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Postimuseossa on esilla teemanayttely Kuin silloin ennen — Lasten eldamaa Rudolf Koivun
kuvittamana 10.11.2011-3.3.2012. Museo jarjestda kolmesta neljddn teemandyttelya
vuosittain. Teemanayttelyiden aiheet vaihtelevat ja kiinnostavat erilaisia kohderyhmia.
Ongelmana on tietda, miksi kavijat tulevat nayttelyihin, mistd he ovat saaneet tiedon tulla
ja tuovatko lisdpalvelut nayttelyihin lisdarvoa. Kiinnostuin tassa opinndytetydssani
hakemaan ratkaisua naihin kysymyksiin, koska vastuullani on hoitaa Postimuseon
tiedotusta ja markkinointia. Kasittelen ongelmaa tekemalld kyselytutkimuksen Kuin silloin
ennen -teemandyttelyssa vieraileville asiakkaille.

Lahdin tarkastelemaan ongelmaa tutustumalla ensin markkinoinnin segmentoinnista ja
palveluista kertovaan kirjallisuuteen. Segmentointiajattelun mukaan ensin tutkitaan
tuotteen tai palvelun kysyntdaa eli segmentointikriteereitd. Sen jdlkeen valitaan
kohderyhmdt ja luodaan markkinointiohjelma. Nayttelytoiminta on palvelua ja nayttelyn
ympdrille kannattaa mielestdni rakentaa palvelupaketti. Palvelupaketit muodostuvat
yleensa ydinpalvelun ymparille ja sen lisdksi tarjottuihin tuki- ja lisapalveluihin.

Postimuseo ei kartoittanut ennen ndyttelypdatosta kysyntdaa ja tarkeimmat
segmentointikriteerit  jaivat etukdteen ratkaisematta. Kyselyn pohjalta pystyin
maarittdmaan kriteerit. Kyselyyn vastanneet olivat paasaantdisesti padkaupunkiseudulla
asuvia, yli 60-vuotiaita korkeasti koulutettuja elakeldisnaisia. He kunnioittavat perinteitd,
ovat muistelunhaluisia ja taiteesta, erityisesti Rudolf Koivun taiteesta, kiinnostuneita.

Kuin silloin ennen -ndyttelyn kavijaselvitys antaa pohjaa suunnitella Postimuseon
markkinointia jatkossa paremmin.
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The Post Museum displays a theme exhibition "Like in the Olden Days - the life of children
as illustrated by Rudolf Koivu" from November 10, 2011 - March 3, 2012. The museum
arranges three or four theme exhibitions annually. The themes of the exhibitions vary and
interest different kind of people. I wanted to know, why visitors come to the museum,
where they get the information and if joint services give them added value. I became
interested in searching the answers, because I am responsible for marketing and
information of the Post Museum. I approached the question by making enquiries among
the visitors in the exhibition “Like in the Olden Days”.

First I acquainted with the literature of segmentation and service. In the segmentation the
first step is to research a demand of the product or the service. Then the target groups
are chosen and the marketing program is created. The exhibition activity is service. I think
that it is worthwhile making service package to the exhibitions. Service packages normally
consist of central service, support service and extra service.

The demand of the visitors was not surveyed. That's why museum couldnt think
beforehand the most important segmentation criterions. Because of the enquiry I was able
to find the criterions. The result of the study was that, those who answered to the enquiry
are mostly women who live in metropolitan area, they are over 60 years old and have
university degree. They respect traditions, like to reminisce the past, are interested in arts
and especially Rudolf Koivu's art.

This study enables to plan and accomplish marketing actions more efficiently in the future.
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1 Johdanto

Postimuseossa on esilla teemandyttely Kuin silloin ennen — Lasten elamaa Rudolf
Koivun kuvittamana 10.11.2011-3.3.2012. Nayttelyn taustalla on taidehistorioitsija
Tuula Karjalaisen idea kirjoittaa kirja, jossa han kuvaa lapsen eldamaa 1900-luvun
alkuvuosikymmening, peilaten tekstia taiteilija Rudolf Koivun kuvituksiin. Karjalainen
otti yhteyttda Postimuseoon kesdlld 2010 ja ehdotti kirjan teemoista ja Koivun
kuvituksesta nadyttelya. Postimuseo piti ideaa hyvana ja tarttui aiheeseen.

Tybskentelen Postimuseossa ja osana ty6tani vastaan museon nayttelyiden
markkinoinnista ja viestinndstd. Postimuseo jarjestdad vuosittain kolmesta neljaan
teemandyttelyd. Mietin nayttelyille kohderyhmittdin sopivia markkinointi- ja
viestintakeinoja. Ongelmana on tietad, miksi kavijat tulevat Postimuseoon, mista he
ovat saaneet tiedon tulla nayttelyihin seka tuovatko ndyttelyiden yhteyteen suunnitellut
oheispalvelut lisdarvoa kayntiin. Teemanadyttelyiden aiheet vaihtelevat ja pitkdn
kokemukseni perusteella Postimuseossa tieddn erilaisten aiheiden vetdvan erilaisia

yleis6ja paikalle.

Tassa opinndytetydssa yritdn saada Kuin silloin ennen -nayttelyn kavijoille tehdylla
kyselylla vastauksia edella mainitsemiini ongelmiin. Postimuseo seuraa kavijakuntansa
mielipiteitd jatkuvalla asiakaspalautteella, joiden pohjalta museo pystyi ennakoimaan

sopivan kohderyhman Kuin silloin ennen -nayttelylle.

Mielestani museoiden ja muiden kulttuuritapahtumien jarjestdjien kannattaisi tehda
erilaisia kyselyita asiakkailleen, koska ne antavat pohjaa toiminnan suunnittelulle.
Toteuttamani kaltainen kysely soveltuu hyvin pienemmille organisaatioille, joilla ei ole
resursseja ostaa palvelua ulkopuolisilta asiantuntijoilta. Kynnys tehda erilaisia kyselyita
asiakkaille pienenee omalta kohdaltani téman opinndytetydn tekemisen mydéta.

Ennen varsinaista kyselyn tekemistéd perehdyin segmentoinnista ja palveluista
kirjoitettuun Kkirjallisuuteen. En esittele tdssa opinndytetyéssa Kuin silloin ennen -
nayttelyn markkinointisuunnitelmaa, vaan kerron erilaisista markkinointitoimenpiteista,

joilla pyrin tekemaan nayttelya tunnetuksi.



2 Markkinoiden segmentointi

Tassa opinndytetydssani perehdyin segmentoinnista kirjoitettuun kirjallisuuteen, koska
Kuin silloin ennen -nayttelylle tuli 16ytaa sopivat kohderyhmat ja miettia markkinointi-
ja viestintatoimenpiteet kohderyhmien mukaan.

Yrityksen on hyva tuntea omat markkinansa ja I6ytaa sellainen markkinapotentiaali,
josta se voi saada Kkilpailuetua ja jonne sen kannattaa suunnata
markkinointitoimenpiteensa. Kuluttajan kayttdytyminen tulee ymmartda ja tuntea

kilpailutilanne. (Anttila & Iltanen 1998, 95.)

Oleellista on 16ytad sopivat  markkinoinnin  kohderyhmdt.  Asiakkaiden
kulutustottumukset, tarpeet ja odotukset ovat erilaisia. Siksi yrityksen ei kannata
markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan samalla tavalla kaikille kohderyhmilleen, vaan
keskittya vain tiettyihin asiakkaisiin. Tama tarkoittaa sita, ettd ryhmitellddn eli
segmentoidaan halutut asiakkaat keskendadn samanlaisista asiakkaista koostuviin
segmentteihin jollakin tietylld kriteerilld. Segmentoinnilla pyritdén saavuttamaan
tavoitteet ja ndin padstaan eroon massamarkkinoinnista. (Lahtinen & Isoviita 2000,
120.)

Segmentoinnin |ahtdkohtia ovat erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta.
Pyritaan loytamaan asiakasryhmat, jotka eroavat toisistaan silld perusteella, mita
ostetaan ja miksi, seka mitka ovat suosiollisimmat kohderyhmat. On uskallettava valita
ja luopua osasta potentiaalisia asiakkaita. Tama lisda resursseja valituissa
markkinalohkoissa. Segmentointia puoltaa usein se, etta yritysten markkinointiresurssit
ovat rajalliset. Ei ole kannattavaa keskittya asiakasryhmiin, joissa ei olla vahvoilla. Myds
viestit puhuttelevat paremmin silloin, kun ne on rakennettu ja erilaistettu kohderyhman
tarpeita vastaaviksi. (Bergstréom & Leppanen 2003, 131-132.)

Segmentointi ei ole pelkastaan kohderyhmien madrittelya. Se on laajempi prosessi,
joka  kasittad markkinoiden  tutkimisen,  ostokdyttdytymisen  selvittamisen,
kohderyhmien valinnan ja asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja
toteutetun markkinointiohjelman. (Bergstrém & Leppanen 2003, 133.)



Anttilan ja Iltasen mukaan vyritys voi valita segmentointistrategiansa kolmesta

erilaisesta strategiasta:

1. differoimaton eli segmenttoimaton markkinointi
2. differoitu eli selektiivinen markkinointi
3. keskitetty markkinointi

Jos markkinoita ei segmentoida, niin silloin asiakkaita ei jaeta ryhmiin eikd yritetédkaan
l6ytéda ryhmien valisida eroja. Tama strategia sopii, kun asiakkaiden tarpeet vaihtelevat
vain vahan. Selektiivisessa markkinoinnissa asiakkaat segmentoidaan ja segmenteille
suunnitellaan omat erilliset tuote- ja/tai markkinointiohjelmat. Talldin yritykselld on
useita asiakasryhmia ja silla pitda olla resursseja vastata kannattavasti useiden

erilaisten asiakasryhmien tarpeisiin ja toiveisiin. (Anttila & Iltanen 1998, 97.)

Sekd segmentoimatonta ettd selektiivistd markkinointia kdyttavat yritykset toimivat
laajan asiakaskunnan kanssa. Silloin kun yrityksen resurssit ovat rajalliset, Anttila ja
Iltanen suosittelevat keskitettya markkinointia. Talléin valitaan yksi tai muutama
segmentti, jonne keskitytdan. Keskitettya strategiaa kaytettdessa on mahdollista
hankkia runsaasti tietoa segmentin tarpeista ja ominaisuuksista. (Anttila & Iltanen
1998, 99-100.)

2.1 Segmentoinitprosessi

Bergstrom ja Leppanen ovat kuvanneet segmentoinnin kolmivaiheiseksi prosessiksi.
Ensin tutkitaan tuotteen tai palvelun kysyntda ja ostokayttdytymista. Sen jalkeen

valitaan kohderyhmét ja luodaan markkinointiohjelma (kuvio 1).



Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytyminen
2. Selvitetdaan ostokdyttaytymisen taustalla olevat tekijdt, ja valitaan segmentointikriteerit

3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin

Kohderyhmien valinta

1. Valitaan segmentointistrategia

2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

Markkinointiohjelman luominen

1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin

2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointichjelmansa

3. Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen onnistumista

Kuvio 1. Segmentointiprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2003, 133).

