripaan vaihtoehdot (taysin eri mielta 4 % ja jokseenkin eri mielta 10 %). Innostava-
adjektiivin kohdalla 34 % vastaajista valitsi keskimmaisen vaihtoehdon eli ei samaa eika eri

mielta.

Onko Museokortin myyminen mielestasi..

Yksinkertaista - 18% 19% 42%

Mukavaa I(a 6% 24% 41%

Nopeaa - 31% 13% 40%

Helppoa I% 12% 10% 54%
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Kuvio 6 Miten Museokortin myyminen koetaan (positiiviset adjektiivit)

Kuviossa 7 on esitetty kysymyksen negatiiviset adjektiivit. Laskin negatiivisten adjektiivien
kohdalta myos vastausten aaripaat yhteen, jotta vastauksia on helpompi omaksua. Kysytta-
essa, koetaanko Museokortin myyminen arsyttavana, vain yhteensa 10 % vastasi taysin samaa
mielta (2 %) tai jokseenkin samaa mielta (8 %) ja yhteensa 69 % vastaajista valitsi vaihtoehdot
taysin eri mielta (44 %) tai jokseenkin eri mielta (25 %). Vastaajista yhteensa 65 % valitsi vaih-
toehdot taysin eri mielta ja jokseenkin eri mielta, kun kysyttiin, koetaanko Museokortin myy-
minen monimutkaisena ja 24 % vastaajista puolestaan valitsi vaihtoehdot taysin samaa mielta
(3 %) ja jokseenkin samaa mielta (21 %). Yhteensa 65 % vastaajista valitsi vaihtoehdot taysin
eri mielta (38 %) tai jokseenkin eri mielta (27 %) adjektiivin tylsa kohdalla ja vain 2 % vastaa-

jista vastasi taysin samaa mielta tai 4 % jokseenkin samaa mielta. Vastaajista 30 % valitsi

o

0
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vaihtoehdon ei samaa eika eri mielta, kun kysyttiin, koetaanko Museokortin myyminen tyl-
sana. Kyselyyn vastanneista yhteensa 36 % valitsi vaihtoehdot taysin samaa mielta (6 %) ja
jokseenkin samaa mielta (30 %), kun kysyttiin, koetaanko Museokortin myyminen hitaana ja
puolet vastaajista valitsi vaihtoehdot taysin eri mielta (12 %) ja jokseenkin eri mielta (38 %).
Jopa yhteensa 81 % vastaajista vastasi vaihtoehdot taysin eri mielta (42 %) tai jokseenkin eri

mielta (39 %) adjektiivin vaikea kohdalla.

Onko Museokortin myyminen mielestasi..
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Kuvio 7 Miten Museokortin myyminen koetaan (negatiiviset adjektiivit)

Kyselyssa selvitettiin myos vastaajien suhtautumista Museokortin myyntiin kysymyksella
”Mitka asiat koet haastavina Museokortin myynnissa ja uusimisessa?” (Kuvio 8). Kysymyksessa
oli 13 vastausvaihtoehtoa seka avoin kysymys, johon oli mahdollista vastata muita asioita
vaihtoehtojen ulkopuolelta. Vastaukset on esitetty kuviossa 8 siina jarjestyksessa kuin ne oli
esitetty kyselylomakkeessa. Vastaajat saivat vastatessaan valita kaikki sopivat vastausvaihto-
ehdot. Haastavimpana asiana Museokortin myynnissa koettiin se, etta uuden Museokortin
myynti vaatii paljon asiakkaan ohjeistamista (39 %) ja uuden kortin myyminen vie liikaa aikaa
(34 %). Kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta tuntevat Museokortin tuotteena riittavan hyvin
ja paaosa vastaajista tietaa, miten toimia myyntitilanteessa, koska vain 3 % vastaajista vas-

tasi, ettei tieda, kuinka Museokortin myyntitilanteessa tulisi toimia.

Lisaksi kysymyksen avoimen vaihtoehdon ”joku muu, mika” vastauksista nousi esiin, etta osa-
aikaisen henkilokunnan perehdyttaminen ja harvoin kassalla toita tekevien myyntiosaamisen
yllapito voi olla haasteellista, kun rutiini Museokortin myymiseen puuttuu. Muutama vastaa-
jista mainitsi myos, etta erilaisiin maksutapoihin liittyvat kassatekniset asiat koetaan hanka-

lina.
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Mitka asiat koet haastavina Museokortin myynnissa tai uusimisessa?

Uuden kortin myyntitilanne vie liikaa aikaa. 34%
Uusiminen vie lilkaa aikaa. 11%
Asiakkaat eivat tunne Museokorttia. 8%
Uuden Museokortin myyminen ei tunnu luontevalta. 10%

Uusinnan myyminen ei tunnu luontevalta. 4%
Uuden Museokortin hinta on liian korkea. 15%

Museokortin uusinnan hinta on liian korkea. 17%

En tiedd miten myyntitilanteessa tulisi toimia. 3%

En tunne Museokorttia tarpeeksi tuotteena, ettd osaisin esitella... 0%

Asiakkaalle on vaikea lyhyesti perustella miksi Museokortti... 7%
Uuden Museokortin myyntiin liittyy liilkaa asiakkaan ohjeistusta. 39%
Asiakkaat eivat ole kiinnostuneita Museokortista. 8%
En koe etta Museokortin myymiseen liittyy haasteita. 34%
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kuvio 8 Vastaukset kysymykseen: Mitka asiat koet haastavina Museokortin myynnissa ja uusi-

misessa?

Kyselyssa tiedusteltiin, millaisiin toistuviin ongelmiin (Kuvio 9) myyjat ovat tyossaan torman-
neet. Kysymykseen oli annettu nelja vastausvaihtoehtoa seka avoimena vastauksena ”jokin
muu mika” -vaihtoehto. Vastaajat saivat valita kaikki sopivat vaihtoehdot. 41 % vastaajista
kertoi, etta Museokortin lukijalaitteen kanssa on ollut toistuvasti ongelmia. Avoimissa vas-
tauksissa mainittiin lisaksi erikseen, ettei lukijalaitteesta aina selvia, mika tapahtuma laittee-
seen on tehty, ja lukijalaite saattaa lakata kesken kaiken toimimasta tai laitteen toiminta on
hidasta. 40 % vastaajista oli sita mielta, ettei ole kohdannut toistuvia ongelmia Museokortin
myynti- tai uusimistilanteissa. Useassa avoimessa vastauksessa kerrottiin myos, etta ongel-
mana koetaan se, etteivat asiakkaat ole ohjeistuksesta huolimatta rekisteroineet Museokortti-
aan, jolloin uusi kortti on saattanut menna tilapaisesti umpeen. 15 % vastaajista oli kohdan-
nut toistuvia ongelmia nettiyhteyden kanssa. Lisaksi taman kysymyksen kohdalla nousi jalleen
esiin ongelmat erilaisten maksutapojen kanssa, kun 11 % vastaajista koki, etta erilaisten mak-
sutapojen kohdalla on toistuvia ongelmia. Avoimista vastauksista kavi ilmi, etta maksutapaon-

gelmat koskivat erityisesti erilaisia tyonantajien tarjoamia kulttuurietuuksia.

45
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Millaisia toistuvia ongelmia sina olet kohdannut Museokortin
myynti tai uusimistilanteessa?

Museokortin lukijalaitteen kanssa on

0,
toistuvasti ongelmia. 41p%

En ole kohdannut toistuvia ongelmia

L)
Museokortin myynti- tai uusimistilanteissa. 40%

Nettiyhteyden kanssa on toistuvasti

. 15%
ongelmia.

Maksuvélineongelmat. 11%
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Kuvio 9 Millaisia toistuvia ongelmia sina olet kohdannut Museokortin myynti- tai uusimistilan-

teessa?

Kyselyssa selvitettiin Museokortin myyntia helpottavia asioita kysymyksella "mitka asiat hel-
pottavat sinua myymaan uutta Museokorttia tai uusintaa?”. Kysymykseen oli annettu 11 vas-
tausvaihtoehtoa, joista vastaajat pystyivat valitsemaan useita vaihtoehtoja. Lisaksi kysymyk-
sessa oli avoin vastauskentta. Kuviossa 10 on esitelty prosentuaalisesti pienimmasta suurim-
paan eri asiat, joiden ajatellaan helpottavan Museokortin myymista tai uusimista. Museokortin
myymista koettiin helpottavan se, etta Museokortin ajatellaan olevan asiakkaalle taloudelli-
sesti kannattava hankinta (60 %). Myymista helpottaa myos se, etta asiakkaat tuntevat Museo-
kortin hyvin (55 %), ja asiakkaat osaavat kysya kortista itse (59 %). 56 % vastaajista koki, etta
selkeat myyntiohjeet auttavat Museokortin myynnissa. Se, etta asiakkaat uusivat Museokort-
tinsa mielellaan, helpottaa myyntityota vastaajista 54 %:n mielesta. Museokortin uusinnan
myymista helpottaa vastaajista 54 %:n mielesta se, etta uusimisen prosessi on yksinkertainen
ja puolestaan uuden kortin myymista helpottaa vastaajista 47 %:n mielesta se, etta uuden
kortin myyntiprosessi on yksinkertainen. 21 % vastaajista oli sita mielta, etta museoissa esilla
olevat markkinointimateriaalit herattavat asiakkaiden huomion ja helpottavat Museokortin
myyntia tai uusimista. Uuden Museokortin tai Museokortin uusimisen hintaa piti sopivana 15 %
vastaajista. Avoimia vastauksia tuli 12 kappaletta, joista kahdessa mainittiin, etta Museokor-
tin uusimista helpottaa se, etta lukijalaite ilmoittaa selkeasti kortin viimeisen voimassaolopai-
van. Kahdessa vastauksessa mainittiin myos, etta erilaiset Museokortin myyntikampanjat hel-

pottavat Museokortin myyntia.
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Mitka asiat helpottavat sinua myymaan uutta Museokorttia tai

uusintaa?
Museokortti on asiakkaalle taloudellisesti kannattava hankinta. 60%
Asiakkaat kysyvat usein Museokortista itse. 59%
Saamani selkedt myyntiohjeet. 56%
Museokortin etukampanjat esim. lisdkuukausietu 55%
Asiakkaat tuntevat Museokortin hyvin. 55%
Asiakkaat uusivat mielellaan Museokorttinsa. 54%
Uusinnan myyntiprosessi on yksinkertainen. 54%
Uuden kortin myyntiprosessi on yksinkertainen. 47%
Museossa esilld olevat Museokortin markkinointimateriaalit
T . . . . 21%
herattavat asiakkaiden mielenkiinnon.
Museokortin uusinnan hinta on sopiva. 15%
Uuden Museokortin hinta on sopiva. 15%
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Kuvio 10 Mitka asiat helpottavat sinua myymaan uutta Museokorttia tai uusintaa?

Kysyttaessa asioita, jotka motivoivat myymaan Museokorttia (Kuvio 11), valitsivat vastaajat
useimmiten kahdeksasta vaihtoehdosta vaihtoehdot ”hyvaa tuotetta on mukava myyda” (76
%), "Museokortti tuo lisaa asiakkaita museoomme” (75 %) ja ”Museokortin myyminen on hyvaa
asiakaspalvelua” (73 %). Erilaiset myyntitavoitteet tai -kampanjat eivat saaneet vastaajien
kannatusta myynnin motivaatiotekijoina, ja vain 8 % vastaajista koki, etta museon yhteiset
myyntitavoitteet motivoivat. 2 % oli sita mielta, etta henkilokohtainen myyntitavoite motivoi
Museokortin myymisessa. Tahan syyna voi olla se, ettei museoissa ole asetettu yhteisia tai
myyjakohtaisia myyntitavoitteita. Kyselyssa ei myoskaan kysytty, onko museoissa sovittu yh-
teisia tai henkilokohtaisia myyntitavoitteita. 7 % vastaajista koki, etta Museokortin jarjesta-
mat myyntikilpailut toimivat motivaattorina Museokortin myymisessa ja 3 % oli sita mielta,
etta palkinto saavutetusta myyntitavoitteesta motivoi myymaan Museokorttia. FMAC on jar-
jestanyt muutaman myyntikampanjan, joihin museot ovat halutessaan voineet osallistua.
Avoimeen kysymykseen motivaatiotekijaista vastasi 13 vastaajaa. Kahdessa vastauksessa moti-
vaatiotekijaksi nostettiin se, etta museo saa tuloja jokaisesta Museokortti-kaynnista ja myy-
dysta Museokortista. Kahdessa vastauksessa kerrottiin, etta Museokortti myydaan, koska on

pakko.
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Mitka kaikki asiat motivoivat sinua myymaan Museokorttia?
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Hyvé&a tuotetta on mukava myyda. 76%
Museokortti tuo lisaa kavijéitd museoomme. 75%
Museokortin myyminen on hyvaa asiakaspalvelua. 73%
Tuo vaihtelua lipunmyyntitydhon. 21%
Yhteisesti museossa sovitut myyntitavoitteet. 8%
Museokortin jarjestamat myyntikilpailut. 7%
Palkinto saavutetusta myyntitavoitteesta. 3%

Henkilokohtainen myyntitavoite. 2%

Kuvio 11 Mitka asiat motivoivat sinua myymaan Museokorttia?

Kyselyssa yhdeksanteni kysymykseni oli avoin kysymys ”Arsyttaako sinua jokin asia Museokor-
tin myymisessa? Mika?”. 93 vastaajaa vastasi tahan kysymykseen. Vastaukset kaytiin lapi, ja
vastausten paakohdat poimittiin tarralapuille, jotka ryhmiteltiin teemoittain. Samassa vas-
tauksessa saatettiin mainita useisiin eri teemoihin liittyvia asioita. 33 vastaajaa oli vastannut
tahan kysymykseen, ettei Museokortin myynnissa arsyta mikaan tai vastaajat olivat jattaneet
tyhjan vastauksen. Muita kuin ei- tai tyhjia vastauksia ryhmiteltaessa oli vastauksista havait-
tavissa muutama teema, mutta paaosa vastauksista liittyi itse myyntiprosessiin (23 vastausta).
Muiksi teemoiksi nousivat tekniikka (8 vastausta), markkinointi ja viestinta (9 vastausta), asia-
kas (9 vastausta), Museokortin rekisteroiminen (7 vastausta) ja raha (2 vastausta). Museokor-
tin myyntiprosessi koettiin hitaana ja monimutkaisena. Etenkin ruuhkaisina aikoina kortin
myymisen koettiin vievan liikaa aikaa. Asiakkaan ohjeistaminen kortin kayttoon koettiin myos
toisinaan arsyttavana, koska ohjeistamista on paljon, eivatka asiakkaat aina haluaisi kuun-
nella pitkia ohjeistuksia. Museokortin kayttajan rekisteroitymisen monimutkaisuus mainittiin
neljassa vastauksessa. Kortin myyjista tuntuu silta, etta kayttajille joutuu perustelemaan re-

kisterdinnin pakollisuutta ja osa asiakkaista ei haluaisi tehda rekisterdintia lainkaan.

Kysyttaessa Museokortin myymiseen liittyvia arsyttavia asioita esiin nostettiin useassa vas-
tauksessa Museokortin markkinointi ja viestinta. Myyjat kokevat, etta sahkopostitse tulevat
myyntiin liittyvat ohjeet ja tiedotukset ovat liian pitkia ja niita tulee liian usein. Markkinointi-
tuotteiden automaattinen postittaminen Museokortti-museoihin koettiin myos arsyttavana, ja

toiveena esitettiin, etta kohteet saisivat itse valita heille postitettavat tuotteet ja niiden
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maarat. Myos erilaiset myyntikampanjat tai kilpailut koettiin arsyttavina (2 vastausta). Toi-
sessa rahaan liittyvassa vastauksessa mainittiin arsyttavana asiana se, ettei museo pysty en-

nakkoon arvioimaan Museokortista saatavia tuloja kuten on mahdollista, kun museo myy omia

paasylippuja.

Kysymykseen ”Saatko tyoyhteisossasi tukea Museokortin myymiseen?” 35 % vastasi saavansa
sopivasti tukea, 20 % koki saavansa tukea erittain hyvin ja 23 % sai hyvin tukea myymiseen.
Vain 5 % vastaajista vastasi, ettei saa tukea lainkaan, ja 17 % vastasi saavansa tukea jonkin

verran. Vastaukset on esitetty kuviossa 12.

Saatko tyoyhteisossasi tukea Museokortin myymiseen?

17%
23%
35%
m En lainkaan Jonkin verran Sopivasti Hyvin  m Erittdin hyvin

Kuvio 12 Saatko tyoyhteisossasi tukea Museokortin myymiseen?

Avoimeen kysymykseen ”Missa asioissa toivoisit saavasi lisaa tukea liittyen Museokortin myy-
miseen?” vastasi 73 vastaajaa. 40 vastaajaa oli vastannut, ettei koe tarvitsevansa tukea tai
jattanyt vastauksen tyhjaksi. Museokortin myymiseen liittyen myyjat eivat tuntuneet erityi-
sesti kaipaavan tukea varsinaiseen myyntiprosessiin. Sen sijaan kaivattiin selkeampia ja ly-
hyita ohjeita myyntia varten. Video-ohjeita toivottiin myos myynnin tueksi. Tukea kaivattiin
muutamassa vastauksessa myos oman museon sisaisiin asioihin, kuten tiedonkulkuun. Lisaksi
toivottiin, etta museoita tiedotettaisiin kaikista Museokorttiin liittyvista kampanjoista, vaikka
ne eivat olisikaan museoissa voimassa, koska joskus asiakkaat pohtivat kassalla, saako esimer-

kiksi jonkin jarjeston jasenkortilla alennusta Museokortista.

Kuviossa 13 on esitetty vastaukset kysymykseen ”Mista etsit apua, kun kohtaat ongelmatilan-
teen Museokorttiin liittyen?”. Vastaajat saivat valita kolme mielestaan tarkeinta vaihtoehtoa.

Valmiita vaihtoehtoja oli annettu kahdeksan kappaletta ja lisaksi oli mahdollisuus vastata
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avoimeen kysymykseen. Ongelmatilanteissa apua kysytaan vastaajien mukaan eniten kolle-
galta (64 %). Museoiden itse kokoamat ohjekansiot ja -ohjeistukset mainittiin toisena vaihto-
ehtona (49 %), josta apua haetaan ongelmatilanteissa. 42 % vastaajista mainitsi pyytavansa
apua sahkopostitse Museokortin museokoordinaattorilta ja 26 % valitsi vaihtoehdon ”soitan
Museokortin museokoordinaattorille”. Museokortti-kasikirjasta apua etsi 37 % vastaajista. Mu-
seokortin intranetista (24 %) tai Museokortti-sahkopostilistan viesteista (20 %) etsitaan myos

ongelmatilanteissa apua. 17 % vastaajista pyytaa apua oman museon Museokortti-vastaavalta.

