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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdad markkinointisuunnitelma toimeksiantona
Akaassa sijaitsevalle Veturimuseolle. Markkinointisuunnitelma toteutettiin toiminnalli-
sena opinndytetydna joka koostuu kahdesta osasta. Teoreettisessa osuudessa tarkastel-
laan markkinoinnin suunnittelua ja siihen liittyvia késitteitd. Toiminnallinen osuus on
Veturimuseolle tehty tuotos, jossa kaydaan lapi museon markkinointisuunnitelman laa-
timinen kasitteellisen viitekehyksen mukaisesti. Naiden kahden osion perusteella muo-
dostuu runko tutkimuksen empiiriseen osaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tarkastellaan markkinoinnin kaésitteitd, tehtévia sekéa
markkinoinnin suunnittelua. Empiirinen osuus sisaltdd perustiedot Veturimuseosta sek&
kuvauksen markkinointisuunnitelman toteutuksesta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Veturimuseolle markkinointisuunnitelma, joka
antaa museolle suunnitelmat ja ideat markkinoinnin toteutukseen. Tarve markkinointi-
suunnitelman tekemiselle syntyi toimeksiantajan halusta kehittdd markkinointiaan te-
hokkaampaan ja tuottavampaan suuntaan. Ty0 tehtiin yhteistydssa toimeksiantajan
kanssa vapaamuotoisten haastatteluiden ja sahkdpostiviestien valityksella.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma, joka sisaltda seka lyhyen etta
pitk&n aikavalin suunnitelmia markkinoinnin ideointiin ja toteutukseen. Markkinointia
ja siihen liittyvia toimenpiteitd tulisi kehittdd jatkuvasti. Veturimuseo voi tule-
vaisuudessa kayttad opinnaytety6td markkinointinsa tukena.
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The purpose of this thesis was to create a marketing strategy as a commission for a
company called Locomotive Museum which is located in the city of Akaa. The market-
ing strategy was executed as a commission for thesis consisting of two parts. The theo-
retical part studies marketing planning and concepts around it. The practical segment is
marketing strategy made for Locomotive museum. The frame of the empirical part of
the study is based on these two segments.

The theoretical part of the thesis examines marketing concepts, tasks and marketing
planning. The empirical part includes the basic information about the Locomotive mu-
seum and a description of the implementation of marketing strategy.

The purpose was to create a marketing strategy that will give the museum strategies and
ideas for marketing execution. The need of making the marketing strategy was born out
of the clients’ desire to develop its marketing in a more efficient and profitable direc-
tion. The marketing strategy was made co-operatively with the client by using informal
interviews and e-mail.

On the basis of the results, a marketing strategy was born, which includes both short-
and long-term plans to design and execute it. Marketing and the operations involved in
it should be improved constantly. Locomotive museum can use the thesis to support
their marketing in the future.

Keywords: marketing strategy, museums
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1 JOHDANTO

Markkinointi on tarkeé osa yrityksen liiketoimintaa. Sen avulla asiakkaat saadaan tietoi-
siksi yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinoinnin tulisi olla tavoitteellista ja jatku-
vaa. Jotta markkinoinnista voitaisiin saada kaikki hyoty, on sen oltava myds suunnitel-
mallista. Markkinointisuunnitelma kokoaa yhteen yrityksen toimenpiteet markkinoinnin

toteuttamiseksi.

Taman tyon tarkoituksena oli tehdd markkinointisuunnitelma (LIITE) toimeksiantona
Veturimuseolle. Markkinointisuunnitelman avulla Veturimuseo saa kayttéonsa suunni-
telmat markkinoinnin toteutukseen ja ideointiin. Opinndytetydssa on liitteend ainoastaan
markkinointisuunnitelman pohja, silla valmis markkinointisuunnitelma siséltaa tietoja,

joita ei haluttu julkaistavan.

Veturimuseo on rautatiealan kulttuurihistoriallinen museo. Se sijaitsee Akaassa VR:n
vanhassa veturitallissa Toijalan rautatieasemaa vastapaatd. Rautateilld on ollut keskei-
nen merkitys alueelle aina vuodesta 1876 lahtien, jolloin Toijalasta tuli merkittavé rau-
tateiden risteysasema. Veturimuseon kokoelmiin kuuluu seka raskaskalustoa ettd pie-
nempid museoesineitd. Perusnayttelyn lisdksi museossa on esilld vuosittain vaihtuva
teemanayttely. Veturimuseota yllapitdvat Akaan kaupunki ja Museoveturiseura ry yh-
teistydssa Suomen Rautatiemuseon kanssa.

Veturimuseo ei ollut minulle ennestdan tuttu, mutta saadessani mahdollisuuden tehd&
opinnaytetyoni heille, en epardinyt ottaa haastetta vastaan. Tyon pohjaksi tein useita
asiantuntijahaastatteluita sekd sahkopostikyselyitd. Ndiden avulla markkinointisuunni-
telmasta muodostui mielenkiintoinen kokonaisuus. Namé haastattelut ja kyselyt tdyden-

tavat opinndytetyotani hyvin.

Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia, voitaisiinko Veturimuseon markkinointia kehitta
jollain tavalla parempaan suuntaan. Tarkastelemalla erilaisia markkinoinnin toimenpi-
teitd, l0ydettiin markkinointisuunnitelmaan Veturimuseolle sopivat keinot toteuttaa
markkinointia mahdollisimman tehokkaasti. Tavoitteena oli my6s pohtia miten lisata

museokavijoiden méaaria.
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Opinnéaytety6 rakentuu johdanto-, teoria- seké& empiirisesté eli kokemusperdisesta osuu-
desta. Teoriaosuuteen kerdttiin tarvittavat teoreettiset tiedot markkinointisuunnitelman
tekoa varten. Teoriaosuudessa kaytén paljon sanaa yritys. Vaikka Veturimuseo on kun-
nallinen museo, voidaan se rinnastaa myos yritykseen. Museotoiminnan tavoitteena on

kuitenkin jonkinlaisen liiketoiminnan tuloksenteko ja kannattavuus.



2 VETURIMUSEO

Veturimuseo on rautatiealan kulttuurihistoriallinen museo, joka sijaitsee Toijalan ase-
man ja ratapihan valittoémassa laheisyydessa. Veturimuseota yllapitavat Akaan kaupunki
ja Museoveturiseura ry yhteisty6ssa Suomen Rautatiemuseon kanssa. Museo toimii
VR:n entisessa veturitallissa. Veturimuseon kiinteiston omistaa Senaatti-kiinteistot, jolta
Akaan kaupunki on sen vuokrannut. Museo on erikoistunut tallentamaan Akaan Toija-
laan ja Hameenlinna-Tampere-Turku — radan historiaan liittyvaa rautatieperinnettd. Mu-
seon nayttelytiloina toimivat veturitallin ”pilttuut” eli veturisijat. Niitd on yhteensd yh-
deksan, joista talla hetkelld seitseman on kaytdsséd nayttely-, ja kaksi varastotilana. Pe-
rusnayttelyn liséksi museossa on esilla vuosittain vaihtuva teemanéyttely. (Veturimu-

seo; Veturimuseo — Museosuunnitelma 2010, 3.)

