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THVISTELMA

Taman toiminnallisen opinndytetyon aiheena on museokaupan tuotevalikoiman ja
myymaldympériston uudistaminen. Tavoitteena on lisatd myymalan houkuttele-
vuutta paremmalla yleisilmeelld ja valikoimalla. Tehtdvand on myos tutustua mat-
kailukohteiden yhteydessé oleviin myymal6ihin. Tyon lopputuloksena on toimek-
siantajalle tehty kehittdmisehdotus. Aihe on lahtdisin toimeksiantajani tehdasmu-
seo Verlan museokaupan kehittdmistarpeista. Pohjois-Kymenlaaksossa sijaitseva
Verla on vanha ruukkikyld, jossa metséteollisuuden historia ja alkuperadisend séi-
lyneet rakennukset houkuttelevat matkailijoita vuosittain.

Tutkimusmenetelminé kéytan benchmarking-menetelmaa ja havainnointia.
Benchmarking-menetelmén tarkoituksena on oppia hyvilta esikuvilta ja tall& ta-
voin parantaa yrityksen toimintaa. Valitsin tyéhoni kaksi vertailuyritysté: lahjata-
varaliike Gift Duetton ja Pro Puu -keskuksen myymalan. Naiden kahden vertai-
luyrityksen avulla etsin parempia ratkaisuja myymalan 16ydettavyyden, yleisil-
meen ja valikoiman kannalta. Valitsin yritykset Internet-ndkyvyyden perusteella.
Vierailin seké Verlassa etta vertailuyrityksissa kahteen kertaan syksyn 2011 aika-
na.

Vertailuyrityksissa vieraillessani havainnoin myymaloité jarjestelmallisesti seké
valokuvasin oleellisimmat asiat. Saamani tulokset perustuvat vertailuyritysten
havainnointiin sek& teoriapohjaan, jossa kerron muun muassa myymalaympériston
vaikutuksista kuluttajaan, ostopaatdksen syntymisestd ja museokaupan toiminnas-
ta. Liséksi kerron kulttuurimatkailusta, silla museokaupan pitéisi miellyttaa ela-
myksista kiinnostuneita kulttuurimatkailijoita.

Toimeksiantajalle tehdyn kehitysehdotuksen perusteella Verlan 16ydettavyytta
pitéaisi parantaa lisaédmall& opasteita seka lahialueille ettd museoalueelle. Museo-
kaupan nakyvyyttd ja houkuttelevuutta pitdisi lisatd kotisivuilla, silld hyva kuvitus
vaikuttaa vierailijoiden mielikuviin. Tuloksista tuli esille myo6s valaistuksen mer-
Kitys etenkin tuotetasolla, varikontrastit ja oikeiden kalusteiden valinta. Valikoi-
man uudistamisessa korostuivat etenkin tuotteiden kdytettavyys, laatu, muotoilu ja
sopiva hinta.

Avainsanat: museokauppa, kulttuurimatkailu, Verla
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ABSTRACT

This is a functional thesis whose topic is museum shop product range and shop
environment-renewal. The goal is to increase the attractiveness of the shop with a
better overall appearance and product range. The task is also to explore the shops
in tourist destinations in general. The result of this thesis is a development pro-
posal for the client. This topic is coming from the client Verla Museum’s shop
development needs. Verla is located in the North-Kymenlaakso part of Finland
and it is an old ironworks village where the forest industry's history and the
maintenance of their buildings, attract tourists annually.

As research methods | use benchmarking and observation. The purpose of bench-
marking is to learn from good role models and thereby improve the company's
operations. For my work, | chose two benchmark companies: the gift shop Gift
Duetto and the Pro Puu-center store. With the benchmark companies, | found bet-
ter solutions for the general appearance, findability and the product range. | chose
the companies based on the Internet visibility. | visited both Verla and the bench-
mark companies twice in the autumn of 2011.

When | visited the benchmark companies, | did systematic observation and photo-
graphed the most essential things. The results which | received are based on ob-
servation and theory. Theory includes the effect of the retail environment on the
consumers, the purchase decision emergence and the museum shop operations. In
addition, I will discuss cultural tourism, because the museum shop should please
the tourists interested in cultural experiences.

Based on the development proposal, Verla's findability should be improved by
adding more signs to the surrounding areas and the museum area. The visibility
and attractiveness of the Museum shop should be added to the website, because
good pictures seem to have a good impact on a visitor’s perceptions. The results
also revealed the importance of lighting, especially at the product level, color con-
trasts, and the right choice of furniture. The product range reform especially em-
phasized usability, quality, design, and the right price.

Key words: museum shop, cultural tourism, Verla
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni sai alkunsa toimeksiantajan aloitteesta, silla vuosia samanlaiselta
nayttdnyt museokauppa ja sen tuotevalikoima kaipasivat uudistusta. Toimeksian-
tajani on tehdasmuseo Verla, vanha ruukkikyld, jossa metséteollisuuden historia,
alkuperaisena sailyneet rakennukset ja vahva kasity6laisyyden leima houkuttele-
vat matkailijoita vuosittain. Opinndytetyon tavoitteena on lisatd museokaupan
houkuttelevuutta uusilla tuotteilla ja paremmalla myymalan yleisilmeelld. Tyon
tehtavéana on selvittdd, miten museokaupan l6ydettavyytta, yleisilmetté ja vali-
koimaa voisi parantaa sekd mita toimeksiantajalle sopivia tuotteita olisi tarjolla.
Liséksi tyon tehtavana on tutkia matkailukohteiden yhteydessé olevia myymaloi-
ta. Tyon lopputulos on toimeksiantajalle tehty kehittdmisehdotus, jossa esitan tut-

kimusmenetelmien perusteella saadut tulokset.

Verla on itsendinen matkailukohde, joka itsesséan muodostaa kiinnostavan nahté-
vyyden. Kesdaikaan pihapiirissd on monia eri kdyntikohteita, ja tehtaassa jarjeste-
tdén sédénnollisesti ohjattuja kierroksia. Kierroksen aikana matkailijat nakevét ja
kokevat, millaista tehtaan elama on aikanaan ollut. Tehtaan ja ruukkikylan mil-
j6On tarkoituksena on tuottaa elamyksia ja antaa tietoa historiasta. Elamyksia pyri-
taan herattamaan myds museokaupassa, jonka valikoiman on tarkoitus miellyttaa
monenikaisia kulttuurimatkailijoita. Matkamuistojen ja kasityotuotteiden myyntiin
ja ostamiseen on hyvin aikaa, silla Verlan pihapiiri tarjoaa paljon nahtavaa. (Piep-
ponen 2011.)

Opinndytetyon parasta antia on selvittaa ajatuksia museokaupan takana ja 10ytaa
toimeksiantajan kayttéon parhaimmat ideat. Tuotevalikoiman laadukkuus on Ver-
lassa ensisijainen tavoite, ja pyrkimys lisatd myyntilukuja lisdé tyon mielekkyytta.
Museokauppoja ylip&atadan on tutkittu melko véhan, ja se antaa tyén alkuun sopi-

vasti haastetta ja lisamotivaatiota.



1.1 Opinnaytetyon rakenne

Omasta mielestédni museokauppa tarkoittaa matkailukohteen yhteydessé olevaa
myymal&a. Taméan madritelman perusteella aion tyoni toteuttaa, ja se antaa
enemmaén vaihtoehtoja museokauppojen tutkimiseen. Opinnéytetyoni on kehitta-
misty6td, jonka pohjana on tapaustutkimus. Kehittdmistyoni perustana kaytén
benchmarking-menetelmaa ja havainnointimenetelméaa, joiden avulla perustelen
ehdottamiani parannusratkaisuja. Valitsen tyohoni kaksi benchmarking-kohdetta,
jotka ovat matkailukohteiden yhteydessé olevia myymaloita. Naista kahdesta
myymaélasta haen parempia ratkaisuja lI6ydettavyyden, yleisilmeen ja valikoiman

kannalta.

Museokauppojen tuotteita voidaan myydd omassa myymalassa, jalleenmyyjien
kautta tai Internetissa (Sorjonen 2006, 8). Paatin rajata tyoni niin, ettd se koskee
vain Verlassa olevaa museokauppaa. En siis lahde miettimaan virtuaalisen mu-
seokaupan mahdollisuutta. Koen, ettd se laajentaisi tyoténi liikaa, silla Internetissa
olevat museokaupat loisivat kokonaan toisen tutkimusalueen. Mietin kuitenkin
Internet-nékyvyyttd, silla Verlan kohdalla se on melko pienessa roolissa. Tastéa
syysté valitsen vertailuyritykseni Internetin perusteella ja havainnoin kohteita en-

sin sita kautta.

Teoriaosuuden paakasitteet ovat kulttuurimatkailu ja kuluttajakayttaytyminen
myymalassa. Kulttuurimatkailu on hyvin laaja kasite, joten rajaan sen kasittele-
maan Verlaan liittyvaa perinnematkailua ja erilaisia kulttuurimatkailijoita. Kerron
my®0s kulttuurimatkailun alkuajoista ja kehityksestd tahén paivaan. Kuluttajakayt-
taytymistd myymaélassa tutkin kuluttajan ndkokulmasta, eli miten ostopaatokset
syntyvat ja mitka asiat myymalaymparistossa vaikuttavat niihin. Ndin saan teo-
riapohjaa museokaupan myymaldympariston uudistamisen tueksi. Lisaksi esitte-

len museokauppatoiminnan perustaa.



1.2 Tehdasmuseo Verlan esittely

Verlan tehdasmiljoo sijaitsee Verlankosken aarellda Pohjois-Kymenlaaksossa, noin
30 kilometrin padssa Kouvolan keskustasta. Verlan perustajana toimi insindori
Hugo Neuman, jolle tarjoutui tilaisuus ostaa Verlankosken lansirannalta vanha
mylly ja osuus koskeen. Tehdastoiminta kaynnistyi vuonna 1872, jolloin puu-
hiomo aloitti toimintansa. Neumannin aika johtajana oli lyhyt, silla huonojen kul-
kuyhteyksien takia tehdas lopetti kannattamattomana ja tuhoutui lopullisesti tuli-
palossa vuonna 1876. Tilannetta saapui pelastamaan itavaltalaissyntyinen paperi-
mestari Gottlieb Kreidl, joka osti Neumannilta myllytontin koskiosuuksineen ja
tuhoutuneet hiomon koneet. Vuonna 1882 tilalle nousi uuden puuhiomon lisaksi

my0s pahvitehdas. (Verlan historia 2010.)

Valkoisesta kuusipuusta valmistetusta pahvista tuli Verlan paatuote, ja sita vietiin
ulkomaille aina Etela-Amerikkaan asti. Suositusta pahvista valmistettiin muun
muassa kenkalaatikoita, tupakka-askeja ja kirjan kansia. Nykyiset koristeelliset
punatiilirakennukset ovat 1890-luvulla arkkitehti Eduard Dippellin suunnittele-
mat, ja ne kuvaavat hyvin aikakaudelle tyypillistad pohjoismaista teollisuusraken-
tamista. Suomen metsateollisuuden historian varhaisvaiheet ovat hyvin elavasti
esilla Verlassa. Tehdasrakennukset, koneet ja ruukkialue ovat sailyneet alkuperai-
sessé kunnossa, silla ne ovat valttyneet purkamisilta. (Verlan historia 2010.)

1900-luvun alussa tehtaasta tuli osakeyhtid, jonka osakkeet paatyivat vuonna 1922
Kymin osakeyhtitlle (nykyisin UPM-Kymmene Oyj). Tehdas toimi vield noin 40
vuoden ajan, mutta toiminta hiipui hiljalleen koneiden vanhetessa ja muun Kilpai-
lun lisd&ntyessa. Verla ei endé pystynyt vastaamaan muiden nykyaikaisempien
tehtaiden tuotantomaariin, mutta sen pahvinvalmistuksessa oli edelleen arvostettu
ké&sityon leima. Toiminta pééattyi vuonna 1964, ja vuodesta 1972 Verla on toimi-
nut tehdasmuseona. Unescon maailmanperint6luetteloon Verla hyvaksyttiin
vuonna 1996. (Verlan historia 2010.)

Verlassa on tehdasmuseon lisdksi myds muita ndhtavyyksia. Idylliset tyolaismokit
sijaitsevat kyl&raitin molemmin puolin aivan rannan tuntumassa. Kukin mokki on

oma yksilénsd, ja huonemaarét vaihtelevat kahdesta kolmeen. Nykyisin mokkeja



vuokrataan matkailijoille. Verlan tehdasmiljoon lahell, Verlankoskenniskalla on
esihistoriallinen kalliomaalaus, jonka i&ksi on arvioitu 7000 vuotta. Matkailijoille
on liséksi tarjolla museokauppa, makasiinikahvila seké useita puoteja ja kasityo-
pajoja. Kasityoldisyytta esitelldén erilaisissa tyondytoksisséa tapahtumapaivina,
joista Verla-péiva 18. heindkuuta on muodostunut perinteeksi. Matkailukohde on
auki ainoastaan kesdaikaan toukokuulta syyskuulle, ja museoon voi tutustua vain
oppaan johdolla. Muihin ymparilla sijaitseviin kdyntikohteisiin on vapaa paasy.
(Verlan historia 2010.)

2 KULTTUURIMATKAILU

Kulttuurimatkailu on yksi vanhimmista matkailumuodoista, sill& kulttuurin perés-
s& on matkustettu vuosisatojen ajan aina antiikin Rooman ajoista l&htien. Vierailu
historiallisessa kohteessa tai tapahtumiin osallistuminen ovat aina olleet osana
matkailijoiden kokemuksia, mutta vasta viime vuosikymmenten aikana on alettu
puhua virallisesti kulttuurimatkailusta. Kasitteenad kulttuurimatkailu on erittdin
laaja, silla kulttuuri voi tarkoittaa l&hes mitd tahansa ihmisen tai luonnon luomaa.
Siihen sekoittuvat myds muut matkailun osa-alueet, kuten hyvinvointi-, liikunta-,
ja luontomatkailu. Kulttuurimatkailua onkin yksinkertaisempaa lahestya alueen tai
paikkakunnan kulttuuritarjontaa tarkastelemalla, jolloin matkailijoita kiinnostavat
kulttuurin ominaisuudet saadaan selville. (McKercher, du Cros 2002, 1; Verhela
& Lackman 2003, 161.)

Kulttuurimatkailun késite syntyi 1970-luvun loppupuolella, kun huomattiin, etta
jotkut matkailijat matkustivat kohteisiin ymmartadkseen syvemmin kulttuurin tai
perinteiden merkitystd. He halusivat jotain muuta nahtavaa perinteisen rantaloman
sijaan. Tastd alkoi nopea kehitys, jonka seurauksena 2000-luvulle tultaessa noin
37 % kaikista matkoista oli kulttuurimatkoja. (McKercher 2002, 1,135.)

2.1 Kulttuurimatkailun kehittyminen

Kulttuurimatkailua on melko vaikea mééritelld, silla mééaritelmié ja niiden variaa-

tioita on lahes yhta paljon kuin kulttuurimatkailijoita. Matkailijat muokkaavat itse



méaéritelman sen perusteella, mitka aiheet heitd kulttuurissa kiinnostavat. Matkai-
lun edistdmiskeskus (MEK) madrittelee kulttuurimatkailun matkailuelinkeinoksi
kulttuurisia voimavaroja kayttaen. N&itd voimavaroja ovat esimerkiksi museot,
arkeologiset kohteet ja erilaiset tapahtumat. Kulttuurimatkailun tarkoituksena on
tarjota matkailijoille elamyksid ja tietoa omasta tai vieraasta kulttuurista. Elamyk-
sell4 tarkoitetaan voimakasta kokemusta tai tapahtumaa, joka tekee suuren vaiku-
tuksen. Elamys on positiivinen ja ainutkertainen tapaus, joka jaa matkailijan mie-
leen. Elamyksen kokeminen ja sen syvyys riippuu paljon matkailijasta ja matkan
tarkoituksesta. Elamyksen lisdksi on tarkoitus myos oppia arvostamaan erilaisia
kulttuureja. (McKercher 2002, 3; Verheld 2003, 35; MEK 2009.) World Tourism
Organization (1985) sen sijaan méarittelee kulttuurimatkailun laajemmin, ja sen
katsotaan olevan ihmisten tarpeiden tyydyttamista nostaen samalla yksilon kult-
tuurituntemusta ja antaen uutta tietoa seké uusia kokemuksia ja jarjestéden kohtaa-
misia eri ihmisten vélill&. (Richards 2007, 2.)

