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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee asiakastiedon hyddyntamistad museokaupan kehittdmisessa
ja se koostuu kolmesta osiosta: museokaupan asiakkaille tehdysta asiakaskyselysta,
haastatteluista museojohtajille ja haastatteluista muiden museokauppojen vastaaville
henkildille Suomessa. Naista osioista muodostui asiakastieto ja kokonaisuus, jonka
avulla selvitin museokaupan kehittamista tulevaisuudessa. Suoritin asiakaskyselyn
Kuopion museon museokaupassa kayneille asiakkaille, haastattelun museon johtajille
ja liséksi strukturoidun haastattelun vertailupohjaksi Suomen muiden museokauppo-
jen vastaaville henkildille. Asiakaskyselyn seka johtajien ja museokauppavastaavien
haastattelut suoritin kevaalla 2011 ja niista saadun aineiston purin kesalla 2011. Lah-
teisiin ja muuhun taustamateriaaliin tutustuin vuoden 2011 aikana ja itse opinnayte-
tydn kirjoittaminen tapahtui kevaalla ja kesalla 2012. Aineiston kasittelyssa hyédynsin
Excel-ohjelmaa ja tekstinkasittelytydkaluja, jotka olivatkin aineiston suuruudelle riitta-

vat.

Opinnaytetydn aihepiiri on tuotekehitys. Tuloksien pohjalta kartoitin tuotemahdolli-
suuksia Kuopion museon museokauppaan. Kehitystydén pohjalla ovat liiketaloudelli-
sen nakdkulman kysymykset: kuka on Kuopion museokaupan asiakas, miksi han tuli
Kuopion museon museokauppaan, miten han kokee kaupan valikoiman ja sen hinta-
laatusuhteen ja millainen tuote voidaan naiden pohjalta kehittaéd museokauppaan

myyntiin.

Kolmea tutkimusosiotani ja etenkin niiden tuloksia (asiakaskysely museokaupassa
lomakkeella, Kuopion museon museokaupan johtajien haastattelut ja museokaupan
hoitajien strukturoidut haastattelut) vertaan opinnaytetydssani keskenaan ja olemas-
sa olevaan Kkirjallisuuteen, akateemisiin artikkeleihin ja aiempiin tutkimuksiin seka
selvitdn, miten tuotekehitysta voidaan jatkaa naiden tutkimustulosten pohjalta. Liike-
toiminnan ndkdkulma antaa kokonaiskasityksen kauppatoiminnasta painottuen eten-
kin asiakasnakokulmaan. Toteutunut myynti tuoteryhmittéin kertoo kaupan tamanhet-
kisesta tilanteesta. Asiakasryhmia voin vertailla lisdksi Kuopion museon kavijatilastoja
tutkimalla. Keratyn tiedon pohjalta teen tuotekehityslinjauksen Kuopion museon mu-

seokauppaan.



Olen tydskennellyt Kuopion museossa vuodesta 2001 lahtien ja viimeiset vuodet mu-
seokauppavastaavana. Valitsin opinnaytetyoksi museokaupan kehittamistyon tyoteh-
tévieni vuoksi ja koska aihe kiinnostaa minua. Tyon tavoite on hyddyntaa asiakastie-
toa museokaupan kehittamisessa. Kuopion museo on kaikille tarkoitettu, yleishyddyl-
linen laitos ja sen museokauppa toimii rahan ja lisdarvon luojana museolle. Toimek-
siantajana ty6lle ovat Kuopion museon museokauppaa hallinnoivat Kuopion kulttuuri-

historiallinen museo ja Kuopion luonnontieteellinen museo.

Liikeideassa suunnittelu léhtee liikkeelle kysymyksista: kenelle tuotetta tarjotaan,
minkalaista imagoa tavoitellaan, mita myydaan, mik& on asiakkaan saama hyoty ja
miten toimitaan (Havumaki & Jaranka 2006, 80.) Opinnaytetydssani selvitin Kuopion
museon museokaupan asiakastyytyvaisyytta liikeideallisesta ndkdkulmasta. Téarkein
paamaara tutkimuksessa loytyy kysymyksista: ketkd ovat Kuopion museon museo-
kaupan asiakkaat ja mitd he museokaupalta haluavat seka miten tata tietoa voidaan
hyoédyntaa tuotekehityksessa. Naiden tietojen pohjalta pyrin selvittamaéan tuotekehi-
tysmahdollisuuksia museokauppaan ja tasta kokonaisuudesta muodostuu kehittamis-
tyd. Kehittaminen liittyy nykyaan tavalla tai toisella lahes jokaiseen toimenkuvaan ja
tehtavaan vaatien erilaisten menetelmien kayttéa ja tuntemusta. Kehittdmisproses-
sissa tarvitaan monenlaisia tiedonhankintataitoja, taitoa erottaa oleellinen epaoleelli-
sesta, kayttokelpoisten ratkaisujen rakentamistaitoja sek& innovaatio-osaamista.
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2009, 11.)

Kaupan liikeidean rakentaminen ldhtee asiakassegmentoinnista eli siitd kenelle toi-
minta suunnataan (Havuméki & Jaranka 2006, 80). Asiakaskyselyd rakennettaessa
koin tarkeana selvittdd Kuopion museon museokaupan asiakkaiden profiilin eli keita
he ovat. Taman vuoksi nostin kysymyksiksi sukupuolen, i&n, ammatin ja asuinpaikan.
Nostin kyselyssa esille myds museokaupan arvoja ja miten ne liittyvat museokaupas-
sa vierailuun. Sen, mita asiakkaat haluavat Kuopion museon museokaupalta, selvitin
kyselyssa kysymyksilla: miksi asiakas tuli museokauppaan, miksi asiakas kay yleen-
sa museokaupoissa ja mistéa tuotteista asiakas on kiinnostunut museokaupassa. Sel-
vitin kyselyssa liséksi, millainen on museokaupan tuotevalikoima, hinta-laatusuhde ja
tarjonnan monipuolisuus. Kyselylomakkeen lopussa oli tilaa kirjoittaa kehitysehdotuk-

sia kaupalle ja omia tuote-ehdotuksia.

Museokaupasta ostetut tuotteet jatkavat museokaynnin kokemusta kotiin saavuttaes-
sa ja museossa myytavien tuotteiden taytyy kuvastaa sen nayttelyitd ja henked. Ky-

seessda on siis erikoiskauppa. Nykyaikana museoiden toiminta perustuu kokoelmiin,



tutkimukseen ja nayttelyihin, mutta lisaksi keskitytddn myos opetukseen ja virkistay-
tymiseen. Museon rooli nahdadan nykyaan asiakkaaseen kohdistuvana, eikd enda
pelkastddn museopainotteisena. (Sheng & Chenb 2011, 19.)

Museon kokoelmat sisaltavat monia ideoita uusiin tuotteisiin — mutta mit& asiakas
haluaa? Museokaupan tuotteilla on niin museolle kuin alueellekin imagollinen merki-
tys ja sen tuotteita kaytetaén usein yrityslahjana. Kyky orientoitua ja suuntautua uu-
delleen on seka henkilokohtainen ettd yhteisén vahvuus. Tarvitsemme joustavuutta ja
kykya suuntautua uudelleen. Joustavuus mittaa yrityksen muuntautumiskykya muut-
tuvissa olosuhteissa. (Luukkainen & Wuorinen 2002, 59.) Opinnaytetyoni kehittamis-
tydn lahtokohtana ovat museokaupan olemassa olevat kehittdmistarpeet ja asiakas-
tarpeiden l6ytdminen huomioiden kuitenkin museon olemassa olevat arvot ja museon
toimintasuunnitelma seka se, miten museokauppa voi joustaa asiakkaiden tarpeiden
mukaan. Etsin vastausta ja nakokulmaa tydssani kysymyksiin: Mitd Kuopion museon
museokauppa tekee oikein ja mita kaivataan lisda seka tarvitseeko Kuopion museon

museokaupan suuntautua uudelleen erityyliseen tuotevalikoimaan.

Tutustuin museokauppatoimintaan, liiketoimintaan liittyvaan kirjallisuuteen ja akatee-
misiin artikkeleihin. Naiden liséksi tutustuin tutkimuksen yhteydesséa kavijatilastoihin
ja aiempiin museokauppatoimintaa koskeviin tutkimuksiin seka niiden tuloksiin. Tuo-
tekehityksen ja tuotesuunnittelun osalta tutustuin tuotteistamisen malliin ja innovoin-

tiin tuotekehittdmistydkaluna.

Museokaupan liiketoiminnan selvitys ja museokaupan ké&sitteiden ja yleisten toimin-
taperiaatteiden kasitteet linjasivat kehitystyotani. Késitteet ovat tarkeita tutkimukses-
sa, koska ne ohjaavat hahmottamaan ilmiota teoreettisella tasolla. Hyva tutkimus
pohjautuu tarkkaan ja hyvaan kasitteen maarittelyyn (Wilberg 2009). Museotoiminnal-
le ja etenkin museokauppatoiminnalle tarkeat kasitteet ovat museokauppa, erikois-
kauppa, museon kaynnin jatkaminen, kokoelmat, kehittdmisty6, omat tuotteet, tuote-

kehitys, asiakastieto, ulkopuoliset tuotteet ja alueellisuus.

Tybssa otetaan muiden tutkijoiden ty0d ja saavutukset asianmukaisella tavalla huomi-
oon niin, ettd kunnioitetaan naiden ty6ta ja annetaan heidan saavutuksilleen niille
kuuluva arvo ja merkitys omassa tutkimuksessa ja sen tuloksia julkaistessaan (Tut-
kimuseettinen neuvottelukunta 2002, 5). Suomen museokavijdn hyvin profiloiva
Suomen museoliiton museokavija-tutkimus loi peruskayttdjan museokaupoille. Yh-

dysvalloissa on tehty museokauppakavija- ja profilointitutkimuksia ja myds Kuopion
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museon kavijaprofiili valotti museokaupan keskimaaraista kayttdjakuntaa. Museo-
ammattilaisten kysely ja Kuopion museon museokaupan vastaavien luonnontieteelli-
sen museon johtaja Pertti Renvallin ja kulttuurihistoriallisen museon johtaja Merja
Heiskasen haastattelut selvensivéat kyseesséa olevan Kuopion museon museokaupan
asemointia, tarkoitusta, tuotevalikoimaa ja toimintaperiaatteita kehittdmistydssa. Kun
todellinen kehittamistyd on l&htokohta, voidaan puhua kehittamispohjaisesta oppimi-
sesta, jonka pohjalla on aito tydelaman kehittdamishanke, jossa kehittdmishanke ra-
kentuu tyOelamasta kasin. KehittAmispohjaisen oppimisen keskeisia piirteitd ovat
autenttisuus, kumppanuus, kokemuksellisuus, tutkimuksellisuus ja luovuus. (Ojasalo
ym. 2009, 15-16.)

Museokauppa ja sen tuotekehitys ovat ristiridassa toistensa kanssa kaupan liiketoi-
minnallisen olemuksen ja sen asiakkaiden tarpeiden vuoksi verrattuna esimerkiksi
museon toimintaymparistéon ja arvoihin. Museokaupan tuotekehitys on innovaatiota.
Innovaatiolla tarkoitetaan uutta tuotetta, palvelua, prosessia, toimintamallia tai vas-
taavaa, jossa tuotetaan taloudellista tai muuta hyotya. Uusi idea, keksinto tai tutki-
mustulos ei siis sellaisenaan viela ole innovaatio, vaan kehitystyon tulokset pitda pys-
tya kaupallistamaan tai ottamaan kayttéon. (Ojasalo ym. 2009, 72.) Kehitystyo taytyy
vieda loppuun asti aina tutkimustuloksista itse tuotteeseen ja tuotekehittdmisen mah-

dollisuuksiin.

1.1 Kehittamistyd ja sen haasteet

Opinnaytetyoni on kehittAmisty®, jossa tiedon hankintojen jalkeen ja kayttokelpoisten
ratkaisujen etsimisen jalkeen se etenee kaytdnnon tuotekehitysmahdollisuuksiin
Kuopion museon museokaupassa. Todellisissa tytelaman kehittamistdissa opiskelijat
soveltavat oppimaansa kaytantoon ja ennen kaikkea oppivat paljon uutta. Kehittdmis-
tyossa opitaan suunnitelmallisuutta, jarjestelmallisyyttd, itsendista ajattelua ja kriitti-
syytta. Lisaksi siind saadaan valmiuksia tiedonhankintaan ja hankitun tiedon arvioin-
tiin, opitaan hyddyntdm&an uusinta tieteellista kirjallisuutta, tutkimuksia ja muita jul-

kaisuja sek& syvennytaan kirjallisen ja suullisen ilmaisun harjoittamiseen.

Yritykset tarvitsevat jatkuvaa kehitysty6td kannattavuutensa parantamiseen, kasvun
ailkaansaamiseen ja uusien tavaroiden ja palveluiden kehittamiseen, testaamisen ja
kaupallistamiseen (Ojasalo ym. 2009, 11). Onnistunut tuotekehitystoiminta on yrityk-

sen menestymisen yksi keskeisemmistad edellytyksista. Yrityksen on huolehdittava
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jatkuvasti tuotekehityksesta. Muussa tapauksessa tulee ennen pitkda aika, jolloin
tuotteet ovat vanhentuneita, myynti véhenee ja viimein loppuu kokonaan. Tuotekehi-
tys on monivaiheinen prosessi kasittden tuoteidean etsimisen, kehitysnakymien,
markkinoiden ym. tuotekehityshankkeen kaynnistamiseen tarvittavien tietojen selvit-
tdmisen, varsinaisen tuotteen luonnostelun, yksityiskohtaisen suunnittelun, optimoin-
nin, kayttdohjeiden laatimisen seka tuotantomenetelmien kehittdmisen. Tuotekehityk-
sella tarkoitetaan toimintaa, jonka tavoitteena on kehittéd& uusi tai parannettu tuote.
(Jokinen 2001, 9.)

Kehittamisty0 voi saada alkunsa erilaisista 1&htokohdista, kuten organisaation kehit-
tamistarpeista tai halusta saada aikaan muutoksia. Tutkimukselliseen kehittdmisty6-
hon kuuluu siis yleensa kaytannén ongelmien ratkaisua ja uusien ideoiden, kaytanto-
jen, tuotteiden tai palveluiden tuottamista ja toteuttamista. Sen tarkoituksena on tyy-
pillisesti kehitelld, luonnostella ja ottaa kayttédén uusia ratkaisuja. Tieteellisen tutki-
muksen ja tutkimuksellisen kehittamistydn ero on paadmaarissa: halutaanko tuottaa
iimidista uutta teoriaa vai saada aikaan kaytdnnon parannuksia tai uusia ratkaisuja.
Aiheen osaamisen lisdksi tydssa vaaditaan projektitydn osaamista ja kehittdmisen
osaamista. Kuten projekteissa yleensakin kehittamistydssa tyypillisesti korostuvat

suunnittelu ja suunnitelman mukaisen etenemisen hallinta. (Ojasalo ym. 2009, 19-20)

Kehittdmistyoni lahtbkohtana on organisaation kehittdmistarve ja tdssa tapauksessa
uusien tuotteiden tarve Kuopion museon museokaupassa. Opinnaytety6 ja sen aihe
tayttavat kehittamistydén ehdon kehitelld ja luonnostella ratkaisuja. Valitsin tAman me-
netelmén sen konkreettisuuden takia ja koska asiakastiedon hyddyntdminen onnistuu
vain niin, etta se viedaan alusta loppuun ja lopputuloksena on kehitys. Toinen syy
kehittamistydn valinnalle 16ytyy tydelamaldhtdisesta tuotekehityksen esimerkista, joka
tédssa tapauksessa on museokauppa ja sen asiakkaiden tarpeet ja ndiden antamien
ideoiden innovointia tuotteeksi. Tarkoituksena minulla ei ole, kuten tieteellinen tutki-
mus vaatii, tuottaa uutta teoriaa museokaupasta ja tuotekehityksesta vaan selvittda
asiakastarpeista kehittamismahdollisuuksia kaytanndssa. Koska kehittamistyd vaatii
suunnitelmallisuutta otin sen huomioon ty6n ja sen osavaiheiden aikatauluttamisessa.
Suunnitelmallisuudessa en kuitenkaan onnistunut, koska aikataulu tyon tekemiselle

venyi tyotehtavieni muututtua ja suunnitellun vuorotteluvapaan peruunnuttua.

Tutkimuksellisuus ilmenee kehittamistydssa jarjestelmallisyytend, tiedon hankintana,
analyyttisend, kriittisyytend ja uuden tiedon luomisena ja jakamisena (Ojasalo ym.

2009, 22). Oma opinnaytetytni ohjautuu alla esitetyn tutkimuksellisen kehittamistyon
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prosessin mukaan. Ensiksi kehittamiskohde tunnistetaan ja tavoitteet maaritellaén,
jonka jalkeen perehdyn kaytannossa ja teoriassa kehittAmiskohteeseen, maaritan ja
rajaan sen. Taman jalkeen laadin tietoperustan seka lahestymistavan ja suunnittelen
menetelmat, jonka jalkeen lopputulokset arvioidaan. Koko prosessin ajan huolehdi-
taan jarjestelmallisyydestd, analyyttisyydesta, kriittisyydesta, aktiivisesta vuorovaiku-
tuksesta, kirjoittamisesta eri tahoille ja eettisyydesta. (Ojasalo ym. 2009, 24.)

Asiakaskysely, Kuopion museon museokaupan johtajien, ja Suomen museokauppo-
jen vastaavien haastattelut, erilaiset tilastot ja raportit seka teoria museokaupoista ja
niiden ominaispiirteistda muodostavat aiheeseen perehtymisen ja tietopohjan. Kehit-
tamisen kohde itse konkreettisessa tuotteessa rajautuu ja tarkentuu asiakaskyselyn
tulosten pohjalta. Nakékulman muodostaa asiakaslahtoisyys. Arviointi kohdistuu mie-

lestani museokaupan kehittamiseen kokonaisuutena.

6.
Kehittamisprosessin
ja lopputulosten
arviointi

5 1. Kehittdmiskohteen

Kehittémis-hankkeen

toteuttaminen ja
julkistaminen eri
muodoissa

4. Tietoperustan
laatiminen seka
|dhestymistavan ja
menetelmien
suunnittelu

Koko prosessin ajan
huolehditaan:

jarjestelmallisyydesta
kriittisyydesta

aktiivisesta vuorovaikutuk-
sesta

kirjoittamisesta eri tahoille

eettisyydesta

3.
Kehittamistehtavan
madrittdminen ja
kehittamiskohteen
rajaaminen

tunnistaminen ja
alustavien
tavoitteiden
maarittaminen

2.
Kehittdmiskohtee-
seen perehtyminen
teoriassa ja
kaytannossa

KUVIO 1. Tutkimuksellisen kehittamistydn prosessi (Ojasalo ym. 2009, 24.)

Tyoelamalahtdisellda, soveltavalla tutkimuksella on haasteena etenkin luotettavuus.
Olen ollut Kuopion museokaupassa toissa yli kymmenen vuotta ja museokaupasta

olen vastannut seitsemén vuotta, joten olen lahella aihetta. Museokaupan hoito on
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voinut osaltaan rutinoitua ja etenkin ajanpuutteen vuoksi aikaa innovoinnille on ollut

rajallisesti.

Nékemys siitd, mita asiakkaat haluavat Kuopion museon museokaupalta, on muotou-
tunut vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa kymmenen vuoden tydurani aikana
sekd kokemusten jaosta Kuopion museon asiakaspalveluhenkilokunnan kanssa. Asi-
akkailta saadun suullisen palautteen liséksi museokauppa pystyy seuraamaan myyn-
titilastoja ja inventaarioluetteloita. Tiedamme, mitk& olemassa olevista tuotteista ovat
suosituimmat ja my6s mitka eivéat ole vuosien varrella myyneet. Tutkimuksessa voin
lisaksi hyodyntaa Kuopion museon kavijatilastoja ja myyntiraportteja. Kehittamistyolle
on tarkeaa, ettd katson museokauppatoimintaa ulkoapain tekemani tutkimuksen, ti-

lastojen, myyntiraporttien seka aiempien tehtyjen tutkimusten kautta.

Tehdessani kehittamistydta omassa tydpaikassani, minun tulee unohtaa opitut rutiinit
ja luottaa faktaan ja tutkimustuloksiin ilman omia johtopaatoksia. Oppiminen on sovel-
tava prosessi, joka auttaa selviytymddn muutoksista ja menestymaan Kkilpailussa.
Liséksi oppiminen on uutta luova prosessi, joka mahdollistaa luovuuden ja kokemuk-
sen hyddyntamisen. (Heinonen & Vento-Vierikko 2002, 116.) Vaikkakin luovuus ja

kokemus ovat tarkeita, on tutkijan pysyttava asian ulkopuolella.

Tutkimustulosten rinnalla kdytan harkinnan mukaan ylemp&aéan ammattikorkeakoulun
opiskelutasoon sopivia ldhteita ja akateemisia artikkeleita. Kerdén kehittamistydssa
aineistoa haastatteluilla Suomen museokauppojen vastaavilta, jotta vertailu olisi
ehedmpdd samankokoisten kauppojen ja kavijaprofiilien kesken. Lisaksi Kuopion
museon museokaupan johtajien haastattelut kertovat Kuopion museon museokaupan
taman hetken tilasta, toimintaperiaatteista ja sen tulevaisuuden suunnitelmista. Mu-
seokaupan toiminnan perusperiaatteet ovat yhtenevaisia ympari maailmaa, mutta
niiden koko ja kannattavuus vaihtelevat huomattavasti. Opinndytetyéssani minun on
tarkeaa keskittya Suomen museokauppatoimintaan ja sen peruspiirteisiin suoritta-
mieni museokaupan ammattilaisille suunnattujen strukturoitujen haastatteluiden kaut-

ta sek& hyoddyntaa tutkimuksessa saatuja tietoja tuotekehitykseen.