Veturimuseon kokoelmiin kuuluu seka raskaskalustoa ettd pienempida museoesineita.
Liikkuvaa kalustoa on yhteensa 23 kappaletta, joista naytteilld on 12 veturia. Osa vetu-
reista on entisoitdvand, ja osa odottelee ndyttelytilaa varastossa. Lisaksi museolla on
laaja pienesineistd, yhteensa yli 300 kappaletta. Veturimuseo on avoinna yleisolle kesé-
elokuussa péivittdin, ja toukokuussa sopimuksen mukaan. (Veturimuseo; Veturimuseo —

Museosuunnitelma 2010, 4.)

Veturimuseo ottaa vastaan lahjoituksia seka tallentaa veturikaluston liséksi rautatiehis-
toriallista pienesineistdd, kuten rautateilld kédytettyja tyokaluja ja —valineitd, tekstiileja,
kirjallisuutta, lehtid, valokuvia ja postikortteja. Liséksi museo keraa rautatiealaan liitty-
vid lehtikirjoituksia sek& omaa historiaansa. (Veturimuseon toimintakertomus 2009, 1.)
Veturimuseossa on myds Kirjasto, josta 16ytyy noin 2800 luetteloitua nidettd. Ndma ovat

kaikki asiakkaiden lainattavissa. (Veturimuseo — Museosuunnitelma 2010, 4.)

2.1 Museoveturiseura ry ja Suomen Rautatiemuseo

Museoveturiseura ry on veturikalustoa entisoivien harrastajien yhdistys. Sen toiminnan

paatarkoitus on yllapitdd Veturimuseota ja kehittdd sen toimintaa Akaan kaupungin
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kanssa solmitun yhteistydsopimuksen mukaisesti. Seuran toiminta on padasiassa veturi-
en ja pienesineiston ym. museokaluston kunnostamista. Museoveturiseura on perustettu
1979, ja se on toiminut alusta l&htien Toijalan veturitallin tiloissa. (Veturimuseo - Mu-

seosuunnitelma 2010, 3.)

Suomen Rautatiemuseo on valtakunnallinen erikoismuseo, joka sdilyttaa, keraa, tutkii ja
asettaa esille suomalaista rautatieliikenteen historiaa. Se edistéa ja ohjaa rautatiehistori-
aan liittyvdd museotoimintaa ja huolehtii alan museoiden keskindisesta yhteistyosta
Suomessa. Rautatiemuseota yll&pitdd Rautatiemuseon saatid, jonka taustavaikuttajia
ovat VR-konserni, Hyvink&an kaupunki ja Liikenneviraston rautatieosasto. Vuodesta
1974 museo on toiminut Hyvinkaalla, kulttuurihistoriallisesti arvokkaalla Hanko-
Hyvink&& — rautatien asema- ja varikkoalueella. Suomen Rautatiemuseo laatii yhdessa
Veturimuseon yllapitajaosapuolten kanssa Veturimuseolle museosuunnitelman, joka
ohjaa Veturimuseon néyttelytoimintaa, kokoelmien hankintaa ja hallintaa sekd museon
kehittdmistd. Taméan lisaksi Suomen Rautatiemuseo toteuttaa Veturimuseon perusnayt-
telyn ja vuotuiset teemandyttelyt, ohjeistaa Veturimuseon avoinna pitdmisestd, opastuk-
sesta ja lipunmyynnistd vastaavaa henkilokuntaa, tarjoaa mahdollisuuksien mukaan sai-
Iytystilaa Veturimuseon kokoelmille seké ohjaa Veturimuseon kokoelmien luettelointia,

dokumentointia ja konservointia. (Veturimuseo — Museosuunnitelma 2010, 3-4.)

2.2 Veturimuseon alkutaipaleet

Veturimuseo sai alkunsa, kun Museoveturiseura perustamisensa jalkeen osti Valtionrau-
tateiltd kaksi hdyryveturia ja sai luvan sijoittaa ne Toijalan veturitalliin. Tarkoituksena
oli tulevaisuudessa entisoida veturit ja asettaa ne naytteille. Talldin aika ei ollut viela
kypsa tahan, sill& hoyryveturit olivat vield véhén aikaa sitten liikkuneet varsin yleisesti
maamme radoilla. Sittemmin myo6s Toijalan kaupunki, nykyisin osa Akaan kaupunkia,
kiinnostui kehittamaan paikkakunnan historiaan hyvin sopivaa veturimuseota. Kaupunki
vuokrasi Valtionrautateille tarpeettomaksi kdyneen veturitallin ja teetti rakennukselle
vaadittavia kunnostustditd. Museoveturiseura puolestaan kerasi kaytosta poistettuja ve-
tureita ja entisoi niité talkootyond. Museon perustamissopimus tehtiin Toijalan kaupun-

gin ja Museoveturiseura ry:n kesken vuonna 1985. Museo avattiin yleisélle Hameenlin-
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na- Tampere — Turku — radan valmistumisen 110-vuotispaivana kesakuussa 1986. (Ve-

turimuseo 2010.)

2.3 Toijalan veturitalli

Vuonna 1876 avattiin liikenteelle Suomen Valtionrautateiden jarjestyksessadn kolmas
rata, joka oli 207 kilometria pitkd Hdmeenlinna-Tampere-Turku —rata. Turun radan ris-
teysasemaksi valittiin maantieteellisten ja taloudellisten seikkojen kompromissina
Akaan pitdjan Toijalan kyld. Perustettavan varikon tarpeisiin tarvittiin veturitalli, jonka
rakentaminen aloitettiin samanaikaisesti muiden rautatietdiden kanssa vuonna 1874.
(Toijalan veturitalli 2011.)

Toijalan veturitalli rakennettiin punatiilestd Suomessa aikaisemmin kaytettyyn tapaan
ympyrakaaren muotoon kaantopdydan ympérille. Kéantopoytd teki monimutkaiset
vaihdejarjestelyt tarpeettomiksi ja sen avulla saatiinkin veturit helposti kaannettya kul-
kusuuntaansa. Rakennuksen harjakorkeus oli 10 metrié ja ulkoseindt muurattiin 60 cm
paksuisiksi, mutta kantavana rakenteena toimivat kuitenkin véliseinat. Ndin ollen mah-
dollinen hoyrykattilargjahdys ei rikkoisi koko rakennusta vaan purkautuisi ylospéin,
eivatka melko usein sattuneet veturien térméaykset rakennuksen seiniin aiheuttaneet suu-

ria sortumia. (Toijalan veturitalli 2011.)