2.2 Kysynnan tutkiminen

Kun arvioidaan kysyntad, selvitetdan ensin markkinoilla olevien ostajien toiveiden ja
tarpeiden samanlaisuudet ja erilaisuudet. Kun yritys tuottaa vain yhden tuotteen tai
palvelun ja tarjoaa sitdé useammalle kohderyhmalle, sen kannattaa hyddyntaa
erilaistettua viestintda ja jakelua. Kysynta voi olla samanlaista, jolloin ostajien tarpeet
jollakin alalla tai alueella ovat hyvin samantyyppiset. Tall6in tuotteen erilaistaminen
kilpailijoihin nahden on yleensa tehokas markkinointitoimenpide. Tarpeet voivat olla
myds hyvin erilaisia, mutta alalla on havaittavissa ryhmid, joiden sisélla kuluttajien
tarpeet ovat samanlaisia. Taman perusteella mahdollisista ostajista voidaan muodostaa
segmentteja ja pyrkia tyydyttdmaan segmenttien tarpeet kilpailijoita paremmin.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 133.)



Kysyntda ja ostokdyttdytymista analysoitaessa tulee hakea tekijoitd, jotka selittdvat
alan kysyntaa. Talldin on ratkaistava, mitka ovat tarkeimmat segmentointikriteerit. On
tarkeata, etta kaytettavat kriteerit selittavat ostokayttaytymisen eroja eri kohderyhmien
valilld. Yleensd segmentointikriteerej@a on paljon ja niité voidaan luokitella useilla
tavoilla. Segmentointikriteereitéa  voivat olla esimerkiksi ikd, eldmanvaihe,
persoonallisuus ja asuinpaikka. Yleensa kohderyhmat maaritellddn samaan aikaan

vaikuttavien useiden kriteereiden mukaan. (Bergstrdm & Leppanen 2003, 134.)

Demografiset kriteerit

«Ostomaara
*Ostotiheys
+Ostojen arvo
+Ostouskollisuus

* Asiakastyytyvaisyys

* IMotiivit
*Asentest
+*Harrastukset
+Kiinnostuskohteet

*1k3, sukupuoli
+Koulutus, ammatti
*Asuinpaikka
+Varallisuus
*Uskonto
+Perheenkoko ja
elinvaihe

Kuvio 2. Segmentointikriteereitd kuluttajamarkkinoilla (mukaellen Bergstrom & Leppanen 2003,
134.)

Segmentit muodostetaan  kaksivaiheisesti.  Ensin  rakennetaan perus- eli
likeideasegmentointi ja sen jalkeen asiakassuhdesegmentointi. Perussegmentoinnissa
on tarkeatda, ettd kohderyhman kayttotarpeet ja ostokdyttaytymisen tyypilliset piirteet
tunnistetaan. Asiakassuhdesegmentointi tehddan tilanteen mukaan ja asiakkaat
ryhmitellaan asiakassuhteen syvyyden mukaan. Nykyisten  asiakkaiden
ostouskollisuuden kasvattaminen on helpompaa kuin saada hankituksi uusia asiakkaita.
Hydtysegmentointia hyédynnetaan silloin, kun mietitddn, ettd mitd hyotyja asiakkaat
tuotteelta odottavat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 135 - 137.)



2.3 Kohderyhmien valinta

Segmentointikriteerien  kartoittamisen jalkeen valitaan segmentit. Talléin on
ratkaistava, mitka segmentit ovat kannattavimmat ja mita strategiaa yritys niihin
kayttad, eli kayttdadakd se keskitettya vai selektiivistd strategiaa. Bergstromin ja
Leppdasen mukaan yritykset eivat voi toimia kannattavasti, jos ne kayttavat
segmentoimatonta strategiaa. Keskitetyssa markkinointistrategiassa yritys pyrkii
tyydyttamaan yhden kapean segmentit tarpeet. Tamad soveltuu erityisesti
pienyrityksille, kun kilpaillaan erikoisosaamisella ja paremmuudella. Selektiivisessa
strategiassa lahestytaan useita  asiakasryhmia  erilaisilla  tuotteilla  ja
markkinointiratkaisuilla. (Bergstrdm & Leppdnen 2003, 137 ja 140.)

Jotta segmenttejd voitaisiin arvioida, ovat segmenttien ominaisuudet oltava
selvitettdvissd, jotta ryhmia voidaan muodostaa. Niiden on oltava riittdvan suuria ja
kasvavia seka riittdvan erilaisia.  Kuitenkin  ostajien segmenttien sisdlla
ostokayttaytymiseltadn samanlaisia, jotta kullekin segmentille on kannattavaa rakentaa

oma markkinointiohjelmansa. (Bergstrom & Leppdnen 2003, 140.)

Punnitsin opinndytetydssani strategian valintaa keskitetyn ja selektiivisen markkinoinnin
valilla. Koska Postimuseon resurssit ovat pienet, mielestani keskitetty strategia soveltuu
museolle paremmin. Tama tarkoittaa Postimuseon tapauksessa sitd, ettd vaikka
nayttelyn kohderyhmia on useita, niin museo keskittyy markkinoinnissaan pariin

kolmeen keskeiseen kohderyhmaan.

Tutustuessani  segmentointiajatteluun huomasin teorian pohjautuvan samoihin
perusolettamuksiin kirjoittajasta riippumatta. Tata opinndytety6ta tehdessani térmasin
myds ajatukseen, ettéd markkinointia toteuttavat ammattilaiset ovat alkaneet
kyseenalaistaa 1950-luvulta teoreettiseen muotoon saatettua segmentointia.

Talouselama-lehti (Talouseldma 2007) pohti segmentointiajattelua ja sita, etta
kuluttajan arkirutiineja tulisi ymmartaa paremmin. Markkinoiden ymmartamiseksi ei
valttdmatta ole niinkaan mielenkiintoista ymmartaa kuka ja minkalainen asiakas on,
vaan han kuluttajana toimii arjessa esimerkiksi kun ihminen soittaa puhelun.

Puhelinkdytantdjen ymmarrettavyys ja selkeys perustuvat pitkdan kehitysprosessiin,



joka on ollut kaytdssa yli 120 vuotta. Asiakkaat voivat olla hyvinkin erilaisia samalla,

vaikka rutiinit ovat samanlaisia.

2.4 Markkinointiohjelman luominen

Ensimmaisena askeleena on kehittda kullekin segmentille asemointistrategia. Tama
tarkoittaa sitd, ettd tuote tai palvelu asemoidaan kuluttajan mieleen tietynlaisena
suhteessa kilpailevien yritysten vastaaviin. Asema kuvataan sellaisten tekijdiden avulla,
jotka ovat asiakkaalle tarkeita ja joiden perusteella he tuotteita valitsevat (Anttila &
Iltanen 1998, 114). Pitaa siis tunnistaa, mita asiakkaat odottavat ja mitd jo olemassa
olevat tuotteet tai palvelut tarjoavat. Taman perusteella yrityksen on kehitettava
tuotteensa kattamaan tyydyttamattomat tarpeet ja se voi rakentaa Kkilpailijoista
erottuvaa imagoa. (Bergstréom & Leppanen 2003, 140 - 141.)

Asemoinnissa tulee valttad kolmea suurinta virhettd, jotka ovat: 1) Liian heikko
asemointi, jolloin ostajille jaa epamaardinen kuva siitd, mitd yritys edustaa. 2) Liian
vahva asemointi, jolloin ostajien kuva yrityksesta on liilan suppea. Kuluttajat voivat
esimerkiksi ajatella, ettd Postimuseossa esitelldan pelkastéan postimerkkeja. 3)

Ostajien kuva yrityksesta on sekava. (Anttila & Iltanen 1998, 114.)

Kun on valittu tavoiteltu asema kuluttajien mielissa, suunnitellaan ja toteutetaan
markkinointiohjelma kullekin segmentille. Segmenteille kehitetdan tuote-, hinta-,
saatavuus- ja viestintdyhdistelmat, jotka saattavat olla hyvinkin erilaisia eri
segmenteille. Yritys pyrkii kussakin segmentissa saavuttamaan asiakkaiden kokeman
ylivoimaisuustekijan. Talloin pitdd tuntea tekijat, miksi tuote tai palvelu hankitaan.
Seurannalla varmistetaan, ettd kysynta vastaa ennakoitua. (Bergstrom & Leppanen
2003, 141.)



3 Palvelun merkitys asiakkaalle

Museoiden nayttelyt ovat aineettomia palveluita, niitd ei voida ottaa mukaan, mutta
niitd voidaan kayda konkreettisesti katsomassa. Usein nayttelyihin liittyy lisapalveluita,
kuten Kuin silloin ennen -nayttelyynkin. Siksi haluan opinndytetydssani avata myds

palvelun merkitysta museoissa.

Palvelu on aineeton tuote, minka vuoksi sita ei voi koskea, havaita silmin eika esitella
konkreettisesti. Palvelua ei voi varastoida, koska palvelun tuottaminen ja kuluttaminen
tapahtuvat osittain samanaikaisesti. Palvelu on myds toimintaa. Kullekin asiakkaalle
tuotetaan yksil6llinen palvelu, minka vuoksi palvelun laatu voi vaihdella huomattavasti.
Usein asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen, jolloin palvelun tuottajan ja asiakkaan
vailla on valitdn kontakti. Palvelua ei voida jalleenmyyd3, silla palvelun ostaminen

antaa asiakkaalle ainoastaan kayttéoikeuden. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996, 231.)

Palveluyritys myy ja markkinoi useiden palveluiden muodostamia kokonaisuuksia eli
palvelupaketteja. Paketti rakennetaan vastaamaan asiakkaan tavoittelemaa hyoétya. On
siis tiedettdva, mita asiakas haluaa. Palvelupaketit muodostuvat yleensa ydinpalvelun
ympdrille ja sen lisaksi tarjottuihin tuki- ja lisapalveluihin. Ydinpalvelu vastaa
kysymykseen, mita palveluyritys todella kdytdanndssa tekee. Asiakas kiinnostuu
ydinpalvelusta vasta, kun sen ymparille on suunniteltu joukko lisapalveluita.
Tukipalvelut ovat ydinpalvelun kaytettdvyydelle valttamattomia oheispalveluja.
Lisapalvelut ovat asiakkaalle annettavia rahanarvoisia tai myytavia etuja, jotka antavat
asiakkaalle enemman valinnanmahdollisuuksia. Lisdpalvelut nostavat myds usein
palvelun laatumielikuvaa asiakkaiden silmissa. (Jaakkola, Orava, Varjonen 2009, 11 -
12 ja Lahtinen ym. 1996, 237.)

Lisdpalvelun poistaminen saattaa laskea asiakkaan kasitysta palvelun laadusta.
Lisdpalveluiden vaikutusta kannattaa arvioida kokonaisuuteen. Lisapalveluiden ei
valttdmatta tarvitse aina tuottaa katetta, jos niiden avulla saadaan lisattya esimerkiksi

asiakasvirtaa.



Asiakashyoty

Palvelupaketti

Perustietojen maarittely Ydinpalvelun maarittely ja kuvaus Lisa- ja tukipalvelujen maarittely ja
* Palvelun nimi * Palvelun keskeisin ominaisuus ja kuvaus
* Asemapalvelutarjoomassa kayttotarkoitus « Valttamattomat tukipalvelut ja niiden sisalto

+ Ydinpalvelun kenkreettiset ja aineettomat

0 + Valinnaiset lisdpalvelut ja niiden sisalta
LS

Kuvio 3. Palvelun siséllén maarittelyd (Jaakkola ym. 2009, 12).