Mista etsit apua, kun kohtaat ongelmatilanteen Museokorttiin liittyen?

Kysyn kollegalta

Museomme itse kokoama Museokortti-ohjeistus...

Laitan séhkopostia Museokortin...

Museokortti-kasikirja

Soitan Museokortin museokoordinaattorille
Museokortin Intranet
Museokortti-postilistan sahkdpostiviestit

Kysyn museomme Museokortti-vastaavalta.
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Kuvio 13 Mista etsit apua, kun kohtaat ongelmatilanteen Museokortin myyntiin liittyen.

Kyselyn tulosten yhteenveto

Vastausten perusteella Museokortin myynti koetaan ennemmin yksinkertaiseksi kuin monimut-
kaiseksi ja ihan mukavaksi tyotehtavaksi. Padaosa vastaajista kokee Museokortin myynnin ole-
van enemman innostavaa kuin arsyttavaa ja enemman mukavaa kuin tylsaa. Vastausten perus-
teella Museokortin myyntia ei koeta vaikeaksi, mutta Museokortin myyntia ei koeta kovin no-
peana toimintona. Mikaan vastaus ei noussut selkeasti esiin, mutta esimerkiksi 32 % vastaa-
jista kokee, etta ei ole samaa eika erimielta siita, onko Museokortin myyminen innostavaa ja

30 % vastaajista valitsi ei samaa eika eri mielta -vaihtoehdon adjektiivin tylsa kohdalla.

Museokortin myyntiosaaminen vaikuttaisi kyselyn perusteella olevan hyva, mutta niille, jotka
tekevat myyntia satunnaisesti, voi osaamisen yllapitaminen tuntua haasteelliselta, koska
myyntiin liittyvia yksityiskohtia on paljon. Niille, jotka perehdyttavat uusia tyontekijoita, voi
Museokortin toimintaperiaatteiden ohjaaminen ja opastaminen puolestaan tuntua tyolaalta ja

aikaa vievalta tyotehtavalta.
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Toistuvia ongelmia oli koettu erityisesti Museokortin lukijalaitteen kanssa. Toiminnaltaan epa-
varman laitteen tai jarjestelman kanssa toimiminen kiireisessa tilanteessa voi tuntua turhaut-
tavalta. Lukijalaitteen ohjelmistoa on jo ehditty paivittaa kyselyn tekemisen jalkeen, joten

tahan liittyvat vastaukset saattaisivat olla erilaisia talla hetkella. Laitteen hitaus saattaa jois-
sain tilanteissa johtua myos kayttokohteen heikosta langattomasta verkosta, ja nettiyhteyden

kanssa 15 %:lla vastaajista oli ollut toistuvia ongelmia.

Museokortin myyntia koetaan helpottavan sen, etta Museokortti on myyjien mielesta asiak-
kaille taloudellisesti kannattava hankinta ja asiakkaat tuntevat tuotteen hyvin seka osaavat
itse kysya Museokortista. Myos myyntikampanjoiden ja esilla olevien markkinointimateriaalien
koettiin tuovan helpotusta Museokortin myyntiin. Tallaiset vastaukset viittaavat siihen, mihin
joissain vastauksissakin viitattiin: liian aggressiivinen ja aktiivinen myynti, ”tuputtaminen”,
koetaan ahdistavana ja vaarana myyntitapana. Kun asiakkaat tuntevat Museokortin hyvin, ei
myyjien tarvitse valttamatta itse aktiivisesti esitella ja myyda Museokorttia, vaan asiakkaat
ovat tehneet ostopaatoksen jo ennen museoon saapumista ja tulevat omatoimisesti ostamaan

tai uusimaan Museokortteja museoiden lipunmyynnista.

Myyntimotivaatiota museoissa Museokorttia myyvat henkilot saavat siita, etta Museokortti tuo
lisaa asiakkaita museoihin ja Museokortin myymisen koetaan olevan hyvaa asiakaspalvelua.
Myyntitavoitteet tai -kampanjat eivat puolestaan vastausten perusteella juurikaan toimineet

motivaattoreina. Motivaatiota Museokortin myymiseen tuo lisaksi museon saamat tulot.

Museokortin myymiseen liitettyja arsyttavia asioita olivat vastausten mukaan etenkin ruuhka-
aikana Museokortin hitaaksi koettu myyntiprosessi ja asiakkaiden ohjeistaminen Museokortin
kayttoon. Ohjeita asiakkaalle on runsaasti. Aina asiakkaat eivat ole valmiita kuuntelemaan
pitkaa selostusta esimerkiksi Museokortin rekisteroimisesta ja osa asiakkaista ei haluaisi rekis-
teroida korttia lainkaan. Myyjat kokevat rekisteroinnin pakollisuuden selittamisen asiakkaille
velvollisuudekseen, ja on ymmarrettavaa, etta he turhautuvat, kun ohjeita ei haluttaisi kuun-

nella tai ne kyseenalaistetaan.

Arsyttaviin asioihin nousivat myds myyjille tarkoitetut ohjeistus- ja tiedotussahkopostit, joi-
den koetaan olevan liian pitkia, ja vastausten perusteella niita tulee liian tiheasti. Lisaksi
markkinointimateriaalien automaattinen postitus koettiin hairitsevana, ja vastaajien toiveena
olikin, etta Museokortti-kohteet voisivat itse tilata materiaalit, jolloin he voisivat itse valita
kohteelle sopivat materiaalit ja niiden maarat. Tahan toiveeseen on jo tartuttu, ja talla het-

kella Museokortti-kohteilla on mahdollisuus tilata tiettyja tuotteita heille sopiva maara.

Museokorttia myyvat tyotekijat kokevat saavansa tarvittaessa tukea Museokortin myymiseen,
ja vastausten perusteella Museokortin myyntiprosessiin ei erityisesti kaivattu tukea. Vastauk-
sista nousi kuitenkin toiveita lyhyemmista myyntiohjeista ja esimerkiksi video-ohjeista. Toi-

veena nousi myos esiin tiedottaminen kaikista Museokortilla kaynnissa olevista kampanjoista,
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joita voivat esimerkiksi olla tarjoukset erilaisille jarjestoille tai kampanja muun muassa
Stockmannin Hulluilla paivilla. Joskus asiakkaat miettivat kassalla, olikohan jonkin jarjeston
kortilla saatavilla alennus Museokortista, ja tavallisesti nama alennukset ovat voimassa vain
Museokortin verkkokaupassa. Tunnolliset myyjat museoissa haluaisivat kuitenkin kyeta ohjeis-
tamaan asiakkaat verkkokauppaan tarjousten lunastamiseksi, jolloin tieto erilaisista kampan-

joista olisi tarpeen.

Myyjat osaavat etsia apua ongelmatilanteissa monista eri lahteista. Kuitenkin kollegan apu ja
tuki seka Museokortti-kohteissa itse koostetut ohjekansiot tai -materiaalit nousivat vastausten
karkeen, kun tiedusteltiin, mista etsitaan apua ongelmatilanteissa. Museokortin teettamasta
Museokortti-kasikirjasta apua etsi 37 % ja Museokortin intranetista vain 24 % vastaajista. Nai-

den kayttoaste nayttaisi siis olevan melko pieni.

Kuvioon 14 on koottu tunnistetut kehittamiskohteet ja tieto siita, minka organisaation vas-
tuulle kyseessa olevan kehittamiskohteen kehittaminen ensisijaisesti kuuluisi. Osa kohteista
on kytkoksissa keskenaan, ja kun jotain kohtaa paastaan kehittamaan, saattaa jokin toinenkin
kehittamiskohta ratketa samaan aikaan. Osa kehittamiskohdista liittyy selkeasti museoiden
omiin prosesseihin ja resursseihin, joihin voi ainoastaan jokainen museo itse vaikuttaa, ja osa

kehittamiskohteista on FMAC:n vastuulla.

TUNNISTETUT KEHITTAMISKOHTEET |VASTUUORGANISAATIO

Uuden tyontekijan perehdyttamisen FMAC ja museot yhteistydssa
nopeuttaminen

Museokortin myyntitilanteen FMAC ja museot yhteistydssa
nopeuttaminen

Museokortti-kasikirjan kehittaminen FMAC ja museot yhteistyossa
Myyntiohjeiden kehittdminen FMAC ja museot yhteistydssa
Ohje- ja tiedotussahkopostit FMAC

Asiakkaan ohjeistamisen tiivistdminen FMAC

Museokortin kampanjoista tiedottaminen |FMAC

Asiakkaiden rohkaiseminen Museokortin |FMAC
rekisterdimiseen
Maksutavat (erityisesti kuttuuriedut) Museot
Ongelmat nettiyhteyksissa Museot

Kuvio 14 Tunnistetut kehittamiskohteet ja vastuuorganisaatiot

Being your users -menetelma

Toisena menetelmana kaytettiin being your users -menetelmaa, jossa tutkija asettaa itsensa
kayttajien asemaan. Menetelma auttaa kasvattamaan ymmarrysta kehitettavaa tuotetta tai
palvelua kohtaan. Aluksi maaritellaan kohderyhma, minka jalkeen asettaudutaan kayttajan

asemaan muutamaksi tunniksi, paivaksi tai jopa viikon ajaksi. Tana aikana suoritetaan samoja
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tehtavia samassa ymparistossa, jossa kayttajatkin normaalisti toimivat. Testin aikana tehdaan
yksityiskohtaisia muistiinpanoja tai pidetaan paivakirjaa esille nousseista ajatuksista. (Design

Methods Step 1: Discover.)

Tyossani olen satunnaisesti museon lipunmyynnissa tyopaivien aikana, mutta paaasiallisesti
tyoni koostuu muunlaisista tehtavista, joten Museokortin myyminen ei ole itselleni taysin ru-
tiinityota. Pystyn kuitenkin luontevasti tyoskentelemaan tarvittaessa myos lipunmyynnin ja
Museokortin myynnin parissa. Asettauduin lipunmyyjan asemaan yhden kokonaisen tyopaivan
ajaksi. Valitsin tarkoituksella ennakkoon kiireiseksi arvelemani paivan, jotta paivan aikana tu-
lisi vastaan mahdollisimman useita ja erilaisia Museokortin myymiseen liittyvia tilanteita ja
kohtaamisia. Paivan aikana Museokortin kayttajia asioi lipunmyynnissa runsaasti ja myin uusia
kortteja tai tein uusintoja yhteensa 15 kappaletta. Koska lipunmyyntipisteet sijaitsevat lahek-
kain, pystyin satunnaisesti seuraamaan myos muiden lipunmyyjien tilanteita, ja muutamissa

tapauksissa minulta pyydettiin myos apua Museokorttiin liittyvien kysymysten kanssa.

Aloitin myyjan asemaan asettautumisen tutustumalla Museokortti-kasikirjaan, joka on tarkoi-
tettu Museokortin myymisen oppaaksi ja tueksi. Kasikirjaan tutustuessani kirjasin havaintoja
ylos samalla, kun luin kasikirjaa. Ensimmainen tunne kasikirjasta oli, etta vihko tuntui melko
paksulta oppaalta, ja lapikayminen tulisi viemaan jonkin verran aikaa. Tassa museossa ei ollut

koottuna omaa Museokortti-kansiota.

Kokosin havainnot yhteen (Kuvio 15) ja jaottelin ne kolmeen sarakkeeseen: havaintoihin, tun-
teisiin ja kysymyksiin. Huomasin, etta monet havainnot liittyivat ennemmin tunnetiloihin kuin
selkeisiin havaintoihin, joten paatin eritella ne kuviossa erillisiin sarakkeisiin. Lukiessani kasi-

kirjaa herasi myos kysymyksia, jotka kirjasin kolmanteen sarakkeeseen.



Havainnot

Tunteet

Kysymykset

Ensivaikutelta: paksu vihko,
vie aikaa perhetya

Turhautuminen

Pitka sisallysluettelo

Turhautuminen

Tarvitsenko kaikkea tata
tietoa?

Paivitetty 5/ 2018

Kriittisyys

Onko ajan tasalla, kun
paivityksestd on jo aikaa?

Sivunumerot puuttuvat

Harmistuminen, kun tietoa ei
voi etsia sivunumeroiden
avulla

Olisko mahdollista lisata
sivunumerot?

Liikaa asiaa, kun
tarkoituksena pikaisesti
aloittaa Museokortin
myyminen

Huolestuminen, kun
kasikirjan lukemiseen
kuluukin enemman aikaa.

Olisiko saatavilla tiivistelma

Myyjan nakokulmasta,
kasikirja ei etene loogisesti

Onko pelkkdaan myyntiin
saatavilla pikaohjetta?

Laaja tietopaketti, sopii hyvin
Museokortti-vastaavalle ja
lisatietona jo osaavalla
myyjalle

llahtuminen, kun huomasin,
etta joitain asioita oli hyva
kerrata

Pitdisiko olla erikseen kattava
kasikirja museoiden
Museokortti-vastaaville ja
myyjille lyhyempi myyjan
opas?

Kuvio 15 Havainnot Museokortti-kasikirjasta
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Kasikirja perehdytti laajasti Museokortin kaytanteisiin ja tietoa tuli paljon. Lukeminen vei

kuitenkin runsaasti aikaa, ja johtopaatoksena kasikirjaan perehtymisesta on, etta tiiviimpi

materiaali olisi myyjien tueksi museoiden arkeen riittava. Lisaksi tiedon ajankohtaisuus mieti-

tytti, koska kasikirjan paivittamisesta on jo kulunut aikaa. Kasikirja sopii hyvin museoiden Mu-

seokortti-vastaavan tyokaluksi, mutta kaytannon tyossa museon lipunmyynnissa kasikirja tun-

tui kompelolta, koska sivuja oli paljon eika kasikirjassa ole sivunumeroita. Lisaksi tietoa oli

nopeita ja muuttuvia myyntitilanteita ajatellen liikaa. Museokortin myyntitilanteisiin voisi toi-

mia paremmin tiivis myynnin pikaopas, josta loytyisi myynnin kannalta oleelliset tiedot koot-

tuna esimerkiksi yhdelle sivulle.

Asettautuminen Museokortin myyjan asemaan auttoi tiedostamaan, millaisia vaiheita myyntiin

liittyy ja millaisia haasteita myyntitilanteessa voi kohdata. Kuvasin myynnin eri vaiheet kuvi-

oon (Kuvio 16), jotta myyntitilanne olisi helpompi hahmottaa. Yksinkertaisen visualisoinnin

avulla on myos mahdollista hahmottaa sellaisia kohtia, joita voisi mahdollisesti kehittaa niin,

etta prosessia voitaisiin yksinkertaistaa tai tiivistaa.
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Kuvio 16 Museokortin myynnin vaiheet testipaivan kokemuksen perusteella 2020.

4.2  Maarittelyvaihe

Maarittelyvaiheen tyokaluksi valikoitui empatiakartta. Empatiakartta on visuaalinen tyokalu,
jonka avulla on mahdollista jasentaa esimerkiksi havainnoinnin avulla kerattya tietoa. Empa-
tiakartta auttaa asettautumaan asiakkaan rooliin ja se nostaa esiin asiakkaan tarpeet, tun-

teet, toiveet ja pelot. (Innokyla.)

Kuviossa 17 on esiteltyna Museokortti-myyjan empatiakartta, johon on tiivistetty kyselyn ja

being your users -menetelman kautta saatuja vastauksia ja havaintoja.



47

Mitad nikee
dkee tyytyvdisid asiakkaita ja uusia kavijéita
museoissa. Museokortti-materiaalit tuntuvat
vililla pitkiltd ja monimutkaisilta, niilta toivoisi
Museokortin myynti vie runsaasti aikaa, kun selkeyttd ja helppokayttdisyyttd. Uudelle
myyntihetkeen kuuluu monta eri vaihetta. Asiakkaita tyéntekijalle Museokortin myynnin oppiminen ja

pitdd opastaa kortin kdyttéon ja rekisterdimiseen. sisdistaminen vie aikaa.
Kassatekniset asiat on hallittava. Mitd kuulee

Miti tekee Asiakaspalvelussa kuulee paljon positiivista
Ty6skentelee esim. museon lipunmyynniss, palautetta Museokortista asiakkaiden
infopisteessa tai museokaupassa. Toimenkuvaan nakokulmasta. Kortin rekisterdiminen tuottaa
kuuluu muutakin kuin pelkkia lipunmyyntii ja joillekin asiakkaille vaikeuksia ja osa asiakkaista
Museokortin myyminen onkin osa laajempaa kyseenalaistaa rekisterditymisen pakollisuuden.
tehtavankuvaa.

Mitd sanoo

Kuvio 17 Museokortin myyjan empatiakartta

Tutkimus- ja maarittamisvaiheen perusteella Museokortin myyntiprosessin kehittamiselle tun-
tuisi olevan tarvetta. Kokonaisuudessaan myyntiprosessi koetaan aikaa vievana ja liian moni-
vaiheisena. Niissa museoissa, joissa Museokortteja myydaan paljon ja myymisesta pystytaan
muodostamaan rutiini, tuntuu museokortin myyminen sujuvan, mutta rutiinin puuttuessa voi
prosessi tuntua tyolaalta ja se vaatii myyjan tukeutumista kollegan tukeen tai ohjemateriaa-
leihin. Uudelta tyotekijalta Museokortti vaatii perehtymista, ja vastauksista oli havaittavissa,

etta perehdyttamiseen voi kulua runsaastikin aikaa.

Museokorttia myydaan kaiken muun asiakaspalvelun ja lipunmyynnin ohella, ja erityisesti vilk-
kaissa museokohteissa voi syntya ruuhkaa lippukassalle, kun uusia Museokortteja myydaan asi-
akkaille. Hyvaa tuotetta on kiva myyda, ja Museokortti nahdaan myos hyvana asiakaspalve-
luna, koska asiakas paasee yhdella maksulla vierailemaan museoissa kautta Suomen. Museo-
kortin myymiseen koetaan kuitenkin liittyvan paljon asiakkaan ohjeistamista. Kyselyn vastaus-
ten perusteella museoiden lipunmyynnissa tyoskentelevat kokevat olevansa vastuussa siita,
etta asiakas varmasti ohjeistetaan huolellisesti, ja etta han lahtiessaan osaa kayttaa Museo-
korttia ja esimerkiksi osaa kayda rekisteroimassa sen omiin nimiinsa. Museokortin myyntita-

pahtuman nopeuttamiselle tai selkiyttamiselle olisi vastausten perusteella myos tarvetta.