Alun perin talliin rakennettiin kahdeksan 16,7 metrin pituista veturisijaa eli pilttuuta ja
13,7 metrin pituinen kad&ntopoytd, mutta erillistd toimisto-osaa siiné ei ollut. Liikenne-
madrien kasvamisen vuoksi rakennettiin vuonna 1901 ratapihan puoleiseen paatyyn
lisarakennus, joka kaésitti kolme veturisijaa ja 14 metrid korkean vesitornin. Suomen
itsendistymisté seuranneessa sisallissodassa vuonna 1918 Toijala ei joutunut varsinai-
seksi sotatoimialueeksi, eika veturitallille aiheutunutkaan mainittavia tuhoja. Olojen
vakiinnuttua 1920-luvulla veturitallin kehittdmisty6t jatkuivat. Muun muassa alkuperéi-
nen uunildmmitys muutettiin hoyrylammitykseksi vuonna 1929. Se mahdollistikin hoy-
rysaunan rakentamisen rautatieldisten ja heidan perheidensa kayttoon. (Toijalan veturi-
talli 2011.)
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Veturitallin ovet olivat alun perin pydrokaaren muotoiset ja koostuivat ldhes kokonaan
pienista lasiruuduista. Kaariovet korvattiin korkeammilla suorilla ovilla 1930-luvun
alussa, mutta ovet olivat edelleen lasiset riittdvén valaistuksen turvaamiseksi. Vuonna
1901 rakennettu lisdrakennus vanhoine vesitorneineen purettiin ratapihalaajennuksen
tieltd vuonna 1974, silld se oli koettu nékyvyytté ja ratapihan ty6turvallisuutta haittaa-
vaksi. Samalla purettiin myos vesitorni, miké kavi tarpeettomaksi hdyryveturien kaytén
loputtua Suomessa vuonna 1975. Varikkotoiminta siirtyi Toijalasta Tampereelle 1980-
luvun puolivéliin tultaessa. Valtionrautatiet lopetti tallin k&yton kokonaan 1990-luvun
alussa. Vuodesta 1986 alkaen Toijalan veturitallissa on toiminut suomalaista rautatiehis-

toriaa tallentava Veturimuseo. (Toijalan veturitalli 2011.)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelua voi verrata kalastajan ammattiin. Kalastajankaan vene ei
pysy kovin kauan samalla paikalla, tai jos pysyy, niin saalis ehtyy. Venettd on ajoittain
siirrettdva paikasta toiseen. Jos siirron tekee harkitsematta, saalis on epdvarma: sité voi
tulla, tai jaada tulemattakin. Kuitenkin vene, jonka ohjaamiseen kaytetaan tietoa, koke-
musta, kompassia, kaikuluotainta ja karttoja, vie kalastajan melko varmasti saaliin olin-
paikalle. (Isoviita & Lahtinen 1998, 38.)

Milla tavoin edelld kuvattu tarina liittyy markkinoinnin suunnittelun vaiheisiin? Voi-
daan ajatella niin, ettd suunnitelmat ovat kuin eri puolille venetta heitettyja ankkureita.
Mitd useamman ankkurin veteen heittdd, sitd varmemmin vene pysyy paikoillaan. Hy-
valla suunnittelulla yritys varmistaa, ettd se on tukevasti ja varmasti ankkuroitu. Suun-
nittelussa on myos tarkeaa se, ettd toimintaa tarkistetaan ajoittain. ( Isoviita & Lahtinen
1998, 38.)

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaymparisto ja tila
tassd ja nyt — mitd on saavutettu ja mihin suuntaan haluttaisiin kehittya. Taméa vaihe luo
pohjan markkinoinnin yhteiselle ajatusmallille eli strategialle. Strategian pohjalta asete-
taan yksityiskohtaisemmat tavoitteet, joiden perusteella suunnitellaan markkinoinnin
kaytannon toimet. (Raatikainen 2008, 58.) Rope (2005) kertoo yrityksissa monesti us-
kottavan, ettd markkinointitapa riippuu toimialasta. On toki totta, ettd toimiala — ja jo-
kainen muukin markkinointiin liittyva tekij& — vaikuttaa jonkin verran siihen, miten tie-
tyssé tilanteessa olisi tarkoituksenmukaista markkinoida. Kaikenlainen markkinointi on
kuitenkin lahtokohdiltaan samanlaista. (Rope 2005, 28.)

3.1 Markkinoinnin haasteet

Markkinointi kuuluu keskeisell& tavalla yrityksen toimintaan. Sité pidetddn toimintona,
joka siséltad keskeisind asioina strategioiden kehittdmisen seka toteutuksen, joiden avul-
la tuotteet tai palvelut siirretddn asiakkaalle mahdollisimman tuottavasti (Rainisto 2006,

11). Markkinointi ei kuitenkaan ole en&é pelkédstddn mainontaa ja myyntityotd, vaan



12

asiakaslahtoisesti tarkkaan suunniteltu toimintojen kokonaisuus. Markkinointiosaami-
nen rakentuukin asiakasosaamisen ympérille, joten kaikki markkinointi perustuu asiak-
kaiden ostokayttdytymisen tuntemiseen ja asiakastarpeiden tyydyttdmiseen. Menestyva
markkinoija tarvitseekin monenlaista osaamista, jotta asiakassuhteista muodostuisi pit-
kakestoisia ja kannattavia. (Bergstrom & Leppénen 2003, 9.)

Aika ja ajassa liikkuvat erilaiset ilmi6t vaikuttavat liiketoimintaan ja markkinointiin.
Markkinoinnissa menestyminen edellyttadkin uusien ilmididen ja suuntausten ennakoin-
tia ja tutkimista. On seurattava yleismaallisia ilmigit4, ja toisaalta kansallisia ja paikalli-
sia trendeja. (Bergstrom & Leppanen 2003, 28.) Tama trendien ja ilmididen seuraami-
nen on monesti haastavaa ja vaatii aikaa. Pollasen (2003) mukaan uusien markkinointi-
haasteiden ja —mahdollisuuksien taustalla on usein merkittavia liiketoimintaymparis-
tdmme eri osa-alueita koskevia muutoksia: teknologia muuttuu, kilpailuymparisté muut-
tuu ja asiakas muuttuu. Nama muutoksen kulkevat kasi kadessé ja tdydentavat toisiaan.
(P6llanen 2003, 16.)

Markkinoinnin kehityksen kannalta keskeiset teknologiset muutokset liittyvat Internet-
tietoverkkoon ja —teknologioihin. Yrityksille Internet ja tietoverkot tarjoavat runsaasti
mahdollisuuksia liiketoiminnan tehostamiseen mahdollistamalla asioiden tekemisen
uudella tavalla ja entistd pienemmin kustannuksin. (P6llanen 2003, 17-18.) Tana paivé-
na esimerkiksi yrityksen omat Internet-sivut ovat jo melkein vélttamattémyys ja menes-
tyksen avain, mikali se haluaa kilpailla jatkuvasti kasvavilla markkinoilla. Pdlldasen
(2003) mukaan asiakkaalle Internet avaa maailmanlaajuisen, helpon, interaktiivisen ja
suoran yhteyden yrityksiin. Koska digitaalisen informaation valittdminen on yrityksille
helppoa ja kustannustehokasta, pystyvét ne tuomaan asiakkaan ulottuville suuren maa-
ran aikaisempaa yksityiskohtaisempaa ja reaaliaikaisempaa tuote- ja hintainformaatiota.