1.2 Liiketoiminnallinen ndakoékulma kehittamistyéhon

Liiketoiminnallinen lahtokohta kehittamistyésséani on ristiridassa museon voittoa ta-

voittelemattoman profiilin kanssa. Museokaupan analysointi pelkastaan liiketoiminnan
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periaatteiden mukaisesti unohtaa museon perusmission, vaikka museokauppa onkin
liketoiminnallinen yksikkd. (Mottner 2001, 6.) Liiketoiminnalliset peruskysymykset
sailyvét ja toimivat lahtokohtana tutkimukselle, mutta museokauppa voittoa tavoitte-
lemana laitoksena ei ole yksiselitteinen, koska museokaupan toiminta perustuu mu-

seon toimintaan ja sen omaan missioon.

Liiketoimintamalli mé&arittelee, miten yritys hankkii tarvitsemansa resurssit, toimittaa
ratkaisun asiakkaalle ja johtaa liilketoimintaansa. Asiakasymmarrys on osa liiketoimin-
tamallia ja sen rooli ja sisaltd vaihtelevat paljon. Asiakasymmarrys voi olla valttama-
tonta kilpailukyvyn kannalta tai edes kilpailuedun tuottamiseen. (Arantola 2006, 23.)
Tutkimuksessani keskityn museokaupan osalta liikketoiminnan periaatteisiin ja kysy-

myksiin.

Liikeidea vastaa kolmeen peruskysymykseen: mita, kenelle ja miten. Siis mita myy-
daan, kenelle tuotetta tai palvelua myydaén ja miten tuote tai palvelu myydaan ja
milla tavalla se aiotaan tuottaa. Liikeidea kertoo, miten yritys toteuttaa perusideaansa
paamaariinsa pyrkiessaan. Liikeidea on siis toiminta-ajatusta yksityiskohtaisempi,
jasentynyt kuvaus yrityksen tavasta menestya ja ansaita rahaa valitulla toimialalla.
Toisin sanoen mitd myymme, mihin tarpeeseen ja kenelle myymme, mika pitaa sisal-
l&&n asiakasryhmien tunnistamisen ja segmentointistrategian. Liikeidean paatavoite
onkin vastata kysymykseen, miten toteuttaa toimintamme ja myyntimme niin, etta

toimimme kannattavasti. (Heikkila 2008.)

Liiketoiminnan peruskysymyksista vastaan tutkimuksessani kysymyksiin: mita ja ke-
nelle. Miksi-kysymys aukeaa tutkimuksessa, kun selvitan museoiden ja museokau-
pan toimintaperiaatetta. Museon tarkoitus on toimia kansakunnan muistina ja yleis-
hyodyllisend organisaationa. Museokauppa on olemassa, jotta museon perustehtava
jakautuisi paremmin ja samalla se tuo mahdollisesti varoja museon perustehtéavan
hoitamiseen. Miksi-kysymykseen tutkimus vastaa etenkin sen perusperiaatteita ja
kasitteita auki kirjoitettaessa. Museokaupan olemus ja sen toimintaperiaatteet viestit-

tavat sen olemassaolon syyta.

Miten-kysymyksen rajaan osaltaan tutkimuksestani pois. Asiakaskyselyssa ja muussa
tutkimuksessa esille tulleet kehittamiskohdat ja niiden pohjalta kehitettavat tuotteet
museokauppaan vastaavat miten-kysymykseen tuotteen ideoinnin, asiakaskyselyn ja
tutkimuksen hyddyntamisen osalta, mutta jakelukanavien kohdalla en keskity miten-

kysymykseen. Rajaan myds tuotteiden ja palvelun valmistamiseen liittyvan osan mi-
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ten-kysymyksesta pois tutkimuksestani. Tutkimuksessani ei ole tarkeda, miten Kuo-
pion museon museokaupan tuotteet valmistetaan tai valmistusprosessin selventami-
nen, vaan tarkeimmaksi nousee selvitys ja ymmarrys, keitd Kuopion museon museo-
kaupan asiakkaat ovat ja mitd he haluavat juuri Kuopion museon museokaupalta.
Miten-kysymys jaakoon siis Kuopion museon henkildbkunnan mietittavaksi taman ke-
hitystyoni pohjalta. Toivon tutkimukseni antavan tydkalut, joiden avulla museo pystyy
kehittamaan jatkossa tuotevalikoimaa asiakkaiden toiveiden mukaan. Keskityn tutki-
muksessani tarkentamaan ja tutkimaan Kuopion museon museokaupan asiakaskun-
taa (kenelle) ja mita (millaisia tuotteita) he haluavat.
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2  MUSEOKAUPPA OSANA MUSEON TOIMINTAA

Kansainvalinen museoneuvosto ICOM (International Council of Museums) maaritte-
lee museon seuraavasti: "Museo on pysyva, taloudellista hyotya tavoittelematon, yh-
teiskuntaa ja sen kehitysta palveleva laitos, joka on avoinna yleisélle ja joka tutkimus-
ta ja opetusta edistddkseen ja mielihyvaa tuottaakseen hankkii, sailyttaa, tutkii, kayt-
taa tiedonvalitykseen ja pitd& naytteilla aineellisia ja aineettomia todisteita ihmisesta
ja h&nen ymparistostaan.” (ICOM 2012.)

Suurin osa museoista on kehittynyt kokoelmiensa ymparille. Naitd museoita yhdista-
vat paamaara kerata ja yllapitdd kokoelmiaan ja tulkita, tutkia ja laittaa yleisélle esille
ihmisen ja luonnon perinnetta nayttelyiden muodossa. Museoiden odotetaan ja luote-
taan pitdvan huolta ja sailyttavan kokoelmiaan tulevaisuuden sukupolville. Museot
ovat paikkoja, joissa vierailija kohtaa aidon, esteettisen, inspiroivan ja oppivan koke-
muksen. Museot toimivat lisdksi interaktiivisina, virkistavind ja mietiskelevina tiloina.
Museoiden missio on yleisesti kohdennettu palvelemaan yleiséa ja ne tarjoavat iki-
muistoisia kokemuksia, ideoita ja aktiviteetteja, joita ei muualta saa (Kotler, Kotler &
Kotler 2008, 3) Museot toivottavat kaikki kavijat tervetulleiksi museoon. Kohdentami-
sella on tarkoitus kehittda tuotteita erilaisien ryhmien houkuttelemiseksi museoon.
(Kotler ym. 2008, 129.)

Nykyaan, kun korostetaan museon yhteiskunnallista vastuuta ja etsitddn vaikutus-
mahdollisuuksia, on muistettava, ettda museo on jo lahtokohdiltaan yhteisollinen. Se
on itseymmarryksen perusta, kokemustiivistelma siitd, miten yhteiskunta on mieles-
tdmme muotoutunut. Se on kokoelma tarinoita ja yksityisten etté yhteisten arvojen ja
identiteettien rakentumista, parhaimmillaan myds hahmotelma niiden edelleen raken-
tamiseksi. (Kinanen 2009, 72.)

Vuoden 2006 kartoituksen mukaan Yhdysvalloissa on 17 500 museota (Kotler ym.
2008, 7). Suomessa on Museoliiton rekisterin mukaan 1 073 museokohdetta, joista
ammatillisesti hoidettuja, ymparivuoden avoinna olevia museokohteita on 321. Kun-
nallisten museoiden osuus ammatillisista museoista on lahes 53 %. Suomen museo-
laitos on jaettu vastuualueidensa perusteella valtakunnallisiin museoihin, maakunta-
museoihin, alueellisiin taidemuseoihin ja valtakunnallisiin erikoismuseoihin. (Kinanen
2009, 93.) Kuopion museossa sijaitsevat kulttuurihistoriallinen ja luonnontieteellinen

museo ovat molemmat maakuntamuseoita ja Kuopion kaupungin hallinnoimia.
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Valtakunnallisen museoiden kavijatutkimuksen mukaan tyypillinen suomalainen mu-
seokavija on 25-44 -vuotias. Kavijdista valtaosa on suorittanut korkeakoulututkinnon
ja ammatiltaan enemmisto on ylempié toimihenkildita. (Taivassalo 2003, 53.)

Museoissa vieraillaan aihepiirin ja nayttelyn vuoksi. Seuraavaksi eniten museoissa
kaydaan viihtymisen vuoksi. Reilu kolmasosa suomalaisista museokavijoista harras-
taa museoissa kdymistd. Museokaynnista saadaan ensisijassa tietoa, elamyksia ja
viihtymista. (Taivassalo 2003, 53.) Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ihmiset vieraile-
vat museoissa eri syista: sosiaalisuuden, emotionaalisten palkintojen, virkistymisen,
tiedon kartuttamisen, oppimisen, kulttuurisen taustan, juhlimisen tai esteettisen nau-
tinnon vuoksi. (Kotler ym. 2008, 182-183.)

Museokaupassa kavijat nakevéat museon arvon. Museot toivottavat kaikki kavijat ter-
vetulleiksi museoon. Kohdentamisella on tarkoitus houkutella erilaisia ryhmia muse-

oon ja kehittdd naille sopivia tuotteita. (Kotler ym. 2008, 129.)

Ymmartadkseen museon yleista on hyvin tarkeda oppia, miksi jotkut eivat vieraile
museossa koskaan, miksi jotkut vierailevat museossa satunnaisesti ja miksi jotkut
vierailevat museoissa saanndllisesti. Museoiden kavijat voidaan jakaa yhteentoista
eri kuluttajatyyppiin: uudet kavijat, toistuvasti kayvat kavijat, jasenet, koululaiset ja
muut opiskelijat, yhteison jasenet, lahjoittajat, yritykset seka saatiot, tutkijat ja turistit.
(Kotler ym. 2008, 182.)

2.1 Museokaupan tehtava

Museon strategisia peruskysymyksid ovat: mita tavoittelemme, keita palvelemme ja
miten voimme palvella heita paremmin. Museomyymala on yksi keino toteuttaa mu-
seon strategiaa. Elamysten ohella museomyymala valittdd museokavijéille tietoa mu-
seosta, syventaa heidan oppimiskokemustaan seké luo mielikuvia, jotka rakentavat ja
vahvistavat museon brandid. Museomyymala auttaa parhaimmillaan kavijoitd ymmar-
tamaan paremmin museon kokoelmia ja nayttelyteemoja seka edistaa niiden arvos-

tusta ja tuntemusta. (Sorjonen 2006, 8.)

Museokaupan synty pohjautuu museoiden tarpeelle kehittaéd oman toimintansa rahoi-
tusta ja samalla saada museokaupassa julkaisuja ja tutkimuksia myydyksi opetuksel-

lisena tarkoituksena. Pelkoa on esiintynyt siita, ettd museon kaupallinen puoli olisi
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vaarantamassa museon perustehtavaa voittoa tavoittelemattomana laitoksena. Tiu-
kentuvassa taloudessa on museon mietittava tuotteitaan markkinavoimien mukaan ja
siis kehittaa tuotteita, jotka myyvat, mutta jotka eivat vaaranna museon perustehta-
vaa. (Mottner 2001, 3.)

Kiristynyt kilpailu museoiden ja muiden vapaa-ajan palveluiden tarjoajien valilla, yh-
dessé valtion tukien vahenemisen kanssa ovat ajaneet museot etsimaan muita rahoi-
tuskeinoja ja ansaitsemismahdollisuuksia. Ansaittuihin tuloihin sisaltyvat paasymak-
sut, jasenyysmaksut, museokauppojen tulot, kahvilapalvelut sek& tilojen vuokraus-
palvelut. Ansaittujen tulojen mahdollisuus auttaa museoita lisaéamaan kavijoitaén tulo-
jen kasvattamisen ohella. (Kotler ym. 2008, 196-197.)

Taiteen ja kulttuurin organisaatioiden rahoitusta on viime aikoina leikattu, joten niiden
on jatkuvasti kehitettava luovia tapoja kasvattaa tulojaan, koska paasylipputulot eivat
kata kaikkia kuluja. Nama organisaatiot etsivat museokaupasta mahdollisuuksia liike-
toiminnallisessa nakdkulmassa ja tama muuttaa museokauppojen luonnetta. (Landy
2005, 7.) Valtiolta tulevan rahoituksen vahentyessa ja ollessa epavarmaa seka lahjoi-
tusten ja sponsoroinnin ehtojen vuoksi, ei museolla ole muuta mahdollisuutta kuin
tehda myyntid. Mutta siltikaan tulosten mittaus ei saa olla pelkastaan rahaan painot-

tuvaa vaan huomioon taytyy huomioida myds laadulliset arvot. (Mottner 2001, 5.)

Yhdysvalloissa museokauppojen tulot olivat vuonna 2007 6,5 prosenttia museon ope-
rointikuluista. Yhdysvalloissa museossa kavija kayttaa keskimaarin 1, 55 dollaria mu-

seokaupassa. (Kotler ym. 2008, 201.)

Museo kohtaa markkinat ja yleison, joiden kanssa se kehittdd suhteitaan. Markki-
noinnin paddmaara on tarjota museokavijoille mahdollisimman paljon arvoa vierailul-
laan. Markkinointi on valttdaméatontd, koska museot kohtaavat huomattavaa kilpailua
vapaa-ajan palveluiden keskella. Nykyaikana yleisolla on paljon vapaa-ajan vietto-
mahdollisuuksia, mutta samalla rajallisesti vapaa-aikaa. Museot ovat keskittyneet
markkinointiin, koska se tarjoaa teoriaa, tydkaluja ja taitoja, jotka edesauttavat niitéa
kasvattamaan yleisda, rakentamaan suhteita sek& kasvattamaan tulojen lahteitd,

joista yksi on museokaupan yll&pitaminen. (Kotler ym. 2008, 21.)

Museokaupan erottaa lahjatavarakaupasta se, etté kaikki myynnissa oleva on muse-
on teeman mukaista (Davant 2002, 7-8). Museokaupat tarjoavat vierailijoille mielikuvi-

tuksellisia tuotteita, jotka ovat todellisia eldmyksellisia matkamuistoja (Museum



19

Shops: Aide Memoire 2004, 12.) Mielestani museokaupasta ostetut tuotteet todellakin
jatkavat museokaynnin kokemusta kotiin saavuttaessa ja museossa myytavien tuot-
teiden taytyy siis kuvastaa sen nayttelyitéd ja henked. Kyseessa on ndin ollen erikois-
kauppa, jossa pitéisi olla tarjolla tavaraa, jota ei saa joka paikasta.

Museon kokoelmat sisaltavat aarteita ja ideoita uusiin tuotteisiin. Museokaupan tuot-
teilla on my6s museolle ja alueelle imagollinen merkitys ja sen tuotteita kaytetaan
usein yrityslahjana. Georgia Blue, Anchoragen museon yhdistyksen johtaja, tiivistaa,
ettd he eivat koskaan mainosta museokauppaa vaan ainoastaan museota - museos-
sa vierailu tuottaa museokaupan kautta tuloja (Bernett 2002, 21). Museokaupan tar-
koitus oli alun perin tarjota rahallista tuottoa itse museotyélle, mutta nykypaivana mu-
seokaupalla on lisaksi opetuksellinen tarkoitus. Koska museokauppa ei ole voittoa
tavoitteleva, sen suoritusta on tarkasteltava muulla tavalla kuin katsomalla tuottoa.
Koska museon paamaard organisaationa on voittoa tavoittelematon, tulee seurata
tehokkuutta ja museon mission toteutumista. (Mottner 2005, 829-831.) Museon omat

paamaarat ja arvot ovat siis myds museokaupan arvoja.

Museokaupan myynnin tarkastelu pelkastaan liiketaloudellisin perustein jattda muse-
on perustehtavan, jonka sisalla myyntitoiminta tapahtuu, kokonaan huomion ulkopuo-
lelle. Jos taas myyntia tarkastellaan pelkastddn museon perustehtavan eli opetuksen
ja kokoelman koonnin ja sailyttdmisen kannalta, myts se ohjaa arvioinnin vaarin.
(Mottner 2001, 6.) Mielestani museokauppaa voi tarkastella museon tehtavaan perus-
tuvien tuotteiden kautta unohtamatta ndin museon perusarvoja. Museon kokoelmiin
perustuvat voittoa tekevat tuotteet ja niiden kehittdminen muodostavat toimivan ja

menestyksekkdan museokaupan ytimen.

Museomyymaldiden kasvatukselliset taktiikat perustuvat yleensé kokoelmiin ja nayt-
telyihin ja koska taktiikoissa ei ilmene markkinaorientaatiota, asiakkaiden huomioon
ottamista, tuotteet ovat vaikeammin myytavia. Myymalan johtamisessa saattaakin
syntya erimielisyyksia siita, kumpaa tavoitetta, kasvatuksellista vai taloudellista, pyri-

tdan toiminnan avulla saavuttamaan. (Sorjonen 2006, 9.)

Ostoksilla kaynti museokaupassa ja etenkin museota kuvaavan tuotteen ostaminen
saa asiakkaat lAheisemmiksi museon kanssa ja heidan vierailustaan jad konkreetti-
nen muisto. Ostokset tai matkamuistot, jotka muistuttavat asiakasta museovierailusta,
voivat hyvinkin innostaa uuteen vierailuun, tai tuote voi synnyttaa keskustelua muiden

kanssa, jolloin muutkin innostuvat vierailusta kyseisessd museossa tai jopa tutustua
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tarkemmin museon kokoelmaan tutkimuksen muodossa. (Mottner 2005, 834.) Ta-
man vuoksi on hyvin tarkead, ettd museokaupan tuotteet perustuvat museon naytte-
lyihin ja kokoelmiin mahdollisimman suoraan, tehden lapindkyvan kytkéksen tuotteen
ja esimerkiksi museon nayttelyn valilla seka toimien samalla tehokkaana markkinoin-
tivalineena museolle ja museokaupalle. Lis&rahoitusta tarvitseva museo kuitenkin

pelkaa, ettd museokauppa vaarantaa museon mission (Mottner 2001, 3).

Parhaimmillaan museokaupan tuotteet ovat osa museon brandaysta ja heijastavat
sitd, miten museokéavijan identifioi museon (Museum Shop: Aide Memoire 2004, 13).
Viime vuosien aikana museokaupat ovat paasseet oikeuksiinsa ja niita arvostetaan
seké brandin ettd imagon kasvattajina ja ansaintamahdollisuutena (Niche Widens for
Museum Shops 2000, 15). Museot ovat sijoittaneet itsensa nahtavyydeksi ja syomi-
nen, katseleminen ja shoppailu ovat olennaisia osia tatd kokemusta. Museot ovat
lisdksi maantieteellisesti sidottuja yhteen kohteeseen ja jalleenmyynti museokaupan
kautta antaa museolle mahdollisuuksia rikkoa aluerajat. (Niche Widens for Museum
Shops 2000, 18.)

Panostamalla museokauppojen henkiléresursseihin voivat museot saada uusia tuloja
ja lisdarvoa museolle kokonaisuudessaan. Tarkeda on kuitenkin muistaa museon
arvo ja missio kehitettdessa museokauppatoimintaa. Markkinoinnissa museoilla on
iso etu verrattuna muihin jalleenmyyijiin ja se on hyvantekevéaisyyselementti. Kun ih-
miset tekevat ostoksia museokaupoissa, tulot paatyvat useimmiten takaisin museolle
ja ne auttavat tukemaan museota, jolloin kyseessa ei ole pelkastdan kaupallinen te-
ko. (Landy 2005, 9.)

Museokaupat ovat sivistyneitéd kokonaisuuksia, joilla on kaksiosainen tehtava toisaal-
ta opettaa vierailijoita ja toisaalta lisdtd museon tuloja paasymaksujen ja lahjoitusten
ohella (Landy 2005, 10).

Erikoiskaupat ovat kapean lajitelman ja syvien valikoimien asiakaspalveluyrityksia.
Kapea lajitelma tarkoittaa sitd, ettd kaupassa on tarjolla vain harvoja tuoteryhmia.
Syva valikoima puolestaan tarkoittaa, etta tuoteryhmien sisélla on paljon vaihtoehtoi-
sia tuotemerkkeja ja malleja. Museokaupat ovat mielestani erikoiskauppoja. Erikois-
kaupalle tyypillisia piirteita ovat lisaksi kysynnan vaikea ennustettavuus ja tuotteiden
hidas kiertonopeus, henkilokunnan myyntitydn tarkeys, sijainnin keskeinen merkitys,
monimuotoinen ostospaatdsprosessi ja shoppailu arjen irtiottona. (Havuméki & Ja-
ranka 2006, 16.)
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Museon asiakkaiden tunteminen on tarke&d& ennen kuin voi miettid kaupan tuotevali-
koimaa. Vaativille ja asiantunteville asiakkaille pitd& toisaalta tarjota jotain laadukas-
ta, mutta toisaalta koululaisilla polttelee vain muutama kolikko taskussa ja he kaipaa-
vat edullisia muistoesineitéd. Paaasia on, ettd tuotteet ovat hyvin esilla, ne ovat mie-
lenkiintoisia ja ettd ne sopivat museon ja asiakkaiden profiilin. Hyvana asiana néh-
daan, jos museon kokoelmiin kuuluu hitteja, joiden peréssa tullaan kauempaakin.
Mona Lisan kuvalla on helppo myyda melkein mitd tahansa, mutta mista voi l6ytaa
erikoisuuden pienessa, tuiki tavallisessa paikallismuseossa. (Myllyharju 2006, 17.)