Taman péivan kulttuurimatkailu perustuu globaaliin maailmaan, silla kulttuurin
katsotaan olevan kaikkialla 1asna olevaa. Valtioiden globalisoituminen ja koulu-
tuksen lisadntyminen ovat muuttaneet kulttuurimatkailun eliittien suosimasta mat-
kailumuodosta massojen suosikiksi. Globalisaatio méaaritellddn maailmanlaajui-
seksi liikkumiseksi kohti talouden, rahoituksen, kaupan ja viestinnan yhdentymis-

t4. (Globalisaation méaritelma 2011.)

— Samaan aikaan perinteisten matkailukohteiden kova kilpailu maailmanlaa-
juisesti on aiheuttanut vaihtoehtoisten kulttuurikohteiden perustamisen.
Uusien kohteiden perustaminen on melko helppoa, silla kaikista paikoista
ja kohteista on mahdollista 16ytaa jotain kulttuuriin liittyvaé. Kulttuuri an-
taa myos matkailuteollisuudelle valtavat mahdollisuudet liiketoiminnalli-
sessa merkityksessa, silla kulttuurin monimuotoisuus tarjoaa paljon erilai-
sia teemoja ja aiheita, joiden ympérille matkailutuotteita voidaan rakentaa.
Kasvanut kulttuurimatkailun kysynté on siis lisénnyt eri maiden pyrkimys-
t& nostaa kulttuurimatkailu maan ensisijaiseksi matkailumuodoksi. (Verhe-
14 2003, 162, Richards 2007, 1-2.)



Richards (2001) tosin esittéd, ettd kulttuurimatkailusta on tullut jo niin yleinen
matkailunmuoto, ettd se on menettdmassa kaikki merkityksensd omana kategoria-
naan, ja ongelmana on kulttuurin levinneisyys. Ennen kulttuuriksi luettiin vain
korkeakulttuuri, josta olivat kiinnostuneita sivistyneet ihmiset. Nykypéaivan kult-
tuuri kasittaa laajimmillaan ihmisten jokapaivaisen elamén. Matkailuelinkeino
onkin hyodyntényt sen ajatuksen, ettd jonkun normaali arkipéivéinen elamaé voi
olla erilaisesta kulttuurista tulevalle ihmiselle uusi kokemus. (Richards 2007, 2—
3)

My®os kulttuurin muutokset on linkitetty globalisaatioon, silla maailman yhdenty-
minen on vaikuttanut kulttuuriseen yhdentymiseen. Liikkumisen helpottuminen,
matkailuelinkeino, Internet ja media helpottavat yhd useampien mahdollisuuksia
matkustaa. Matkailijat pad&sevat lahes maailman jokaiseen kolkkaan kuluttamaan
kulttuurisia voimavaroja. Globalisaation seurauksena myos itse kulttuurista on
tullut liikkuvaa, silla muun muassa musikaaleja jéljitelldan eri maissa ja taidenayt-

telyt lahtevat maailmanlaajuisille kiertueille. (Richards 2007, 3.)

2.2 Kulttuurimatkailija

Kulttuurimatkailijoita ei voi suoranaisesti laittaa samaan ryhmaan, sillé heidan
kiinnostuksen kohteensa vaihtelevat suuresti. Suurimmalle osalle matkailijoita
jossakin kulttuurikohteessa vierailu edustaa pientéd osaa lomaa, eiké se valttdmétta
ole paasyy matkustamiseen. Rantalomailijat yhdistavat usein viikon lomaansa
jonkin retken kulttuurihistorialliseen kohteeseen, mutta he viettavat muun ajan
lomasta auringosta nauttien. Tassa tapauksessa kulttuurin takia ei valita matkaa,
eiké sen perusteella tehdd lomapaatoksia, vaikka kulttuurikohteissa saatetaan vie-
railla. Jotkut matkailijat sen sijaan vierailevat ahkerasti erilaisissa kulttuurikoh-
teissa ja tutustuvat aktiivisesti alueen historiaan ja perinteisiin. Téllaiset matkaili-
jat valitsevat matkailukohteensa kulttuuritarjonnan perusteella ja etsivat jotain
syvempaa kulttuurielamystd. Taman perusteella kulttuurimatkailijat ovat hyvin
erilaisia, ja heidat on jaoteltu viiteen ryhmaén perustuen kulttuurin tarkeyteen
matkaa valittaessa. (McKercher 2002, 139.)



Tarkeimpéna erottelijana ryhmissé pidetédén kulttuurin vaikutusta matkailukohteen
valintaan, silld se maarittelee matkan tarkoituksen. Kulttuurin tai perinteen koke-
minen on joillekin matkailijoille erittdin tarked seikka matkan onnistumisen kan-
nalta, ja kohteen kulttuuritarjonta vaikuttaa ratkaisevasti paatoksentekoon. Toiset
ajattelevat kulttuurin olevan tarkedssé muttei keskeisessa asemassa matkalla. Jot-
kut taas eivét suunnittele kulttuurimatkaa etukateen, mutta he vierailevat silti jois-
sakin kohteissa lomansa aikana. Tasta syysta myds matkailijoiden rahan ja ajan
kaytto kulttuurikohteissa vaihtelee. (McKercher 2002, 140-141.)

Kulttuurin vaikutus matkailukohteen valintaan on vain yksi peruste ryhméajaotte-
luun. Toinen tarked peruste on kulttuurisen elamyksen syvyys. Matkailijat etsivéat
erilaisia hyotyja kohteista, joissa he vierailevat. Tdman vuoksi on tarked ymmar-
ta&, mitka seikat matkailukohteissa motivoivat ihmisia vierailemaan tai juuri se,
mita hyotya he niisté saavat. Voisi olettaa, ettd ne matkailijat, jotka matkustavat
vain kulttuurikohteisiin, kokevat syvemman elamyksen, mutta asia ei ole niin yk-
sinkertainen. Elamykseen liittyy paljon erilaisia tekijoita, joista sen syvyys muo-
dostuu. Ajankéytto kohteessa, yleistiedon maard, kulttuuriset taipumukset ja kou-
lutus vaikuttavat ihmisen kokemaan elamykseen. Nain ollen matkailijat saattavat
kokea hyvin erilaisen elamyksen ja erilaisia asioita samassa matkailukohteessa.
(McKercher 2002, 142.)

Kuten edelld on mainittu, kulttuurimatkailijat on jaoteltu viiteen ryhmé&én perustu-
en kulttuurin tarkeyteen matkaa valittaessa ja koetun elamyksen syvyyteen. Méaa-
ratietoiselle kulttuurimatkailijalle kulttuuri on ensisijainen peruste matkailukoh-
detta valittaessa, ja henkildt kokevat voimakkaan elamyksen. Nahtavyyksia katse-
levalle kulttuurimatkailijalle kulttuuri on ensisijainen peruste matkailukohdetta
valittaessa, mutta eldmys j&& pinnalliseksi. Satunnaiselle kulttuurimatkailijalle
kulttuuri ei vaikuta matkailukohteen valintaan, mutta ne, jotka vierailevat kulttuu-
rikohteissa, kokevat voimakkaan elamyksen. Huolettomalle kulttuurimatkailijalle
kulttuuri vaikuttaa hieman matkailukohteen valintaan, mutta kulttuurielamys jaa
pinnalliseksi. Sattumanvaraiselle kulttuurimatkailijalle kulttuuri ei sen sijaan vai-
kuta matkailukohteen valintaan, vaikka henkil6t vierailevatkin kulttuurikohteissa.
(McKercher 2002, 144.)



Kaikki viisi matkailijaryhmad voidaan 10ytaa kulttuurikohteista, ja itse kohteesta
riippuu, mitd matkailijaryhmad suurin osa vierailijoista edustaa. Suurimmista ja
massoja kiinnostavista kohteista 16ytyy kaikkien ryhmien edustajia, mutta pie-
nemmista tai vaikeasti saavutettavista kohteista vain maératietoisia kulttuurimat-
kailijoita (McKercher 2002, 144-147.)

2.3 Suomen kulttuurimatkailu

Kulttuurimatkailun osalta Suomi ei ole vield kovin tunnettu maailmalla, sill& meil-
t& puuttuvat suuria massoja liikuttavat matkailukohteet ja nahtédvyydet. Muutamat
suuret tapahtumat tuovat jonkin verran kansainvalisia matkailijoita, mutta Suomen
laajaa kulttuuritarjontaa kéayttavat ensisijaisesti kotimaiset matkailijat. Tapahtumat
ovat hyvin sesonkiluonteisia ja keskittyvét lahinné kesaaikaan. Monet kohteet
tekevéat vuoden tuloksen muutaman kuukauden aikana, ja ympérivuotista toimin-
taa on vahemman. Pelkastaan kesé- tai talvisesongilla toimivia yrityksia on paljon,
ja valinnanvaraa on runsaasti. Tama antaa matkailijoille mahdollisuuden valita

palveluja monista eri hintaluokista ympéari Suomen. (MEK 2009.)

Suomen kulttuuritarjonnasta 16ytyy paljon mielenkiintoisia ja omaleimaisia koh-
teita, joiden avulla matkailusesonkia voitaisiin pidentaa ymparivuotiseksi. Nama
kohteet pitaisi muokata osaksi matkailun yleisté toimintamallia ja markkinointia.
Matkailukohteiden toimintaa ja markkinointia pitéisi yhtendista4 ja koota paketik-
si, joka houkuttelisi enemman kansainvélisia vieraita. Yhteistyolla markkinointi
voitaisiin hoitaa keskitetysti alueittain, jolloin kohteiden nakyvyys lisdéantyisi.
Nykyiset kohteiden kaytdssa olevat markkinoinnin resurssit jattavat nakyvyyden
vain paikalliselle tasolle. (MEK 2009.)

Kulttuurimatkailun suosio kotimaisten matkailijoiden keskuudessa on nousemas-
sa, silld matkustusmotiivit ovat muuttuneet. Ikaantyva vaestd on kiinnostunut
oman seké vieraiden kulttuurien perinteistd ja haluaa palata juurilleen. Kasvanut
tulotaso antaa enemméan mahdollisuuksia valita matkailukohteita, ja ihmiset pys-
tyvét matkustamaan useammin. Suomessa on hyvét liikenneyhteydet ja kattava

tieverkosto, jotka takaavat sen, etté syrjdisellekin paikkakunnalle péaésee julkisilla



kulkuneuvoilla. Vapaa-ajan lisdantyessa ihmisilla on enemmaén aikaa osallistua
maan laajaan kulttuuritarjontaan, ja lyhyitékin loma-aikoja hyddynnetdan kaymal-

|4 teattereissa ja konserteissa. (Verhelda 2003, 163.)

2.4  Perinnematkailu

Perinnematkailu on yksi merkittdvimmisté ja laajalle levinneimmista matkailun
osa-alueista. Se jaa usein kulttuurimatkailu-kasitteen alle, mutta se on kuitenkin
aivan oma kokonaisuutensa. Perinnematkailun ytimena on jokin perinne, jonka
ympérille matkailutuote on tehty. Tavallinen perinnematkailukohde on esimerkik-
si kotiseutumuseo, joka esittelee matkailijoille paikallista kulttuuria. Perinnemat-
kailun tarkoituksena on antaa matkailijoille tietoa historian vaiheista ja entisajan
arkipéivaisesta elamasta. Tyonaytoksilla ja erilaisten tydtapojen esittelylla ihmiset
néakevat historian konkreettisesti. Perinnematkailuun kuuluvat oleellisesti myos
opastetut kierrokset ja koko perheelle suunnatut tydpajat ja tapahtumat. (Verhela
2003, 168; Fyall 2008, 283.)

Perinnematkailua on yht& haastavaa markkinoida, kuin kulttuurimatkailuakin.
Matkailijoiden vaatimusten mukaisesti pitdisi jatkuvasti 16ytad uusia ideoita ja
kehittdd vanhoja tuotteita. Perinnetta tulisi tuoda esille, mutta sen rinnalla pitaisi
olla jotain vanhasta johdettua, jotta taattaisiin jokaisen matkailijaryhman kiinnos-
tus. Perinne koostuu niista historian elementeistd, jotka halutaan séilyttaa, ja se
perustuu sekd yhteiskunnan ettd matkailuteollisuuden vaatimuksiin. Yhteiskunnan
ja matkailuteollisuuden yhteisty6lla siis syntyvéat perinnematkailu ja sen tuotteet.
Yhteistyd tai sen puute vaikuttavat ratkaisevasti perinnematkailukohteiden menes-

tykseen ja kiinnostavuuden yllapitamiseen. (Fyall 2008.)

Yksi tarkeimmistd maailmanlaajuisista teoista perinnematkailun ja kulttuuriperin-
non suojelemiseksi on Unescon maailmanperintésopimus. Se on kulttuuriperinto-
alalla oleva kansainvélinen sopimus, johon valtiot ovat sitoutuneet. Unesco hy-
vaksyi yleissopimuksen vuonna 1972 kulttuuri- ja luonnonperinndn suojelemisek-
si. Sopimuksen tavoitteena on turvata kulttuuriperintokohteiden séilyminen. Kult-
tuuriperintdkohteen on oltava jollakin tavoin ainutlaatuinen ja merkittava todiste

olemassa olevasta tai hdvinneesté kulttuurista, jotta se péaasisi maailmanperinto-
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luetteloon. Maailmanperintokomitea paattdd uusista kohteista, ja Suomi on kuulu-
nut komiteaan vuodesta 1997. (Maailmanperintdsopimus 2009.)

Maailmanperintdluettelossa on vuoden 2010 tilaston mukaan yhteensa 911 koh-
detta, ja ne sijaitsevat 151 sopimuksen allekirjoittaneen valtion alueella. Suomessa
on talla hetkelld kuusi kulttuuriperintokohdetta ja yksi luonnon perintdkohde.

(Maailmanperintd 2011.)

Maailmanperintokohteet Suomessa:

e Suomenlinna (liitettiin maailmanperint6luetteloon 1991)
¢ Vanha Rauma (1991)
e Petdjaveden vanha kirkko (1994)
¢ Verlan puuhiomo ja pahvitehdas (1996)
e Sammallahdenmé&en pronssikautinen réykkidalue (1999)
e Struven ketju (2005)
e Merenkurkun saaristo (2006)
(Maailmaperint6 2011.)

3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN MYYMALASSA

Kuluttajakayttdytyminen perustuu palveluiden ja tavaran vaihdantaan. Toisin sa-
noen ihmiset luovuttavat jotain jonkin arvoista ja saavat jotain muuta tilalle. Suu-
rin osa kuluttamisesta on rahan ja tavaran tai palvelun vaihdantaa. Tall6in vaih-
dannan osapuolina ovat ostajat eli kuluttajat sekd myyjat. Kuluttajakéyttaytyminen
on monimutkainen ilmio, jota tutkitaan erilaisilla menetelmilld ja erilaisista nako-
kulmista. (Peter & Olson 2008, 10.)

Kuluttajien kayttdytymisen ymmaértdminen johtaa yrityksen parempaan tuottavuu-
teen. Kerddmaéll tietoa asiakkaista yritykset pystyvét yksiloiméaan tuotteensa ja
huomaamaan mahdolliset puutteet tai potentiaaliset kehityskohteet. Tiedot asiak-
kaista auttavat luomaan kanta-asiakasverkoston, josta kay ilmi, ketka ovat uskolli-

sia tuotemerkille ja keista voisi tulla pitkaaikaisia asiakkaita. Tietojen kerddminen
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on aikaa vievéa ja kallista, mutta se perustuu pitkalla tdhtdimelld saatavaan hyo-
tyyn. (Noel 2009, 24.)