Tama tieto on liséksi saatavilla ajasta ja paikasta riippumatta. (P6llanen 2003, 18.)

Kun teknologia, kilpailu ja asiakas muuttuvat, on markkinoinnin myds muututtava (P6l-
ldanen 2003, 33). Esimerkiksi yhd kasvava Internet-kulttuuri on luonut markkinoinnin
kannalta myds uuden haasteen: miten erottua muiden yritysten joukosta Internetin kas-
vavassa tietotulvassa? Yrityksen kotisivuja tarkasteltaessa tdma tarkoittaisi ensisijaisesti
erottautumista graafisesti, unohtamatta sisallon ja informaation merkitystd. Myds ko-

tisivujen loydettavyys on tehtavd mahdollisimman helpoksi.
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3.2 Asiakassuuntainen markkinointi

Tyytyvéinen asiakas on yrityksen tai laitoksen erds tarkeimmista padomista. Kun yrityk-
sen tuotteet tai palvelu vastaavat asiakkaiden odotuksia, saadaan tyytyvaisia asiakkaita.
Asiakkaan tyytyvaisyys on liiketoiminnan kulmakivi, oli sitten kysymys tuotteita, pal-
veluja tai elamyksia tarjoavasta yrityksestd. Asiakkaan kokema tyytyvéisyys on erityi-
sesti palvelujen alalla varsin yksiléllinen kokemus. Palvelua tarjoavan yrityksen kannal-
ta katsoen palvelu on useinkin eri asiakkaille sama, mutta asiakkaat kokevat laatutason
erilaiseksi. (Anttila & Iltanen 2004, 50-51.) Jokaista asiakasta ei voida miellyttdd mutta

jokaiselle tulisi kuitenkin taata mahdollisimman hyvétasoinen palvelu tai elamys.

Tyytyvéinen asiakas kertoo hyvasta tuotteesta tai palvelusta muille ihmisille. N&in ollen
tyytyvainen asiakas on yrityksen paras mainos. Erddn tutkimuksen mukaan tyytyvainen
asiakas kertoo tyytyvéisyydestaan keskiméaarin noin kolmelle henkil6lle. Sen sijaan tyy-
tymattomyydestéd kerrotaan saman tutkimuksen mukaan jopa 11 muulle henkil6lle (3/11
—saantd). Nain ollen yrityksen henkilostén on syyta pyrkia tinkimattémasti ja aidosti
ajattelemaan kaikessa toiminnassaan asiakkaan parasta. (Anttila & lltanen 2004, 51-52.)
Asiakkaiden tyytyvéisyyttd voidaan mitata esimerkiksi sdannollisten asiakaskyselyjen

avulla.

3.3 Segmentointi

Segmentoinnin kasite tuli markkinointiin vuonna 1956, ja se onkin markkinoinnin van-
himpia termejd. Sit4 voidaan pitdd yhtend markkinoinnin peruskasitteistd. Segmentoin-
nin lahtokohtana on tieto siitd, ettd eri markkinoilla ja eri asiakasryhmilld on erilaiset
perusteet tekemilleen ostopaatoksille. Siksi onkin térked4 eriyttédd ja kohdistaa markki-
nointi eri perusteilla ostaville asiakasryhmille kuin yrittdd markkinoida samalla tavalla
kaikille. (Bergstrom & Leppénen 2003, 130.)

Rainisto (2006, 14) maédrittelee segmentoinnin markkinointiké&sitteeksi, joka tarkoittaa
kokonaismarkkinoiden jakamista pienempiin yhtendisiin osamarkkinoihin eli segment-

teihin (Rainisto 2006, 14). Segmentointi ei kuitenkaan ole pelkastddn kohderyhmien
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méérittelyd, kuten se usein suppeasti ymmarretddn. Se on prosessi, joka kasittdd mark-
kinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittdmisen, kohderyhmien valinnan seka
asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 132-133.) Kohderyhmét ja segmentit eivat enda perustu
ainoastaan maantieteellisiin jakoihin. Nykypéaivéan teknologian menetelmilla voidaankin
tunnistaa eri puolilla maailmaa asuvia samoja arvostuksia jakavia kohderyhmid, ja
muodostaa néista yhtendisia osamarkkinoita seka tehda naille omat markkinointiohjel-
mat. (Rainisto 2006, 14.)

Segmentointiprosessin vaiheet ovat seuraavat:

1. Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

- Analysoidaan kysyntd ja potentiaalisten ostajien ostokayttaytyminen.

- Selvitetddn ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat, ja valitaan segmentointikritee-
rit.

- Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin.

2. Kohderyhmien valinta
- Valitaan segmentointistrategia.

- Valitaan tavoiteltavat segmentit.

3. Markkinointiohjelman luominen

- Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa Kilpailijoihin.
- Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelmansa.
- Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen onnistumista.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 133.)

Segmentointi-kasitteen syntymisen aikaan se miellettiin tuotteen kauppaamista suuntaa-
vaksi eli siksi (tai niiksi) kohderyhmiksi, joille tuote on tarkoituksenmukaista suunnata.
Talloin tuote oli kuitenkin annettu tekija ja segmentoinnissa olikin eniten kyse viestisa-
noman suuntaamisesta ja siitd painotuksesta, mihin segmenttiin rajalliset resurssit oli
jarkevintd kohdistaa ja keskittdd. Nykyaan segmentoinnin merkitys ja rooli on jotain
aivan muuta. Se on keskeisesti strateginen, silld segmentointi on kuitenkin liiketoimin-
nan rakentamisen perusta. Se on siis se potentiaalisten asiakkaiden joukko, johon teh-

daan segmenttipohjaisesti eriytetty tarjonta jonka jalkeen myds segmenttiperusteisesti
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eriytetty ja ohjelmoitu viestintad. (Rope 2003, 157.) My6s Veturimuseon on syyta miet-
ti4, keitd ovat sen tarkeimmat asiakassegmentit joille markkinointitoimenpiteet suunni-

tellaan. Naita asioita kasitellaan liitteena olevassa markkinointisuunnitelmassa.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA VETURIMUSEOLLE

Markkinointisuunnitelma on yrityksen kaytannon tyokalu. Sen avulla huolehditaan, etta
markkinointi kohdistuu oikein ja toimenpiteet ovat tehokkaita. Myos tavoitteiden toteu-
tumista voidaan seurata markkinointisuunnitelman avulla. (Markkinointisuunnitelma
2009.) Markkinointisuunnitelman laatiminen saa miettiméaan lapi keskeiset markkinoin-
nin osatekijat. Suunnitelman prosessi systematisoi ja ohjaa strategiseen ajatteluun.
Markkinointisuunnitelman avulla on helpompi varmistaa pysyminen oikeassa suunnassa
ja oikealla polulla. (Rainisto 2006, 37.)