Museomyymald voi tulla tunnetuksi erikoistumalla johonkin tuotteeseen, jonka eri
versioita pyritddn tarjoamaan mahdollisimman taydellisella valikoimalla. Jos tuotetta
on vaikea saada muualta, ostotilaisuutta kaytetaan hyvaksi ja siitd todennakoisesti
kerrotaan muille. Verkostoituminen museon tehtavaan ja linjaan sopivien valmistajien

kanssa voi synnyttaa uusia yhteistydmuotoja. (Sorjonen 2006, 12-13.)

Menestyksekkddn museokaupan ominaisuudet voidaan saavuttaa laajentamalla vie-
railijan kokemusta tarjoamalla tavaraa, joka ilmentaa museon nayttelyita, olemusta ja
ohjelmaa, tarjoamalla tarkean ja odotetun lisdn palveluun, joka vahvistaa positiivisesti
museon imagoa, sekd luomalla samalla varoja, joiden tarkoitus on tukea museon
toimintaa. (Flam & Horst 2004, 1.)

Usein museokaupasta vastaava henkild, etenkin Suomessa, omaa museoalan koulu-
tuksen muttei kaupallista koulutusta. TAma luo kuilun tuotesuunnitteluun ja asiakkai-
den kanssa jatkuva tydskentely ja asiakaskyselyt ovat tdman vuoksi hyvin tarkedssa

asemassa.

Rekrytoitaessa museokaupan henkildkuntaa on painotus jalleenmyynnin ammattilai-
siin lisdantynyt valtakunnallisesti Yhdysvalloissa. Museokauppojen vetaminen vaatii
liketaloudellista osaamista, kun muut yksityiset kaupat kuolevat ketjujen tieltd. Taten
tarvitaan yrittdjyyshenked, jotta museokaupasta saadaan menestyksekas (Landy
2005, 9).

Yksi syy, joka ohjaa asiakkaat museoon ylipdatdan johtuu juuri nayttelyista ja naytte-
Iyt ovat museokaupan osalta juuri se, joka ohjaa kaupan tarjontaa. Esimerkiksi Kuo-
pion museossa nukkenayttelyn aikana oli kaupassa myynnissé hyvin paljon nukkeja,

nukentekotarvikkeita ja kortteja. Vaikka on olemassa tuotteita, jotka myisivat hyvin ja
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istuisivat kaupan valikoimaan, mutta eivat kerro kaupungin historiasta, ei museo-
kauppa ota niita myyntiin. Museokauppa ei ole mika tahansa kauppa paakadulla ja se
ei saa myyda tuotteita vain loistavan myynnin takia. (Middleton 2004, 5.) Tama kuvaa
mielestani hyvin museokaupan perustarkoitusta ja identiteettid — tuotteet yksinkertai-
sesti kuvastavat museota ja sen yksilollista teemaa.

Museot ovat hyvaksyneet, joskaan eivat vield tdysin omaksuneet ideaa, ettd rahaa
taytyy kayttdd, jotta voi tehda rahaa (Landy 2005, 8). Museokaupat ovat aiemmin
olleet Yhdysvalloissa jalkiajatus, mutta nykypdaivana niista on tullut olennainen osa
museon toimintaa. Tama muuttunut suhde museon ja sen kaupan kanssa on kasvava
uusi trendi. (Rosen 2006, 5.) Jos museonjohtajilla on epadilyksia siita, kannattaako
museokauppaan, sen tuotekehitykseen, kyltteihin ja sisustukseen sijoittaa tiukassa
taloudellisessa tilanteessa, on hyva muistaa, etteivat ostokeskuksessa sijaitsevaan,
voittoa tavoittelevaan kauppaan panostettaisi dollareita, jos sita ei nahtéisi taloudelli-

sesti kannattavana (Landy 2005, 8).

Museokaupan koko vaikuttaa sen menestykseen. Kaupalla pitéisi olla yksi neliometri
kaytettavissa jokaista 75-100 kavijaa kohtaan. Suuremmissa museoissa, joissa on yli
300 000 kavijaa vuodessa, tulisi museokaupalle olla varattuna tilaa yksi neliometri
jokaista 175 kavijaa kohtaan. Liian pieni kauppa ei voi saavuttaa myynnin potentiaalia
ja lilan suuri kauppa nayttaa liian tyhjalta tai silla on liilan suuri tuotevarasto. (Flam &
Horst 2006, 2.)

Museokaupan tulisi sijaita lahella sisaankayntia tai uloskayntia, jotta vierailijat huo-
maavan kaupan tullessa museoon tai sieltd poistuttaessaan. ldeaalitapauksessa
kauppa ei vaikuta liikaa vierailjan ensivaikutelmaan museosta, vaan se on helposti
saavutettava, kun vierailja on kaynyt nayttelyissa tai tulee pelkastaan kauppaan.
(Flam & Horst 2006, 2.) Kuopion museon museokauppa sijaitsee museon sisdantulon
yhteydessa ennen naulakoita, lipunmyynnin vieressd. Osa museokaupan tuotteista

on myynnissa ja esilla jo museon lipunmyynnin yhteydessa.

Vierailijoiden ymmartdminen tarkoittaa usein, ettd kaupan on muututtava kausittain.
Monissa menestyksekkaissa museokaupoissa tuovat eri vuodenajat erilaisia kavija-
ryhmié ja taten valikoiman kohdistaminen tietyille kavijoille on tarke&a. (Flam & Horst
2006, 3.) Jalleenmyynti on kuluttajan ostoskayttaytymisen tunnistamista. Onneksi
nama ostoskayttaytymiskaavat ovat yllattdvan johdonmukaisia ja siten myds ennalta

arvattavia ja hyvin jaksottuvia. lhmisten ostoksilla kaynti liittyy aina elaman tapahtu-
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miin, kenties lapset ovat menossa kouluun, joulu, isdnpdiva, ystavanpaiva tms. on
tulossa tai sda saattaa maarittdd ostoksilla kaynnin. Juuri siksi kaupan pitajan taytyy-
kin ajatella kaupan tuotteita asiakkaan elaméan ja tarpeiden kautta ja tarjota juuri oi-
keaa tuotetta oikeaan aikaan ja oikealla hinnalla. (Erickson 2011.)

Koska menestyksekas museokauppa on liiketoimintaa, sen menestys on riippuvainen
myds hyvasta johdosta sekad toimivasta ja menestyksekkaastd ostotoiminnasta ja
hinnoittelusta. Museokaupan tavaroiden sisdénostajien tulee ostaa suuria erid nope-
asti likkuvaa tavaraa. Tavaroiden sisdanostajien tulee hinnoitella tuotteet niin, etta
niilla on suurin mahdollinen tuotto. Samalla ostajan tulee osata laittaa heikommin
menestyvat tuotteet alennusmyyntiin tehdékseen tilaa uusille ja tuottavammille tuot-
teille. (Flam & Horst 2006, 2.)

Hyvan tuloksen saavuttaminen museokaupassa asettaa museoiden henkildkunnalle
monia uusia vaatimuksia. Henkilokunnalta edellytetddn museoalan tuntemuksen
ohella sopimusoikeuden ja vahittaiskaupan asiantuntemusta sekéa asiakkaiden osto-
kayttaytymisen ymmartamista. Museomyymalan kannattava yllapito edellyttaa riitta-
van laajaa tuotevalikoimaa eri hintaluokissa; Stockmannin tapaan tarjolla tulisi olla
kolmen hintaryhman tuotteita: edullisia, keskihintaisia ja kallita. Omaperéainen tuote-
valikoima, jonka erikoisuuksia ovat museon omien kokoelmien pohjalta suunnitellut

tuotteet, erottaa museomyymaléan muista lahjatavaraliikkeista. (Sorjonen 2006, 13.)

Koska museoiden mission tarkeys on voimakas, voitaisiin luonnollisesti ajatella, etta
museokaupan paatokset tulisi tehdd museon kuraattorillisesta tai opetuksellisesta
nakoékulmasta. Tama nakemys kuitenkin jattdd huomioimatta asiakkaiden tarpeet ja
mielenkiinnon kohteet, joten kauppaa ei synny ja museo saa vdhemman tuottoa ja
tukea museon toimintaan. Varmistaakseen, etta kauppa palvelee museon vierailijoita,
tulee museokaupan vastaavan jatkuvasti huomioida seuraavat kysymykset: mista
asiakkaat tulevat, minka ikéaisia he ovat, mikd on heidan tulotasonsa yleisesti, miksi
he tulivat museoon, kuinka kauan he viipyivat nayttelyissa, mita he tekivat vierailunsa
aikana ja mistd he pitivat. Naiden kysymysten vastaukset paljastavat vierailijoiden
mieltymykset ja antavat arvokkaita vihjeitd asiakaskeskeisen ja menestyksekk&éan
kaupan luomiseen. Nama samat vastaukset auttavat lisdksi museon muuta henkil6-
kuntaa villaamaan ohjelmiaan ja palveluitaan asiakaskeskeisemmiksi. (Flam & Horst
2006, 2.)
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Vastaus kysymykseen, myykd museokauppa oikeanlaista tuotetta, |6ytyy oman mu-
seon ja sen kavijoiden tuntemisesta. Ammattitaitoinen tuotteiden ostaja ja hankkija on
opiskellut museon mission, nayttelyt, ohjelmat ja kokoelmat, joiden tuntemisen avulla
han voi varmistaa, ettd kauppa edustaa museota. Tama lisattyna asiakkaiden tunte-
miseen luo menestyksekkdan museokaupan perustan. (Flam & Horst 2006, 3.)

Ammattitaitoinen henkilokunta on hyvin tarke&d. Kaupan pdamaaréna on olla tunnet-
tu hyvin suunnitelluista tuotteista, hyvastda olemuksesta ja asiakaspalvelusta. Jotta
museokauppa voi saavuttaa potentiaalinsa, on hyvin tarkead, etta koko kaupan hen-
kilokunta tuntee museon nayttelyt ja ohjelmat ja ymmarta&, kuinka kaupan valikoima
soveltuu nayttelyihin ja ohjelmiin seka pystyy keskustelemaan asiakkaiden kanssa

tuotteista, museosta seka naiden yhteydesta. (Flam & Horst 2006, 4.)

2.2 Kuopion museon museokauppa

Molemmat Kuopion museon museokauppaa yllapitavat museot eli Kuopion luonnon-
tieteellinen museo ja Kuopion kulttuurihistoriallinen museo kuuluvat Kuopion kaupun-
gin hyvinvoinnin edistamisen, kasvun ja oppimisen palvelualueeseen. Kuopion kult-
tuurihistoriallinen museo, Kuopion luonnontieteellinen museo ja Kuopion taidemuseo
muodostavat museokeskuksen, jonka museokohteita ovat Kuopion museo, Kuopion
korttelimuseo, J.V. Snellmanin kotimuseo ja Kuopion taidemuseo. Museokeskus vas-
taa Kuopion kaupungin museopalveluista, jotka tuotetaan museoiden toiminta-
ajatuksiin perustuen ja ottaen huomioon kunkin museoalan vaatiman erityisasiantun-
temuksen seka alueellisia tehtavia koskevat sopimukset. (Hyvinvoinninedistamisen
lautakunta 2011, 1.) Museokeskuksen kohteet Kuopion kulttuurihistoriallinen ja Kuo-

pion luonnontieteellinen museo yllapitavat Kuopion museon museokauppaa.

Kulttuurihistorialliset museot tallentavat etenkin tyypillisia, tavallisia ja suurissa maarin
esiintyvia objekteja esimerkkeind ihmisen ja kulttuurin kehityksesta. Myos erinomaiset
ja uniikit esineet ovat aina olleet historiallistenkin museoiden kerailyn kohteena. Usein
kulttuurihistorialliset museot pyrkivat erikoistumaan johonkin ajanjaksoon, tiettyyn
maantieteelliseen alueeseen tai johonkin alaan. Suomessa on 22 kulttuurihistoriallista
maakuntamuseota. Niiden tehtdvdnd on tutkimus-, tallennus- ja nayttelytoiminnan
lisdksi edistaa ja ohjata museotoimintaa alueellaan. Maakuntamuseoille on delegoitu
erdita hallinnollisia tehtavia, jotka liittyvat kulttuuriesineiden maastavientiin, rakennus-

suojeluun ja muinaismuistojen suojeluun. Kulttuurihistoriallisten museoiden valtakun-
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nallinen museo on Suomen kansallismuseo. (Kulttuurihistorialliset museot 2012.)
Kuopion kulttuurihistoriallinen museo vastaa kaupungin omistamista kulttuurihistorial-
lisista museoista ja niiden kokoelmista seké toimii Pohjois-Savon maakuntamuseona.
Kulttuurihistoriallinen museo tallentaa, tutkii ja vélittda tietoa Pohjois-Savon ja erityi-
sesti Kuopion esihistoriasta, historiasta, kansanelamésta ja muusta kulttuurihistorias-
ta. Toiminta-alueellaan se osallistuu myds esineellisen ja rakennetun kulttuuriympa-
riston sailyttamiseen seka edistaa kulttuurihistoriallista museotoimintaa. (Museokes-
kuksen toimintasuunnitelma 2012-2015.)

Luonnontieteelliset museot tallentavat naytteita ja havaintoja luonnosta. Luonnontie-
teelliset museot ovat yleensa eldintieteellisia, kasvitieteellisia tai geologisia museoita
tai niiden yhdistelmid. Luonnontieteellisten museoiden kokoelmien kartuttamisen eri-
tyispiirteena on se, etta tutkimuksen kattavuuden ja seurannan vuoksi naytteitd on
kerattava jatkuvasti. Museoaineistoja kerataankin ja sailytetddn elididen systemaatti-
sen ja taksonomisen tutkimuksen seka niiden maantieteellisen levinneisyyden ja kan-
tojen vaihtelun tutkimusta varten. Suurta osaa luonnontieteellisten museoiden havain-
toaineistosta kartutetaan vapaaehtoisvoimin ja toiminnassa on mukana tuhansia ak-
tiivisia luontoharrastajia. Luonnontieteellisten museoiden valtakunnallinen museo on
Luonnontieteellinen keskusmuseo. (Luonnontieteelliset museot 2012.) Kuopion luon-
nontieteellinen museo harjoittaa luonnontieteellistda museotointa ja toimii luonnontie-
teellisend maakuntamuseona Pohjois-Savossa. Museon tehtdvana on edistaa erityi-
sesti itdisen Suomen luonnon monimuotoisuuden tuntemusta, kartoitusta, tutkimusta
ja sailymista, dokumentoida tietoa luonnon tilasta ja sen muutoksista tutkimuksen,
opetuksen ja yhteiskunnallisen paatoksenteon tarpeisiin seka edistaa ja tukea ympéa-
ristokasvatusta ja alansa harrastustoimintaa. (Museokeskuksen toimintasuunnitelma
2012-2015.)

Kuopion museon museokauppaa ohjaavat molempien museoiden toiminta-ajatukset
ja tehtavat. Museokaupassa myydaan museoiden omia julkaisuja. Museokaupan toi-
mintaa ja tuotevalikoiman kehittymista ohjaa asiakkaille ulospain nakyva museo-osa
eli nayttelyt. Vaikkakin museokaupan tuotteet pulppuavat luonnontieteellisen ja kult-
tuurihistoriallisen museon kokoelmista, niin Museokeskuksen asiakaspalveluhenkil®-
kunta myy, kehittda ja tilaa myytavat tuotteet seka laittaa ne esille. Museokaupassa
on myynnissd omia ja ulkopuolisia julkaisuja, painotuotteita, makeisia ja muita tuottei-

ta. Myyntilukuja ja varastoa seurataan vahintd&n kerran viikossa tehdylla tilityksell&.
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Kuopion kulttuurihistoriallisen museon tuotteita on myynnissa yhteensa 135,5 nimi-
kettd ja naistd on Kuopion kulttuurihistoriallisen museon omia nimikkeita 51 kpl eli 38
% kokonaistarjonnasta. Kuopion luonnontieteellisella museolla on myynnissa yhteen-
sa 123,5 nimikettd, joista on Kuopion luonnontieteellisen museon on omia nimikkeita
21 kpl eli 17 %. Naihin nimikkeisiin ei ole laskettu mukaan postikortteja tai tuotteita,
joita on vain muutama kappale. (Kuopion museon tilidintikoonti 2010)

Kuopion kulttuurihistoriallisella museolla on siis huomattavasti, miltei puolet, enem-

man omia tuotteita kuin luonnontieteellisella museolla.

Museokauppa nivoutuu kiinteasti museon muuhun toimintaan ja se on siihen liittyva
osanen. Kauppa on fyysisesti pieni, mutta etenkin Kuopion kulttuurihistoriallisen mu-
seon puolella se on henkisesti hyvin tarkea palvelumuoto. Asiakaspalvelun ja naytte-
lyiden osalta museokauppa on saddnndnmukainen osa museokayntia. (Heiskanen
2011.)

Kuopion museon museokauppa palvelee kohtalaisen hyvin toiminnan tarkoitusta.
Luonnontieteelliseen museoon sopivien tuotteiden loytamisessa on viela toki kehitet-
tdvaa ja vaihtuvien nayttelyiden tulisikin ndkyd kaupassa viela paremmin. (Renvall
2011))

Kuopion kulttuurihistoriallisen museon johtaja Merja Heiskanen nakee, ettd museo-
kauppa tukee viiden vuoden kulutta museon tavoitteita ja periaatteita. Heiskanen us-
koo, etta positiivisuus kauppaa kohtaan lisdantyy koko ajan ja museokauppa houkut-
telee museoon tulevia entista paremmin. Han myds toivoo, etta kaupassa kavisi en-
tistd enemman juuri sinne varta vasten saapuneita asiakkaita. Osa asiakkaista siis
tulisi kauppaan ostoksille ja etsimaan persoonallista tuotetta, jonka saa vain Kuopion
museon museokaupasta, ja tAma ostoskaynti houkuttelisi samalla kayntiin itse naytte-
lysséakin. Asiakkaat, jotka seuraavat trendeja ja joille kenties taidemuseot ja design-
museot ovat tuttuja, l6ytaisivét jatkossa Kuopion museon museokaupan kulttuurihis-

toriallisten tuotteiden tarjonnan kiinnostavaksi ja alkaisivat kayda myo6s nayttelyissa.

Kuopion kulttuurihistoriallisen museon omat tuotteet edustavat tekniikaltaan perintei-
t&, mutta niiden muotokieli on nykyaikainen. Heiskanen painottaa kuitenkin, etta tule-
va viidenkin vuoden aikana kaupan kivijalkana sailyy julkaisuiden myynti ja ettd mu-

seokaupan taloudellinen merkitys kasvaa entisestdan. (Heiskanen 2011.)
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Kuopion luonnontieteellisen museon johtaja nékee, ettd museokauppa voi viiden
vuoden paasta hyvin ja on vetovoimatekijd Kuopion museolle. Ensisijaisesti museo-
kaupan tulee palvella museoiden toiminta-ajatuksia ja tehtavia eli kaupan tulisi jat-
kossakin tukea muuta toimintaa. Harrastustuotteiden myyminen saisi hdnen mieles-

taan olla entistéd ndkyvampaa. (Renvall 2011.)

Museokaupan tuotto on Kuopion kulttuurihistorialliselle museolle hyvin tarkeda. Mu-
seon johtajan mielestd nayttaadkin silta, etta talous painottuu yhd enemman itse han-
kittuihin tuloihin. Heiskanen kertoo etta kauppaa on tehtdvd enemman, koska museo
tarvitsee omia tuottoja ja toimintarahaa kaupasta. Kuopion kulttuurihistoriallisen mu-
seon rahat kaytetddn suoraan nayttelytoimintaan. Museon on siis mietittava rahan-

hankintaa luovasti ja museokauppa on hyva vayla siihen. (Heiskanen 2011.)

Tuotettavuuden mittaamiseksi on asetettava ensin tavoite, johon pyritaan. Seuraa-
malla tavoitteeseen paasya voidaan samalla myo6s seurata tuottavuuden kehittymista.
Laadun ja tuottavuuden yhteyden ymmartdminen on tarkeaa, silla ne taydentavat
toisiaan yrityksen kaikissa toiminnoissa ja muodostavat siten yhden menestyksen

avaimista. (Raivio & Lepola 2000, 10.)

Museokaupan merkitys Kuopion luonnontieteelliselle museolle on rahallinen, koska
budjetoitu tulotavoite taytyy saavuttaa. Kauppa tulee Renvallin mukaan kuitenkin en-
sisijaisesti nahda osana laadukasta museopalvelukokonaisuutta. (Renvall 2011.)

Vaikka muutosnopeus kaikessa toiminnassa on kiihtynyt, toimivat eri toimialat ja liike-
toimintamallit erilaisilla taajuuksilla ja muuttuvat eri tahtiin. Liiketoiminnan rytmi voi-
daankin siis jakaa kahteen osaan. Kiivasrytmisessa liiketoiminnassa tuotevalikoima
uudistuu koko ajan ja useita kertoja vuodessa, hitaampirytmisessa liiketoiminnassa
puolestaan seurataan muutoksia muutaman vuoden ajanjaksolla. Rytmi vaikuttaa
my0s siihen, kuinka paljon ja millaiseen asiakastietoon ja innovointiin tuotekehityk-
sessa kannattaa ja tulee panostaa. (Arantola 2006, 142.) Mielestani museojohtajien
korostama nékemys, jossa museokauppa n&hd&an rahallisesti merkittavana, tahtaa-

kin liiketoiminnan rytmin nostamiseen ja siihen investoimiseen.

Kuopion kulttuurihistoriallisen museon suosituin tuoteryhma on Korttien talon paino-
tuotteet ja 80 prosenttia valikoimasta perustuu kokoelmiin. Kuopion museon museo-
kauppaa voidaankin pitd& antoisana. (Heiskanen 2011.) Kuopion luonnontieteellisen

museon tuotteista suosituin tuote on linnunpdntdt ja noin 20 prosenttia valikoimasta
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perustuu kokoelmiin. Kuopion museon museokauppa on puolestaan kehittyva. (Ren-
vall 2011.)