Museokortti-materiaaleja on saatavilla runsaasti aina markkinointimateriaaleista ohjesahko-
posteihin ja museoiden itse kokoamiin ohjekansioihin asti. Museokortti-materiaalit nousivat

esiin kyselyn vastauksissa ja being your users -menetelman aikana. Erityisesti esiin nousivat
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asiakasnumeron kirjoittaminen kasin asiakkaalle annettavaan valiaikaiseen korttiin uuden Mu-
seokortin myynnin yhteydessa seka materiaalien runsaus. Materiaalitarjonta voi tuntua jopa
liian runsaalta. Esimerkiksi uutiskirjeena tulevat sahkopostit koettiin toisinaan liian pitkina ja
yksityiskohtaisina, ja niita saattaa tulla turhan tiheasti. Myynnin tukena Museokortti-kasikirja
tuntui hieman kompelolta, ja tiiviimpi myyntiohje voisi toimia lipunmyynnissa kasikirjaa te-

hokkaammin.

Tekniikkaan liittyvat asiat nousivat vastauksista myos esiin. Museokortti-tabletti ei kyselyn

vastausten perusteella toimi aina sujuvasti, ja esimerkiksi ruuhkaisina paivina voi jarjestelma
toimia viiveella. Viiveet aiheuttavat turhautumista ruuhkaisessa lipunmyynnissa. Myos tablet-
tien teknisessa toimivuudessa oli kyselyn vastausten perusteella parantamisen varaa. Joissain
museokohteissa heikko langaton verkko saattaa myos aiheuttaa haasteita Museokortti-tabletin

toimintaan.

Ongelmatilanteissa Museokortti-myyjat voivat kokea olevansa yksin, jos apua ei ole nopeasti
saatavilla. Vaikka paasaantoisesti Museokortin myyminen sujuu ilman ongelmia, saattavat asi-
akkaat kaantya ongelmatilanteissa museon asiakaspalvelun puoleen Museokortin oman asia-
kaspalvelun sijaan. Museoissa on kuitenkin rajallinen mahdollisuus auttaa asiakkaita, ja esi-
merkiksi viikonloppuisin Museokortin asiakaspalvelu on suljettuna. Vastauksista nousi esiin
myos se, etta asiakkaat saattavat unohtaa Museokortin kotiin ja harmistuvat, jos esimerkiksi

nimen perusteella ei voida myontaa paasya museoon.

Service Blueprint

Toiseksi maarittelyvaiheen tyokaluksi valikoitui Service Blueprint. Service Blueprint voidaan
nahda palvelupolun laajennettuna versiona. Service Blueprintin ideana on kuvata asiakaspolku
niin, etta niin asiakkaalle nakyvat toiminnot kuin palvelun tukitoiminnot saadaan kuvaukseen
nakyville. ”Frontstage” eli asiakkaalle nakyvat toiminnot kuvaavat niita palvelun kohtia,
joissa kayttaja ja asiakas ovat suorassa kontaktissa keskenaan. ”Backstage” eli asiakkaalle na-
kymattomat toiminnot puolestaan kuvaavat niita kohtia, jotka eivat ole asiakkaalle nakyvia.
Tukiprosessit ovat puolestaan sellaisia toimintoja, jotka tapahtuvat palvelun ulkopuolella,
mutta ovat valttamattomia palvelun onnistumisen kannalta. Service Blueprint rakentuu
”frontstage”-kokemuksen ymparille, mutta tuo nakyvaksi prosessin monia eri ulottuvuuksia.
Service Blueprintin avulla tehdaan nakyvaksi myos eri prosessien valisia suhteita ja riippu-

vuuksia. (Stickdorn, Lawrence, Hormess, & Schneider 2018, 54.)

Kuviossa 18 on esitetty Museokortin myynnin Service Blueprint, joka on muodostettu kyselyn
vastauksiin ja being your users -menetelman havaintoihin perustuen. Koska Museokortin os-
tava asiakas on tarkeassa roolissa Museokortin myyntiprosessissa, on asiakkaan eli Museokortin
ostajan rooli kuvattu kuviossa vaihe vaiheelta ja ostajan vaiheisiin sovitettu Museokortin myy-

jan myyntiprosessiin kuuluvat vaiheet ja toiminnot. Kuvion avulla on mahdollista havaita, etta
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yhden Museokortin myyminen vaatii melko paljon taustatyota ja osaamista. Vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa on runsaasti, koska etenkin uudelle asiakkaalle Museokortin kayttoa on hyva

opastaa.

Fyysinen ymparisto koostuu asiakkaalle fyysisesti esilla olevista asioista. Naihin kuuluvat muun
muassa Museokortin nettisivut, joilta asiakas voi etsia tietoa Museokortista tai Museokortti-
kohteista. Museoiden lipunmyyntipisteet puolestaan toimivat asiakkaiden suuntaan Museokor-
tin ostopaikkoina ja palvelupisteina. Ohjemateriaaleista esimerkkina toimii asiakkaalle annet-
tava ohjekirje, jonka kaikki uuden Museokortin ostava asiakkaat saavat mukaansa. Ohjekir-
jeessa on kerrottu Museokortin rekisterointiohjeet suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Asiakas
joutuu osaltaan kayttamaan museoiden kassaohjelmaa tavallisimmin korttimaksupaatteen
kayton kautta. On myos mahdollista, etta asiakas joutuu maksutapahtuman yhteydessa kayt-
tamaan jotain mobiilisovellusta omalla puhelimellaan, jos maksutapana kaytetaan esimerkiksi
jotain kulttuurietua. Kun maksutapahtuma on suoritettu, saa asiakas itselleen valiaikaisen Mu-
seokortin, jossa on asiakkaan henkilokohtainen, 12-numeroinen asiakasnumero. Ensimmaisen
Museokortti-kaynnin yhteydessa asiakas kohtaa lipunmyyntipisteen lisaksi museon muita fyysi-
sia tiloja, joita voivat esimerkiksi olla naulakkopalvelut, nayttelytilat ja muut mahdolliset
museotilat. Museokortin itsenainen rekisteroiminen tapahtuu Museokortin nettisivuilla, osoit-

teessa museot.fi.

Asiakkaan toiminnot tapahtuvat Museokortti-myyjan frontstage-toimintojen kanssa vuorovai-
kutuksessa, ja siksi kuvioon myos merkitty vuorovaikutuksen raja. Kuvion 18 Service Blueprin-
tissa asiakkaan toiminnot on kuvattu Museokortin ostopaatoksesta aina vuoden mittaisen kay-

ton jalkeiseen mahdolliseen Museokortin uusimiseen.

Sevice Blueprintin frontstage-toiminnot ovat niita toimintoja, joissa museoiden lipunmyyjat
ovat Museokortin myyntitilanteessa kontaktissa asiakkaan kanssa. Paaosalle asiakaspalvelu on
arkipaivaa ja Museokortin myyminen sujuu muun lipunmyynnin ja asiakaspalvelun lomassa ru-
tiininomaisesti. Naihin rutiineihin liittyy kuitenkin paljon taustatyota seka tietoa ja osaa-
mista, jotta tilanteet voivat sujua vaivattomasti. Kyselyn ja being your users -menetelman
perusteella Museokortin myymiseen koetaan liittyvan monta eri vaihetta, mika tekee myymi-
sesta hitaan tuntuista. Kuvion avulla prosessi tulee nakyvaksi, ja se helpottaa selvittamaan

kohtia, joissa voisi olla mahdollisuus tiivistaa tai kehittaa toimia.

Backstage-toiminnot ovat asiakkaalle nakymattomia toimintoja, ja talle riville on kuvattu use-
ampi toiminto, joissa kuvataan Museokortin myyjan osaamista seka sellaisia toimintoja, jotka

liittyvat muun muassa museon nettisivujen yllapitoon ja lipunmyyntipisteen ulkoasuun. Paivi-

tetyt nettisivut ovat tarkeat, jotta asiakkaan on mahdollista saada ajantasaista tietoa esimer-
kiksi museon aukioloajoista, maksutavoista ja nayttelytiedoista. Museoilla on yleensa omat,

itsendiset nettisivut seka oma sivu myos museot.fi-sivustolla. Museot.fi-sivustoa paivitetaan
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useassa Museokortti-kohteessa asiakaspalveluhenkilokunnan voimin. Lipunmyyntihenkilokunta
vastaa lipunmyyntipisteen ulkoasusta ja siita, etta esitteet ja muut esilla olevat materiaalit
myos Museokorttiin liittyen ovat ajantasaisia. Uuden museokortin ostava asiakas saa valiaikai-
sen Museokortin seka ohjekirjeen ostohetkella. Naiden materiaalien valmistelu tapahtuu
useissa kohteissa asiakkaalta nakymattomissa. Jotta myynti olisi mahdollista, on museoissa
oltava kassajarjestelma, jonka kautta myynti tapahtuu. Museokorttimyyjalta edellytetaan
kassaohjelman seka eri maksutapojen hallintaa. Maksutavoista kyselyssa nousi esiin erityisesti
erilaiset kulttuuriedut, joissa maksutapahtumat hoidetaan hyvinkin erityylisilla tavoilla. Ne
vaativat jonkin verran yksityiskohtien muistamista, jotta maksutapahtuma saadaan onnistu-
neesti hoidettua. Museokortti-tabletilla otetaan muun muassa uusi Museokortti kayttoon ja
merkitaan Museokortti-kaynnit. Tabletin kaytolla on merkittava osuus Museokortin myyntiti-
lanteessa, koska tabletin kautta tehtyjen merkintojen avulla lasketaan museoille Museokortti-
myynnista saadut provisiot seka maksupalautukset. Museokortin rekisteroimisprosessi tuntuu
kyselyn vastausten perusteella olevan osalle asiakkaista vaikea. Museokortti-myyjan olisikin
taman takia hyva tuntea rekisteroitymisprosessin perusteet, jotta myyja osaisi tarvittaessa

auttaa asiakasta rekisteroitymistilanteessa.

Tukiprosessit sisaltavat Museokortti-materiaaleihin liittyvia asioita seka esimerkiksi FMAC:n
tarjoamat koulutukset, joissa muun muassa tiedotetaan ajankohtaisista asioista. Tukitoimin-
toihin kuuluu myos asiakaspalvelupisteen jarjestyksen yllapito, jotta Museokortti-materiaalit
ovat helposti saatavilla myyntitilanteessa. Museokortti-myyjien tulee myos huolehtia, etta
Museokortti-tabletissa on virtaa ja tabletin paivitykset ovat kunnossa. Lisaksi museoiden vas-
tuulla on huolehtia, etta tiloissa toimii riittavan tehokas langaton verkko, jotta tabletin kayt-

taminen sujuu vaivattomasti.
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Maarittelyvaiheen perusteella kehittamiskohteiksi nousivat:

7

% Museokortin myyntitapahtuman nopeuttaminen tai tiivistaminen

< Museokortin myynti- ja ohjemateriaalien kehittaminen

7

% Museokortti-asiakkaan toimintojen tukeminen

Kysymykset, joihin taman perusteella lahden seuraavassa vaiheessa hakemaan vastauksia

ovat:

< Miten Museokortin myyntiin liittyvaa ohjeistusta voisi tiivistaa?

«» Miten voisimme nopeuttaa Museokortin myyntitapahtumaa?

«» Miten Museokortin myyntiprosessin omaksumista olisi mahdollista tukea ja nopeuttaa?

< Miten Museokortin myyntitapahtumassa kaytettavia tai asiakkaalle annettavia materi-

aaleja voisi kehittaa?

< Miten voisimme vahvistaa asiakkaan kortin rekisterointimotivaatiota ja tukea rekiste-

rointia?

4.3 Kehittamisvaihe

Kehittamisvaiheessa tein kahdeksan teemahaastattelua. Haastateltavat toimivat museoiden
lipunmyynnissa tai museoiden Museokortti-vastaavina. Haastattelin kolmea Museokortti-vas-
taavaa ja viitta lipunmyyjaa. Haastateltavat rekrytoitiin sahkopostitse. Lahetin erityyppisiin
museokohteisiin sahkopostin, jossa tiedustelin halukkuutta osallistua haastatteluun. Kaikki
kohteet eivat vastanneet sahkopostiin, mutta sain kuitenkin rekrytoitua haastateltavia hie-
man erityyppisista museoista, kun mukana oli suuria museoita Helsingista ja pienempia muse-
oita muualta Suomesta. Toivoin tavoittavani haastateltavia tatakin laajemmin, mutta ko-
ronaviruspandemian takia museokohteita oli suljettuna, eika kaikissa kohteissa ollut asiakas-
palveluhenkilokuntaa paikalla. Haastattelut tehtiin puhelimitse, ja keskustelut nauhoitettiin
matkapuhelimen aaninauhuriohjelmalla. Haastateltavat olivat aktiivisia ja aineistoa kertyi Kii-

tettava maara.

Toteutin haastattelut teemahaastatteluina. Haastatteluiden teemat nousivat maarittelyvai-
heesta esille tulleista aiheista. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma,
jossa haastattelu keskittyy tiettyihin teemoihin. Teemahaastattelulle on ominaista, etta tark-
kojen kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen teemojen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 47-48.)
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Haastatteluaineiston purku ja analyysi

Hirsjarven & Hurmeen (2008, 138) mukaan haastatteluaineiston purku voidaan tehda tarkan
litteroinnin sijaan myos niin, etta paatelmia tehdaan suoraan tallennetusta materiaalista. Tal-
lainen menettelytapa on mahdollinen, kun haastateltavia ei ole ollut montaa ja haastattelut
eivat ole olleet kovin pitkia. Talla tavoin toimittaessa on eduksi, jos haastattelut tehnyt hen-
kilo myos jatkokasittelee aineiston. Mikali sanatarkkaan haastatteluiden purkamiseen ei ole
syyta, on mahdollista muodostaa kortisto aineiston purkamista varten. Aineiston purkaminen
teemoittain on mahdollista toteuttaa niin, etta kunkin haastateltavan tiedot kerataan yhteen
tiedostoon teemoittain, jolloin kunkin haastateltavan vastaukset pystytaan liittamaan teemo-
jen mukaan yhteen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 138; 141-142.)

Haastattelut kestivat noin 30 - 40 minuuttia. Kuuntelin kaikki haastattelut useaan kertaan ja
tein kustakin haastattelusta dokumenttisivun, johon kokosin vastaukset teemoittain. Doku-
menttisivujen perusteella kokosin haastateltavien vastauksia yhteen haastattelujen teemojen
seka haastatteluissa esiin tulleiden teemojen mukaan. Tallainen aineiston purkaminen sopi
tahan tyohon, koska kasiteltava aihe oli tuttu, ja tarkka sanasta sanaan toteutettu litterointi
ei olisi tuonut aineiston purkuun lisaarvoa. Haastatteluista saadun materiaalin pohjalta pyrin
myos loytamaan kaikkia yhdistavia kehittamiskohteita seka ratkaisuja niihin. Haastattelujen
vastaukset olivat hyvin samantyyppisia riippumatta siita, oliko vastaajan rooli Museokortti-
vastaava tai lipunmyyja, joten kasittelin kaikki haastattelut yhdessa, erittelematta juurikaan

Museokortti-vastaavien tai lipunmyyjien vastauksia.
Kokemukset Museokortin myymisesta

Museokortin myyminen koetaan haastattelujen perusteella helpoksi. Alkuun myyminen oli
haasteellisempaa, mutta kokemuksen karttumisen myota myynti sujuu, eika haastatteluissa
noussut esiin juurikaan kehitettavaa liittyen myyntitapahtumaan. Museokortin kuvailtiin ole-
van helppo tuote myyda, koska asiakkaat tuntevat tuotteen erittain hyvin ja myyja voi olla
varma, etta on myymassa asiakkaalle hyvaa tuotetta. Museokortin myymisen koettiin muuttu-
neen verrattuna Museokortin alkuaikoihin. Museokortin alkuvaiheessa uusien Museokorttien
myyminen oli helppoa, koska paaosalla asiakkaista ei viela ollut Museokorttia ja osalle se oli
taysin uusi tuote. Nyt, kun Museokortti tunnetaan laajasti, on myyminen vaikeutunut, koska

monilla on jo Museokortti ja ostopaatos on usein tehty jo ennen kuin asiakas saapuu museoon.

Haastatteluissa todettiin, etta hyva perehdytys on tarkeaa ja auttaa sisaistamaan Museokortin
myyntiprosessin. Museokortin myymista auttaa, jos kaikki myyntiin liittyvat materiaalit pide-
taan museoissa myyntipisteessa helposti saatavilla ja hyvassa jarjestyksessa. Eraassa haastat-
telussa mainittiin, etta sujuva myynti vaatii myyjalta jonkin verran itsenaista paneutumista ja
opettelua. Myyjan tyota helpottaa, jos han miettii itselleen sopivat, tiiviit myyntilauseet,

”vuorosanat”, jotta tilanne sujuu jouhevasti. Myyntitilanteen nopeuttamisessa yksilon vastuu
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korostuu. Jokaisen myyjan kannattaisikin opetella ja harjoitella myyntia seka kayttaa siihen

hetki aikaa ja miettia, miten saa tilanteen hoidettua itselleen luontevalla tavalla sujuvasti.

Museokortin myyntiohjeet koettiin riittavina, joskin jokainen museo oli tehnyt niista itselleen
sopivan ja mahdollisesti tiivistetyn version, jossa yleensa oli huomioituna kunkin museon kayt-
taman kassajarjestelman vaatimat toimenpiteet. Muutamassa haastattelussa nousi esille, etta
jonkinlainen tiivistetty myyntiohje voisi olla hyva ja tukea myyntitapahtumaa kassalla. Uusille
tyontekijoille Museokorttiin liittyy paljon muistettavaa ja monta vaihetta, mutta kokemus on

kuitenkin opettanut, etta museokortin kokonaisuus on jokseenkin helppo omaksua.