Markkinointisuunnitelma on siis toimenpidesuunnitelma, joka kiteyttda yhteen yrityk-
sen toimenpiteet markkinoinnin kehittdmiseksi. Markkinointisuunnitelmasta voi olla
apua péivittaisessakin tyonteossa, ja etenkin tehtdessa tyéta markkinoinnin suunnittelun
parissa. Markkinointisuunnitelma auttaa uusien toimenpiteiden suunnittelussa, seka an-
taa ideoita niiden toteuttamiseen. Suunnitelmaa voikin kutsua yrityksen monitoimityo-
kaluksi. Seuraavassa kasitelldaan valmiin markkinointisuunnitelmapohjan asioita teoreet-
tiselta kannalta soveltaen. Koska Veturimuseon markkinointisuunnitelma on luottamuk-

sellinen, se on kokonaisuudessaan tdman opinnaytetyon liitteend.

4.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit selvittavat yrityksen nykytilaa markkinoinnin nakokulmasta.
Myos tekijat jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa siséltyvat lahto-
kohta-analyyseihin. Niiden avulla paivitetdan yrityksen liikeidea vastaamaan ajan haas-
teisiin. Analyysien avulla yritykselle kerdtdan tirkead tietoa ja jarjestetddn se sellaiseen
muotoon, ettd saadaan selvasti ndkyviin, mihin suuntaan yrityksen toimintaympérist6 on
kehittymaéssa ja millaisia mahdollisuuksia ja haasteita kehitys luo markkinoinnille. (Raa-
tikainen 2008, 61.)

Lahtokohta-analyysit voidaan jakaa siséisiin ja ulkoisiin analyyseihin (Raatikainen

2008, 61). Analyysien tarkastelu aloitettiin sisdiselld analyysillg; yritysanalyysi. Seuraa-
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vana tarkastelussa olivat ulkoiset analyysit; ymparistdanalyysi, markkina- ja kilpailija-
analyysi. Lopuksi tehtiin SWOT-analyysi.

4.1.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi kertoo yrityksen toimintakunnosta ja —edellytyksista. Sen tarkastelukoh-
teena ovat yrityksen perustoiminnot. (Raatikainen 2008, 67.) Yritysanalyysissa selvitet-
tavid kohteita ovat mm.:

- myynti

- tuotteisto: ominaisuudet asiakaskunnan odotusten pohjalta

- laatu: eri tekijoissa, kuten palvelu

- markkinointi: myynnin ja mainonnan systematiikka, tuloksellisuus

- mielikuva: tunnettuus kohderyhmittéin

- toimitilat: riittavyys, toiminnallisuus, viihtyvyys

- sijainti: suhteessa asiakkaisiin

- hinnoittelu: esim. suhteessa kilpailijaan

(Rope 2000, 465-466.)

Veturimuseo on kulttuurihistoriallinen museo, joka sijaitsee vanhan veturitallin kiinteis-
tossé Toijalan aseman ja ratapihan tuntumassa. Museota yllapitavat Akaan kaupunki ja
Museoveturiseura ry. Veturimuseon toiminta-ajatuksena on olla rautatiealan kulttuuri-
historiallinen museo, joka on erikoistunut tallentamaan Akaan Toijalaan ja Turku-

Tampere-Hameenlinna —radan historiaan liittyvaa rautatieperinnetta.

4.1.2 Ympéristoanalyysi

Ympéristoanalyysin avulla selvitetddn ja ennakoidaan yritysympadriston muutoksia ja
niiden vaikutusta yrityksen liiketoimintaan (Raatikainen 2008, 61). Oleellista ympdris-
tOanalyysissé ei ole vain se, mitd muutoksia ymparistotekijoissd tapahtuu, vaan erityi-
sesti se, miten ndma muutokset vaikuttavat tarkasteltavaan liiketoimintaan (Rope 2003,
67). Ympaéristotekijoiden muutoksia ovat mm. seuraavat:

- tybvoiman saatavuus, palkkakustannukset
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- innovaatiot kuten uudet keksinnét, uudet materiaalit ja uudet toimintatavat
- yhteiskunnan taloudellinen tilanne, kuten korkotaso

- kansainvalistyminen ja sen vaikutus mm. tuotantoon ja Kilpailuun

- markkinoiden rakenteissa tapahtuvat muutokset

- muutokset Kilpailussa

(Rope 2000, 467).

Yhteiskuntamme eré&nd ominaispiirteend pidetédén sen jatkuvaa ja nopeaa muuttumista.
Myos talouseldamé muuttuu yhteiskunnallisten muutosten osana. Ndihin muutoksiin vas-
taaminen on edellytys yrityksen kilpailukyvyn yll&pitamiseksi. (Anttila & Illtanen 2004,
61.) Veturimuseon ympéristdanalyysissd on otettu huomioon ymparistossa tapahtuvat
muutokset, jotka vaikuttavat museon toimintaan. Tarkastelun kohteina ovat muutokset

taloudellisessa, sosiaalisessa ja poliittisessa ymparistossa.

4.1.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla selvitetddn yrityksen menestystekijoita niin lahimenneisyy-
dessd, nykytilanteessa kuin tulevaisuudessakin. Analyysissa on hyva pohtia mm. seu-
raavia kysymyksia:

- Keitd ovat asiakkaat tai asiakasryhmaét, ja miten heidat tavoitetaan?

- Paljonko markkina-alueella on asiakkaita, ja mihin suuntaan heidan méaéara kehittyy?

- Mihin suuntaan ostovoima on kehittymassa?

- Mihin suuntaan markkinat kehittyvat?

(Raatikainen 2008, 65.)

4.1.4 Kilpailija-analyysi

Yrityksen on hyva tunnistaa kilpailijansa eli muut samalla toimialalla ja samalla mark-
kina-alueella toimivat yritykset (Raatikainen 2008, 63). Kilpailua tarkasteltaessa ilme-
nee usein sellainen harhakuvitelma, ettd kilpailu aina vain kiristyy. Kilpailulla on kui-
tenkin tapana kiristya ja helpottua eri tilanteissa. (Rope 2003, 69.) NyKkyisten kilpailijoi-

den tuntemisen lisaksi olisi hyvé osata myos tulevaisuuden visiointi. Olisi hyva pystya
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arvioimaan, miten oman toimialan markkinat kehittyvat tulevaisuudessa ja onko alalle
tulossa esimerkiksi uusia yrittdjid. Kilpailija-analyysissa selvitetddn mm. seuraavia asi-
oita:

- kilpailijoiden sijainti

- kilpailevien yritysten nimet ja méaré

- kilpailijoiden tunnettuus yrityksina

- kilpailijoiden markkina-asema

(Raatikainen 2008, 63-64.)