Kuopion museokaupan asiakkaana on kaksi asiakastyyppid. Toinen tyyppi on Kuopi-
on museon tukijat, jotka ostavat julkaisuja tai muuta. He piipahtavat kaupassa varta
vasten ostoksia varten ja haluavat tukea Kuopion museon toimintaa, jonka arvot he
kokevat tarkeiksi. Toinen asiakastyyppi on joko pysyvassa tai vaihtuvassa nayttelys-
sa kavija, joka eksyy kauppaan museokéaynnillaan. (Heiskanen 2011.) Kuopion mu-
seokaupan asiakas on siis kaupassa tai nayttelyissé kavija. Toivottavaa on, ettéd kau-
passa kavijakin innostuisi nayttelyista tuotevalikoiman myoéta. (Renvall 2011.).

Asiakkaat kayvat Kuopion museon museokaupassa joko nayttelyn vuoksi ja/tai tuke-
akseen juuriaan ja identiteettiddn. Museokaupassa asiointi kertoo henkilén persoo-
nasta ja asiakkaat profiloituvatkin kulttuuria tukeviksi ja aluettaan arvostaviksi. (Heis-
kanen 2011; Renvall 2011.)

llman museokauppaa ei voida enaa olla, se on tarkea osa kokonaisuutta ja kuuluu
Kuopion kokoisen kaupungin museopalvelutarjontaan (Renvall 2011). Museokauppa
on erittain tarkeda, sen taloudellinen merkitys on kasvaa ja sen tuoma lisdarvo muse-

olle on kaikista tarkein asia (Heiskanen 2011).

Kuopion museon museokaupan tarjonta on tutkittua ja pitaa sisalladn museota tuke-
via tuotteita, jotka puolestaan antavat identiteettid vahvistavaa tietoa alueesta. Mu-
seokaupan kulttuurihistorialliset tuotteet ovat omaperaisia ja niitd ei muualta 16ydy.
Ne ovat ekologisia ja paikallisia arvoja omaavia tuotteita, jotka perustuvat kokoelmiin

tai nayttelyiden teemoihin. (Heiskanen 2011.)

Kuopion museon museokauppa tarjoaa asiakkailleen muutamia uniikkeja tuotteita ja
rauhallisen ostoympariston. Museokaupassa on eettisesti kestavahko tuotevalikoima.
(Renvall 2011.) Kulttuurihistoriallinen museo suosii tuotevalinnassaan ensisijaisesti
paikallisia tuotteita, joiden kautta syntyy kaupan omaleimaisuus. Paikallinen tuote on
tarkedmpi kuin muualta Suomesta kotoisin oleva tuote ja suomalainen tuote on tar-
ke&dmpi kuin muun maalainen tuote. (Heiskanen 2011.) Paikallisuutta suositaan myds
luonnontieteellisen museon valikoimassa, mikali tuote on laadukas. Hinta-laatusuhde

ratkaisee kuitenkin paljon ja kiinalainenkin tuote voi olla laadukas (Renvall 2011).
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Ammatin vuoksi on tarkeda saada uusia virikkeita, joita museokaupat tarjoavat. Li-
séksi asiakkaiden perusoletus on, ettd museokaupoissa on erilaisia tuotteita. (Heis-
kanen 2011.)

Asiakas vierailee museokaupassa tukeakseen museotoimintaa ja koska pitdd mu-
seokaupan ilmapiirista. Lisaksi han tietaa, ettd valikoima on niissa erilaista kuin muu-
alla. (Renvall 2011.)

2.3 Museokaupassa kavijat ja myynnin jakautuminen

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, ettd museokavijat ovat erilaisia, joten erilaiset
ihmiset vierailevat erilaisissa museossa eri aikoina. Esimerkiksi arkena museon paa-
kavijaryhma on koululaiset, kun taas viikonloppuisin sekéa lomalla museossa vieraile-

vat pienet ryhmaét, kuten vanhemmat lastensa kanssa. (Sheng & Chenb 2011, 19.)

Kuopion museon museokaupassa kay asiakkaita varta vasten kaupassa kaynnin ta-
kia sekd museokaynnin yhteydessa. Suurin osa koko museon kavijamaarasta vierai-

lee museokaupassa nayttelyvierailun aikana.

Kohderyhmaajattelu on hyva tavoite ja silla on hyotynsa: yleisolle tarjolla olevia toi-
mintoja ja palveluita voidaan soveltaa ja jopa raataloida erilaisille ihmisille sopiviksi.
Kavijaryhmia jasentamalla voidaan myds suunnitella kaytettavissa olevien resurssien
jarkevaa kayttod. Samalla kohderyhmittelyssa piilee myds vaaroja. Ryhman maari-
telm& on aina oletus ja oletus voi menn& vikaan. Ryhmaan kuuluminen ei ole kos-
kaan ainoa asiakasta maadritteleva tekija. Tullessaan maaritellyksi jonkin ryhman ja-
seneksi yksilostad saattaa peittya monia piirteitd, ja rynméanéa kohtelu myds haivyttaa
ryhman sisdisia eroja. (Kinanen 2009, 290.) Kuopion museon kohdalla taytyy hyvak-
sya, etta kaikki kavijat eivat kdy museokaupassa ja kaikki kaupassa kavijat eivat kay

nayttelyissa.
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KUVIO 2. Kuopion museon museokaupassa varta vasten kayneiden asiakkaiden
osuus kuukausittain verrattuna koko museon kavijamaaraan (Kuopion museon kavija-
tilasto 2010)

Yleisesti on tutkittu, ettd asiakkaat eivat vieraile museokaupassa vain museokaupan
vuoksi vaan museon ja sen nayttelyiden vuoksi (Landy 2005, 8). Kuopion museon
kavijatilastot kertovat kuitenkin toista. Kuopion museossa oli kokonaisuudessa 33 758
kavijaa vuonna 2010 ja naista vieraili pelkastdan museokaupassa 5 985 kavijaa.
Erikseen juuri museokauppaan tulleiden osuus oli noin 17,7 % koko museon kavija-
maarasta. Joulumyynti nostaa pelkastddn museokaupassa asioivien ihmisten kavija-
maaran 29,7 prosenttiin verrattuna koko talon kavijamaaraan, jonka vuoksi joulukuu
on museokaupan osalta tarkein kuukausi kavijamaaraa tarkasteltaessa. Uudet tuot-
teet ohjaavat myds kavijamaaran nousua museokaupassa. Esimerkiksi vuoden 2010
tilastossa nakyy piikki elokuun ja marraskuun kohdalla, jolloin myyntiin ilmestyivat
kauan odotettu DVD Vanhasta Kuopiosta ja Victor Barsokevitch -valokuvakirja. Syys-
kuussa museokaupassa kavi toiseksi eniten ihmisia joulukuun ruuhkan jalkeen, mika
selittyy edellisessa kuussa ilmestyneella suositulla DVD:lla. Museokaupan hiljaisin
kuukausi on toukokuu, jolloin kaupan kavijoiden osuus koko kavijamaarasta on vain

9,9 prosenttia. (Kuopion museon kavijatilastot 2010.)

Kuopion museon museokaupan myynti ei jakaannu tasaisesti kahden museon valilla.
Kuopion kulttuurihistoriallisen museon myyntituotteiden osuus koko kaupan myynnis-
td on yli 80 prosenttia. TAma voinee selittya silld, ettd Kuopion kulttuurihistoriallisella

museolla on omia nimikkeitd eli tuotteita 51 kpl eli 38 % kokonaistarjonnasta, kun
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taas Kuopion luonnontieteellisella museolla on omia nimikkeita 21 kpl eli 17 % koko-

naistarjonnasta. (Kuopion museon tilidintikoonti 2010)

Tilallisesti molemmat museot saavat saman verran varastotilaa ja esittelytilaa mu-
seokaupassa ja sen esille laitossa. Luonnontieteellisen museon alle 20 prosentin
kokonaismyynti verrattuna kulttuurihistoriallisen museon yli 80 prosentin kokonais-
myyntiin nostaa esiin kysymyksen: miksi myynnissé on niin suuri ero kahden museon
kesken, kun pohja museokauppatoimintaan on molemmilla sama. Yksi syy lienee
luonnontieteellisen museon vahaiset tuotteet, jonka lisaksi toinen syy voi l0ytya tuo-
tekategorioista.
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KUVIO 3. Kuopion museon museokaupan myyntituottojen jakautuminen kahden mu-

seon kesken prosentteina (Kuopion museo tilidintikoonti 2010)

Suosituimmat kulttuurihistorialliset tuotteet kuuluvat tuoteryhmaan "muut tuotteet” ja
edustavat lahes puolta koko Kuopion kulttuurihistoriallisen museon myynnista. Muihin
tuotteisiin kuuluvat mm. tekstiilit, jotka kulttuurihistoriallisen museon osalta ovat omia,
kokoelmiin perustuvia tuotteita, kuten Minna Canthiin ja hdnen lausahduksiin perus-
tuvia paitoja, kasseja ja pipoja. Muita tuotteita suosituimmassa tuoteryhmassa ovat

mm. magneetit, avaimenperat, sisustuskyltit ja korut.

Toiseksi eniten myyva tuoteryhma on julkaisut, joka vie liki 37 prosenttia Kuopion
kulttuurihistoriallisen museon kokonaismyynnista. Julkaisut-ryhm&an kuuluvat paa-

osin omat julkaisut ja myyntitilissa olevat tai suoraan ostetut julkaisut, jotka kasittele-
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vat Pohjois-Savon alueen historiaa tai perinteitd. Omista julkaisuista suosituimmat
ovat valokuvakirjat vanhasta Kuopiosta. Kolmanneksi suosituin tuoteryhméa myynnilli-
sesti on painotuotteet eli postikortit ja julisteet. Neljannella sijalla ovat karkit ja pilli-
mehut.

60

49,7

50

40

30 ~

20 ~

7,5 5,8

Julkaisut Painotuotteet Muut tuotteet Karkit

KUVIO 4. Kuopion kulttuurihistoriallisen museon myynninosuus tuoteryhmittain (Kuo-

pion museo tilidintikoonti 2010)

Suosituimmat luonnontieteellisen puolen tuotteista kuuluvat myés Muu tuotteet -
tuoteryhméén ja muodostavat miltei 88 prosenttia koko Kuopion luonnontieteellisen
museon myynnistd. Luonnontieteellisen museon muihin tuotteisiin kuuluvat linnun-
pontdt suosituimpana tuotteena ja liséksi mm. korut, avaimenperat, pehmolelut, koris-
te-esineet ja keramiikkatuotteet. Luonnontieteellisella museon toiset kaksi tuoteryh-
maa ovat julkaisut vajaalla seitsemalla prosentilla ja painotuotteet vajaalla kuudella

prosentilla.
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KUVIO 5. Kuopion luonnontieteellisen museon myynninosuus tuoteryhmittain (Kuopi-
on museo tilidintikoonti 2010)

Seuraamalla seké luonnontieteellisten tuotteiden ettéa kulttuurihistoriallisten tuotteiden
osuuksia museokaupassa nousee suureksi eroksi luonnontieteellisen museon alle 20
prosentin kokonaismyynti verrattuna kulttuurihistoriallisen museon yli 80 prosentin
kokonaismyyntiin. Myds Julkaisut-tuoteryhméassa on havaittavissa suuri prosentuaali-

nen ero museoiden kesken.

Kulttuurihistoriallisella museolla julkaisuiden osuus on liki kolmekymmenta prosenttia
suurempi kuin luonnontieteellisella museolla. Luonnontieteellisen museon omiin jul-
kaisuihin kuuluu 5 kirjaa, kun kulttuurihistoriallisella museolla on tarjolla noin 15 kir-
jaa. Alueen historiasta kirjoitetaan paljon ja osa julkaisuista onkin ulkopuolisia, mutta
nakyvat silti useimmiten myds myyntitilissa. Alueen luonnosta ja sen monimuotoisuu-

desta ei puolestaan ole kirjallisuutta niin paljon tarjolla.
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3 ASIAKASTIETO

Asiakastiedon hyddyntamisesté tiedetaéan kaksi varmaa asiaa: silla voisi tehda rahaa
ja sita ei hyodynneta riittavasti. Asiakastiedon hyddyntdminen on nostettava sille kuu-
luvalle paikalle muun tiedon rinnalle samalla etsien myds keinoja paatoksenteon ja
ostamisen laadun parantamiseen. Asiakkaista kertova tieto on aliedustettua muuhun
tietoon verrattuna, kun yrityksessa tehdaéan paatoksia. (Arantola 2006, 11-12.) Asia-
kaslahtdisyyden tulee yleensa nakya ja tuntua asiakaspalvelutilanteissa tai innovaa-
tiotoiminnassa (Arantola 2006, 78).

Asiakaslahtdisyys ja sen kehitys edellyttaa, ettd asiakkailta pitaa kysya tietoja, jotta
toimintaa voidaan kehittaa. Yleisin tietolahde on asiakkaan mielipide eli asiakkaan
kasitys. Asiakkailta saatava tieto voi myos olla asiakkaan perustietojen, kuten yhteys-
tietojen ja kiinnostuksen kohteiden, kerddmista. Customer Insight on syvallista asia-
kastarpeiden ja -kayttaytymisen ymmarrysta sen osalta, mita asiakas itse osaa Kku-
vailla. Asiakasymmarrys voidaan tiivistda viitekehykseen, jonka osa-alueita on sen
ymmartaminen, mista tieto tulee, kuka tietoa hyddyntaa ja mita tieto kuvailee. Kaikki
nama osa-alueet yhdessa luovat kokonaisvaltaisen ymmarryksen asiakkaasta ja siita,

mika on tiedon arvo liikketoiminnassa. (Arantola 2006, 53-55)

Kuopion museon museokaupan asiakastieto koostuu vastauksista kysymyksiin: kuka
on asiakas, mita han haluaa ja mitd museokauppa voi tarjota sen asiakkaalle tuottee-
na. Asiakasprofiili muodostuu, kun asiakkaaseen liitetd&n perustietoja hanen piirteis-
tdan kuluttajana tai kayttaytymisestadn asiakkaana. Asiakasprofiili on kuvaus asiak-
kaasta ja erilaiset asiakkaat voidaan ryhmitella asiakasprofiilin mukaan samankaltai-
siin ryhmiin. (Arantola 2006, 152)

3.1 Vastaajien ika, sukupuoli, ammatti ja asuinpaikka

Kuopion museon museokaupan asiakaskyselyyn osallistui 90 naista ja 16 miesta.
Naisia oli vastanneista 85 prosenttia. Museoliiton kavijakyselysséa naisvastanneiden
osuus oli 73 % (Fountain Park Oy 2012). Seuraavassa kuviossa nakyy ikdjakautuma

sukupuolen mukaan.
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KUVIO 6. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma sukupuolen mukaan

Kyselyn vastaajista oli enemmistd opiskelijoita, toiseksi eniten tyontekijoita ja kol-

manneksi eniten elakeldisia tai muuhun tarkentamattomaan ryhmaan kuuluvia.
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KUVIO 7. Vastaajien ammatti

Vastaajista 59 % tuli Kuopiosta ja 6,6 % oli Pohjois-Savosta. Vastaajista 9,4 % asui
100 kilometrin sateella Kuopiosta, 4,7 % asui 200 kilometrin séateella Kuopiosta ja
19,8 % asui yli 200 kilometrin sateella Kuopiosta.
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KUVIO 8. Asiakaskyselyyn vastanneiden asuinpaikka

3.2 Miksi asiakas tuli museokauppaan?

Asiakaslahtdisyydessa parhaiten menestyneet yritykset pystyvat yhdistamaan seu-
raavat nakokulmat: kenelle palveluita tuotetaan (segmentointi), mikd on tarjottava
kokonaisuus (tarjooma) ja miten yritys asiakkaan kohtaa (hoitomallit ja myyntiproses-
sit). Kaikki pohjautuu siihen, ettd mikdan ei ole mahdollista ilman monipuolista asia-
kasymmarrysta. (Arantola 2006, 29.) Vastaajista 56,6 % valitsi yhden syyn ja 43,4 %

vastaajista valitsi useamman syyn tulla Kuopion museon museokauppaan.

Vaikutuksen portaat ohjaavat vaiheita, joita paatoksenteossa kaydaan lapi. Portaiden
alapaéassa on vaihe, jossa kohderyhma ei ole koskaan edes kuullut kyseisesta tuot-
teesta, palvelusta tai organisaatiosta. Tuntemattomuus estaa paatoksen tekemisen ja
toiminnan. Organisaatio tai asia lakkaa olemasta tuntematon, kun ihmiselle syntyy
tarve tietda siitd lisda. Ensimmainen ylitettavd porras on tietoporras, jolla ihminen
kysyy "miké& se on?” eli mista organisaation toiminnassa on kyse. Palvelua tarjoavalta
organisaatiolta vaaditaan tassa kohtaa kahta asiaa: pyrkimysta hoitaa tunnettuus-
ongelma ja kykya toimia kohderyhmalahtoisesti. Tietoporras tarjoaa siis markkinoin-
tiin liittyvia haasteita. Seuraavassa portaikossa on mielikuvaporras. Siind ihminen
pohtii, voiko organisaatio vastata hanen tarpeisiinsa, ja siind verrataan tarjontaa sii-
hen, mita asiakas haluaa. Organisaation on hyva miettid, mita se on tehnyt tai jattanyt

tekematta ja miten se voisi muuttaa mielikuvansa tavoitteiden mukaiseksi. Toiminta-



37

portaalla kokeillaan, mennddn katsomaan, otetaan yhteytta ja tuetaan. Ylimmalla
portaalla saatu kokemus maarittaa jatkon. Jos kokemus on myonteinen, positiivinen

mielikuva asiasta syntyy ja vahvistuu. (Vuokko 2009, 40-42)

3.3 Vierailun arvo ja kiinnostus tuotevalikoimaan

Vastaajat valitsivat monia syitd museokaupassa vierailuun. Mielestani se kertoo, etta
kaupassa kaynnin arvossa on monta eri tekijad. Vierailun tarkeimmaksi tekijaksi nou-
sivat kyselyssa kaynti osana museovierailua ja museokaupan tarjonnan erilaisuus
muista kaupoista. 44 % vastaajista koki syyksi museokaupassa kayntiin sen, etta
tarjonta kaupassa on erilaista kuin muissa kaupoissa. 16 % vastaajista vierailee mu-

seokaupassa, koska haluavat tukea kulttuuria.

51 % vastaajista vierailee museokaupassa, koska se on osa museovierailua. 40 %
vastaajista kdy museokaupassa, koska he ovat kiinnostuneita museoon liittyvista
tuotteista. 51 %:n mielestd museokaupassa kéaynti on oleellinen osa museossa vierai-
lua. Museo voi painottaa tata mm. nayttely- ja museokierrosjarjestyksessa siten, etta

asiakkaan on helppo kayda ostoksilla ja etta tarjonta kuvaa hyvin museon nayttelyita.

Kyselyyn vastanneiden kavijoiden mielesta suosituin tuoteryhmd oli kortit ja paino-
tuotteet, toiseksi suosituin oli tuliaiset, joiden jalkeen kolmannen sijan jakoivat seka
miesten etta naisten mielesta kirjat ja naisten mielesta alueen kasitydtuotteet. Vahiten
suosituin tuoteryhma oli naisten mielesta harrastustuotteet ja miesten mielesta de-
sign-tuotteet. Naisten mielesta lelut ja miesten mielesta sisustustuotteet, alueen kasi-
tyotuotteet ja tekstiilit herattivat toiseksi vahiten kiinnostusta. Sukupuolten vélinen ero
nakyykin selkeésti juuri kasityotuotteissa: ne ovat naisten kolmen suosituimman tuo-

teryhman joukossa ja miesten toiseksi vahiten suosimassa tuoteryhmassa.
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KUVIO 9. Tuoteryhmien kiinnostavuus naisilla ja miehilla

Vastaajista 87 vastasi kyselyn avoimeen kohtaan, jossa heita pyydettiin kuvailemaan
Kuopion museon museokaupan valikoimaa. 16 % mielesta sana, joka kuvaa parhai-
ten museokauppaa, on mielenkiintoinen ja 23 % mielestd parhaiten museokaupan

valikoimaa kuvaa sana monipuolinen.
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KUVIO 10. Museokaupan tuotevalikoiman kokeminen naisilla ja miehilla
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Laatu on tuotteen tai palvelun kyky tayttaa sille asetetut vaatimukset. Laatu, kustan-
nukset, toimitusaika ja toimitusvarmuus luovat nykykasityksen mukaan kilpailukykyi-
sen tuotteen. Lopullisen mielikuvan tuotteen tai palvelun laadusta tekee asiakas, jon-
ka mielipiteisiin vaikuttavat monet erilaiset tekijat, kuten esimerkiksi tuotteen tai pal-
velun yksilollisyys, merkki, vari, materiaali ja imago. Kayttajaperusteinen laatu maa-
raytyy asiakkaan omien, henkilokohtaisten mieltymysten, odotusten ja toivomusten eli
laatumuuttujien avulla. (Raivio & Lepola 2000, 25.)

3.4 Hinta-laatusuhde

Hinnoittelussa pyritddn nykyisin asiakaslahtdisyyteen. Tuotteen hinnaksi asetetaan
summa, jonka asiakas on valmis maksamaan. Kun kauppias tuntee oman asiakas-
kuntansa kulutustottumukset ja asenteet, hdan osaa tunnistaa ne hintakynnykset, joi-
den yli ei voi menna. Han myo6s tunnistaa ne tilanteet ja tuotteet, joiden kohdalla

asiakas ei ole niin herkka hinnan muutoksille. (Havumaki & Jaranka 2006, 97.)