Palvelupaketin kehittdmisessa voidaan hyddyntda myos verkostoitumista. Haasteena
siind on usein resurssien ja projektitoiminnan hallinta. Verkostostoituminen kannattaa
silloin, kun yrityksella itselldégn ei ole osaamista tai resursseja. Etenkin ulkomaille
suuntautuvassa toiminnassa se on hyoddyllista, koska yritykset voivat erikoistua ja
muodostaa yhdessa palvelupaketin yhteiselle loppuasiakkaalle. Verkostoitumista
kannattaa kuitenkin harkita tarkoin silloin, jos se uhkaa omaa riippumattomuutta. My6s
kumppaniyrityksen imagon heijastuminen omaan imagoon tulee huomioida. (Jaakkola
ym. 2009, 12 - 13.)

Palvelupaketin kuvaaminen saattaa helpottaa etenkin aineettomien ja abstraktien
palveluiden markkinointia ja myyntid. Asiakas saattaa kokea riskin ostaa palvelua
pienemmaksi, kun hanelld on kasitys palvelun siséllésta. Kun puhutaan suuremmista
palvelukokonaisuuksista, asiakas ndkee heti, mista osista palvelu koostuu, ja voi valita
itselleen sopivat lisdosat. Tama helpottaa merkittavasti asiakkaan ostopaatosta.
Palvelun sisalldn maaritteleminen kertoo myds asiakkaalle, mita hy6tya han siita saa.
Palvelun hinnoittelu helpottuu, kun lisdosat voidaan hinnoitella erikseen. Talléin tinkivia
asiakkaita voidaan ohjata riisumaan lisdpalveluiden maaraa. (Jaakkola ym. 2009, 13 -
14.)
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Jotta palvelupaketista tulee monistettava, se kannattaa vakioida. Tall6in vakioituja osia
voidaan tarjota usealle asiakkaalle samalla tavalla, joskaan ei asiakkaiden yksildllisia
tarpeita kovin hyvin huomioiden. Palvelun vakioiduista osista voidaan rakentaa
joustavuutta jakamalla se itsendisiin moduuleihin, joista asiakas voi itse koota
haluamansa paketin. Tahan voidaan liittaa tarvittaessa myds raataldity osa, jolloin
asiakkaan yksil6llinen tarve tulee paremmin huomioiduksi. (Jaakkola ym. 2009, 19 -
20.)

Tuotteistetusta palvelusta on tarkoitus tehda uskottava, erottumiskykyinen ja helposti
ymmarrettava. Siksi on tarkeata konkretisoida ja yhtendistaa palvelusta viestiminen
asiakkaille. Palvelupaketille voidaan luoda myds omaleimainen ilme, oma brandi.
Palvelubrandin kehittémiseen haasteen tuo palveluiden monimuotoisuus ja
prosessimaisuus. Asiakaskontaktissa olevien ihmisten on tarkeata viestia
yhdenmukaisesti palvelutarjoomasta. Siksi palvelun maarittely on keskeista

palvelubrandin luomisessa. (Jaakkola ym. 2009, 27.)

3.1 Palvelua museoissa

Suomessa toimii talla hetkelld yli tuhat museota ja niista ammatillisesti hoidettuja
museoita on yli kolmesataa (Verkkolehti Lasuuri). Yleis6lle nakyva osa museoiden
palvelutarjonnasta on yleensa nayttely-, museokauppa-, kokoustila- ja kahvilatoiminta.
Nakymattémampi osa liittyy museoiden kokoelmatydhon ja siihen liittyvaan

asiakaspalveluun.

Palveluja kehittavien yritysten menestymisen edellytys on saada osaamisesta ja uusista
ideoista aikaan kasvua ja kannattavaa liiketoimintaa (Jaakkola ym. 2009, 5). En tieda
yhtaan museota Suomessa, jonka omarahoitusosuus kattaisi toiminnasta aiheutuvat
kustannukset, saatikka tuottaisi voittoa. Yleensa museoiden rahoitus tulee muualta

kuin asiakkailta saaduista tuloista.

Palvelun maarittelyssa edella kirjoitin, ettd palvelu on aineeton tuote, minka vuoksi sita
ei voi koskea, ei voi havaita silmin eika esitelld konkreettisesti. Téma maaritelma ei
museoiden nadyttelytoiminnassa pida paikkaansa. Nayttelyt ovat konkreettisesti
katseltavissa ja yha enenevassa maarin myos kosketeltavissa. Tosin ndyttelysta pitaa

luoda asiakkaalle ennakkoon jonkinlainen mielikuva niin, etta hanet saadaan tulemaan
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nayttelyyn. Nayttelyd ei voi kuitenkaan ottaa mukaan, vaan siita jaa kavijalle

jonkinlainen kokemus.

Ongelmana mielestani etenkin museoiden perusndyttelyissa on, kuinka museoiden
perusasia ja asiakkaiden kiinnostus saadaan yhdistettyd. Tiedan, etta Suomessa
likenteen- ja viestinnan museoissa asiaa on pohdiskeltu jo pidempaan. Myds dskettain
avattu Riverside Museum Glasgow’ssa pohti samantyyppisia kysymyksia. Sen mielesta
teknisen puolen korostamisen sijaan pitdisi esittdda mieluumminkin loppukayttajan
kokemuksia aihealueesta. Museon on usein helppo lahted omista sisdisista tarpeistaan
ja asettaa nadytteille esimerkiksi mahdollisimman laaja kirjo erilaisia autoja. Toki
aiheeseen vihkiytyneitd harrastajia tdma puhuttelee, mutta valtaosa kavijdista on
kuitenkin tavallisia kuluttajia, jotka tulevat museoon viihtymaan ja kuluttamaan
aikaansa. Museon tavoitteena on, ettd museon esineet herattdvat keskustelua ja

ihmiset voivat samaistua niihin (Museums Journal 2011).

Museoiden toimenkuva on moninainen. Museot ovat olemassa siksi, etta ne tallentavat,
esittavat ja monesti myods tutkivat toimialaansa liittyvaa aineistoa. Mielestani juuri tama
on museoiden ydinpalvelua. Jotta museon asiakas kiinnostuisi ydinpalvelusta, sen
ympdrille pitda rakentaa lisépalvelua. Museoissa lisdpalvelua ovat esimerkiksi
opastukset ja erilaiset tyOpajat. Tukipalveluina toimivat kahvila, kokoustilat tai
museokauppa. Myds museoiden taustatiloihin tai kokoelmiin tutustuminen voisi
mielestani toimia tukipalveluna. Riverside Museumissa on tehty suunnitelmia sellaisesta

varastoinnista, joka olisi avointa myos nayttelykavijoille (Museums Journal 2011).

Mielestani museoissa palvelupakettien rakentaminen ei ole viela edennyt kovin pitkalle.
Ryhmille paketin rakentaminen on helpompaa kuin yksittdiselle kavijalle.
Palvelupakettia museoissa suunniteltaessa tulee miettid, voidaanko se jakaa
monistettaviin osiin. Ryhmille voidaan tarjota esimerkiksi opastusta ndyttelyyn, kahvit
opastuksen jalkeen ja liittaa pakettiin viela vaikkapa pieni lahja museokaupasta. Kaikki
osat voidaan myo6s hinnoitella erikseen, jolloin asiakkaan on mahdollista jattaa jokin
osa pois. Satunnaiselle yksittaiselle kavijalle tamantyyppinen paketti ei toimi.
Urheilussa on muodikasta palkata itselleen henkilékohtainen valmentaja. Ehka
suuremmissa museoissa tata mallia voitaisiin matkia, ja lanseerata henkilokohtaista

opasta nayttelyyn tutustumista tai tydpajaa varten.
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Monissa museoissa on tarjolla kokouspalveluja, joiden yhteyteen voidaan myds
paketoida opastus- seka erilaiset ravintola- tai kahvilapalvelut. Tosin useissa museoissa

etenkin kahvilapalvelut on ulkoistettu, jolloin paketoinnissa tarvitaan verkostoitumista.

Palvelussa asiakkaan mukaantulo palvelun tuotantoon on keskeistd. Museoissa on
tavallista pienet henkilostdresurssit ja siksi  asiakkaista pyritddn saamaan
mahdollisimman itseohjautuvia. Esimerkiksi nayttelytilan pohjakartta auttaa asiakasta
suunnistamaan oikeaan paikkaan etenkin isoissa museoissa. Pitdisikd museoiden
kehittda jonkin teknologiayhtion kanssa paasylippuautomaatti, jolloin lipun ostokin
sujuisi itseohjautuvasti? Vai voiko lipun jatkossa ostaa ja tulostaa netista? Eri asia taas
on, seuraavatko museot perassa liike-elaman mallia, jossa asiakas ohjataan tekemaan
itse kaikki mahdollinen. Tekniikka tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia.

Mobiilisovellukset mahdollistavat jo nyt muun muassa nayttelyopastuksen.

Takuun antaminen on vahva tapa viestia palvelun laadusta ja se laskee asiakkaan
kokemaa riskia (Jaakkola ym. 2009, 28). Myds maksulliset museot voisivat kokeilla
laajemmin takuun antamista. Asiakas voisi tutustua riskittdmasti nayttelyyn ja jollei ole
han tyytyvdinen, niin saisi rahat takaisin. Talléin museoiden kylla pitdisi olla perilld,

vastaako nayttely asiakkaiden odotuksia.
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4 CASE: Kuin silloin ennen — lasten elamaa Rudolf Koivun kuvittamana -
nayttely

Postimuseossa on esilla teemandyttely Kuin silloin ennen = lasten elamaa Rudolf
Koivun kuvittamana 10.11.2011 - 3.3.2012. Nayttely kertoo lasten elamasta Suomessa
1900-luvun alkupuoliskolla. Esilla on taiteilija Rudolf Koivun alkuperdisia toita,
postikortteja sekd aikakauden esineitd. Nayttelyn teemat herattdvat muistoja ja
virittdvat isovanhemmat, lapset ja lastenlapset keskusteluun. Nayttelyssa on

toiminnallisia osioita, muistelutehtavia ja filmi Rudolf Koivun eldmasta.

Nayttely esittelee lasten elamaa eri nakdkulmista. Koivun (1890 - 1946) kuvamaailma
peilaa osuvasti aikakauden tapoja ja tottumuksia. Koivulla oli hyva kosketuspinta lasten

maailmaan, silld han oli yksi Suomen merkittéavimpia lastenkirjojen kuvittajia.

KUVAT 1—4. Kuvamateriaalia Kuin silloin ennen -nayttelystd. Valokuv. Amerin Kulttuurisaatio.

Postimuseo teki Kuin silloin ennen -ndyttelyn yhteistydssa taidehistorioitsija Tuula
Karjalaisen, Amerin Kulttuurisaation, Lahden historiallisen museon, Ervo Vesterisen ja
Leena Kondsen kanssa. Nayttelyyn liittyy Tuula Karjalaisen kirjoittama samanniminen
kirja.

Nayttelyssa on runsaasti oheisohjelmaa, kuten kirjailija Kai Linnilan, Tuula Karjalaisen,
muusikko Claes Anderssonin ja ndyttelija Seela Sellan haastattelut heidan

lapsuusmuistoistaan seka ryhmille suunnattua ohjelmaa.