Akaan seudulla toimii Veturimuseon lisaksi yksi kunnallinen seka yksi yksityinen mu-
seo. Vaikka ndma eivat ole rautatiealan museoita, voidaan ne silti luokitella etenkin I&-
heisen sijaintinsa vuoksi kilpaileviksi museoiksi. Veturimuseon kilpailijoita tarkastelta-

essa kaytettiin apuna mm. www.museot.fi-sivustoa.

4.1.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty yritystoi-
minnan analysointimenetelma. SWOT-analyysin avulla on helppo ryhmitelld yrityksen
toimintaan vaikuttavia lukuisia tekijoéitd havainnolliseen nelikenttdmuotoon: Strenght
(vahvuus), Weakness (heikkous), Opportunity (mahdollisuus), Threat (uhka). Analyysi
siséltad seké yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien (nykytila) ett4 sen uhkien ja mah-
dollisuuksien (tulevaisuuden) analysoinnin. Yrityksen vahvuudet ovat niitd toimenpitei-
t4, joita yritys pystyy hyédyntdmaan. Heikkoudet puolestaan ovat niitd tekijoitd, joita
yrityksen taytyy parantaa pystydkseen toimimaan tehokkaasti. Terve liiketoiminta on
mahdollista vasta kun myos yrityksen tulevaisuutta vaarantavat uhat ja menestymisté
edesauttavat mahdollisuudet voidaan tunnistaa. (Pk-yrityksen riskienhallinta 2000—
2009.)

SWOT-analyysi sopii kéytettavaksi kaikentyyppisissa yrityksissd ja organisaatioissa.
Tarkastelu voi koskea esimerkiksi koko yritysta tai yksityiskohtaisemmin jotakin yritys-
toiminnan osaa. Analyysin teossa kannattaa huomioida muutamia periaatteita:

- Pyri tekemdan mahdollisimman yksinkertainen ja kdytdnnonlaheinen analyysi.
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- Pida erilld&n nykytila (vahvuudet, heikkoudet) ja tulevaisuuden liiketoiminnan onnis-
tumiseen vaikuttavat tekijat (mahdollisuudet, uhat).

- Kirjaa ruudukkoon kaikki mieleen tulevat asiat. Mitda enemmén ideoita, sita parempi.
(Pk-yrityksen riskienhallinta 2000-2009.)

Analyysin jalkeen on syyta kdydéa lapi jokainen nelikentén ruutu. Konkreettisia toimin-
taratkaisuja syntyy seuraavista seikoista:

- Vahvista vahvuuksia ja muista hyodyntaa niité jatkossakin.

- Korjaa ja paranna ilmi tulleita heikkouksia. Etenkaan kaikkia heikkouksia ei voida
poistaa, mutta niiden vaikutusta voi lieventéa.

- Pyri hyddyntamaan mahdollisuudet resurssien mukaisesti.

- Pyri varautumaan uhkiin hyvélla suunnittelulla, jolloin ik&vét asiat eivat tule yllatyk-
sena.

SWOT-analyysin avulla on helppo saada selville seka yrityksen nykytila etta tulevai-
suudessa kehittdmistéd vaativat seikat. Menetelmén suosio piileekin juuri sen yksinker-
taisuudessa. (Pk-yrityksen riskienhallinta 2000-2009.) Veturimuseon SWOT-analyysi
I0ytyy liitteend olevasta markkinointisuunnitelmasta.

4.2 Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat

Markkinointi on tapa ajatella ja toteuttaa yrityksen toimintaa; kaikki yrityksen tekemiset
tulisi suunnitella ja toteuttaa markkinoinnillisella otteella. (Rope 2005, 42.) Markki-
noinnin tarkoituksena on tunnistaa ne potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden
odotukset, jotka voidaan tyydyttaa yrityksen liikeidean mukaisella toiminnalla. Markki-
noinnin tehtdvand on liséksi viestid asiakaskohderyhmille yrityksen tarjoomasta seka
tehdd sen hankinta vaivattomaksi. Onnistunut markkinointi edellyttdd kohderyhmaa
kiinnostavaa viestintdé. (Hollanti & Koski 2007, 16.)

”Strategia tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja pddmaardén padsemiseksi”
(Bergstrom & Leppénen 2003, 43). Strategia perustuu yrityksen visioon eli ns. tahtoti-
laan. Visio on nékemys yrityksen ideaalitilasta: millainen yrityksen halutaan olevan
esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua. Samalla se on siis ndkemys kehityksen suun-

nasta. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa markkinointistrategia ja visio ovat yleensa
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osa markkinoinnin suunnittelua. (Raatikainen 2008, 73.) Markkinoinnin strategiatyossa
tulee miettia vastausta kysymykseen mitké ovat oikeita asioita, eli mihin markkinoinnis-

sa on suuntauduttava (Bergstrom & Leppénen 2003, 43).

Veturimuseon markkinoinnin tavoitteena on saattaa potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi
Veturimuseon olemassaolosta ja sen toiminnasta. Tavoitteena on myos lisata erilaisten
ryhmaékavijoiden kdyntimadria. Strategiaratkaisuissa tavoitteena on 0ytéé oikeat asia-
kasryhmaét ja oikeat kanavat markkinoinnin suuntaamiseksi juuri heille. Markkinointi-

ratkaisujen kautta museon kévijamaaraa pyritaan nostamaan.

4.3 Toimintaohjelma

Markkinointitavoitteet saavutetaan kaytannén markkinointitoimilla, kuten suoramarkki-
noinnilla, erilaisilla kampanjoilla ja monilla muilla tavoilla (Raatikainen 2008, 105).
Markkinoinnin toimintaohjelma on osa markkinointisuunnitelmaa. Ohjelman tarkoituk-

sena on mm. selkeyttad tapoja joilla markkinointi suunnataan eri asiakasryhmille.

4.3.1 Veturimuseon tarjooma

Veturimuseo sijaitsee Toijalan aseman ja ratapihan tuntumassa. Museon kokoelmiin
kuuluu liikkuvaa kalustoa 23 kappaletta, joista suurimman osan, 13 kappaletta, omistaa
Museoveturiseura. Kalustosta viisi on yksityishenkildiden omistamaa mutta Museovetu-
riseuran hallinnassa olevaa. Nelj& omistaa Suomen Rautatiemuseo, ja yhden on Sotamu-
seo lainannut Museoveturiseuralle. Kokoelmiin kuuluu my6s yli 300 kappaleen pie-
nesineistd. Naista kootaan museon perusnéyttely. Perusnéyttelyn lisdksi esilla on ollut
my0s vaihtuvia nayttelyitd, jotka kootaan sek& omista kokoelmista, ettd lainatuista esi-
neistdstd. Museossa sijaitsee myods pieni Kirjasto. Keséisin Veturimuseolla jarjestetaan
tapahtumapaivia, kuten museoliikennepéivia Toijala-Valkeakosken radalla. Museovetu-
riseura jarjestad museossa myos talkoopdivia, jolloin yleisélla on mahdollisuus tutustua

yhdistyksen toimintaan.
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Museon lipunmyynti- ja myymalatilana toimii vanha puuvaunu veturitallin ulkopuolel-
la. Paasylippujen lisaksi vaunusta voi ostaa mm. rautateihin liittyvié kirjoja, lehtia, pik-
kutavaraa, kahvia ja virvokkeita. Kesakahvilan toimintaa olisi tarkoitus tulevaisuudessa
kehittad ammattimaisempaan suuntaan. Télla hetkelld se ei lunasta odotuksia viihtyisés-
té ja huolellisesti hoidetusta pienkahvilasta.