Aiemmin tehdyn kyselyn perusteella oli havaittavissa, etta Museokortin myyntiin koetaan ku-
luvan melko paljon aikaa. Haastatteluissa tata vaitetta ei kuitenkaan juuri tuettu. Kun myy-
miseen on saanut rutiinia, sujuu se vaivattomasti. Myyntia sujuvoittaa lisaksi se, etta asiak-
kaat tuntevat Museokortin hyvin eika pitkia esittelypuheita tarvitse pitaa. Haastatteluissa kui-
tenkin korostui rutiinin tuoma varmuus ja se, etta rutiini helpottaa myyntia ja mahdollistaa
usean asian tekemisen samaan aikaan. Talloin myyntiin liittyvia vaiheita voi hoitaa samalla,
kun keskustelee asiakkaan kanssa esimerkiksi Museokortin rekisterGimisesta tai museon ajan-
kohtaisista nayttelyista. Museokortin kannalta hiljaisissa museoissa myyntirutiinia ei valtta-

matta paase kertymaan ja myyntitilanne voi tuntua monivaiheiselta ja hitaalta.

Museokortin hinta mielletaan sopivaksi ja myyntia on helppo tukea konkreettisten esimerk-
kien avulla esimerkiksi kertomalla asiakkaalle, etta Museokortti maksaa itsensa takaisin jo
muutaman museokaynnin jalkeen. Haastatteluissa tunnistettiin myos, etta myyminen on to-
dennakoisesti helpompaa sellaisilla alueilla, joissa museoita on useita. Museokortin myymisen
koetaan olevan kiintea osa lipunmyyntia ja asiakaspalvelua. Museokortti-tabletin kayttoliit-
tyma koettiin yksinkertaiseksi ja myyntihetkea tukevaksi. Ongelmatilanteissa apua etsittiin

joko Museokortti-materiaaleista tai Museokortin asiakaspalvelusta.

Haastatteluissa tuli esiin useitakin kokeiltuja ja hyvaksi havaittuja myyntivinkkeja. Konkreet-
tiset esimerkit tuntuvat auttavan myyntitilanteissa, jotta asiakkaan on helpompi hahmottaa,
millaista hyotya han voi Museokortilla saavuttaa. Myyjan hyva tilannetaju nostettiin myos use-
assa haastattelussa esiin. Asiakkaalta voi tiedustella, kayko han usein museoissa ja sen mu-
kaan mahdollisesti tarjota Museokorttia tavallisen, yksittaisen paasylipun sijaan. Museokorttia
on saatu myos myytya niin, etta kun kassalle on saapunut asiakas, joka haluaa ostaa Museo-
kortin ja kassalla on hieman jonoa, kertoo myyja asiakkaalle Museokortista normaalia hieman
kantavammalla aanella. Nain jonossa odottava asiakkaat kuulevat myyjan sanat ja jonossa voi
syntya keskustelua Museokortista. Myyntia saattaa saada nain lisattya, kun asiakkaat ehtivat
pohtia Museokortin hankkimista jo jonottaessa ja ostopaatoksen muodostumiselle jaa hieman
enemman aikaa. Tallainen tapa ei toimi kaikissa tilanteissa, jos tila on esimerkiksi halyisa,

mutta talla tavalla on saatu myytya useita kortteja kerralla.
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Museokortin markkinointi tukee Museokortin myymista museoissa, ja kampanjoita on helppo
hyodyntaa myos museoiden omissa kanavissa. Haastatteluissa tuli kuitenkin esille, etta juuri
kampanjoihin liittyen tulee museoiden lipunmyyntiin usein jotain uutta muistettavaa ja tie-

don jakaminen koko lipunmyyntihenkilokunnalle nousee tarkeaan rooliin.
Museokortti-koulutukset

Museokorttiin liittyen on FMAC jarjestanyt koulutustilaisuuksia eri puolella Suomea, yleensa
suurimmissa kaupungeissa. Lisaksi on jarjestetty webinaareja, joissa aiheina on yleensa ollut
ajankohtaiset asiat kuten esimerkiksi tulevat jarjestelmauudistukset tai kampanjat. Kaikki
haastateltavat kokivat, etta koulutuksia on tarjottu riittavasti, ja koulutuksiin oltiin melko
tyytyvaisia. Vastauksista ei noussut mitaan selkeaa aihetta, johon olisi kaivattu lisakoulutusta.
Koulutuksiin liittyen yhdessa haastattelussa todettiin kuitenkin, etta perehdytyskoulutus on

ollut hyvaa, mutta varsinaista myyntikoulutusta ei juuri ole ollut ja sita olisi varaa kehittaa.

Webinaarit oli koettu haastateltavien mielesta melko toimiviksi, koska ne eivat vaadi matkus-
tamista ja ne on mahdollista katsoa myos jalkikateen itselle sopivana ajankohtana. Webinaa-
reihin liittyen kommentoitiin, etta vaikka samaan aiheeseen liittyvia webinaareja jarjeste-
taan yleensa useampi, on webinaarit jarjestetty aina samana kellonaikana ja samana viikon-
paivana. Toiveena oli, etta kellonaikaa ja viikonpaivaa vahan vaihdeltaisiin, niin useamman
olisi mahdollista osallistua, koska esimerkiksi museoiden omat viikkorutiinit saattavat toistua
viikoittain samaan aikaan ja mahdollisesti estaa live-webinaariin osallistumisen. Tallenteen
katsominen jalkeenpain on tietysti mahdollista, mutta se ei tunnu samalta kuin osallistua var-

sinaiseen webinaarilahetykseen.

Webinaarit saivat haastateltavilta kiitosta selkeasta sisallosta ja todettiin, etta on hyva, etta
annetaan selkeita ohjeita muun muassa siita, milloin uudet hinnat saa julkistaa tai milloin tu-
levista kampanjoista saa mainita asiakkaille. Nain kaikki saavat saman tiedon ja osataan toi-
mia yhteisten saantojen mukaisesti. Myos asioiden kertaamisesta webinaareissa annettiin
haastatteluissa positiivista palautetta. Asioiden kertaamiseen suhtauduttiin kuitenkin hieman
ristiriitaisesti, koska osalle kerrattavat asiat tuntuvat olevat rutiinia ja kertaamiselle ei olisi

tarvetta.
Motivaatiotekijat Museokortin myymisessa

Yksi tata kehittamistehtavaa ohjaavista kysymyksista liittyi Museokortin myymiseen motivaati-
oon ja haastatteluissa yksi teema liittyi juuri Museokortti-myynnin motivaatiotekijoihin. Mu-
seot ovat sitoutuneita myymaan Museokorttia ja myyntimotivaatio tuntuu haastattelujen pe-
rusteella olevan melko hyvalla tasolla. Museoiden asiakaspalveluhenkilokunnan kanssa keskus-

tellaan Museokortti-asioista saannollisesti, ja heita rohkaistaan Museokortin myymiseen.
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Haastatteluissa todettiin, etta lipunmyynnin henkilokuntaa rohkaistaan myymaan Museokort-
teja. Useilla museoilla on tapana pitaa asiakaspalveluhenkilokunnan yhteisia tapaamisia saan-
nollisesti, ja niissa yhtena aiheena on usein myos Museokorttiin liittyvat asiat. Haastattelujen
mukaan etenkin museoiden Museokortti-vastaavat kokivat, etta yhteiset keskustelut motivoi-
vat Museokortin myymiseen ja muistuttavat lipunmyyjille, miksi Museokortti-myynnit ovat
museoille tarkeita. Haastattelemani myyjat pohtivat, etta Museokortti-koulutuksissa olisi hyva
kertoa selkeasti, miten oma museo hyotyy Museokorttien myymisesta ja kayntien kirjaami-
sesta. Haastatteluissa arveltiin, etta jos museolle saatavat tulot olisivat myyjille paremmin ja

konkreettisemmin selvilla, voisi sitoutuminen myymiseen kasvaa.

Museokortin motivaatiotekijoihin nimettiin se, etta hyvaa tuotetta on helppo myyda. Myos
myyjan saama palaute motivoi myymaan. Palautetta toivottiin niin kollegoilta kuin esimie-
hilta. Motivaatiotekijana mainittiin myos asiakkailta tuleva positiivinen palaute liittyen Mu-

seokorttiin. Lisaksi tasainen Museokortti-myynti pitaa myyntimotivaatiota ylla.

Myyntimotivaatiota laskee useamman haastatellun mielesta kiire. Kun asiakaspalvelussa on
ruuhkaa ja asiakkaalle kerrotaan saapumishetkella myos paljon museoon liittyvia tietoja, voi
Museokorttiin liittyva "myyntipuhe” jaada pitamatta, jotta jonoa saadaan purettua lipun-
myynnista. Kiiretilanteissa myydaan yleensa vain sellainen paasylippu, jonka asiakas pyytaa.
Negatiivinen asiakaspalaute voi myos laskea myyntimotivaatiota. Lisaksi palautteen puute voi
vaikuttaa niin myynti- kuin tyoskentelymotivaatioon, kun tyontekija ei ole varma, onko onnis-

tunut omassa tyossaan.

Museokorttia varten ei ollut asetettu museon omia myyntitavoitteita yhdessakaan haastatel-
lussa kohteessa. Osa kohteista oli osallistunut FMAC:n jarjestamiin myyntikilpailuihin. Kaikki
haastatellut korostivat, etta myyntilukujen seuraaminen yksilotasolla ei kiinnosta tai ole tar-
koituksenmukaista, kun tyotehtavat ja -ajat vaihtelevat paljon. Yhteista myyntitavoitetta oli
kuitenkin leikkimielisissa kilpailuissa muutama haastateltu museo tavoitellut. Kokemus kilpai-
luista oli, etta ne saattoivat vaikuttaa jonkin verran Museokortin myyntiin nostaen myytyjen
Museokorttien maaria. Osan mielesta kilpailut eivat olleet lainkaan innostavia ja kiinnostavia,
etenkin jos palkinnot olivat museolle sopimattomia, kuten esimerkiksi amparillinen makeisia
terveita arvoja noudattavalle henkilokunnalle. Myyntilukuja kuitenkin seurataan haastattelu-

jen mukaan tarkasti eri ajanjaksoilla seka nayttelyittain.
Museokortin myymisen esteet

Haastattelujen perusteella ei noussut mitaan yleista mielipidetta esiin liittyen Museokortin
myynnin esteisiin. Myynnin nakokulmasta katsottuna ainoa vastaus oli, etta myynnin esteena
voi olla se, etta asiakkailla on jo niin paljon Museokortteja, etta uusien Museokorttien myymi-
nen voi olla vaikeaa. Yksikaan haastateltava ei nimennyt taman lisaksi mitaan muuta estetta

Museokortin myymiselle. Asiakkaan nakokulmasta katsottuna haastateltavat pohtivat, etta
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Museokortin ostamisen esteena voi olla esimerkiksi se, jos Museokortti ei ole asiakkaalle kan-
nattava hankinta. Tallainen tilanne voi tulla vastaan esimerkiksi pienella paikkakunnalla,
jossa voi olla vain yksi museo, eika museokaynteja kerry vuoden aikana riittavasti. Museokor-
tin rekisteroiminen nimettiin yhdeksi esteeksi. Asiakkaat saattavat kokea rekisteréimisen han-
kalana siksi, ettei heilla ole tarvittavaa laitetta tai internetyhteytta kaytettavissa. Kaikilla

asiakkailla ei lisaksi ole rekisteroimisessa tarvittavaa sahkopostiosoitetta.

Museokorttiin liittyvia haasteita museoiden lipunmyynnissa

Pyysin haastatteluissa haastateltavia kertomaan, ovatko he kohdanneet jotain toistuvia tai yk-
sittaisia haasteita Museokorttiin liittyen. Museokortin alkuvaiheessa museoissa oli ollut jonkin
verran teknisia ongelmia esimerkiksi lukijatabletin kanssa, mutta tekniset ongelmat tuntuivat

nyt olevan kunnossa ja haastatteluissa esiin nostetut haasteet eivat liittyneet tekniikkaan.

Haasteiksi haastatteluissa nousivat useimmiten tiedon jakamiseen liittyvat asiat ja Museokort-
tien yhdistamiseen liittyvat haasteet. Museoissa on paljon osa-aikaista henkilokuntaa, ja jos-
kus tiheastikin saapuvat tiedotussahkopostit eivat valttamatta saavuta koko henkilokuntaa,
kun vuorojen valissa voi olla useita paivia tai jopa pari viikkoa. Sahkopostit pyritaan valitta-
maan kaikille tyontekijoille, mutta se tuntuu valilla epavarmalta tavalta jakaa tietoa, ja on
mahdollista, etta kaikkia eivat viimeisimmat uutiset tavoita. Haasteet liittyen Museokorttien
yhdistamiseen otettiin esiin useammassa haastattelussa. Museokorttiin on luotu mahdollisuus
yhdistaa uusi Museokortti jo voimassaolevaan korttiin. Tama mahdollistaa esimerkiksi sen,
etta lahjaksi saadun uuden Museokortin voi halutessaan yhdistaa lahjan saajan nykyiseen Mu-
seokorttiin, jolloin nykyisen kortin voimassa oloa jatketaan 12 kuukaudella. Nain lahjan osta-
jan ei tarvitse huolehtia siita, onko lahjan saajalla jo mahdollisesti Museokortti vaan joko lah-
tai lahjan saajan on mahdollista yhdistaa lahjaksi saatu kortti nykyiseen korttiin ja nain saada
kortille vuosi lisaaikaa. Museokorttien yhdistaminen koetaan haasteellisena toimenpiteena ja
toimenpiteen hahmottaminen tuntuu olevan vaikeaa niin asiakkaille kuin lipunmyynnissa tyos-
kentelevillekin. Mitaan parannusehdotusta tahan ei haastatteluissa kuitenkaan osattu antaa,
mutta prosessin kehittaminen tai sen selkeyttaminen voisi kuitenkin tehda yhdistamisesta hel-

pommin ymmarrettavan.

Lisaksi haastatteluissa mainittiin, etta erilaisissa erityistilanteissa toimiminen voi olla haas-
teellista. Asiakkaat mieltavat Museokortin museoiden omaksi tuotteeksi, vaikka museot vain
myyvat FMAC:n tuottamaa lipputuotetta. Museoiden lipunmyynnissa ei siis ole mahdollista rat-
kaista kaikkia asiakkaiden Museokortteihin liittyvia ongelmia, vaan asiakkaita joudutaan oh-
jeistamaan ottamaan yhteytta Museokortin omaan asiakaspalveluun. Joissain tilanteissa voi
tuntua turhauttavalta niin asiakkaasta kuin lipunmyyjasta, kun asiakkaiden ongelmia ei saada

ratkaistua museon aukioloaikojen puitteissa. Museokortin oma asiakaspalvelu on avoinna vain
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arkisin ja museoissa asiakkaita on useimmiten eniten viikonloppuisin, jolloin myos erikoistilan-
teita voi tulla lipunmyynnissa vastaan. Siksi joidenkin ongelmien kanssa joudutaan odotta-

maan seuraavaan arkipaivaan.

Joissain tapauksissa haasteellisena koettiin myos se, etta Museokortti tiedottaa asiakkaitaan
melko aktiivisesti, kun museokortin voimassaoloaika on paattymassa. Museokortin uusintojen
myymista ajatellen tieto on lipunmyynnissa hyodyllinen, ja Museokortti-tabletti ilmoittaakin
aina, kuinka pitkaan tabletilla luettu kortti on viela voimassa. Mikali voimassaoloaikaa on jal-
jella alle kuukausi, muuttuu tabletin tausta keltaiseksi, ja sen avulla on helppo muistaa ker-
toa asiakkaalle, etta Museokortin uusinta olisi pian ajankohtaista. Muistuttaminen saattaa kui-
tenkin aiheuttaa asiakkaissa artymysta, kun sama tieto tulee asiakkaalle toistuvasti niin Mu-
seokortin sahkopostien kuin tekstiviestienkin kautta ja viela museoiden lipunmyynnissa. Asiak-
kaat saattavatkin kommentoida jopa hieman akaisesti tai harmistuneena lipunmyyjalle, etta
asia on kylla jo tiedossa. Lipunmyyja voi kokea tilanteen turhauttavana ja voimassaoloajan
paattymisesta muistuttamisen turhana, kun asiakkaiden reaktiot ovat olleet negatiivisia. Jois-
sain tapauksissa tilanteen kaantaminen positiiviseksi ja uusinnan myyminen asiakkaalle onkin

vaatinut hyvaa tilannetajua lipunmyyjalta.
Museokortti-materiaalit

Haastatteluissa kaytiin lapi myos Museokorttiin liittyvia materiaaleja. Museoille on tuotettu
erilaisia ohjemateriaaleja Museokortin toimintoihin ja myymiseen liittyen. Lisaksi museoissa
on esilla Museokortin markkinointimateriaaleja ja asiakkaille annetaan museoiden lipunmyyn-

nista ohjemateriaaleja esimerkiksi uuden Museokortin myynnin yhteydessa.

Yleisesti materiaaleihin oltiin tyytyvaisia ja niita pidettiin selkeina. Erityisesti kiitosta sai se,
etta museot voivat itse valita heille sopivimmat markkinointimateriaalit, kun aikaisemmin kai-
kille lahetettiin samanlaiset materiaalipaketit. Useat museot kokoavat postitse tai sahkopos-
tin valityksella tulleet viestiin omaan kansioon, ja muutamassa haastattelussa pohdittiin, oli-
siko joku Museokortin tuottama myyntikansio tai perehdytyskansio tarpeellinen. Asiakkaille
suunnattu museohaaste-esite mietitytti muutamaa haastateltavaa. Museohaaste-esitetta ei
oikein osata lipunmyynnissa tarjota kenellekaan, ja esitteesta on vaikea paatella, kenelle se
on suunnattu. Museohaaste-esite ei myoskaan tartu asiakkaiden mukaan, ja se koettiin liian

pitkaksi ja vaikeasti ymmarrettavaksi.

Haastatteluissa kerrottiin valiaikaisiin kortteihin liittyvista seikoista seka asiakkaalle uuden
Museokortin oston yhteydessa annettavasta ohjekirjeesta. Eniten haastatteluissa pohdittiin
valiaikaiseen korttiin liittyvaa tyota, kun asiakasnumero kirjoitetaan korttiin kasin tai esimer-
kiksi tulostetaan tarralle ja liimataan korttiin. Suurimmat museot saavat personoituja valiai-
kaisia Museokortteja, joihin asiakasnumero on valmiiksi painettuna. Numeron kirjoittamiseen

koetaan liittyvan epavarmuutta, koska kasin kirjoitettaessa voi numeron kirjoittaa vaarin tai
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kasialaa voi olla vaikea tulkita. Ohjekirje on asiakkaalle uuden Museokortin ostamisen yhtey-
dessa annettava kirje, jossa on ohjeet muun muassa rekisteroitymista varten. Kirje koettiin
liian viralliseksi ja suureksi, koska paperin koko on A4. Kirjeen tilalle toivottiin jotain pieniko-
koisempaa ja tekstiltaan lyhyempaa ohjetta asiakkaille. Muutamassa haastattelussa pohdittiin
myos, voisiko suomenkielisen ohjekirjeen tuottaa erikseen ja ruotsin- ja englanninkieliset yh-

dessa nykyisen kolmikielisen kirjeen sijaan.