Nayttelyn mielikuvatavoitteena on, ettd Postimuseo yhdistaa luovasti ja innovatiivisesti
eri aihealueita omaan toimialaansa tuottaen mielenkiintoisia, nostalgiaa herattavia ja

keskustelua avaavia nayttelyita yhteistydssa erilaisten sidosryhmien kanssa.
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Nayttely pyrkii toimimaan sukupolvia yhdistdvdna tekijana ja tarjoamaan

isovanhemmille mahdollisuuden muistella ja kertoa omasta lapsuudestaan jalkipolville.

Joulun yli kestdvana nayttelyna nayttely tavoittelee myds joulutunnelmaa etsivia ja

haluavia kavijoita nayttelykdynnille ja jouluostoksille Postimuseo shopiin.
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5 Tuleeko tavoiteltu asiakas Kuin silloin ennen -nayttelyyn ja tuovatko
nayttelyn lisdpalvelut lisdarvoa kdyntiin?

Tassa opinndytetydssa etsin vastausta siihen, ovatko valitut markkinointitoimenpiteet
saavuttaneet tavoittelun kohderyhman. Etsin kysymykseen vastausta selvittamalla Kuin
silloin ennen -ndyttelyn segmentointikriteereitd ja maarittelemalld nayttelyn ja
Postimuseon palvelun sisaltda yleisesti. Pilkon kysymyksen edelleen kaytannollisempiin,
museota kiinnostaviin sanamuotoihin seuraavasti: Onko kohderyhmittdin suunnitellulla
markkinoinnilla ylipadtdan merkitysta paatdkseen tulla Postimuseoon? Miksi asiakkaat
ovat tulleet Postimuseoon, ovatko he tulleet paikalle Kuin silloin ennen -ndyttelyn
vuoksi, museon aihealueen vuoksi, hakemaan eldmyksia ja viihtymaan vai tulevatko he

oppimaan?

Postimuseo tekee Kuin silloin ennen -nayttelyyn itseohjautuvia toiminnallisia
lisdpalveluita, kuten kuvittelutehtdvia ja toiminnallisia tehtdvia. Nayttelyn yhteydessa
on myds runsaasti oheisohjelmaa. Postimuseo shopissa on myynnissa nayttelyyn
liittyvia tuotteita, esimerkiksi Tuula Karjalaisen nayttelyn yhteyteen kirjoittama kirja ja
muita Rudolf Koivuun liittyvid tuotteita. Nayttelyn palvelupaketti rakentuu eri
osatekijoistd. Museo haluaa tietdd, tuoko lisapalveluiden tarjonta museokdyntiin

lisdarvoa ja huomaavatko kavijat nayttelyn raataldityja palveluja.

Postimuseo on kerannyt vuosien varrella asiakasrekisteria, jonka mukaan museo
lahettda suorapostituksena ja sahkopostilla tietoa nadyttelyistddn ja tapahtumistaan.
Bergstrémin ja Leppasen (Bergstrom & Leppdnen 2003, 135 - 137) mukaan nykyisten
asiakkaiden ostouskollisuuden kasvattaminen on helpompaa kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Postimuseota kiinnostaa tietdda, kuinka moni kavijdista on vanhoja
asiakkaita. Demografisten kriteereiden mukaisesti museo haluaa saada tietoja

kavijoiden koulutustaustasta, ikarakenteesta ja asuinpaikasta.
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6 Menetelmana maarallinen kyselytutkimus

Kun punnitsin erilaisia vaihtoehtoja Postimuseon kavijdiden motiiveihin tutustua Kuin
silloin ennen -nayttelyyn, paadyin maarallisen kyselytutkimuksen tekemiseen. Haluan
kehittdd Postimuseon markkinointia ja samalla palvelutuotantoa markkinoiden
segmentoinnin avulla. Koska haluan tutkia markkinoinnin onnistumista, niin
kyselytutkimuksella saan mielestani kattavamman kuvan kuin esimerkiksi haastatteluja
tekemalla. Pohdin myds strukturoitua lomakehaastattelua siten, ettd olisin kdynyt
haastattelemassa kavijoita, mutta aikani ei olisi riittanyt siihen. Havainnointi kulki myds
pitkadn yhtena vaihtoehtona. Mydskaan siihen eivat resurssini olisi riitténeet.

Kuin silloin ennen -ndyttelyn markkinoinnin  tutkiminen vastaa mielestani
tapaustutkimuksen ominaispiirteita. Tapaustutkimuksessa tutkittavia kohteita on usein
vain yksi ja tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia. Tutkimus

on usein vastaus kaytannon tarpeeseen. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2009, 53.)

Ojasalon ym. (55) mukaan tapaustutkimuksessa kaytetddn yleensé monenlaisia
menetelmia, itse haluan kuitenkin pitad kartoitukseni selkednd ja yksinkertaisena ja

siksi paadyin pelkastaan kyselyyn.

Usealla tavalla kerdttya tietoa saattaa kdaytanndssa olla hankala yhdistelld. Eri aineistot
vastaavat yleensa erilaisiin kysymyksiin ja silloin punaisen langan kirkkaana pitéaminen

saattaa olla hankalaa. (Lindholm, Simovaara, Cantell & Helena Mielonen, 63.)

6.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on maarallisen tutkimuksen menetelmd, jossa pyritadan kuvailemaan ja
selittdmaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmiéta jarjestelmallisten havaintojen avulla.
Kyselytutkimuksella on mahdollista kerdta laaja tutkimusaineisto, jossa suurelta
maadraltd ihmisia voidaan kyselld monia asioita. Menetelmana kysely on nopea ja
tehokas. Se tuottaa paljon numeroihin perustuvaa tietoa, jota voidaan kasitella
tilastollisesti. Kyselyn heikkoutena yleensa pidetaan tuotetun tiedon pinnallisuutta. On
myo6s vaikea arvioida, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet kyselyyn ja miten
perehtyneita vastaajat ovat tutkimuksen aiheeseen. (Ojasalo ym. 2009, 108 - 109.)
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Maadrallisessa tutkimuksessa on tdrkedtd voida yhdistéa saadut havainnot koskemaan
koko perusjoukkoa eli sitd joukkoa, josta halutaan saada tietoa. Luotettavin tieto
saadaan, kun mitataan koko perusjoukko, esimerkiksi kaikki Kuin silloin ennen -
nayttelyn kavijat. Yleensa tdma on kdytannodssa mahdotonta tai sitten hyvin kallista.
Siksi yleensa perusjoukosta valitaan satunnaisesti otos, josta voidaan tehda koko
perusjoukkoa koskevia paatelmia. Satunnaisotoksessa kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla

on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi otokseen. (Ojasalo ym., 2009, 109 - 110.)

Kyselyn tekijan tulee huolehtia siita, ettd tutkimukseen osallistuvat henkilét ovat
satunnaisia. Esimerkiksi vain mukavan ndkdisille ihmisille jaetut kyselylomakkeet
vadristavat tuloksen. Tulos voi olla vaaristynyt, vaikka otanta olisi suunniteltu
huolellisestikin.  Esimerkiksi  kulttuuritapahtumissa naiset vastaavat kyselyihin
herkemmin kuin miehet. Joskus nainen tdyttdd jopa miehelle ojennetun
kyselylomakkeen. (Lindholm ym., 2011,65 - 66.)

6.2 Kyselylomake

Laadin Kuin silloin ennen -ndyttelylle kyselylomakkeen, joka pyrkii saamaan
mahdollisimman hyvin vastauksia luvun 5 Kkysymyksille. Kavija valitsee eri
kysymysvaihtoehdoista parhaiten hdnen mielipidettddn kuvaavan vaihtoehdon.
Lomakkeessa on tarjolla my6s avoimia kysymyksid. Asiakas saa lomakkeen museon
kassalta samalla, kun han maksaa padsymaksun. Kannustimena vastaamiseen on
arvonta. Kaikkien lomakkeen palauttaneiden kesken museo arpoo kolme Tuula

Karjalaisen kirjoittamaa Kuin silloin ennen -kirjaa.

Kyselyssa on 16 kysymysta. Pyrin selvittdmaan, mistd asiakas on saanut tiedon tulla
nayttelyyn, kuinka asiakasuskollinen han on ja mika heratti kiinnostuksen juuri Kuin
silloin ennen -nayttelyyn. Selvittelen kyselyssa myds nayttelyn lisdpalveluiden kayttoa,
asiakkaiden ikda, sukupuolta, ammattiryhmdda, koulutusta ja asuinpaikkaa

(Kyselylomake, liite 1).

Sovellan kyselyssa systemaattista satunnaisotantaa, joka tarkoittaa tasavalista otantaa.

Poimintavalin maarittelemiseksi minun on laskettava otoksen suhteellinen koko
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perusjoukosta. Ositettu otanta, jossa pyritédn mahdollistamaan merkittavien ryhmien

edustavuus, ei mielestani tahan tutkimukseen sovellu. (Ojasalo ym.2009, 113 - 114.)

Sovellan kyselyssa siis Ojasalon ym. (s. 111 -114) esittelemaad yksinkertaista
satunnaisotantaa. Ensimmaiseksi laadin listan perusjoukon havaintoyksikdista. Koska
en tieda etukateen tarkkaa lukua perusjoukolle, kaytdn ndyttelyn kavijatavoitetta
hyvakseni. Tavoite on 8000 kavijaa vuodelle 2011. Silloin tdma luku toimii
otantakehikkona. Seuraavaksi voin Ojasalon mukaan paattda otantakoon. Paatdn
otoskooksi 2000. Suhteellinen otoskoko on talldin 2000/8000 eli suhteelliseksi
otoskooksi saan 1/4. Havaintoyksikoista eli 8000 kavijasta poimitaan siis joka neljas

kavija seitseman viikon aikana.

Tama ei kdytanndssa toimisi Postimuseon kassalla, koska joka neljannen asiakkaan
kirjaaminen on hankalaa. Siksi paadyin siihen, ettda Postimuseon kassapisteessa
annetaan lomake jokaiselle kavijalle kateen kahden viikon aikana 17. - 30.11.2011.
Askeisen laskelmani mukaan kerroin kahdelle viikolle on 1,75. (7 viikkoa/2
viikolla=1,75).

6.3 Tutkimussuunnitelma Kuin silloin ennen -nayttelylle

Kuvioon 4 olen kirjannut tutkimukseni vaiheita viela kertaalleen. Tutkimuksellisen
kehittamistyon tavoitteena on yleensa ratkoa kaytannén ongelmia ja saada sita kautta
uusia ideoita palveluiden tuottamiseen ja toteuttamiseen (Ojasalo ym. 2009, 19).
Postimuseo on tehnyt vuosien varrella erilaisia tutkimuksia, jotka liittyvat seka

markkinoinnin havaitsemiseen etta asiakkaiden tyytyvaisyyteen.
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Tutkimuksen tavoitteena on kehittda Postimuseon
markkinointia ja palvelutuotantoa Kuin silloin ennen -
nayttelyn avulla.

