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1 JOHDANTO

Opinnaytetydmme aiheena on tehda kavijakysely, jonka pohjalta ldhdemme antamaan
kehitysehdotuksia Nukke- ja lelumuseo Suruttoman markkinointiin. Menetelména
kyselyssaimme olemme kaytténeet kvantitatiivista puolistrukturoitua kyselylomaketta,
ja tutkimustuloksien tarkastelussa kvalitatiivista menetelmdd. Opinnéytety6 on toteu-
tettu toimeksiantona Nukke- ja lelumuseo Suruttomalle.

Nukke- ja lelumuseo Suruton on erikoismuseo, joka sijaitsee Savonlinnassa. Museon
kokoelma on Képy Taruksen kerddma ja se sisaltdd yli 3000 nukkea, nallea ja lelua.
Museon pé&aasiallinen toiminta sijoittuu kesa- ja talvisesonkiin. Sijaintinsa vuoksi mu-

seon kévijakunta on hyvin laaja.

Opinnaytetydmme teoria pohjautuu hyvin laaja-alaisesti koko markkinoinnin alueelle,
koska sen tarkoituksena on toimia apuvalineend toimeksiantajallemme, jolla ei ole
markkinoinnista muuta kuin kéytannon kokemusta. Olemme kuitenkin korostaneet
tiettyja markkinointikanavia teoriaosuudessamme, sille ne liittyvét vahvasti toimek-
siantajamme tarpeisiin. Teoriaosuutemme pohjautuu suurelta osin Bergstromin ja
Leppasen 2007, julkaistuun Kirjaan Yrityksen asiakasmarkkinointi, koska vertailimme
koulumme Kirjaston markkinointikirjallisuutta ja tulimme siihen tulokseen, etta kysei-
nen kirja on kaikkein tuorein seka sisalléllisesti selkein. Tuemme teoriarunkoa myos

muilla markkinointiin perustuvilla kirjoilla.

Tydssamme kdymme l&pi ensin yleista teoriaa museoista, seka tutustumme tarkemmin
Nukke- ja lelumuseo Suruttomaan. Taman jalkeen kerromme péépiirteittain markki-
noinnista, sekd nostamme esille muutaman markkinointikeinon toimeksiantajaamme
varten. Markkinointiosuudesta siirrymme tarkastelemaan Nukke- ja lelumuseo Surut-
toman tdman hetkistd markkinointia ja mainontaa. Teorioitten jalkeen kerromme kavi-
jakysely tutkimuksestamme, sen toteutuksesta sekd tuloksista. Lopuksi tuomme esille
muutamia kehitysehdotuksia ja jatkotoimenpiteitd, sekd pohdimme omaa onnistumis-

tamme tyossamme.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimusongelmana opinndytetyéssamme on, kuinka kehittdd Nukke- ja lelumuseo
Suruttoman markkinointia. Koska markkinointi vaikuttaa kévijoiden maaraan, péa-
timme selvittadad kavijakyselyn avulla myos tdman hetkisen kavijaprofiilin, silla se tu-

kee markkinoinnin kehittamista.

Opinnéytetydmme tavoitteena on kartoittaa kévijaprofiilia ja ndin ollen antaa kehitys
ehdotuksia ja kohdentaa markkinointia Nukke- ja lelumuseon Suruttomalle. Tyémme
on tarkoitus toimia museolle teoreettisena ohjenuorana sek& markkinointia helpottava-
na tyokaluna. Lisaksi tavoitteenamme on antaa uusia nakokulmia eri markkinointi-

kanavien kéytosté seké luoda pohjaa mahdollisille uusille tutkimuksille.

Henkilokohtaisiksi tavoitteiksi voitaisiin madritell& omien tietojen ja osaamisen kehit-
taminen sek& syventdminen. Liséksi uusien asioiden ja nakdkulmien oppiminen kuu-
luu myds tavoitteisiimme. Tavoitteenamme on kehittyd ammattimaisiksi markkinoin-

nin taitajiksi.

1.2 Rajaukset

Tutkimuksessamme rajasimme tutkimuksen koskemaan Nukke- ja lelumuseo Surut-
tomassa vieraileviin kavijoihin. Tosin museon kotisivuilta oli myds linkki kyselyyn,
jolloin sivustolla kavijat olisivat voineet myos tdhdn vastata. Nimesimme kyselyyn
johtavan linkin museon kavijakyselyksi, ja uskoimme tdmaén riittavan selvennykseksi,
etteivat muut kuin museossa kéyneet siihen vastaisi. Museossa vieraili kesan aikana

vajaat 3500 kavijaa, joista 325 vastasi kyselyymme.

2 NUKKE-JA LELUMUSEO SURUTON

2.1 Museoista

ICOM:in (International Council of Museum) eli Kansainvélisen museoneuvoston
(2013) mukaan museo on pysyva yhteiskuntaa ja yhteiskunnan kehitystd palveleva

laitos. Museo ei tavoittele taloudellista hyotya ja se on aina yleisolle avoin. Museo

tutkii, sdilyttaa, hankkii, pitda naytilla ja kayttaa tiedonvalitykseen ihmisesta ja hénen
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ymparistostaan olevia aineellisia hyddykkeitd. Talla museot pyrkivat edistdmaan ope-

tusta ja tutkimusta sekd tuottamaan mielinyvéa.

Itsessé&@n sana museo on perdisin Antiikin Kreikan sanasta museoin, joka tarkoittaa
tieteiden ja taiteiden jumalattarille eli muusille pyhitettyd paikkaa, tutkimuslaitosta
taikka koulua. Sana museum taas on latinaa ja se tarkoittaa paikkoja Antiikin Roo-
massa, joissa kaytiin filosofisia keskusteluja. Vasta 1500-luvulla museum -sanalle
saatiin eri tarkoitus, silla sita alettiin kayttdd Lorenzo di Medicin kokoelmasta. Noin
vuosisata myohemmin sana vaihtui tarkoittamaan kuriositeetti kokoelmaa. Kokoelmi-
en nayttamista yleisolle seka sailyttamistd museum -sana alkoi tarkoittaa vasta 1700-
luvun puolella, jolloin suunniteltiin my6s ensimmadiset varsinaiset museorakennukset.
(Museot.fi 2013.)

Museorakennusten toteutukset ovat haastavia, sill4 niiden tulee erottua muista kau-
pungin rakennuksista. Liséksi ne ovat monumentaalirakennuksia eli sek& kalliiden etta
mielikuvituksellistenkin ratkaisujen tulee olla mahdollisia. Rakennuksen kéyttotarkoi-
tus aiheuttaa tiukkoja vaatimuksia mm. lammaon, ilmastoinnin ja valaistuksen suhteen.
Né&iden kaikkien johdosta museot usein sijaitsevatkin puistoissa, koska silloin vapaa
suunnittelu on mahdollista, ilma on saasteetonta ja ulkoaluetta voidaan k&yttda osaksi
museon toimintaa. Suurin osa maailman museoista noin 80 prosentti sijaitsee vanhois-
sa rakennuksissa, joita ei alun perin ole museoille suunniteltu. Osa museoista myods
sijaitsevat rakennuksissa, joissa itse rakennus on myods osana esityskokonaisuutta.

Tallaisia museoita ovat mm. linnat, kartanomuseot ja kotimuseot. (Museot.fi 2013.)

Museot voidaan jakaa neljaan eri museotyyppiryhmaén: taidemuseoihin, kulttuurihis-
toriallisiin museoihin, luonnontieteellisiin museoihin ja erikoismuseoihin. Erikoismu-
seot kuten Suruton keskittyvat tiettyyn esinetyyppiin tai ilmioon. Niiden toimintaan
kuuluu kyseiseen aihepiiriin kuuluvien aineistojen/esineiden tutkiminen, tallentaminen
ja esittdminen. Tiedekeskukset, taideteollisuusmuseot seké tekniikan museot ovat eri-
koismuseoita, jotka useasti ovat luonteeltaan kulttuurihistoriallisten museoiden, tai-
demuseoiden ja luonnontieteellisten museoiden valimuotoja. Suomessa on valtakun-
nallisia erikoismuseoita 17 kappaletta, joiden tehtdvéna on ohjata, sek& edistdd museo-
toimintaa omalla erikoisalallaan ja huolehtia oman alansa museoiden keskin&isesta
yhteistyostd. Erikoismuseot harjoittavat normaalien museoiden tapaan tutkimus-, tal-

lennus-, ja nayttelytoimintaa omalla alallaan. (Museot.fi 2013.)



2.2 Nukke- ja lelumuseo Suruton

Tyomme tilaaja on siis Nukke- ja lelumuseo Suruton. Museo on perustettu vuonna
1991. Toimintansa museo aloitti Kasinonsaarella Suruton huvilassa, jonka mukaan
museo on saanut nimensa. Suruttoman nukke- ja lelukokoelmat ovat kuvaamataidon-
lehtorin Képy Taruksen kerdadmid. Han aloitti kokoelman kerd&dmisen vuonna 1986, ja
hénen kokoelmansa sisaltad yli 3000 nukkea ja lelua. Vanhimmat Taruksen kokoel-
maan kuuluvat nuket ovat 1700-luvun lopulta. Nukkeja ja leluja on kaikista suurim-
mista nukkemaista kuten Saksasta ja Ranskasta, mutta suurin osa nukeista on kuiten-
kin kotimaisia. Kokoelmaan kuuluu monia nukketaiteilijoiden tekemid nukkeja, seka
Suomen Nukkeyhdistyksen kilpailujen voittaneita nukkeja. Taruksen kokoelman nu-
ket voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri kategoriaan eli leikkeihin tarkoitetut nuket,
matkamuistonuket ja kerdily eli ns. taiteilijanuket. (Nukke- ja lelumuseo Suruton
2013.)

Suruttoman toiminta oli katkolla vuosina 2008 - 2010, museota yritettiin avata PukKi-
laan ja Uusikaupunkiin, mutta lopulta kokoelma joutui varastoon. Pelastuksena Surut-
tomalle sen taustalle perustettiin yhdistys Nukke- ja lelumuseo Suruttoman Ystavét ry,
joka sai osakseen oikean jasenryntdyksen ja museolle 16ydettiin uudet toimitilat kau-
pungin omistamasta Saima-talosta, Linnankadulta. (Nukke- ja lelumuseo Suruton
2013.)

Suruton muutti Linnankadulle vuonna 2011. Sielld heill& on toimitilaa 165m?, kahdes-
sa kerroksessa. Kaupungin avustuksella Saima-taloa remontoitiin museon tarpeiden
mukaisiksi ja rakennettiin vitriinit, joihin laaja kokoelma saadaan osittain naytille.
Tilojen ahtauden ja kavijoiden kiinnostuksen sédilymisen takia museon ylékerrassa
jarjestetadn vaihtuva nayttely, tand kesana esilla olivat Barbie-nuket. Suruttomalla on
my®ds oma museopuoti, josta kavija voi ostaa matkamuistoja, postikortteja, nukkejen
vaatteita sekd museosta poistettuja nukkeja ja leluja ja paljon muuta. (Nukke- ja lelu-

museo Suruton 2013.)

Nukke- ja lelumuseo Suruttoman kotisivuilla (2013) kerrotaan myds, ett4 he ovat saa-
neet Suomen museoliiton jadsenyyden kevaalld 2013 ja museon toiminta on saanut
tukea Linnankadun kehittdmishankkeen kautta EU:lta. Suruttoman toiminta painottuu

keséaikaan ja museo on talléin avoinna toukokuun puolesta valisté syyskuun puoleen
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valiin. Toinen sesonki aika on joulun alla, jolloin museo on avoinna marraskuun puo-
livalistd tammikuun alkuun, paasaéntoisesti viikonloppuisin. Muina aikoina Suruton

on avoinna sopimuksesta, esimerkiksi koululaisryhmille.

3 MARKKINOINTI

Markkinoinnin tarkoituksena on pyrkia vaikuttamaan asiakkaisiin ja tyydyttdméaan
kysyntaa, silla pyritddn myos herdttdmaédn kysyntdd. Markkinointi sanana tuo yleensa
mieleen mainonnan ja myyntityon, mutta sen késite on paljon laajempi, vaikka toki
mainonta ja myyntity0 siihen kuuluvat. Nykyaikaiseen markkinointiin kuuluu esimer-
kiksi tuotekehitystd, asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutkimista, asiakassuhteiden
luomista seka asiakkaiden tarpeiden tyydyttamistd. Yhteenvetona voitaisiin sanoa, etta
asiakkaat kaikkine tarpeineen ovat markkinoinnin lahtdkohta. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 19 - 23))

Anttila ja lltanen (1994) madrittelevat kirjassaan, ettd markkinoinnin péatavoite on
luoda yritykselle voittoa ja lisdarvoa. Se on usein jatkuva prosessi ja sen vaikutukset
voivat nakya vasta kaukana tulevaisuudessa. Markkinoinnin lahtékohtana ovat mark-

kinoilla olevat tarpeet, asiakaskeskeisyys ja tarvel&htoisyys.

3.1 Markkinoinnin kehitys

Markkinoinnin maaritelmé on muuttunut vuosien varrella, nykypaivana yha enenevis-
s& madriin markkinointi on alkanut keskittya asiakkaisiin. Aikaisemmin ajateltiin, etta
markkinointi oli tuotteen tehokas valmistusprosessi ja tuote myi itse itsensd, kun ky-
synta pysyi vakiona. Nykypdivana on alettu ajatella markkinointia asiakassuhteen ra-
kentamisen kannalta, jossa hyotyjind ovat ostaja, myyja ja koko alihankintaverkosto.
Markkinointi on siis nykyaan enemmankin ajattelutapa, joka ohjaa yrityksen toimintaa

tyontekijoista lahtien. (Bergstrom & Leppanen 2007, 13 - 19.)

Markkinointi on kehittynyt vuosien varrella, samaa tahtia yhteiskunnan kanssa. Tuo-
tantosuuntainen markkinointi oli ensimmainen kehitysaskel kohti, meidan kasitta-
maidmme markkinointia. Tuotantosuuntaisen markkinoinnin ldhtékohtana oli tuote ja
sen saatavuus, jotka samaan aikaan olivat, sekéd vahvuus, ettd ongelma. Téssa kehitys-

vaiheessa oli ongelmana tuoda tuotteet asiakkaan saataville. Samaan aikaan ongelmia
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tuotti tuotteiden véhdinen maara, joka johtui tuotannollisista syistd. Toisaalta ne olivat
my0s kilpailu valtteja, koska tuotteita oli vahan tarjolla, eika ollut paljoakaan kilpai-
lua, jolloin tuotteet tekivat kauppansa. Ainoita hidasteita kaupan teolle olivat korkea
hinta ja heikko saatavuus. Tuote oli myynnin ldhtokohta ja tdma tuotantosuuntainen
markkinointi oli siis 1dhinnd “myyjan markkinat”. Suomessa kéytiin tdtd vaihetta vield
1950-luvulla, jolloin talouselamé oli vasta kehittyméassa. Tosin tallaisia tuotantosuun-
taisesti toimivia yrityksid on viel&kin olemassa. (Rope & Vahvaselka 1993, 12.)

Seuraava vaihe markkinoinnin kehittymisesséd oli myyntisuuntainen markkinointi.
Tassa markkinoinnin/tuotannon kehitys vaiheessa, tuotteiden tuottaminen ei enéa ollut
ongelma, vaan kysyntd. Kyseisessad vaiheessa tuotantoyritykset joutuivat keskittdmaan
ajatuksensa menekkikysymyksiin. Myynti on edelleen keskeinen kilpailukeino, mutta
samalla otettiin kdyttéon mainontaa ja myynninedistamista. Edelleen tuote oli kuiten-
kin markkinoinnin lahtokohta, ja tastd syystd tuotantosuuntaisen markkinoinnin ja
myyntisuuntaisen markkinoinnin ero on jaényt héilyvéksi. (Rope & Vahvaselka 1993,
14.)

Ropen ja Vahvaseldn (1993) mukaan 1970-luvulla Suomeenkin rantautui uudenlainen
markkinoinnin aikakausi, kysyntdsuuntainen markkinointi. Tdma uudenlainen mark-
Kinointi syntyi tuotantoyritysten kohdatessa ongelman, jossa kaikille tuotteille ei ollut
kysyntaa ja toisaalta kaikkeen kysyntaan ei ollut tuotteita, joita tarjota. Tassa markki-
noinnin strategiassa ei enda tuote naytellytkdan padosaa, vaan tuotetta pyrittiin raken-
tamaan asiakkaan tarpeen mukaan. T&ma muutos oli varsin suuri yrityksille ja joissa-

kin yrityksissa taman ajattelumallin toteuttaminen on edelleen lastenkengissé.

Asiakassuuntainen markkinointi seurasi kysyntasuuntaista markkinointia. T&ma uusi
markkinointi muoto on syventynyt malli edeltdjastdan. Asiakassuuntaisessa markki-
noinnissa siis ajattelu edeltdjaansa verrattuna muuttui eniten asiakas termissa. Enéa ei
ajatella asiakaita yhtenda ryhménd, vaan yritys segmentoi asiakkaansa ja tarjoaa talle
tarkasti méaéritellylle asiakasryhmélle omia tuotteitaan ja palvelujaan. Téh&n uuteen
ajattelumalliin suurena vaikuttimena olivat kilpailun kiristyminen ja kannattavuuson-
gelmat, sek& markkinointikustannusten nousu, joka johtui kysynnén pienenemisesta.
Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa perusideana on siis markkinoinnin kohdentami-
nen ja myos erilaisten markkinointi keinojen kdyttaminen erilaisissa asiakassuhteissa,

esimerkiksi uusasiakkaiden hankinta ja kanta-asiakasmarkkinointi. Tata markkinointi
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muotoa alettiin Suomessa kéyttdd 90-luvun alussa, tosin vain edistyksellisimmissa
yrityksissa. (Rope & Vahvaselka 1993, 15.)