Tiedon hakeminen Museokortin myynti- tai ongelmatilanteissa

Useat museot ovat koonneet itselleen oman materiaalikansion, johon on laitettu Museokort-
tiin liittyvia ohjemateriaaleja. Haastatteluissa tiedustelin haastateltavilta, tulisiko heille mie-
leen, mika olisi helpoin tapa hakea tietoa esimerkiksi ongelmatilanteessa. Omat materiaali-
kansiot mainittiin tuttuina ja toimivina, mutta puolet haastatelluista totesivat, etta jokin sah-
koinen tieto- tai materiaalipankki voisi olla toimiva, kun toita tehdaan kuitenkin koko ajan
tietokoneen aaressa. Sahkoiseen materiaalipankkiin liittyen kommentoitiin, etta sen pitaisi
olla helposti loydettavissa, helppokayttoinen ja aina ajan tasalla. Sahkoinen materiaalipankki
mahdollistaisi hakusanan kayton, jolloin tiedon etsiminen tapahtuisi nopeasti. Toisaalta to-
dettiin my0s, etta saapuneet sahkopostit mielletaan ajantasaisiksi, ja saapuneet sahkopostit

luetaan aina vuoron alussa, jolloin tiedon pitaisi saavuttaa kaikki tyontekijat.

Museokortin rekisterdiminen ja asiakkaiden rohkaiseminen Museokortin rekisterdimiseen

Museokortti-asiakkailta vaaditaan rekisteroitymista palvelun kayttajaksi. Ostohetkella asiakas
saa valiaikaisen Museokortin, jossa on asiakkaan asiakasnumero. Kortissa oleva numero tulisi
rekisteroida Museokortti-jarjestelmaan yhdessa asiakkaan tietojen kanssa, jotta asiakas voi
saada varsinaisen Museokortin postitse kotiin. Valiaikainen Museokortti on kaytettavissa mak-
simissaan nelja viikkoa ilman rekisteroitymista. Taman jalkeen korttia ei ole mahdollista kayt-
taa ennen kuin rekisteroiminen on suoritettu. Kyselyn vastauksien perusteella Museokortin re-
kisteroiminen tuntuu osalle asiakkaista olevan haastavaa ja tyolasta. Lisaksi osa asiakkaista ei
pida ajatuksesta, etta joutuu rekisteroitymaan Museokortin kayttajaksi. Osa haastatelluista
oli huomannut, etta Museokortin rekisteroiminen tuottaa osalle asiakkaista vaikeuksia ja osa
haastatelluista ei ollut kiinnittanyt asiaan huomiota. Paaosalle asiakkaista rekisteroityminen

kynnyskysymykseksi ja Museokortti voi sen takia jaada hankkimatta.

Yritin haastatteluiden aikana selvittaa, miten asiakkaita voitaisiin motivoida rekistercitymaan
Museokortin kayttajaksi tai miten asiakkaita olisi mahdollista tukea rekisterditymisessa ja oli-
siko jotain keinoja, joilla voitaisiin helpottaa asiakkaiden rekisteroitymista. Useimmissa haas-
tatteluissa nousi esiin, etta Museokortin ostohetkella olisi hyva kertoa asiakkaalle mahdolli-

simman yksityiskohtaisesti ja selkeasti, mita rekisteroiminen tarkoittaa. Lisaksi asiakas saa
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uuden Museokortin mukana ohjekirjeen, josta voi viela tarkistaa, missa rekisteroiminen teh-
daan. Ostohetkella on myos hyva painottaa, etta rekisteroitymien on pakollista, jotta Museo-
kortti pysyy kaytossa ilman katkoksia. Haastatteluissa todettiin myos, etta asiakkaat sitoutu-
vat Museokortin ehtoihin hankkiessaan Museokortin ja kortin rekisteroiminen on pakollista,

mikali Museokorttia haluaa kayttaa 12 kuukautta.

Useissa museoissa asiakasta avustetaan rekisteroitymisen kanssa tarvittaessa. Tietosuojaan
liittyvat asiat kuitenkin mietityttivat haastateltavia, koska rekisterditymista varten tarvitaan
muun muassa syntymavuosi ja rekisteroitymishetkella pitaa palveluun myos luoda salasana.
Lipunmyynnissa muut asiakkaat voivat kuulla nama tiedot, ja se mika koettiin arveluttavana.
Haastatteluissa todettiin myos, etta olisi hyva voida auttaa asiakasta tarvittaessa, koska tal-
6in palvelukokemus liittyen niin museoon kuin Museokorttiin paranee. Myos myyntia saattaa

tulla enemman, kun Museokortin hankinta ei jaa kiinni rekisteroitymisesta.

Lipunmyynnissa halutaan rohkaista asiakkaita rekisteroitymaan, mutta kaikki myyjat eivat ole
tehneet koskaan rekisteroitymista itse. Tuntuu epavarmalta kertoa asiakkaalle, etta kyseessa
on hyvin yksinkertainen tapahtuma, jos itsella ei ole siita varmaa tietoa. Toisaalta joskus
asiakas on joutunut tekemaan rekisterdinnin lippukassalla, jos valiaikaisen Museokortin voi-
massaoloaika on jo ehtinyt menna umpeen, ja talloin rekisteroiminen on yleensa sujunut

melko nopeasti.
Haastatteluiden yhteenveto

Haastatteluiden perusteella voi todeta, etta Museokortin myyminen koetaan jo talla hetkella
melko vaivattomaksi ja nopeaksi tapahtumaksi, joka on sulautunut osaksi museoiden lipun-
myynnin arkirutiineja. Museoissa on saatu Museokortin myynnille jo rutiinia, eika suurempia
kehittamisideoita- tai toiveita haastattelujen perusteella noussut esiin. Kuviossa 19 on esi-
telty kootusti haastatteluista poimitut kehittamisideat. Seuraavissa kappaleissa esitellaan
haastatteluista poimitut kehittamisideat tarkemmin. Haastatteluissa pyrin selvittamaan myos
sita, mille organisaatiolle minkakin toiminnon tai asian edistaminen ja jatkokehittaminen kuu-
luisi, ja vastausten perusteella museot odottavat melko yksiselitteisesti, etta paaasiassa FMAC
vastaisi kehittamistoimista. Joihinkin satunnaisiin vastauksiin sisaltyi myos idea museoiden ja
FMAC:n yhteistyosta. Kovin monessa vastauksessa ei yhteista kehittamisvastuuta museoille ja
FMAC:lle kuitenkaan ilmennyt, eika satunnaisista vastauksista ollut mahdollista vetaa mitaan
yhtenevaa johtopaatosta. Ainoastaan silloin, kun keskusteltiin materiaaleihin liittyvasta kehit-
tamisesta, todettiin, etta olisi hyva, jos kehittamista tehtaisiin yhteistyossa museoiden ja eri-
tyisesti myyntipisteiden kanssa. Tassakin on vastauksesta havaittavissa se, etta paavastuu ke-
hittamisesta olisi FMAC:lla. Pelkastaan museoiden vastuulle ei haastatteluissa asetettu mitaan
kehittamistoimenpiteita, mutta esiin nousi kuitenkin muutama yksityiskohta, joihin museot

voivat vain itse vaikuttaa.



61

Kuvio 19 Haastatteluista poimitut kehittamisideat

4.4  Tyon tulokset - kehittamisideoita Museokortti-organisaatiolle

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi kehittamisideoita Museokortti-organisaatiolle. Kehitta-
misideat on koottu kaikkien taman opinnaytetyon aikana kerattyjen aineistojen pohjalta. Ke-
hittamisideoiden sijoittuminen Museokortin myyntiprosessiin on esitelty Service Blueprintin
avulla kuviossa 20. Punaisiin ympyroihin merkityt asiat viittaavat FMAC:n vastuulla oleviin ke-
hittamiskohtiin ja oransseilla aariviivoilla merkityt ympyrat viittaavat museoiden vastuulla
oleviin kehittamiskohtiin.

Sijoittamalla kehittamiskohteet Service Blueprintiin on mahdollista havaita, etta paaosa ke-
hittamisideoista sijoittuu tukiprosesseihin seka backstage-toimintoihin. Asiakkaan kanssa ta-
pahtuvat toiminnot ovat jo nykyisellaan sujuvia, ja niihin ei kyselyn ja haastatteluiden perus-
teella tullut kehittamisideoita.
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Kuvio 20 Kehittamiskohteiden sijoittumien Service Blueprintissa



Koulutukset ja webinaarit

FMAC:n koulutustarjontaan oltiin haastatteluiden perusteella melko tyytyvaisia. Haastattelui-
den perusteella koulutuksia toivottiin suunnattavan selkeasti eri museoille esimerkiksi museon
koon tai alan mukaan. Haastateltavat tunnistivat kuitenkin taman tyyppisen jaottelun todella
hankalaksi ja joistakin osallistujista se voi tuntua hyvinkin epaoikeudenmukaiselta. Muutama
haastateltava kuitenkin koki, etta koulutuksissa aikaa kuluu joskus itselle hyvinkin selviin asi-
oihin ja koulutuksella voisi olla enemmankin annettavaa, jos osallistujat eivat tulisi niin erilai-
sista lahtokohdista. Koulutuksiin kaivattiin joka tapauksessa jonkinlaista osallistujajaottelua,
jotta kaikki osallistujat saisivat koulutuksesta parhaan mahdollisen hyodyn ja mahdollisesti

erityyppisten museoiden tarpeet voitaisiin koulutuksissa nain huomioida paremmin.

Webinaareihin puolestaan toivottiin vaihtelevampia ajankohtia, ja osan webinaareista voisi
tulosten perusteella toteuttaa nykyista tiiviimmalla asialistalla niin, etta joku webinaari kasit-
telisi ainoastaan varsinaisena aiheena olevaa uutta asiaa ja joissain webinaareissa kerrattai-
siin myos vanhoja asioita. Webinaareihin toivottiin vaihtoehtoisia sisaltoja, koska osalle asioi-
den kertaaminen on tarkeaa ja talloin on perusteltua, etta aikaa kaytetaan asioiden kertaami-
seen. Joillekin asioiden kertaaminen puolestaan voi tuntua turhauttavalta ja webinaari tuntua
pitkalta, jos vasta asialistan loppupaassa paastaan kasittelemaan varsinaista aihetta. Osallis-
tujat voisivat talloin valita itselleen parhaalta tuntuvan vaihtoehdon. Koulutusten ja webinaa-

rien kehittamisen miellettiin haastatteluissa kuuluvan FMAC:n vastuulle.
Museokortin myynti- ja ohjemateriaalit

Museoilla on erilaisia tarpeita liittyen esimerkiksi ohjemateriaaleihin tai markkinointimateri-
aaleihin. Materiaaleihin ollaan haastattelujen perusteella melko tyytyvaisia, joskin muutama
toive tai parannusehdotus materiaaleihin liittyen loytyi haastatteluiden aikana ja saman suun-
taisia vastauksia annettiin jo kyselyssa. Kiitosta materiaaleihin liittyen sai erityisesti valinnan
mahdollisuus. Koska kaikissa museoissa ei voida hyodyntaa samanlaisia materiaaleja, on hyva,
etta kohteet voivat tilata saatavilla olevasta materiaalivalikoimasta omiin tiloihinsa ja toimin-
taansa parhaiten sopivat materiaalit. Aikaisemmin kaikille Museokortti-kohteille lahetettiin

yhtenevaiset materiaalipaketit.

Useat Museokortti-kohteet pitavat itsenaisesti ylla omia Museokortti-kansioita tai keraavat
muuten Museokorttiin liittyvat tiedot kootusti yhteen. Kyselyn vastauksissa ja haastatteluissa
omat materiaalikansiot mainittiin useassa eri tilanteessa ja muutama haastateltava pohti, voi-
siko olla valmiiksi tuotettuna jonkinlainen yhteinen myyntikansio tai perehdytyskansio, josta
materiaalit loytyisivat valmiina ja johon voisi jatkossa taydentaa paivittyneita tietoja ja oh-
jeita. Tallaisen materiaalikansion tuottamisen koettiin kuuluvan haastatteluissa FMAC:n vas-

tuulle. Materiaalikansion lisaksi haastatteluissa keskusteltiin Museokortti-kasikirjasta, joka oli
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koettu kattavaksi ja selkeaksi. Kuitenkin tunnistettiin, etta kasikirjassa on tietoa laajasti ja
myyntia ajatellen jonkinlainen pikaopas saattaisi toimia myynnin tukena kassapisteissa eten-
kin uusilla tyontekijoilla, joilla myyntirutiinia ei ole viela ehtinyt karttua. Pikaopas toimisi
myynnin tukena myos sellaisissa kohteissa, joissa Museokortin myyntia on harvakseltaan, eika

rutiinia valttamatta paase syntymaan.

Museokortin intranet

Museokortti-materiaalit nousivat haastatteluissa esiin useassa vaiheessa. Materiaaleihin oltiin
ylipaataan melko tyytyvaisia, mutta kun siirryttiin keskustelemaan sahkoisista materiaaleista
ja Museokortin intranetista, tuli ilmi, etta useammalle haastatetulle intranet oli taysin vieras
ymparisto tai intranettiin oli kirjauduttu joskus satunnaisesti. Intranetista oli yleensa haettu
sahkoisia markkinointimateriaaleja kuten esimerkiksi Instagramiin sopivia julkaisupohjia.
Saannollisessa kaytossa intranet ei haastattelujen perusteella ollut kenellakaan. Kuitenkin
monet tuntuivat pitavan sahkoista materiaalipankkia hyvana ajatuksena. Haastatteluissa Mu-
seokortin intranetin hyodyntaminen materiaalipankin toteuttamisessa ei kuitenkaan tullut

esiin.

Valiaikainen Museokortti ja asiakkaan ohjekirje

Myyntitilanteeseen liittyy useita eri vaiheita, ja lipunmyyjan pitaa usein vuorotella kahden eri
jarjestelman valilla, koska Museokorttiin liittyvat toimet hoidetaan Museokortti-tabletilla ja
maksutapahtumaan liittyvat asiat hoidetaan kassapaatteella. Lisaksi myyntitilanteeseen liit-
tyy runsaasti asiakkaan ohjeistamista ja asiakkaalle annettavien materiaalien valmistelua.
Asiakkaalle annetaan uuden Museokortin myyntitilanteessa valiaikainen Museokortti, jossa on
joko valmiiksi painettuna asiakkaan tuleva asiakasnumero tai myyja voi kirjoittaa kasin kort-
tiin uuden asiakasnumeron. Lisaksi asiakkaalle annetaan ohjekirje, jossa opastetaan uuden
Museokortin rekisteroiminen. Valiaikainen Museokortti mainittiin usein kyselyn vastauksissa
seka haastatteluissa, ja lisaksi ohjekirje nousi vastauksista esiin useammassa haastattelussa.
Valiaikainen Museokortti koetaan tyolaana, koska asiakasnumero pitaa joko kirjoittaa kasin tai
merkita jollain muulla tavalla korttiin. Joissain museoissa valiaikaisia kortteja valmistellaan
etukateen valmiiksi esimerkiksi tulostamalla numerot tarrapaperille, minka jalkeen numero-
sarjat leikataan ja liimataan korttiin. Isoimmat kohteet saavat personoituja valiaikaisia Mu-
seokortteja, joihin asiakasnumerot on painettu valmiiksi. Tama asettaa museot hieman eriar-
voiseen asemaan, ja haastatteluissa huolenaiheeksi nousi erityisesti virheen mahdollisuus, kun
numeroita kirjoitetaan kasin. Kyselyn vastausten ja haastattelujen perusteella tahan toivot-
taisiin FMAC:lta jonkinlaista helpotusta ja mahdollisesti jopa kaikille valmiiksi painettuja vali-

aikaisia kortteja.
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Asiakkaille annettavaan ohjekirjeeseen liittyvia kommentteja tuli haastattelussa esiin yllatta-
vakin runsaasti. Ohjekirje kuvailtiin liian viralliseksi, liian pitkaksi, liian suureksi ja vanhanai-
kaiseksi. Myos kirjeen kolmikielisyys mietitytti haastateltuja, ja muutama haastateltu mietti-
kin, voisiko suomenkielisen version tehda erikseen, jolloin ruotsinkielinen ja englanninkielinen
teksti olisi yhdessa samassa kirjeessa. Ohjekirje koettiin tarpeelliseksi, mutta siihen toivottiin

FMAC:lta raikkaampaa ilmetta, pienempaa kokoa ja helppolukuisuutta.

Museokortin rekisteroiminen

Kyselyssa ja haastatteluissa tuli esiin, etta museoissa on koettu, etta Museokortin rekisteroi-
minen on joillekin asiakkaille haasteellista. Pahimmassa tapauksessa se voi olla asiakkaalle
este hankkia Museokortti. Haastatteluissa todettiin myos, etta prosessi on valtaosalle asiak-
kaista yksinkertainen, mutta on kuitenkin paljon asiakkaita, jotka kokevat epavarmuutta re-
kisteroimiseen liittyen. Haastatteluissa pohdittiin, olisiko rekisterointia mahdollista helpottaa
jollain tavoin. Esille nousi muun muassa ajatus siita, etta asiakkaille pitaisi hyvin selkeasti
kertoa, miksi rekisteroiminen tulee tehda. Useissa museoissa opastetaankin asiakasta tassa
mahdollisimman yksityiskohtaisesti jo Museokortin ostovaiheessa. Museoissa oli myos tehty re-
kisterointeja asiakkaiden puolesta, mutta tassa mietitytti asiakkaan tietosuojaan liittyvat
asiat seka se, etta rekisteroimista ei voida aina avustaa myyntipisteissa, vaan siihen on mah-
dollisuus ainoastaan hiljaisina ajankohtina. Haastatteluiden perusteella ratkaisuehdotuksena
oli, etta FMAC kehittaisi asiakkaille annettavaa ohjekirjetta selkeammaksi ja houkuttelevam-
maksi niin, etta se ohjaisi asiakkaan hakeutumaan oikealle sivulle Internetiin, josta loytyisi
selkeat ohjeet rekisteroimista varten. Tassa voisi apuna toimia esimerkiksi video, jossa voitai-
siin samalla esitella kaikki asiakassivujen muut toiminnot, ja nain ohjata asiakasta hyodynta-

maan sivustojen tarjoamaa tietoa.