Tutkimustapa: maarallinen kyselytutkimus

Kyselylomakkeen laatiminen ja perehtyminen
olemassa oleviin tutkimusaineistoihin 20.-28.10.2011

Systemaattinen satunnaisotanta: tutkimusaika
17-30.11.2011

Tutkimuksen tulosten analysointi ja graafien
piirtdminen exel-taulukko-ohjelman avulla 1.-9.12.
2011

Kuvio 4. Tutkimussuunnitelma Kuin silloin ennen -nayttelyn yleisdkyselylle
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7 Tulokset

Tassa luvussa annan lukijalle ensin kokonaiskasityksen Postimuseon toiminnasta ja
sitten selvittelen kyselysta saamiani tuloksia ja ndyttelyn markkinointitoimenpiteitd. En
kirjaa yksityiskohtaisesti jokaisen kysymyksen vastauksia, vaan yritan selventaa kyselyn
tuloksia yleisemmalla tasolla.

7.1 Kuinka Postimuseo palvelee?

Postimuseo on perustettu vuonna 1926. Itella Oyj:n omistama museo on yksi Suomen
vanhimpia erikoismuseoita. Postimuseo kerdd, tutkii ja esittdéd suomalaisen

postitoiminnan historiaan ja Itella-konsernin kehitykseen liittyvaa aineistoa.

Postimuseo haluaa olla Suomen asiakaslahtoisin museo — asiakkaiden, henkilékunnan
ja omistajansa arvostama toimija. Kokoelmien hallinnan kulmakivend on
ammattimainen sitoutuneisuus kulttuuriperinnén taltioimiseen, pro-aktiivisuus ja
panostaminen nykypaivan dokumentointiin. Visiona on kokoelmien edustavuus,

avoimuus ja saavutettavuus. (Postimuseon vuosikertomus 2010, 4)

Postimuseon ulkoiset kohderyhmat

» Tiedotusvalineet

= Postimuseon kanta-asiakkaat

= Koululaiset ja opettajat

= Paivakodit

= Postimerkkien kerailijat

= Postikorttien kerailijat

= Postimuseon ystdvat yhdistyksen jdsenet ja kirjastoasiakkaat

=  Muut museot Suomessa ja Postimuseot koko maailmassa/museoiden
suurkuluttajat

= Matkailijat

= Ohikulkijat / talossa asioivat

= Talossa tydskentelevat muut yritykset

= Postisalin kayttajat
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= Kokoustilan vuokraajat

Sisaiset kohderyhmat

= Kaikki itellalaiset

= Ttellan elakelaiset

Museon perustehtdva eli ydinpalvelu on Itella-konserniin liittyvan esineiston ja
aineiston kerdaminen ja sdilyttdminen jalkipolville ja tdman aineiston esittdminen
konkreettisesti yleisolle ndyttelyiden, julkaisujen, internetin ja muun muassa
myyntituotteiden valityksella. Nayttelytoimintaan kuuluvat seka perusnadyttely etta

vaihtuvat teemanadyttelyt, esimerkiksi Kuin silloin ennen -nayttely.

Museon tarjoamia lisdpalveluja ovat postihistoriallinen ja filateelinen kirjasto seka
tutkijoille tarjottavat palvelut, kuten mahdollisuus tutustua henkilékohtaisesti museon
postimerkkikokoelmiin tai museon kuva-arkistoon. Opastuspalvelut tai koululais- ja
paivakotiryhmien  vastaanottaminen ovat myds esimerkkeja lisdpalveluista.
Lisdpalveluna toimivat myds museon nettisivut. Sielld voi tutustua museon tarjoamiin

peruspalveluihin seka vaihtuviin teemanayttelyihin.

Tukipalveluna museossa toimivat esimerkiksi museokauppa, kokoustilat seka nayttelyn
tarjoamat multimedia- ja video-ohjelmat. Museon myymalasta saa ainutlaatuisia
kasintehtyja tuotteita, joita ei missaan muualla ole myynnissa. Myymalan ideana onkin

jattad museokavijalle hyva mieli ja samalla jokin miellyttdva muisto kdynnista.

Postimuseo on tehnyt useita vuosia yhteisty6ta esimerkiksi Suomen Postikorttiyhdistys
Apollo ry:n kanssa. Yhteistydssa on jarjestetty useita postikorttindyttelyitd ja
Valtakunnalliset Postikortin Paivat -nimista tapahtumaa. Nayttelyiden kokoelmat ovat
olleet joko valmiita tai Postimuseo on tuottanut ne nayttelyiksi. Liséksi Postimuseossa
on ollut yksittdisten postikortti- ja postimerkkitaiteilijoiden nayttelyita. Nayttelyt on
suunniteltu ja toteutettu vyhteistydssa kyseisten taiteilijoiden kanssa. Yksittdisia
kerailijoitakdan ei ole unohdettu. Museo on jarjestéanyt nayttelyita, joissa on ollut

asiakkaiden kokoelmia tai erilaista kerdilymateriaalia esilla.
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Muun kuin nayttelytoiminnan osalta Postimuseon Ystavat yhdistys on auttanut museota
muun muassa myymalld museon tuotteita erilaisissa messutapahtumissa. Yhdistyksen
jasenet ovat valmiita tekemaan vapaaehtoisty6ta erilaisten museon projektien hyvaksi.
Yhdeksan eri puolilla Suomea toimivaa liikenne- ja viestintémuseota muodostavat
yhdessa Trafiikki-yhdistyksen. Trafiikki on mielestani oivallinen esimerkki museoiden

verkostoitumisesta. Tassa verkostossa jokainen museo toimii kuitenkin itsenaisesti.

7.2 Tuoko lisapalveluiden tarjonta Kuin silloin ennen -nayttelyyn lisdaarvoa?

Sain tekemaani kyselyyn kaikkiaan 159 vastausta ja vastausprosentti oli 13. Kysely oli
tarkoitus jakaa kaikille museoissa kavijoille kahden viikon aikana. Tama ei kuitenkaan
toteutunut, esimerkiksi ryhmissa vierailleet kavijat eivat saaneet kyselya lainkaan

eivatkd mydskaan kokousvieraat.

Postimuseo rakensi Kuin silloin ennen -nayttelylle monipuolisen oheisohjelman, jonka

avulla nayttely voitiin erilaistaa ja ndin puhutella erilaisia kohderyhmia.

Itse ndyttelyssdkin on toiminnallisia osia. Vanhan ja uuden matkalaukun sekaisin
menneitd sisaltdja voi pakkailla uudelleen. Kavija voi arvailla hajun perusteella
ruoanlaittoon liittyvia tuoksuja seka pohdiskella arvoituksia. Moni muistaa koulusta
kaunokirjoitustunnit, jolloin mustekynalla kirjoitettiin koukeroista tekstid. Nayttelyn
koulussa paasee kokeilemaan vanhan kaunon kirjoitusta. Vanhanajan tyttéjen essuja ja
poikien luukkuhousuja voi sovitella padlle ja lajitella lelukorin leluja. Kaupunkilaiskodin
12 nelién asuntoon voi sijoitella huonekaluja ja miettid, miten oma asuminen siihen
suhteutuu. Lisaksi nayttelyssa on kuvittelutehtdvid, esimerkiksi milta tuntui menna

pimeadlla talvipakkasella ulkovessaan.

Museokaupassa on myynnissa Rudolf Koivuun liittyvia tuotteita, kuten kirjoja,
postikortteja, kalentereita, magneetteja ja uusintapainos vanhasta joululehdesta, jonka

kannessa on Koivun kuvitus.

Palveluun liittyen halusin kyselyn avulla selvittad, kayttivatkd kavijat oheispalveluita ja
toiminnallisia osioita hyvdkseen, tdydensikd niiden kayttd ndyttelykokemusta ja
huomasivatko he myyntituotteet.
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Kuvaan kuviossa 5 nadyttelyn palvelupakettia, johon sisaltyy nayttelyn ydinpalvelu ja
lisa- ja tukipalvelut. Kyselyn perusteella nadyttelyn toiminnallisia osia kaytti 37
vastaajaa, 88 ei niitd kayttdnyt ja neljd vastaajaa ei huomannut niitéd lainkaan.
Lelukoria oli pdyhitty kaikista eniten ja muut osiot, kuten tuoksut, matkalaukku,

vaatteet, koulu ja kaupunkilaiskoti olivat kyselyssa melko tasavakisesti edustettuina.

Oheispalveluita kaytti 30 vastaajaa hyvakseen. Niistda nousi esiin padsaantodisesti
nayttelyopastus ja monet kokivat myds nayttelyssé olevan Rudolf Koivua esittdvan

filmin oheispalveluksi.

Kun kysyin, tdydensiké tehtdvien tai oheispalveluiden kayttd nadyttelykokemusta,
vastaukset olivat pelkastdan myonteisid. Kavijat olivat sita mielta, etta oheispalveluiden
kayttd elavoitti kokemusta ja laajensi yleiskuvaa menneesta. Joillekin tuli mieleen omat
ihanat lapsuuden kokemukset ja he innostuivat muistelemaan vanhoja asioita. Filmia
kehuttiin paljon ja se antoi kivasti tietoa ja laajensi tietamysta Rudolf Koivusta. Yksi
vastaaja kirjoitti, etta tehtdvien kaytté rauhoitti keskittymaan ja vahensi "pdnotysta”
taideteosten keskelld. Toinen vastaaja puolestaan kertoi tulevansa yhdeksan- ja nelja-

vuotiaiden lastenlastensa kanssa uudelleen.

Myyntituotteista vastaajat huomasivat parhaiten kirjat ja postikortit. Myds joululehti ja

kalenterit mainittiin, mutta magneetit jaivat ilman huomiota.



Asiakashyoty

Ydinpalvelu

* Tarjota asiakkaille
muistelukokemuksia,
taide-elamyksid,
sukupolvien valistad
tiedon jakoa ja
viihdetta.

Lisa- ja
tukipalvelut

¢ Lipun myynti

¢ Toiminnalliset osiot
¢ Oheistapahtumat
¢ Myyntituotteet
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Kuvio 5. Kuin silloin ennen -ndyttelyn palvelupaketti

Jaakkolan ym. (Jaakkola ym. 2009, 12) esitteleman palvelupaketin idea toimii
mielestani pienimuotoisena myds Kuin silloin ennen -ndyttelyssa. Kavija voi rakentaa
paketista omanlaisensa kokonaisuuden. Han voi kayttdaa koko paketin hyvakseen tai

valita siita vain osia.

7.3 Miksi asiakkaat ovat tulleet Kuin silloin ennen -nayttelyyn

Kun Postimuseo mietti ndyttelyn toteuttamiskelpoisuutta, se arveli nayttelyn
kiinnostavan nostalgian ndlkdisia ja muistelun haluisia ihmisid seka toisaalta myos
kayttotaiteesta kiinnostuneita. Mielestdni Rudolf Koivu ei herata ihmisten mielissa
samanlaisia suuria intohimoja kuten esimerkiksi Akseli Gallen-Kallela tai jotkut muut
nimekkaat suomalaiset taiteilijat. Koivu elda kuitenkin suomalaisten alitajunnassa,
koska hanen kuvamaailmansa iskostui ihmisten mieliin lukuisten postikorttien ja
kirjojen kuvitusten valityksella. Koivu kuvasi ihmisten arkea hyvin realistisesti, mutta

toisaalta hanen satumaailmansa oli hyvin mielikuvituksellista.
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Koska Postimuseo tarjoaa yhta tuotetta eli ndayttelya useammalle kohderyhmalle, pitaa
viestinnan olla erilaistettua. Kuvioon 6 olen eritellyn kyselyn tulosten perusteella

nayttelyn segmentointikriteereita.