Nykyaikainen markkinointi on Ropen ja Vahvaselan (1993) mukaan kokonaisvaltaista
markkinointia, jota ei enad eritella erilliseksi osa-alueeksi yritystoiminnassa vaan se
on liiketoimintaa ohjaava filosofia. Tdma tarkoittaa kdytannossa sitd, etta kaikki yri-
tyksen toiminnot tulisi toteuttaa markkinoinnin ndkokulmasta. Tassé siis kohotetaan
mielikuva tarkeédksi osaksi yritystd, eli mitd asiakkaat yrityksesta ajattelee, toimiiko
tuotanto, asiakaspalvelu, minkalainen ilmapiiri yrityksessa on tai onko asiakastilat
viihtyisat. Tavoitteena on saada koko yritys toimimaan markkinoinnillisesti sopivana,

eli herattdmaan asiakkaissa miellyttdvan mielikuvan.

Anttila ja Iltanen (1994) maarittelevéat vield kuudennen markkinoinnin kehitysvaiheen,
jota he pitdvat nykyaikaisena. Tat4 he kutsuvat vuorovaikutusmarkkinoinniksi. Taman
kuudennen kehitysvaiheen syyksi he kertovat Kilpailutilanteen kiristymisen ja kan-
sainvélistymisen. Myds taantuma ja sen aiheuttama talouselamén supistuminen ovat
tdhan uuteen markkinoinnin tilanteeseen selkeitd syitd. He toteavat, ettd eri maiden
markkinoille tyontyy kokoajan uusia kansainvélisesti toimivia yrityksid. Tama aiheut-
taa tiukkaa kilpailua tuotteiden ja palveluiden hinnoittelussa. Samaan aikaan yritysten
on yha vaikeampi suojata tuotteitaan, kun uusi tuote saadaan markkinoille, sen pohjal-
ta syntyy nopeasti samankaltaisia tuotteita. He korostavat myds, ettd nykyaikaisessa
kulutusyhteiskunnassa tuotteiden elinikd on lyhentynyt huomattavasti entisaikoihin

verrattuna.

Tuotteiden samankaltaisuus ja Kilpailun Kiristyminen aiheuttavat myds sen, ettd mark-
kinoinnin ja myyntityon kustannukset nousevat. Tuotteiden ollessa samankaltaisia, voi
olla ratkaisevimmassa roolissa tuotteen myyjé. Samalla yritykset painivat myos nyky-
aikaisen viestinndn tuomissa kysymyksissd, toisaalta nykyaikaiset keinot tiedottaa
tuotteista ja palveluista voivat olla yritykselle keino saada asiakkaat tietoiseksi tuot-
teista, mutta toisaalta internet myoés mahdollistaa muunkinlaisen tiedon saatavuuden.
Samalla myos jakeluratkaisut ja -tavat ovat pyorteessd, koska asiakkaat vaativat yri-

tyksiltd myds enemmaén tassékin suhteessa. (Anttila & Illtanen 1994, 32.)

Nykyéaan ei enéda valttamatta ole takuuta, ettd hyvé ja laadukas tuote toisi varman me-

nestyksen yritykselle. Markkinoinnin kentalla ei enéa riita yksiulotteiset ominaisuudet,
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vaan tdman taustalla vaikuttaa asiakkaiden ostoprosessin muuttuminen, vaikka asiak-
kaan ostoprosessi on samanlainen kuin ennen, eli edetddn tarpeesta, ostopadtokseen.
Mutta nykyaan ostopadtokseen vaikuttavat tekijat ovat ydintuotteen liséksi yrityksen
synnyttdma mielikuva ja lisdarvoa tuovat tekijat, joita tuotteen ymparille on rakennet-
tu. (Anttila & lltanen 1994, 32 - 33.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa tahdataan siihen, ettd asiakas on osana tuotteen tuote-
kehitystd. Samalla myyjén ja ostajan vélille pyritddn saamaan aikaiseksi suhde, joka
saa asiakkaan palaamaan uudelleen ja uudelleen. Nykyaikaisessa markkinoinnissa
yritykset pyrkivat myos sitouttamaan asiakkaat esimerkiksi yhteisomedioissa kerto-
maan kokemuksiaan tuotteista muille sivustoilla kéavijoille, esimerkiksi erilaisten os-
toetujen tai Kilpailujen avulla. Talléin yritys saa myos reaaliaikaista tietoa suoraan
kayttdjilta, jota yritys taas voi kayttad apuna oman toimintansa kehittdmisessa. (Anttila
& lltanen 1994, 36 - 37.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa on avain asemassa tyytyvainen asiakas, silld han on
yrityksen paras markkinoija. Téassa péatee markkinoinnin 3/11 -séanto, joka tarkoittaa,
ettd tyytyvdinen asiakas kertoo saamastaan hyvasté palvelusta noin kolmelle henkil6l-
le ja tyytyméaton asiakas taas kertoo mielipiteensd yhdelletoista muulle henkildlle.
Tama on yrityksille siis hyva motivoija siihen, ettd omalla toiminnalla saataisiin aikai-
seksi vain tyytyvaisia asiakkaita, joista muodostettaisiin myéhemmin kanta-asiakkaita.
(Anttila & lltanen 1994, 37.)

3.2 Markkinoinnin maaritelmat ja kasitteet

Markkinointi on kehittynyt yhdessa yhteiskunnan kehityksen kanssa ké&si k&dess4, ja
nain ollen markkinoinnin madrittely on myds muuttunut vuosien varrella. Mielestam-
me voisi my6s sanoa, ettd markkinoinnin mééaritelma ja sen kasitteet muuttuvat samas-
sa vauhdissa ja myos saavat uusia muotoja sen mukaan kuka aihetta on tutkinut ja siita
kirjoittanut. Seuraavissa kappaleissa on méaritelty markkinointia ja sen keskeisia k&-
sitteita.

Bergstromin ja Leppasen (2007) mukaan markkinointik&sitettd voitaisiin maaritell&
ajattelutapana, eli tdrkeintd markkinoinnissa on asiakasléhtdisyys ja kannattavuus.

Yritys siis valitsee oman kohderyhménsa ja kehittdd omat tuotteensa/palvelunsa koh-
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deryhmén mukaiseksi ja markkinoi naita heille. Toimintatapa on myods yksi maaritel-
mist&, eli yrityksen kaikki toiminta on markkinointia, tuotteen laadukkaasta valmista-
misesta yrityksen henkilokuntaan. Yrityksen tulisi myos saada kilpailuetua, toisiin
samalla alalla toimiviin yrityksiin nahden, eli esimerkiksi kehittdd omaa tuotettaan
kohderyhmén mielestd paremmaksi kuin Kilpailijalla, tai vastaavasti tarjota lisdarvoa

tuotteelle enemmaén kuin kilpailijat.

Asiakkaiden ostohalu kuuluu myds heiddn mukaansa markkinoinnin maérittelyyn,
talla he tarkoittavat ostohalun herattamistd asiakkaan tarpeisiin vedoten ja samalla
tuomalla esille oman imagonsa haluttavampana kuin kilpailijoilla. Asiakassuhde on
myos termi, joka nousee esille heidan méérittelyssdén. Tavoitteena yrityksilla tulisi
siis olla pitkaaikaisen asiakkuussuhteen rakentaminen, tarjoamalla asiakkailleen sel-
laisia tuotteita, joita asiakkaat tarvitsevat. Asiakassuhde tulisi olla sellainen, etta asia-
kas ostaisi yrityksen tuotteita/palveluita saannéllisesti ja asiakkaasta tulisi samalla
eréanlainen yrityksen mainos, joka suosittelee yritystd muille henkil6ille. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 19 - 21.)

Markkinoinnin tehtaviksi voidaan maaritelld monenlaisia toimia ja monelta erikannal-
ta, mutta Anttila ja Iltanen (1994) ovat jaotelleet markkinoinnin tehtavét kahteen osa-
alueeseen; sisaisiin ja ulkoisiin markkinoinnin tehtaviin. Heidén jaottelunsa mukaan,
sisaisen markkinoinnin tehtaviin kuuluu markkinointitutkimus, kohderyhmien valinta,
tuotekehityksesséd markkinoinnin ndkékulmien huomioiminen seka hinnoitteluun teh-
tavat perusratkaisut. Tahan listaan he lisddvat myos jakeluteiden valinnan, palvelun
rakentamisen vuorovaikutusmarkkinoinnilla ja liikeidean jokapdivaisen testaamisen

sekd markkinoinnin suunnittelun.

Ulkoisen markkinoinnin tehtdviksi Anttila ja Iltanen (1994) luettelevat tunnettuuden
luomisen, halutun mielikuvan rakentamisen, hinnoittelun hyvan kaytdnnon toteutuk-
sen sekd tiedotustoiminnan sidosryhmille. Tahan listaan he lisddvat vield jakelun fyy-
sisen suorittamisen, markkinointiviestinnan ja jalkimarkkinoinnin. Taman listauksen
lisdksi he Kiteyttavat ettd, vaikka kaikki ndma asiat olisivat kunnossa, tulee vield nai-

den liséksi huolehtia riittavisté resursseista kilpailuedun yllapitdmiseksi.

Bergstrom ja Leppénen (2007) kirjoittavat, ettd markkinoinnin tehtaviin kuuluu nelja

kysyntaan liittyvaa tehtdvaa. Ensimmaéisend he mainitsevat ennakoinnin ja selvittdmi-
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sen, joilla he tarkoittavat, etta yrityksen tulee olla selvilla nykyisten ja mahdollisten
tulevien asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisesté. Talloin ennakointi tuo lisdarvoa
my6s muille markkinointiratkaisuille. Her&ttdminen ja yll&pito ovat seuraavat tehtavat,
jotka he mainitsevat, néilld he tarkoittavat, ettd yrityksen tulisi luoda kilpailijoista
poikkeavia tuotteita ja samalla herattdd asiakkaiden ostohalu kohdennetulla markki-
noinnilla. Yll&pidolla tarkoitetaan asiakassuhteiden hoitoa, asiakaspalvelun ja suhde-
toiminnan avulla. Kolmas kysyntaan liittyva tehtdva on kysynnan tyydyttdminen, eli
yrityksen tulisi kuunnella kokoajan asiakkaitaan ja heidan tarpeidensa ja halujensa
perusteella kehittda tuotteitaan ja toimintatapojaan. Viimeiseksi kysynnan tehtavaksi
he mainitsivat kysynnén sééntelyn, eli esimerkiksi sesonkihuippuna séadell&an hin-

noittelulla kysyntaa yritykselle sopivaksi.

3.3 Markkinointiymparisto

Markkinointiympéristd koostuu ulkopuolisista ja sisdisistd tekijoistd, jotka osaltaan
rajoittavat ja osaltaan mahdollistavat menestyksen markkinoinnissa, ja tata kautta ko-
ko toiminnassa. Markkinoinnin kentalla toimivan yrityksen/yhteison tulisi tuntea toi-
mintaymparistonsé ja sen asettamat vaatimukset, rajoitukset ja mahdollisuudet. Tun-
temuksen avulla yritys/yhteisé voi sopeutua toimimaan odotusten mukaisesti ja mah-
dollisuuksien mukaan hyodyntdd ymparistodan toiminnassaan. Toimintaympariston
tuntemus on haasteellista, silla se muuttuu kokoajan, samalla tavalla kuin yhteiskunta
muuttuu. Jatkuva muutos tuo omat haasteensa markkinointiin, ja vaatii ndin ollen pa-
nostusta yritykselta tutkimaan ja kerddméaéan tietoa markkinointiymparistostaan. Mark-
kinoinnin toimintaympéristossa voidaan tehdd kahtiajako mikro- ja makroymparis-
toon. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53 - 54.)

3.3.1 Mikroymparisto

Mikroymparistolla tarkoitetaan sellaisia tekijoité/asioita, jotka ovat lahell& yritysta ja,
joihin yrityksellda on mahdollisuus vaikuttaa, vaikkei yritys niit4 voikaan taysin hallita.
Talla tarkoitetaan siis esimerkiksi kilpailua, kysyntad, markkinatilannetta, ulkoisia
sidosryhmid kuten yhteistyokumppaneita, jakelun rakennetta ja toimittajia sek& ali-
hankkijoita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 55 - 60.)

Bergstrom ja Leppanen (2007) selventdvat mikroymparistda markkinoiden kautta, eli

markkinoinnin lahtdkohtana ovat markkinat. Markkinat siis muodostuvat asiakkaista,
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jotka ostavat tuotetta, tai jotka olisi mahdollisuus saada ostamaan tuotetta. Namé asi-
akkaat voidaan jaotella neljdén ryhméaan: kuluttajiin, yrityksiin, jalleenmyyjiin ja yh-
teisoihin. Kaikille naille ryhmille on omat erityispiirteensa ja omat markkinointi kei-
nonsa. Mutta kaikkiin naihin ryhmiin vaikuttaa kysyntd, kysynnan méaaraytymiseen
vaikuttaa yleinen taloudellinen tilanne, suhdannevaihtelut, trendit, muotivaihtelut,

kausivaihtelut ja kilpailu.

3.3.2 Makroymparisto

Makroymparistollé taas tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisia tekijoité, joihin yritys ei
voi vaikuttaa. Naihin tekijoihin yrityksen tulee vain sopeutua ja yrittad hyodyntaa nii-
tad. Téllaisia tekijoita ovat julkisen vallan toimenpiteet kuten poliittiset toimet, lait,
asetukset ja sdannot samoin kuin yhteiskuntapolitiikka, ymparistokysymykset seka
markkinointiin  liittyvat lainsdéddédnnét. Myos taloudellinen, -teknologinen, -
demografinen, sek& sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparistd kuuluvat tahan

makroymparistdon. (Bergstrom & Leppanen 2007, 83.)

Bergstrom ja Leppénen (2007) kertovat kirjassaan hyvinkin yksityiskohtaisesti naista
makroymparistdon tuomista haasteista/mahdollisuuksista yrityksille. Eli erilaiset lait,
asetukset ja saadokset vaikuttavat tietenkin yritysten toimintaan ja sen mahdollisuuk-
siin. Taloudellinen ymparisté on myds hyvin ratkaiseva yrityksen toiminnan kannalta,
silld tuskin luksustuotteita myyva yritys menestyy vahatuloisten asiakkaiden keskuu-
dessa. Teknologiseen ympéristoon kuluu ympériston kehitys, kuten tietotekniikan- ja
tuotteiden kehitys. Tdma siis mahdollistaa kehittdmaan uusia tuotteitta, mutta samalla

raivaa markkinoilta vanhoja tuotteita pois.

Demografisella ympéristolla tarkoitetaan véestotieteellisia tekijoitd. N&itd ovat muun
muassa ika, sukupuoli, tulot ja perheen koko. Sosiokulttuurinen ympéristé on opetus-
hallituksen verkkosivuilla selvennetty tarkoittamaan persoonallisuuteen ja elaménta-

paan liittyvia tekijoita. (Opetushallitus)
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3.4 Ostokayttaytyminen ja segmentointi

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat monenlaiset tekijat, ndma tekijat luokitellaan yleensa
sen mukaan kuinka tarpeellisia/vélttamattomia ne ovat ihmisen selviytymisen kannal-
ta. Tastd on hyva kaytdnnonlaheinen esimerkki kuvio 1 tdman kappaleen alapuolella,
jonka kehitti Abraham Maslow, h&nen kehittdmaansa kaaviota kutsutaan Maslowin
tarvehierarkiaksi. T&té tarvehierarkiaa kuvataan usein kolmiona, joka kuvaa sitd mita
ylemmas kolmiossa noustaan sitd, pienempi on todellinen tarve. Maslowin tarve-
hierarkiassa on viisi porrasta, jonka alin porras kuvaa ihmisen selviytymisen kannalta
valttamattomia tarpeita kuten janon ja nélén tarpeita. Seuraava porras kuvaa turvalli-
suuden tarvetta, eli esimerkiksi vaaroilta suojautumisen tarvetta ja vakaan toimentulon
tarvetta. Kolmas porras on sosiaaliset tarpeet, télla tarkoitetaan ihmisen tarvetta yh-
dessa oloon, kuulumista ryhmiin ja rakkauden antamisen seka saamisen tarvetta. Nel-
jas porras kuvaa arvostuksen tarpeita, kuten tunnustuksen saamisen ja arvoaseman
saavuttamisen tarvetta. Ylin porras kuvaa itsensa toteuttamisen ja kehittdmisen tarpei-
ta, kuten luovuuden tarve ja omien kykyjen ja taipumusten kehittdmisentarve. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 102 - 103.)

Itsensa
kehittamisen

tarpeet

Pitdmisen ja arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

KUVIO 1. Maslowin tarvehierarkia, mukaillen Bergstrom & Leppanen 2007, 102

Ostokayttaytyminen pohjautuu vahvasti tahén tarvehierarkiaan, ja mitd ylemmas hie-
rarkiassa noustaan, sitd pienemmaksi yleensd myos kohderyhm& muuttuu. T&han on

selkedna selityksena se, ettd ylimman portaan tarpeet eivét ole valttamattomia selviy-
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tymisen kannalta. Eli yrityksissé tulisi miettid mita tarvetta heidan tuotteensa vastaa,
ja siten synnyttad tarve tuotteelle. Palohalytin on yksi hyva esimerkki tuotteesta, joka
selkedasti tyydyttad ihmisen turvallisuuden tarvetta. Maslowin hierarkiaa apuna kéytta-
en voidaan muodostaa kolme ryhmaa tekijoistd, jotka vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen. Nama ryhmaét ovat: biologiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 102 - 103.)