Museokorttien yhdistaminen

Haasteiksi haastatteluissa useampi haastatelluista nimesi korttien yhdistamiseen liittyvan pro-
sessin. Museokorttien yhdistamiseksi on olemassa useampi tapa, ja jostain syysta yhdistami-
nen tuntuu vaikeaselkoiselta niin Museokortti-myyjien kuin asiakkaiden mielesta. Museokortti-
asiakkaat ovatkin asioineet korttien yhdistamiseen liittyen museoiden asiakaspalveluissa hake-
massa apua. Museokorttien yhdistamiseen liittyen ei tullut kehitysehdotuksia, mutta proses-

siin kaivattiin kuitenkin muutosta.

Museokortti-tabletin toimintavarmuus

Tekniset ongelmat ovat alkuvuosien jalkeen olleet vahaisia. Museokortti-tablettiin liittyvia
kommentteja nousi seka kyselyssa etta haastatteluissa esiin jonkin verran. Tabletin toiminta-

varmuus voisi vastausten perusteella olla parempi, mutta itse kayttoliittymaan ollaan sangen
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tyytyvaisia. Museokorttiin liittyvat toiminnot suoritetaan museoissa Museokortti-tabletilla. Li-
saksi on mahdollista kayttaa taustajarjestelmaa verkossa, jos tabletti ei esimerkiksi jostain
syysta toimi. Museokortti-tableteista oli kyselyn vastausten joukossa useita kommentteja, ja
se nousi aiheeksi my0s joissain haastatteluissa. Talldin mainittiin, etta tabletti on valilla erit-
tain hidas, jolloin on vaarana esimerkiksi uusia Museokortti kahteen kertaan, jos myyja ehtii
merkita uusinnan tablettiin useita kertoja huomaamatta, etta tabletin toiminta on hidastu-
nut. Tuplauusinnoista aiheutuu aina lisatyota museoille ja FMAC:n asiakaspalvelulle. Lisaksi
asiakkaalle voi tilanteesta tulla epavarma olo etenkin sellaisessa tilanteessa, jossa myyja ko-

kee olonsa epavarmaksi.

Museoiden vastuulla myyntimateriaalien valmistelu seka vastuu toimivasta langattomasta ver-
kosta

Useammassa haastattelussa mainittiin, etta Museokortin myyntityota auttaa, jos Museokortin
myyntimateriaalit ovat hyvassa jarjestyksessa ja helposti saatavilla. Monissa kohteissa nain
varmasti jo onkin, mutta museoiden on hyva huomioida, etta Museokortin myyntimateriaalit
voi valmistella myyntivalmiiksi, jolloin aikaa saastyy itse myyntitilanteessa, kun myyja voi ot-
taa ennakkoon valmistellut materiaalit esille. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta valiaikai-
seen korttiin on laitettu asiakasnumero jo ennakkoon valmiiksi ja asiakkaan ohjekirje on lii-
tetty valiaikaiseen korttiin vaikkapa paperiliittimella tai materiaalit on koottu valmiiksi lahja-

kuoreen, jolloin myyja voi ottaa valmiin paketin myyntitilanteessa kayttoon.

Toinen asia, joka on ainoastaan museoiden mahdollista varmistaa, on toimivan langattoman
netin hankkiminen Museokortti-kohteisiin. Toimiva langaton verkko on myos edellytys, jotta
museo voi liittya Museokortti-jarjestelman piiriin. Tama asia on useissa paikoissa kunnossa,
mutta museoiden kannattaa huomioida, etta heikko langaton yhteys voi hidastaa Museokortti-

tabletin toimintaa ja samalla hidastaa myyntitilanteita.

4.5 Kehittamiskohteille ratkaisu- ja jatkokehitysehdotuksia

Tahan kappaleeseen olen koonnut tyon aikana nousseita kehittamisideoita yhteen ja miettinyt
toimenpiteita seka ideoinut, miten kehittamisideoita voitaisiin hyodyntaa ja mahdollisesti jat-
kokehittaa. Ideoihin ei ole mietitty valmiiksi yksityiskohtaisia toteutuksia eika huomioitu sita,
mika kaikki on oikeasti mahdollista toteuttaa. Ideat olen kuitenkin valikoinut silla periaat-
teella, etta ne voisivat jotenkin helpottaa ja edistaa Museokortin myymista Museokortti-koh-
teissa. Kaikki jatkokehitysehdotukset vaatisivat viela tarkempaa suunnittelua. Parhaan loppu-
tuloksen saavuttamiseksi osa kehittamistyosta vaatisi FMAC:n ja museoiden yhteistyota. Ide-
aalitilanteessa esimerkiksi kehitteilla olevista materiaaleista pyydettaisiin museoilta tai
vaikka pienelta, ennakkoon maaritellylta “kehittamisryhmalta” kommentteja, joiden perus-

teella voitaisiin kehittamistyota edistaa ja samalla vastata paremmin museoiden tarpeisiin.
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Myos kehittamistyopajan avulla olisi mahdollista paasta kehittamistyossa eteenpain. Yksipuo-
linen kehittaminen FMAC:n taholta on myos mahdollista, mutta talloin kayttajakokemusta ei

pystyta huomioimaan samaan tapaan ja lopputulos ei valttamatta palvele museoita niin hyvin.
Asiantuntevaa ja raataloitya myyntikoulutusta Museokortti-myyjille

Opinnaytetyoni lahti kysymyksesta, voisiko Museokortin myyntia kehittaa ja millaisia myynti-
kokemukset museoissa ovat. Myynti tuntui useille kyselyyn vastanneelle ja haastatelluille vie-
raalta ja se toi monille mieleen jopa negatiivisia ajatuksia. Myynnin perimmainen idea kuiten-
kin on loytaa asiakkaan kannalta asiakkaalle paras vaihtoehto eika yrittaa vakisin myyda jo-
tain, mille asiakkaalla ei ole tarvetta. Haastatteluissa kavi ilmi, etta perehdytyskoulutusta
Museokorttiin liittyen on sopivasti tarjolla ja ajankohtaisten asioiden tiedottaminen on suju-

vaa, mutta varsinaista myyntikoulutusta Museokortti-myyjille ei ole ollut tarjolla.

Useilla aloilla esimerkiksi erikoisliikkeissa tai vaikka R-kioskilla myydaan monien eri toimijoi-
den tuotteita ja palveluita. Usein ne tahot, joiden tuotteita myydaan eri toimipaikoissa, tar-
joavat myymalahenkilokunnalle juuri omalle tuotteelle raataloitya tuote- ja myyntikoulu-
tusta. Koulutusten tarkoituksena on varmistaa, etta tuotetuntemus on varmasti ajan tasalla,
ja myyntikoulutuksen jarjestamisella pyritaan varmistamaan, etta erityisesti omien tuottei-
den myynti hallitaan ja asiakkaille osataan esitella tuotteita parhailla mahdollisilla myyntiar-
gumenteilla. Tama ei silti johda vakisin myymiseen tai asiakkaalle kiusalliseen tilanteeseen.
Koulutusten avulla myyjat kuitenkin oppivat yksityiskohtia tuotteiden tai palvelujen ominai-

suuksista ja siita, miten saavutetaan paras myyntitulos.

Mikali FMAC:n tavoitteena on tehostaa Museokortin myyntia erityisesti museoissa, kannattaisi
FMAC:n mahdollisesti harkita ulkopuolisen myyntikouluttajan palveluiden hyodyntamista ja
tarjota Museokortti-kohteille erillista myyntikoulutusta. Vaikka myyntia museoissa vieraste-
taan, voisi asiallisesta ja asiantuntevasta myyntikoulutuksesta herata uusia ajatuksia, ja se
voisi my0s tukea museoiden omaa lipunmyyntia ja museokauppamyyntia. Myos tietoperustan
kappaleessa on esitetty, etta useissa organisaatiossa panostetaan myyntikoulutuksiin, jotta
myyntityota tekeva henkilokunta pystyy esimerkiksi hyodyntamaan myyntikampanjat par-

haalla mahdollisella tavalla.
Museokortti-toimintojen pikaopas tueksi myyntiin

Myynnin pikaopas voisi joidenkin haastateltavien mielesta olla tarpeellinen apuvalinen Museo-
kortin myyjille lipunmyynnissa. Erityisesti pikaoppaan ajateltiin auttavan uusia tyontekijoita

seka mahdollisesti sellaisissa kohteissa tyoskentelevia, missa Museokortteja myydaan harvak-
seltaan. Haastatteluissa ei tullut ilmi, millainen pikaoppaan tulisi olla. Toimiva pikaopas olisi

selked, visuaalinen ja maksimissaan A4-kokoinen ohjesivu, jossa olisi kuvattuna kohta koh-
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dalta tavanomaisimmat tilanteet yhdelle sivulle selkeasti ja visuaalisin elementein varustet-
tuna. Ohjesivun perusteella tulisi tilanteesta syntya myyjalle looginen ja ymmarrettava ku-
vaus, johon voi tarvittaessa tukeutua Museokortin myyntitilanteessa, Museokortin uusimisti-
lanteessa ja esimerkiksi silloin, kun pitaa yhdistaa kaksi Museokorttia. Ohjesivuun olisi mah-
dollista jattaa tyhjat kohdat kassatilanteiden hoitamista varten, jolloin museot voivat tayden-
taa ohjetta omaan kassajarjestelmaan liittyvilla ohjeilla. Nain koko tilanne olisi kuvattuna

jarjestelmasta riippumatta yhdella sivulla.
Museokortin intranetin aktivoiminen ja selkeyttaminen

Museokortilla on olemassa intranet, johon on koottuna viimeisimpia tiedotesahkoposteja, sah-
koisia markkinointimateriaaleja ja esimerkiksi pdf-muodossa tallennettu Museokortti-kasi-
kirja. Haastattelujen perusteella intranet ei ole erityisen kovassa kaytossa, vaikka sielta olisi
loydettavissa jo nyt paljon tietoa. Intranet sekoitettiin vastauksissa myos Museokortin tausta-
jarjestelmaan. Taustajarjestelmassa on mahdollista muun muassa paivittaa museon tietoja
museot.fi-sivuille ja tarkastaa kertyneiden museokorttikayntien maara. Taustajarjestelma si-
jaitsee eri internet-osoitteessa kuin intranet. Sahkoiselle tietopankille ajateltiin haastatte-
luissa olevan kayttoa, mutta jostain syysta intranet ei ole niin aktiivisessa kaytossa kuin se

voisi olla.

Museokortti-kasikirjassa on ohjeistettu kaikki museoissa toteutettavat toiminnot. Kasikirja on
toimitettu museoihin painettuna oppaana ja se on julkaistu myos sahkoisesti intranetissa. Ka-
sikirjaan oltiin haastatteluiden perusteella tyytyvaisia. Being your users -kokemukseen perus-
tuen, kehitysehdotuksena kasikirjaan liittyen on, etta kasikirjassa ohjeistettaisiin aina heti
alkusivuilla tarkistamaan intrasta, onko paivitettya versiota saatavilla sahkoisesti. Jo nain

pieni muutos saattaisi aktivoida intranetin kayttamisen pariin.

Intranetin kayton aktivoiminen voisi hyodyttaa niin FMAC:ta kuin museoita. Jos intranetin kay-
tosta tulisi kaikille rutiini, olisi siella helppo yllapitaa kaikkia materiaaleja ja ohjeita. Myos
osa tiedottamisesta olisi mahdollista hoitaa intranetissa sahkopostin sijaan. Keino, jolla intra-
netin kayttoa olisi mahdollista lisata tai tehostaa, olisi saavutettavuuden kehittaminen. Kun
kaytossa on jo yksi jarjestelma, johon vaaditaan kirjautuminen, olisi kayttajan nakokulmasta
hyva saada nama kaksi sivustoa linkitettya niin, etta intranet olisi helposti (Oydettavissa jo ak-
tiivisesti kaytossa olevasta taustajarjestelmasta. Kayttajan kannalta olisi yksinkertaisinta, jos
linkki johtaisi suoraan intranettiin ilman erillista kirjautumista, jolloin ei tarvitsisi muistaa
erillista kayttajatunnusta ja salasanaa. Intranetin visuaalisen ilmeen ja kaytettavyyden kehit-
taminen olisi toinen kehittamisaskel. Tamanhetkinen visuaalinen ilme on jokseenkin vanhanai-

kainen. Useita vareja ja fontteja on kaytossa samalla sivulla, mika tekee sivun ilmeesta levot-
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toman ja sekavan. Visuaalisen ilmeen yksinkertaistaminen voisi tehda sivusta helpommin la-
hestyttavan ja houkuttelevamman, jolloin sivuston kayttamiseen olisi helpompi sitoutua. Ra-

kenne sivuilla on jo varsin selkea, eika se vaatisi muutoksia.

Kaytettavyyden parantamiseksi intranettiin voisi lisata joitain toiminnallisuuksia, jotka voisi-
vat auttaa ja tukea Museokortti-myyjien tyoskentelemista. Esimerkiksi chat-palvelu olisi sivus-
tolle hyva lisa. Chatin kautta olisi mahdollista kysya matalalla kynnyksella apua ja mahdolli-
sesti saada melko pikaisestikin vastaus kysymykseen tai ratkaisu ongelmaan. Chat-palvelun yl-
lapitaminen vaatii toki resursseja, mutta samalla helppo palvelukanava saattaisi vahentaa esi-

merkiksi museoille suunnatun puhelinpalvelun tai sahkopostitiedustelujen maaraa.
Kaikille Museokortti-kohteille valmiiksi painetut valiaikaiset Museokortit

Valiaikaiset museokortit nousivat niin kyselyssa kuin haastatteluissa esiin. Museot ovat tassa
kohdin jokseenkin eriarvoisessa asemassa; suuret museot saavat tilata personoituja kortteja
omalla visuaalisella ilmeella varustettuna ja pienemmat kohteet joutuvat printtaamaan asia-
kasnumerolistan Museokortin taustajarjestelmasta ja kirjoittamaan tai liimaamaan asiakasnu-
meron tyhjalle korttipohjalle. Tahan kuluu jonkin verran tyoaikaa, ja virheen mahdollisuus
kasvaa, kun tehdaan manuaalista tyota. Personoitujen korttien tuottaminen kaikille Museo-
kortti-kohteille ei taida olla mahdollista tai edes tarkoituksenmukaista, mutta tata varten
olisi hyva selvittaa, olisiko valmiiksi painettuja, Museokortin omalla visuaalisella ilmeella va-
rustettuja kortteja mahdollista toimittaa kaikille kohteille, vaikka tarve olisi vain pienelle
maaralle kortteja kerrallaan. Tallainen pieni yksityiskohtakin voi lisata motivaatiota ja sitou-

tumista Museokortin myymiseen, kun kaikilla on samanlaiset valineet myyntia varten.
Testiymparisto Museokortin palvelutilanteiden harjoittelemista varten

Yhdesta haastattelusta jai mieleen, kuinka haastateltava kertoi, ettei etukateen ole mahdol-
lista harjoitella myyntitilannetta tai muita toimintoja. Useammassa kyselyn vastauksessa ja
muutamassa haastattelussa nostettiin esille, etta tekemalla oppii ja omaksuu tyon parhaiten.
Museokortti-jarjestelmasta ei ole olemassa testiymparistoa ja yhtena kehittamisideana onkin
-testiympariston luominen Museokortti-toiminnoille. Testiymparistosta voisi olla apua pereh-
dyttamisessa ja asioiden kertaamisessa esimerkiksi vain kesaisin avoinna olevissa kohteissa.
Testiymparisto on melko tavallinen tapa kouluttaa ja perehdyttaa henkilostoa esimerkiksi kas-
sajarjestelmien kayttoon, ja siita voisi olla apua myos Museokortin toimintojen kouluttami-
sessa ja harjoittelemisessa. Vaikka kaikki toiminnot ovat yksinkertaisia, voisi myyjia auttaa
”kuivaharjoittelu” ennen varsinaista asiakastilannetta, ja esimerkiksi Museokortin yhdistami-
sen prosessin ymmartaminen saattaisi helpottua, kun sita paasisi kokeilemaan ensin oikeasti -

testiymparistossa.

Valiaikaraportteja museokohtaisista myyntiluvuista seka kokonaistilanteesta
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Tiedon jakamiseen liittyvia haasteita oli tunnistettavissa useammassa paikassa, ja erityisesti
Museokortti-vastaavien vastauksista oli huomattavissa, etta he kokevat tarkeana, etta tieto
saavuttaa kaikki Museokortin parissa tyoskentelevat. Paivittyvaa ja uutta tietoa tulee joskus
tiheastikin, ja usein ei ole mahdollista valittaa tietoa eteenpain suullisesti. Museot ovat kehi-
telleet erilaisia viestinvalittamisalustoja, joiden avulla pyritaan varmistamaan, etta tieto on
saavuttanut kaikki. Sahkoposti ei tuntunut vastausten perusteella olevan kaikkein tehokkain
tiedonjakamistapa, ja museoissa onkin kaytossa muun muassa paivakirjoja tai viestivihkoja,
joihin kirjataan uudet ja paivittyneet tiedot kaikkien luettaviksi. Tyovuoro aloitetaan luke-
malla uudet paivakirjamerkinnat tai viestit. Monissa museoissa on myds kaytantona asiakas-
palveluhenkilokunnan yhteiset saannolliset palaverit, joissa yleensa asialistalla ovat myos Mu-
seokorttiin liittyvat ajankohtaiset asiat. Museokortti-vastaavat kokivat, etta yhteiset tapaami-
set osaltaan lisaavat myyntimotivaatiota ja myyjat puolestaan kokivat, etta palaute tehdysta

tyosta pitaa motivaatiota ylla.