Demografiset kriteerit

Eldmadntyylikriteerit

Asiakassuhdekriteerit

+Yli 60-vuotiaat naiset +Perinteita +Kayntiuskollisuus
*Asuvat kunnioittavat « Asiakastyytyvaisyys
paakaupunkiseudulla +Rudolf Koivustaja
+ Elakelaiset taiteesta
+Korkeasti koulutetut kiinnostuneet
*Omasta

menneisyydestaan
kiinnostuneet

- _) - _) - _)

Kuvio 6. Segmentointikriteereita Kuin silloin ennen -nayttelylle.

Postimuseo ei kartoittanut etukateen Kuin silloin ennen -nayttelyn kysyntaa. Nain ollen
tarkeimmat segmentointikriteerit jaivat ratkaisematta. Segmentointikriteerind voi toimia
myo6s ihmisten erilainen ajankayttd. Eldkeldisilld on aikaa kdyda museossa paivalla, kun
taas koulu- ja pdivakotiryhmat padsevat tulemaan yleensa aamupadivisin. Kun mietin
ihmisten arkirutiineja, minun on vaikea keksia, miksi ihminen tulisi juuri Postimuseoon.
Museoissa kaynti ei mielestani sijoitu ainakaan kovin helposti ihmisten arkirutiineihin,

vaikka museoilla pitkat perinteet ovatkin.

Koska kaytin keskitettya markkinointistrategiaa, keskityin ndyttelyn alkuvaiheessa
tavoittamaan eldkeldisryhmid. Kyselyn mukaan onnistuin téssa hyvin, koska
elakelaiseksi ilmoitti itsensa 54 prosenttia vastaajista. Kuten museon aiempiin
kyselyihin pohjautuen olin arvellutkin, tdman tyyppisissa nayttelyissa kdy enimmakseen

naisia. Nyt naisia vastaajista oli perdti 84 prosenttia ja heistd 77 prosenttia asui
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padkaupunkiseudulla. Kyselyyn vastanneet olivat korkeasti koulutettuja, silla

enemmistolla, 62 vastaajalla, oli taustalla korkeakoulututkinto.

Vastaajista valtaosa oli saapunut paikalle juuri Rudolf Koivun innoittamana. Myds
kiinnostus menneisyyteen ja muistelun halu toivat vakea paikalle. Taidekin kiinnosti.

Kuviossa 7 on vastaajien motiiveja vierailla Kuin silloin ennen -nayttelyssa.
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Kuvio 7. Mika heratti kiinnostuksen Rudolf Koivu -nayttelyyn?

Muita syitd tulla ndyttelyyn oli muiden muassa ystdvien tapaaminen, postikorttien
kiinnostavuus, tuoda lapsenlapsi museoon, kaupungilla asiointi, tuoda aiti ja tulla

rauhoittumaan.

Peilatessani kyselyn vastauksia asiakassuhdekriteereihin huomasin, etta Postimuseolla
on kavijduskollista vaked. Kaikista vastanneista 65 prosenttia oli kaynyt museossa
aikaisemmin. Ilokseni huomasin, ettd 30 prosenttia oli kuitenkin taysin uusia asiakkaita.

Asiakastyytyvaisyyteen sain mielestéani hyvin vastauksia kyselyn ainoasta tdysin
avoimesta kysymyksestd. Kysyin siind, mitd muuta vastaaja haluaa kertoa museon
toiminnasta tai mitd voimme tehdd paremmin. Nayttelyd Kiiteltin ja sen
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monipuolisuutta ihasteltiin. Teoriaosassa mietin Postimuseon asemointia jo ennen kuin
sain kyselyn vastaukset ja ainakin yhden vastaajan kommentin perusteella

Postimuseolla on lilan vahva asemointi.

"Ainakin sen, etta olin todella ylldttynyt. Luulin, ettda museossa on Iéhinng
postimerkkeja (jotka eivat kiinnosta!). Luultavasti aika er riitd Postin
historiaan, mutta varmasti tulen uudestaan. Paikka on loistava. Metrolla
pddasee ovelle. Esinendyttely ja videoesitys taydensivat loistavasti
ndyttelya. Itse olin kiinnostunut IGhinna siksi, etta sain joululahjaksi
lapsena Raul Roine / Rudolf Koivu -satukirjan ja olisin ollut iloinen jo
pelkdstaan niista kuvista, mutta etta kaikki tdma muu rekvisiitta Koivun
ympaérilld — loistavaa! (jopa musiikki)”

Vaikka nadyttelyn vastaajista ei juurikaan lapsia 16ydy (2000-luvulla syntyneita
vastaajista oli vain kolme), niin lapsia on kyselyn avoimista kohdista paatellen kuitenkin
ollut paikalla.

“Lapset pitavat toiminnasta. Nayttelyalue sopivankokoinen lapsille”,
’Kévin lapsen kanssa, hyva kohde.”

Joillekin kavijoista herasivat vanhat muistot mieleen.

“Témdé nayttely oli hyvé ja hauskasti hoystetty vanhoilla esineilld, jotka
olivat tuttuja lapsuudesta. Rudolf Koivu toi mieleen vanhat rakkaat
satukirjat, jotka majailevat tatad nykya kellarissa pahvilaatikoissa. Upea
kuvittaja.”

Palvelutuotannossa asiakkaan mukanaolo on keskeista. Halusin tietdd, olisivatko
museon asiakkaat halukkaita suunnittelemaan palvelua museon kanssa. Vastaajista 18

olisi tahan valmiita.

7.4 Onko kohderyhmittdin suunnitellulla markkinoinnilla merkitysta paatokseen tulla
Postimuseoon?

Aiemmin kerroin, ettd museo erilaisti Kuin silloin ennen -nadyttelyn kohderyhmille

kehittdmalla nayttelylle erilaisia palveluita. Nayttelyn kohderyhmat ovat:

e Isovanhemmat lapsineen

e Isovanhemmat lapsenlapsineen
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e Lapsiperheet

e Paivakodit

e Alakoulut

o El3keldiset, palvelutalot

¢ Nostalgian nalkaiset muistelijat

e Museon kanta-asiakkaat

e Postimuseon ystavat ry:n jasenet
e Trafiikki-museoiden kavijat

e Rudolf Koivun ystavat ry:n jasenet
o Itellalaiset

e Tiedotusvdlineet

Markkinointitoimenpiteita nayttelylle

Kuin silloin ennen -ndyttelyssa on kaksi ulottuvuutta. Toisaalta se on taidendyttely,
koska sielld on Koivun alkuperdisia toitda, ja toisaalta se on kulttuurihistoriallinen
nayttely alkuperdisine esineineen. Koivun taide kiinnostaa lukusia postikorttien
kerdilijoita, koska Koivun kortit ovat hyvin haluttuja heiddan keskuudessaan. Kun
suunnittelin markkinointia, uskoin Koivun taiteen kiinnostavan myds taiteen ystavid,

vaikka Postimuseo ei kilpailekaan taidemuseoiden kanssa samoista kavijoista.

Postimuseosta puhutaan usein Postimerkkimuseona. Ihmiset eivat valttamatta
hahmota, ettd Postimuseo on paljon muutakin eli asemointi on lilan vahva. Siksi
nayttelyn viestinnassa halusin korostaa kolmea asiaa: 1) kyseessa on teemanayttely 2)

esilla on alkuperaisia taideteoksia ja 3) ndyttely perustuu muistelemiseen.

Otin yhteytta erilaisiin paakaupunkiseudulla toimiviin elakeldis- ja seniorijarjestoihin ja
muun muassa ET-lehteen henkilokohtaisesti. ET-lehti haastatteli Tuula Karjalaisesta ja
kirjoitti nayttelysta. Lapsiperheita lahestyin henkildkohtaisesti Vanhempainliiton seka
Vanhempainyhdistysten kautta. My6s Helsingin vanhusten palvelutaloille Iahetin
nayttelysta sahkodpostia. Kapykoti otti yhteyttd ja selvittelee hoitajien kanssa, kuinka
vierailu onnistuisi ja kertoi informoivansa nayttelystda myds omaisia. Kapykoti halusi
nayttelysta esittelyn, jonka museo veisi Kapykotiin paikan paalle. Tama on ndyttelyn
palvelun erilaistamista kohderyhmdn mukaan. Tosin tama vaatii museolta ylimaaraisia

resursseja toteuttaa asiakkaan toive.
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Postimuseo on vuosien varrella kerannyt asiakasrekisteria ndyttelyissaan kayneista.
Rekisterissa on useampi tuhat nimed. Postimuseon Ystavat ry tekee aktiivisesti
tunnetuksi museon nayttelyitd. Muun muassa ndille kohderyhmille, Postitalossa
asioiville, Trafiikki-museoiden asiakkaille, Suomen Postikorttiyhdistys Apollolle, Rudolf
Koivun  ystdville, pddkaupunkiseudun Kkirjastoille, = matkaoppaille,  Helsingin
matkailutoimistolle ja Virka-Infolle museo teki nayttelyesitteen. Koululais- ja
paivakotiryhmia museolla ei joulukiireiden vuoksi ole aikaa ottaa vastaan vuoden 2011
puolella. He saavat tiedon nayttelystd joulukuussa ja tammikuusta ldhtien museo voi
tarjota lapsille toiminnallisia opastuksia ja tammikuun lopulla ja helmikuun alussa

nukketeatteri-tydpajoja.

Ohikulkijoita varten postitalon seindssa on pitkanomainen banderolli, jossa on nadyttelyn
mainos. Museolla on postitalon sisalld kolme sahkdista icon one -ndyttéruutua, joihin
saa nayttelymainoksen lisdksi tietoa oheisohjelmasta. Yksi nadyttéruuduista on
Postikadun puollella, Sokosta vastapaatd. Kaikilla Postikadulla kulkijoilla on ainakin

periaatteessa mahdollisuus nahda ruutu.

Trafiikki-museot julkaisee omaa pari kertaa vuodessa ilmestyvaa Trafiikki-nimista
lehtedan. Kirjoitin lehteen omia nayttelyn aiheista kumpuavia lapsuusmuistojani.
Halusin kaikin tavoin inhimillistaa nayttelyn aiheen, koska se koskettelee mielestani niin
laheisesti jokaista ihmista. Nayttelyn oheisohjelmaan kuuluu tunnettujen, jo eldmaa
nahneiden suomalaisten omien lapsuusmuistojen muistelua. Muusikko Claes Andersson
kertoo tammikuussa 2012 muun muassa lapsuudestaan sodan varjossa kaupungissa ja

paossa maaseudulla.

Hoidin nayttelyn lehdistétiedottamisen (Tiedote, liite 2) siten, etta etsin kohderyhmille
sopivia tiedotusvalineitd. Tein mediatoimisto Dagmarin kanssa yhdessa ndyttelyn
mediasuunnitelman. Aikaisempien tutkimusten mukaan Postimuseon mainokset on

huomattu parhaiten Helsingin Sanomien valityksella.

Taulukkoon 1. olen koonnut nayttelyn viestintaan liittyvat toimenpiteet aikatauluineen.
Koska nayttelyn vuoden 2012 budjettia ei ole viela vahvistettu, niin toimenpiteet

vuodelta 2012 puuttuvat siitd kokonaan. En ole kirjannut taulukkoon mydskaan



tapahtumiin liittyvaa tiedotusta, joista lahetdn tietoa sanomalehtien ja radioiden

menovinkkeihin.