Biologisia tekijoitd ovat yksinkertaissmmat tarpeemme, kuten Maslowin hierarkian
alimmalla portaalla, eli jano, nalkd, nukkuminen ja asunnon hankinta. Taman ryhmén
tuotteiden myyminen on helppoa, silla tarpeet herddvét itsestadn ja kaikki kuuluvat
néiden tuotteiden kohderyhmaan. Psykologiset tekijt ovat liitettavissa Maslowin hie-
rarkian kahteen ylimpéaén portaaseen, eli arvostukseen ja itsensé kehittamiseen. Psyko-
logiset tekijat ohjaavat siis ostokéayttaytymistd asenteiden, elamantyylin, motiivien ja
persoonallisuuden kautta. Naitd tekijoitd on vaikeaa ottaa huomioon markkinoinnissa,
silld nama ovat tekijoitd, joihin ihminen ei aina itsekkadn osaa vastata, miksi hanelld
on tietynlainen asenne joihinkin tuotteisiin. Psykologisiin tekijoihin on my6s hyvin
vaikea vaikuttaa, silla ne kumpuavat alitajunnasta eivatka vélttdmatta ole mitenkaan
jarjelld selitettavissa. Persoonallisuuteen ja elaméntyylin kuuluvia tuotteita taas on
helpompi luoda, kuten esimerkiksi lilkemaailman ihmisille kalliita pukuja tai matkus-

tavalle ihmiselle erilaisia matkapaketteja. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 102 - 103.)

jalkeen vertaisryhmat, kulttuuri ja sosiaaliluokat. Perhe ja ystavéat ovat merkittavin
vaikuttava tekijé tdssa ryhmassa, joka vaikuttaa yksilon ostokayttdytymiseen ja tapoi-
hin. Lapsuudesta alkaen vanhemmat ohjaavat lasten mieltymyksid ja ostopaatoksia,
samalla opettaen heille minkalaisissa liikkeissd asioidaan. Toisaalta my0s lapset oh-
jaavat vanhempien ostopéatoksia omilla mieltymyksillaan. Ystavat, ja muut sidosryh-
mét ohjaavat my0s ostokayttaytymistd, varsinkin jos ryhméan kuuluu mielipidejohta-
ja, joka ker&é tietoa uutuus tuotteista ja myy ajatuksensa tuotteista ryhmalle. Kulttuu-
rin merkitystak&an ei kannata vahételld, esimerkiksi tietyll& asuinalueella voi olla ym-
paristdasioiden huomiointi erityisen suuressa roolissa kaikissa ostopaatoksissa. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 102 - 103, 108.)
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3.5 Kilpailukeinot

Bergstromin ja Leppésen (2007) mukaan yritys suunnittelee markkinoinnin kilpailu-
keinot eli markkinointimixin selvittddkseen, luodakseen, tyydyttddkseen ja sadédellak-
seen kysyntaa. Kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jonka avulla yritys pystyy lahesty-
mé&an asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmi&én. McCarthy on 1960-luvulla kehit-
tanyt kilpailukeinoyhdistelman, jota kutsutaan nykyisin 4P-malliksi. Siihen kuuluvat
osat: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. McCarthyn 4P-mallia on Kritisoi-
tu aikojen saatossa liian tuotelahtoiseksi, niinpd Bergstrom ja Leppénen (2007) ovat
antaneet oman ehdotelmansa, johon kuuluu viides lohko (5P-malli) henkil6std. Taman
markkinontimixin mukaan kilpailukeinot voidaan jakaa viiteen p&é&kategoriaan, Hen-
Kilosto ja palvelu, tuote, hinta, saatavuus ja markkinointi viestintd. Seuraavissa viides-
sé kappaleessa, kerromme naistd markkinointimixin osa-alueista yksityiskohtaisem-

min.

3.5.1 Henkil6sto ja palvelu

Bergstrom ja Leppénen (2007) tahdentdvat kirjassaan, ettd henkil4std on isossa osassa
yrityksen kilpailukeinoa, silla mitd paremmin henkildst6 viihtyy, osaa ja on motivoi-
tunut, sitd enemman uusia ideoita syntyy. Liséksi tyossd viihtyvét ihmiset antavat
enemman parannusehdotuksia yritykselle, sekd osaavat kuunnella myds asiakkailtaan
saamia parannus ja kehittdmisehdotuksia. Naiden lisaksi myds henkildston vaihtuvuus
vahenee, mika taas johtaa siihen, ettd yrityksen ei tarvitse kdyttaa ylimaaraisié resurs-
seja uusien tyontekijoiden etsimiseen ja kouluttamiseen tyotehtéviin. Tdma taas puo-
lestaan johtaa siihen, ettéd asiakkaat ja yhteistydkumppanit saavat parempaa palvelua.
He kiteyttavat, etta naiden asioiden kokonaissumma luo kierteen, jossa asiakkaat ovat

uskollisempia, tyytyvadisempia seka suosittelevat yritystd muille.

Markkinoilla hyva tapa erottua kilpailijoista on palvelun laadun kehittdminen, silla se
luo lisdarvoa asiakkaille. Hyva palvelu on térked aloilla, joissa tuotteet ovat hyvin
samankaltaisia. Karkeasti palvelu voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat
ennen ostoa tapahtuva palvelu, ostotapahtuman aikainen palvelu, sek& oston jalkeinen
palvelu. Ennen ostoa tapahtuva palvelu sisdltdd muun muassa seuraavat asiat: tuotteis-
ta tiedottamista, ostomahdollisuuksista tiedottamista, asiakkaiden tiedusteluihin vas-

taamista seka neuvojen antamista. Ostotapahtuman aikana tapahtuva palvelu tarkoittaa
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muun muassa, etta asiakkaalle esitellaén erilaisia vaihtoehtoja, neuvotaan tuotteiden
kéyttdmisessé ja pakataan ostetut tuotteet valmiiksi. Ostonjalkeinen palvelu tarkoittaa
sitd, ettd asiakkaalle tarjotaan huoltopalvelu, autetaan ongelmatilanteissa ja neuvotaan
tuotteiden kéytossa, silla pyritadn jatkamaan asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppénen
2007, 158.)

3.5.2 Tuote

Tuote on keskeisin kilpailukeino markkinointimixissé, koska muut kilpailukeino rat-
kaisut muodostuvat tuotteen ympdrille. Tuote voidaan méaritella seuraavasti, se on
hyddyke, jota markkinoidaan, ja jonka avulla asiakkaiden odotukset, mielihalut ja
tarpeet tyydytetadn. Tulee aina muistaa, etta tuotetta itsesséan ei osteta vaan tuotteen

ostamalla halutaan mielihyvaa ja hyétyja. (Bergstrom & Leppénen 2007, 165.)

Tarjoomalla tarkoitetaan yrityksen tuotevalikoimaa, joka perustuu kolmeen eri tuote-
/palvelutasoon, joita ovat ydin palvelu/- tuote, lisdpalvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelu
tarkoittaa syytd, miksi yritys on ylipaatansa perustettu ja mihin toimintaidea perustuu.
Lisapalvelu tarkoitta ydinpalvelun lisdksi tulevia palvelua/palveluita, jotka ovat yleen-
s& valttamattomié. Tukipalvelu puolestaan tarkoittaa, ydinpalvelua tukevia palveluita,
jotka eivat ole lisapalvelujen tavoin valttamattomia. (Markkinoijan tie 2012.) Tuote ja
tarjooma voidaan jakaa kuuteen paakategoriaan, joita ovat tuotekehitys, laatu, bréandi,
pakkaus, tuotteen elinkaari seka lajitelma ja valikoima (Bergstrom & Leppanen 2007,
165).

Lajitelma ja valikoima, ovat tuotteista koottuja toimivia kokonaisuuksia. Tarkennuttu-
na lajitelma itsesséan tarkoittaa kaikkia tuotteita yhdessa, joita yritys markkinoi. Kun
taas valikoima tarkoittaa, erilaisia vaihtoehtoja tuoteryhman sisalla. Lajitelma ilmaisee
tuotemixin leveyttd ja valikoima sen syvyytté. (Bergstrom & Leppénen 2007, 169.)

Yleensd tuote ymmarretddn kokonaisuutena, jossa on kerroksia. Perustana on ydin,
johon muut osat ovat sidoksissa. Kerrokset ovat nimeltddn ydintuote/-palvelu, alusta-
vat osat/lisapalvelut ja mielikuvatuote/tukipalvelut. Kokonaisuutena ydin sekd sen
kerrokset vaikuttavat tuote kuvaan, eli sithen millainen mielikuva potentiaalisilla osta-
jilla on tuotteesta. Tuotekuvaan vahvasti sidoksissa ovat myos yrityskuva (ostajan

késitys yrityksestd) ja maakuva (ostajan késitys tuottaja maasta). Seuraavalla sivulla
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oleva kuvio 2 selventaa tuotteen/palvelun kerroksellista mallia. (Bergstrom & Leppé-
nen 2007, 172 - 173.)

Tukipalvelut
Kanta- Help Desk
asiakasedut 24h
Lisapalvelut
Palvelun
Palvelun Myt
. —_ nti-
Tavan- saavutet /‘, . Kiyton W
: tavuus / : paikka/
omaisesta | i sujuvuus .
pole Ydinpalvelu myynti-
- X kanava
PaMEs Tominnal-
linen Palveluun liittyvéat
laatu tavarat ja
materiaalit
Palvelun Palvelu-
raatalointi brandi

Kirjallinen viestinta

KUVIO 2. Palvelutuotteen kerrokset, mukaillen Bergstrom & Leppanen 2007,
173

Tuotekehityksen tarkoituksena on luoda tuote/palvelu kokonaisuuksia, vastaamaan
ostajien tarpeisiin. Kehityksen avulla, tehddan raakatuotteesta, tuotteistamalla markki-
noitava tuote. Tuotekehityksell& tarkoitetaan ndin ollen, taysin uudenlaisten tuotteiden
(innovaatioiden) tuottamista sek& vanhojen tuotteiden parantamistyta (muunnosten
aikaansaaminen). Kyseistd tapahtumaa kutsutaan T&K- toiminnaksi, eli tutkimus ja
kehittdmistoiminnaksi. Tuotekehitys on tarke&d, silla muuttuvat ja tyydyttymattomat
tarpeet tarvitsevat uusia tuotteita. Kehitys voi auttaa 160ytdméaén uuden ratkaisun. Uu-
tuus tuotteet mahdollistavat voiton ja niilla saadaan aikaa kilpailuetua ja erilaisuutta.
Myos julkisen vallan vaatimukset edellyttdvat muutosta, liséksi Kilpailussa tarvitaan
jatkuvasti kehittelyd, koska epaonnistuminen tulee kalliiksi. Tuotekehitys on elinehto

yrityksen menestymisen kannalta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 174 - 175.)
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Tuotteen laadulla tarkoitetaan muun muassa kaikkia ominaisuuksia, joita asiakas tuot-
teessa arvostaa. Asiakas mieltdd laadun subjektiiviseksi késitteeksi, silla hén peilaa
omia kokemuksiaan saamiinsa ennakkokasityksiin, informaatioihin, tuttaviensa koke-
muksiin, maksamaansa hintaan sekd mielikuviin joita yritys antaa. Laatu voidaan jao-

tella kuuteen laatukéasitteeseen:

- yleinen laatu (arvostetut ominaisuudet)

- tekninen laatu (todelliset, mitattavat ominaisuudet)

- toiminnallinen laatu (vuorovaikutus asiakkaan ja myyjan vélill&)

- kaupallinen laatu (tuotteen kannalta ei niin tarkeat ominaisuudet)

- mielikuvalaatu (asiakkaan kasitys tuotteen laadusta)

- myyvalaatu (pyritddn luomaan asiakkaalle positiivinen laatukuva) (Bergstrom
& Leppénen 2007, 202.)

Tuotteiden ja palveluiden laatu poikkeaa oleellisesti toisistaan sill& tavaroiden laatu
pystytéan standardoimaan samanlaiseksi, mutta palveluluiden ei, koska palvelu syntyy
tilanteen kautta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 201 - 203.)

Brandi on myos tarkeé tuotteen/tarjooman osa-alue. Brandilla tarkoitetaan positiivista
mainetta, joka on muodostunut tavaramerkin ympaérille. Sen arvo koostuu logon tai
nimen tunnettuudesta, merkkiuskollisuudesta, laadun tunteesta seké siihen liitetyista
mielikuvista. Yleensé brandi ndhdaan yhteenvetona palvelun tai tuotteen identiteetista.
Hyvé brandi antaa tuotteelle lisdarvoa ja vahvistaa sen kéyttdjan identiteettia, lupaa-
malla laatua. (Suomen mediaopas 2013.) Bréandin rakentamisen pohjana on tuoteni-
men valinta, silla nimi on brandin lausuttava osa, jota visualisoidaan logolla (Berg-
strom & Leppénen 2007, 191).

Brandin rakentaminen on yha tarkeampi osa yrityksen tuotekehitystd, tuotestrategiaa
ja tuotteistamista, silla ilman tuotemerkkid ja nimed voidaan markkinoitavaksi tuot-
teeksi tehtyd hyddyketta kutsua vajaaksi. Brandin rakentaminen on vaativa ja strategi-
aan pohjautuva prosessi, jonka ensimmaisessé vaiheessa tutkitaan eli selvitetdan asi-
akkaiden asenteet ja arvomaailma, sek& perehdytddn kilpailijoiden tarjoomaan. Toi-
sessa vaiheessa suunnitellaan brandille persoonallisuus, eli se miten yritys haluaa osta-
jien ndkevan brandin. Kolmas vaihe eli brandin positiointi tarkoittaa tuotteen nimeé-

mistd ja visualisointia, sekd muita suunnitteluvaiheita. Viimeinen vaihe on toteutus ja
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seuranta, jossa yritys seuraa jatkuvasti brandin kehittymistd. (Bergstrém & Leppéanen
2007, 164.)

3.5.3 Hinta

Bergstromin ja Leppéasen mukaan hinta on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukei-
noista, sitd kédytettadessa tulee huomioon ottaa monta eri ndkokulmaa. Hinta osoittaa
tuotteen arvon asiakkaalle. Laatumielikuvaa luodessa asiakkaalle, tulee sen myds na-
kya hinnassa. Tuotteen myynti voi rajoittua jos tuotteen hinta on liian kova, mutta jos

hinta on matala voi se ehkaistd muiden yritysten tulemisen markkinoille.

Hinta vaikuttaa suurelta osin myds tuleviin tuottoihin ja myynnin mééraan. Nostamal-
la hintaa my0s kannattavuus paranee, jos taas hintaa laskee voi kannattavuus huonon-
tua. Naiden valilta tulisi yrityksen 16ytaa kultainen keskitie, jolloin kannattavuus ja
myynnin maaré pysyisivat tasapainossa. My0ds kohderyhmat tulee ottaa huomioon
hintaa suunnitellessa, koska eri kohderyhmét voivat maksaa tuotteesta enem-
méan/vahemman kuin toiset. (Bergstrom & Leppanen 2007, 213 - 214.) Anttila ja llta-
nen (1994) kertovat Markkinointi kirjassaan, hinnan olevan myos yksi vaikeimmista
markkinointikeinoista, silld katetuotto ja kannattavuus pitéisi saada pidettyé tavoite

tasolla.

Hintaan vaikuttavia tekijoita ovat, markkinat, julkinen valta, myytéva tuote, yrityksen
tavoitteet ja kustannukset. Pohja hintatason muodostumiselle ovat markkinat, silla
erilaisilla markkinoilla on hyvin erilainen hintataso. Hintataso muodostumiseen vai-
kuttavat, seka kilpailu, ettd kysynnén ja tarjonnan suhde. Néin ollen on hyva tuntea
kilpailijoidensa tuotteet, sekd niiden hinnoittelu perusteet. Julkinen valta myos vaikut-
taa suurelta osin hinnoitteluun, sill4 viranomaiset perivét erilaisia maksuja ja veroja.
Liséksi jotkut hinnat, kuten la&kkeiden jalleen myyntihinnat tulee hyvaksyttdd minis-
teriossé. Tavoitteet luovat pohjaa yrityksen hinnoittelulle, tulee miettid omaa imago-
aan ja miten se sailytetddn hinnan avulla. Tulee myds pohtia myytévaa tuotetta hin-
noittelussa, onko kyseessd, jokin perus ydintuote, vai tuote, joka siséltdd mahdollisia
lisdosia tai ominaisuuksia? Mité erilaisempi tuote on kilpaileviin tuotteisiin nahden,
sen enemman yritykselld on vapautta sen hinnoitteluun. Kustannukset yhdessd muo-

dostavat hinnalle alarajan. Tét4 varten on pystyttdva maaritteleméén tuotteesta, seka
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muusta tuotteeseen kohdistuvasta toiminnasta kustannukset. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 214 - 215.)