Edella mainittuihin seikkoihin pohjautuen kehittamisideaksi nousi myyntiraporttien tuottami-
nen museoille. FMAC voisi tukea asiakaspalveluhenkilokunnan tapaamisia toimittamalla kuu-
kausittaisia tai kahden kuukauden ajalta olevia yhteenvetoja museokohtaisista myynneista
seka Museokortin valtakunnallisista kokonaismyynneista Museokortti-vastaaville, jotka voivat
puolestaan myyntilukujen avulla antaa palautetta Museokortti-myyjille ja muulle henkilokun-
nalle. Museokohtaisia lukuja pystyy helposti seuraamaan Museokortin taustajarjestelmasta,
mutta kokonaiskuvaa Museokortin myynneista tai kayntimaarista ja museokohtaisia kayttoon-
otettujen Museokorttien maaria saa tietoon vain neljan kuukauden valein. Valiaikaraporttien
avulla FMAC voisi viestia museoille myyntitavoitteista ja niiden saavuttamisesta saannollisesti,
jolloin museoille voisi syntya ajantasainen tilannekuva, joka osaltaan auttaisi motivaation sai-
lyttamisessa ja yllapitamisessa. Mikali myyntiraportit muodostuvat FMAC:lle automaattisesti,

ei valiaikaraporttien luomisesta pitaisi syntya kovin suurta lisatyomaaraa.

Saannollisen palautteen keraaminen

Museokortti on asiakaspalautteen perusteella toimiva tuote. Museoiden nakokulmia Museo-
korttiin liittyen ei ole juurikaan tutkittu, ja viimeisena kehittamisehdotuksenani on saannolli-
sen palautteen keraaminen Museokortti-kohteilta. Palautteen keraaminen viestisi museoille,
etta heidan mielipiteitaan kuunnellaan. Mikali palautteen perusteella olisi hyva esimerkiksi
tehda muutoksia toimintatapoihin tai muihin asioihin, kertoisi muutosten tekeminen myos
siita, etta museoiden antamalla palautteella on merkitysta. Museoiden Museokorttia myyva
henkilokunta on Museokortin nakyva palvelu, ja silla on suuri merkitys Museokortti-asiakkaan
palvelukokemuksen muodostumisessa. Taman takia myyjien asiakasrajapinnasta saatu tieto

olisi FMAC:lle arvokasta tietoa toiminnan seuraamisessa ja kehittamisessa.
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5  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli parantaa Museokortin myyntiprosessia. Tyon tulokseksi
valikoitui joukko kehittamisideoita, joiden kaytannon toteuttaminen rajautui taman tyon ul-
kopuolelle. Jatkokehittamista varten esittelin muutamia mahdollisia tapoja vieda kehittamis-
ideoita eteenpain. Mikali kehittamisideoita hyodynnetaan, on Museokortin myyntiprosessia

mahdollista parantaa.

Museokortin myynnin kehittamisen tavoitteena oli varmistaa, etta museoissa Museokortin
myyminen on helppoa ja vaivatonta ja etta myyntia saataisiin viela lisattya nykyisesta. Taman
tyon aikana tehdyn kyselyn perusteella oli havaittavissa, etta Museokortin myymisessa on
viela jonkin verran haasteita ja esimerkiksi myyntitilanne voisi hoitua nykyista nopeammin.
Haastatteluiden perusteella Museokortin myyminen vaikuttaisi jo nykyisellaankin melko suju-
valta. Joidenkin toimien avulla myyntia olisi mahdollista viela helpottaa ja tehda Museokortin

myymisesta vaivaton ja luonteva osa Museokortti-museoiden asiakaspalvelua.

Kehittamistehtavan lopputuloksena syntyi kehittamisideoita Museokortti-organisaatiolle. Mie-
lestani paaosa ideoista on mahdollisia toteuttaa. Toteuttaminen vaatii toki resursseja, ja olisi
toivottavaa, etta kehittamistoimia Museokortin myymiseen liittyen tehtaisiin yhteistyossa mu-
seoiden henkilokunnan kanssa. Kehittamisideoiden lisaksi tyon aikana syntyi muun muassa Mu-
seokortti-myyjan empatiakartta ja Museokortti-myynnin Service Blueprint -kuvaus, joita FMAC
voi tarvittaessa hyodyntaa jatkossa tulevissa kehittamishankkeissa tai toiminnan suunnittelun
apuna. Erilaisten kuvioiden laadinta Museokortin myynnin vaiheista avasi kokonaisuutta mie-
lestani hyvin, ja kuvioiden avulla oli helppo hahmottaa esimerkiksi myyntitilanteeseen liitty-
vat toimet ja loytaa sellaisia kohtia, joissa olisi mahdollista toimia toisin ja sita kautta mah-

dollisesti helpottaa ja tiivistaa toimintoja.

Kehittamistehtavasta saatujen tulosten avulla on mahdollista kehittaa Museokortin myyntiin
liittyvia toimintoja asiakasnakokulma huomioiden. Asiakkaan eli tassa tapauksessa Museokor-
tin myyjan asettaminen kehittamistyon keskelle mahdollistaa sen, etta kehitettavat asiat ovat

aidosti sellaisia, joissa olisi Museokortin myyjille apua ja hyotya.

5.1 Opinnaytetyota ohjanneet kysymykset ja niiden vastaukset

Tassa tutkimuksellisessa kehittamistehtavassa perehdyttiin aluksi Museokortin myymisen nyky-
tilanteeseen museoissa, minka jalkeen tunnistettiin tarkemmin Museokortin myymiseen liitty-

via kehittamiskohtia.
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Millainen museoiden lipunmyynnin henkilokunnan kokemus on Museokortin myymiseen

liittyen?

Kyselyn ja haastattelujen avulla saatujen vastausten perusteella museoiden lipunmyynnin
henkilokunta hallitsee Museokorttiin liittyvat asiat, myyntikokemus on paaosin positiivinen ja
koetaan, etta hyvaa tuotetta on helppo myyda. Eroja museoiden valilla on, silla joissain mu-
seoissa Museokorttia myydaan ja uusitaan useita kappaleita pelkastaan yhden tunnin aikana ja
joissain kohteissa Museokortteja ei valttamatta tule vastaan edes paivittain. Vaikka myyminen
paaosin on sujuvaa, koetaan myyntitilanne kuitenkin monivaiheiseksi, ja myyjan on muistet-
tava ja hallittava paljon yksityiskohtia. Hyvalla perehdytyksella ja selkeilla ohjeilla on siis
merkitysta onnistuneen perehdyttamisen kannalta. FMAC:n tarjoamat myynnin valineet koe-
taan helppokayttoisiksi, joskin Museokortti-tabletin toimintavarmuus ei ole taysin tyydytta-

valla tasolla.

Mita motivaatiotekijoita tai esteita liittyy Museokortin myymiseen?

Museokortti-museoiden henkilokunta on sitoutunut myymaan Museokorttia. Myyntimotivaa-
tiota pitaa ylla muun muassa se, etta Museokortti saa positiivista palautetta asiakkailta ja Mu-
seokortti on asiakkaille kannattava hankinta. Museokortti-myyjat kaipaavat kuitenkin pa-
lautetta tehdysta tyosta, ja he kokevat, etta positiivinen palaute pitaa niin tyo- kuin myynti-
motivaatiota korkealla. Myyntikilpailuilla ei tuntunut olevan suurta vaikutusta motivaatioon,
mutta erilaiset tarjouskampanjat ja markkinointitoimenpiteet tuntuivat kuitenkin yllapitavan
myyntimotivaatiota, koska Museokortin nakyvyys mediassa ja mainonnassa tuo hyotyja yhtei-

sesti kaikille Museokortti-kohteille.
Miten Museokortin myyntiprosessia voitaisiin kehittaa?

Tahan kysymykseen ei l0ytynyt yksiselitteista vastausta. Myyntiprosessi koetaan jo nykyisel-
laan sujuvaksi, ja mitaan kaikkia haastateltavia yhdistavaa kehittamisajatusta myyntiprosessia
ajatellen ei tyon aikana noussut esiin. Kehittamistarpeita Museokortin prosesseihin liittyen
kuitenkin tunnistettiin, ja mikali tuloksiin koottuja kehittamisideoita viedaan kaytannossa
eteenpain, saadaan Museokortin myyntiprosessia kehitettya asiakaskeskeisella tavalla ja Mu-

seokorttia myyvien tyontekijoiden arkea sujuvoitettua nykyisesta.

5.2 Kehittamistehtavan eteneminen

Kehittamistehtavan aluksi tehty kysely antoi hyvan pohjan tyon aloittamiselle. Kyselyn vas-
tauksista pystyi arvioimaan Museokortti-myynnin senhetkisen tilan, ja siita oli havaittavissa
tarve kehittamistoimille. Kyselyn tuloksia lapikaydessa sai sellaisen mielikuvan, etta joistain
haasteista huolimatta Museokorttia myyvat tyontekijat ovat sitoutuneita myymaan Museokort-

tia ja valmiita avustamaan asiakkaita ongelmatilanteissa. Myyjat tuntuvat kantavan vastuuta
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asiakkaiden toiminnasta. Artymysti saattaa aiheuttaa esimerkiksi se, etteivit asiakkaat oh-
jeistuksesta huolimatta ole rekisteroineet uusia Museokortteja, ja ne ovat ehtineet menna
umpeen, jolloin Museokortilla tapahtuva museovierailu vaatisi, etta asiakas rekisteroi Museo-

kortin.

Kehittamistehtavan tekeminen oli pitka prosessi. Prosessiin pituus ei johtunut toimeksianta-
jasta, vaan monenlaiset muut kehittamistehtavaan liittymattomat asiat hidastivat tyon teke-
mista, ja tekemisessa olikin taukoa lahes seitseman kuukauden verran kyselyn tekemisen jal-
keen. Tauolla oli varmasti vaikutusta tyon lopputulokseen, koska esimerkiksi joitain asioita

Museokortin myyntiin liittyen oli ehditty paivittamaan tassa valissa.

FMAC:lla oli tyon aikana kaynnissa myos muita kehittamishankkeita, joista Museokortin uusi
mobiiliapplikaatio on varmasti suurin ja merkittavin. Mobiiliapplikaation julkistaminen ja
kayttoonotto toukokuun lopussa 2020 tulee varmasti vaikuttamaan myos Museokortin myynti-
tyohon museoissa. Mobiiliapplikaatio on jatetty kokonaan taman tyon ulkopuolelle, koska ta-

man tyon aloitusvaiheessa applikaatiosta ei ollut viela tietoa.
Asiakaskeskeisyyden toteutuminen kehittamistehtavassa

Asiakaskeskeisen palvelulogiikan lahtokohtana on, etta asiakas asetetaan toiminnan keskioon.
Kun asiakas on toiminnan keskipisteessa, voidaan suunnittelu- ja kehitystyota tehda ihmisille,
jotka tulevat oikeasti joskus kayttamaan suunnitteilla olevaa palvelua. Samalla epaonnistumi-
sen riski pienenee, kun palvelua on suunniteltu asiakkaiden todellisten tarpeiden pohjalta
(Tuulaniemi 2011, 72.) Tassa tyossa asiakaskeskeinen nakokulma sailyi koko tyon ajan. Asia-
kaskeskeisyyden sailyttaminen tuntui luontevalta, koska myos palvelumuotoilun periaatteena

on kehittamistyon edistaminen asiakkaan lahtokohdista.
Museokortin myymisen tarkastelu myyntityon periaatteiden mukaan

Kappaleessa 2.2 tarkastelin lyhyesti aihetta "Mita myynti on?”. Jobberin & Lancasterin (2009,
4) mukaan organisaation nakyvinta henkilokuntaa ovat myyntityota tekevat tyontekijat, ja
heidan kouluttamisensa on erityisen tarkeaa, jotta voidaan saavuttaa haluttuja tuloksia.
Myyntityota tekeva henkilokunta on lisaksi avainasemassa asiakkaan suuntaan, kun ajatellaan
organisaation maineen muodostumista. Haastattelujen perusteella Museokortin myyntiin ei
ole tarjottu varsinaista myyntikoulutusta. Museoalalla ei ole valttamatta viela tunnistettu
myyntityohon liittyvaa potentiaalia, ja vaikka paasylipputulot eivat ole museoille paatulon-
lahde, olisivat lisatulot varmasti tarpeen. Museokortin tultua markkinoille ovat museoiden
paasylipputulot kasvaneet, ja on todennakoista, etta kaikilla potentiaalisilla ostajilla ei viela
ole Museokorttia. Lisaksi museoiden lipunmyynnissa tyoskennellaan muulla kuin kaupallisella
koulutustaustalla, eika lipunmyyjilla useinkaan ole myyjan koulutusta. Myyntikoulutuksella

voitaisiin siis mahdollisesti parantaa niin myyjien kuin asiakkaiden kokemusta.
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Myyntityon imago on usein savyttynyt negatiivisesti, ja kappaleessa 2.2. kasittelin aihetta ly-
hyesti. Kehittamistehtavanaikana tehdyssa kyselyssa ja haastatteluissa aihe nousi myos esiin.
Myyntia pidettiin “tuputtamisena” tai ylipaataan myynti heratti negatiivisia tuntemuksia vas-
taajissa. Vastauksissa pohdittiin, ettei haluta tehda mitaan myyntia vakisin tai huijata asia-
kasta ostamaan itselleen sopimatonta tuotetta. Tama ei kuitenkaan ole myyntityon idea, vaan
tavoitteena on loytaa asiakkaalle sopivin ja parhain lopputulos. Kappaleessa 2.2.1 kasittelin
hyvan myyjan ominaisuuksia ja uskon, etta naita ominaisuuksia museoissa tyoskentelevilla,

Museokorttia myyvilla henkiloilla jo on; esimerkkeina kuuntelemisen ja viestimisen taidot.

Tarkastelin myyntityohon liittyvaa motivaatiota alaluvussa 2.2.2. Myyntikirjallisuuden mukaan
myyjia motivoidaan erilaisten palkintojen avulla, mutta kyselyn ja haastatteluiden perus-
teella palkintoja tai myyntikilpailuja ei pidetty lainkaan tarkeina. Vastausten perusteella
myyntipalkintoja pidettiin jopa turhina, ja niiden ei koettu lisaavan lainkaan myyntimotivaa-
tiota. Erityisesti henkilokohtaisia myyntitavoitteita tai -kilpailuja ei pidetty lainkaan kanna-
tettavina. Osa museoista oli kuitenkin lahtenyt leikkimielella mukaan kilpailuihin ja naissa
museoissa koettiin haastattelujen perusteella, etta Museokortin myynti saattoi hieman

nousta. Muutamat haastatellut mainitsivatkin, etta paasivat yli omien tavoitteidensa.

Myyntityossa motivaatiolla on tarkea rooli, ja alaluvussa 2.2.2 onkin todettu, etta esimiesten
vastuulla on luoda tyopaikalle sellainen ilmapiiri, jossa tyontekijat pystyvat myos itse moti-
voimaan itseaan. Kun motivaatio on tyoyhteisossa korkealla, on todennakoisempaa, etta teh-
daan myos hyvaa tulosta. Haastattelujen perusteella asiakaspalveluhenkilokunnan motivaa-
tiota pyritaan pitamaan ylla muun muassa hyvan viestinnan avulla. Myos saannolliset yhteiset

asiakaspalveluhenkilokunnan kokoontumiset koettiin motivaation kannalta tarkeiksi.

5.3 Kehittamistehtavan merkitys

Aiempia tutkimuksia Museokortin myyntiin liittyen ei ole tehty. FMAC on tehnyt sahkopostiky-
selyn Museokortti-museoille Museokortin alkuvaiheessa, mutta muuten Museokortti-kohteiden
tai -myyjien kokemuksia ei ole laajemmin kartoitettu. Kehittamistehtavan avulla saatiin ke-

rattya uudenlaista ymmarrysta Museokorttia myyvien museotyontekijoiden ajatuksista liittyen

Museokortin myyntiin.
Luotettavuus

Kehittamistyon aluksi toteutettuun kyselyyn tuli 131 vastausta, ja olin vastaajien maaraan
tyytyvainen. Vastaajat olivat myos vastanneet kattavasti kysymyksiin, eika vastaamatta jaa-
neita kohtia ollut montaa. Jain kuitenkin miettimaan, millaiset henkilot kyselyyn vastasivat.
Kyselyn perusteella vaikuttaisi paaosin silta, etta Museokorttiin liittyvat rutiinit ja prosessit
ovat hallussa, mutta on mahdollista, etta kyselyyn vastasivat Museokorttiin positiivisesti suh-

tautuvat ja Museokorttiin liittyvat asiat hallitsevat henkilot. Vastaajat saattoivat myos olla
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sellaisista museoista, joissa Museokorttia myydaan jo runsaasti. On mahdollista, etta sellaiset
henkilot jattivat vastaamatta, jotka suhtautuvat Museokorttiin ristiriitaisesti tai jopa negatii-
visesti. Myos sellaiset tyontekijat, jotka kokevat, etteivat oikein hallitse Museokorttiin liitty-
via asioita, saattoivat kokea, etteivat osaa vastata kyselyyn tai ettei heidan kuulukaan vastata
kyselyyn. Lisaksi on mahdollista, ettei Museokortti-kohteissa jaettu kyselyn linkkia aktiivisesti
eteenpain kaikille Museokorttia myyville henkiloille, ja kysely tavoitti vain osan potentiaali-

sista vastaajista.

Haastateltavat kontaktoin itse suoraan, ja haastateltavat painottuivat paakaupunkiseudun
museoihin, vaikka tavoitteena oli tavoittaa museoita aina Lappia myoten. Maailmalla ja Suo-
messa voimakkaasti yhteiskuntaan vaikuttanut koronaviruspandemia nakyi myos museoissa,
kun Suomessa museot suljettiin yleisolta 16.3.-31.5.2020 valiseksi ajaksi. Osassa museoista
jouduttiin lomauttamaan henkilokuntaa, ja haastattelut toteutettiin juuri museoiden ollessa
suljettuna. Lomautusten ja museoiden sulkujen takia haastateltavien loytaminen oli hieman
epavarmaa, mutta sain kuitenkin lyhyessa ajassa tavoitettua riittavan maaran haastateltavia.
Vaikka otos ei ollut kovinkaan laaja, voi paatella, etta haastateltavia oli riittava maara, koska
vastauksista oli havaittavissa samankaltaisuutta ja sain kysymyksiin samanlaisia vastauksia jo
heti alkuvaiheessa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on koota ymmarrysta tutkittavasta
kohteesta ja haastateltavien maara on silloin riittava, kun samat asiat alkavat kertaantua.
Haastatteluissa saavutettiin siis saturaatiopiste, jolla tarkoitetaan sita, etta samat asiat ker-

tautuvat haastatteluissa (Hirsjarvi, ym. 2010, 182).

Haastattelujen tekemisen aikaan museot olivat olleet suljettuna Suomen hallituksen ohjeiden
mukaisesti useita viikkoja koronaviruspandemian vuoksi. Tama erikoistilanne saattoi vaikuttaa
haastateltavien vastuksiin, koska Museokorttiin liittyvia tyotehtavia ei ollut tullut haastatel-
luilla vastaan lainkaan museoiden sulkemisaikana ja joihinkin kysymyksiin haastateltavien oli
vaikea loytaa vastauksia, koska Museokortin myyntitilanteista tai muista Museokorttiin liitty-

vista palvelutilanteista oli kulunut aikaa.