Toimenpide:

Aikataulu

Suorat kontaktit sahkopostilla ja
henkildkohtaisesti eldkeldis- ja
vanhempainyhdistyksille ja

Vanhempainliittoon

10.10.-14.10.2011

Suorat kontaktit séhkopostilla vanhusten

hoitokoteihin

17.-18.10.2011

Nayttelyn kutsun postitus 27.10.2011
Lehdistétiedote filateeliselle lehdistdlle 13.10.2011
Nayttely Postimuseon nettisivuille (suomi, | 14.10.2011
ruotsi, englanti)

Nayttelysta 1. kerran tieto museon 20.10.2011
Facebook-sivulle

Nayttelyn mediasivu nettiin 25.10.2011
Lehdistotiedote valituille, kohderyhman 28.10.2011
mukaisille tiedotusvalineille

Ican one -nayttétaulut 31.10.2011
Banderolli Postitalon seindan 1.11.2011
Esitteet jakoon Postimuseoon ja muualle 2.11.2011
Padpostitalossa

Bannerit www.posti.fi, 2.11.2011
www.posti.fi/svenska/ja

www.posti.fi/english/ etusivuille

Esitepostitus museon osoiterekisterin 7.-8.11.2011
asiakkaille

Sahkdpostia museon asiakkaille 8.11.2011
Helsingin Sanomat (mainos) 10.11.2011
Kirkko ja Kaupunki (mainos) 16.11.2011
Helsingin Sanomat (mainos) 17.11.2011
Helsingin Sanomat (mainos) 22.11.2011
Kaupunkilehti Vartti PK-seutu -paketti 23.11.2011
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(mainos)

Helsingin Sanomat (mainos) 25.11.2011
Helsingin Sanomat (mainos) 29.11.2011
Helsingin Sanomat (mainos) 10.12.2011
Eldkeldinen (mainos) 12.12.2011
Helsingin Sanomat (mainos) 14.12.2011
Padkaupunkiseudun kouluille esite 19.12.2011

Taulukko 1. Kuin silloin ennen nayttelyn viestinnan toimenpiteet

Mainoksiin suunnittelin tekstit siten, ettd niissd mainitaan myds oheisohjelma. Yritin
sisallyttda mainokseen tietoja, jotka vahentdvat vahvaan asemointiin liittyvia ongelmia.

Kuvan 10 mainos oli ensimmadinen mainos ja siihen en vield yksildinyt oheisohjelmaa.
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- Lasten eldmd3 Rudolf Koivun kuvittamana
-teemandyttely 10.11.2011-3.3.2012

Niyttely kertoo lasten eldmadstd
Suomessa 1900-luvun alkupuoliskolla,
Esilld on taiteilija Rudolf Koivun
alkuperaisid tditd, postikortteja ja
aikakauden esineitd.

|

Nostalginen niyttely virittds keskustelua
ja herattdd muistoja,
Tule yksin, lapsen tai lapsenlapsen kanssal

Vapaa pidsy tindin!

Katso ndyttelyn runsas oheisohjelma
www.postimuseo.fi tai hae esite.

Postimuseo shopista Kuin silloin ennen -kirja
ja muita muistoja herdttavid tuotteita,

Postimuseo

Helsingin padpostitalo, Asema-aukio S H
Avoirna ma-pe 10-18, la-su 12-17

Uudet aukioloajat 2012 alkaen .
ma-ke 11-18,1011-20,pe 11-18jala 12-17 c
www.postimuseo.fi Postia Sinulle P ‘ St

Kuva 5. Mainos Helsingin Sanomissa 10.11.2011, Postimuseo

Minua kiinnosti tietdda, mista ihmiset ovat saaneet tiedon tulla katsomaan nayttelya.
Kysely antoi tahan vastauksia kuvion 8 mukaisesti. Aiempien kyselyiden tapaan
Helsingin Sanomien mainokset on nytkin huomattu parhaiten. Toiseksi eniten tietoa tuli
ystavilté ja tuttavilta. Vastaajat olivat huomanneet my6s nayttelystd Kkirjoitettuja

lehtijuttuja kohtalaisen hyvin.

Ihmettelin, miksi ystaviltéd ja tuttavilta saatu tieto nousee niin korkealle sijalle. Tein
kyselyn niin alkuvaiheessa nayttelya, etta suosittelijat eivat valttamatta itse ole ehtineet
kdyda nayttelyssa. Yhdeksi vaihtoehdoksi jada, ettd he ovat saaneet Postimuseosta
aikaisemmin niin hyvaa palvelua, etta uskaltautuivat suosittelemaan Kuin silloin ennen

-nayttelya aikaisempien kokemusten pohjalta.
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Kuvio 8. Mista asiakkaat ovat saaneet tiedon tulla nayttelyyn?

Avoimessa kohdassa kysyin, mistd vastaajat sitten haluavat saada tietoa Postimuseon

toiminnasta.

He haluavat saada tietoa Postimuseosta enimmdkseen Helsingin

Sanomien valitykselld, kotiin tai sahkdpostiin lahetetysta postista, internetistéd ja

yleisesti media

n valityksella.
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8 Johtopaatokset

Postimuseo jarjestda kolmesta neljdgan teemandyttelyd vuosittain. Toimintakaava on
ollut kaytdssa vuodesta 1995 lahtien, jolloin museo muutti Helsingin Padpostitaloon.
Olen itse ollut miettimassa nayttelyiden aiheita vakinaisena tyontekijana vuodesta 1992
lahtien. Pitkdn kokemukseni perusteella museossa vaitan, ettd ndyttelyn aihealue
madrittelee pitkalti kohderyhméan. Rudolf Koivu kiinnostaa erilaisia ihmisia kuin
esimerkiksi vuonna 2010 jarjestetty ilmalaiva Graf Zeppelinista kertova nayttely.
Bergstromin ja Leppasen (Bergstrom & Leppanen 2003, 133) kuvaaman segmentoinnin
kolmivaiheisen prosessin ensimmadinen vaihe, jossa ensin tutkitaan tuotteen tai
palvelun kysyntda ja ostokayttaytymistd, ei kirjaimellisesti ole toiminut Postimuseossa.
Ennen nayttelypaatdksia museo on harvoin kartoittanut asiakkaiden tarpeita. Museon
vaki on kylldkin haistellut yleista ilmapiiria ja mielestani ollut perilla ajankohtaisista
trendeista. Harvalla pienellda erikoismuseolla Suomessa on resursseja ja osaamista

tehda asiakastarvekartoituksia.

Nayttelytoiminta on palvelua ja mielestani palvelu on tarkeata jakaa osiin ja rakentaa
vaikkapa pienessa mittakaavassa palvelupaketteja. Palvelu ei toimi ilman lisa- ja
tukipalveluita. Kuin silloin ennen -ndyttelyn oheispalvelut ja toiminnalliset osiot toivat
kyselyn perusteella palveluun lisdarvoa muun muassa syventamalla nayttelykokemusta

ja lisdamalla tietoa nayttelyn aihealueesta.

Koska Postimuseon resurssit ovat pienet, mielestani keskitetty markkinointistrategia
soveltuu museolle hyvin. Tama tarkoittaa sitd, ettda vaikka nadyttelyn kohderyhmia
saattaa olla useita, niin museo keskittyy markkinoinnissaan pariin kolmeen keskeiseen
kohderyhmaan. Museolla on ollut mielestani liian vahva asemointi. Viestinnassa tama

tullee jatkossa huomioida, unohtamatta kuitenkaan Postimuseon perustehtavaa.

Kun mietin segmentointikriteereita Kuin silloin ennen -nayttelylle ennen kyselysta
saamiani vastauksia, etukdteen miettimani kriteerit kavivat yksiin kyselystéd saamieni
tulosten perusteella. Nayttelyn kavijat ovat padsaantoisesti padakaupunkiseudulla asuvia
yli 60-vuotiaita, korkeasti koulutettuja, eldkkeelld olevia naisia. He kunnioittavat
perinteitd, ovat muistelunhaluisia ja taiteesta, erityisesti Rudolf Koivun taiteesta

kiinnostuneita.
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Jo nayttelyn suunnitteluvaiheessa museon nayttely- ja tapahtumatiimi listasi
kohderyhmdat ja mietti ndyttelyn tavoitteet. Markkinoinnissa kdytin suoramainontaa
seka padasiallisena mediana Helsingin Sanomia, koska kavijamme olivat aikaisempien
tutkimusten perusteella huomanneet Helsingin Sanomien mainokset kaikista parhaiten.

Myds nyt tehty kysely tuki aikaisempia havaintoja.

Olin iloisesti yllattynyt, ettd 30 prosenttia kyselyyn vastanneista oli uusia asiakkaita.
Vastauksissa ei ollut yhtdan negatiivista kommenttia. Koska tuloksissa suosittelijoiden
osuus oli suuri, minulla on toiveita olettaa, ettd nyt kdyneet asiakkaat suosittelevat
Postimuseota edelleen ja tulevat toisenkin kerran. Postimuseon aihealueen vuoksi
kavijoissa on yleensa ollut enemman miehiad. Siksi miesten vahdinen osuus yllatti minut

Kuin silloin ennen -ndyttelyssa.

Tiedan, ettd Museoliiton tekemien tutkimusten mukaan keskimaaraiseksi
museokavijaksi on listattu noin 40-vuotias, hyvin koulutettu nainen. Kuin silloin ennen -
nayttelyn kyselyyn vastanneista valtaosa oli korkeakoulutettuja 60 - 70-vuotiaita naisia.
Tasta voin vetaa johtopaatdksen, etta koulutus korreloi kulttuurin kulutusta. Saamieni
tulosten perusteella kavijat eivat kuitenkaan halua tulla museoon oppimaan, vaan

mieluumminkin viihtymaan. Uuden oppiminen sai kyselyssani kaikista vahiten pisteita.

Kuin silloin ennen -nayttely jatkuu vield maaliskuun alkuun 2012 saakka. Kyselyn
tulosten pohjalta minun ei kannata laittaa Vartti-lehteen mainosta, koska sité ei ollut
yksikaan vastaaja huomannut. Ihmettelin Facebookin olematonta osuutta tiedon
valityskanavana, vaikka museolla on oma Facebook-profiili ja kaytin menovinkeista
kertovia Facebook sivuja muutenkin. Mutta toisaalta yli 60-vuotiaat harvoin kayttavat
Facebookia. Silti tosi moni halusi tietoa Postimuseosta Internetin kautta. Tassa on
mielestani jonkinlainen ristiriita. Tosin kysely ei anna siihen vastausta, ettd mista
kohtaa Internetissa halutaan tietoa saada. Postimuseon omilla nettisivuilla tietoa on

aina saatavilla, mutta silloin sivuille on osattava hakeutua oma-aloitteisesti.

Asiakassuhdesegmentoinnissa nykyisten asiakkaiden ostouskollisuuden kasvattaminen
on helpompaa kuin saada hankituksi uusia asiakkaita. Mielesténi kysely vahvisti tata

seikkaa, koska todellakin 65 prosenttia vastaajista oli vieraillut Postimuseossa
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aikaisemmin. Oletan myds, ettd viisi prosenttia, jotka vastasivat, etteivat muista milloin

ovat kdyneet, ovat kuitenkin joskus vierailleet museossa.