Kuluttajan kokema hinta ja tuotteen hy6ty tai arvo vaihtelee seka kuluttajan etta tilan-
teen mukaan. Jos tuotteen arvo on kuluttajalle hintaa pienempi, ei kuluttaja osta tuo-
tetta. Jos taas arvo on hintaa suurempi, kuluttaja ostaa tuotteen, mutta myyja menet-
téda tuottomahdollisuuden. Kuluttajan kokemaa arvoa on kaytdnngssa vaikea mitata
muulla tavoin kuin kokeilemalla eri hintoja ja seuraamalla myyntia. (Sorjonen 2006,
12)

Kysymyksella, miten asiakas kokee museokaupan hinta-laatusuhteen, pyrin selvitta-
maan, onko Kuopion museon museokaupan hinnoittelu asiakkaiden mielesta kohdil-
laan vai pitaisiko hinnoittelu ottaa tarkemmin huomioon tulevaisuuden tuotesuunnitte-
lussa. Kuluttaja on monilla tavoin erilainen kuin ennen. Hintaherkkyys ja hintatietoi-
suus ovat tulleet keskenaan hyvin erilaisten asiakasryhmien ominaisuudeksi. Erilais-
tuminen hintamielikuvalla on hankalaa, kun kuluttajien kasitys hinnasta on epatarkka.
(Arantola 2006, 16.) Tasta syysta olen pyrkinyt selvittdmaan, miten museokaupan
asiakkaat nakevat tuotteiden hinnat, etenkin niiden hinta-laatusuhteen, ja kokevatko

museokauppakavijat hintalapun vastaavan tuotetta ja sen arvoa.

Tarkeintd kaupan pitajalle onkin 16ytd& ensin sopiva tuote, jonka han laittaa esille
oikeaan paikkaan kaupassa. Oikea ajoitus esillepanolle on tarkeaa. Tuotteen taytyy

olla oikein hinnoiteltu; se ei saa olla alihinnoiteltu tai ylihinnoiteltu vaan kaupan pit&jan
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on tiedettava tarkalleen, mitd hanen asiakkaansa ovat valmiita maksamaan tuottees-
ta. Varaston oikea maard on myos tarked, koska tuotteita ei saa olla lian véhan tai
liian paljon. Jalleenmyynnissa on viisi oikeaa tapaa: oikea tuote, paikka, aika, hinta ja
maara. (Erickson 2011.) Hinnan kokeminen on hyvin subjektiivinen kokemus ja jon-
kun edullisena nakema hinta on toiselle henkil6lle kallis hinta ja toisin p&in. Onkin siis

oleellista tietad, onko tuotteen arvo siitd maksettavan hinnan veroinen.

Kysyin museokaupan asiakkailta kyselyssani heiddn nakemystdan juuri hinta-
laatusuhteesta enké siitd, koetaanko tarjonta kalliina tai edullisena. Muotoilin kysy-
myksen siten, etté sain vastauksia kysymykseen, vastaako museokaupan tuotteiden
hinta tuotteiden laatua. 12 % vastanneista koki museokaupan tuotevalikoiman kallii-
na. 6 % vastanneista koki museokaupan tuotevalikoiman edullisena. 83 % vastan-

neista koki museokaupan tuotevalikoiman hinnoittelun sopivaksi.
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KUVIO 11. Museokaupan tuotevalikoiman hintatason kokeminen

3.5 Tarjonnan monipuolisuus ja tuote- ja kehitysehdotukset

Tarjonnan monipuolisuus kertoo myos siitéa, 16ytyykd kaupasta jokaiselle jotakin. 80
prosenttia myynnista koostuu 20 prosentista sijoituksesta varastoon. Tama tarkoittaa,
ettd mitd kauemmin tavara on hyllyssa, sitd enemman siita tulee kustannuksia. Kyse

ei ole siitd, kuinka paljon tavaraa on, vaan siita, kuinka paljon uutta tavaraa sinulla on
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kaupassa. Uusi tuote voittaa aina vanhan ja museokaupan pitdjan on elettava seson-

gin mukaan seka tuotava rohkeasti esiin uutuuksia. (Erickson 2011.)

Kysyin asiakaskyselyssa vastaajien kokemuksia museokaupan tarjonnan monipuoli-
suudesta. Kaikki miespuoliset vastaajat kokivat Kuopion museon museokaupan tar-
jonnan monipuoliseksi. Yhdeksastakymmenesta naisvastaajasta vain viisi koki, etta
museokaupan tarjonta ei ole monipuolista, loput 85 pitivat museokaupan valikoimaa
monipuolisena. Kysyin vastaajilta my0s tuote- ja kehitysehdotuksia asiakaskyselys-
séni. Suurin osa asiakkaista (70 vastaajaa) toivoi lisaa paitoja ja kasseja, toiseksi
eniten toivottiin lisda lastenpaitoja (15 vastaajaa) ja luontoaiheisia julisteita ja kortteja

toivoi kaksi vastaajaa.

Yhden vastauksen tuote- ja kehitysehdotuksissa saivat seuraavat asiat: CD/DVD-
esittelyitd, samantyylisia kuten jo myynnissé oleva 15 minuutin DVD Puijosta, design-
keramiikkaa Kuopiosta ja lisda retrojulisteita esim. matkailujulisteesta. Yksi asiakas
toivoi myo6s edullista pikkutavaraa ja tuliaisiksi sopivia tuotteita. Han tdsmensi, etta
sellainenkin kavija, joka ei ole ajatellut ostaa mitaan, hankkii tuotteen, joka on sopi-
van halpa, kuvastaa museokayntia ja josta ei tule lilan kaupallinen tunne. Toiveisiin
kuului my6s Pirkko Sihvon uusi kirja "Rakas Ryijy”, jonka on kustantanut Museoviras-
to ja joka on kattava esitys talonpoikaisryijyistd. Tama selittynee erityisesti silla, etta

kyselyn aikana oli museossa kaynnissa ryijynayttely.

Yksi vastaus annettiin my0s seuraaville toiveille: jonkinlaisia taide-esineitd, esim. tai-
demuseon valikoimista kortteja, pehmoleluja, magneetteja, enemman nuorekkaita,
muodikkaita pientavaroita, kuten retrokasseja, pusseja ym. ja mammuttiin liittyvaa
tavaraa. Toivottiin myds, ettd pelit sailytettaisiin. Kauppaan toivottiin lisdksi muistivih-
koja, joiden kannessa olisi esimerkiksi luontokuvia tai historiallisia kuvia seka sellaisia
tuotteita, jotka liittyvat nayttelyyn. Yksi asiakas Kiitti hyvin ystavéllisesta ja avuliaasta
palvelusta. Toinen toivoi uusia kirjoja, enemman alueen historiasta kertovia tuotteita

ja kortteja nayttelyista.

Kaksi asiakasta sanoi, etteivat osaa tarkentaa toiveitaan ja kyseenalaistivat ylipaa-
tdén, haluaisivatko kauppaan mitédan lisdd. Yksi tarkensi, etta on vaikea enaa keksia
mitd&n, kun kaikki on niin sopivaa. Hanen mieleensa nousivat lopuksi kasintehdyt
onnittelukortit. Toiveissa oli myds lisda paikallisia/lahialueiden kasitditd ja kassan
lahelle lisaa tietoa lahikuntien ja -alueiden museoista. Tuote-ehdotuksiin kuuluivat

my0s seuraavat: hevosiin liittyvia juttuja, viela enemman paikallisten tekemid kasitoi-
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td, kynia ja kumeja seké alueen historiaan ja luontoon liittyvid tuotteita. Minna Cant-
hiin liittyvia tuotteita oli yhden henkilon mielesta kivasti ja hén ehdotti, ettd muitakin
Kuopion henkilohistoriaan liittyvia aiheita (Snellman, Wrightin veljekset yms.) voisi
hyddyntaa.

Toiveissa oli myds kasitdita, esim. puu-, metalli- ym. t6ité ja esim. jotain "suurempaa”.
Yksi henkilo toivoi valikoimiin kré&sén sijaan laadukkaita tuotteita kasityolaisilta. Yksi
asiakas kritisoi, ettd kaupassa on aika kallista ja han ostaisi, jos tuotteet olisivat hal-
vempia. Yksi asiakas toivoi valikoimaan makeisia, yksi jotain pienté kivaa, pari henki-
104 peleja, yksi aantelevaé polloa ja isompia pehmoleluja, etenkin kaloja.

Toivelistalle museokaupan tuotekehitykseen nousivat lisaksi yhden aanen voimalla:
sukututkimukseen, henkisiin asioihin ja DNA-tutkimukseen liittyva aineisto, hissi lii-
kuntaesteisille, paikallinen muotoilu ja esihistoria. Lisaksi toivottiin enemman alueen
kasitoita, elainleluja, C-kasetteja (esim. luonnon aanista), koruja ja mammutin raken-

nussarjaa. Yksi asiakas kiitti hyvaa valikoimaa.
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4  MUSEOKAUPAN UUSI TUOTE ASIAKASTUTKIMUKSEN TULOSTEN POHJALTA

Asiakasymmarryksen tuottaminen ja hyddyntdminen on parhaimmillaan tilanteissa,
joissa innovoidaan uusia tuotteita ja palveluita tai kun naita testataan ennen lansee-
rausta (Arantola 2006, 79). Asiakaslahtdinen innovointi — pienet tai mullistavat oival-
lukset — edellyttaa tietysti, etta asiakkaiden toiminnasta tai tarpeista on tietoa. Harmil-
lisesti tam& ymmarrys on usein todettu pullonkaulaksi. Asiakaspalautetta ei hyddyn-
netéd muuhun kuin asiakaspalautteiden kasittelyyn. Tuotekehitysprosessiin syodtetaan
luontevasti ja sovitusti erilaista tietoa: kustannustietoa komponenteista, raaka-
aineista, jakelusta ja markkinoinnista, tuotantotietoa seka tietoa mahdollisuuksista
paasta kaupan valikoimiin. Asiakastieto ei ole yhta luonteva osa tuotekehitysproses-
sia, vaikka ihannetilanteessa olisikin toivottavaa, ettd sopiva ja eri vaiheissa hyvin
erilainenkin asiakastieto tulisi mukaan prosessiin samalla tavalla kuin kustannus- ja
tuotantotieto. (Arantola 2006, 80-81.) Asiakastiedon hyddyntamisen ongelma on, etta
yrityksen lyhyt suunnittelujgnne ja rahamarkkinoiden nopeiden tulosten vaatimus toi-

mivat erilaisella aikajanteelld asiakastiedon kanssa. (Arantola 2006, 84.)

Asiakaskyselyn pohjalta voidaan todeta, miten Kuopion museon museokaupan tuot-
teita kehitetddn osana tata opinnaytetydta. Keskeiseksi kysymykseksi nousee kuiten-
kin, miten asiakastietoa voidaan hyddyntdd perustydssa, jossa innovoinnille ja tuote-
kehitykselle ja& vahemman aikaa. Kuten olen aiemmin havainnoinut, menestyksek-
k&dan museokaupan toiminta on riippuvainen asiakkaan tuntemisesta ja heidan tar-
peidensa Kkartoituksesta. Jatkuva asiakaskysely ja asiakkaiden mukaan ottaminen

tuotesuunnitteluun onkin valttdmatontd menestyksekk&an museokaupan toiminnalle.

Yritys tarvitsee kuluttajia muodostaakseen kohtaamisalueen, jossa arvo vaihtuu. Tata
arvon vaihtoa tehostaakseen ovat yritykset kehittdneet vuosien aikana monia erilaisia
lahestymistapoja, kuten esimerkiksi personoiden tuotteiden jakelun ja palvelun eri
asiakasryhmille. (Lindberg-Repo 2005, 112.) Yrityksen ja kuluttajan valinen vuorovai-
kutus ja arvonluonti voidaan nahda liiketoimintamallina, jossa kokemuksellisuus ja
asiakkuuteen liittyvat uniikit arvot nousevat keskeisiksi arvon tuottamisessa. Taman
ajattelun mukaan yritys ja asiakas luovat arvon yhdessa eli yhteisesti rakennetut ko-
kemukset luovat arvoa. Tassa ajattelussa yksittaisen asiakkaan rooli korostuu ja on
valttamaton yhteiselle arvokokemukselle. Arvon luomisen nadkyvin ilmenemismuoto
on asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen laatu. (Lindberg-Repo 2005, 112.) Mie-
lestani museokaupan ja yleenséd museon luoma arvo on erinomainen esimerkki, jossa

heijastuu myytavan tuotteen arvo, joka on siis asiakkaan kokema arvo. Yritys tuottaa
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arvon asiakkaalle ja hankkii sitd kautta liiketoimintamenestyksensa avaimet (Lind-
berg-Repo 2005, 117). Museokaupassa museon edustama arvo nivoutuu myytavaan
tuotteeseen, jonka asiakas ostaa, koska kokee sen arvon hénelle tarkeaksi. Museo-
kaupan tuotteiden on taten oltava museon teemasta kertovia. Temaattisuus ei ole
tarkedd vain sen vuoksi, ettd se on museokaupan tarkoitus, vaan koska asiakas-
kyselyssa tuli ilmi, ettd asiakkaat arvostavat museon identiteetista kertovia tuotteita ja
nayttelykohtaisia tuotteita. Kuopion museon museokaupan asiakas haluaa ostaa

Kuopion museota kuvastavan tuotteen.

Paras kaytanto tulosten osalta olisi se, etta niin asiakastietamykseen, sen kehittami-
seen ja hyddyntamiseen panostaminen kuin niiden tuloksetkin voitaisiin eristdd muus-
ta toiminnasta ja tarkasteltaisiin juuri naiden toimenpiteiden vaikutusta museokaup-
paan (Arantola 2006, 111). Mielestani paras tapa tehda tuotekehitystd Kuopion mu-
seon museokaupassa olisi, jos siihen investoitaisiin riittavasti resursseja eli tydaikaa
ja kun tiedettdisiin ja tunnettaisiin museokaupan asiakas ja hanen tarpeensa. Asia-
kastiedon hyddyntdminen ja vahankaan kunnianhimoisen tahtotilan saavuttaminen
innovoinnissa edellyttaa aivan uusia panostuksia. Osittain resursseja — kustannuksia,
investointeja ja ihmisid — voidaan siirtdd nykyisin suoritettavista tehtavista uuteen
toimintamalliin. Saastdja ja tehostamista on varmasti myos ldydettavissa. Suurin osa
panostuksesta on kuitenkin uutta, kun halutaan nostaa tiedon hyddyntaminen uudelle
tasolle. (Arantola 2006, 120-121.)

Tuotekehitys on pyrkimys luoda kokonaan uusia tuotteita tai parantaa markkinoilla
olevien tuotteiden toimivuutta ja kilpailukykya. Yrityksissa ajatellaan viela valitettavan
usein, ettd tutkimus- ja kehitysty6 on vain aikaa ja rahaa kuluttavaa toimintaa. Tuote-
kehityksen vaiheet voidaan rajata tutkimukseen, ideointiin, esisuunnitteluun ja toteu-
tukseen. Tutkimuksella selvitetddn kohteena olevan projektin tavoitteet, paamaaréat ja
vaihtoehtoiset toteuttamismahdollisuudet. (Raivio & Lepola 2000, 22-23.) Esimerkiksi
Kuopion museon museokaupan vaihtuviin nayttelyihin perustuvat tuotteet vaativat
ensin aiheeseen tutustumista, sen kartoittamista, kohderyhman etsimista ja toteutus-
ta. Tutkimuksen rooli museokaupan tuotekehityksessa on mielestani asiakkaiden
tarpeiden mitoittamista suhteutettuna museon sen hetken teemaan ja itse tuotteen

toteutus naiden tietojen pohjalta.

Tarkedd on maaritellda, millaista tekniikkaa kaytetd&n, miten tuotanto jarjestetdan,
millaisia ominaisuuksia tuotteelta halutaan ja laatia asiakaskysely tai tehdaan markki-

nointitutkimus. Lisaksi tutkimusvaiheessa laaditaan projektille alustava aikataulu ja
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tybnjako. Tuotteen ideointi voidaan toteuttaa kolmessa vaiheessa. Ensimmaisessa
vaiheessa voidaan ideariihityyppisesti esittdé vaihtoehtoja. Toisessa vaiheessa karsi-
taan ideoista ne, joilla on epatodenndkoisimmat mahdollisuudet toteutua. Kolman-
nessa vaiheessa valitaan teknisesti ja taloudellisesti parhain idea tai useampia. T&-
man jalkeen aloitetaan varsinainen tuotekehitysty6. Esisuunnittelu selvittda lopullisen
tuotteen, joka esitetaan yritysjohdon hyvaksyttavaksi. Tassa vaiheessa on hyva kayt-
tdd apuna ulkopuolisia asiantuntijoita, kuten tutkimuslaitoksia, korkeakouluja, tieto-
pankkeja tai konsultteja, jotta lopputuloksena olisi mahdollisimman toimiva kokonai-
suus. Rahoituksen ja aikataulutuksen on oltava jarjestyksessa, jotta voitaisiin tehda
tarvittavat markkinasuunnitelmat, testaukset ja mahdollisesti hankkia alihankkijat ja
muut yhteistydkumppanit. Hyva esisuunnittelu tuo esille mahdolliset tekniset tai kau-
palliset riskit ja tdssd vaiheessa on vield mahdollista pysayttdd kannattamattoman
projektin eteneminen. Tuotekehitysprojektin neljannessa vaiheessa lahdetaan toteut-
tamaan prototyyppia sen jalkeen, kun esiselvitys on tehty ja hyvaksytty. Asiantuntijat
voivat viela tassa vaiheessa tehda tarvittavia muutoksia ja korjauksia, jotta projektin
onnistuminen varmistuu. Tuoteprojektin avulla pyritddn saavuttamaan tuote tai palve-
lu, joka tayttdd asiakkaan tarpeet ja odotukset niin teknisesti kuin laadullisestikin.
(Raivio & Lepola 2000, 22-24.)

Museokaupan asiakaskyselyssé 70 vastaajaa toivoi tuote-ehdotuskohdassa T-paitaa
ja kangaskassia uusiksi tuotteiksi ja tdman mukaan suuntaan tuotekehittamista mu-
seokaupassa. Lahden tarkastelemaan tuotekehityksen mahdollisuuksia juuri asiakas-

kyselyssa esiinnousseiden T-paidan ja kangaskassin osalta.

Tuottavuus ilmaisee sen, miten tehokkaasti tuotannontekijan panokset on yhdistetty
tuotoksen aikaansaamiseksi. Tuotteita ja palveluja tuotetaan ihmisten tarpeiden tyy-
dyttamiseksi. Tuotekehityksen avulla pyritd&n luomaan asiakkaiden odotusten mukai-
sia tuotoksia. (Raivio & Lepola 2000, 10.) Asiakaskysely paljasti tuoteideaksi T-paidat
ja kangaskassin. Kuopion museon museokaupan asiakaskyselyyn vastasi 90 naista
ja 16 miesta eli suuntaan uuden T-paidan ja kangaskassin naisille, koska eniten vas-
taajia eli 19 kappaletta oli juuri yli 60-vuotiaissa naisissa. Seuraava kysymys onkin,
riittd&ko T-paita tai kangaskassi tuotteen ideoinnin pohjaksi yli 60-vuotiaalle naishen-
kilolle vai lahdetdanko etsimaan kehittdmisen ideaa ennemmin nayttelysta keskittyen
kuitenkin ehdotettuun tuotekehityksen suuntaan (T-paita ja kangaskassi). Koen vii-
saimmaksi lahtea kehittdm&an T-paitaa ja kangaskassia Kuopion museon uuden

Kansanpuku-nayttelyn pohjalta. Nayttelyn esillaoloaika museossa on ajanjaksolla
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28.2.2012-31.1.2013 ja sen virallinen nimi on Vaatteet varoja myéten — Pohjoissavo-

laiset kansanpuvut 1800-luvulla.

Asiakkailla on halu rakentaa pysyvia brandisuhteita. Namé brandisuhteet edustavat
yritykselle parhainta mahdollista asiakaskayttaytymista. Brandisuhteelle on ominaista
asiakkaiden syva sitoutuneisuus, lojaalisuus ja tunnesidonnalliset tekijat brandiin.
Heidan ostoskayttaytymisensa tukee tata ja heiddn kommunikointinsa suusta suuhun
-viestinnan kautta on yritykselle mittaamattoman arvokasta. Brandisuhteet osoittavat,
etta asiakkaat haluavat luoda voimakkaita suhteita bréandiin, ja brandin ja asiakkaan
valille syntyy vahvoja kiintymyssuhteita, joihin littyy huomattava mééara emotionaali-
sia sidoksia. (Lindberg-Repo 2005, 44-45.)

Uskon, etta Kuopion museon museokaupan asiakas haluaa olla museon tukija ja
museon kannattaa hyddyntaa vahvaa sitoutumisen astetta suunnitellessaan tuotteita
museokauppaan. Asiakaskyselyt ja tuotteiden suunnittelu yhdessa asiakkaiden kans-
sa ovat tarked voimavara museokaupalle, koska vain asiakas voi tietaa, mita brandi
tarkoittaa hanelle ja kuinka vahva se on. Vahva brandi on asiakkaalle selkeésti ase-
moitu ja han liittaa siihen selkeat erilaisuuden piirteet, joilla se erottuu muista kilpaile-
vista tuotteista ja yrityksista. (Lindberg-Repo 2005, 98.) Asiakaskyselyssa tuli selvil-
le, ettd museokaupan asiakkaat arvostavat museota ja sen kaupan valikoimaa. Kau-
passa kaynnin arvossa on monta eri tekijaa, joista kuitenkin tarkeimmaksi nousivat

kaynti osana museovierailua ja museokaupan tarjonnan erilaisuus muista kaupoista.