Haastattelujen luotettavuuden osalta jain pohtimaan omaa rooliani haastattelijana. En ole
erityisen kokenut haastattelija, ja paikoitellen haastatteluiden pitaminen tuntui kangertele-
van, vaikka olin valmistautunut niihin huolellisesti. Osa kysymyksista ei tuntunut avautuvan
haastatelluille niin kuin olin ne itse ajatellut ja ymmartanyt, ja tarkentaessani kysymysta pel-
kasin, etta johdattelen haastateltavaa liikaa. Pidin kuitenkin taman seikan koko ajan mielessa

ja uskon, etta pystyin valttamaan liikaa johdattelua.

Haastattelujen lisaksi tyohon olisi voinut saada lisaa nakokulmia ja rohkeampia kehittamiside-
oita esimerkiksi kehittamistyopajojen avulla. Haastatteluiden avulla kehittamisideoita ei tul-
lut samalla tavalla esiin kuin tyopajatyoskentelyn aikana olisi ollut mahdollista. Tyopajassa

ryhmatyoskentely olisi voinut innostaa osallistujia esittamaan rohkeitakin kehittamisideoita.
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Tyon hyodynnettavyys

”"FMAC pyrkii jatkuvasti parantamaan korttikohteiden henkilbkunnan myyntiosaamista ja tut-
kimustieto henkilokunnan osaamisesta, asenteista ja myyntiprosessin sujuvuudesta on tdrked
tyokalu FMAC:n tydskentelyyn ja vuosisuunnittelun pddtdksentekoon. Opinndytetyd sisdltdd
FMAC:lle tdrkedd tietoa ja kehittdmisehdotuksia, joihin on helppo tarttua ja viedd toteutuk-
seen” (Miettinen, A-M 2020).

Opinnaytetyon tuloksia kaytiin lapi sahkopostitse. Taman opinnaytetyon aikana keratty tieto
ja tyosta saadut tulokset koettiin FMAC:n nakokulmasta tarpeellisina ja hyodyllisina. FMAC tu-
lee hyodyntamaan tyon tuloksia, ja useita kehittamisideoista lahdetaan toteuttamaan kaytan-

nossa.

COVID19-viruksen leviamisen aikaansaama poikkeustila on aiheuttanut museoille merkittavia
taloudellisia menetyksia ja toimintavaikeuksia kevaasta 2020 alkaen. Museoiden henkilokun-
nan aktiivisen myyntityon merkitys tuleekin lahiaikoina ja jopa vuosina olemaan aiempaa
merkittavampi museoiden tulonmuodostuksessa, kun kuluttajien kayttaytyminen voi olla nor-
maalia varovaisempaa. Lisaksi asiakaspalvelussa joudutaan olemaan varovaisempia asiakas-
kohtaamisissa kuin aikaisemmin, mika osaltaan vaikuttaa Museokortin myyntiin ja korostaa

myyntiprosessien sujuvuuden tarkeytta. (Miettinen, A-M 2020.)

FMAC tulee hyodyntamaan opinnaytetyossa esitettyja kehittamisideoita. Esimerkiksi Museo-

kortin intranettia ja Museokortti-kasikirjaa tullaan paivittamaan ja kehittamaan. Kehityside-
oissa mainittu kehittamisyhteistyd museoiden kanssa on kannatettava idea. Toteutettavaksi

nousevat lisaksi myynnin pikaopas, perehdytysohje seka video-ohjeet. Haasteet Museokortin
rekisteroimisessa tulivat FMAC:n henkilokunnalle yllatyksena ja rekisterGitymisen sujuvoitta-
mista tullaan pohtimaan muun muassa ohjekirjeen uudistamisen yhteydessa. (Miettinen, A-M
2020.)

Palautetta ja kehittamisehdotuksia on keratty Museokortti-kohteilta tahan saakka koulutu-
kissa ja henkilokohtaisissa tapaamisissa asiakaspalveluhenkilokunnan kanssa. Kehitysidean mu-
kainen saannollinen palautteen keraaminen on helppo toteuttaa esimerkiksi palautelomak-
keen avulla ja linkki lomakkeeseen voidaan liittaa Museokortin sahkoposteihin. (Miettinen, A-
M 2020.)

Tyon siirrettavyyden mahdollisuudet

Taman kehittamistehtavan aihe oli melko rajattu, koska myynnin kehittamista tarkasteltiin
ainoastaan Museokortin myyjien nakokulmasta. Museoalalla tehdaan muunkinlaista myynti-
tyota, ja esimerkiksi museokaupoissa saattaisi osa taman tyon tuloksista olla hyodynnetta-

vissa, vaikka moni kehitysidea liittyykin suoraan Museokortti-jarjestelmaan. Myyntikoulutus on
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mielestani yksi siirrettavissa olevista asioista. Museoissa myydaan myos muita asioita kuin vain
museokauppatuotteita tai paasylippuja. Museoissa tuotetaan runsaasti palveluita ja vuokra-

taan tiloja, ja naiden toimintojen myyntikoulutus olisi myos tarpeellista.

5.4  Jatkotutkimusaiheita

Taman tyon kehittamisideoissa esitin ajatuksen myyntikoulutuksen jarjestamisesta Museo-
kortti-kohteille. Mikali koulutus paatettaisiin toteuttaa, kannattaisi koulutuksen vaikutuksista
tehda tutkimus. Tutkimus olisi hyva mahdollisuuksien mukaan aloittaa alkukartoituksella en-
nen myyntikoulutusta ja toteuttaa varsinainen tutkimus jokin aika myyntikoulutuksen jalkeen,

myyntikoulutuksen vaikutukset Museokortti-myyntiin voisivat olla jo nahtavissa.

Laajemmin tarkasteltuna tutkimuskohteena voisi olla myyntiosaaminen yleisesti museoalalla.
Opetus- ja kulttuuriministerion Museopoliittisessa ohjelmassa on mainittu, etta museoiden tu-
lisi syventya asiantuntijapalveluidensa ja sisaltojensa tuotteistamiseen, mika edellyttaisi
myos markkinoiden tarpeiden tunnistamista seka uudenlaisten ansaintalogiikoiden luomista
(Opetus- ja kulttuuriministerion julkaisuja 11/2018, 45). Taman tyyppinen toiminnan kehitta-
minen vaatisi useissa museoissa uudenlaista osaamista ja kaupallisten menetelmien tunte-
mista ja hallitsemista. Tutkimuksen avulla olisi mahdollista kartoittaa nykytilaa ja tunnistaa
osa-alueita, joihin tarvittaisiin viela koulutusta. Nain olisi myos mahdollista suunnata tarpeel-
lisia koulutuksia museoalalle ja tata kautta tukea museoita hankkimaan lisarahoitusta asian-

tuntija- ja muiden palveluiden tuotteistamisella ja myymisella.
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Liite 1: Kyselylomake

Museokortti-kysely liittyen Museokortin myynnin kehittamiseen

1. Museon nimi, jossa tydskentelet? Kyselyn tulokset
anonymisoidaan, eika tutkimuksen tuloksista voi tunnistaa yksittdista
vastaajaa tai museota. Museo-tietoa kdytetdaan ryhmittelytarkoituksiin.

2. Kuinka monen vuoden ajalta sinulla on tyokokemusta myyntityosta?
OHJE: Pyorista vastauksesi ldahimpaan tayteen vuoteen. Jos
kokemusta ei ole, kirjoita vastaukseksi 0. Esim. 1v 5kk pyoristyy yldspdin: 2
Esim. 3v 4kk pyoristyy alaspdin: 3
a) museossa
b) muualla kuin museossa?

3. Maarittele muutamalla lauseella tehtavasi Museokortin myyjana.

4. Onko Museokortin myyminen sinun mielestasi...? OHJE: Valitse
jokaiselta rivilta yksi (1) mielipidettasi vastaava kohta.
Asteikkokysymys (Skaala: Taysin eri mielta / jokseenkin eri mieltéd / ei samaa
eika eri mieltd / jokseenkin samaa mieltd / tdysin samaa mieltd).
Museokortin myyminen on:

Vaikeaa
Hidasta
Innostavaa
Helppoa
Nopeaa

Tylsaa
Monimutkaista
Mukavaa
Arsyttavaa
Yksinkertaista

5. Mitka asiat koet haastavina Museokortin myynnissa ja
uusimisessa? OHIJE: Valitse kaikki sopivat vastausvaihtoehdot.
Uuden kortin myyntitilanne vie liikaa aikaa.

Uusiminen vie liikaa aikaa.

Asiakkaat eivat tunne Museokorttia.

Uuden Museokortin myyminen ei tunnu luontevalta.

Uusinnan myyminen ei tunnu luontevalta.

Uuden Museokortin hinta on liian korkea.

Museokortin uusinnan hinta on liian korkea.

En tiedd miten myyntitilanteessa tulisi toimia.

En tunne Museokorttia tarpeeksi tuotteena, ettd osaisin esitella sitd tarpeeksi
kiinnostavalla tavalla.
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Asiakkaalle on vaikea lyhyesti perustella miksi Museokortti kannattaa ostaa.
Uuden Museokortin myyntiin liittyy liikaa asiakkaan ohjeistusta.

Asiakkaat eivat ole kiinnostuneita Museokortista.

En koe, ettd Museokortin myymiseen liittyy haasteita.

Joku muu, mika (avoin kysymys)

6. Millaisia toistuvia ongelmia olet kohdannut Museokortin myynti- tai uusimisti-
lanteessa? OHJE: Valitse kaikki sopivat vastausvaihtoehdot.
Nettiyhteyden kanssa on toistuvasti ongelmia
Museokortin lukijalaitteen kanssa on toistuvasti ongelmia
Maksuvalineongelmat
En ole kohdannut toistuvia ongelmia Museokortin myynti- tai uusimistilan-
teissa.
Joku muu ongelma, mika? (Avoin kysymys)

7. Mitka asiat helpottavat sinua myymaan uutta Museokorttia tai
uusintaa? OHIJE: Voit valita useita vaihtoehtoja.
Saamani selkeat myyntiohjeet
Uuden kortin myyntiprosessi on yksinkertainen
Asiakkaat tuntevat Museokortin hyvin
Uuden Museokortin hinta on sopiva
Museokortti on asiakkaalle taloudellisesti kannattava hankinta
Asiakkaat kysyvat usein Museokortista itse
Asiakkaat uusivat mielelldaan Museokorttinsa
Museokortin etukampanjat esim. lisdkuukausietu
Museossa esilla olevat Museokortin markkinointimateriaalit herattavat asiak-
kaiden mielenkiinnon
Joku muu syy, mika? (avoin kysymys)

8. Mitka kaikki asiat motivoivat sinua myymaan Museokorttia? OHJE:
Voit valita useita vaihtoehtoja.
Hyvaa tuotetta on mukava myyda.
Museokortin myyminen on hyvaa asiakaspalvelua
Yhteisesti museossa sovitut myyntitavoitteet
Museokortin jarjestamat myyntikilpailut
Henkil6kohtainen myyntitavoite
Palkinto saavutetusta myyntitavoitteesta
Tuo vaihtelua lipunmyyntityéhon
Museokortti tuo lisda kavijoita museoomme.
Myy syy, mikd? (avoin kysymys)

9. Arsyttaddko sinua jokin asia Museokortin myymisessi? Mika?
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10. Saatko tyodyhteisOssasi tukea Museokortin myymiseen?

11.

12.

Vastaukset asteikolla:
En lainkaan / jonkin verran / sopivasti / hyvin / erittdin hyvin

Missa asioissa toivoisit saavasi lisda tukea liittyen Museokortin myymiseen?

Mista etsit apua, kun kohtaat ongelmatilanteen Museokorttiin

liittyen? OHJE: Valitse kolme (3) tarkeinta, joita eniten kaytat.

Kysyn kollegalta

Kysyn museomme Museokortti-vastaavalta

Museomme itse kokoama Museokortti-ohjeistus tai kansio, johon on keratty
Museokortti-tietoa

Museokortti-kasikirja

Museokortin Intranet

Museokortti-postilistan sahkopostiviestit

Soitan Museokortin museokoordinaattorille

Laitan sahkopostia Museokortin museokoordinaattorille (museot@museot.fi)
Muu mika? (avoin kysymys)
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Liite 2: Haastattelurunko Museokortti-myyja

Taustatiedot:

Kertoisitko lyhyesti, kuka olet; taustoistasi ja tehtavastasi.

Onko sinulla Museokorttia tai oletko ostanut lahjaksi? Suositteletko vapaa-ajalla Mu-
seokorttia?

Kokemukset liittyen Museokortin myymiseen:

Millaisia yleisia kokemuksia ja ajatuksia sinulla on liittyen Museokortin myymiseen?
Miten Museokortin myynti on suhteessa muihin toihisi?
Millaisena koet myyntiin kuluvan ajan?
Onko myyntikoulutusta mielestasi riittavasti?
Millaisia haasteita olet kohdannut liittyen Museokortin myymiseen?
o Miten haasteista on selvitty?
o Haasteellisin tai vaikein asia liittyen Museokorttiin
o Onko jokin asia toiminut erityisen hyvin?

Saavatko myyjat riittavasti tietoa tekemistaan myynneista? Kiinnostavatko myyntilu-
vut?

Museokortin myynnin motivaatiotekijat:

Onko museollanne Museokortille myyntitavoitteita?
o Jos on, onko palkintoja tavoitteiden saavuttamisesta?
Onko teilla omia myyntikilpailuja? Enta osallistutteko yleisiin kilpailuihin?
Mika mielestasi motivoi myymaan Museokorttia?
Miten myyntimotivaatiota voitaisiin lisata?
Onko jotain, mika laskee myyntimotivaatiota?

Millainen ilmapiiri tai suhtautuminen tyoyhteisossasi on liittyen Museokorttiin?

Museokortin myynnin esteet:

Onko Museokortin myymiselle mielestasi jotain esteita?

o Jos on, miten ne voitaisiin ylittaa?

Myyntiprosessin kehittaminen:

Pyydetaan vastaamaan sellaisella ajatuksella, etta kaikki on mahdollista, eivatka nykyiset toi-
minnot rajoittaisi vastauksia

Miten myyntiprosessin ohjeistusta voitaisiin kehittaa tai tiivistaa? Minka organisaation
tulisi vastata kehittamistoimista?

Miten Museokortin myyntiprosessin omaksumista olisi mahdollista tukea ja nopeuttaa?

Miten Museokortin myynnin tuen materiaaleja voisi kehittaa? Minka organisaation tu-
lisi vastata kehittamistoimista?

Miten muita Museokortti-materiaaleja voisi kehittaa?

Miten Museokortin myyntitapahtumaa voisi nopeuttaa?
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e Mista hakisit mieluiten tietoa Museokorttiin liittyen?

e Pitaisiko asiakkaille suunnata jotain uusia toimia, jotka helpottaisivat myyntiproses-
sia? Esim. mainos- tai opetusvideoita?

e Miten voisimme vahvistaa asiakkaan kortin rekisterointimotivaatiota ja tukea rekiste-
rointia?

Onko viela jotain, mita haluaisit kertoa liittyen Museokortin myyntiin - tai lisata jotain johon-
kin aiempaan kohtaan?

Lopetus ja kiitokset!
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Liite 3: Haastattelurunko Museokortti-vastaava

Taustatiedot:

Kertoisitko lyhyesti, kuka olet; taustoistasi ja tehtavastasi.

Onko sinulla Museokorttia tai oletko ostanut lahjaksi? Suositteletko vapaa-ajalla Mu-
seokorttia?

Kokemukset liittyen Museokorttiin:

Millaisia yleisia kokemuksia ja ajatuksia sinulla on liittyen Museokorttiin?
Enta liittyen Museokortin myymiseen?
Miten Museokorttiin liittyvat tehtavat ovat suhteessa muihin toihisi?
Millaisena koet myyntiin kuluvan ajan?
Onko Museokortti-koulutusta mielestasi riittavasti?
Millaista koulutusta toivoisit lisaa?
Millaisia haasteita olet kohdannut liittyen Museokorttiin?
o Miten haasteista on selvitty?
o Haasteellisin tai vaikein asia liittyen Museokorttiin

o Onko jokin asia toiminut erityisen hyvin?

Museokortin myynnin motivaatiotekijat:

Onko museollanne Museokortille myyntitavoitteita?
o Jos on, onko palkintoja tavoitteiden saavuttamisesta?
Onko teilla omia myyntikilpailuja? Enta osallistutteko yleisiin kilpailuihin?
Mika mielestasi motivoi myymaan Museokorttia?
Miten myyntimotivaatiota voitaisiin lisata?
Pystytko itse motivoimaan henkilokuntaa myymaan Museokorttia
Onko jotain, mika laskee myyntimotivaatiota?

Millainen ilmapiiri tai suhtautuminen tyoyhteisossasi on liittyen Museokorttiin?

Museokortin myynnin esteet:

Onko Museokortin myymiselle mielestasi jotain esteita?

o Jos on, miten ne voitaisiin ylittaa?

Myyntiprosessin kehittaminen:

Pyydetaan vastaamaan sellaisella ajatuksella, etta kaikki on mahdollista, eivatka nykyiset toi-
minnot rajoittaisi vastauksia

Miten myyntiprosessin ohjeistusta kehittaa tai voitaisiin tiivistaa? Minka organisaation
tulisi vastata kehittamistoimista?

Miten Museokortin myyntiprosessin omaksumista olisi mahdollista tukea ja nopeuttaa?

Miten Museokortin myynnin tuen materiaaleja voisi kehittaa? Minka organisaation tu-
lisi vastata kehittamistoimista?
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e Miten muita Museokortti-materiaaleja voisi kehittaa?
e Miten Museokortin myyntitapahtumaa voisi nopeuttaa?
e Mista hakisit mieluiten tietoa Museokorttiin liittyen?

e Pitaisiko asiakkaille suunnata jotain uusia toimia, jotka helpottaisivat myyntiproses-
sia? Esim. mainos- tai opetusvideoita?

e Miten voisimme vahvistaa asiakkaan kortin rekisterointimotivaatiota ja tukea rekiste-
rointia?

Onko viela jotain, mita haluaisit kertoa liittyen Museokortin myyntiin - tai lisata jotain johon-
kin aiempaan kohtaan?

Lopetus ja kiitokset!