Kuluttajakéayttaytyminen sisaltaa ajatukset ja tunteet, joita ihmiset kokevat, ja teot,
jotka he tekevat ostoprosessin yhteydessa. Siihen liittyvat myos kaikki ymparistol-
liset tekijat, jotka vaikuttavat naihin ajatuksiin, tunteisiin ja tekoihin. Ympéristol-
lisia tekijoitd ovat muun muassa muiden henkil6iden mielipiteet, mainonta, hinta,
pakkaus ja tuotteen ulkonék®. Tdman perusteella kuluttajakayttadytyminen on dy-
naamista toimintaa, johon liittyvat vuorovaikutus ja tavaran tai palveluiden vaih-
danta. (Peter & Olson 2008, 5.)

Dynaamiseksi kuluttajakayttaytymisen tekee se, ettd kuluttajien ajatukset, tunteet
ja kayttaytyminen muuttuvat jatkuvasti. Esimerkiksi Internetin tulo on muuttanut
taysin ihmisten tavan etsid tietoa tuotteista ja palveluista. Jatkuvan muutoksen
vuoksi yrittdjien tulisi saannollisesti tehda kuluttajatutkimuksia, jotta pysytééan
ajan tasalla kuluttajia kiinnostavista tuotteista. Kuluttajakéayttaytymisen dynaami-
suus asettaa paljon haasteita markkinoinnille, ja samanlaiset markkinointistrategi-
at eivat valttamatta toimi eri toimialoilla. Tuotteiden elinkaaren lyhentymisen
vuoksi yritysten taytyy kehittdd yha enemman uusia tuotteita ja parantaa vanhoja,

jotta toiminta pysyy kannattavana. (Peter & Olson 2008, 6.)

Kuluttajakayttdytyminen sisaltdd vuorovaikutusta ihmisten ajatusten, tunteiden ja
kayttdytymisen yhteydessa. Yrittdjien taytyy tietad, mita tuotteet merkitsevat asi-
akkaille ja kuinka he niita kayttavat. On tarked myods ymmartad, mika aiheuttaa
ostoksilla kdymisen, ostamisen ja kuluttamisen. Esimerkiksi yksi suuri muutos
lansieurooppalaisessa yhteiskunnassa on kuluttajien ikadntyminen ja tuloerojen
kasvu. Tama seikka on vuorovaikutuksessa suoraan kuluttajiin ja sen perusteella
vaikuttaa myos markkinointiin. Markkinointistrategia tulee laatia sen mukaisesti,
miten esimerkiksi kuluttajien ikddntyminen vaikuttaa heidan ajatuksiinsa, tuntei-
siinsa ja kayttaytymiseensa. (Peter & Olson 2008, 8.)
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3.1 Kuluttajaryhmien muodostuminen

Kuluttajat muodostuvat yksildista tai ryhmistd, jotka valitsevat, ostavat, kéyttavat
tai luovuttavat tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttadkseen tar-

peensa ja halunsa. Tarpeet ja halut voivat olla 1ahes mitéd tahansa, ja kulutettavien
tuotteiden ja palveluiden mé&&rad on mahdotonta laskea. Kuluttajien sanotaan ole-
van nayttelijoita markkinoilla, joissa roolit vaihtuvat ja sitd mukaa myods ostopééa-

tokset ja tarpeet. (Solomon 2002, 5.)

Kuluttajien segmentointi laittaa kuluttajat ryhmiin, joissa heilld on jotain yhteista.
Asiakasryhmat eli segmentit on tarked tunnistaa, silla niille kohdistetaan yrityksen
markkinointitoimenpiteet. Segmentointi voidaan tehda esimerkiksi idn, sukupuo-
len, perherakenteen tai siviilisaddyn perusteella. Eri-ikaisilla henkil6ill& on hyvin
erilaiset halut ja tarpeet, joiden perusteella segmentointi on helppo tehdd. Samaan
ikdluokkaan kuuluvat henkil6t jakavat samanlaiset arvot ja yhteisen kulttuuripe-
rinndn. Taman vuoksi yksilolliset erot mieltymyksissa eivat ole niin suuret kuin
eri-ikdluokissa olevilla. Myds sukupuolen perusteella tehtavd segmentointi on
helppoa tehda, sill& suurin osa tuotteista on tehty joko naisille tai miehille. Suku-
puolen perusteella tehtéva erottelu tuotteissa alkaa jo hyvin varhain vauvaiésta
lahtien. Sukupuolen lisaksi perhekoolla on suuri merkitys ihmisten kulutustottu-
muksissa. Lapsiperheiden, pariskuntien ja yksineldjien kayttdmaét tuotteet ja palve-
lut vaihtelevat suuresti. Kuluttajien ryhmittelyyn voidaan kayttdd myos sosiaalista
luokkaa, tuloja tai rotua, mutta nailla seikoilla ei hyvinvointivaltiossa valttamétta
ole merkitystd, silla ihmisia ei luokitella tulojen tai rodun perusteella. Sen sijaan
elaméntyyli on erittdin tarkeé seikka kuluttajien ryhmittelyssa. Elaméntyyli koos-
tuu asioista, joita arvostetaan ja joita halutaan tehda vapaa-ajalla. Siihen vaikuttaa
my®os yksilon persoonallisuus. (Solomon 2002, 9-10.)

Raatikaisen (2008, 10-11) mukaan segmentointiin vaikuttavat niin yksilotekijat

kuin markkinoinnilliset tekijat. Aiemmin mainittujen yksilotekijoiden liséksi han
lisdd segmentointiin arvot, jotka ovat pitkékestoisia kasityksia ja uskomuksia. Eri
kulttuureissa katsotaan olevan erilaiset ydinarvot, ja Raatikaisen mukaan suoma-
laiset kuluttajat suosivat niin sanottuja pehmeité arvoja. Tarkeimmat pehmeét ar-

vot ovat perhe ja terveys. Tarkeitd ovat myos ystavyyssuhteet ja nautinnon koke-
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minen. Suomalaisten kulutustottumukset lahtevat naista arvoista, ja sen vuoksi ne

ovat tarkeita huomioida.

Segmenttien tunnistamisessa ja niiden luomisessa kaytetaan usein erilaisia kulut-
tajatutkimuksia. Tutkimukset antavat yrityksille tarkea4 tietoa kuluttajista ja néyt-
tavat heidan samankaltaisuutensa, kuten esimerkiksi samojen viestimien seuraa-
misen. Segmentointity® on tarkeéd, silla asiakkaiden hyva tunteminen auttaa
markkinoinnin suunnittelussa, joka taas johtaa tuloksekkaaseen myyntiin. Seg-
mentointiprosessi aloitetaan analysoimalla potentiaalisia asiakkaita ja heidén os-
tokéyttaytymistaan. N&in samoja piirteitd omaavat asiakkaat saadaan jarjestettya
omiin ryhmiinsa. Taman jalkeen paatetddn, mita segmentointikriteereja kaytetaan
arvioitaessa ryhmia. Segmentointikriteereja ovat muun muassa vaestotilastolliset
tekijat, kuten ik&, sukupuoli tai kansallisuus. Maantieteelliset tekijat méaarittelevat
asiakkaiden asumispaikan esimerkkind kaupunki- tai maaseutuasuminen. Psyko-
graafiset tekijat muodostuvat sen sijaan asiakkaiden arvoista, asenteista ja elaman-
tyylistd. Segmentointikriteerien perusteella asiakasryhmistd muodostetaan seg-
menttejd, joihin mahdolliset markkinointitoimet kohdistetaan. (Raatikainen 2008,
20-23))

3.2 Ostopéatoksen syntyminen

Kuluttajakayttaytymisen tutkimiseen kuuluu olennaisena osana myos ostopaatok-
sen tutkiminen. Kuluttajan paatoksenteko muodostuu useasta eri vaiheesta, ja jo-
kaisen tuotteen kohdalla paatoksenteko on erilainen. Joskus ostopaatds on lahes
automaattinen. Tuote ostetaan vain hyvin vahaisen tiedon perusteella sitd enempéa
pohtimatta. Jossakin tapauksessa taas ostopaatoksenteko voi kestaa viikkoja tai
jopa kuukausia. (Solomon 2002, 255.)
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Solomon (2002, 256) yksinkertaistaa paatoksenteon viiteen askeleeseen:

Ongelman tunnistaminen
Tiedon hankinta
Vaihtoehtojen arviointi
Tuotteen valinta

o &~ w0 D

Tulos.

Peter ja Olson (2009, 166) paatyvat samanlaiseen jérjestykseen, ja he toteavat
tdmén olevan perusmalli, johon on koottu tdrkeimmaét vaiheet ostopa4tosta tehta-
esséd. Ostopaatos lahtee ongelman eli tarpeen tunnistamisesta. Tarve kaynnistaa
prosessin, johon kuuluu tiedon hankintaa ja mahdollisesti eri tuotevaihtoehtojen
arviointia. Lopuksi valitaan sopiva tuote vaihtoehtojen joukosta, ja tarve on tyydy-
tetty. Viimeisen vaiheen tulos riippuu siitd, minka laatuiseksi uusi tuote osoittau-
tuu ja onko se odotetunlainen (Solomon 2002, 255). Tama prosessi on kuluttajalle
ikaan kuin oppimista, jonka perusteella han paattaa, tehdaanko sama péatos seu-
raavallakin kerralla (Solomon 2002, 255).

Paatoksenteon perusmalli ei kuitenkaan ole taydellinen, ja siihen liittyy useampia
tulkittavia asioita. Ensinnédkin vaihtoehtojen arviointi késittdd usein muutaman
erilaisen tuotteen, vaikka markkinoilla saattaisi olla paljon enemmaén kyseisia
tuotteita. Kuluttajan on kuitenkin mahdotonta I0ytad kaikkia vaihtoehtoja. Toi-
seksi ymparistolld on vaikutus paatoksentekoon. Muiden ihmisten mielipiteet ja
kokemukset eri tuotteista saattavat muuttaa ostajan paatoksen, ja han saattaa luot-
taa mieluummin tutun ihmisen nakemykseen kuin myyjan esittelemaén vaihtoeh-
toon. Kolmanneksi ostoprosessi sisdltédé paljon erilaisia paatoksié, kuten esimer-
kiksi ostopaikan valinnan. Ennen tuotteiden vertailua taytyy paattaa, mista pai-
koista tuotteita etsii. Ostoskeskukset, pienliikkeet, torit, marketit ja Internet tar-
joavat kaikki erilaisia malleja ja merkkeja. Paatoksenteon perusmalli on siis hyvin
suuntaa-antava, ja siitd puuttuvat sosiaaliset vaikutukset ja ympariston vaikutus.
(Peter & Olson 2008, 166.)

Yksi keino analysoida ostoprosessia, on madritella sitd sen mukaan, kuinka paljon

aikaa ja vaivaa paatoksentekoon kulloinkin menee. Tutkijat ovat jakaneet ostopaa-
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toksenteon kahteen adripadhdn: tavanomaiseen ostopaatokseen ja laajennettuun
ongelmanratkaisuun. Monet paatokset osuvat kuitenkin johonkin néaiden kahden
valiin, ja niita kutsutaan rajoitetuiksi ongelmanratkaisuiksi. (Solomon 2002, 257.)
Kuluttajan ostopaatokset eivat aina ole jarkiperaisia, ja myymalaymparistdn osa-
tekijat, kuten tarjoukset, mainonta seké tuotteiden esillepano, vaikuttavat houkut-
televuuteen. Téllaista suunnittelematonta ostamista kutsutaan herateostamiseksi.
(Markkanen 2008, 20.)

3.3 Ostopéaatostyypit

Laajennettu ongelmanratkaisu on lahinna paatoksenteon perusmallia, joka on
mainittu aiemmin tekstissa. Naihin ostoksiin siséltyy usein melko suuri riski ja
tietoa haetaan useista eri lahteistd, sek& omista kokemuksista etté ulkoisista tiedon
ldhteistd, kuten Internetistd. Paatoksenteon tarkeyden perusteella jokainen tuote-
vaihtoehto punnitaan ja arvioidaan tarkasti. Arviointi suoritetaan usein tutkimalla
ensin yhta tuotemerkkia ja etsimalla sen hyvat ja huonot puolet. Taman jalkeen
siirrytdén toiseen merkkiin ja vertaillaan lopulta, mika merkki soveltuu tarkoituk-
seen parhaiten. Laajennettuun ongelmaratkaisuun padédytaan usein jos tuote on
kallis, epatavallinen tai merkkia ei tunneta. Tall6in ostoprosessiin kaytetaan

enemman aikaa ja vaivaa. (Solomon 2002, 258.)

Laajennettua ongelmanratkaisua tarvitaan vain harvoissa tapauksissa, mutta myy-
jien tehtéva on tunnistaa ja tyydyttaa kuluttajien erikoistarpeet ja antaa kaikki tar-
vittava tieto. Kuluttajat, jotka etsivat paljon tietoa ja tutustuvat ostettavaan tuot-
teeseen tarkasti, ovat myds erityisen alttiita mainonnalle. Ostosta tehdessé esimer-
kiksi yksityiskohtaiset tuotetiedot, tuote-esittelijat ja ammattitaitoiset myyjéat voi-
vat vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatokseen. Myos kokeiluun saatavat tuotteet tai
néytteet herattavat ostajassa luottamusta ja ndin myyja saa tiedon levidméaan tuot-
teistaan. (Peter & Olson 2008, 184.)

Rajoitettu ongelmanratkaisu on laajennettua ongelmanratkaisua yksinkertaisem-
paa. Ostajat eivat valttamatta jaksa etsié taustatietoa tai vertailla eri vaihtoehtoja

keskendédn. He kayttavat sen sijaan yksinkertaisia paatoksentekosééntoja, joita voi
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olla useita. Yksi esimerkki s&&nndstd on luottaminen tiettyyn tuotemerkkiin.
Kaikki muut vaihtoehdot suljetaan pois ja tuotetta etsitddn vain saman merkin
valmistajalta. Toinen esimerkki on etsié tuotetta tietyn kriteerin mukaisesti. LOy-
tyyko siité jokin tarked ominaisuus, jonka ostaja tarvitsee. Talloin saatetaan ver-
tailla useampaa tuotemerkkié ja tehdé péaatos halutun kriteerin perusteella. Rajoi-
tettu ongelmanratkaisu koskee tuotteita, jotka ovat tuttuja ja joita ostetaan viikoit-
tain. Ostostentekoon kéytetdan vahan aikaa ja tuotteiden valinnassa tyydytaan
kulloinkin esill& olevaan tuotevalikoimaan. Ostostenteon riskit ovat pienet ja osta-
jan ei tarvitse sitoutua ostokseen taloudellisesti tai henkilokohtaisella tasolla. (So-
lomon 2002, 258.)

Peter ja Olson (2008, 183) toteavat, ettd rajoitettua ongelmanratkaisua kaytetaan
silloin kun kuluttajilla on jo aikaisempia kokemuksia tuotteesta. Talloin markki-
noinnin apuna kaytetddn paljon mainontaa, jotta kuluttajat olisivat tietoisia uusista
tuotteista tai tarjouksista. Mainonta on tarkeéd, silla kuluttajat eivat valttamatta
etsi toisia vaihtoehtoja ja heiddn huomionsa kiinnittyy mainoksessa olevaan tuot-
teeseen. Etenkin elintarvikkeita myyville liikkeille mainonta tuo paljon asiakkaita.
(Peter & Olson 2008, 183.)