Hintoja voidaan myo6s paketoida sek& pilkkoa, kolmen eri perustekniikan mukaan,
kokonais- eli pakettihinnoittelu, yhdistelméhinnoittelu, seka taysin pilkottuhinnoittelu.
Kokonais- eli pakettihinnoittelulla pystytddn ostajalle tarjoamaan edullisempi koko-
naishinta. Pakettihinnasta puhuttaessa voitaisiin tarkoittaa myds, ettd koko paketin
kokonaishinta on suurempi kuin osien summa. Yhdistelmahinnoittelulla tarkoitetaan
sitd, ettd on perustuote jolla on tietty hinta, ja siihen hinnoitellaan, seké lisataan erik-
seen lisdedut erillishintoina. T&ysin pilkotulla hinnoittelulla tarkoitetaan sitd, etta
kaikki tuotteeseen kuuluvat osa-alueet, sek& mahdolliset liitettdvat lisat laskutetaan
erikseen. Jos halutaan korkeaa hintaa tuotteelle, pyritdan kayttamaan pakettihinnoitte-
lua, ja lisdpalveluiden kerrotaan kuuluvan hintaan. Kun taas halutaan mahdollisimman
edullinen hinta, kaytetaan pilkottua hinnoittelua, jolloin yksittéisten osien hinnat eivat
ole korkeita, mutta yhteishinta on. Yleensa kannattaa kéyttaa kilpailijoista poikkeavaa
hinnoittelutekniikkaa. Tulee my6s muistaa, ettd pelkkéd hinta ei vaikuta asiakkaiden
ostokayttaytymiseen myonteisesti, vaan asiakkaalle tulee tarjota erilaisia maksutapa-
vaihtoehtoja (esim. kateinen, luottokortti, lasku ja osa-maksu). (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 228 - 229, 232.)

3.5.4 Saatavuus

Tuotteen hinnoittelun tulee olla oikea ja tuotteen on vastattava markkinoiden vaati-
muksia, tdméan lisdksi on erittdin tarkedd, ettd tuote on asiakkaille saatavissa, silloin
kun sité tarvitaan. Jotta yrityksen markkinoinnille ja liiketoiminnalle asetetut tavoitteet
toteutuisivat, tulee tuotteen olla saatavilla asiakkaille niin, ett4 sen ostaminen on help-
poa. Saatavuutta pohdittaessa tulee huomioida kuusi eri nékdkulmaa, joita ovat ulkoi-
nen saatavuus, siséinen saatavuus, verkostoituminen, markkinointi kanavaratkaisut,
franchising ratkaisut ja suoramarkkinointi. (Bergstrom & Leppénen 2007, 234, 245 -
248.)

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan, ettd yrittdjan tulee pohtia muun muassa yrityk-
sensé sijaintia, esimerkiksi tullaanko yritys sijoittamaan lahelle asiakkaita, vai turva-
taanko saatavuutta vaikka puhelinpalvelulla. Ulkoista saatavuutta kehitettédessa tulee

miettid, miten ja milloin asiakkaat haluavat pitaa yhteytta yritykseen. Myos aukioloai-
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ka on tdrkeda mietittdessa ulkoista saatavuutta. Sisdistd saatavuutta mietittdessa tulee
pohtia, kuinka asiakkaat I0ytéisivat halutut tuotteet, ja kuinka oikeat henkil6t tavoitet-
taisiin mahdollisimman nopeasti. My0ds osaava ja palvelualtis henkil6kunta kuuluu
sisdiseen saatavuuteen. Positiivista yrityksen kannalta on se, ettd panostaminen siséi-
seen saatavuuteen ei tuo suuria kustannuksia, vaan ainoastaan uutta ajattelumallia.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 234, 245 -248.)

Verkostoitumisella tarkoitetaan, ettd yritykset kokoavat yhteistyokumppani verkon,
joka on hyodyksi markkinointia ajatellessa. Yhteistyd on hyddyksi kaikille verkkoon
kuuluville, koska yritykset suojelevat toistensa tuotteitta, seka toimivat markkinointi
kanavina. Nain ollen verkostoituminen on kaikkea taloudellista ja sosiaalista yhteis-
tyota, jota yritys harrastaa sisdisten, sekd ulkoisten yhteistyokumppaniensa kanssa.
Sosiaalinen yhteistyd voidaan selittaa silla, ettd se on verkko, joka on muodostunut
ihmisten vélisesta vuorovaikutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 235 - 236, 256 -
257.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan ketjua, jonka kautta tuotetta myydaan markkinoil-
le. Ketju on muodostunut erilaisista yrityksen valitsemista yrityksistd. Markkinointi-
kanava ei valttamatta tarkoita tuotteen fyysista siirtdmista vaan se voi olla vain tieto-
kanava, jonka kautta vélitetddn asiakkaalle tietoa tuotteesta. Markkinointikanavat
muodostuvat valmistajista, asiakkaista, sekd muista kanavan jasenistd, jotka omalta
osaltaan vaikuttavat saatavuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 235 - 236, 256 -
257.)

Suoramarkkinointi on yrityksen eras jakelukanava, esimerkiksi postimyynti, séhkoi-
nen kaupankaynti, suoramyynti ja puhelinmyynti (Bergstrém & Leppénen 2007, 249).
Suoramarkkinointi voitaisiin maéritell& seuraavalla tavalla, se on vuorovaikutuksellis-
ta markkinointia, viestinnan kayttoa ja sen avulla saadaan mitattavaa palautetta. Olen-
naista seka perinteisestd markkinoinnista erottavaa on, tietokanta, vuorovaikutus osta-
jan ja myyjan valilla ja mitattavuus. Yksi syy suoramarkkinoinnin laajenemiselle on
muun muassa myyjien palkkojen ja mainosvalineiden korkeat kustannukset. Lisaksi
teknologinen kehitys on mahdollistanut sen, ett4 tietojen ké&sittelyyn menevét kustan-
nukset ovat laskeneet ja néin ollen suoramarkkinoinnin avulla muodostettavat asia-
kaskontaktit ovat suhteellisen edullisia. (Anttila & lltanen 1994, 125 - 126.)
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3.6 Markkinointiviestinta

Bergstromin ja Leppésen (2007) mukaan markkinointiviestinnan avulla luodaan yri-
tykselle tunnettuutta seka yrityskuvaa, annetaan asiakkaille tietoa hinnasta, ostopai-
koista ja itse tuotteesta, sekd pyritdan vaikuttamaan kysynnédn maaraan. Liséksi sen
tavoitteena on heréttdd huomiota ja erottua kilpailijoista, sekd luoda mielenkiintoa ja
myo0nteisia asenteita asiakkaiden keskuudessa. Tavoitteena on my0s asiakkaiden akti-
voiminen, ostohalun herattdminen, seké itse myynnin aikaan saaminen. Ja mika tar-

keintd sen tehtdvand on vahvistaa asiakkaan ostopaatos ja yllapitaé asiakassuhteita.

Bergstrom ja Leppénen (2007) jakavat viestinndn muodot karkeasti kolmeen eri kate-
goriaan: lanseerausviestintdadn, muistutusviestintddn ja yllapitoviestintadn. Lansee-
rausviestinnalla tarkoitetaan sitd kun uusi yritys tai tuote syntyy, se saa lanseerausvies-
tinnén avulla asiakkaita kokeilemaan omia tuotteitaan, seké palveluitaan ja samalla se
kertoo itsestdan yrityksend. Muistutusviestinnéllé tarkoitetaan jatkuvaa viestintaa asi-
akkaille, jotta he eivat vaihda toisen yrityksen vastaavaan tuotteeseen. Yllapitoviestin-
taa tarvitaan, kun tuotteen elinkaari on jo kypsynyt ja menekki tasaantunut, jotta ky-
synté pysyisi entisell& tasollaan. Viestintdkeinoja painotetaan eri tavalla riippuen myy-
tavasta tuotteesta, toimialasta, kohderyhmasta, seka yrityksestd. Esim. kulutushyody-
kettd markkinoitaessa tavoitteena on tavoittaa suuri joukko mahdollisia ostajia, talléin
markkinointiviestintd kanaviksi parhaiten sopivat joukkoviestimet tai suoramarkki-

nointi.

Yleisesti markkinointiviestinnan suunnittelun apuvalineend kaytetaan, joko AIDASS-
tai DAGMAR- porrasmalleja. Perusajatuksena naissd malleissa on se, ettd jokaiselle
portaalle laitetaan tavoite, jonka jalkeen mietitddn keinot, joilla haluttuihin tavoittei-
siin paastaan. Jokaisen portaan kohdalla pohditaan tavoitteiden toteutumista, ja mikali
on tarve, viestintdkeinoja muutetaan seuraavaa vaihetta varten, jotta tavoitteet tayttyi-
sivat paremmin. Seuraavalla sivulla on AIDASS- mallista kuvio 3, joka selventéa yl-

ldmainittua ajattelumallia. (Bergstrom & Leppénen 2007, 276.)
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S = Service (tarjoa lisépalveluja ja

kannusta uusinta ostoihin)

S = Satisfaction (varmista asiakkaan

tyytyvaisyys)

A = Action (saa asiakas ostamaan)

D = Decire (heraté ostohalu)

I = Interest (her&td mielenkiinto)

A = Attention (heratd huomio)

KUVIO 3. AIDASS- viestintamalli, mukaillen Bergstrom & Leppanen 2007, 276

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tulee myds huomioonottaa viestintdbudjetti ja
kustannustehokkuus. Budjetoinnissa on yleisesti kaytossd nelja eri tapaa. Ensinakin
budjetoidaan siihen mihin on varaa, tietty osa liikevaihdosta, suhteessa saman verran
kuin kilpailijat, seké tavoitteiden ja tehtdvien mukaan. Varoihin perustuvan markki-
nointibudjetin ongelmana on, ettd se koetaan kustannuksena eika niink&an investointi-
na, esimerkiksi perustettaessa uutta yritysta tai kilpailutilanteessa (jolloin varoja on
vahemmaén kaytettdvissd markkinointiin), vaikka ajattelumallin kannattaisi olla tuol-
loin péinvastainen. Kaikista kaytetyin menetelméd on budjetoida osa liikevaihdosta,
koska se on suunnittelun ja seurannan kannalta erittdin nopea ja helppo tapa. Ongel-
mana tassé viestintdmenetelmassé on se, ettd jos se perustuu takautuvasti, esim. edelli-
sen kauden liikevaihtoon, joka on ollut huono, on tulevalla kaudella entistd vdhemman
kaytettdvissa viestintabudjettiin. Ongelma on my®ds toisin péin, jos pohjana kaytetdin
tulevan vuoden ennakoitua liikevaihtoa, menetelma on hyvin jaykka ja varoja kdyte-
tdan yleensa litkaa. Lisaksi ndilla keinoilla viestintdbudjettia on mahdollisuus suunni-
tella vain vuosi kerrallaan, jonka takia muutoksia markkina- ja kilpailutilanteessa to-

dennékdisesti osata ottaa huomioon. (Bergstrom & Leppénen 2007, 277 - 278.)

On mahdollista, ettd yritys budjetoi yht& paljon kuin kilpailijansa, silla selvitetdan ja

seurataan oman toimialan ja kovimpien kilpailijoiden viestinndn méaarad. Tama ei véalt-



23
tdmatta ole viisasta, silld tietojen saaminen voi olla erittdin vaikeaa ja kallista, eika
luultavimmin ole viisasta neutraalisti seurata sivusta ja noudattaa kilpailijoiden nou-
dattamia viestintdbudjetteja. Koska saman alan yritykset voivat olla huomattavasti
toisistaan poikkeavia liikeidean, tavoitteiden ja toimintatavan perusteella ja ndin ollen
olisi jarkevampaa erottautua kilpailijoistaan taysin erilaisella viestinnalla. Tavoitteen
ja tehtdvan mukaiseen budjetointiin kuuluu, tavoitteiden madrittely, jonka jalkeen
suunnitellaan viestintékeinot, joilla saavutetaan asetetut tavoitteet. Esimerkkeja tavoit-
teista: halutun markkinaosuuden saavuttaminen (10%) yhden vuoden aikana, tai halu-
tun kohderyhman tavoittaminen mainontaa apuna kayttden (60%) alueella asuvista
asiakkaista. Tam& menetelmd on laaja-alainen, koska tavoitteen asettamisen jélkeen
tulee pohtia, kuinka monta kertaa sanoma tulee toistaa, missa kanavissa, milloin sek&
mitd muuta tarvitaan mainonnan tueksi, jotta saavutettaisiin halutut tavoitteet. Lopuksi
tulee vield pohtia, kuinka paljon tdmé kaikki tulee maksamaan. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2007, 278 - 279.)

3.6.1 Mainonta ja myyntityo

Bergstrom & Leppanen (2007) méarittelevat mainonnan seuraavalla tavalla, se on
tavoitteellista, sek& maksettua tiedottamista tapahtumista, tavaroista, aatteista, palve-
luista tai muista yleisista asioista. Mainonnan apuna kaytetadan yleensa joukkotiedo-
tusvélineita tai, jollain muulla keinoin samanaikaisesti viestitaan suurelle joukolle.
Mainossanomasta tulee tunnistaa aina mainossanoman l&hettaja. Markkinointiviestin-
nésséd on tarkedd 10ytdd mainosvélineet ja muodot, jotka tavoittavat parhaiten halutun
kohderyhmén. Naitd muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta, tai joku muu mai-
nonta. Yleensd mainonnassa muodostetaan kokonaisuus, joka kayttdd montaa kana-
vaa. Useasti valitaan kuitenkin yksi tai kaksi padmediaa, joita on mahdollisuus tayden-

tad muilla viestintdmuodoilla tilanteen ja kohderyhmén mukaan.

Mainontaa voidaan edistdd muun muassa seuraavilla mainosvalineilla:

- lehtimainonta (esim. sanomalehdet, aikakauslehdet, ilmaisjakelulehdet ja pai-
kallislehdet)

- televisiomainonta

- radiomainonta

- elokuvamainonta
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- ulko- ja liikennemainonta (esim. kaupunkitaulut, pysakkitaulut, bussit ja rai-
tiovaunut seka urheilupaikkamainonta)

- verkkomainonta

- mobiilimainonta

- toimipaikkamainonta (esim. ulospéin nékyvédt mainokset, sisdmainokset ja
néayteikkunamainokset)

- suoramainonta (esim. sahkoposti-, kirje-, sdhke-, postikortti- ja selfmailer-
mainonta) (Bergstrom & Leppéanen 2007, 284 - 335.)

Yrityksen markkinointiviestinnén tulee olla kokonaisvaltaista, eli yritys kuvan, seka
peruselementtien tulee nakyé kaikessa viestinndssa. Hyvaan markkinointiviestintdén
kuuluu pitkéjanteisyys, sekd omaleimainen ja samanlinjainen mainonta, jolloin onnis-
tutaan vahvistamaan viestin tehoa. Samanlinjaisuutta voidaan korostaa, joko visuaali-
sesti, verbaalisesti tai &anellisesti. Visuaalinen korostaminen tarkoittaa ilmoitusten
asettelua, kirjaintyyppid, vérien kayttod, seka esimerkiksi samoja esiintyja hahmoja
mainoksesta toiseen. Verbaalisella samanlinjaisuudella tarkoitetaan sité, ettd mainok-
sissa kadytetaan jatkuvasti samoja iskulauseita. Aanellisella samanlinjaisuudella tarkoi-
tetaan, ettd mainoksissa kaytetddn samaa tunnusmusiikkia tai samaa speakeria, vaikka
mainos vaihtuisikin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 338 - 339.)

Mainosmedioiden lisaksi yritykselld on kéytettdvissdan perinteistd mainontaa ja kam-
panjointia tukevia muita viestintakeinoja. Esimerkiksi yrityksen tulee pitéa huoli, etta
esitteet ovat asianmukaisessa kunnossa, tarjoukset siististi Kirjoitettu/tulostettu ja
kayntikortit asianmukaisia, silla yrityksen uskottavuus voi kérsia yllamainittujen lai-
minlydnnista, vaikka itse mainokset olisivatkin laadukkaita ja hienoja. Nain ollen
voimme jakaa mainosviestinnan kahteen osaan, kampanjointiin (lyhytkestoinen mai-
nosviestintd) ja pitk&aikaiseen (pitk&kestoinen mainosviestintd) nakyvyyteen. Kam-
panjointiin kuuluu s&&nnollinen mainonta eri medioissa, kampanjapromootiot (myyn-
ninedistaminen), sekd suoramainoskampanjat. Pitk&aikaiseen nakyvyyteen kuuluvat,
kuitit, kuoret, kayntikortit, Kirjepaperit, internetsivut, yritys- ja tuote-esitteet, muovi-
kassit, kynat, autoteippaukset, toimipaikka mainonta, sekd mainonta luetteloissa, ha-

kupalveluissa ja hakemistoissa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 339.)

Mainonnalla sekd muulla viestinnalla pyritddn herdttdméan kiinnostusta ja muokataan

potentiaalisten ostajien asenteita, jotta myyjalla on pohja myyntityon aloittamiselle.
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Myyntityon tarkoituksena on siis asiakkaan ostopédatoksen vahvistaminen. Myyntity6
pystytddn jakamaan kahtia, toimipaikkamyyntiin, jolloin asiakas tulee myyjéan luo,
sekd kenttamyyntiin, jolloin myyjé ldhestyy asiakasta. Myyntitapahtuman vaiheisiin
seka pituuteen vaikuttavat myytéva tuote, myyjé, asiakas ja myyntitilanne. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 359 - 360.)

3.6.2 Myynnin edistdaminen

Myynnin edistdmisen tehtdvana on kannustaa myyjia myyméaan ja ostajia ostamaan,
jotain tiettya palvelua tai tuotetta. Sen tehtdvand on tuoda uusia kokeilijoita ja vahvis-
taa jo nykyisten asiakkaiden uskollisuutta. Jalleenmyyjiin kohdistuva myynninedista-
minen voi olla markkinointitukiraha, myyntikilpailut, koulutus, matkat, ostoedut, mes-
sut ja nayttelyt. Kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen voi olla kerdilymerkkeja
tai -leimoja, kuponkeja, kylkiéisié, pakettitarjouksia, ilmaisnaytteitd, palkintoja, Kil-
pailuja tai yleiso- sekd asiakastapahtumia. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 390.)