44 % vastaajista koki museokaupassa kaynnin syyksi sen, etté tarjonta kaupassa on
erilaista kuin muissa kaupoissa. 16 % vastaajista vierailee museokaupassa, koska
haluavat tukea kulttuuria. 51 % vierailee museokaupassa, koska se on osa museo-
vierailua ja 40 % vastaajista kdy museokaupassa, koska ovat kiinnostuneita museoon
littyvista tuotteista. 51 % vastaajista piti museokaupassa kayntia oleellisena osana
museossa vierailua. Asiakaskyselyn ja museon ammattilaisille suunnatun kyselyn
pohjalta keskeisimmaksi nousi museokaupassa kaynti osana museovierailua ja kiin-
nostavan tuotevalikoiman merkitys. Tarkeintd mielestani onkin panostaa valikoimaan
ja kehittdd museokaupan tuotteita juuri museon ndayttelyiden pohjalta, mika siis on

koko museokaupan perusajatus.
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5 SUOMEN MUSEOKAUPPAVASTAAVIEN NAKOKULMAT

Osana tutkimustani lahetin 15.4.2011 sahkopostilla strukturoidun haastattelukyselyn
35 museolle kohdistaen sen erityisesti museokauppaa hoitaville henkildille. Vastauk-
sia tuli 18.4.-9.5.2011 valisena aikana 12 kappaletta. Kyselyssa kartoitin muiden mu-
seokauppojen erityispiirteitd, omia tuotteita, ulkopuolisia tuotteita, onnistumisia ja
epaonnistumisia. Kyselyssa kartoitin lisdksi museokohteiden suosituimpia tuotteita ja
sita, ovatko ne lahtoisin oman museonsa kokoelmista vai ovatko ne jalleenmyyntituot-
teita. Kyselyssa selvisi, milla periaatteilla vastanneiden museokauppojen vastaavat

kokivat oman kauppansa toimivan.

Vastaajina olivat edustajat seuraavista museokaupoista (vuosittaisen kavijamaaran
arvio suluissa): Mobilia (39 000), Vantaan kaupunginmuseo (5 500), Urho Kekkosen
museo Tamminiemi (12 000), Hvittrask Ateljeekoti (23 000), Keski-Suomen museo
(20 000 - 25 000), Rauman museo (15 000), Turun linna ja linnan museokauppa Fa-
tabur (107 000), Helina Rautavaaran museo (42 000), Etela-Karjalan museo (11
818), Porvoon museo (20 000), Pohjois-Pohjanmaan museo (25 686) ja Gallen Kalle-
la museo (13 000). Kavijamaarat kyselyyn vastanneissa museoissa vaihtelevat 5 500

ja 107 000 kavijan valissa. Kuopion museon kokonaiskavijamaara on noin 34 000.

5.1 Tuotteet

Museokauppojen ammattilaisten vastauksissa nousi esille, ettd niin asiakaspalvelu-
henkilot kuin myyjatkin saavat paljon sellaista palautetta, joka ei kirfjaudu mihink&an
jarjestelmaan. Aina palautetta ei edes tunnisteta muodolliseksi palautteeksi. Syntyy
kuitenkin hiljaista tietoa siitd, mita on tekeilla, mitka palvelut herattavat kysymyksia ja
artymista, mihin ollaan tyytyvaisia ja mita kilpailijat tuntuvat tekevan. Tama tieto syn-
tyy epéajarjestelméllisesti yksildille. Asiakaslahtoisyyden tuleekin nakya ja tuntua
yleensa asiakaspalvelutilanteissa tai innovaatiotoiminnassa. (Arantola 2006, 67.) Ky-
syin museoiden museokauppavastaavilta heidan omiin kokoelmiinsa perustuvista

tuotteista seka naiden ulkopuolisesta tarjonnasta.

Mobilia listasi omiin kokoelmiinsa perustuviin tuotteisiin Vanaja-tuoteperheen (sisél-
tden T-paidan, lippalakin, kalenterin ja korkinavaajan), muistipelin (tehty vanhojen,

Pauligin kahvipaketeissa olleiden autokuvakorttien mallilla) ja kilometripylvaat (kives-
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ta tehdyt pienoismallit). Ulkopuolisista tuotteista Mobilia mainitsi mm. erilaiset peltiset

pikkuautot. Mobilian tuotteista yksikaan ei perustu suoraan kokoelmiin.

Suosituimpia omia tuotteita Vantaan kaupunginmuseossa ovat parin vuoden ajan
olleet koulutauluaiheiset tuotteet: muistipeli, jadkaappimagneetit ja postikortit. Talla
hetkella Vantaan kaupunginmuseossa myy kuitenkin eniten joulukuussa ilmestynyt
Matkamme Vantaan historiassa -kirja. Ulkopuolisista tuotteista suosituimpia ovat
Huopaset-verkkokassit, mustekynat ja -pullot sek& lasten puulelut. Noin 5 % kaikista
tuotteista on Vantaan kaupunginmuseon itse teettdmid. Lahes kaikki myytavat tuot-
teet liittyvat kuitenkin tavalla tai toisella kokoelmiin ja/tai parhaillaan perusnayttelyssa
esilla oleviin esineisiin. Esimerkiksi viimeksi he tilasivat kauppaan ladkepullon nakoi-
sissa lasipurkeissa myytavia karamelleja, koska nayttelyssa oli Kénigstedtin lasiteh-
taassa valmistettuja apteekkipulloja, seké peltisia vieteriautoja, jotka olivat samanna-

koisia kuin nayttelyssa esilla olevat.

Urho Kekkosen museon suosituimmat omat tuotteet ovat paita, virallinen kuva ja pos-
tikortit Kekkosen kuvalla. Lisaksi museo pyrkii siihen, etta tuotteet liittyisivat jollakin

tavalla presidenttiyteen tai Urho/Sylvi Kekkoseen.

Hvittraskin Ateljeekodin suosituimmat omat tuotteet ovat kassi, josta 16ytyy Arkkitehti-
toimisto Gesellius, Lindgren & Saarisen puhelinluettelomainos, sekad samalla mainok-
sella varustettu lehtid ja T-paita unohtamatta mydskaan postikortteja ja Hvittrask-
kirjaa. Hvittraskissa on arviolta noin 45 prosenttia omiin kokoelmiin perustuvia tuottei-
ta. Jalleenmyyntituotteista kalligrafiasetti seka arkkitehtuuri- ja taidekirjat ovat myynti-

tilastojen karjessa.

Helind Rautavaaran museon teettdmista tuotteista suosituimpia ovat olleet sokeritto-
mat kanelipastillit peltirasiassa, jossa on egyptildisesta teltasta otettu kuva-aihe (ei
enda valikoimissa). Toiseksi suosituimpia ovat taskupeilit ja rintanapit, jotka on val-
mistettu museon omalla rintanappikoneella Lansi-Afrikassa suosituista kankaista..
Helind Rautavaaran museon jalleenmyyntituotteista suosituin, selkeasti kokoelmiin
littyva tuote on viime aikoina ollut miniversio afrikkalaisesta sormipianosta. Muita
suosittuja tuotteita ovat mm. indonesialaiset helmisormukset, reilun kaupan suklaapa-
tukat, luomupastillit, srilankalaiset tuoksusaippuat, eteldamerikkalaiset nuket seka
nepalilaiset silmienrentouttajakissat ja —koirat. Helind Rautavaaran museon kaupan

tuotteista liittyy laveasti ajateltuna ehkd 90 % kokoelmiin, mutta tiukasti ajateltuna
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vain 5-10 %. Ongelmana museokaupalla on se, ettei kohdemaiden tuotteita ole saa-

tavilla.

Rauman museon suosikkeja omissa tuotteissa ovat nyplatyt pitsituotteet ja postikortit.
Jalleenmyynnin suosikki on puolestaan tSekkildiset suupuhalletut joulukoristeet
(b6omilaistd lasia). Rauman museon edustaja arvioi, ettd 25 prosenttia myynnissa

olevista tuotteista perustuu omiin kokoelmiin.

Turun linnan suosittuja omia tuotteita ovat mm. historialliset lasit, joiden esikuvana
ovat omat kokoelmat tai vastaavat esineldydét, Maarian Saraméaen korusarja, Aurtua-
polettiavaimenpera ja savituotteet. Jalleenmyyntituotteista suosituimpia ovat Turussa
makeiset ja keskiaika-/ritariteemaiset matkamuistot. kuten tinasotilaat ja avaimenpe-
rat. Suoria kopioita alkuperaisista 16ytyy tuotteista vain muutama. Ainakin 90 % Turun
linnan kaupan valikoimasta perustuu kuitenkin tavalla tai toisella keskiaika- ja histo-

riateemaan, joka on tietysti tarked osa museota.

Keski-Suomen museon suosikkeja omissa tuotteissa ovat vanhoista mainoksista,
julisteista ja valokuvista teetetyt postikortit. Keski-Suomen museokaupassa myytavis-
ta korteista suurin osa tulee museon omista kokoelmista (80 %), kun taas kirjojen ja
muiden tuotteiden osalta maarat ovat pienempia. Julkaisuista on talla hetkella vain n.
15 % museon omaa tuotantoa, mutta jatkossa omiin kokoelmiin pohjautuvien tuottei-

den méaaraa pyritddn nostamaan.

Suosituin jalleenmyynnissé oleva tuote vaihtelee Keski-Suomen museossa. Usein
kyseessa on jokin juuri valmistunut Jyvaskyla-aiheinen julkaisu tai vain rajoitetun ajan
myynnissa oleva sesonkituote, kuten paasidisnayttelyn ajan myytavat pisankamunat,

jotka ovat olleet erittain suosittuja.

Etela-Karjalan museon suosituimpia omia tuotteita ovat jadkaappimagneetit (esim.
Viipuri-matkailujuliste), magneettiset kirjanmerkit (esim. Pariisitar), Pommac-tarjotin
(1930-luvun virvoitusjuomamainoksesta) ja tulitikut sek& postikortit eri kuva-aiheilla.
Suosituimmat ulkopuoliset tuotteet ovat erilaiset jAdkaappimagneetit. Etel&-Karjalan
museon edustaja arvioi, ettd vajaa 10 prosenttia heidan valikoimistaan perustuu ko-

koelmiin.
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Porvoon museo listaa omista tuotteistaan suosituimmaksi omat julkaisut ja jalleen-
myyntituotteista Edelfelt-aiheiset ja muut postikortit. Omien tuotteiden osuus on erit-

tain pieni.

Gallen-Kallela museon suosituimmat omat tuotteet ovat postikortit, magneetit ja T-
paita Gallen-Kallelan kuvituksella, Jalleenmyyntituotteissa suosituimpia ovat Gallen-
Kallelan kuvilla varustetut pelikortit. Gallen-Kallelan museon edustaja arvioi, ettéd 60
prosenttia tuotteista perustuu kokoelmiin.

Pohjois-Pohjanmaan museon omista tuotteista yli muiden nousevat postikortit,
avaimenperéat ja tervatuotteet. Myos jalleenmyyntituotteissa suosituimpia ovat posti-
kortit. Pohjois-Pohjanmaan museon edustaja arvioi, etta 20 prosenttia tuotteista pe-

rustuu kokoelmiin.

5.2 Museokaupan asiakas ja kaupan merkitys seka tarjonta

Museokaupan ammattilaiset nakivat museokaupan asiakkaana mm. keski-ikaiset
naiset, elakelaiset, kulttuurin suurkuluttajat, turistit, nayttelyyn tutustuvat perheet, kou-
lulaiset, paikalliset tai entiset paikkakuntalaiset ja ryhmat. Asiakkaita ovat museokau-

poille my6s tuotteiden toimittajat.

Museokaupassa vieraillaan museokaupan ammattilaisten mielestd mm. museokayn-
nin yhteydessa, varta vasten monipuolisen valikoiman vuoksi, ystavéllisen palvelun
innoittamana, lippua ostettaessa, ostoksilla kaytdessa ja kun etsitdan jotain tiettya
tuotetta, lahjaideoita, tuliaisia tms. Lisaksi asiakkaat hakevat museokaupasta tietoa ja
lahjaideoita seka uniikkeja tuotteita, joita muualta ei saa. Museokauppa néhtiin kyse-
lyssd osana museota; paikkana, jossa tdydennetdan museokokemusta ja ostetaan
mukaan palanen museota ja historiaa. Vantaan kaupunginmuseossa eniten ostoksia
tekevat kuitenkin ne, jotka tulevat varta vasten museokauppaan ostoksille. My6s osa
museokaupan kavijoista kay siella vain viettdmassa aikaa bussia/junaa odotelles-

saan.

Museokaupan tarkeys nahtiin ammattilaisille suunnatun haastattelun mukaan liike-
vaihdon lisdjana ja lisapalvelun tuottajana. Museokaupan néhtiin tuovan lisdarvoa

nayttelykaynnille ja omalta osaltaan jakavan myds tietoa kokoelmista ja toiminnasta
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(kokoelmiin perustuvat tuotteet). Yhdessa haastattelussa tuli myos esille, ettd kaupan

on oltava museon toimintaperiaatteeseen sopiva ja sita tukeva.

Museokaupan rooli ndhddan ammattilaisten keskuudessa enemman "imagollisena”
kuin kaupallisena. Museokaupan tehtéava on palvella museota ja sen asiakkaita an-
tamalla museolle mahdollisuus tuoda esiin omaa asiantuntijuuttaan, asiakkaille mah-
dollisuus 16ytaa tietoa ja tuotteiden toimittajille mahdollisuus tuoda esiin omaa paikal-
listietamystaan (tukien samalla museon verkostoitumista maakunnallisten kotiseutu-

toimijoiden kanssa).

Museokaupan ammattilaisten nakokulmista nousi esille, ettd museokauppa on yksi
tulonldhde, josta kavijat haluavat ostaa jotakin joko tuliaiseksi/lahjaksi tai muistoksi
kaynnista. Museokauppa nahtiin hyvin tarkedna, koska asiakkaat ovat jo tottuneita,
ettd museokaupoista l6ytyy erilaista tavaraa. Kauppa nahtiin myos todella piristdvana
lisdna, joka tuo kivasti lisatuloa myynnin kasvaessa vuosittain ja asiakkaiden positiivi-
sen palautteen kannustamana. Kauppa nahtiinkin tulonlahteend, mutta myds keskei-
sena markkinointi- ja edustusmuotona. Museokauppa on kyselyyn vastanneiden mu-
kaan yksi tarkea tulonhankintakeino ja vayla myyda omia julkaisuja. Kauppa nahtiin

my6s museon imagon kannalta oleellisena tekijana.

Museokauppa koettiin ammattilaishaastatteluissa tarkeana osana museon toimintaa.
Useimmiten kauppa tarjoaa nayttelykavijalle mahdollisuuden hankkia nayttelysta mu-
kaansa jokin pysyva muisto. Useimpien museokauppojen valikoimat koostuvat vas-
taajien mielesta yksildllisista tuotteista, joita mielelldadn hankkii seka itselle etta lah-
jaksi tietaen, ettei kyseista tuotetta tule joka kadunkulmassa vastaan. Museokauppa
koettiin hyvin tarkeana, tarpeellisena ja hyvana. Museokaupassa voi tarjota asiakkail-

le yksil6llisia tuotteita, joita ei saa muualta.

Museokaupan nahtiin tarjoavan yksilollisia tuotteita ja tietoa kunkin museon aiheesta.
Museokauppa nahtiin paikkana, josta saa hyvaa palvelua. Museokauppa néhtiin nos-
talgisena kohteena ja muistojen jakamisen keskuksena sek& sen koettiin tuovan tuu-

lahduksen entisajoilta ja tarjoavan kaunista katseltavaa.

Museokauppa tarjoaa tietoa alueesta seka erikoiskirjallisuutta, jota ei ole tassa laa-
juudessa saatavilla tavallisista kirjakaupoista. Postikorttien kautta museoasiakkaat
paasevat nakemdan myods museon kuva-arkistojen materiaalia. Kylayhdistyksille ja

muille pienille julkaisijoille museokauppa tarjoaa kanavan saada tuotteitaan myyntiin.



52

Museokaupan uskottiin tarjoavan kasin kosketeltavan muiston museokaynnista, van-

han ajan milj6dn kokemuksen ja uniikin tuotevalikoiman.

Museokauppa nahtiin osana museota: paikkana, jossa taydennetddn museokoke-
musta ja ostetaan mukaan palanen museota ja historiaa. Museokaupat tunnetaan
vastaajien mielestd lahjatavarakauppoina, joissa paikalliset vierailevat etsiessdén
lahjoja ja tuliaisia.

Museokauppojen hoitajat kokivat, ettd he pyrkivat valitsemaan ensisijaisesti paikallis-
ta ja sen jalkeen suomalaista tarjontaa tuotevalikoimaan. Mutta tarkeana ndahtiin
my0s hintatason sailyminen edullisena kaupassa ja siksi on otettu myds ulkomaalai-
sia tuotteita valikoimiin. Paikallisten tuotteiden suosiminen on ehdotonta, mikali ne
vain soveltuvat museokaupan tuotevalikoimaan. Téarkein tuotteen hankkijaa koskeva
kriteeri olikin, ettd tuote sopii museon profiiliin ja ndin tuotteiden valinnassa on ehtona

se, etta ne jollain tavalla liittyvat museon aiheeseen tai teemaan.

Museokaupan hoitajat listasivat museokaupassa kaynnin syyksi ammatillisen kiinnos-
tuksen lisaksi myo6s vierailun museokaupassa osana museokayntia, kiinnostavat,
persoonalliset, ainutlaatuiset ja erilaiset tuotteet seka muiston hankkimisen museo-

kaynnista.

Museokaupan hoitajat listasivat omaa museokauppaansa parhaiten kuvailevaksi sa-
naksi liikenneaiheinen, inspiroiva, suppea, laadukas, keskisuomalainen, kasityolai-
syys, varikas, historiahenkinen, mielenkiintoinen, esteettinen, piskuinen, yksildllinen

ja erilainen.
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6 TUOTTEEN SUUNNITTELUTYO

Aiemmin yrityksissa ei tehty tuotekehitysta erityisida menetelmia hyvéksi kayttéaen,
vaan toiminta perustui vastaantulevien tilanteiden johdattelemana. Nykypaivan suun-
nittelutyd on monitahoista ja luovaa eika se ole menetelmallisesti tai organisaatiolli-
sesti asetettavissa jaykkiin kaavoihin. Tarve yleisesti sovellettavien suunnittelumene-
telmien kehittamiseen on kuitenkin lisdantynyt. Tahan on vaikuttanut tuotteiden elin-
ian lyheneminen, jolloin tuotekehityspanosta on lisattava. Toisaalta kiristyva kilpailu
edellyttéda alenevia kehityskustannuksia seké halvempia ja laadultaan parempia tuot-
teita. Edelleen markkinoinnin ja valmistuksen vaatimukset on otettava suunnittelussa
huomioon. Suunnitteluprosessi tulee nain liittaa tiiviisti valmistukseen ja markkinoin-
tiin. Oikein suoritettuna tama alentaa kustannuksia, lyhentéaa toimitusaikoja ja tuottaa
aikaisempaa kilpailukykyisempia tuotteita. (Jokinen 2001, 10-11.) Mielesténi museo-
kaupan taytyy liittdd tuotteen suunnittelu ja tuotteen valmistus toisiinsa. Tuotteen
valmistaja on avainasemassa ja yhteistyd hdnen kanssaan yhdessa markkinoinnin
kanssa saakin tuotteen hinnan alas ja museokaupan tapauksessa mahdollisen proto-

tyypin tuotteesta testikayttéon tai asiakaskyselyita varten.

6.1 Tuotteen ideointi

Ideoiden tuottamisen menetelmat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: paaasiassa intui-
tioon perustuvat menetelmat ja systemaattiset eli diskursiiviset menetelméat. Intuitiivi-
sissa menetelmissa kaytetaan hyvaksi yhtalaisyyksia samantyyppisten, toisilla aloilla
olevien ilmididen kanssa seka alitajunnasta tietoisuuteen tulevia mielleyhtymid. Tun-
nusomaista on, ettd melko monimutkaisetkin yhteydet kirkastuvat talla menetelmalla.
Ratkaisuidea tai sen siemen juolahtaa mieleen tavalla, jota ei pysty tasmallisesti jalki-
kateen kuvaamaan. Diskursiiviset menetelmat ovat systemaattisia. Niissa tietoisesti
analysoidaan ja yhdistetddn erilaisia ideoita ja nain lapikdydaan tietty ajatusketju.
Apuvdlineena voidaan kayttdd esimerkiksi kaavioita. Koko ongelma pyritaén ratkai-

semaan pienin askelin ja maaratyssa jarjestyksessa. (Jokinen 2001, 39.)

Eri ideoiden hakumenetelmille on hahmotettavissa joukko yhteisida paasaantoja: ei
saa tyytya ensimmaiseen kayttokelpoiseen ideaan ja ideoita tulee etsia runsaasti.
Talloin kasvaa todennakoisyys, ettd joukossa on hyvia ideoita. Ideoiden etsiminen ja

niiden arvostelu on erotettava toisistaan. Etenkin intuitiivinen ajattelu edellyttaa len-
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nokasta mielentilaa ja sen saavuttaminen vie aikansa. Arvostelu havittaa lennokkaan
mielentilan ja tuomitsee aluksi epéarealistiselta vaikuttavat ideat, joista olisi saattanut
tulla hyviakin ratkaisumahdollisuuksia niité edelleen kehitettdessa. On pyrittava tietoi-
sesti pois totutuista ratkaisuista, erityisesti jos ongelma on vaikea. Talloin hyva rat-
kaisu l6ytyy tavallisesti vasta, kun lahestymiskulma on aivan uusi. (Jokinen 2001, 40.)