Laajennetun ongelmanratkaisun toinen aaripda on tavanomainen ostopaatos, joka
toisin sanoin tarkoittaa rutinoitunutta ostosten tekoa. Tallainen ostostenteko perus-
tuu muistin varassa olevaan tietoon, jolloin uutta tietoa ei tarvitse etsid. Kuluttaja
uskoo tietdvansé tuotteesta tarpeeksi, jolloin ostokset ostetaan aikaisemman kaa-
van mukaisesti. Tuotteiden myyjan on talldin vaikeampi mainostaa uusia tuotteita
tai liséta uusia vaihtoehtoja tuotevalikoimaan. Mita rutinoituneempaa kuluttajien
ostaminen on, sit4 vaikeampaa on myyjan siihen vaikuttaa. Tallaisesta rutinoitu-
neesta ostostenteosta hyotyvat etenkin suuret ja markkinapaikkansa vakiinnutta-
neet tuotemerkit. Ne ovat monen ostajan listalla tunnettavuutensa vuoksi. (Peter &
Olson 2008, 183.) Solomonin (2002, 259) mukaan tavanomaiset ostokset tehdaan
niin automaattisesti, ettd niihin ei valttamatta edes kiinnitetd huomiota. Han jat-
kaa, ettd tdmad voi kuulostaa huolimattomalta, mutta itse asiassa se sadstaé kulutta-

jien aikaa ja vaivaa, kun ostostenteko on tehokasta ja nopeaa.



17

3.4  Myymélaympériston vaikutus kuluttajaan

Kaupan tulisi eri aisteja hyddyntamélld pyrkia luomaan eldmyksia ja herattdmaén
tunteita. Mit4 voimakkaamman eldmyksen kuluttaja kokee, sitd paremmin se pa-
lautuu my6hemmin mieleen. Positiivisen elamyksen koettuaan, kuluttaja voi ostaa
tuotteen, joka toimii enemméan muistoesineend, kuin varsinaisena hankintana.
Myymaéladympéristod, jossa kuluttajalla on runsaasti aikaa katsella, tulisi elavoittaa
kuluttajan aisteja hyodyntamalla. Ymparisto tulisi suunnitella viihtyiséksi, jossa
on mahdollista viipya pitk&dan. Ndin kuluttaja ké&yttaa paljon aikaa tuotteiden kat-
seluun ja nauttii viettdméstéan ajasta. Talléin hén todennakdisesti myods ostaa jo-
tain. (Markkanen 2008, 53-54, 57-58.)

Myymaéladympaéristolla saattaa olla jopa suurempi merkitys, kuin itse tuotteella.
Tasta syysta sen ymmartaminen on tarkead kaupan suunnittelussa. Kuluttaja ha-
vainnoi myymalaymparistoa aistien avulla. Nako havaitsee varit, valojen Kirkkau-
den ja erilaiset muodot. Hajuaistilla kuluttaja havainnoi ilman raikkauden seka
tuoksut. Kuuloaistilla taas havainnoidaan sévelkorkeuksia seké joko miellyttavia
tai hairitsevia taustadania. Myymalan ilmapiirilla tarkoitetaan kaikkia niita seikko-
ja, joita ei pysty ndkemaan. Naitad ovat muun muassa musiikki, valaistus, lampoti-
la ja tuoksut. Visuaalisia seikkoja taas ovat arkkitehtuuri, varit, materiaalit ja si-
sustus. Nama kaikki edell&d mainitut seikat ovat myymaldympariston osatekijoita,
joista kokonaisuus muodostuu. (Markkanen 2008, 99-101.)

3.4.1 Myymaléan rakenne

Myymaélén rakenne muodostuu erilaisista sisdisisté ja ulkoisista elementeista. Si-
séisia elementteja ovat muun muassa kaytetyt materiaalit, pohjaratkaisu ja tilojen
suunnittelu sek& kalusteet ja koristeet. Ulkoisia elementtejé taas ovat julkisivu,
tyyli ja ndyteikkunat. Rakenteeseen kuuluvat myds aisteja stimuloivat myymaléan
ilmapiiriin liittyvat elementit, jotka on mainittu edellisessé kappaleessa. (Markka-
nen 2008, 102.)
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Hyvin suunniteltu kaupan pohjaratkaisu on tarkeaa jokaisen nelion hyddyntamisen
kannalta. Kauppaan ei tulisi jattaa niin sanottuja kuolleita nurkkia, jolloin koko
myymaélétilaa ei ole otettu kayttoon. Myos kalusteiden ja hyllyjen sijainnilla on
merkitystd, ne kertovat kuluttajalle kuinka kaupassa tulee liikkua. Ravazzin
(2002) mukaan kuluttajan tulisi heti kauppaan astuttuaan huomata mita tuotteita
on tarjolla, mista ne I0ytyvét ja miten sielld kuljetaan. Yleisin pienen myymaélén
pohjaratkaisu on putiikkityylinen layout, jossa on paljon vapaita alueita ja kulku-
reitteja ei ole selkedsti osoitettu. Téllaisessa pohjaratkaisussa korkeat kalusteet
ovat seinélla ja matalat tasot keskell& kauppaa. N&in kuluttaja nakee kaupan yh-
della silmayksella. (Markkanen 2008, 107-108.)

Pohjaratkaisun lisdksi varimaailma vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Kylmén, sinisen sévyisen sisustuksen kerrotaan miellyttdvan kuluttajia enemman
kuin esimerkiksi oranssit sdvyt. Tama kuitenkin riippuu kaupan koosta ja sen toi-
mintatavasta. Kaltcheva ja Weitz (2006) kertovat, ettd elamyksia luovissa liikkeis-
sé tulisi suosia lampimia savyja, silla ne vetavat kuluttajia puoleensa. Tasta syysta
etenkin julkisivun tulisi olla lampimé&n sévyinen. Siniset sévyt taas tulisi laittaa
sisdtiloihin, silla ne saavat kuluttajat viihtymaan pidempaan. (Markkanen 2008,
111-112)

Valaistus on vahva elementti, jolla voidaan vaikuttaa tehokkaasti elamyksellisyy-
teen. Onnistuneeseen valaistussuunnitteluun kuuluu valon liséksi tekniikka, tur-
vallisuus, tehokkuus ja ymparistoystavéllisyys. Valonlahteet kehittyvét jatkuvasti
ja energiansaasto on tarked seikka. Valaistuksesta ei kuitenkaan kannata tinkia,
silla sen laatu ja voimakkuus vaikuttaa paljon siihen, miten asiakas nakee ja kokee
myymaél&ssa olevat tuotteet. Valaistus jaetaan yleisvalaistukseen, jossa hyddynne-
td&n luonnonvaloa seka korostusvalaistukseen, joka on teknisempi ratkaisu ja
oleellinen lopputuloksen kannalta. (Nieminen 2004, 201-203.)

3.4.2  Visuaalinen markkinointi

Suurin osa kaikesta viestinnésta ja informaatiosta kulkeutuu silmien kautta aja-

tusmaailmaan. T&std syysté visuaaliset elementit ovat tarkeitd kaupan viestiessé
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tuotteistaan. (Nieminen 2004, 8.) Visuaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan tuot-
teiden esillepanoa ja kaupan somistusta. Visuaalisen markkinoinnin tarkoituksena
on saada tuotteet niin sanotusti kertomaan itsestaan, jolloin niihin on paremmat
mahdollisuudet tutustua, koskea ja tutkia. Visuaaliseen markkinointiin kuuluvat
my06s myymaldssa olevat taulut, julisteet, koristeet ja myyjien asut. Visuaalista
ilmettd luodessa otetaan huomioon pienet yksityiskohdat, kuten asiakkaalle ostos-
ten kantoon annettavat muovipussit tai esimerkiksi ovimatot. Visuaaliset elementit
ovat tarkeitd etenkin kulttuurikohteissa, silla niilla pyritddn luomaan eldmyksia ja

vetoamaan tuotteista herddviin tunteisiin. (Markkanen 2008, 125.)

Tuotteet voivat olla esilld hyvin monella eri tavalla. Kaksi paatapaa sijoittaa tuot-
teet ovat horisontaalinen ja vertikaalinen esillepano. Horisontaalinen tarkoittaa
nimensd mukaisesti vaakatasoa ja vertikaalinen pystysuoraa muotoa. Vertikaali-
sessa esillepanossa kaytetaan korkeita kalusteita, pylvaita ja hyllyja, jotka vievéat
katseen alhaalta yl6s ja uudelleen alas. Horisontaalisessa esillepanossa tuotteet
ovat sen sijaan sijoiteltu esimerkiksi pitkiin ja mataliin poytiin. (Nieminen 2004,
183-184.)

Tutkimusten mukaan horisontaalinen esillepano houkuttaa enemman herateostos-
ten tekoon, mutta alimmat hyllyt jaavat usein vahemmalle huomiolle. Vertikaali-
nen esillepano sen sijaan sopii uutuustuotteille ja tuo esiin eri tuotemerkit. Pys-
tysuorassa olevia tuotteita on kuitenkin hieman hitaampaa tutkia, kuin vaakatasos-
sa olevia. (Markkanen 2008, 127.)

3.5 Museokaupan toiminta

Museokauppa on museon yhteydessa oleva myyméld, jonka tarkoituksena on tuo-
da lisatuloja seka syventdd museovieraiden oppimiskokemusta. Museokaupan
tavoitteena on lisatd museokokemukseen elamyksid. Parhaimmillaan museokaup-
pa edistdd museon kokoelman ymmartdmista ja arvotusta sekd antaa lisétietoa

museoon liittyvista nayttelyista ja teemoista. (Sorjonen 2006, 8.)
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Museokauppa on liiketoimintaa, johon liittyvat tuotevalikoima, markkinointi,
myymaldympéristo seké asiakkaat. Ndiden osa-alueiden tunnistaminen ja niiden
hyodyntdminen on ensisijainen asia hyvan tuloksen kannalta, silla ne kaikki vai-
kuttavat omalta osaltaan toimivaan museokauppaan. Museokauppa ei toiminnal-
taan eroa normaalista vahittaiskaupasta, jos myymaélan tavoitteena on taloudelli-
nen hyoty. Museokaupalla voi olla my0ds kasvatuksellisia tavoitteita, joiden saa-
vuttamiseksi tuotevalikoimaan valitaan esimerkiksi museon kokoelmiin liittyvia
tuotteita. Museokauppaan patevat samat pelisadnnot, kuin vahittaiskauppaankin.
Hyvén tuoton toisella puolella ovat kustannukset, joissa etenkin ammattitaitoinen
henkil6kunta painaa eniten. Museokaupan, kuten vahittaiskaupankin, liiketoiminta
ja tuotevalikoiman rakentaminen lahtevat asiakaskunnan tuntemisesta. Kuluttaja-
kayttdytymisen ja kuluttajien tarpeiden tunteminen ovatkin térkea lahtokohta hy-

van tuotevalikoiman laadintaan. (Sorjonen 2006, 10.)

Museokaupan tuotevalikoima perustuu muun muassa museon maineeseen tai jo-
honkin laajempaan teemaan museossa (Stahlberg 2006, 14). Asiakaskunnan tun-
teminen auttaa tuotevalikoiman laatimisessa ja asiakkaita tarkkailemalla selvida
mita tuotteita halutaan ostaa. Positiiviset kommentit rohkaisevat lisédmaan tuote-
valikoimaa, kun negatiiviset kommentit taas kertovat valikoiman puutteista. Ko-
kemusten perusteella hyvéksi havaittuja tuotteita ovat muun muassa Kirjat, posti-
kortit ja julisteet. Niitd asiakkaat odottavat myymalassa olevan. (Sorjonen 2006,
10.) Ne ovat my0s pienid ja kivoja tuotteita, jotka ovat helpoiten ostettavissa
(Stahlberg 2006, 14).

Myllyharju (2006,16) kertoo artikkelissaan haastattelusta ’museokauppaguru”

Selina Fellowsin kanssa, joka omassa konsultointitoimistossa auttaa museokaup-
poja tekemdaan toiminnastaan kannattavaa. Fellowsin mukaan hyva museokauppa
muodostuu erityisesti hyvasta ja asiantuntevasta palvelusta. Han listaa hyvan mu-
seokaupan tunnusmerkit: “museo ja sen ndyttelyt ovat erinomaiset, kaupan tuote-
valikoima liittyy selkedsti museon sanomaan ja kokoelmiin, kaupan valikoimassa
on tuotteita jotka liittyvat juuri ndhtyyn ja koettuun, kaupasta I0ytyy jotain epata-
vallista ja ainutkertaista, tuotteiden esillepanoon on panostettu ja palvelu on erin-
omaista” (Myllyharju 2006, 17). Fellows lisaa, ettd kaupan koolla ei ole valia, jos

tuotteet ovat mielenkiintoisia ja hyvin aseteltu (Myllyharju 2006, 17). My6s Sor-
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jonen (2006, 12) korostaa tuotteiden esillepanoa, silla se saa aikaan lisamyyntié.
Uusimmat tuotteet tulisi laittaa nakyvasti esille, jotta ne huomattaisiin ensimmai-
send. Myos harvinaisemmat tuotteet ja uniikkituotteet tulisi nostaa valikoimasta
esiin. (Sorjonen 2006, 12.)

Yksi mielenkiintoinen kysymys museokaupoissa on se, etta pitaisiké museon aja-
tella kannattavuutta ja tulosta vai tukea tuotteiden hankinnassa kestavaa kehitysta.
Museot on tehty suojelemaan kulttuuriperintdd, jolloin voisi ajatella niiden kan-
nattavan kestdvéaa kehitystd, mutta toisaalta kaupan tulisi tuottaa myds voittoa.
Tatéd joutuu pohtimaan etenkin silloin, jos museokaupan tarkoitus on teettda iso
erd esimerkiksi tekstiilituotteita. Suomessa tuottaminen on kallista ja usein myods
hidasta. Toisaalta kulttuurimatkailijat ovat valmiita maksamaan kotimaisista tuot-
teista enemman. (Stahlberg 2006, 14-15.)

Suomessa museokaupat ovat vield varsin uusia ja niiden roolit eivét ole taysin
vakiintuneet. Valtaosassa museokauppoja toiminta on pienimuotoista ja ammatti-
maista toimintaa esiintyy lahinn& suurimmissa museoissa. Huovinen Suomen Mu-
seoliitosta kertoo, ett4 ensimmaiset museokaupat on perustettu 1990-luvun lopulla
ja toiminta on yleistynyt 2000-luvulla. (Mantere 2011, 5.) Liikevaihdoltaan Suo-
men suurimmat museokaupat sijaitsevat Helsingissa ja esimerkiksi Kiasman kau-
pan myyntiluvut ovat noin puolen miljoonan euron luokkaa. Helsingin liséksi
my0ds Tampereella toimii yksi suurimmista museokaupoista, Vapriikki. Museo-
kauppojen menestys on verrattavissa suoraan kavijamaariin, silla mita suurempi
museo, sitd paremmat mahdollisuudet kaupalla on menestyé. Helsingin Kansal-
lismuseo jarjestaa joka vuosi museokauppamessut, jossa koko maan museokaup-
pavéki kohtaavat. (Mantere 2011, 5.) Messuille osallistuu yli 20 museokauppaa
ympéri Suomen ja tarjolla on uniikkeja tuotteita, joita ei saa mistadn muualta

(Museokauppamessut 2011).

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Opinndytetyon aiheeni on Verlan museokaupan tuotevalikoiman ja myymalaym-

paristdn uudistaminen. Tarkoituksena on tuottaa kehittdmisehdotus, jonka perus-
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teella tarvittavat muutokset voitaisiin toteuttaa. Kehittdmisehdotus perustuu eri
menetelmien seka teoriatiedon avulla saatavaan tietoon. Opinnaytetyoni on kehit-
tdmistyotd, jonka pohjana on tapaustutkimus. Kehittdmistyén tukena kaytan
bencmarking-menetelmaa ja havainnointimenetelmaa. Tarkoituksena on uudistaa
tuotevalikoima ja myymalaymparisto kulttuurimatkailijoille, joiden ostokayttay-
tyminen vaihtelee Verlassa vietetyn ajan ja matkan motiivien perusteella. Opin-
naytetyon tavoitteena on lisatda museokaupan houkuttelevuutta uusilla tuotteilla ja
paremmalla myymalén yleisilmeelld. Kehittamistyon avulla aion pohtia, minka-
lainen museokaupan tuotevalikoiman ja myymalaympariston tulisi olla ja miten
museokaupan l6ydettavyytta voitaisiin parantaa. Seuraavissa kappaleissa esittelen

toimeksiantajani Verlan aikaissmmin kerrotun teoriatiedon perusteella.