4 NUKKE-JA LELUMUSEO SURUTTOMAN MARKKINOINTI

Suruton markkinoi itsedan pienelld budjetilla, kuten useat muutkin pienet museot, ja
pyrkii kayttdamaan mahdollisuuksiensa mukaan edullisia markkinointikanavia, kuten
omia verkkosivujaan, Facebook-sivujaan, sahkdpostia seka tiedottamaan omasta toi-
minnastaan paikallislehdissd. Haastavaa markkinointiin suunnatun budjetin kaytosta
tekee se, ettd museo on vain paasaantoisesti auki kesakauden (toukokuun puolesta
valistd, syyskuun puoleen valiin), ja talvella 16.11. - 15.12. (viikonloppuisin seké
tammikuun alussa noin viikon verran). Muulloin museo on auki sopimuksen mukaan,

ja museolla jérjestetddn satunnaisesti kasityopajoja. (Jarvisalo 2013.)

Aukioloaikoina lippujen hinnat mééraytyvat 2013 seuraavasti: aikuiset 6 euroa, alle
12-vuotiaat lapset, koululaiset seka opiskelijat ryhmissa 2,5 euroa ja alle 3-vuotiaat
ilmaiseksi. Tuloja museo saa my6s museopuodista, jossa on myynnissé néyttelysta
poistettuja leluja ja muita matkamuistoja. KasityOpajoista veloitetaan kavijoilta kurs-
simaksu ja materiaaleihin kuluva summa. Kustannuksia museolle tulee suurimmaksi
osaksi vanhan talon vuokrasta, joka sisaltdd myds veden ja sdhkokayton seké kiinteis-
ton- ja piha-alueen huollon. Tydntekijoiden palkkoihin, varoja ei mene, koska toimin-

ta on péaéséantodisesti vapaaehtoista. Ja tukiyhdistys huolehtii palkattujen tyontekijoi-
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den palkkojen maksusta. Tulot ovat pienet verrattuna kustannusten maaraéan, niinpa
markkinoinnille ei ja& paljoa varoja, joten museon on suosittava edullisia markkinointi

ratkaisuja. (Jarvisalo 2013.)

Markkinointiin kuuluu myos toimipaikkamarkkinointi, eli se miltd miljéo nayttéa, ja
kuinka mainospaikat on valittu (Bergstrom & Leppanen 2007, 281). Museorakennus
itsesséan on ulkoapéin harmaansininen, vanha puutalo. Talossa on my6s Suruttoman
lisdksi kahvila Saima, Hinku- mainostoimisto ja Saimatalon kauppa. Koska Linnanka-
dun talot ovat suojelukohteita, on niiden julkisivusta annettu tarkat ohjeet, jotka myos
vaikuttavat mainosmateriaalien kayttoon seké sijoitteluun. Niinpa jokaisella Linnan-
kadun suojelukohteella on rajallisesti tilaa mainosmateriaaleille. Alla olevasta kuvasta
1 hahmottuvat selkedammin tdmanhetkiset mainospaikat, joita ovat vitriinit ja riippuva
seinakyltti. Kuvasta selvidd myos se, etta katu museotalon puolella on mukulakivika-
tu, jossa on hankalampi liikkua kuin toisella puolella, jonne on mukulakivien sijasta

laitettu tasaiset kivilaatat.
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KUVA 1. Museorakennuksen julkisivu (mainospaikat ja katu)
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Museon sisdénkaynti ei ole kadun puolella, vaan yhdessé kahvila Saiman sisdéankayn-
nin kanssa sisépihalla. Sisépihalle péaasee talon kummaltakin puolelta. Sisapihalle
mentéessd ovat portit, joissa on Suruttoman logot samoin kuin virallisen sisdénkayn-
nin ylapuolella. Linnankadun puolelta sisapihalle tultaessa ovat vastassa portaat, jotka
ovat hieman vaikeakulkuiset sill& askelvali on hankalan pituinen ja rappuset on toteu-
tettu puusta ja maasta, eik& niissé ole kaidetta. Eerikinkadun puolelta sisapihalle tulo
on huomattavasti helpompaa, sill& siind ei ole nousua. Alla on kuva 2, Linnankadun

puoleisesta sisddnkaynnista sisdpihalle.

KUVA 2. Linnankadun puoleinen sisdpihaan tulo

Mainostaminen museorakennuksen julkisivussa on erittdin hankalaa, silla melkein
kaikki lahistolla olevat rakennukset ovat kaupungin omaisuutta ja Museoliiton suoje-

lukohteita. Tdman lisaksi mainostaminen kohteiden edustalla on myos tarkoin saan-
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nosteltyd, ja tasta johtuen ei kadulle saa laittaa suuria mainoksia. Koska mainonta on
hyvin véhéistd saantdjen takia, ei museorakennus itsessaan kiinnita ohikulkijoiden
huomiota. Liséksi sisadnkaynnin sijainti on sen verran hankalasti sijoitettu, etté vierai-

lijat, jotka eivat ole aikaisemmin kéyneet museolla eivat 16yda sinne helposti.

4.1 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimainonta on edullinen tapa mainostaa omaa yritysta ja sen toimintaa esim.
lahettad ajankohtaisia uutisia asiakkaille, sek& muistuttaa tarjouksista ja kampanjoista.
Se on helppokayttdinen, sekd hyvin kohdistettavissa tietylle kohderyhmalle. My6s
henkil6kohtaisuus ja mitattavuus ovat suuria vahvuuksia ajateltaessa sdhkoposti-
mainonnan etuja. Séhkdpostin kayttdminen markkinoinnin apuvélineend pohjautuu
postituslistoihin, niinpa sédhkdpostimainontaa kayttavalla yrityksella tulee olla ajan
tasalla olevia osoitteistoja. (IAB Finland 2013.) Nukke- ja lelumuseo Suruttomalla on
kéaytossééan useita erilaisia postituslistoja, jotka sisdltdvat hieman alle 300 sdhkopos-
tiosoitetta. Nuo postituslistat on jaettu kohderyhmittédin seuraavasti: koulut ja péivako-

dit, seurakunnat, Martat ja yksityishenkil6t. (Jarvisalo 2013.)

Huomioon otettavia seikkoja harkittaessa tatd markkinointimuotoa ovat erilaisten séé-
dosten huomioon ottaminen (kuluttajasuojalaki ja televiestintélaki), ndin ollen tarkeaa
on, ettd yrityksella on asiakkaalta lupa lahettad mainontaan liittyvaa sahkopostia. Laki
kieltdd yksityishenkildille tapahtuvan massaléhetyksen niin fakseilla, tekstiviesteilla
kuin sahkopostillakin, jos lupaa ei ole. Jos vastaanottaja haluaa lopettaa mainospalve-
lun kayton, tulee hanet poistaa postituslistalta. (IAB Finland 2013.)

Muutamia huomioon otettavia momentteja sdhkoisen viestinnan tietosuojalain lakipy-

kéalasta 268 Suoramarkkinointi luonnolliselle henkildlle:

“Automatisoitujen soittojarjestelmien seka telekopiolaitteiden, sahkdpostiviestien,
tekstiviestien, puheviestien, &aniviestien tai kuvaviestien avulla toteutettua suora-
markkinointia saa kohdistaa vain sellaisiin luonnollisiin henkil6ihin, jotka ovat anta-

neet siihen ennalta suostumuksensa. ” (Sahkaoisen viestinnén tietosuojalaki 516/2004.)

”Muuta kuin 1 momentissa tarkoitettua suoramarkkinointia luonnolliselle henkilolle

saa harjoittaa, jollei tima ole sitéd nimenomaisesti kieltanyt. Luonnollisen henkilén on
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voitava helposti ja maksutta kieltdd tdssa momentissa tarkoitettu suoramarkkinointi.”
(S&ahkaisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004.)

”Jos palvelun tarjoaja tai tuotteen myyja saa asiakkaana olevalta luonnolliselta hen-
kiloltd séahkopostiviestiin, tekstiviestiin, puheviestiin, aaniviestiin tai kuvaviestiin liit-
tyvan yhteystiedon tuotteen tai palvelun myynnin yhteydessa, sama palvelun tarjoaja
tai tuotteen myyja voi sen estamattd, mitd 1 momentissa sdadetdan, kayttaa tata yh-
teystietoa omien samaan tuoteryhmaan kuuluvien tai muuten vastaavien tuotteiden ja
palvelujen suoramarkkinoinnissa. Palvelun tarjoajan tai tuotteen myyjan on annettava
asiakkaana olevalle luonnolliselle henkilélle mahdollisuus ilman erillistd maksua ja
helposti kieltda yhteystiedon kayttd tiedon kerddmisen ja jokaisen séahkopostiviestin,
tekstiviestin, puheviestin, aaniviestin ja kuvaviestin yhteydessa. Palvelun tarjoajan tai
tuotteen myyjan on selkeasti tiedotettava kieltomahdollisuudesta. ” (Sahkdisen viestin-
nan tietosuojalaki 516/2004.)

Liséksi viela huomioonotettavat kaksi momenttia pykalasta 278 Suoramarkkinointi

yhteisolle:

”Suoramarkkinointia yhteisolle saa harjoittaa, jollei tima ole sitd nimenomaisesti
kieltanyt. ” (Séhkdisen viestinnén tietosuojalaki 516/2004.)

“YhteisOlle on annettava mahdollisuus helposti ja ilman erillistd maksua kieltaa yh-
teystietojensa kayttd jokaisen suoramarkkinointitarkoituksessa lahetetyn sahkoposti-
viestin, tekstiviestin, puheviestin, aaniviestin ja kuvaviestin yhteydessa. Suoramarkki-
nointia harjoittavan on selkeasti tiedotettava kieltomahdollisuudesta.” (Sahkoisen
viestinnan tietosuojalaki 516/2004.)

Myo6s momentti pykélastd 298 Suoramarkkinoinnin vastaanottamisen estdminen, on

erityisen huomioon otettavaa yritykselle:

“Kayttajan pyynnosta teleyrityksella ja yhteisétilaajalla on oikeus estdd 2628 §:ssa
tarkoitetun suoramarkkinoinnin vastaanottaminen. Toimenpiteet on toteutettava huo-
lellisesti, eika niill& saa rajoittaa sananvapautta taikka luottamuksellisen viestin tai
yksityisyyden suojaa enemman kuin on véalttdmatonta.” (S&hkoisen viestinnan tie-
tosuojalaki 516/2004.)
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Hyvé séahkdpostimainonta sisdltdd seuraavat elementit: osuva otsikko, joka kiinnittaa
vastaanottajan huomion. Asian mukainen sisélto, tulee siis tarkastaa siséllon oikein
kirjoitusasu ja asiallisuus. Mahdollisesti kuvia, jotka eldvoittavat séhkopostia. Myos
linkit, jotka ohjaavat vastaanottajan yrityksen omille verkkosivuille, sek& aina on olta-
va mahdollisuus vastaanottajalla lopettaa uutis-/tarjouskirjeiden tilaaminen. (Opasme-
dia 2013.) Néiden lisaksi hyvéssd uutiskirjeesséd on aina enimmilldédn 3 - 5 aihetta.
Jokainen aihe tulee esitelld mahdollisimman lyhyesti ja aiheeseen tulee olla liitettyna
mahdollinen laajempi artikkeli, joka ohjaa lukijan yrityksen tai sen organisaation in-
ternet sivulle tai avaa esim. PDF -tiedoston. Kuvia tulee kayttada vain jos ne liittyvat
aiheeseen, silla taysin aiheenulkopuolelta olevat kuvat ohjaavat lukijan pois aiheesta.
Kuvissa olisi myds hyva olla kuvatekstit, jotta kuvien tarkoitus/sisaltd avautuisi luki-
jalle téysin. (Laine Direct 2008, 45.)

Jos mainontaa aiotaan toteuttaa sdhkopostin avulla, tulee yllamainitut hyvén sahko-
postin elementit ottaa huomioon. Jos yritys l&hettda asiakkaalleen pelkk&a tekstia si-
séltavan kirjeen, viestinnan teho on erittdin heikko, silla kukaan vastaanottaja ei jaksa
lukea suurta tekstimassaa. Sahkopostiviesti tulee siis muotoilla yrityksen ilmeen mu-
kaiseksi, seka tyylikkaaksi ja ilmavaksi. Tamén liséksi kirjeen tulisi ilmestya sd&annol-
lisesti ja olla aina tyyliltd&dn yhden mukainen aikaisemmin ilmestyneiden kanssa, néin
yritys, seké uutiskirje tulevat vastaanottajalle tutuiksi. (Laine Direct 2008, 44 - 45.)
Markkinointikirjeitd Nukke- ja lelumuseo Suruton lahettda asiakkailleen yleensé kaksi
kertaa vuodessa, kesé- ja talvisesonkien alkaessa, ja joillekin kohderyhmille tarvittaes-
sa useamman kirjeen vuodessa. (Jarvisalo 2013.)

Vaikka sédhkdpostimainonnan kéayttamisella on yritykselle huomattavia etuja, niin sii-
n& on myo6s omat huonotkin puolensa. Roskapostin suuret maarét ovat osittain pilan-
neet séhkdpostimarkkinoinnin idean. Roskaposti on siis, ei toivottua, ei kenellek&én
erityisesti kohdistettua, isoina massoina lahetettyd sahkopostiviestintad, joka saattaa

sisaltdd mahdollisia viruksia. (Tietoturvaopas 2008.)

4.2 Sosiaalinen media ja facebook apuna markkinoinnissa

Markkinoinnin kannalta ajateltuna internet ei ole ainoastaan teknologiaa, vaan kysy-

mys on ihmisisté. Internet pitad yll& ihmisten yhteisollista kéyttaytymistd, joten mark-

kinoinnin tulee muovautua naiden muuttuvien kéyttadytymismallien mukaan. Markki-
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noitaessa internetissa ei ole tarkead, etta yrityksella on pysyva paikka, josta se 16yde-
tdan helposti. Vaan sen tulee olla I6ydettdvissa oikealla hetkelld, sill4 suurin osa asi-
akkaista tekee jotain muuta, kuin aktiivisesti hakee tietoa markkinoijien palveluksista.
Oman kéytoksensa avulla, eli selaamalla internetid asiakkaat luovat markkinoijille
valiaikaisia markkinointi paikkoja, josta asiakkaat toivoisivat markkinoijien ottavan
yhteytt& heihin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18 - 19.)

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, johon yleisd pystyy helposti osallistumaan ja se
on helposti saatavilla. Sosiaalisen median sivustolla tulee olla sellaista tietoa, josta on
hyotya lukijoille, ja johon lukijat voivat osallistumalla keskusteluihin tuoda liséarvoa.
Osallistuminen voi olla esimerkiksi, muiden tuottaman sisallon kommentointia, tai
oman sisallon tuottamista, johon sallitaan muiden kommentointi. (Korpi 2010, 7 - 8.)
Esimerkkeja sosiaalisen median palvelimista, YouTube, Twitter, LinkedIn, MySpace,
wiki-sivustot ja Facebook. Maailmassa on noin 1,7 miljardia internetin kéyttajaa, jois-
ta niinkin suuri osa kuin noin 60 % on liittynyt johonkin sosiaaliseen verkostoon (Olin
2011, 9 - 11).

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on nykypaivéa, mutta yritysten/yhteisdjen mark-
kinoinnissa sitd ei vield osata hyddyntaa siind mittakaavassa, missé se olisi mahdollis-
ta. Tana paivana tieto leviaa erilaisissa sosiaalisen median verkostoissa salaman nope-
asti, mutta tdman tiedon kontrollointi on erittdin vaikeaa. Osa yrityksista on sisaistanyt
sen mahdollisen, ettd yritys voi markkinoida itseddn myos sosiaalisen median palve-
luiden kautta, mutta suurin osa tyytyy siihen, ettd heistd puhutaan sosiaalisessa medi-
assa, mutta eivat itse osallistu keskusteluun tai korjaa jopa virheellisia tietoja, joita
heisté liikkuu. (Loytana & Kortesuo 2011, 138 - 139.)

Perinteisesti markkinointi toteutetaan mallilla, jossa muodostetaan tuotevalikoima
(tarjooma). Pyritd&n saamaan asiakas tarjottujen tuotteiden ja/tai palvelujen kéayttdjak-
si. Sosiaalisenmedian my6tad markkinoinnin ydin kysymys ei ole enda se, miten yritys
onnistuu saavuttamaan kohderyhmansé ja puhuttelee sitd mahdollisemman tehokkaas-
ti, vaan taytyy yrittdd ymmartdd miten onnistutaan saamaan ihmiset tuottamaan itsel-
leen ja yritykselle arvokasta sisaltod. Tamén liséksi yrityksen pitdisi tietdd, kuinka
sellaisessa yhteis0ss& missa asiakkaat ovat aktiivisia jakamaan tietoa, tiedon tuottami-

seen voitaisiin osallistua. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59 - 60.)
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Koska sosiaalisen median markkinointi poikkeaa normaalista markkinoinnista, voi-
daan se jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, k&yttden markkinoinnin muutoskuviota.
N&mé osa-alueet ovat: digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentén pirstaloitumi-
nen, seka kuluttajakdyttdytymisen muutos kuten alla olevasta kuviosta 4 kay ilmi.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 60 - 61.)