4.4.2 Hinta

Hintastrategia on keskeinen liiketoiminnan linjaus. Sen tulisi aina tukea markkinoinnin
strategiaa, joten markkinoinnin ja hinnoittelun tavoitteet ovat usein samoja. Tarjooman
hinta on hyvin voimakas viesti asiakkaalle. Hinnalla on vaikutus asiakkaan ostokayttay-
tymiseen, ja hinnan perusteella luodaan mielikuva sekéd organisaatiosta ettd tarjoomasta.
Hinnalla on my0s suora yhteys laatumielikuvaan tarjoomasta. (Hollanti & Koski 2007,

98-99.) Hinnoittelupdatokset ovat siten tarkeita yrityskuvan rakentamisen kannalta.

Veturimuseosta syntyvéan mielikuvan kannalta myds hinnoittelulla on merkitysta, vaikka
l&hialueilla ei sijaitsekaan muita rautatiemuseoita. Kuitenkin hinnoittelua tarkedmpaa,

olisikin lisatd museon tunnettuutta eri asiakasryhmien keskuudessa.

4.4.3 Saatavuus

Tarkeitd yrityksen saatavuustekijoitd ovat ulkoinen ja siséinen saatavuus eli se, miten
asiakas l0ytaa yrityksen ja tunnistaa sen muiden yritysten joukosta. Yrityksesta on li-
séksi luotava mielikuva, joka heréttdd asiakkaan kiinnostuksen. Sisdisen saatavuuden
olennaisia tekijoitd ovat palveluympériston viihtyvyys, tuotteiden esillepano, henkil6-
kunnan palvelualttius sek& muiden asiakkaiden vaikutus. (Raatikainen 2008, 97.)

Veturimuseo sijaitsee loistavalla paikalla aivan Toijalan ratapihan tuntumassa. Museon
voi ndhdé jopa junan ikkunasta. Ulkopaikkakuntalaisille museokaynti tapahtuukin hel-
posti junalla. Veturimuseo on avoinna ainoastaan kesdaikaan, silla varsinaisista naytte-
Iytiloista puuttuu sahkolammitys. Museon ollessa kiinni, Museoveturiseuran aktiivijase-

net tekevét paikan paalla kaluston huoltoa. Museon palvelut ja kalusto ovat esill Inter-
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netissd. Sivustolle 16ytda helposti www.google.fi sivun avulla tai Akaan kaupungin In-

ternet sivuston kautta.

4.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keskeisin tavoite on lisata valitun kohderyhman tietoisuutta yri-
tyksestd ja sen tuotteista sekd vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyhmassa.
Silla pyritddn ensisijaisesti vaikuttamaan asiakkaan myonteisen ostopaatoksen syntymi-
seen. (Mantyneva 2002, 123.) Markkinointiviestinnd&n muodot ovat mainonta, henkilo-
kohtainen myyntityd, menekinedistdminen seké tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom
& Leppénen 2003, 273).

Markkinointiviestintdd voidaan pitd4 vastaanottajan ja l&hettdjan molemminpuolisena
tiedonvalityksend. Sen kohderyhmia voivat asiakaskohderyhmien liséksi olla myos or-
ganisaation oma henkilostd, markkinointikanavan jasenet ja sidosryhmat. Yleensa
markkinointiviestinndstd puhuttaessa tarkoitetaan kuitenkin l&hinnd asiakaskohderyh-
miin suunnattua viestintad, jota voidaan kutsua myos ulkoiseksi markkinointiviestinnak-
si. (Hollanti & Koski 2007, 126.)

Markkinointiviestinndn nakyvin muoto on mainonta. Veturimuseon mainonnassa on
kaytetty apuna esitettd, jota on jaettu mm. erindisissé kotimaisissa matkailukohteissa ja
tarkeimpien rautatieasemien lipunmyynneissa. Esitteen lisaksi mainontana on kaytetty
pienmainosta paikallislehdissa. Veturimuseo on ollut esillda my6s erindisilla messuilla ja
rautatieharrastajien tapaamisissa. Veturimuseo on esilla myds Internetissa omien sivujen
kautta sekd www.museot.fi -sivustolla. Tulevaisuudessa olisikin hyvé panostaa erityi-

sesti omiin Internet sivuihin, joiden olisi hyva olla toimivat ja herattadd kiinnostusta.

4.5 Toteutus

Markkinointisuunnitelman toteutuksessa tarke&da osaa nayttelee myos markkinoinnin
organisointi ja budjetti. Seuraavassa tarkastellaan néit4 asioita teoreettisesta nakokul-

masta seka Veturimuseon markkinointisuunnitelman kannalta.
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4.5.1 Markkinoinnin organisointi

Markkinointi ndhd&an nykyaén yhd enemman tapana johtaa yritysta tai laitosta koko-
naisvaltaisesti kuin yksinomaan yrityksen erikoistuneena tehtévéaalueena. Yritys nah-
daan yha yleisemmassa madrin kokonaisuutena eli erddnlaisena jarjestelménd, jossa
markkinointi muodostaa oman osajarjestelmansa. Markkinointiajattelun laajenemisesta
seuraa se, ettd markkinointitehtavia on kaikkialla yrityksessa tai laitoksessa organisaati-
on eri tasoilla. Markkinointitehtavia ei en&a suunnitella ja toimeenpanna vain markki-
nointiosastolla, myyntiyksikdssd tai muussa vastaavassa erikseen. (Anttila & lltanen
2004, 29-30.) Nain toimitaan etenkin pienemmissa yrityksissa, joissa koko henkilékunta

osallistuu tavalla tai toisella markkinointitoimenpiteisiin.

Isoimmissa satojen ihmisten yrityksissd markkinoinnin organisoinnista huolehtii mark-
kinointijohto. Leppasen & Bergstromin (2007) mukaan organisoinnin tavoitteena on
markkinointitoimintojen tehokas hoitaminen, tehtdvien oikeanlainen tydnjako ja tulos-
ten varmistaminen. Markkinoinnin organisointi keskittyy myos oikeiden ihmisten rekry-
tointiin, henkiléston motivointiin ja koulutukseen sek& eri toimintojen jérjestamiseen

kustannustehokkaalla tavalla. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 45.)