Verla on kulttuurisesti merkittavd matkailukohde, jolloin kulttuurimatkailun kasite
on hyva tuntea. Verla siséltdd myos monia elementtej, joita voidaan hyédyntaa
kaupallisesti, jolloin kulttuurimatkailun kasite on tarkea myos museokaupalle.
Tehdasmuseon antaman elamyksen lisdksi museokaupan tarjoamat elamykset jaa-
vat matkailijan mieleen. Kaupan tuotevalikoimassa pystytdaan hyédyntdmaan alu-
eellisia perinteitd, kasityontekijoiden toité ja tehtaan historiaa. Kulttuurista kiin-
nostuneet matkailijat tulevat Verlaan hakemaan elamyksié, jolloin heité kiinnosta-

vat myos kulttuuriin liittyvat matkamuistot. (Piepponen 2011.)

Verla on yksittainen suuri kohde, josta I0ytyy monenlaista nahtavéd. Taman vuok-
si matkailijoita 16ytyy kaikista kulttuurimatkailija-luvussa mainituista kulttuuri-
matkailijaryhmista. Verlaan tehdaan suunniteltuja matkoja, mutta siella voi poike-
ta myo6s ohikulkumatkalla, jolloin matkan motiivit vaihtelevat eri matkailijoiden
vélill4. Ohikulkumatkalla oleva henkilo kokee matkansa varmasti aivan eri taval-
la, kuin henkild, joka tekee suunnitellun péivan reissun ilman aikarajoitteita. Taméa
tekeekin kulttuurikohteiden markkinoinnin ja kehittdmisen erittéin haastavaksi,
silla kohteiden pitdisi miellyttd4 samalla tavalla erilaisia vierailijoita. (Piepponen
2011)

Verlan tehdasmuseo on kulttuurikohteen liséksi my6s perinnematkailukohde, silla
sielld esitelldan paikallista kulttuuria ja entisajan tydmenetelmia. Tyondytokset ja

erilaiset teemapadivat ovat osa perinnematkailua ja tdma nakyy mydés Verlassa.
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(Verla 2009.) Pad&seminen maailmanperintdluetteloon vuonna 1996 oli Verlalle
ainutkertainen asia, silla se on lisdnnyt matkailijoiden madrad huomattavasti.
Unesco tuo Verlalle paljon mainosta, jonka vuoksi kulttuurimatkailijat 10ytavéat
sen paremmin. Monet kansainvaliset kulttuurimatkailijat kiertdvat Unescon koh-
teita jarjestéen, jonka vuoksi Verlassa kédy paljon ulkomaisia matkailijoita. Posi-
tiivisen mainoksen lisdksi maailmanperintokohteena oleminen tuo paljon vastuuta
ja taloudellisia kustannuksia, sill& rakennukset ja irtaimisto taytyy pitdd kunnossa.
(Piepponen 2011.)

4.1 Tutkimuksellinen kehittamisty®

Kehittamistyon tarkoituksena on etsia vanhoille asioille parempia ratkaisuja ja
tuottaa uusia ideoita sek& kaytantoja. Tieteellisen tutkimuksen ja tutkimuksellisen
kehittdmistyon olennaisin ero on siind, mika on tyén lopputulos. Tieteellinen tut-
kimus luo uutta teoriaa, kun taas tutkimuksellinen kehittamisty® saa aikaan kay-
tdnnon parannuksia. Tadma ero vaikuttaa tydssa kaytettaviin tutkimusmenetelmiin.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 19.) Opinnaytetydni on kehittdmistyota,
silla tyo on saanut alkunsa toimeksiantajan kehittdmistarpeista.

Kehittamistyosta raportoidaan kehittdmisen lahtékohdat ja tavoitteet, tydmuodot
ja prosessin eteneminen seké& johtopaatokset. Eli periaatteessa ty0 l&htee ideoin-
nista ja paattyy monien vaiheiden jalkeen ideoiden toteuttamiseen ja arviointiin.
Tutkimuksellista kehittdamistyota ohjaavat kdytannon tavoitteet ja teoria kulkee
mukana tukemassa tyota. Tyon lopputuloksen onnistuminen ja hyddyllisyys riip-
puvat siitd, kuinka hyvin ideat ovat toteutettavissa kaytantoon. Oikeiden tutki-
musmenetelmien valinta ja olemassa oleva teoria auttavat tavoitteiden saavuttami-
sessa. (Ojasalo ym. 2009, 20.)

Prosessi koostuu toisiaan seuraavista tydvaiheista, jotka tekevat kehittdmistyon
selkedksi ja jarjestelmalliseksi. Kehittamistyotd voidaan kutsua muutostyon pro-
sessiksi, joka koostuu suunnitteluvaiheesta, toteutusvaiheesta ja arvioinnista.

(Ojasalo ym. 2009, 23.) Oma kehittamistyoni koskee 1&ahinna edelld mainittua
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suunnitteluvaihetta, silla kehittdmistyoni kestaa suhteellisen lyhyen aikaa ja toi-

meksiantajan kanssa sovittiin ndin.

Tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittdmistyon pohjaksi, kun on tarkoitus tuottaa
kehittdmisehdotuksia. Tapaustutkimus tuottaa yksityiskohtaista tietoa kehittdmis-
kohteesta, jolloin on mahdollista ymmart&a kehittamistarpeita realistisessa ympa-
ristossd. Tarkoituksena on siis saada pienesté kokonaisuudesta paljon tietoa, laa-

jentamatta tutkimusympaérist6a liikaa. (Ojasalo ym. 2009, 52.)

Tapaustutkimuksessa tutkimuksen kohteita on yleensa vain yksi ja siitd muodos-
tuu tietty kokonaisuus, tapaus. Tutkimus on mahdollista toteuttaa myds useamman
eri kohteen vertailuna, jos kohteet pystytddn rajaamaan samaan kategoriaan. Ta-
paustutkimuksessa kehitysty0 perustuu aiempiin tutkimuksiin, mutta niiden oppe-
ja ei tarvitse kirjaimellisesti noudattaa. Tarkeintd on I0ytaa kirjallisesta materiaa-
lista omaa tutkimusta hyodyttavat asiat ja menetelmat, joita on kdytetty samanta-

paisissa tutkimuksissa aikaisemmin. (Ojasalo ym. 2009, 53-54.)

Kehittdmistyon kohde on museokauppa, joka on osa suurempaa kokonaisuutta eli
museoaluetta. Tarkoituksena on kuitenkin tutkia pelkastadn museokauppaa ja ke-
hittda sen toimintaa, jolloin saadaan suppeasta kohteesta paljon tietoa. Kehittamis-
ty6honi sopii myos edella mainittu vertailu, jolloin vertailen muutamaa eri koh-

detta Verlan museokauppaan.

411 Benchmarking

Yksinkertaisesti benchmarking voidaan mééritell& vuorovaikutteiseksi oppimisek-
si, jossa opitaan hyviltd esikuvilta ja parannetaan organisaation omaa toimintaa
(Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 7). Perustana menetelmassé on kiinnostus
siitd miten muut toimivat ja menestyvéat. Tutkimuksessa tutustutaan kilpaileviin
organisaatioihin, joilla on hyva maine tai parhaat tunnusluvut. Heidén toimintaan-
sa seurataan ja pyritaan 16ytamaan hyvié toimintatapoja, joita voi hyddyntad oman
tutkimuskohteen kohdalla. (Ojasalo ym. 2009, 163.)
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Valitsin benchmarkingin tutkimusmenetelmaéksi, silld Ojasalo ym.( 2009, 163)
mukaan benchmarking sopii tutkimuksiin, joissa kehittdmiskohde voidaan tarkoin
maaritella ja sille 16ytyy vertailukumppani eli toinen organisaatio, jossa asiat teh-
daéan jollakin tavoin paremmin. Suomessa on paljon museokauppoja, joiden naky-
vyys Internetissa on hyva (Museokauppa 2011). Td&méan perusteella oletan, etta
niista 10ytyy Verlan kaltaiselle kohteelle hyvié vertailukohteita.

Benchmarking vaatii perusteellisen pohjustustydn, jossa kehityskohteen puutteet
seka hyvét puolet mééritellaan ja vertailukohteet valitaan perustellusti. (Ojasalo
ym. 2009, 164). Niva ja Tuominen (2005, 33) esittavat benchmarking kehittamis-
mallin, jota noudattamalla muilta oppiminen saadaan nopeammaksi. Tatd mallia

kaytan tutkimuksessani, silla se on mielestani selkeé ja jarjestelmallinen.

Nivan ja Tuomisen (2005, 60) esittdméa kehittdamismalli alkaa benchmarking-
kohteen méarittelystd, joka on siis tassé tapauksessa Verlan museokauppa, sen
valikoima ja myymalaympaéristd. Taman jalkeen tunnistetaan benchmarking-
yritykset, jotka ovat kehitettdvissa asioissa parempia ja sopivia malleiksi. Yrityk-
sien valinnan perusteena ké&ytan niiden yleistd mainetta ja tunnettavuutta, seka
Internetnékyvyytta. Yritysten valinnan jalkeen pyrin I6ytdmaan suorituskykyyn
vaikuttavia eroja. Yritdn myos 16ytaa vertailuyritysten menestyksen taustalla ole-
via tekijoitd, jotka vaikuttavat positiivisesti myyntiin. Tarkastelen vertailuyritys-
ten valikoimaa, myymaldympaéristod ja yleistéd ilmetté ja pyrin havaitsemaan par-
haimmat ideat ja toteutustavat. Oppimieni asioiden perusteella suunnittelen muu-
tokset ja annan toimeksiantajalle kehitysehdotuksen, jonka avulla muutoksia voi-

daan toteuttaa.

41.2 Havainnointi

Havainnoinnin avulla selvitetd&n, mitd luonnollisessa toimintaympéristossa tapah

tuu. (Ojasalo ym. 2009, 103). Havainnointi kuuluu l&hes jokaiseen tutkimukseen,
mutta laadullinen havaintotutkimus on luonnollisten tilanteiden havainnointia.

Luonnolliset tilanteet tarkoittavat toimintaa, joissa ihmiset toimivat ilman tausta-
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vaikutusta sellaisissa paikoissa, joissa normaalisti liikkuvat, kuten tydpaikka, ka-
dut ja niin edes péin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 77.)

Vertailukohteissa kaydessani voin havainnoida ymparistoa ja seurata toimintaa
ldhietdisyydeltd. Ojasalo ym. (2009) kertoo, ettd havainnointi sopii kehittdmisteh-
taviin, joiden kohteena ovat muun muassa esineet ja ymparisto. Tallgin se kay
hyvin menetelméksi museokaupan valikoiman ja myymaéaldympériston kehittami-
seen. Havainnointi tukee benchmarking-tyoskentelyd, silla vierailut vertailukoh-
teissa tapahtuvat jarjestelmallisesti ja vierailun aikana havainnoitavat asiat ovat

ennalta suunniteltuja. (Ojasalo ym. 2009, 164).

Havainnointi tapahtuu luonnollisessa ympaéristossa vertailukohteissa. Oma roolini
on olla melko passiivinen havainnoija, jolloin en osallistu kaupan toimintaan,
vaan olen l&hinn& asiakkaan roolissa. Tarkoituksena on tehda havainnointi mah-
dollisimman jérjestelméllisesti, jolloin kiinnitdn huomiota jo ennalta valittuihin
asioihin. Lisaksi valokuvaan huomionarvoiset yksityiskohdat ja myymaldiden
yleisilmeen. Ojasalo ym. (2009) lisa, ettd havainnointiin voi kayttaa kaikkia ais-
teja, seka seurata ihmisten eleité ja liikkeitd. Tdman voisin huomioida esimerkiksi
kuuntelemalla ympaéristoa ja tarkkailemalla asiakkaita ja heidan liikkeitdan myy-

malassa.

Koskinen ym. (2005) mainitsee, ettd havainnointitutkimukseen kuluu yleensé
kuukausia, ellei vuosia ja usein havainnoidaan vain yhta kohdetta kerrallaan. Ta-
ma onkin menetelmén huono puoli ajatellen omaa tutkimustani, silla aion havain-
noida kohteita vain yhden paivan osalta. Havainnointi tulee olemaan systemaattis-
ta, eli jasenneltyé ja ennalta suunniteltua. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
215). Ennalta mietitty havainnoinnin kaava helpottaa tutkimuksen tekoa, silla ai-

kaa on rajoitetusti.

4.2 Kehityskohteen havainnointi

Ensimmaisen vierailuni Verlaan tein perjantaina 9.9.2011. Sovin aikaisemmin

samalla viikolla museopalvelupaallikkd Heli Piepposen kanssa, ettd osallistun
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paivan ensimmaiselle opastetulle tehdaskierrokselle aamulla kello kymmenelta.
Vierailuni Verlaan oli toinen kerta, sill& olen joskus lapsena kdynyt museossa ai-
kaisemmin. Siité vierailusta en tosin muista kunnolla mitéan, joten museoalue oli
nyt taysin uusi kokemus. Lahdin matkaan hyvissa ajoin, mika osoittautui hyvaksi
ajatukseksi, sill4 jouduin tarkistamaan reittid matkan aikana useamman kerran.
Ajoin Lahdesta Verlaan hieman pienempié teitd, jolloin Verlan mainoksia nékyi

vasta isommalla Kantatiella juuri ennen sinne k&éntyvaa risteysté.

Alueen ollessa minulle taysin tuntematon, en havainnut kunnolla, mist& itse mu-
seoalue alkoi ja ajoinkin tiesta vasemmalla puolelle sijaitsevan pysékdintialueen
ohi. Museoalue ei ollut kovin suuri ja muodostui muutamista isoista rakennuksista
ja niiden valisistd nurmialueista seké hiekkateistd. Ensimmaiseksi etsin alueelta
asiakaspalvelupistettd, mutta jouduin kysymé&an neuvoa henkilokunnalta, silla en
heti havainnut sitd. Pysakdintialueen luona olisi ollut infokartta, johon oli merkitty
rakennukset sekd muut nahtavyydet. Kartta ei kuitenkaan kiinnittanyt huomiotani
tarpeeksi ja huomasin sen vasta vierailun loppupuolella. En valitettavasti kuvan-
nut museoalueen karttataulua, enka l0ytanyt karttaa kirjoista tai Internetistd, joten

se puuttuu tyostani.

Tehdaskierros alkoi kymmenelté videoesityksen merkeissa ja jatkui sen jalkeen
tehtaan sisalle. Kierros tehtiin yleison pyynnosta naisten nakokulmasta, silla lisak-
seni kierrokselle osallistui suuri ryhmé naisia. Kierroksen aikana kaytiin l&pi teh-
taan historiaa, entisia tydmenetelmid, koneita ja erityisesti naisten tekemia toita.
Kierros kesti noin tunnin ja se oli mielestani erittdin mielenkiintoinen. Kierroksen
jalkeen keskustelin noin puolisen tuntia museopalvelupaallikké Heli Piepposen
kanssa ja kysyin héneltd museokaupan toiminnasta tekemani kyselylomakkeen
perusteella (Liite 1).

Ensimmaisell4 vierailukerralla minulla ei ollut kameraa mukana, joten kdvin Ver-
lassa uudestaan sunnuntaina 11.9.2011. Pdiva oli museokauden viimeinen. Kuva-
sin museoaluetta ja museokauppaa. Lisdksi paésin kdymaan museokaupan uusissa
tiloissa. Tall4 hetkelld Verlan museokauppa toimii Vadentupa nimisessa rakennuk-
sessa, jonka yhteydessa on lipunmyynti seké asiakaspalvelupiste (Liite 2). Tule-

vaisuudessa tiloihin on tulossa parannusta, silld uusi ja isompi kauppa on suunnit-
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teilla remontissa olevaan Patruunan pytinkiin (Liite 3), jonka arvioidaan valmistu-
van lahivuosina (Piepponen 2011). Tam4 antaa kehittdmistyolle hyvat mahdolli-

suudet, silld vanha museokauppa taytyy joka tapauksessa siirtaa uusiin tiloihin.