Kuluttaja-kéyttdytymisen

muutos

Markkinoinnin

muutos

Digitaalisuus ja Mediakentén

vuorovaikutteisuus pirstaloituminen

KUVIO 4. Markkinoinnin muutoksen taustat, mukaillen Salmenkivi & Nyman
2007, 63

Sosiaalinen media yksinadn ei voi parantaa yrityksen markkinointia, vaan sité tulisi
osata kayttdd apuvalineend. Jotta sosiaalista mediaa voi kayttdd apukeinona, tulee
omaksua uusia ajattelu- ja toimintamalleja. Tamén lisaksi tulee varautua panostamaan
uusiin Kilpailukeinoihin, muun muassa keskusteluihin osallistuminen ja digitaalisten
sisaltojen julkaiseminen. Hyvia ohjeita yrityksille, jotka haluavat markkinoida itsedan
sosiaalisessa mediassa, ovat puhuminen muustakin kuin omasta yrityksesta ja sen
tuotteista, olla aktiivinen, ja miettid tarkoin mitd julkaisee. Kaikkein kustannustehok-
kainta markkinointia sosiaalisessa mediassa on kun kayttajat vapaaehtoisesti jakavat
markkinoijien viestid, tdma vaatii kuitenkin sen, ettd viesti on tarpeeksi mielenkiintoi-

nen. (Markkinointia.fi.)

Yksi hyva kulmakivi sosiaalisen median markkinoinnissa on se, ettd markkinoijalla on
pysyvé lasnéolo paikka niill& sivustoilla, joita halutaan kéayttda asiakassuhteen muo-

dostamiseen ja hoitamiseen esimerkiksi yrityksen Facebook-sivu. Varsinainen ensim-
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maéinen toteutettava markkinoinnin vaihe on sisallén julkaiseminen, joka mahdollistaa
sen, ettd asiakkaat pystyvat 16ytdamaan yrityksen verkkosivujen ulkopuolelta, samalla
myos l6ydettavyys hakukoneissa kasvaa. Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa tulee
hyodyntéad, sekd maksettua, ettd ilmaista mainontaa. Jos mahdollista pyritddn luomaan
huomion arvoisia julkaisuja, joiden avulla saadaan uusia asiakkuuksia. Myds keskus-
telu ryhmien valilla, sek& omien ryhmien luominen auttavat asiakkaiden hankinnassa.
Sosiaalinen media on myds oivallinen apuvaline asiakaspalvelussa, silla kaikki eivat
viitsi jonottaa maksullisissa asiakaspalvelun puhelimissa. Sosiaalinen media myos

mahdollistaa sen, etta palvelua on saatavilla kellon ympari. (Markkinointia.fi.)

Olinin (2011) ja Zarellan & Zarellan (2010) mukaan sosiaalisesta mediasta on téalla
hetkell eniten esille noussut palvelin nimeltd facebook, silla yha useampi yritys pyr-
Kii kayttdmaan sitd apuvalineenddn markkinointia parantaessaan. Olinin (2011) mu-
kaan, Facebookissa on yli 750 miljoonaa kéyttajaa, Zarrella & Zarrella (2010) tdyden-
tavat vield, ettd ndista kayttajista noin 250 miljoonaa kayttavat Facebookia paivittain.
Néin ollen Olinin (2011) sanoin, Facebook on yksi tarkeimmistd sosiaalisen median

markkinoinnin osa-alueista.

Facebookissa mainokset ndytetéan erillisessa sponsoroitu- tilassa, joka sijaitsee profii-
li-tilan oikeassa laidassa. Tdassa tilassa voidaan nayttaa, milla tahansa profiilisivulla
nelja eri mainosta, mihin aikaan tahansa. Facebookissa mainokset ovat, joko staattisia
tai klikattavia, riippuen siitd mik& on kampanjan tavoite. Klikattavien mainoksien pe-
rusideana on, ettd ne ohjaavat ihmiset, joko toiselle Facebook -sivulle tai muualle in-
ternetiin. Yksi hyvé tapa mainostaa Facebookissa, on uutissyote-mainos, silla ne eivét
maksa mitdan. Mutta ne edellyttavét laajaa fani joukkoa, jotta niiden avulla saavutet-

taisiin hyvia kampanja tuloksia. (Olin 2011, 15 - 19.)

Myd6s Nukke- ja lelumuseo Suruttomalla on omat facebook sivunsa, jotka on perustet-
tu 25.3.2013. Tamaén jalkeen péivityksia ja uutisia museon tapahtumista ja toiminnasta
on julkaistu sd&nndllisin valiajoin. Facebook-sivua tutkiessamme, ettd museon logoa
ei 16ytynyt sivulta mistaan, olisimme odottaneet sen toimivan profiilikuvana tai kansi-
kuvana. Muuten Facebook-sivu oli erittdin hyvin tehty, silla sieltékin 10ytyivat yhteys-

tiedot, sijainti seka paljon kuvia museolta ja sen tapahtumista. (Facebook 2013.)
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Yleisimmat hyvét keinot mainostaa Facebookissa ovat uutissyote- mainokset, sponso-
roidut -mainokset, Facebook -sivustot, -ryhmat, -tapahtumat, ja -muistiinpanot. Ylei-
sesti Facebook mainonta on kaytdssa silloin, kun yrityksen markkinointibudjetti on
alle 8000€ kuukaudessa. (Olin 2011, 15 - 19.) Kun yritys on luonut Facebook-
profiilinsa, ensimmaisena kutsuttavien listalla ovat oman henkilékohtaisen profiilin
kaverit, joiden uskotaan pitdvan yrityssivusta. Vasta seuraava tehtdvé on kertoa faneil-
le eli nykyisille asiakkaille/kontakteille. Tadman jalkeen ulkopuoliset Facebook-
kéyttdjat pyritddn saamaan “tykkddmddn” yrityksen sivustosta. ”Tykkddminen” mah-
dollistaa sen, ettd kun yksityiskdyttdja on “tykdnnyt” yrityksen Facebook-sivusta ja
yritys julkaisee esimerkiksi tietoa uutuustuotteesta, nousee tama julkaisu kaikkien
yksityiskayttdja “tykkadjien” seindlle, jolloin se on myds nikyvissd muille kayttajille.
(Olin 2011, 77 - 79.) Valitettavasti Nukke- ja lelumuseo Suruttoman Facebook-
sivuilla on vain alle 90 “tykk&djaa”, mikd on pieni méédrd. Museo ei ole jdrjestdnyt
Facebook-sivuillaan kilpailuita (esim. “jaa ja tykk&d” niin osallistut arvontaan) tai
muita vastaavia, joilla se olisi yrittanyt aktivoida aiheesta kiinnostuneita. (Facebook
2013.)

Facebook -markkinoinnissa tulee muistaa, mainosta luotaessa ettd, ihmiset kayttaa
Facebookia sosiaalisten suhteiden yllapitdmiseen ja mainonnan tulisi tukea tata omi-
naisuutta. Hyvéapuoli Facebook -mainontaa suunniteltaessa on etté sieltd on mahdollis-
ta 10ytaa juuri oikeat kohderyhmat omille mainoksille, silla Facebook kéyttdjat kerto-
vat itsestdén paljon tietoa omalla sivullaan ja ryhmissé joihin he kuuluvat. (Zarrella &
Zarella 2010, 225 ja 231.) Museolla on hyvd mahdollisuus saada itseddn nakyvam-
maéksi Facebookin kautta, silla péivitykset ovat lammin henkisié ja kuvat ovat huolella
valittuja. Tekstit ovat erittdin informatiivisia, kekselidasti kirjoitettuja ja helppolukui-

sia, joka houkuttelee asiasta kiinnostuneita seuraamaan sivuja. (Facebook 2013.)

Museolla on Facebook-profiilin lisdksi omat kotisivut (www.nukkemuseo.fi). Sivut
ovat huolella suunniteltu, ja yksinkertaiset, ndin ollen ne ovat helppokéayttoiset. Sivuil-
ta on loydettavissé helposti kaikki tarpeellinen, esimerkiksi kokoelmat, historiaa, yh-
teistyokumppanit jne.. Kotisivut on toteutettu suomeksi, englanniksi, ruotsiksi, sak-
saksi ja venajaksi, joka palvelee hyvin my6s matkailijoita. Tosin muilla kielella kuin
suomella toteutetut sivut siséltavat vain etusivun, jossa on kerrottu johdanto, yhteys-
tiedot, aukioloajat ja lippujen hinnat. Kotisivujen ulkoasu on rauhallinen ja harmoni-

nen, vareja on kaytetty hillitysti, lisdksi positiivista on se, ettd kuvia on kéytetty sopi-


http://www.nukkemuseo.fi/
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vassa suhteessa, mika liséé sivuilla kavijan mielenkiintoa. Sivuja paivitetaan riittavas-
ti, jolloin kaikki tieto on ajantasaista. Kotisivuilta on suora pédasy museon Facebook-
sivulle, yhteisoliitannéisen kautta (avattava banneri sivun vasemmassa laidassa).

(Nukke- ja lelumuseo Suruton 2013.)

4.3 Lehtimainonta

Ranisen ja Raution (2003) mukaan painettu viestintd on merkittdvin mediamainonnan
muoto, vaikka sen osuus Suomalaisessa markkinoinnissa on laskenut hieman 10 - 20-
vuodessa. He kertovat kirjassaan Mainonnan ABC, ett4 keskiverto suomalainen lukee
kolmea sanomalehted ja kymmenta aikakauslehted aktiivisesti. Aikuiset kayttavat leh-
den lukuun aikaa noin 40 minuuttia ja nuoret noin 15 minuuttia péivassa. Noin 80 %

sanomalehdista tulee kotiin tilattuna.

Lehdet voidaan jakaa kahteen eriryhmaén, sanomalehtiin ja aikakauslehtiin. IImesty-
mistiheyden mukaan voidaan sanomalehtié jakaa kahteen eri ryhmaan, jotka ovat 4 - 7
kertaa viikossa ilmestyvat, joita kutsutaan paivalehdiksi ja harvemmin 1 - 3 kertaa
viikossa ilmestyvat sanomalehdet. Levikkialueen mukainen ryhmittely on myds mah-
dollista, jolloin lehdet jaetaan neljd&dn ryhmaan: paakaupunkilehdet, maakuntalehdet,
aluelehdet ja paikallislehdet. Sanomalehtien lisaksi Suomessa ilmestyy ilmaisjakelu-
ja noutolehtid, jotka joko jaetaan paikkakuntakohtaisesti ilmaisesti talouksiin tai ne
voi ottaa mukaan esimerkiksi kahvilasta. Niiden toimintaperiaate perustuu ilmoitusti-
lan myyntiin ja p&asaantoisesti niiden ilmestymistiheys on vahintdan kaksi kertaa
kuukaudessa. (Bergstréom & Leppanen 2007, 284 - 286.)

Aikakauslehdet voidaan kohderyhmén mukaan jakaa neljdan paaryhmaan, yleisoleh-
det, ammatti- ja jarjestolehdet, harraste- ja erikoislehdet, seka asiakaslehdet. Yleiso-
lehdilld tarkoitetaan valtakunnallisia yleisaikakauslehtid, jotka on tarkoitettu suurelle
yleisolle, tallaisia ovat esimerkiksi Seura, Apu ja Aku Ankka. Yleisolehdilla on todel-
la laaja lukijakunta, ja niiden kohderyhma on siis suuri. Ammatti- ja jarjestdlehdet on
kohdennettu tietyn ammattiryhmén tai toimialan tyontekijoille, seka paéattajille ja vai-
kuttajille. Tallaisia lehtid ovat muun muassa Tehy, Talouseldma ja Fakta. Harraste- ja
erikoislehtien tavoite on tavoittaa harrastelijoita, sek tietysta aiheesta kiinnostuneita.
Tallaisia lehti& ovat esimerkiksi Tuulilasi, Tekniikan Maailma ja Voi Hyvin. Mygs

erilaiset mielipidelehdet kuten Image, voidaan lukea erikoislehtiin kuuluviksi. Asia-
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kaslehdet on tarkoitettu tietylle asiakaskunnalle ja niilla on paljon lukijoita. Naissa
lehdissé kerrotaan yleensa kanta-asiakas eduista, uutuus-tuotteista, seké tarjotaan eri-
laisia palveluja. Tunnettuja asiakaslehtid ovat Yhteishyvd, Pirkka ja Kultarahalehdet.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 290.)

Mainostajan valitessa lehted jossa mainostaa, tulee tutkia seuraavia kriteereja, levikki,
nettopeitto, ilmestymistiheys, ilmoitushinnat, lukijaprofiili, lenhden arvostuskohderyh-
maéssd, teema ja erikoisnumerot, lehden ulkoasu seka laatu ja mainosten méaéara suh-
teutettuna artikkelien maaraan. Valinta on térked sillda mediaympériston vaikuttaa
mainoksen huomattavuuteen, seka kuinka lukija siihen suhtautuu. (Raninen & Rautio
2003, 117.) Esimerkkeja siitd mik& vaikuttaa sanomalehteen painettavan mainoksen
hinnoitteluun ovat, palstojen lukumaara millimetreina, eli sen kuinka levea ilmoitus
on, myos ilmoituksen korkeus millimetreind vaikuttaa hintaan, ndmé yhdessa muodos-
tavat palstamillimetrit (pmm) ja lopullinen ilmoituksen hinta ilman alv:t4 saadaan kun
tiedetddn yhden palstamillimetrin hinta ja kerrotaan se tarvittavalla pmm tilalla (Berg-
strom & Leppanen 2007, 287). Yleensa aikakauslehdissé ilmoitustilat on hinnoiteltu
osina sivuista, esimerkiksi aukeama on sama kuin 2/1 osa sivua, koko sivu on sama
kuin 1/1 osa sivua ja puolisivua on %2 osa sivua. Talloin ilmoituksen koko ei maaraydy
palstamillimetrien mukaan vaan koko riippuu aikakauslenden koosta. (Raninen &
Rautio 2003, 128.)

Hintaan vaikuttaa my6s varien kaytto eli onko ilmoitus musta-valkoinen tarvitaanko
lisdvéarejd, vai onko ilmoitus kenties nelivarinen. Myds méérapaikka on yleensé kal-
liimpi kuin niin sanottu kelluva ilmoitus. Hintaa alentavia tekijoitd ovat muun muassa
toistoalennus, mainostoimistoalennus, vuosisopimuksen erikoishinnat, seka aineisto-
alennus, joka on myonnetty valmiista ilmoitusaineistosta. Myds kampanjapaketti on
edukkaampi paljon mainostavalle, sill& sama ilmoitus voidaan julkaista kampanja hin-

nalla monissa eri lehdissd. (Raninen & Rautio 2003, 128.)

Valitessaan painettua mediaa jossa mainostaja haluaa nakyvyyttd, tulee hénen ottaa
my6s hinnan lisdksi huomioon muitakin seikkoja. Verrattaessa sanomalehted ja aika-
kauslehted tulee ottaa huomioon, ettd aikakauslehti on sanomalehted hitaampi mainos-
valine. Liséksi aikakauslehdet ilmestyvat paljon harvemmin ja ilmoitustila tulee varata
sek& aineisto toimittaa monia viikkoja aikaisemmin. Aikakausilehti ei siis ole sopiva

mainosvaline nopeatempoiseen tarjousmainontaan. Mutta aikakauslehti mainonta on
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huomattavasti pitkdvaikutteisempaa kuin sanomalehtimainonta, silld samaa aikakaus-
lehted saatetaan lukea useita kertoja. Lisaksi aikakausilehdessé oleva mainos on koh-
distettavissa paljon tarkemmin halutulle kohderyhmalle kuin sanomalehtimainos.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 290 - 291.)

Mainostajan tulee pitd4d mielessa, etta lehti-ilmoituksen tulee olla huomiota herattava
juuri sille kohderyhmélle kenelle se on tarkoitettu. T&ta varten on kuusi tehokeinoa
lehti-ilmoituksen tekemiseksi. Ensinnékin tulee pohtia ilmoituksen kokoa ja muotoa,
seuraavaksi otsikkoa ja mahdollisia ilmoitusteksteja, myds vérien ja kuvien kaytto
tulee miettid tarkoin sekd mihin sijoitetaan yrityksen logo ja iskulauseet. N&iden lisék-
si ilmoituksen kehystys ja asettelu seka sijoittuminen lehdessa ovat tarkeitd. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 292.)

IImoituksen muoto ja koko vaikuttavat huomioaroon, sill& mit& suurempi ilmoitus on,
sen paremmin se huomataan. MyGs poikkeava muoto voi tuoda ilmoitukselle lisdar-
voa, esimerkiksi korvataan perinteinen suorakaiteen muotoinen ilmoitus pyoreélla
ilmoituksella. llmoituksen otsikko on myos erittdin tarked huomion heréttéja, silla
lukija pé&éattaa otsikon perusteella aikooko hén lukea tekstin. Otsikko voi olla esimer-
kiksi informoiva, kysyva, kehottava, ajankohtaan liittyvd, kohderyhmén nimedva tai
peruslupauksen kertova. Tulee myds tarkoin miettid tarvitaanko valiotsikoita, esimer-
kiksi tuomaan esille keskeisia etuja tuotteesta. limoitustekstin (leipatekstin) olisi hyva
olla lukijaa puhutteleva, kiinnostava seké helppolukuinen, se myds perustelee miksi
kyseinen palvelu tai tuote pitéisi ostaa. Olisi myds hyvé jos ilmoituksessa kéaytettaisiin
korkeintaan vain kahta fonttia (otsikolle oma ja leipatekstille oma). (Bergstrom &
Leppanen 2007, 292 - 294.)

Lehti-ilmoituksessa olisi hyva kayttada kuvaa, silla se liséd huomioarvoa lukijassa, li-
sdksi se perustelee enemman kuin sanat. Yleensd kuva jaa tekstid paremmin mieleen
lukijalle. Vérien kayton pohtiminen ilmoitusta suunniteltaessa on erittdin tarkeaa ja
lisaksi tulisi myos perehtya véarien tehoon sekd symboliikkaan. Esimerkiksi keltaisella
varill& on suuri huomio arvo ja se viestii lukijalle edullisesta, pysyvastd, aurinkoisesta

ja uudesta tuotteesta/palvelusta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 294 - 295.)