Suunnitelmat markkinoinnin toteuttamiseksi on hyva tehda kirjallisesti. Tallgin erilais-
ten markkinointitoimenpiteiden, kuten toteutuneiden kampanjoiden seuraaminen helpot-
tuu ja pysytdan ajan tasalla suunnittelun saralla. Samalla voidaan seurata markkinoinnin
toteutumista prosessin eri vaiheissa, ja tiedetddn kuka tekee ja mitd, markkinoinnin to-
teuttamiseksi. Veturimuseon markkinoinnin onnistuminen edellyttad selkeiden toimen-

piteiden kirjaamista ja niiden huolellista toteuttamista.

4.5.2 Markkinoinnin budjetointi

Markkinointi on investointi, joka muiden investointien tapaan budjetoidaan osaksi or-
ganisaation budjettia eli talousarviota. Kustannusten osalta markkinointi budjetoidaan

organisaatioissa monesti my6s omana toimintonaan. Markkinoinnin budjetoinnissa so-
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velletaan erilaisia menetelmid, kuten budjetointi liikevaihdon mukaan, arvioon perustu-
va budjetointi, budjetointi varojen mukaan ja tavoitteisiin sidottu budjetointi. (Hollanti
& Koski 2007, 52.)

Markkinoinnin budjetointimalleista passiivisin on yleensa budjetointi liikevaihdon mu-
kaan, jolloin l&hinna tarkistetaan edellinen budjetti kustannusten nousun varalta. Talldin
markkinointibudjetti on kiinted prosenttiosuus, esimerkiksi liikevaihdosta. Tdma mene-
telmd varmistaa markkinoinnille vakaan budjettipohjan, jonka avulla voi siten tehda
pitk&aikaisia markkinointisuunnitelmia. Tdma menetelmé& ei kuitenkaan ota huomioon,
ettd organisaation tarpeet voivat muuttuvat kilpailuymparistossd. Vastaavasti budjetoin-
titavoista aktiivisin on ns. tavoitemenetelma, jossa huomioidaan markkinoinnin suunnit-
telutilanne, tilannetekijat ja tavoitteet. Markkinointibudjetti tehdaan talloin tavoitteiden
pohjalta. (Hollanti & Koski 2007, 52.)

Veturimuseo on osa Akaan kaupungin taloutta, joten my6s museon markkinointibudjetti
on osa kaupungin vuotuista talousarviota. Akaan kaupungin vapaa-aikalautakunta hy-

vaksyy Veturimuseon talousarvion osana sivistystoimen talousarviota.

4.6 Seuranta

Markkinoinnissa seuranta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten
seurantaa seké lyhyella ettd pitkalla tdéhtdimella (Bergstrom & Leppéanen 2003, 47). Seu-
rannan tarkoituksena on parantaa olemassa olevia kaytanteitd, oppia virheista ja 10ytaa
menestystekijoita (Raatikainen 2008, 118). Jotta markkinoinnin seurannasta voidaan
hyotyd mahdollisimman hyvin, on hyva kriittisesti tarkastella yrityksen toimia markki-
noinnin saralla. Talléin on mahdollisuus luopua tehottomista ratkaisuista ja tuoda tilalle

uusia mahdollisuuksia.

Markkinointisuunnitelmien toteutusvaiheessa tulee esiin aina yllatyksid. Seurannan tar-
ve yrityksessé voi olla tiedostettu, mutta kaytdnnot voivat olla puutteellisia. Varsinkaan
pienet yritykset eivat aina osaa asettaa selkeitd tavoitteita, eivatka luoda kunnollisia suo-
ritustensa mittaamisjarjestelmid. (Isoviita & Lahtinen 1998, 287.) Markkinoinnin seu-

ranta voi siis monesti jdada pelkastaan suunnitelman tasolle.
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Markkinoinnin sekd muiden toimintojen seuranta on tarkedd myds museotoiminnassa,
jotta voidaan pysya ajan tasalla eri tavoitteiden toteutumisista ja mahdollisista epaonnis-

tumisista.
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5 POHDINTA

Yrityksen markkinointitoimia tarkasteltaessa, suunnitelmallisuus on térkeda. Talloin
voidaan asettaa tarkeité tavoitteita markkinoinnin saralla ja seurata niiden toteutumista.
Markkinointisuunnitelman avulla yrityksen resurssit saadaan tehokkaampaan kayttoon,
ja markkinoinnin toiminnat selkeytyvat. Tama suunnitelmallisuuden tarkeys korostuu

my0s kulttuurin markkinoinnissa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda Veturimuseolle markkinointisuunnitelma, jota
museon vaki voi hyddyntadd markkinointia ja mainontaa suunnitellessaan. Markkinointi-
suunnitelman teon pohjana kéaytettiin lahtokohta-analyyseja ja SWOT-analyysid, jossa
pohdittiin Veturimuseon vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Naiden
lisaksi erindiset haastattelut ja kyselyt loivat hyvén pohjan suunnitelman tekemiselle.
Tarked tavoite markkinointisuunnitelman teossa oli saada kerattya yhteen erilaisia kei-
noja Veturimuseon markkinoinnin kehittdmiseen. Tavoitteena oli myos se, ettd markki-

nointisuunnitelmasta olisi apua Veturimuseolle myds tulevaisuudessa.

Erds opinndytetyon johtopéaatoksista on se, ettd Veturimuseon kannattaa panostaa mark-
kinointiin yha enemmaén, ja huomata asiakassegmentoinnin tarkeys markkinointia suun-
niteltaessa. My6s museon nakyvyys erilaisissa tapahtumissa ja messuilla on markki-
noinnin kannalta tarkead. Kaikki ndma keinot ovat askel eteenpdin Veturimuseon suosi-
on kasvattamisessa. Kyselyjen ja asiantuntijahaastatteluiden kautta tuli paljon hyvia

ehdotuksia museon toiminnan kehittamiseen.

Opinndytety6 koostui kahdesta eri osasta, teoriaosuudesta sekd empiirisesta osasta. Teo-
riaosuudessa kasiteltiin asiakassuuntaista markkinointia sek& markkinoinnin suunnitte-
lua. Empiirinen osuus sisaltdd kuvauksen markkinointisuunnitelman toteutuksesta, jon-

ka pohjana ovat mm. haastattelut ja kyselyt.

Veturimuseon tulevaisuuden kannalta tarkedd on kévijaméaérien ja tunnettuuden lisaa-
minen. T&han voidaan vaikuttaa markkinoinnin ja mainonnan keinoin. Myos verkostoi-
tuminen luo mahdollisuuksia toiminnan kehittdmiseen. Suomen Rautatiemuseon kanssa
tehtdva yhteisty6 antaa Veturimuseolle mahdollisuuden toimia Akaan tarkedna matkai-

lutuotteena tulevaisuudessakin.
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Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen ja haastava kokemus.
Aiempina vuosina opitut asiat markkinoinnista ja sen suunnittelusta olivat pohjana tyén
tekemiselle. Museotoiminnan kautta oli mielenkiintoista syventyd enemman kulttuurin
maailmaan ja laajentaa omaa kasitysta museotoiminnasta Suomessa. Yhteistyo toimek-

siantajan kanssa oli helppoa ja mukavaa.
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