Museokauppaan astuessani ndin, etta tuotteet oli aseteltu puisiin hyllyihin, jotka
oli sijoiteltu huoneen seinustoille ja keskelle (Liite 4). Huoneen seinustalla oli
lisaksi esitteille oma hyllynsa (Liite 5). Seinat olivat vaaleat ja lattiat tummat. Va-
loa tuli kattovalaistuksen liséksi kolmella seindlld olevista ikkunoista. Museo-
kauppa oli melko pieni ja t&sté syysta tuotteiden maara oli rajallinen. Tuotteet
olivat lahinnd tehdasmuseo-aiheisia (Liite 6), mutta jonkin verran tuotteiden ai-

heissa oli kaytetty myds museoalueen vieressé olevia kalliomaalauksia (Liite 7).

Museokaupan kehittdminen on lahtenyt toimeksiantajan aloitteesta, jolloin kehit-
tamiselle on selked tarve. Kyselylomakkeen kysymysten perusteella minulle selvi-
si, ettd Verlassa museokauppa niin sanotusti kuuluu olla, eli sill& ei ole merkitta-
vaa roolia liiketoiminnassa. Verlassa vierailee vuosittain tuhansia kavijoita ja he
ovat hyvin kansainvalisia. Keséaikana vierailijoita on noin 15 000 yli 50 maasta.
Verlan suurin kavijaryhmé on talla hetkelld keski-ikaiset naiset. Heidan lisaksi
Verlassa kay paljon perheité, eri-ikaisista koostuvia ryhmia ja pariskuntia. Toi-
meksiantaja toivoi erityisesti lasten huomioimista tuotevalikoimassa, silla samat
tuotteet ovat olleet myynnissa jo vuosia. Etenkin jotain helposti ostettavaa tuotetta
kaivattiin. Liséksi tuotteiden tulisi olla tietyn tasoisia ja laadukkaita, eli ei rihka-
maa. Tarked on myds se seikka, ettd museokaupan tuotteet eivét saa kilpailla mui-
den museoalueen puotien kanssa, joita ovat muun muassa Viiniverla, Vakkéara-
verstas, keramiikkapaja Pikku Kippo seka Verlan kéasityopuoti. Vakkaraverstaassa
on myynnissé esimerkiksi erilaisia puisia pulmapeleja, Viiniverlassa puolestaan
tuotetaan kotimaisia luomumarjaviineja, likdorejé ja mehuja. Kéasityopuodissa on
suuri valikoima erilaisia kasitoita (Liite 8). Laadukkaiden ja kavijaryhman-
huomioivien tuotteiden tulisi olla kestévia, jotka séilyvat talviajan tai vaihtoehtoi-
sesti kausituotteita, joita myyddan vain yhden kesén ajan. (Piepponen 2011.)
Piepposen mukaan vuoden 2011 hittituote on ollut tydmies-pelikortit, joiden hin-
ta, kaytannollisyys ja korteista tulevat vanhat muistot ovat houkutelleet asiakkaita

(Liite 9). Muita myydyimpid tuotteita ovat Verla-aiheiset kirjat ja postikortit.
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4.3 Prosessin eteneminen

Kehityskohteen havainnoinnin jalkeen arvioin Verlan museokaupan hyvat ja huo-
not puolet ja tuotan kehittdmisehdotuksen. Havainnointia on tarkoitus tehdd muis-
sakin museokaupoissa, joiden avulla toivon l6ytdvani parempia toimintamalleja.
Kéytéan kehittdmistydssd Benchmarking-menetelmaa ja havainnointimenetelméaa.
Prosessin lahtokohtien pohjalta paattelen tarkeimmat kehittdmistyon osa-alueet.
Myymaldympaéristosté etsin parannusratkaisua yleisilmeeseen, johon kuuluvat
tuotteiden sijoittelu, valaistus sekd muu sisustus. Téhan liitdn myos opastuksen ja
museokaupan ulkoisen nékyvyyden ja lI6ydettavyyden, silla talla hetkell&d kauppa
on mielesténi vaikea |0ytaa ja sen olemassaoloa ei pysty ulkoa katsoen paéttele-
maan. Tuotteiden uudistamisessa toteutan toimeksiantajan toiveita, joita olivat

ensisijaisesti lapsiystavéllisyys ja helppo ostettavuus, seka laatu.

Lahtokohtien perusteella valitsen mielesténi Verlan tyyliin ja kokoluokkaan sopi-
vat benchmarking-yritykset, joiden maine ja ulkoinen nakyvyys on hyva. Néiden
yritysten avulla pyrin [6ytdmé&an toimivampia ratkaisuja Verlan kayttdon niin
myymalaympariston, kuin tuotteiden kannalta. Benchmarking kehittamismallin
lisaksi havainnoin museokauppoja systemaattisesti ja ennalta tehdyn suunnitelman
mukaisesti. Kiinnitdn huomiota asiakkaita kiinnostaviin tuotteisiin ja tuotteiden

esillepanoon. Lopuksi valokuvaan oleellisimmat asiat.

4.4 Vertailuyritykset

Valitsin benchmarking-yrityksiksi hyvin erilaiset kohteet, jotka molemmat sopivat
omalta osaltaan Verlan museokaupan vertailukohteiksi. Valinnat tein Internet-
nékyvyyden ja yleisen tunnettavuuden sekd myyntituotteiden materiaalin ja ra-
kennusten historian perusteella. Vertailuyrityksia valitessani en vield kdynyt niissa
paikan p&alld, vaan tutustuin tarkoituksella niihin Internetin kautta. N&in pystyin
huomioimaan millainen mielikuva myymaélgista jai Internetin perusteella ja miten
se muuttuu paikan paalle mentdessé. Naitd mielikuvia voin hyodyntaa Verlan

kohdalla, jonka museokaupan Internet-nakyvyys on melko véahdinen.
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Sibeliustalon Gift Duetto-lahjatavaraliike sijaitsee Sibeliustalon aulassa ja siella
myydaén laadukkaita lahjatavaroita, musiikkituotteita ja matkamuistoja. (Gift
Duetto-lahjatavaraliike 2011.) Sibeliustalo on valmistunut Lahteen, Vesijarven
satamaan kevaalla 2000 kongressi- ja konserttikeskukseksi. Arkkitehtuurin innoi-
tuksena on kéytetty suomalaista metsdé sekad vanhoja teollisen historian tiiliraken-
nuksia. Rakennus koostuu neljésté elementisté ja uusien rakenteiden kantavana
elementtind on puu. Talon vanhassa osassa eli puusepéntehtaassa on toiminut ai-
kanaan sulfaattiselluloosatehdas. Tamé& osa kuuluu vanhimpiin sailyneisiin teolli-
suustiloihin Lahdessa. (Arkkitehtuuri ja rakennustekniikka 2011.)

Sibeliustalon lahjatavaraliike sopii mielestani hyvin vertailukohteeksi, silla raken-
nuksella on Verlan tapaista teollista historiaa. Lisaksi tuotevalikoima on laadukas
ja siind on huomioitu Sibeliustalon musiikillinen anti. Sibeliustalo on kulttuuri-
matkailukohde, joka tarjoaa musiikin ja taiteen lisdksi myos arkkitehtuurista ja

historiallista ndhtavaa.

Toinen vertailukohde on Pro Puu-keskuksen myymaél, jonka tuotevalikoima
koostuu suomalaisesta puumuotoilusta. Pro Puu-yhdistyksen toimintakeskus si-
jaitsee Lahdessa Sibeliustalon naapurissa ja yhdistyksen sijainti on valittu alueen
puunjalostusteollisuushistorian perusteella. Rakennus on valmistunut vuonna
1924 ja se toimi tulitikkutehtaana vuoteen 1969 asti. 1990-luvun lopulla rakennus
saneerattiin Pro Puun ja Lahti Veden kayttoon ja télla hetkell& entinen tulitikku-
tehdas on asemakaavassa suojeltu. Pro Puu-yhdistyksen tarkoituksena on muun
muassa edistaa ja kehittda puun kayttod, lisatd puun tunnettavuutta rakennusmate-
riaalina sekd toimia puun kanssa toimivien ammattilaisten yhdyssiteend. (Pro Puu-
yhdistys 2011.)

Pro Puu-keskuksessa on kaksi galleriaa, jossa toisessa on ymparivuotisesti esilla
puuhun liittyvid ndyttelyitd ja toiseen on vuodesta 2004 keréatty puuliitosten koko-
elmaa. Gallerioiden liséksi keskuksesta 10ytyy myymaéld, jonka tuotteissa nakyvét

laatu, innovatiivisuus ja eettisyys. (Pro Puu-keskus 2011.)

Pro Puu-myymélén valinta vertailukohteeksi perustuu sen tuotevalikoimaan.

Suomalainen laadukas puumuotoilu sopisi yhdeksi Verlan myyntiteemaksi, silla
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Verlan museokaupasta 16ytyy jo muutamia puumuotoilutuotteita. Liséksi Pro
Puun rakennus on teollisuushistoriallisesti merkittdva ja myymaldymparistossa

nakyy vanha tiilirakentaminen.

5 TULOKSET JA ANALYYSI

Kehityskohteen eli Verlan museokaupan arviointiin kéytén valitsemiani kasitteita.
N&ma kasitteet ovat 10ydettavyys, yleisilme ja valikoima. Néiden kasitteiden avul-
la selvitdn museokaupan hyvét puolet sekd puutteet. Kdytan samoja késitteité ar-

vioidessani vertailukohteita, jolloin benchmarkingin kéytt6 toteutuu jarjestelmalli-

sesti.

Toteutin vierailut vertailuyrityksiin kahdessa eri osassa, silla kiinnitin molemmilla
kerroilla huomioni erilaisiin asioihin. Ensimmaisen kayntikerran tarkoituksena oli
havainnoida ymparistd, asiakkaita seké arvioida I0ydettavyytta. Toisella kerralla
tutustuin paremmin tuotevalikoimaan, myymalan yleisilmeeseen ja valokuvasin
oleellisimmat asiat. Havainnoinnin ja benchmarkingin avulla saadut tulokset olen
jakanut késitteiden mukaisesti kolmeen osaan. Jokaisen kasitteen yhteydessa on
tulokset molemmista vertailuyrityksista, Verlasta ja tulosten analyysi. Vertailuyri-
tyksista ja Verlasta ottamani valokuvat on sijoitettu tekstin yhteyteen, jotta pohti-
miani asioita on helpompi ymmartaa. Lopuksi olen tehnyt toimeksiantajalle kehi-
tysehdotuksen, johon on koottu kaikki tarkeimmat tuloksista ilmenneet asiat.

5.1 LoOydettavyys

Matkailukohteiden yhteydessa l0ydettavyyden merkitys korostuu, sillé kohteita on
monenlaisissa paikoissa ja niiden tunnettavuus vaihtelee. Matkailijoiden huomion
Kiinnittamista tulisi miettid monelta kantilta, jotta heidat saataisiin syrjemmassa-
Kin sijaitseviin kohteisiin. Talloin hyva opastus, hyvat yhteydet tai muu yleinen
nakyvyys on merkittdvassa roolissa. Tassa luvussa pohdin 16ydettdvyyden merki-
tysta Verlalle ja yritan 10yt&a toimivia ratkaisua sen kayttoon.
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Loydettavyys on késitteend siitd syystd, ettd museoalueen 16ytdminen ei ollut ai-
van mutkatonta. Jouduin kysymaén tieta Verlaan, sill tulin paikalle pienempia
teité pitkin ja opastusta oli vasta paatielld. Lisaksi saapuessani ajoin paikoitusalu-
een ohi, silla en havainnut ajoissa pyséakoéintialue merkintaa. Paikoitusalue oli kui-
tenkin maisemallisesti hyvélla paikalla, silla tiestd alempana olleet autot eivat hai-
rinneet idyllistd maisemaa. Lisaksi pysakointialue merkinté oli selked, mutta
huomioni kiinnittyi saapumishetkelld muualle. Museokaupan I6ytdminen oli hie-
man hankalaa, silla museokaupparakennuksesta eli Vaentuvasta ei julkisivun pe-
rusteella pystynyt sanomaan, mité sen sisélla on. Alue ei kuitenkaan ollut kovin

suuri, joten pienelld hakemisella rakennus 16ytyi.

Verlan tehdasmuseon julkisivu jarvelle pain oli nayttavd, mutta muutoin alue jéi
hieman pimentoon, silla museoalue oli melko kaukana isommasta tiestd, metsan
keskella. Tall& hetkelld opasteita on kantatie 46 valilla Kouvola-Heinola. Pienem-
pia teitd tullessa tai lahikylassa opasteita ei sen sijaan ollut. Tutkin reitteja ennen
kuin lahdin matkaan ja Internetissé 16ytyvalla reittiohjeella Lahdesta Verlaan,
ehdotettiin Jaalan kyl&n l&pi kulkevaa reittid. Hieman ennen isommalle kantatielle
kaantymistd, pysahdyin kysymaéan tietd Jaalan kyldssé olevalta SEO-
huoltoasemalta ja sieltd minulle kerrottiin, ettd museo on aivan lahella. Jos Jaalan
kylan lapi menevalla tiella olisi ollut opaste, olisi perille I6ytdnyt huomattavasti
helpommin. Tdma tosin voi olla hankala toteuttaa, silla ison opasteen saaminen

tien varteen on kallista, eikd siihen valttamatta saada lupaa.

Museoalueella opastus koostui karttataulusta ja opasteviitoista. Karttataulu oli
sijoitettu pysakointialueen laheisyyteen, jolloin sité pystyi tarkastelemaan ennen
alueelle menoa. Museokaupparakennus ei ulkondkonsa perusteella eronnut muista
alueen rakennuksista, jolloin pelkastain ulkonakoé tarkastelemalla sité ei voinut
museokaupaksi sanoa. Rakennuksen kyltissa luki kuitenkin: info, joten tdmé sel-
vensi rakennuksen tarkoitusta. Yhteenvetona museoalueen opastus oli pienimuo-

toista, mutta tarkemmalla tutustumisella alueelta 16ytyivat kaikki vierailukohteet.
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Kuvio 1. Verlan tehdasmuseon julkisivu (Verlan tehdasmuseo 2011.)