Yrityksen logo sek& mahdolliset iskulauseet tulisi sijoittaa mainoksessa alareunaan,

silla se on niille perinteinen paikka. Logo ja iskulauseet auttavat lukijaa yhdistamaan
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mainostavan yrityksen ilmoitukseen. Asettelu (lay out) on ratkaisevassa tekijassa,
koska se ohjaavat lukijan katsetta haluttuihin kohtiin. llmoitus ei saa olla liian tayteen
ahdettu tai levoton, vaan siiné tulee olla vain 30 % tekstig, ja lopputila tyhjaa tai ku-
via. Kehys puolestaan mahdollistaa sen, ettd ilmoitus erottuu ymparistostaan, se voi
myos liséta ilmoituksen huomio arvoa. Iimoituksen sijoittamisella pystytaan tavoitta-
maan oikea kohderyhmé, jos se on onnistuttu sijoittamaan oikealle sivulle, oikeaan
kohtaan. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 296 - 298.)

Ranisen ja Raution (2003) mukaan, vahvuuksia kaytettdesséd sanomalehted ilmoitusva-
lineend ovat, mahdollisuus paattaa ilmoituksen julkistusajankohta péivan tarkkuudella,
vahvuus on myos se, ettd sanomalehti luetaan yleensé aamulla, joten tydssakavijatkin
kerkedvat tutustumaan kiinnostaviin ilmoituksiin ja paivén tarjouksiin. Paikalliset os-
tajat saadaan tavoitettua paremmin paikkakunnan omalla lehdella kuin millddn muulla
medialla. Lisaksi kukaan ei heit4 tilattua sanomalehted suoraan roskiin lukematta sit,
kuten esimerkiksi suoramainoksille kdy. Positiivista on my0s se, ettd sanomalehteen
painettavan ilmoituksen pystyy kokoamaan yhdessa muun lehden aineiston kanssa

ajankohtaiseksi, myods kontakti hinta on edullinen.

Suruttomalla on kohtuullisen hyvin ilmaista nédkyvyytta paikallislendissa, kuten It4- ja
Lansi-Savossa seka ilmaisjakelulehdissd Saimaassa ja Savonmaassa. Suruttoman tie-
dottaja Lea Jarvisalo informoi paikallisia lehtia sahkdpostin vélitykselld aina uusista

nayttelyista ja muista museolla jérjestettavistd tapahtumista. (Jarvisalo 2013.)

Lehtiartikkelit ovat luonteeltaan tarinapohjaisia, hieman informatiivisia muttei kuiten-
kaan mainostavia. Museon menneen kesan vaihtuvasta nayttelysta, oli kirjoitettu Ita-
ja Lansi-Savossa sekd Saimaassa ja Savonmaassa. Itd-Savossa julkaistiin 13.5.2013
ensimmadinen artikkeli, liittyen Barbeihin, artikkeli sisalsi Barbiejen historian lisaksi
myos tietoa museon historiasta ja sen kesdkauden aukioloajoista. (Gustavsson 2013.)
Liséksi samassa Itd-Savossa oli artikkeli Wanhan Savonlinnan kesdnavauksesta, johon
my6s Suruton osallistui (Liite 3). Jo heti 15.5.2013 oli Savonmaassa uusi artikkeli
(Liite 4) koskien kesan vaihtuvaa nayttelya, artikkeli oli samaan tyyliin Kirjoitettu kuin
Ita-Savossa pari paivaa aikaisemmin julkaistu artikkeli. Erona néilld oli se ettd It&-
Savossa julkaistu artikkeli oli laajempi ja siiné oli timan hetkista tietoa museosta (au-

kioloajat).
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IImaisjakelulehti Saimaassa on ollut kesalla 2013 kaksi artikkelia koskien Suruttoman
vaihtuvaa nayttelyd. Ensimmaéinen artikkeli julkaistiin saman aikaan aiemmin mainit-
semamme Savonmaan artikkelin kanssa, ja sen oli sisalloltddén myds samankaltainen,
mutta mukaan on otettu myds museon kokoelman kerééja Kapy Tarus seké tukiyhdis-
tykseen kuuluva Helena Wright, joita on haastateltu. Artikkelin lopussa oli tuotu esille
ajankohtaistietoa museosta. (Barbie, Ken ja muut nukkeystavat 2013.) Syksylla
18.9.2013 ilmestyi Saimaassa toinen artikkeli koskien Suruttoman vaihtuvaa nayttelya
ja siihen liittynyttd ddnestystd, jossa kavijat saivat jattdd mielipiteensa ihastuttavim-
masta Barbie-asusta. Taméa artikkeli palveli sek& Kilpailussa eniten &anid saaneita
suunnittelijoita, ettd museota. Poikkeuksellisesti informatiivisessa 0siossa museosta,
nousi esille kavijamaaria, seka viittaus Facebook- ja kotisivuihin. (Barbie-asun suun-
nittelukisa kiinnosti 2013.)

It4-Savossa 18.8.2013 on Suruton julkaissut tiedotteen koskien kilpailua, museon ni-
mikkolelun I6ytdmiseksi. llmoitus on pienehkd mutta huomiota herattava, ja tyyliltdén
samankaltainen kuin kotisivut, mutta logo puuttuu. Ita- ja Lansi-Savon venajankieli-
sessa rinnakkaislehdesséd Gazetassa (ilmestyy kaksi kertaa vuodessa, kesélla ja talvel-
la), ilmestyi kesélla artikkeli koskien vaihtuvaa ndyttelyd sekd mukana oli pieni tiedo-
te museosta (Tynkkynen 2013).

Aikakauslehtien vahvuuksia ovat, esimerkiksi se, etta ne pystytaan hyvin valikoimaan
demografisten tekijoiden mukaisesti tai maantieteellisesti. Mytds mainoksen keston
kannalta on hyvé, ettd aikakauslehtid sailytetdan pitkié aikoja kotitalouksissa (viikko
lehted noin kolme viikkoa ja kuukausilehted noin kuusiviikkoa). Liséksi samalla leh-
delld voi olla useita lukijoita ja lehted luetaan keskiméaérin 3 - 5 kertaa. Vahvuus on
myos siing, ettd painoasun laadukkuus tuo paljon mahdollisuuksia suunnittelun kan-
nalta. Huomioarvoon vaikuttaa myos nelivéri kuvien paino mahdollisuus. (Raninen &
Rautio 2003, 120.)

Suruttomasta on kevadn/ kesén aikana kirjoitettu artikkelit myos Patinaan (Nukkemu-
seo vie ajatukset lapsuuteen 2013, 32) ja Kavalkadiin (Nukke- ja lelumuseo Suruton
2013, 14) sekd museo on mainittu myds Glorian Antiikkia -lehdessé (Nukkemuseo
ilahduttaa 2013, 60). My0s pari kertaa vuodessa ilmestyvéssa Nukkelehti Mignonnet-

tessa on useamman aukeaman mittainen kuvista koostuva artikkeli Suruttomasta (Vi-
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herva 2013, 22 - 28). Muissa kuin paikallis- ja ilmaisjakelulehdissé ilmestyneet julkai-

sut ovat olleet tarina muotoisia, hoystettyna pienelld infolla museosta.

Nukke- ja lelumuseolla on lisaksi avattava esite, jossa on kerrottu museosta suomeksi,
englanniksi ja vendjéksi (Liite 2). Esitteitd on saatavilla museon toimitiloista ja niita
on myos lahetetty 1t4&-Suomen kaupunkien matkailutoimistoihin seka -infoihin. Savon-
linnan alueella niita on jaettu Savonlinnan Matkailu Oy:hyn, Keriméen ja Punkaharjun
matkailuinfoihin ja paikallisiin hotelleihin sek& muihin matkailuyrityksiin. Myds Sa-

vonlinnan maakuntamuseolle on jaettu esitteita. (Jarvisalo 2013.)

Esitteessd on kerrottu lyhyesti yleistietoa ja historiaa. Esitteesta 16ytyvat myos yhteys-
tiedot, aukioloajat seké lippujen hinnat. Esite on selkeéd ja muotoilultaan yksinkertai-
nen, se on myds hyvin yhdistettdvissa museon Kotisivuihin. Esitettd on elavoitetty
kauniilla kuvilla ja sen ulkoasu on padsaantodisesti selked, lukuun ottamatta viimeista
sivua, jossa on todella ahtaasti kerrottu térkeitd tietoja (aukioloajat, yhteystiedot, lip-
pujen hinnat yms.). (Monisivuinen liite 2.) Esitteen valmistuskustannuksissa on saas-
tetty niin, ettd esite on voimassa noin kolme vuotta ja vaihtuvasta nayttelysta seka

joulu- ja muista sesonkitapahtumista painetaan esitteen valiin flyeri (Jarvisalo 2013).

5 KAVIJAKYSELY

Helmikuussa 2013 Erja Harkonen, meidan OVA:mme otti meihin yhteyttd. Han kysyi,
ettd haluaisimmeko ottaa vastaan toimeksiannon Nukke- ja lelumuseo Suruttomalta.
Totta kai suostuimme, silla aikaisempi opinnédytetyd ehdotuksemme liittyen perehdyt-
tamiseen oli vetanyt vesiperéat, johtuen silloisen yrityksen pienuudesta. Nukke- ja le-
lumuseo Suruttoman henkilokunta halusi meidén suorittavan museolle kavijakyselyn,
jotta heille selvidisi, ketd museossa ylipaatansakaan kay. Kavijakyselyn tulosten pe-
rusteella meidan tarkoituksenamme oli antaa heille kehitysehdotuksia markkinoinnin
kohdentamiseksi kaytettdvissd olevien resurssien puitteissa. Yll&mainittujen tavoittei-
den lisaksi tarkoituksenamme oli luoda sellainen kyselypohja, jota he voivat kayttaa
halutessaan uudelleen ja, jota olisi helppo soveltaa sen hetkisten tarpeiden mukaisesti.
Tekemaamme kyselylomaketta voitaisiin myos hyédyntdd markkinoinnin muutoksien

tuomia tuloksia tutkittaessa.
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5.1 Kyselyn toteutus

Pohdimme kyselyn toteuttamista seka laajuutta jo ennen kuin aloimme miettid sisél-
tod. Alusta alkaen oli selvaa, ettd kysely tullaan pd&osin toteuttamaan museolla paikan
paalld, koska kavijakunnan oletimme olevan muualta Suomesta ja myods suurelta osin
ulkomaalaistaustaista. Paikan paalla toteutettavalla kirjallisella kyselylla saisimme
mahdollisimman paljon vastauksia ja tavoittaisimme suurimman osan kavijoista. Tu-
limme siihen tulokseen, ettd ulkomaalaisten kévijoiden varalle teemme lomakkeen
myo6s suomen liséksi englanniksi ja vendjéksi. Pohdimme myos vaihtoehtoa niille ké-
vijoille, joilla ei ole aikaa paikan paalla osallistua kyselyn vastaamiseen, niinpa paa-
timme tehdd my0s séhkoisen kyselylomakkeen (englanniksi, vendjaksi ja suomeksi)

Webropolilla, jonka linkitimme Nukke- ja lelumuseo Suruttoman kotisivuille.

Paadyimme toteuttamaan kyselyn puolistrukturoidulla maaralliseen tutkimukseen poh-
jautuvalla kyselylomake mallilla, eli annoimme lomakkeellamme valmiit vastausvaih-
toehdot, joista vastaaja pystyi valitsemaan mieleisensé vaihtoehdon/-ehdot ja valtim-
me runsaita avopalautteen anto mahdollisuuksia, vaikka lomakkeellamme useassa
kohdassa oli myds mahdollistettu vastaaminen “muu/mikd?” kohtaan. Tdhdn puoli-
strukturoituun lomakemalliin pdddyimme myo6s kaytannon syistd, silla se oli nopea
tayttdd eikd lomalaisten ndin ollen tarvinnut kayttad paljoa aikaa sen tayttdmiseen.
Lisaksi Nukke- ja lelumuseon tilat olivat niin rajalliset, ettei sielld juurikaan olisi ollut

poytatilaa laajan kirjallisen kyselyn tayttamisté varten.

Tavoitteenamme oli myos tehda kyselystd mahdollisimman houkuttelevan nakdinen ja
valja vastaajaa ajatellen, jotta mahdollisimman moni kavija vastaisi kyselyyn. Kyse-
lymme oli laajuudeltaan kaksipuoleinen A4 paperi, joka sisélsi paéasiassa helppoja
monivalintakysymyksid, muutamia vaihtoehtokysymyksia seké lopussa myds avopa-
lautteen antomahdollisuuden. Kyselymme etupuolella oikeassa ylanurkassa oli Nukke-
ja lelumuseo Suruttoman logo ja lopussa oli meidén koulumme Mikkelin ammattikor-

keakoulun logo viestiméssé yhteistydstdamme. (Liite 1.)

Kyselymme vastauksia varten askartelimme palautuslaatikon. Laatikon kylkeen teip-
pasimme A4 paperin, johon oli sek& suomeksi, englanniksi ettd venajaksi Kirjoitettu
teksti ”Téytetyt kyselylomakkeet voitte palauttaa tdnne!” ja siind oli myds suuri Nuk-

ke- ja lelumuseon logo (kuva 3). Olimme kuitenkin viel&d ennen kyselymme aloitta-
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mista epadvarmoja vastausten maarista, joten tulimme yhdessa museon henkilékunnan
kanssa siihen tulokseen, ettd laitamme kyselyn yhteyteen kilpailun, jossa vastanneiden
kesken arvotaan syyskuun lopussa palkinnoksi nukke.

KUVA 3. Kyselylomakkeiden palautuslaatikko

Tutkimuksemme lahti kdyntiin nopeassa aikataulussa. Kavijakyselymme oli jo taydes-
sé kaynnissa ennen suunnitelmaseminaarin pitoa. Eli varsinaista tukea, jota suunni-
telmaseminaarista olisimme toivoneet saavamme, emme voineet hy6dyntéa taysin.
Tutkimuksemme eteni nopealla tahdilla, tutustuimme Suruttoman toimintaan ja kes-
kustelimme museon edustajien kanssa heidan odotuksistaan ja toiveistaan, joita he
tyollemme asettivat. Taméan jalkeen tutkimme museoita yleensd ja niiden toimintaa
seka markkinointia. Luonnostelimme Suruttoman edustajien kanssa kyselyn pohjan ja
omien havaintojemme pohjalta teimme siihen mielestdmme tarvittavat lisaykset ja
muutokset. Teimme kyselystdmme suomen-, vendjan-, ja englanninkieliset versiot,
silla Suruttoman véki oli sitd mieltd, ettd heilld kdy kesén aikana paljon myos ulko-

maalaisia kavijoita.
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Kévijakysely kdynnistettiin Suruttoman avajaisissa ja jatkettiin koko kesd museon
sulkemiseen saakka. Vastauksia kyselyymme saimme reilusti, paperiseen versioon,
joka oli taytettavand museossa tuli vastauksia 312 kpl, ja Suruttoman kotisivujen kaut-
ta vastauksia tuli 13 kpl. K&vimme noutamassa viimeiset vastaukset 13.9., jolloin
my0s pidettiin pienimuotoinen palaveri jatkosta museon henkilékunnan kanssa. Pala-
verin ansiosta saimme Lea Jérvisalolta paljon keséan aikana julkaistua markkinointima-
teriaalia Suruttomasta. Onnistuimme syottamaan kaikki kirjalliset vastaukset Webro-
poliin 15.9. mennessd, jolloin myods poistimme kyselyn Nukke- ja lelumuseon inter-

netsivuilta. Seuraavaksi alkoi itse tyon kokoaminen sek& vastausten analysoiminen.

5.2 Kyselyn tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmét on jaettu kahteen osaan, kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja kvan-
titatiiviseen eli maaralliseen menetelméan. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillis-
ta, ettd tieto hankitaan kokonaisvaltaisesti ja aineiston kokoaminen tapahtuu luonnolli-
sessa ja todellisessa tilanteessa. Laadulliselle tutkimukselle on yleistd, ettd ihminen
toimii tiedon l&hteend tutkimuksessa. Kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa tutkija kayt-
tdd ennemmin havaintoihin ja keskusteluihin perustuvaa tietoa, kuin erilaisiin mittaus-
valineisiin pohjautuvaa tietoa. Hankittaessa kvalitatiiviseen tutkimukseen taydentavaa
tietoa voidaan apuna kéyttad myos lomakkeita ja testeja. Laadulliselle tutkimukselle
on tyypillista, ettd tutkija ei pyri teorian tai hypoteesin pohjalta mé&radmaan mika on
tarkedd tietoa aiheesta, vaan tutkijan pyrkimyksend on odottamattomien seikkojen
paljastaminen. Esimerkkeja metodeista, joita voidaan kéyttad laadullisen tutkimuksen
tiedon hankinnassa, ovat ryhmahaastattelut, teemahaastattelut ja osallistuva havain-
nointi. Laadullisessa tutkimuksessa on térkeda ettd kohdejoukko on valittu tarkoituk-
sen mukaisesti. My6s tutkimus tulee toteuttaa joustavasti ja suunnitelmia tulee muut-
taa sitd mukaa kun olosuhteet muuttuvat. Laadullisessa tutkimuksessa jokaista tapaus-
ta kasitelld&n ainutlaatuisena ja aineisto tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 164.)