Joillakin ihmisilla nayttaa olevan paremmat edellytykset ja mahdollisuudet keksia uu-
sia ideoita kuin muilla. Tuntuisi paljon oikeudenmukaisemmalta, jos uusia ideoita syn-
tyisi ahkeran ty6teon ja ponnistelun tuloksena, mutta valitettavasti néin ei kuitenkaan
ole. Idean taydellinen kehittdminen saattaa kylla vaatia vuosikausien tyon, mutta itse
idea juolahtaa usein yhtakkia mieleen. (Jokinen 2001, 32.) Kuinka sitten 16ytaa aikaa
muun tydn ohessa innovoida ja irtautua tutusta? Mielestani tyorytmi kuormittaa liikaa,
joten oman kokemukseni pohjalta onkin vain hyvin harvoin mahdollista tuottaa ideoita
ylla olevien paasaantdjen mukaan saati sitten odottaa hyvan tuoteidean putkahtamis-

ta mieleen.

6.2 Hyva tuote

Onnistuneella tuotteella on kolme eri tukijalkaa. Tukijalkoihin kuuluvat tekninen
osaaminen eli se, mika on toteutettavissa, liiketoiminnan puoli eli se, mik& on kannat-
tavaa, ja kaytdn suunnittelu eli se, mika on hyodyllista ja haluttavaa. Onnistunut tuote
nojaa siis kolmeen peruspilariin: sen on oltava teknisesti toimiva, kaupallisesti kan-

nattava ja tuottaa hyotya ja mielihyvaa kayttgjilleen. (Hyysalo 2009, 17.)

Mielestani museokaupan tuotteiden innovointia rajoittavat pienet varastotilat ja nayt-
telyiden lyhytkestoisuus. Kayttdjilleen hyotya ja mielihyvaa tuottava, onnistunut tuot-
teen on mielestani helposti saavutettavissa museokaupan ja museon arvolla, kunhan
tuote todellakin kertoo museosta ja sen persoonasta. Teknisesti toimiva tuote saavu-
tetaan valitsemalla luotettavat ja hyvét jalleenmyyijat, jotka vastaavat museon arvoja.
Onnistuneen tuotteen taloudellinen kannattavuus saavutetaan mielestani, jos museo-
kaupassa otetaan pienid erid myyntiin ja hallitaan hyvin varaston maaraa. Hyédyllisen
ja haluttavan tuotteen kehittdminen vaatii tarkkaa suunnitelmallisuutta ja asiakkaiden

mielipiteen kuulemista.

Tuoteasemoinnin perustaksi on hyva kysya kolme kysymysta: Miksi tuotetta ostetaan

eli onko tuotteella jokin etu tai hyoty tarjottavaan kuluttajalle, kuka on tuotteen kohde-
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ryhmassa ja kuinka heita voidaan kuvailla, ja keta tai mitd kategoriaa vastaan Kilpail-
laan eli kuinka kilpailijat ovat asemoituneet. Asemointi tuo tuotteelle vahvoja kilpai-
luetuja. Kysymyksista suurin hyoty lienee yritykselle, joka on uuden tuotteen tai pal-
velun asemoinnin alkuvaiheessa. (Lindberg-Repo 2005, 83) Mielestdni ndma kolme

kysymystd muodostavat uuden tuotteen suunnittelun perustan.

Puhuttaessa Kuopion museon museokaupan uudesta tuotteesta on vastaus tuotteen
hyotyyn kuluttajille helpoin. Kuten aiemmin on esille tullut, museon arvo ja yleis-
hyddyllinen tarkoitus antaa myos itse tuotteelle sen hyddyn. Kohderyhmakysymyk-
seen saatiin vastaus asiakaskyselylla eli tuotteen kohderyhméana on karkeasti yleis-
tden yli 60-vuotias nainen Kuopiosta, joka vierailee Kuopion museon museokaupas-
sa, koska hén on kiinnostunut museon tuotteista, koska kaynti on osa museovierailua
ja tarjonnan erilaisuuden vuoksi. Museokaupan tarjonta on siis sidoksissa museon
arvoon. Kuopion museon museokaupan Kkilpailijjoina naen taman vuoksi muut mu-
seokaupat ja muun kulttuurin. Mielestani esimerkiksi konsertti- tai teatteriesitykseen
oikeuttava lahjakortti on Kilpailija museokaupalle. Kulttuuriin oikeuttavan lahjakortin
lisdksi en nde muita Kilpailijoita museokaupalle asiakaskyselyn pohjalta, koska yhtena
syyna museokaupassa kayntiin ovat itse museon nayttelyt ja vierailu kaupassa on

osa museovierailua.

6.3 Innovointina uusi tuote

Innovaatio merkitsee uuden idean konkreettista toteuttamista kaytanndssa. Kun idea
on maadritelty uusien asioiden ajattelemiseksi, innovaatio on nimetty uusien asioiden
konkreettiseksi tekemiseksi. Tuotteista ja palveluista puhuttaessa on innovaatio maa-
ritelty idean menestykselliseksi lanseeraukseksi. Innovaatiota voidaan myos kehittéa
menestyksellisesti omaksumalla muualla tuotettuja ideoita ja soveltamalla niité kekse-
liddsti omaan organisaatioon. Innovaatiot jaetaan luonteensa puolesta dynaamisesti
jatkuviin, asteittaisiin parannuksiin, radikaaleihin, arkkitehtuurisiin ja tehokkuusinno-
vaatioihin. (Lampikoski & Lampikoski 2004, 149.)

Museokaupan uuden tuotteen kehittdmisessd on mielestani kyse tasaisesti kehitty-
vasta innovaatiosta. Suurin osa innovaatioista on tasaisesti kehittyvia eli tuotteita,
palvelua tai prosesseja kehitetdan asteittain pienin parannuksin. Uusiin tuotteisiin
tehd&dén vain vahan muutoksia eik& innovaation kayttssé juuri tapahdu muutoksia.

Kun innovaatiot koostuvat asteittaisista parannuksista, joskus toki hyvinkin tarkeista
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detaljeista, ne ei vaadi perustana olevien saantojen tai periaatteiden vaihtamista eika
kuluttajan tarvitse omaksua uusia kayttotapoja. (Lampikoski & Lampikoski 2004,
155.)

Innovaatio on uuden idean toteuttaminen kaytanndssa, koskipa idea sitten tuotekon-
septia, prosessia, palvelua tai metodia. Liiketoiminnan alalla keskeisia piirteitd ovat
idean tai keksinnon kaupallistaminen sek& uuden tuotteen tai systeemin lanseeraus
markkinoille. Innovaatio on sellainen uusi, tai olennaisesti parantunut, tuotteen omi-
naisuus, joka tuottaa kuluttajalle lisdarvoa hanen omasta mielestéaén. (Lampikoski &
Lampikoski 2004, 151.)

Innovaatio tytkaluja hyédyntamalla voidaan ottaa esimerkiksi tuotteen kehittamisen
museon vaihtuvaan nayttelyyn. Esimerkkina tuotesuunnittelun etenemisessa otan
Kuopion museon kesan 2012 Kansanpuku-nayttelyn. Mielessa taytyy pitaa, etta kehi-
tettévan tuotteen tulee toimia kaksijakoisesti: toisaalta tuote toimii markkinointikeino-
na nayttelystd museokaupassa kayvalle henkildlle ja toisaalta jo nayttelyn nahneelle
tuote tulee olemaan muisto museokaynnista. Esimerkiksi Kansanpuku-nayttely itses-
saan kiinnostaa alueen pukeutumisen historiasta kiinnostuneita, padasiassa van-
hempia, naishenkil6itd. Museon ja nayttelyn markkinointibudjetti on pieni ja tdméan
vuoksi museokaupan tuotteet markkinointikeinona ja listulon tuojana on hyvin tarkei-

ta. Liséksi vaestdon vanheneminen luo tarpeen saada uusia kavijdita museoon.

Tuotteen innovoinnin paamaarat voidaan maaritella seuraavasti museokaupan toi-
minnan perusedellytyksiksi. 1) Ostoksilla k&ynti museokaupassa, jolloin museota ku-
vaavan tuotteen ostaminen saa asiakkaat lahemmaéaksi museota ja heidan vierailus-
taan jaa konkreettinen muisto. 2) Ostokset tai matkamuistot, jotka muistuttavat asia-
kasta museovierailusta, voivat hyvinkin innostaa uuteen vierailuun tai keskusteluun
tuotteesta muiden kanssa, jolloin muut voivat innostua vierailusta kyseisessa muse-

ossa tai jopa tutustua tarkemmin museon kokoelmaan. (Mottner 2005, 834.)

Paamaarana on markkinoiva, kiinnostava ja nykyaikainen seka hyvin myyva tuote
hyvin perinteisesta nayttelystd. Tuotteen tarkoitus on herattdd kiinnostus aiheeseen
tai antaa muisto nayttelyssd kaynnistd, mikd puolestaan laittaa viidakkorummun
kayntiin. Brandin ja asiakkaan vuorovaikutuksesta I6ytyy motivaatio yrityksen toimin-
nalle, brandiarvon kehittdmiselle. Brandin arvo maaraytyy asiakkaan ja brandin vuo-
rovaikutuksessa. Brandi ei l16ydy yrityksen p&&konttorista tai brandistrategioista vaan

asiakkaan tuotteeseen tai palveluun, suhteeseen ja viestintdan liittyvastd kokemuk-
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sesta tai elamyksesta. Yritysten on viestinnallaan ja markkinoinnillaan saatava bréan-

dinsé ja tuotteensa asiakkaan ulottuville. (Lindberg-Repo 2005, 264.)

Valmistaja, tasséa tapauksessa Kuopion museon museokauppa, méarittelee Raivion
ja Lepolan ndkemyksen mukaan laadun toisaalta sen mukaan, millaista laatutasoa
kuluttajat toivovat tuotteelta tai palvelulta, ja toisaalta sen mukaan, miké on yritykselle
taloudellisesti jarkevin toteutusmalli. Lisatietoa saadaan erilaisten markkinatutkimuk-
sien ja kuluttaja- ja asiakaskyselyjen avulla. (Raivio & Lepola 2000, 25.)

Loppukayttdjand on siis museokaupan asiakas. Tuotteen hinnoittelu menee museo-
kaupan periaatteiden mukaisesti. Uusi tuote koskettaa museokaupan asiakasta, mu-
seota organisaationa ja tarkemmin tuotetta suunnittelevaa henkildita seka yritysta,
jolta tuote tilataan. Asiakaskyselyn osalta uusi tuote koskettaa lisaksi museon asia-
kaspalvelua, joka kaytdnnossa ottaa kyselylomakkeet asiakkailta ja vastaa niitd kos-
kevaan kysymyksiin. Tuotteen myynninkin osalta taméa koskettaa museon asiakas-
palvelua, joka laittaa tuotteen esille kauppaan ja myy sen konkreettisesti asiakkaalle
sekéd mahdollisesti myods pakkaa tuotteen. Laskutusmyynnin osalta tuote koskettaa
puolestaan toimistohenkildkuntaa, joka tekee laskut. Mahdollisten maailmojen odo-
tukset rajautuvat museokaupassa myytavien tuotteiden laatuun ja niiden tarinan kaut-

ta itse museoon.

Kohdeorganisaation eli museon tavoite toteutukselle on saada toimiva tuote kesa-
nayttelyyn, asiakkaan eli loppukayttgjan tavoite eli hyoty on saada palanen museota
mukaansa ja tehda kulttuuria tukeva hankinta. Arvoketjuun tarvittavien toimijoiden
tavoitteet rajaan tuotteen tekijaan, joka tassa esimerkkitapauksessa voisi olla museon
aiemmin kayttaman paino- ja brodeerausyrityksen Crazy Stationin yritystoiminta sen

liketaloudellisin perustein.

6.4 Toimenpiteet uuden tuotteen toteutuksessa

Innovaatio merkitsee uuden idean konkreettista toteutumista kaytdnnéssa. Kun idea
on maaritelty uusien asioiden ajattelemiseksi, innovaatio on nimetty uusien asioiden
konkreettiseksi tekemiseksi. Tuotteista puhuttaessa innovaatio on maaritelty idean

menestyksekk&aksi lanseeraamiseksi. (Lampikoski & Lampikoski 2004, 149.)
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Haasteena télle uuden tuotteen innovoinnille on se, miten voidaan tuotteistaa myyva
tuote nayttelylle, jonka kohderyhm& on niin rajattu. Toinen haaste on, miten keksia
tuote, joka kiinnostaa yleisesti vaikkapa sisdan kavelevaa asiakasta, siis henkil6a,
joka ei ole nahnyt nayttelya, josta tuote kertoo, eika siis vain museokaupassa vierai-
levaa asiakasta. Kysymykseksi nousee kannattaako téssa tapauksessa suunnata
uusi tuote asiakaskyselyn mukaan nostetulle kohderyhmalle yli 60-vuotiaalle naiselle.
Mielestani tarkeammaksi arvoksi tuotteen suunnitteluun nousee syyt vierailla museo-
kaupassa (kiinnostunut museon tuotteista, kaynti on osa museovierailua ja tarjonnan
erilaisuus). Taten tuote suunnitellaan kohdentaen se henkil6lle, jotka ovat kiinnostu-
neet museon arvoista museokaupan tuotteiden kautta ja niiden erilaisuudesta verrat-
tuna muuhun. Koska nayttely on uniikki ja suoraan museon kokoelmista tuotteen ai-
heen etsiminen nayttelysta on paras pohja kehittéda tuote. Koska kyseesséa on kesa-
nayttely, eksyy kadulta museokauppaan runsaasti asiakkaita vain uteliaisuudesta ja
heiddn mielenkiintonsa museoon on saatava herddmaan mahdollisimman nopeasti.
Tuotteen taytyy taten olla visuaalisesti hyvin selked ja siind on oltava lisaksi ominai-
suus, joka aikaansaa mielenkiintoa ja kysymyksia, joihin saa vastauksen vain naytte-

lyssa kaymalla.

Uskon museokaupan ja esimerkkind Kansanpuku-nayttelyn tuotteen innovoinnin
haasteena olevan tuotteen yleisen kiinnostavuuden. Tuotteen kehittdminen nayttelyn
siséltéon sopivaksi ja aiheesta jo valmiiksi kiinnostuneille on huomattavasti helpom-
paa kuin miettia tuote, joka toimii kaikille yhtalaisesti. Tuotteen taytyy puhutella osta-
jaa henkilokohtaisesti eik& vain mm. kankaan historian ja kuvion monikayttdisyyden
vuoksi. Siksi on mielesténi tuotesuunnittelussa huomioitava pukuja kayttaneet ihmiset
ja heidan elamansa. Tuotteeksi voisi nousta esimerkiksi sananlasku, joka voisi koris-
taa kansanpuvun kuosilla varustettua T-paitaa tai kassia, joista ndin nousisi esiin
vanhanajan viisaus. Valmis tuote eli T-paita ja kangaskassi kertovat ostajan arvo-

maailmasta ja tuovat hanen persoonansa esiin.

Alla oleva tavoitekeinohierarkia luo mallin tuotteen suunnittelulle. Toimenpide X sisal-
taa asioita, jotka on otettava huomioon: keinoja, tavoitteita, vaihtoehtoja, seurauksia,
ongelmia, rajoitteita jne. Toimenpide X:n purkaminen alkaa mielestani nayttelyyn tu-
tustumisella ja sen erityisyyden I6ytamisella. Museokauppaan on tehty asiakaskysely
jO 0sana minun opinnaytety6téani ja sen tulosten tarkastelu on valttamatonta, kun mie-
titdan toimivaa uutta tuotetta Kansanpuku-nayttelyyn. Asiakaskyselyyn tutustumalla

asiakastarpeet tarkentuivat etenkin painotuotteisiin ja tuliaisiin.
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Kartta: tavoite-keinohierarkia

- Loistava, hyvin myyva ja oivalta tuote
- Tuen kulttuuria ostamalla tuotteen

.
)
TaVO I te B A - Museo saa lisatuloja toiminnan kehittdmiseen ja nayttely saa

lisaa kavijoitd - museon arvostus kasvaa

: : Tuotteen - 5
Tarinanesille Esillelaitto

kaupassa

saatavuusja

tuominen .
tilaus

Tuotetestaus Tuotteen
asiakkaalla / Facebook s >‘X
suunnittelu

(hinta, muoto, vari)

. X Néyttelyn aiheeszen Historian ja
Asiakkaiden tutustuminen ja koukun nykyihmisen
tarpeiden koonti I6ytaminen yhteys

-"Vanhoja naisia” kiinnostava aihe on tylsa

£ A - Mita: myyva ja markkinoiva tuote X
I a n n e % - Kenelle: museokaupan asiakas

- Miten: Nayttelyn teemat

(Periaatteellinen esimerkki)

KUVIO 12: Tavoite-keinohierarkia mukailtuna museokaupan tarpeisiin (Kajanus
2012)

Kansanpuku-nayttely on kesélla, jolloin museossa kay paljon matkailijoita on ja n&in
onkin hyva suunnata tuotekehitys tuliaiseksi sopivaan tuotteeseen. Museokaupalla on
jo olemassa hyva tuottaja, jolta saa erilaisia tuotteita pddasiassa painotekniikkaa hy-
vaksi kayttden, esimerkiksi T-paitoja ja kasseja. Yritys tekee myos pienia erid, joten
keksittavaa tuoteideaa voi monistaa useampaan tuotteeseen. Tuotteen taytyy olla
selkedsti hinnoiteltu, jotta sen voi ostaa hetken mielijohteesta. Koska tuotteen tulee
olla myynnissa jo toukokuussa, naen jarkevimpana tehda kangaskassi ja T-paita,
jolloin voimme hyddyntdd vanhaa jélleenmyyjad, tieddmme tuotteen laadun hyvéksi

ja voimme ottaa sité aluksi vain pienen eran.

Ongelmaksi nousee kuvan tai tekstin keksiminen tuotteeseen. Nayttelyyn tutustumi-
sen jalkeen esille nousi kaksi vaihtoehtoa: 1. ottaa kansanpuvun kankaasta kuvio ja
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laittaa se tuotteisiin tai 2. nostaa nayttelyn tekstista esiin sananparsi, joka koristaisi
tuotetta. Kansan viisaudet ovat nykyajan ihmiselle puhuttelevampia kuin kankaan
kuvio, joka kiinnostaa enemman juuri harrastajia. Tuotteen suunnittelussa yritan hyo-
dyntaa molemmat vaihtoehdot ja saada kansanpukukuviota koristamaan sananpartta.
Esimerkkituotteen tuottajatiimissa on itseni lisdksi museon valokuvaaja, jonka kanssa
ideoidaan ulkoasu, museon johtaja, joka hyvéksyy tuotteen, ja itse tuotteen tekija,
joka toteuttaa itse tuotteen ja tekee siitd protoversion.

Erilaisia malleja rakennetaan kaikessa tuotekehityksessa. Ne ovat mainio apu kayttoa
ja kayttajia koskevan tiedon hankinnassa. Erilaiset hahmotukset ja mallit auttavat
vastaamaan tuotekohtaisiin kysymyksiin, joihin on vaikea paasta kiinni laajemmalla
tiedonhankinnalla. Jossain vaiheessa syntyneitd ideoita kannattaa lahtea kokeile-
maan ja tdman pohjalta sitten muuttaa tai lisailla kehkeytyvaa tuotetta. (Hyysalo
2009, 180)

Yksinkertaisimmillaan mallintaminen tarkoittaa tuoteidean tai jonkun sen piirteen
konkretisoimista muotoon, jossa sitd voidaan helposti tarkastella. Mallin tai prototyy-
pin testaamisessa huomio kiinnittyy siihen, toimiiko se niin kuin on oletettu, mita muu-
toksia siihen tarvitaan ja mita lisdyksia siihen kenties tulisi tehda. Yhté olennaista on
pitdéd silmat auki sille, mita malli ja sen testaus paljastavat kaytosta ja kayttajista, mit-
kéa oletukset naista vahvistuvat ja mitka kyseenalaistuvat. (Hyysalo 2009, 180.)

Museokaupan tuotteen kehittdmisessa ja innovoinnissa hyddynnetddn mallilla tai
prototyypilla asiakkaiden mielipiteitd tuotteen varista tai mallista ja tutkitaan, toimiiko
suunniteltu kuva esimerkiksi punaisessa tai mustassa kassissa. Rajallisen varastoti-
lan ja riskin minimoimiseksi museon kannattaa mielestani kysya prototyypistéa tai mal-
lista mahdollisimman laajasti mielipiteitd, koska sen ei ole mahdollista tehda esimer-
kiksi useaa erivarista tai erimallista kassia tai T-paitaa. Mallintaminen vahentéaa tuot-
teeseen ja sen maarittelyyn sisaltyvaa riskia, koska tuotetta padsee testaamaan pal-

jon ennen niiden lopullista toteutusta (Hyysalo 2009, 182).

6.5 Tuotekehityksen tydvaiheet

Tuotekehityshanke voidaan jakaa neljadn toimintavaiheeseen: kdynnistaminen, luon-

nostelu, kehittdminen ja viimeistely. Ennen lopullista tuotekehityshankkeen toteutta-

mispaatostd on huolellisesti selvitettavd uuden tuotteen kehittAmiskustannukset,
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markkinointindkymaét, saatavat tuotot seka myos tyoterveydelliset ja ymparistonsuoje-
lulliset kysymykset. Kaynnistamisvaihe paattyy myonteisessé tapauksessa kehitys-
paatokseen. (Jokinen 2001, 17.) Kuopion museon museokaupan tuotekehityksen
kaynnistamisvaihe sisaltaa tassa tutkimuksessa asiakaskyselyn ja sen avulla markki-
nointindkymien maarittelyn. Saatavia tuottoja ei maariteta vain rahallisessa mittakaa-

vassa vaan lisaksi museon arvolla ja sen perusedellytyksena.