Hain tutkimuskysymyksessa vastausta ongelmaan, onko kohderyhmittdin suunnitellulla
markkinoinnilla merkitystéd paatdkseen tulla Postimuseoon. Mielestani vastaus on
yksiselitteisesti mydnteinen. Tein esimerkiksi ison tyon etsiessani Internetista eldkeldis-
ja senioriryhmien yhteystietoja ja lahettdessani heille yksilbityja viesteja. Kyselyn tulos

osoitti, etta todellakin tavoitin eldkeldisryhmat.

Kysely antoi minulle pohjaa suunnitella seuraavan nayttelymme markkinointia, koska
tunnen nyt entistd paremmin asiakkaamme. Mielestani tekemani kysely madaltaa
kynnystéd jatkossa kartoittaa Postimuseon asiakaskuntaa entistd useammin.
Ylipadtdan minulla on tunne, ettd kulttuuritapahtumien jarjestdjat pelkaavat
asiakaskunnan kartoitusta tai sitéd pidetaan liian kalliina toteuttaa. Kulttuuritapahtumat
toimivat usein pienilld budjeteilla. Suosittelen kuitenkin tekemdan vaikkapa
pienempimuotoisia kyselyitd tai seuraamaan asiakkaiden tyytyvaisyyttd jatkuvalla

asiakaspalautteella, kuten Postimuseo on tehnyt useiden vuosien ajan.

Taman opinndytetyon lukijaa saattaa jaada askarruttamaan ndyttelyn saldo. Se jaakin
nyt arvoitukseksi, koska tdssa vaiheessa minun on turha lahted kertomaan, kuinka
paljon vajaassa kuukaudessa ndyttelyssé on ollut kavijoita ja mika on ollut
asiakastyytyvaisyysprosentti. Mielenkiinnolla odotan nayttelyn lopullisia kavijatilastoja.
Vuodelle 2012 on ilmoittautunut senioriryhmida, ja wuskon myds koulu- ja

paivakotiryhmien ottavan nayttelyn omakseen.

Postimuseo toimii nykyisissa tiloissaan Paapostitalolla enaa juhannukseen 2012 saakka.

Museo siirtyy vuoden 2014 aikana Vapriikkiin Tampereelle.
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Liite 1.

Teemme kyselyn Kuin silloin ennen — Lasten eEimii Rudolf Koivun kuvittamana -ntiyitelysti. Tulosten avulla pyrimme
kehittimiiin toimintaamme. Pyydémme Sinua ystiiviillisesti vastaamaan lomakkeessa oleviin kysymyksiin, Rengasta se
vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidendsi. Voit valita myds useampia vaihtoehtoja.

Arvomme kaikkien vastanneiden kesken kolme Tunla Karjalaisen kirjoittamaa Kuin silloin ennen -kirjaa.

Palauta lomake kassalle tai ndiyttelyn kirjelaatikkoon. KII'TOS vastauksestasi!

1. Mistii sait ticdon tulla tutustumaan niiyttelyyn
Kuin silloin ennen ~ lasten eliimitii Rudolf Koivun
Kuvittamana?

1. Sain postia kotiin

2. Lehtiartikkelista

3. Sain tietoa sahkdpostiini

4. Ystaviiltinvtuttavaltani tai sukulaisilta
5. Internetistd

6. Facebookista

7. Helsingin Sanomien mainoksesta

8. Kirkko ja Kaupunki -Ichden mainoksesta
9. Kaupunkilehti Vartista

9. Trafiikki-lehdestd

10. Muista museoista

11. Radion tai sanomalehden menovinkeistd
12, En muista

13. Jostakin muualta?

Mistii?

2. Mitd kautta haluaisit saada tietoa Postimuseon
toiminnasta?

3. Milloin kiivit Postimuseossa edellisen kerran?
1. Alle kuukausi sitten

2. Kaksi kuukautta — vuosi sitten

3. Yl vuosi sitten

5. En ole kiiynyt aikaisemmin Postimuseossa

6. En muista

4. Mikit heriitti Kiinnostuksesi tahiin niyttelyyn

1. Rudolf Koivu kiinnostaa minua

2. Olen kiinnostunut menneisyydestd ja haluan muistella
3. Olen kiinnostunut taidendyttelyisti

4. Postimuscon aihealue kiinnostaa minua yleisesti

5. Haluan oppia uutta

6. Tulin viihtyma&n

7. Halusin tuoda lapsct muscoon

8. Halusin tuoda isovanhempani museoon

9. Poikkesin sattumalta
10. Muu syy,
mika?

S. Kiiytitkd niyttelyyn liittyvid toiminnallisia
osioita/tehtiividi (esim. vanha ja uusi matkalaukku,
lelukori, tyGlaisperheen asunto jne.)?

1. Kylli, mitd kaytit?

. En
. En huomannut tehtdvii

o

6. Kiiytitkd niiyttelyn oheispalveluita hyviiksesi (esim,
nityttelyopastus, muistelutilaisuudet, pajat)?
1. KylE, miti?

2.En
3. En saanut tictoa oheispalveluista

7. Tiydensikd tehtiivien tai oheispalveluiden kilyttd
niiyttelykokemustasi?
1. Kylli, miten

2.Ei
3. En osaa sanoa

8. Huomasitko museokaupassa Kuin silloin ennen -
niiyttelyyn liittyviit myyntituotteet?
1. KylEf, miti ji mieleen?

2.En
3. En tiedii

KAANNA!



9. Jos jiirjestimme museossa tilaisuuden, johon voisit
tulla ideoimaan nilyttelyn aiheita tai muuta palvelua
(esim. oheisohjelmaa, myyntituotteita), niin tulisitko
mukaan?

1. Kyl
2.En
3. En osaa sanoa

10. Tutustuitko postin historiasta kertovaan
niiyttelyyn?

1. Kylig

2.En

3. En tied

Taustatietoja:

11, Miki on syntymiivuotesi?

12, Oletko
1. Nainen
2. Mies

13. Ammattiryhmi

1. Ylempi toimihenkild
2. Alempi toimihenkild
3. Tydntekiji

Jos haluat osallistua arvontaan, kirjoita nimesi ja yhteystictosi:

Nimi:
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4. Yrudja
5. Eldkeldinen
6. Koululainen
7. opiskelija
8, joku muu

14. Peruskoulutus?

1. Kansakoulu

2, Perus- tai keskikoulu

3. Ylioppilas

4. Korkeakoulututkinto

5. Ammatillinen peruskoulutus tai jatkokoulutus?

15. Mikii on postinumerosi?

16. Mitii muuta haluat kertoa meille toiminnastamme
tai mitit voisimme tehdii paremmin?

Osoite:

Sihkposti:

[ En halua saada tictoa Postimuscon nayttelyistii enka tapahtumista
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Nayttelyn tiedote

TIEDOTE 1(2)

28.10.2011

@
p@sti

Kuin silloin ennen

Postimuseossa on esilld teemandayttely Kuin silloin ennen - lasten
eldamaa Rudolf Koivun kuvittamana 10.11.2011-3.3.2012. Nayttely kertoo
lasten eldamastd Suomessa 1900-luvun alkupuoliskolla. Esilla on taiteilija
Rudolf Koivun alkuperdisi t5itd, postikortteja seka alkakauden
esineistdd. Nayttelyn teemat herattavat muistoja ja virittavat
isovanhemmat, lapset ja lastenlapset keskusteluun. Néyttelyssa on
toiminnallisia osioita, muistelutehtavia ja filmi Rudolf Koivun eldmésta.

Nayttely esittelee lasten elamaa eri nakdkulmista. Koivun (1890-1946)
kuvamaailma peilaa osuvasti aikakauden tapoja ja tottumuksia. Koivulla
oli hyva kosketuspinta lasten maailmaan, silld han oli yksi Suomen
merkittavimpia lastenkirjojen kuvittajia.

Monille elama oli kdyh&a ja pulaa oli ihan perustarvikkeista. Kulkutaudit
levisivat helposti ja niihin sairastui paljon ihmisid. Lasten vaatieet
valmistettiin usein aikuisten vanhoista kuluneista vaatteista. Tavalliseen
poikien asuun kuuluivat polvihousut ja pusero tai jakku. Tyttjen nayttavin
Ja yleisin vaatekappale oli polvipituinen mekko ja sen paalla esilina.

Suositut lasten leikit matkivat aikuisten toimia ja usein lelut olivatkin
pieni4 kopioita oikeista tydkaluista. Aidit ompelivat riepu- ja résynukkeja
seka mollamaijoja, joihin laitettiin tehdasvalmisteiset, paperimassasta
tehdyt paat. Aikaa mydten tehdasvalmisteiset lelut yleistyivat, Kelkoista,
suksista ja luistimista tuli monien lasten haaveiden tayttymys.

Koulussa kuri oli ankara. Opettajat saivat kurittaa lapsia, tukistaa tai
lybda karttakepilla sormille. Useimmiten lapsi joutui nurkkaan tai luckan
eteen seisomaan ja hapeamaan. Tunneilla piti olla hiljaa. Pelottelu oli
muutenkin yleinen lasten kasvatusmenetelma. Kuri oli kova ja sen
uskottiin olevan lapselle hyvéksi.

Néyttely on tehty yhteistydssa kuraattorina toimineen taidehistorioitsija
Tuula Karjalaisen kanssa. Muut yhteistybkumppanit ovat: Amerin

Kulttuurisa&tid, Lahden historiallinen museo, Ervo Vesterinen ja Leena
Kdndnen. Nayttelyyn liittyy Tuula Karjalaisen kirjoittama samanniminen

kirja.
Itella Oyj

Postimuses PL167 pub. 0204514775
Helena Pirssinen 00101 HELSINKI

peojektisuunnittelja Asema-aukio S H helena.parssinengdposti.fi

Helsinki

Kotipakia: Melsinb, Y-tunnus 15318644, ALV rek.
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Kéndnen. Ndyttelyyn liittyy Tuula Karjalaisen kirjoittama samanniminen
kirja.

Nayttelyssd on runsaasti oheisohjelmaa, kuten kirjailija Kai Linnilan,
Tuula Karjalaisen, néyttelija Seela Sellan ja muusikko Claes
Anderssonin haastattelut heidan lapsuusmuistoistaan sekd ryhmille
suunnattua ohjelmaa. Lisatietoja oheisohjelmasta: www.postimuseo.fi.

Postimuseo sijaitsee Helsingin padpostitalossa osoitteessa Asema-
aukio 5 H. Museo on avoinna vuoden 2011 loppuun saakka, ma-pe
kello 10~18 ja la-su kello 12-17. Aukioloajat muuttuvat vuoden 2012
alusta lukien seuraavasti: ma—ke 11-18, to 11-20, pe 11-18 jala 12-
17. Sunnuntaisin museo on suljettu.

Lisdtietoja antaa projektipadllikko Suvi Jalli puh. 020 451 4919 tai
suvi.jalli@posti.fi tai projektisuunnittelija Helena Parssinen puh.
020 451 4775 tai helena.parssinen@posti.fi. Nayttelyn
tiedotusmateriaali on osoitteessa
www.posti.fi/postimuseo/media/2011/kuinsilloinennen.html.
Haastattelupyyntdjd Tuula Karjalaiselle vilittda Helena Pdrssinen.