Vertailuyritykseni Sibeliustalo sijaitsee Lahden satamassa. Satamaan on helppo
I0ytad, silla opasteet ovat hyvét ainakin isompia teité tullessa. Lahtelaisille satama
on varmasti erittdin tuttu paikka, mutta vieraspaikkakuntalaiset joutuvat ehka
hieman etsimaan sitd, koska se sijaitsee keskustan ulkopuolella. Rakennus on kui-
tenkin aukealla paikalla, joten se pitéisi havaita kauempaa. Kavin ensimmaisen
kerran Sibeliustalolla opinnédytetyon merkeissa 9.11.2011 paivalla kello 12, jolloin
tutkin l6ydettavyytta ja kuvasin rakennuksen ulkoapéin. Seuraavana péivana
10.11.2011 kello 16 vierailin Gift Duetossa. Sibeliustalon Gift Duetto-
lahjatavaraliike sijaitsi Sibeliustalon sisélla, paasisdankaynnin ja naulakoiden l&-
heisyydessa. Tdman huomioin siind vaiheessa, kun olin jo tullut sisalle ja haeske-
lin myymalén sijaintia. Paasisaankaynnin luona oli pieni mainostaulu kaupasta,
mutta muualla ei mainittu myymalén olemassaoloa. Tama vaikutti osittain siihen,
etten 16ytanyt liikettd heti. Sen sijainti naulakoiden vieressa ei mydskéan ollut
kaikkein parhain, sill4 naulakon ruuhkautuessa, se jd& varmasti pimentoon ihmis-

massan taakse.
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Kuvio 2. Sibeliustalon paésisdankaynti (9.11.2011)

Toinen vertailuyritykseni Pro Puu-keskus sijaitsee Lahden satamassa Sibeliustaloa
vastapaata. Sité ei voi tunnettavuuden perusteella verrata Sibeliustalon 16ydetté-
vyyteen, mutta se on aukealla paikalla ja julkisivu seka paésisadnkaynti ovat sel-
keat ja helposti I0ydettavissa. Pro Puuhun ei ollut erillisid opasteita, joten sen si-
jainti pitaa tietaa, jos sielld haluaa vierailla. Se houkuttelee varmasti vahemman
satunnaisia vierailijoita, koska myymalan olemassaoloa on vaikea paatelld. Kuva-
sin Pro Puun julkisivun ja tutkin 16ydettavyyttd sek& havainnoin myymaélaa
9.11.2011. Pro Puu-keskuksen myymélé sijaitsi aivan paasisaankaynnin jalkeen
heti oikealla, jolloin sen huomasi ensimmaisena sisalle astuessa. Vierailin Pro
Puun myymaléssa toisen kerran 28.11.2011 ja valokuvasin talléin tyoni kannalta

oleellisimmat asiat.
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Kuvio 3. Pro Puu-keskuksen julkisivu (9.11.2011)

Vertailuyrityksieni myymaéldista en valitettavasti saanut fyysisen sijainnin tai
opastuksen kannalta parempia ratkaisuja, sill& sek& Gift Duetton ettd Pro Puun
myymaéldiden olemassaoloa ei pystynyt julkisivun perusteella paattelemaéan. Myos
molempien vertailuyritysten fyysinen l6ydettavyys oli melko heikko, vaikka ne
sijaitsivat hyvalla ja aukealla paikalla. Myymaloiden 16ydettavyytta pystyin ver-
tailemaan kuitenkin Internet-nakyvyyden kannalta, sill& Internet-nakyvyys oli Gift
Duetossa ja Pro Puussa parempi, kuin Verlassa. Etenkin Pro Puun myymaélé oli
kotisivuilla kuvin ja tekstein hyvin havainnollistettu ja siella tuotevalikoima oli
erikseen nahtavilla. Verlan museokauppa l6ytyi kotisivuilta palvelut vélilehden
alta ja siell& oli kerrottu kaupan aukioloajat, muutamalla sanalla valikoimasta ja
seka liitetty yksi kuva myymalan yleisilmeestd. Museokauppa oli osana muita
palveluita eika sita ollut erikseen huomioitu omalla vélilehdella toisin kuin Pro
Puussa. Fyysisen loydettavyyden helpottamiseksi Verlan kotisivuilla ei mydskaan
ollut museoalueesta karttaa, jolloin jo ennen vierailua pystyisi hahmottamaan mil-
laisesta alueesta on kyse. Lisdksi kaipasin rakennusten julkisivujen eteen selke-
ampié kylttej4, joissa olisi kerrottu tarkemmin rakennusten tarkoitusta. Myds info-

pisteen sijainnilla tai esitekartoilla voisi vaikuttaa 16ydettavyyteen.

5.2  Yleisilme

Myymalan yleisilme saattaa olla jopa tarkedmpi kuin itse tuotteet. Teoriaosuudes-

sa mainitsin, ettad visuaaliset elementit ovat tarkeit4, silla niiden avulla luodaan
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elamyksié ja vaikutetaan vierailijoiden kokemuksiin. Vierailijat viihtyvat myyma-
lassa pidempadn, jos myymalaymparistd on kiinnostava ja viihtyisa. Talléin he
todennakdisemmin ostavat jotain. Myymalan somistuksella ja tuotteiden esille-
panolla on tarked merkitys etenkin elamyksellisissé kohteissa, joten tasta syysta
yleisilmettd on syyta tarkastella Verlan myymalan kohdalla. Yleisilmeessa tulisi
huomioida kulttuurimatkailija, jolla on selke& motiivi vierailla VVerlassa. Museo-
kaupan tulisi olla Verlan henkeen sopiva ja ainutlaatuinen, jolloin museossa koet-

tu elamys jatkuisi viel& museokaupassakin.

Havainnoin Verlan museokaupan melko tarkasti, jolloin kartoitin, mitka asiat
myymaélassa ovat hyvia ja, mitka taas kaipasivat uudistusta. Kaupan tumma lattia,
vaaleat Kiviseinat ja puiset hyllyt muodostivat melko vahvan kokonaisuuden.
Myymaél&én astuessani huomioni kiinnittyi ensimmaiseksi hyllyihin, jotka olivat
kookkaita ja nayttavia. Tuotteet jaivat hieman pimentoon, silld tumma puun véri
varjosti etenkin alempia hyllyja. Myymala oli myds hamaérd, joka johtui isojen
kalusteiden liséksi valaistuksesta ja pilvisesta paivésta. Valaistus koostui kattova-
laistuksesta ja luonnonvalosta, jota tulee kes&aikaan runsaasti kolmella seinalla
olevista ikkunoista. Huomioin valaistuksen myds kaydesséni Patruunan pytingin
uudessa museokaupan huoneessa, silla sinne luonnonvaloa tuli vain yhdelta sei-
naltd, jolloin valaistuksen merkitys korostuu edelleen (Liite 10). Myymalan yleis-
ilme oli hdmaryydesta ja kookkaista kalusteista huolimatta rauhallinen, silla tuot-
teet oli aseteltu véljésti ja myymalassa oli tilaa kulkea ja katsella.
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Kuvio 4. Verlan museokauppa (11.9.2011)

Gift Duetto-lahjatavaraliike oli kooltaan huomattavasti pienempi, kuin Verlan
museokauppa, jolloin esimerkiksi hyllyja oli vain myymalan seinustoilla. Sibeli-
ustalon arkkitehdin suunnittelemassa myymaléatilassa oli tummat viininpunaiset
seindt, joihin oli laitettu yksinkertaiset puiset hyllyt. Hyllyissa ei ollut kannatti-
mia, jolloin kaikki huomio kiinnittyi niissé oleviin tuotteisiin. Hyllyt oli valaistu
katossa olevilla spottivaloilla, jotka toivat lisavalaistusta, silla luonnonvaloa ei
ollut. Myymaéla on suunniteltu osaksi Sibeliustaloa, jolloin se on mielestani sopiva
kohde kulttuurimatkailijalle. Myymala ikdan kuin taydentaa Sibeliustalossa koet-
tua elamysté ja arkkitehtuuria ja tarjoaa vierailijoille sekd musiikkiin ettd Lahteen
liittyvid matkamuistoja. Viininpunainen seiné antoi kuvan laadukkaasta valikoi-
masta ja seinan ja hyllyjen luoma vérikontrasti nosti tuotteet hyvin esiin. Yleis-
tunnelma myymalassé oli lammin, mutta melko levoton johtuen liian tiiviisti ase-
telluista tuotteista. Alla olevassa kuvassa nakyy hyvin selked varikontrasti, mutta

my0s sekavan tuntuinen tuotteiden esillepano.
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Pro Puun myymala oli suurempi kuin Verlan myymala ja muutenkin taysin erilai-
nen. Se oli myos hyvin erityylinen verrattuna Gift Duettoon. Pro Puun myymala
oli puumuotoilun takia harmoninen varimaailmaltaan, sill lattiat, hyllyt ja tuot-
teet olivat samansavyisid. Tama vaikutti paljon tuotteiden nakyvyyteen, silla tar-
vittava kontrasti puuttui. Hyllyt olivat puuta, mutta niiden kannattimet oli tehty
mustasta metallista. T&m4 toi hieman puuttuvaa kontrastia, jolloin tila ei ollut tay-
sin pehmedn puun sévyinen. Elavyytta tilaan oli saatu tiiliseinilla. Hyllyt olivat
niin sanottuja avohyllyja, jolloin valo paasi niiden Iapi ja tuotteita oli mahdollista
tutkia molemmin puolin hyllyja. Valaistus oli pehmed, mutta alemmat hyllyt jai-
vét varjoon. Yleistunnelma Pro Puussa oli kutsuva ja molemmilla kdyntikerroilla

minun teki selkeasti mieli ostaa jotain.
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Kuvio 6. Pro Puun myymala (28.11.2011)

Valitsin vertailuyritykseni Internet-nékyvyyden perusteella, jonka vuoksi sitd on-
kin syytd pohtia yleisilmeen kohdalla. Seka Gift Duetosta ettd Pro Puun myyma-
lasta oli Internetissa kauniita kuvia, joiden perusteella omat mielikuvani muodos-
tuivat. Etenkin Pro Puun myymalasté sain todella laadukkaan ja jopa upean ku-
van. Myos Gift Duetto naytti erittdin mielenkiintoiselta kohteelta. Mielikuvat kui-
tenkin muuttuivat paikan paélle tullessani, silld ainakin myymaldiden kokoon In-
ternetissa olleet kuvat vaikuttivat suuresti. Luulin molempien vertailukohteiden
olevan paljon suurempia, kuin ne todellisuudessa olivat. Liséksi Internetisséa
myymalat nayttivat loistokkaammilta. Paikan p&alla myymaéldiden yleisilme olikin
huomattavasti arkisempi. Uskon, ettd ndma huomiot ovat erittain hyvia ajatellen
Verlaa, silla laadukkailla kuvilla on helppo vaikuttaa vierailijoiden mielikuviin.
Hyvalla Internet-nékyvyydelld voidaan siis tehdd museokaupasta houkutteleva

kohde, jossa vierailijat haluavat kdyda jo ennen kuin saapuvat alueelle.

Isoin ero minkd koin myymaloiden yleisilmeissa verrattuna Verlaan oli houkutte-
levuus ja tuotteiden esillepano. Gift Duetossa ja Pro Puussa oli lammin, mutta
kuitenkin laadukas tunnelma. Téllainen ilmapiiri houkuttelee ostamaan tuotteita ja

saa viipymaan kauemmin. Pehmealld, mutta riittavalla valaistuksella, harkituilla
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materiaalivalinnoilla ja kattavalla valikoimalla on vaikutus myymalassa koettuun
elamykseen. Uskon, etta pienilla mutta tarkeilla muutoksilla on merkitysté, silla
hyvin valitut varikontrastit tai valoa tuovat hyllyt saavat tuotteet nayttaméaan pa-
remmilta. Valaistusta tulisi mielestani lisatd Verlan kaupassa, jolloin Gift Dueton
tyyliset spottivalot sopisivat hyvin antamaan lisdvalaistusta. VVarikontrastit olivat
Gift duetossa tuotteille eduksi, sill tuotteet tulivat hyvin esiin seinéda vasten. Toi-
saalta taas Pro Puun myymalan keskella olleet avohyllyt lapdisivét hyvin valoa ja
se sai tilan tuntumaan suuremmalta. Néita vaihtoehtoja voisi kayttaa Verlan mu-

seokaupan kohdalla, sill& tuotteita oli sek& seinien vieressa ettd keskell tilaa.

5.3 Valikoima

Tuotevalikoima on kolmas benchmarking-kasitteeni. Verlan nykyinen tuotevali-
koima on maaraltdén pieni ja osa tuotteista on ollut vuosia myynnissa. Lisaksi
valikoimasta puuttuu helposti ostettavia seké lapsille suunnattuja tuotteita.
Benchmarkingin avulla on tarkoitus etsid Verlaan sopivia uusia tuotteita tai tuote-

ryhmid seka tutkia vertailuyritysten valikoimia.

Piepponen (2011) kertoo, ettd Verla tekee yhteisty6ta muun muassa Helsingin
Kivipainon kanssa, joka piti Verlassa nayttelya kesalla 2011. Liséksi yhteistyota
on tehty eri oppilaitosten kanssa ja opiskelijoiden suunnittelemia tuotteita on
myynnissd museokaupassa. Tallaisien yhteistdiden merkitys on mielestani erittdin
suuri ja niita pitdisi jatkaa, silla uusilta tulevaisuuden kasityontekijoilta on mah-
dollista saada innovatiivisia tuotteita. Kekselidita ja kaytannollisia tuotteita kau-
passa olivat muun muassa tyomies-pelikortit, magneetti-postikortit seka kallio-
maalausaiheiset siivousliinat. Tallaiset yksinkertaiset ja kdytannolliset, mutta sa-
malla my0s kekselidat tuotteet ovat mielestani niitd, joita on helppo myyda. Tuote
voi olla hyvinkin pelkistetty, mutta jos sill4 on kéyttotarkoitus, hyva laatu ja sopi-
va hinta, se on houkutteleva vaihtoehto matkamuistoksi. Kaikki kaupan tuotteet
olivat mielesténi laadukkaan nakaisid, joten se oli ehdottomasti valikoiman vahva
puoli. Tuotevalikoiman laatu oli siis hyva, mutta mééra melko pieni. T&mén hetki-
seen kauppaan ei enempééd mahtuisikaan, mutta uuteen tilavampaan kauppaan

tuotteita voisi lisata reilusti. Alla oleva Pirunikenet-naulakko ovat hyvé esimerkki
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opiskelijan tekemésté innovatiivisesta tuotteesta, joka sopii Verlan tehtaan histori-

aan.

Kuvio 7. Pirunikenet-naulakko 11.9.2011

Gift Duetto-lahjatavaraliikkeen valikoima oli hyvin musiikkipainotteinen johtuen
Sibeliustalon ohjelmatarjonnasta. Tuotteiden teemoissa oli soittimia, nuot-
tiavaimia, levyja ynn& muita musiikkiin liittyvia asioita. Valikoimassa oli myos
paljon Lahteen liittyvia tuotteita. Tuotteita yhdisti laadukkuus ja kdyttotarkoitus.
Jokaisella tuotteella oli jokin tehtava ja mitaan turhaa koriste-esinetta tai rihkamaa
ei valikoimasta 16ytynyt. Huomioni kiinnittyi etenkin lapsille suunnattuun hyl-
lyyn, joka vérikkyydellaan oli houkuttelevan nékdinen. Se oli my®gs sijoitettu hie-
man alemmas, lapsen tasolle. Helposti ostettavia tuotteita olivat mielestani posti-
kortit, magneetit ja kirjanmerkit sek& lapsille suunnatut kynat, kumit ja viivoitti-
met. Tasté esimerkkind kuvassa alla olevat hauskat taipuvat kynat. Valitettavasti
en pystynyt huomioimaan muita asiakkaita kiinnostavia tuotteita tai eniten huo-
miota heréttdvaa hyllyé liikkeessd, silla olin vierailuni aikana ainoa asiakas. Tama
johtui osittain siita, ettd vierailuajankohtanani Sibeliustalossa ei ollut mitaén oh-
jelmaa.
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Kuvio 8. Lasten tavaroita Gift Duetossa 10.11.2011

Pro Puu-keskuksen tarkoituksena on edistaa ja kehittda puun kéayttoa ja tdima na-
kyy myos tuotevalikoimassa. Kaikki myymalén tuotteet ovat puusta tai liittyvat
jollakin tavoin puuhun materiaalina. Kaikki tuotteet ovat myés suomalaista muo-
toilua. (Pro Puu-yhdistys 2011.) Mielestani suomalaisen muotoilun voi lahes aina
liitta4 laatuun ja etenkin puusta tehdyt tuotteet ovat kauniita, kestévia ja sopivat
suomalaisiin koteihin. Ensimmaiselld vierailukerrallani Pro Puuhun havainnoin
myymaélaa ja sen muita asiakkaita. Myymaélassa ollut pariskunta halusi mittatila-
uksella tehdyn hyllyn kotiinsa ja sen tilaaminen naytti onnistuvan hyvin. Tallainen
palvelu ja uniikkituotteiden saanti on mielestani yksi museokauppojen vahvim-
mista puolista, silld silloin tuotteita ei tule vastaan misséan muualla. Pro Puun
tuotteet olivat yksinkertaisia, ajattomia ja kaikilla tuotteilla oli jokin kayttétarkoi-
tus. Valikoimassa oli myos helposti ostettavia tuotteita, kuten esimerkiksi puiset
nimitaulut pyyhkeille ja saunan ovelle sekd hauskat tuubinpuristimet ja patavahdit
(Liite 11). Lapsille oli erilaisia puisia leluja, palapeleja ja avaimenperid. Alla ole-

vassa kuvassa on kauniita kayttoesineita kotiin.
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Kuvio 9. Pro Puun tuotteita 28.11.2011