Hankkeen kaynnistamispaatds nostaa asian museokaupan perustoimintaan ja tekee
uudet tuotteet valttamattomiksi. Vain osa kehityspaatosta valmistelleista henkilGista
osallistuu varsinaiseen tuotekehitystyohon ja voi kayda niinkin, ettd kaikki henkilot
ovat uusia. Tasta syysta luonnosteluvaihe aloitetaan tehtdavan analysoinnilla. Kehi-
tyspaatoksen pohjalta laaditaan uudelle tuotteelle asetettavat vaatimukset ja tavoit-
teet. (Jokinen 2001, 17.) Kuopion museon museokaupan tuotesuunnittelun konkreet-
tiseen kehitystybhon osallistuvat eri henkilét kuin kehityspdatosta valmisteltaessa.
Tehtdvan analysointi on mielestani tarkedd suunnittelu- ja toteutustyon jokaisessa
vaiheessa. Luonnosteluvaiheessa voi myos tulla ilmi seikkoja, joita ei osattu kehitys-

paatosta tehdessa ottaa huomioon (Jokinen 2001, 17).

Tuotteen kehittely alkaa valitun ratkaisun kokoonpanoluonnoksen laatimisella. Tassa
kohdassa havaitaan suunnitelmissa usein teknisesti ja taloudellisesti heikkoja kohtia,
joita pyritdén ideoinnein poistamaan. Kun kaikki tuotteelle asetetut tekniset vaatimuk-
set on suunniteltu ja otettu toteutuksessa huomioon, on tuloksena edelleen kehitetty

ehdotus ja suunnitelman viimeistely. (Jokinen 2001, 18.)

Innovaatio voidaan idean vastaanottajan nakokulmasta maaritella sellaiseksi uudeksi
tuotteeksi tai palveluksi, jonka vastaanottaja, kuluttaja tai yritysasiakas kokee uudek-
si. Innovaation pohjana olevan idean ei siis valttAmattéa tarvitse olla ajallisesti taysin
uusi. Se on voinut olla olemassa keksintona tai innovaationa ennen kuin vastaanotta-
ja on saanut tietaa sen olemassa olosta. (Lampikoski & Lampikoski, 2004, 153.) Mu-
seokauppaan asiakaskyselyn pohjalta luotu uusi tuote ei ole suoranaisesti uusi, vaan
tuote on kehitetty uudeksi. T-paita ja kassi on jo keksitty, mutta nayttelyn idea ja arvo
on siirretty niihin ja ndin voidaan puhua uudesta tuotteesta ja samoin mygds innovaati-

osta ja tuotekehityksesta.
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6.6 Monistusmahdollisuus

Kun oikea ja osuva lause paitaan ja kassiin on l6ytynyt, siitd tehdéén kuva, jota ken-
ties koristaa myds nayttelyn kankaissa olevat kiemurat ja kuosit. Suunnittelun jalkeen
voidaan ottaa asiakas mukaan prosessiin, esimerkiksi kysymalla asiakkailta museon
Facebook-sivujen kautta mielipidetta mink& variseen ja malliseen paitaan ja kassiin
lausahduksen sisaltava kuva sopii parhaiten. Asiakkailta tulleen palautteen mukaan
toteutetaan itse tuote ja kenties viela vélietappina tehdaan tuotteesta protomalli, joka
viela kertaalleen kierratetddn museon asiakkailla. Samaa kuvaa ja mallia voidaan
monistaa myds muihin tuotteisiin (kuten jddkaappimagneetti) noin kahden viikon toi-
mitusajalla ja samalla kuvalla voi tehdd myds eran postikortteja, karkkirasioita tai
vaikka muistikirjoja. Yhden hyvén ja toimivan kuvan avulla voidaan helposti, edulli-

sesti ja pienin erin tehda kokonainen tuoteperhe nayttelysta.

Tuotteen yhteyteen tehddédn mukaan esite tai kiinnitettava lappu, joka kertoo naytte-
lysta seka itse sananlaskun ja kuvassa olevan kuvion taustaa. Nain saavutetaan tuot-
teen tarkoitus toimia my6s markkinointikeinona seka sisallon ja lisdarvon tuojana.
Talla tavalla henkil®, joka on esimerkiksi saanut tuotteen lahjaksi, yhdistaa tuotteen
kontekstin museoon ja nayttelyyn seka toivottavasti kiinnostuu itse vierailemaan nayt-

telyssa.

6.7 Kehittdmistarpeen tarkentaminen toimintasuunnitelmaksi

Kehittdmistarve voidaan jasentdd yhdesséd kohdeorganisaation kanssa toteuttamis-
suunnitelmaksi hyddyntden Ahjoa, joka on juuri tdhan tarkoitukseen kehitetty mene-

telm&. Menetelma konkretisoi ja priorisoi tarvittavat toimenpiteet. (Kajanus 2012, 2.)

Toimenpidesuunnitelmassa arvioidaan hierarkian elementtien (X:t) tarkeydet, niiden
merkitys (valttAmaton, tarkea, edistdd) ja tila (puuttuu, osittain toteutettu, olemassa
oleva). Samalla selvitetdan priorisointiin vaikuttavat tekijat ja toimenpiteen asema
hierarkiassa (muihin toimenpiteisiin vaikuttavat solmukohdat etusijalle), toimenpiteen
merkitys tavoitteiden saavuttamisessa (valttAméattomat etusijalle), toimenpiteen tila
(puuttuvat kiireelliset etusijalle). (Kajanus 2012, 8.) Toimintasuunnitelmassa Kajanus
tiivistad, etta ensiksi on valittava toteutettavat toimenpiteet, joissa hyddynnet&dén prio-
risoinnin tuloksia valinnassa. Lisaksi tasmennetdan valittujen toimenpiteiden odotetut

lopputuotokset, selvitetddn vastuun- ja tyonjako, aikataulut ja tarvittavat resurssit.
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(Kajanus 2012, 9.) Kuopion museon museokauppaan kehitettdvan tuotteen ollessa

kyseessa on sellaiseksi valittu asiakaskyselyn tulosten perusteella T-paita ja kassi.

Min& kaytan tytkalua museokaupan uuden tuotteen suunnitteluun ja erittelen suunnit-

telutydn eri osavaiheet alla olevalla tavoitekeinohierarkialla.

Hierarkian elementit ovat kaikki tasavertaisia ja valttdméattomia. Asiakaskyselylla sel-
vitetddn aluksi, millaisia tuotteita asiakkaat kaipaavat museokauppaan. Tama kohta
hierarkiassa on jo toteutettu asiakaskyselynd, joka siis toimii tuotteen suunnittelun
lahtokohtana. Nayttelyn aiheeseen tutustuminen ja sen erikoisuuden I6ytaminen nos-
ti esille nayttelyn tekstien sananparret ja niihin tarkemmin tutustumisen. Historian ja
nykyihmisen yhteys tulee tuotteen sananlaskun yhteydestd kansanpuvun kuosiin.
Ajan puutteen vuoksi vahaisimmalle huomiolle jaa laajempi tuotetestaus asiakaskun-
nassa, minka takia kiinnitin hierarkiaan Facebook-kyselyn, joka on kevyt ja nopea
toteuttaa. Facebook-kyselyssa voidaan keskittya esimerkiksi paidan tai kassin vériin.
Museon Facebook-faneilta voidaan tarvittaessa keréaté lisatietoa tuotteen halutusta
ominaisuudesta: minka varisen tuotteen, minka mallisen tuotteen ja minka hintaisen

tuotteen he haluavat rajatuista vaihtoehdoista.

Suunnitelma on konkreettisesti edennyt sen ideointiin, asiakkaiden tarpeiden mittauk-
seen, jossa selvitettiin mitd he haluavat museokaupalta, ja nayttelyn aiheeseen tutus-
tumiseen sek& koukun, tassé tapauksessa sopivan kansanviisauden, loytdmiseen.
Koska itse olen ty6lomalla museon tdista, tuotteen ja etenkin sen kuvan suunnittelu,
tilaus, esille laittaminen ja myynti jaavat museon nayttelypaallikén ja asiakaspalvelu-

henkildkunnan harteille timan suunnitelman mukaisesti.

Tarinan esille tuominen tuotteen yhteydessa toteutetaan esitteella tai tuotteessa eli T-
paidassa tai kassissa olevalla lapulla, jossa kerrotaan sananparren taustaa ja kuvion
historiaa. Seuraavana vélivaiheena on aikataulun mukaisesti Facebook-kysely, jolla
selvitetdan, mika lausahdus kiinnostaa ihmisia eniten. Seuraavaksi tilataan blankot
kassit ja T-paidat tuottajalta. Facebook-kyselyn tulosten pohjalta suunnitellaan suosi-
tuinta lausetta hyddyntéden kuva, joka tulee kassiin ja T-paitaan. Mikali aikataulu sallii,
tuottaja tekee tuotteesta vield prototyypin hyvaksyttavaksi tai muutettavaksi, minka
jalkeen lopullinen tuotetilaus voidaan tehd&. Tuotteiden saapumisen jalkeen museon
asiakaspalvelu hinnoittelee tuotteet museon hintapolitikan mukaisesti ja tekee tuot-

teisiin pahvilaput, jotka kertovat siité ja sen taustasta tarkemmin.
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Lopputuloksena on parhaimmassa tapauksessa hyvin myyva ja markkinoiva T-paita
ja kangaskassi. Tuotteen ostanut asiakas tuntee tukevansa alueen kulttuuria ja saa
loistavan muiston tai lahjan, jolla on arvoa ja oivallusta. Asiakkaat, jotka ovat olleet
mukana museon tuotteen kehittelyssd, kokevat panostaneensa tarke&én asiaan ja
kiinnostuvat tutustumaan itse nayttelyyn tarkemmin kertoen siita myos tuttavilleen.
Museo on lisdksi saanut innovoidun kuvan, jota voidaan hyédyntaa muissa tuotteissa,
kuten magneeteissa, postikortteissa ja muistikirjoissa.
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7  YHTEENVETO

Kehittamistyohon keskittyva opinnaytetyé antoi mahdollisuuden tarkastella omaa or-
ganisaatiota ja sen toimintaa seka paivittaista tyotani objektiivisesti ja laajan tausta-
materiaalin avulla. Museokaupan toiminta hahmottui eri tavalla ja asiakaskyselyn
tulokset ja haastattelut antoivat erilaisen néakdkulman museokauppatoimintaan. Saa-
vutin opinndytetydlleni asettamani tavoitteen edistdd museokaupan tuotekehitysta
asiakastiedon pohjalta ja selventda miten museokauppa voi tuotevalikoimallaan pal-

vella asiakkaitaan paremmin.

Opinnaytetyoni kayttokelpoisuus ja luotettavuus ovat kohtalaisia, koska otanta asia-
kaskyselyssa on suhteellisen pieni. Kehittamisty® antaa kuitenkin suuntaviivan ja poh-
jan asiakastarpeille ja asiakasprofiilille. Tama kehittamisty®d luo pohjan Kuopion mu-
seon museokaupan tuotekehitykselle. Tuotekehitys vaatii onnistuakseen jatkuvaa

kehittamisty6ta ja asiakastiedon tutkimusta.

Kehitystyoni tuloksena selvisi, ettd museokauppa on osa museota ja sita tulee kehit-
tda linjassa muun museon kanssa ja sita tukien. Asiakkaat olivat tyytyvaisia Kuopion
museokaupan tarjontaan. Museokaupassa kaynti on osa museovierailua ja tarjonnan
erilaisuutta verrattuna muihin kauppoihin arvostettiin. Eniten asiakkaat kaipasivat
uusia T-paitoja ja kangaskasseja valikoimiin. Kuopion museon museokaupan vali-
koima kuvaa hyvin Kuopion museota ja hinta-laatusuhde koettiin sopivana. Museo-
kaupan néhdaan tulevaisuudessa kehittyvan museon toiminalle lisdtuottoa tuovana

osana, joka jatkaa museovierailun arvoa.

Tuotekehitys on jatkuvaa tyota ja yrityksen tulisikin tehda asiakaskysely ja kartoitus
asiakkaiden tarpeistaan saanndéllisin valiajoin. Vain hyddyntdmalla ja yhdistamalla
kaikkia aikaisempia tutkimuksia tahéan hetkeen ja ottamalla asiakas mukaan tuoteke-
hitysprosessiin luodaan parhaat mahdollisuudet onnistuneelle tuotteelle. Onnistuneen
tuotteen lisaksi kyseessa ei ole enda vain suhde asiakkaan ja museon valilla vaan
oikeammin kumppanuus, josta molemmat osapuolet saavat lisdarvoa toimintaansa.

Jatkotoimenpiteena ja mahdollisena jatkotutkimusaiheena naen asiakastiedon saan-
nollisen kerd&dmisen ja analysoinnin Kuopion museon museokaupassa seka asiak-

kaiden mukaan ottamisen konkreettiseen tuotesuunnitteluun esimerkiksi testiryhmina.
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Onnistumisena opinnaytetyoprosessissa néaen henkilokohtaisen tydosaamisen ja ob-
jektiivisuuden kehittymisen etenkin museokaupan kehittdmistoiminnassa seké ajan-
kayton hallinnan parantumisen. Kehittamistydssé, kuten projekteissa yleensakin, ko-
rostuu tyypillisesti suunnittelu ja suunnitelman mukaisen etenemisen hallinta. (Ojasa-
lo ym. 2009, 20.) Suunnitelmani aikataulutuksen osalta ei pitanyt tassa kehittamis-
tyossa paikkaansa. Epaonnistumisena opinndytetyoprosessissa koen aikatauluni
joustamattomuuden ja etten tehnyt alussa selkeda tydnetenemissuunnitelmaa. Ym-
marrys siitd, kuinka tarke&éd on jatkuva tyon kehittaminen ja asiakastiedon mukaan
ottaminen kaytantdon, on téarkein oppimani asia tdssa prosessissa.

Kehittamistyoni on hyodyllinen kaytannossa, koska tarjoaa museon henkilokunnalle
mahdollisuuden tarkastella kaupan toimintaa asiakkaiden nékodkulmasta ja toivotta-
vasti kipindn jatkaa asiakastiedon hyddyntamista seka museon ettd museokaupan
kehitystydssa tulevaisuudessa. Tyodsta saadut tulokset avaavat Kuopion museon mu-
seokaupan toimintaa ja sen kehitysmahdollisuuksia sekéd asiakastarpeita, joita voi-
daan soveltaa kaytantoon. Tulosten kaytantdon soveltaminen vaatii resursseja ja

kiinnostusta museokaupan kehittamiseen.

Museokaupan tuotekehittaminen on laaja ja haasteellinen aihe. Menetelmia tutkimi-
seen ja toteutukseen on monia ja juuri oikean menetelman lI6ytdminen ja valitseminen
ei ole yksiselitteista. Tarkeintd on mielestani kuitenkin ottaa asiakas huomioon tuote-

kehityksessa mahdollisimman laajasti seka mukaan koko prosessiin.

Asiakaslahtoiseen tuotekehitykseen ja asiakastiedon keraamiseen vaikuttavat aiem-
mat tutkimukset ja niiden hyodyntaminen. Yrityksen ei ole koskaan liian myohaista
aloittaa asiakaslahtdista toimintaansa ja asiakastiedon keruuta, vaikka alussa se
saattaakin olla ty6lastd. Keratty tieto tulee aina tallentaa ja mika tarkeintd, kerétty

tieto tulee hyddyntaa heti ja suoraan toimintaan, muuten se on turhaa.

Liiketoiminnallinen nakokulma kehittamistydhoni saavutti tyon alussa pelkaamani
pullonkaulan. Koska museokauppatoiminta on niin sanotusti jalkiajatus ja osa suurta
kokonaisuutta, sita ei voida tarkastella vain liiketoiminnan pohjalta vaan arvoiksi on
otettava opetuksellinen ja imagollinen ndkdkulma. Museokauppa voi toimia sen yll&api-
tdma&n museon puitteissa ja siihen panostamisen sekd sen tuotteiden suunnittelun
taytyy myds tapahtua sen rajoissa. Museokauppa on jatkumo museosta, mutta oikein
toteutettuna se pystyy tarjoamaan liséarahoitusta museon toiminnalle ja asiakkaalle

arvokkaan lisdn muistona ja kayntikohteena.
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Oikein suunnitellulla ja toteutetulla toiminnalla Kuopion museon museokauppa Vvoi
ennakoida tulevat kehittAmistarpeet. Hyvin toteutettu tuotekehitys antaa museolle
valmiudet toimia kiristyvassa taloustilanteessa. Ongelmana on, etta hyvin toteutettu
tuotekehitys, joka tuo rahaa museotoimintaan, vaatii myds investointeja, etenkin hen-
kilbkunnan osaamisen osalta. Museokauppatoimintaan taytyy sijoittaa, jos sen odote-
taan my0s tuottavan. Tuoteinnovaatiot eivat synny tyhjasta ja menestyva tuotekehitys

vaatii resursseja.
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Kuopion kulttuurihistoriallisen museojohtaja Merja Heiskasen ja Kuopion luonnontieteellisen

museojohtaja Pertti Renvallin haastattelun runko:

Miten kuvailette Kuopion museon museokauppaa nyt?

Millaisena néaette museokaupan 5 vuoden kuluttua?

Onko Kuopion museon museokaupalla KHM rahallista merkitysta?

Mik& on museonne suosituin jalleenmyynnissa oleva tuote?

Kuinka suuri osa valikoimastanne perustuu kokoelmiinne?

Kuka on mielestanne Teidadn asiakas?

Miksi Teidan ndkemyksenne mukaan asiakkaat vierailevat museokaupassanne?

(Esim. nayttelyssé kavijat vs museokauppaan varta vasten ostoksille tulleet)

Miten koette museokaupan tarkeyden museossanne?

Mitd museokauppanne tarjoaa asiakkaillenne?

Suositteko valikoimassanne suomalaista tai paikallista tarjontaa?

Miksi itse vierailette museokaupoissa?

Mik& sana kuvaa parhaiten Teidan museokaupan valikoimaa?
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Museokauppavastaavien séhkdpostilla lahetetty strukturoidun haastattelun kysymykset:

A: Museonne nimi ja arvio vuotuisesta kavijamaarasta

1. Mikd on museonne suosituin kokoelmiinne perustuva tuote? (Voitte listata useamman ja kuvata

tuotteita)

2. Mika on museonne suosituin jalleenmyynnissa oleva tuote?

3. Kuinka suuri osa valikoimastanne perustuu kokoelmiinne?

4. Kuka on mielestanne Teidan asiakas?

5. Miksi Teidan ndkemyksenne mukaan asiakkaat vierailevat museokaupassanne?
(Esim. nayttelyssé kavijat vs museokauppaan varta vasten ostoksille tulleet)

6. Miten koette museokaupan tarkeyden museossanne?

7. Mita museokauppanne tarjoaa asiakkaillenne?

8. Suositteko valikoimassanne suomalaista tai paikallista tarjontaa?

9. Miksi itse vierailette museokaupoissa?

10. Mika sana kuvaa parhaiten Teidan museokaupan valikoimaa?
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@ Kuopion museo ASIAKASKYSELY MUSEOKAUPAN KEHITTAMISESTA
Sukupuolesi:

nainen 0O mies O

Ikasi:

alle 18-v. O 18-29-v. O 30-40-v. O 41-50-v. O 51-59-v. O yli 60-v. O

Olen:

yrittdja O tyontekija O  opiskelja O  tyotén O elakeldinen O muu O

Asun:

Kuopiossa O Pohjois-Savossa O 100 km séteelld Kuopiosta O 200 km séteelld Kuopiosta O

yli 200 km sateella Kuopiosta O

Miksi tulit Kuopion museon museokauppaan?

ké&vin nayttelyissa O tulin katselemaan O olen kaynyt aiemmin O
pidan kaupan valikoimasta O etsin jotain tiettya O
mit4?

Kéayn museokaupoissa, koska:

tarjonta on erilaista, kuin muualla O haluan tukea kulttuuria O

kaupassa kaynti on osa museovierailua O olen kiinnostunut museoon liittyvisté tuotteista O

Oletko kiinnostunut Kuopion museon museokaupassa (valitse niin monta, kuin haluat):

kirjoista O sisustustuotteista O tekstiileista a
matkamuistoista O tuliaisista O korteista ja julisteista
O alueen kasityosta O design-tuotteista O leluista O
museon omista tuotteista O harrastustuotteista O koruista O

Kuopion museon museokaupan tuotevalikoima:

kuvaa hyvin Kuopion museota O kuvaa hyvin alueen historiaa ja luontoa O

sisaltaa turhia tuotteita O mita?




sisaltaa liian vahan tuotteita alueen historiasta ja luonnosta O

Kuvaile museokaupan valikoimaa yhdelld sanalla:

Koen museokaupan hinta-laatusuhteen:

sopivana O edullisena O kallina O

Onko Kuopion museon museokaupan tarjonta mielestési monipuolista?

kylla O ei O

Mita tuotteita haluaisit museokauppaan, kehitysehdotuksia:

Kehitamme Kuopion museon museokauppaa asiakaslahtoisesti. Yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan
syksylla 2011 museokaupan tuotteita. Kysely on osa YAMK-opinnaytety6ta. Vastauksenne kasitelladn nimettomina.
Nimi Osoite

Puh. Email

O Minulle voi lahettaa museopostia sahkdisesti
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