Mielestani Gift Dueton ja Pro Puun valikoimista 16ytyi paljon hyvié ideoita ja
esimerkkeja Verlaan. Kéytannollisyys nousi tuotteiden tarkeimméksi teemaksi,
silla kéayttotarkoituksen ja tehtdvan omaavat tuotteet olivat helpoiten ostettavia.
My®s tuotteiden hauskuus ja huumorin kaytto valikoimaa suunniteltaessa on tar-
kedd, silla hauskat tuotteet vetoavat kaikenikaisiin. Lasten tuotteiden houkuttele-
vuutta voisi lisata vareilla seka valitsemalla valikoimaan pienié ja edullisia tuottei-
ta, kuten Kirjoitustarvikkeita, magneetteja tai avaimenperia. Pienet ja edulliset
tuotteet voivat olla myo6s laadukkaita, jolloin vaikutelmasta ei tule halpaa. Lisaksi
esimerkiksi keittion ja kodinsisustuksen pientavarat miellyttavét etenkin Verlan
suurinta kavijaryhmaa, eli keski-ikdisia naisia. Verlasta l0ytyy joitain puumuotoi-
lutuotteita, mutta niit4 voisi olla enemman, sill& Verla edustaa itsessaédn suoma-
laista kasityolaisyyttd. Mielestani kaikkien tuotteiden ei tarvitse liittyd kohteen
tyyliin tai historiaan, silla esimerkiksi Gift Duetossa oli paljon erilaisia lahjatava-
roita, jotka eivat liittyneet Sibeliustaloon tai musiikkiin. Verlan tuotevalikoimaa
voisi laajentaa melko rohkeastikin ja liittda siihen enemmaén suomalaisuuteen ja
muotoiluun liittyvia tuotteita, silla ne ovat tunnettuja teemoja myods kansainvalis-

ten matkailijoiden keskuudessa. Verlan kannattaisi etsid uusia tuotteita muun mu-
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assa museokauppamessuilta, kasityomessuilta tai Forma messuilta. Forma mes-
suilla esimerkiksi kokoontuvat lahjatavaroiden sek& kodinsisustuksen tavarantoi-
mittajat ja se on yksi vuoden tarkeimmista erikoistavarakaupan tapahtumista
(Forma Messut 2011).

5.4 Kehitysehdotus

Kehitysehdotuksen tarkoituksena on koota kaikki tutkimusmenetelmien avulla
saamani tulokset yhteen. Tulokset esitéan kdyttden edelleen benchmarking-
kasitteitd. Kehitysehdotus on muotoiltu yksinkertaiseksi, kohta kohdalta etenevék-
si luetteloksi, jossa tarkeimmét kehitettdvat asiat mainitaan omassa luettelomer-
kissa. Luettelon alla kerron ehdotetuista muutoksista tarkemmin ja esitan peruste-
lut.

Museokaupan l6ydettavyys, johon kuuluvat opastus, julkisivu ja Internet-

nakyvyys:

e Museoalueen opastus pitaisi olla tarkempi ja rakennusten julkisivujen pe-
rusteella pitdisi pystyd sanomaan mita niiden sisalla on.

e Museokaupan Internetnékyvyys pitaisi olla laajempi, esimerkiksi tekemal-
I& kaupalle oma vélilehti. Kotisivuilla voisi olla tulostettava kartta museo-
alueesta.

Verlaan johdattavaa opastusta tulisi lisata siitd syysta, etta paikalle paasee useam-
paa eri reittia ja talla hetkelld opastusta on vain pééateilld. Liséksi Internetin reit-
tiohjeet antavat vaihtoehdoksi lyhyimman reitin, joka saattaa kulkea pienempié
teitd pitkin. Tdmé voi kuitenkin olla vaikea toteuttaa lupa-asioiden ja taloudellis-
ten kustannusten takia. Tasta syystd huomio kannattaa kiinnittdd museoalueeseen
ja Internetnakyvyyteen. Internetnakyvyyden lisddmisella saataisiin vierailijat tie-
toisiksi museokaupan olemassaolosta ja he osaisivat odottaa sitd jo ennen paikan
paéalle saapumista. Tulostettava kartta tai kuva kotisivuilla auttaisivat hahmotta-
maan museoalueen paremmin ja sen avulla pystyisi myds mainostamaan eri kayn-

tikohteita. Museoalueen opastuksen voisi aloittaa jo pysakointialueelta, jolloin ei
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synny epaselvyytta siitd mistd museoalue alkaa. Rakennusten julkisivuihin voisi
selkeasti merkitd, mita missakin on tarjolla, sill4 se auttaisi vierailijoita |0ytamaéan

oikeat kohteet ilman ylimaaraista hakemista.
Museokaupan yleisilme, joka sisaltad valaistuksen, kalusteet ja materiaalivalinnat:

o Kaotisivuilla oleva kuvitus museokaupasta tulisi olla mielenkiintoa herétta-
va, kuvien tuoreita ja yksityiskohtaisempia.

e Virien kayttoa tulisi lisatd kontrastien aikaansaamiseksi. Seinien ja hylly-
jen vérien tulisi saada tuotteet paremmin esille. Valaistusta tulisi lisaté tuo-

tetasolle.

Ihmisten mielikuviin pystyy helposti vaikuttamaan onnistuneilla kuvilla, silla hy-
vat kuvat vaikuttivat paljon ainakin omiin mielikuviini. T&sté syysté kotisivuilla
olevaan museokaupan kuvitukseen pitéisi panostaa. Lisaksi niin sanotut kuolleet
nurkat museokaupassa tulisi minimoida, silla tilan tehokkaalla kéyt611a voidaan
lisatd valikoiman m&éaraa ja sen nadkyvyyttd. Valaistusta tulisi lisata seka yleisesti
ettd tuotetasolle, silla uudessa museokaupassa valoa tulee vain yhdelté seinélta.
Taman liséksi kohdevalaistus valaisee alimmatkin hyllyt ja tuotteet nousevat pa-
remmin esille. Materiaalivalinnoissa seka vérien valinnassa tulisi kiinnittaa huo-
miota kontrasteihin, silla ne saavat tuotteet ndkymaan entist paremmin ja nouse-
maan esiin seinid vasten. Hyllyja, joissa on takaseinat tai takalevyt, tulisi vélttaa,
silla ne eivét lapaise valoa. Umpinaiset ja varjoisat hyllyt myds pienentévat tilan-

tuntua ja luovat turhan massiivisen vaikutelman.

Museokaupan valikoima, jossa mééritelladn tuoteryhmét, tuotteiden ominaisuudet

ja teemat:

e Valikoiman ei valttdmatta tarvitse liittyd vain Verlaan vaan tuotteita voisi
olla muistakin teemoista.
o Valikoimaan pitéisi lisété helposti ostettavia ja hauskoja kayttotavaroita.

Pahvia pitdisi hyodyntéa tuotevalikoimassa.



46

Kehittamistyoni tulosten perusteella valikoiman tuotteiden tulisi olla kaytannolli-
sid, hauskoja ja niill& pitéisi olla jokin tehtava. Sellaiset tuotteet menevat helpoiten
kaupaksi. Verlan suurimmalle kavijaryhmalle, eli keski-ikéisille naisille voisi va-
likoimasta l0ytya keittion pientavaroita tai kodinsisustukseen liittyvia tuotteita.
Valikoimasta puuttuivat kokonaan edulliset ja helposti ostettavat tuotteet, joita
voisi ostaa myos lapsille. Mielesténi valikoiman laadukkuus ei kérsi, jos siihen
lisattaisiin esimerkiksi magneetteja, paperitarvikkeita tai avaimenperié. Pientuot-
teet voisivat olla laadukkaista ja kestavistd materiaaleista tehtyja ja korostaa suo-
malaista muotoilua. Verlan tehdasmuseon ja kalliomaalausten lisaksi tuotteiden
teemoihin voisi lisata puu- ja lasimuotoilun sekd Suomen luonnon, silla se toisi
valikoimaan uutta ilmettd ja mielenkiintoa. Verlan tehtaan paatuotetta, pahvia, ei
mydskaan ollut hyddynnetty tuotevalikoimassa. Pahvista tai kartongista saisi teh-

tyd monenlaisia myyntituotteita.

5.5 Tyon arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyoprosessini alkoi vuoden 2010 lopulla, jolloin tein tyéni suunnitel-
man. Aiheen olin kuitenkin saanut paljon aikaisemmin ja tdma osaltaan vaikeutti
seka helpotti prosessin etenemisté. Vaikeuksia aiheutti Verlan yhteyshenkilon
vaihtuminen, silla aiheeni ei ollut tuttu uudelle yhteyshenkil6lle. Toisaalta tima
my®0s helpotti prosessia, silld se antoi minulle vapauksia muokata aihetta itselleni
sopivaksi. Teoriaosuus muodostui pitkélla noin puolen vuoden aikavalilla, jonka
aloitin kevaalla 2011 ja johon sisaltyi muutaman kuukauden pituinen kesédloma.
Tama hidasti hieman ty6ni sujuvaa etenemistd. Teoriaosuus on tasté syysté hie-
man irtonainen enké ihan onnistunut yhdistamadn sitd tyoni tavoitteisiin. Lisaksi
aiheeni muotoutui kokonaisuudessaan vasta syksylla 2011 yhteyshenkilon tavat-

tuani.

Syksylla 2011 sain asetettua tyolleni tavoitteet ja tehtavét seka pohdittua tutki-
musmenetelmien kéyttdd ja toteutusta. Tyon toiminnallisen osuuden tein syksyn ja
alkutalven aikana melko tiiviisti, jolloin sain siitd yhtendisen kokonaisuuden.

Toiminnalliseen osuuteen kuuluivat Verlan havainnointi seké vierailut vertailuyri-
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tyksiin. Kokonaisuudessaan olen tyytyvéinen tyéhoni, mutta kehitystyon tulokset
jaivat hieman vajaiksi. Tuloksista tuli melko pintapuolisia ja suppeita, sill& loppua
kohden aikataulu tiivistyi ja minulle tuli hieman kiire saada tyd valmiiksi. Myo6s
lahteita ja eri tiedonhakukanavia olisin voinut kéyttdd monipuolisesmmin. Olen
kuitenkin l6ytanyt kehitysehdotukseen hyvia ideoita, joilla Verlan museokaupasta
saisi houkuttelevamman ja valikoimaltaan paremman. Liséksi onnistuin toteutta-

maan benchmarking-menetelman kéayton ja havainnoinnin jérjestelmallisesti.

Jatkotutkimusehdotuksena lahtisin tutkimaan virtuaalista museokauppaa, silla se
on vield melko uusi ja vahan tutkittu ilmid. Lisaksi museokauppoja ja niiden vali-
koimia voisi tutkia ylipaataan ja etsié eri toteutustapoja kansainvalisesti. Mielen-
kiintoista olisi myos tutkia, voisiko Suomen museokauppojen valilla olla yhteis-
ty6té ja voisiko esimerkiksi vain keséaikaan auki olevan museokaupan tuotteita

olla myynnissa jossakin ympari vuoden avoinna olevassa kaupassa.

Koko tydn tekeminen on ollut pitké prosessi, jonka aikana olen oppinut paljon
sekd omasta aiheestani ettd myds omista tydskentelytavoistani. Huomasin, etté en
valttamatta ole se kaikkein ahkerin tekijé, mutta aina kun tein ty6ta, niin yritin
tehda parhaani. Jos aloittaisin tyon alusta, tekisin sen varmasti toisin, mutta tama
ty6 osoittaa oppimiseni tahan mennessa ja olen ylpea siitd, mita olen saanut aikai-

seksi.

6 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon tavoitteena oli museokaupan houkuttelevuuden lisédminen uudis-
tamalla myymalaymparistod ja valikoimaa. Tamén tarkoituksena oli lisété kaupan
myyntid ja pyrkid miellyttdméan kaikenikaisid kulttuurimatkailijoita. Tutkimusten
pohjalla kaytin benchmarking-menetelmaa ja havainnointia, jotka suoritin valit-
semissani vertailuyrityksissd. Opinndytetyon toiminnallinen osuus koostui ha-
vainnoinnista Verlassa seka vertailukohteissa: lahjatavaraliike Gift Duetossa ja
Pro Puu-keskuksen myymaldssa. Vertailuyritykset valitsin Internet-ndkyvyyden

perusteella.
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Ty0ni rajaus onnistui hyvin ja virtuaalisen museokaupan pois jattdminen tuntui
onnistuneelta ratkaisulta, sill4 teoriaosuudesta tuli tarpeeksi laaja ja tyon maarasta
kohtuullinen. My6s Internet-nakyvyyden tutkiminen osoittautui hyvéksi ratkai-
suksi, sill& Internetin antamat mielikuvat poikkesivat taysin mielikuvista, jotka
koin vertailuyrityksiin paikan p&alle mennessani. T&mé antoi hyvin perusteluja
Verlan museokaupan Internet-nakyvyyden lisddmiselle.

Tyon tulokset muodostuivat kolmen kasitteen alle, jotka olivat 10ydettavyys,
yleisilme ja valikoima. LOydettavyydessé korostui etenkin Internetin merkitys,
silla hyvéat kuvat kotisivuilla lisasivét vertailuyritysten houkuttelevuutta. Tama oli
erityisen tarked huomio Verlan kohdalla, silld museokaupan Internet-nakyvyys ei
ole kovin suuri. Lisaksi kotisivujen avulla on mahdollista parantaa opastusta esi-
merkiksi lisaédmalla sinne kartta museoalueesta, jolloin vierailijoilla on jo saapues-
sa jonkinlainen kasitys alueesta. Benchmarking-menetelman k&ytto ei ihan toteu-
tunut I6ydettavyyden osalta, silla vertailuyritykseni olivat erittain tunnetulla pai-

kalla, mutta toisaalta itse kauppojen 16ydettavyys ei ollut hyva.

Yleisilmettd tutkiessani, tuloksista nousivat esiin etenkin hyva valaistus, vérien
kaytto ja materiaalivalinnat. Tulosten perusteella valoja tulisi olla seka yleistasolla
ettd korostetusti. Lisaksi hyllyjen koolla, sijainnilla ja muodolla on merkitystéa.
Nama tulokset olivat tydn onnistumisen kannalta merkittavia, silla Verlan museo-
kaupan yleisilmeessa oli paljon parannettavaa. Benchmarking ja havainnointi on-
nistuivat suunnitellusti ja sain tuloksiin paljon uusia ideoita ja toteutustapoja, joil-
la toimeksiantaja voisi parantaa museokaupan yleisilmetta. Valikoiman tutkimi-
nen onnistui myds suunnitellusti ja vertailuyritysten valikoimasta 16ytyi paljon
Verlan valikoimasta puuttuneita ominaisuuksia. Valikoimaa tutkiessani, en men-
nyt tuotetasolle, vaan puhuin niisté yleisesti. Tama vaikutti siihen, etten saanut
annettua toimeksiantajalle yksittaisia tuotevinkkeja, vaan lahinnd museokauppaan

sopivia tuoteryhmia.

Kehitysehdotuksen ja tulosten onnistuminen perustuivat vertailuyrityksien valin-
taan. Tuloksista tuli esille paljon toimeksiantajaa hyodyttavia asioita, mutta osal-
taan tulokset jaivat hieman pintapuolisiksi. Vertailuyrityksia lisédmalla tuloksista

olisi saatu monipuolisempia ja luotettavampia. Tutkimusaluetta olisi myds voinut
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laajentaa ja haastatella esimerkiksi museokauppa-alalla toimivia henkil6ité. Te-
kemassani kehitysehdotuksessa on kuitenkin selkeasti mééritelty Verlan museo-
kaupan parannusratkaisut ja toimeksiantajan on helppo kéyttaa niitd uudistaessaan

museokauppaa tulevaisuudessa.
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