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd johtopaatoksia tehdaan aikaisempi-
en tutkimusten ja teorioiden pohjalta. Tyypillistd on myds erilaisten hypoteesien esit-
tdminen, sek& kasitteiden maaritteleminen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarke-

aa, ettd aineiston keruu menetelma on sovellettavissa numeeriseen seka maaralliseen
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mittaamiseen. Maaréllisessa tutkimuksessa maaritelld&n ensin isompi perusjoukko,
johon tulokset patevat, tdmén jélkeen kyseisestd perusjoukosta otetaan pienempi otos
tarkempaan tarkasteluun. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten kasiteltdvyyden kan-
nalta on térkeaa, ettd tulokset ovat taulukkomuodossa ja niitd pystytadan kasitteleméaén
tilastollisesti. Tutkimusta koskevat paatelmat tehdaan tilastolliseen analysointiin poh-
jautuen, esimerkiksi tulokset voidaan kuvailla prosentti taulukoita kayttéen. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 140.)

Jyvéskylén yliopiston Koppa tietoverkossa (2013) on mainittu, ettei kvalitatiivisen ja
kvantitatiivisen tutkimuksen eroa tulisi korostaa niin jyrkésti kuin joissakin menetel-
makirjoissa kerrotaan, vaan tulisi ottaa huomioon, ett4 useampia tutkimusaiheita voi-
daan tutkia kummalla menetelmalld tahansa, t&ll6in vain saatava tieto on erilaisessa
muodossa. Kuten Eskola ja Suoranta (1998) kirjassaan Johdatus laadulliseen tutki-
mukseen tuovat ilmi, yleisin tapa keratd laadullisen tutkimuksen aineistoa nimen-
omaan Suomessa on haastattelu. Silti heidan mukaansa haastattelu ei ole ainoastaan
kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluvaa, vaan sita voidaan kayttdd myos kvantitatiivis-
ta aineistoa kerattdessa. Tasta johtuen olemme oman tutkimuksemme toteuttamisessa

ja tulkinnassa kayttaneet, seka laadullista, ettd maarallista menetelmaa.

Tutkimustamme varten suunnittelemamme lomake on toteutettu puolistrukturoidusti,
noudattaen maaréllisen tutkimuksen metodeja, mutta tulkinta on pé&&osin toteutettu
kvalitatiivisesti. Tdma nakyy muun muassa siind, ettd valmiita vastausvaihtoehtoja on
runsaasti, mutta “muu, mikd?” -osioon tulevat vastaukset analysoidaan laadullisen

tutkimuksen keinoin.

Strukturoidulla kyselylomakkeella siis tarkoitetaan lomaketta, johon on valmiiksi mie-
titty vastaukset, joista vastaajan tulee valita sopiva vaihtoehto. Strukturoidun kysely-
lomakkeen vahvuuksina voidaan pitdd sen helppoutta seka tutkijalle, ettd vastaajalle.
Toki tutkijan tulee olla todella tarkasti perehtynyt tutkittavaan aiheeseen, etta han voi
rakentaa kyselylomakkeen, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Mutta kun lomake on
valmis, on vastaajan helppo siihen vastata ja tutkijan taas alkaa analysoida valmiiksi
numeerista tietoa. Lomakkeen kaatopaikka luokkaan muu, miké ei tulisi tulla liiaksi
vastauksia, yli kymmenen prosentin kaatopaikka vastaukset kertovat huonosti suunni-
tellusta lomakkeesta, eli sen vastausvaihtoehdot eivét ole riittdvan taydelliset. (Virsta
2006.)
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Pyrimme tutkimuksemme kyselylomakkeella kerddmén mahdollisimman paljon vas-
taajia, siis madrallista tietoa, mutta vastauksia analysoidessamme kaytdmme laadullis-
ta tutkimusotetta. Laadullisen tutkimusotteen mukaan analysointi voidaan aloittaa
vasta kun aineisto on siind muodossa, ettd analysoiminen on mahdollista. Yleensé
haastattelut ja havainnot litteroidaan ja kirjoitetaan puhtaaksi. (Gronfors 1985, 156.)
Kvalitatiivisen aineiston analysoinnin kannalta on keskeisté aineiston karkea luokitte-
lu, jolloin my0s tdsmennetéan késitteitd ja tutkimustehtdvad. Taéman jalkeen tulee ai-
neisto ristiinvalidoida, milld tarkoitetaan saatujen luokkien horjuttamista, seké& puol-
tamista aineiston avulla. Lopuksi tehddén johtopéatokset ja niiden tulkinta. (Syrjalai-
nen 1994, 90.) Olemme pyrkineet soveltamaan saamiemme tulosten avaamisessa yll&

mainitsemaamme Syrjalaisen (1994) mallia.

6 TULOKSET

Saimme kyselyymme yhteensd 325 vastausta, joista vain 13 oli tullut séhkoisessa
muodossa Webropolin kautta. Toisaalta emme olleet ensinkdan yllattyneitd naista
eroista vastausmuotojen valillg, silla Webropol kysely olikin suunniteltu vain sité var-
ten, jos jollakulla ei olisi ollut aikaa jd&d& vastaamaan kyselyyn paikan péélle, niin sen
olisi voinut jalkikateen k&yda tayttdmassa museon verkkosivuilla. Meista riippumat-
tomasta ongelmasta (suomenkielisten kyselylomakkeiden loppuminen) emme voi ana-
lysoida tyossamme kielellisen jakauman eroja, koska suomenkieliset vastaajat olivat
vastanneet englanninkielisiin lomakkeisiin, tdman lisdksi osa suomenkielisistd lomak-

keista oli tulostunut huonosti ja tastd syysta olimme saaneet puutteellisia vastauksia.

Kaikista vastaajista naisia oli 283 ja miehid 37. Kysymykseen vastanneista noin 88 %
oli siis naisia ja loput 12 % miehié. Alle 18-vuotiaita vastaajia oli 70 kappaletta, 19 -
30-vuotiaita oli 43 kappaletta, 31 - 40-vuotiaita oli 66 kappaletta, 41 - 50-vuotiaita oli
47 kappaletta, 51 - 60-vuotiaita oli 45 kappaletta ja yli 61-vuotiaita oli 47 kappaletta.
Eli suurin osa vastanneista oli alle 18-vuotiaita ja 31 - 40-vuotiaita, loput ikdjakaumat
olivatkin melko tasaisia keskendan. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 5 nakyy hy-

vin ikgjakaumat.
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KUVIO 5. Kavijat ikaryhmittéin

Valtaosa kyselyyn vastanneista oli tydssékayvid (160 kappaletta) 50 % eli puolet kai-
kista vastanneista. Seuraavaksi suurin ryhma oli ”muu, mikd?” osio, joka sai noin 18
% kannatusta. Tasta osiosta valtaosa noin 69 % oli lapsia/koululaisia, loput olivat joko
kotiaiteja tai yrittajid. Opiskelijat olivat kolmanneksi suurin ryhma noin 15 % kaikista
kyselyyn vastanneista. Eldkeldisia oli kaikista vastanneista toiseksi véhiten, vain noin
12 %, mutta kaikkein véhiten oli ty6ttdmia vain 4 % Kkaikista vastanneista. Alla ole-

vasta kuviosta 6 nakyy selvésti sosiaalisen aseman mukaan kavijoiden jakautuminen.
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KUVIO 6. Kavijoiden sosiaalinen asema
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Merkittdva osa vastanneista, jopa yli 87 % oli suomalaisia. Venélaisié oli vain noin 10
% kaikista vastanneista ja muun maalaisia kuten ruotsalaisia, irlantilaisia, saksalaisia
seké ranskalaisia oli vain noin 3 %, kuten seuraavan sivun kuviosta 5 k&y hyvin ilmi.
Tulostemme mukaan Suomessa asuvista kavijoistd suurin osa tuli muualta Suomesta
(66 %) kuin Etela-Savosta (34 %), mutta niinkin moni kuin noin 60 suomalaista oli
jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen. Alla olevassa kuviossa 6 nékyy selvasti sosi-

aalisen aseman jakautuminen kavijoiden kesken.

B Suomalaiset
B Venilaiset

B Muun maalaiset

KUVIO 7. Kavijat asuinmaan mukaan

Perustietojen jalkeen vuorossa ovat itse museota ja sen nakyvyyttd sekd toimintaa
koskevat kysymykset, joista ensimmaisend (kysymys numero seitseman) on kysymys

”Vieraillessanne museossa, tulitteko:

- yksin
- perheen kanssa
- tybporukassa

- muussa seurueessa, missa?”.

Vastanneista 64 % sanoi tulleensa museoon yhdessa perheensa kanssa, 24 % sanoi
tulleensa jonkun muun kanssa kuin annettujen vaihtoehtojen. Naitd muita olivat mm.
kaveri, ystavé, aiti, anoppi, lapsenlapsi, aviomies, opiskelijaporukassa, invalidien ret-

kelld, henkilokohtaisen avustettavan kanssa jne. Karkeasti ottaen néistd “muu, mika?”
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osioon vastanneista noin puolet oli kuitenkin perheeksi katsottavissa olevia seurueita.
Yksin museolla kavi jopa 10 % kaikista vastanneista, mutta tyoporukan kanssa ainoas-
taan 2 %. Alla oleva Kuvio 8 selventéd vielé kavijoiden seurueita, ja viivadiagrammin
tarkoituksena on tuoda esille kuinka paljon muussa seurueessa tulleiden vastaukset
vaikuttavat jos kaikki olisivat rinnastaneet esimerkiksi isovanhemmat, lapsenlapset,

siskot ja veljet perheeksi.
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KUVIO 8. Kavijat seurueen mukaan

Kahdeksanteen kysymykseen "Mikéd vaikutti pdatokseenne tulla vierailemaan luo-
namme?” vastausten jakauma oli tidysin selvé, silld noin puolet oli paittanyt tulla mu-
seolle nukkejen vuoksi. Seuraavaksi suurin ryhmé olivat taas “muu, mikd?” osioon
vastanneet noin 12 %, joilla syiné vierailuun olivat mm. nallet, Barbiet, tapahtuma ja
jonkun suosituksen mukaan vierailulle tuleminen. Loput syyt vaihtuva nayttely (11
%), aiemmat vierailut (7 %), tuttavan suosittelu (9 %) ja sattuma (11 %) olivat saaneet
aikalailla saman verran kannatusta. Seuraavan sivun kuviossa 9 on hahmotettu vierai-
lun syyt kohta kohdalta.
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KUVIO 9. Vierailun syyhyn vaikuttaneet tekijat

Yhdeksas kysymys "Misti saitte tietoa museostamme?” kerdsi melko paljon vastauk-
sia ns. kaatopaikkaosioon eli "muu, mika?”, silld kaikista vastanneista yli 26 % oli
valinnut tdman vaihtoehdon. Vastauksista kdvi ilmi paljon perheenjasenten suosittelu-
jen kautta tiedon saamista, sekd paljon henkil6itd, jotka olivat sattumalta 16yténeet
paikalle ohi kulkiessaan. 25 % oli vastannut saaneensa tietoa tuttavaltaan, 14 % oli
saanut tietoa lehdestd, 8 % oli saanut tietoa internetista ja loput olivat saaneet tietoa,
joko www.nukkemuseo.fi, www.savonlinna.fi, www.savonlinnatravel.fi,

www.wanhasavonlinna.fi, This Week Savonlinna -julkaisu tai radio/tv.

Kysymys numero kymmenen, “Loysittek6 museon helposti?” oli kylld/ei kysymys,
johon suurin osa 96 % oli vastannut kyll&, ja loput 4 % vastannut ei. Ei-vastaukset, oli

mm. perusteltu seuraavasti:

- "Kyltti oveen? ©@”
- "Mainos & kyltti kauppatorille”
- "Esite kadulla auttaisi”

- "Parempi opastus”

Yhdestoista kysymyksemme oli ”Oliko padsylippu mielestdnne sopivan hintainen?”.

Tahan kysymykseen vastanneista noin 88 % oli sit& mieltd, ettd paasylippu oli sopivan


http://www.nukkemuseo.fi/
http://www.savonlinna.fi/
http://www.savonlinnatravel.fi/
http://www.wanhasavonlinna.fi/
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hintainen ja loput 12 % olivat sitd mieltd, ettd hinta ei ollut sopiva. Ei vastanneet, oli-

vat ehdottaneet seuraavanlaisia hintavaihtoehtoja:

- perhelippu 10 €”
- "aikuiset 5 €”
- "lapset 2 €”

- Topiskelija- ja eldkealennus”

“sarjalippu” (joka viides kerta ilmainen?)

Seuraavaksi vuorossa on kysymys “Miki oli mieleenpainuvinta museossamme?”’, jos-
sa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Suurimman osan 65 % mielesta nuket olivat kaik-
kein mieleen painuvin asia vierailullaan. Toiseksi suurin osa 21 % oli sitd mielta, etta
yleisilme oli mieleenpainuvinta. Henkilokunta ja "Muu, mikd?” osio kerdsi suunnil-
leen saman verran kannatusta 5 - 8 % ja ketdan ei oikeastaan kiinnostanut monikult-
tuurinen kavijékunta, vain noin 1 % kannatuksella. Alla oleva piirakka kuvio 10 antaa
selkedmmaén kuvan siitd, mika on ollut kavijoiden mielestd mieleenpainuvinta vierail-

lessaan museolla.

B Nuket

M Yleisilme

M Monikulttuurinen kavijakunta
H Henkilokunta

M Muut asiat

KUVIO 10. Mieleenpainuvinta museossa

Kolmastoista kysymyksemme oli ”Suositteletteko museota muille?”, joka oli kylld/ei
kysymys. Valtaosa vastaajista, jopa 98 % suosittelee museota muille ja loput 2% ei

suosittele.
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Avopalaute osioon “Alla olevaan kenttddn voitte jattdd vapaamuotoista palautetta.”
tuli kiitettavasti vastauksia, sekd suomeksi ettd englanniksi. Kokosimme t&h&dn mu

tamia vastauksia:

- UYstdvdllinen ja tietdvd henkilokunta. Yidkerran Barbie nayttely oli aivan iha-
na!”

- "lhana tunnelma vanhassa talossa, nuket eritelty omille alueilleen hyvin! Mie-
leen painuva kaynti! ©”

>

- "Tosi upeaa. Uskomaton harrastus. Tuo muistoja omista ja lasten leluista.’

2

- intaa alemmas niin lipuissa kuin kaupassa.”

- "lhana ndyttely jdlleen kerran! Hienoa ettd teema vaihtuu, on aina hauskaa
tutustua uuteen aiheeseen.”

- "Vierailupaivana museo oli ihanan rauhallinen ja sain katsella kiireettd. Nuk-
kejen monipuolisuus oli positiivinen ylldtys, ndytteilld sekd “perinteisia’ ettd
erikoisempia nukkeja. Voisi olla hieman enemmankin taustatietoa nukeista ja
niiden historiasta (esim. Martta-nukkien historiikki oli kiinnostavaa luetta-
vaa).”

- "Olisi niin mukavaa jos nukkeja saisi valokuvata.”

- "Varsinkin vanhat nuket tekivit vaikutuksen. Barbeja olisi voinut olla enem-
man ja enemman originaali vaatteissa. Monta tuttua pukua Ioytyi ©”

- "lhana valoisa ja pirted ndyttely.”

- "Leikkipaikka ylhddlld kiva!”

- Tilat riittdvin avarat. Helppo liikkua paikasta toiseen. Miellytti lapsia var-
masti.”

’

- "Hieno ja vaikuttava ja erittdin hyvd asettelu kautta néyttelyn.’

i3]

- oi, tdmd museo on kiva.”

- "Se oli ilo meiddn kuusivuotiaalle tyttarellemme kayda tassa ihanassa naytte-
lyssd. Aikuisille menneisyyden muistelua ja nukkejen kehitysta. Mietin miksi
hirviét ovat niin suosittuja nykypdivind.”

- "Seolikiva.”

- "Barbiet!”

- "Virkistdvdt muistot lapsuudesta.”

- 'yvd sijainti! Mielenkiintoiset nuket.”

- "lhanan nostalgiset barbiet.”
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- Kiitos, ettd olette olemassa. Itku melkein pdiisi, kun palasi lapsuuslelu muis-
toihin.”
Viimeisend kohtana kyselyssamme oli mahdollisuutena antaa sahkopostiosoite, ja
saada ndin ollen jatkossa ajankohtaista tietoa sahkopostitse Nukke- ja lelumuseo Su-
ruttoman tulevista tapahtumista ja muista ajankohtaisista asioista. Kyselyymme vas-
tanneista 33 henkil6é jatti oman sahkdpostiosoitteensa.

Néiden perustulosten lisdksi vertailimme myo6s tuloksia taustamuuttujien pohjalta
(Liitteet 5 - 9). Naita vertailuja olivat sukupuolen, idn, asuinpaikan, sosiaalisen ase-
man ja seuran vaikutukset tuloksiin. Kyseisten vertailujen avulla saatiin luotua paljon
todenmukaisempi kuva optimaalisesta Nukke- ja lelumuseon kavijastd, silla tieto on-

nistuttiin tdismentdmaén tehokkaammin ja kohdennetummin.

Taustamuuttuja vertailusta nousi hyvin esille se, ettd sukupuoli vertailussa naiset oli-
vat keskivertoa enemman tulleet vierailulle yksin, kaverin kanssa tai tyoporukassa
kuin miehet, jotka olivat valtaosin tulleet kdymaan perheen seurassa. Myds miehet
olivat naisia kriittisempid lipun hinnan suhteen. Naisista lisdksi 81 % oli sitd mielt,
ettd nuket olivat mieleenpainuvinta museolla kun taas miehista vain 58 % oli heidéan
kanssaan samaa mieltd. Miehet pitivat naisia enemman mieleen painuvampana yleis-
ilmettd (22 %) ja muita asioita (10 %). (Liite 5.)

Verrattaessa idn vaikutusta tuloksiin oli taysin selke&, ettd perheelliset kévijat olivat
tulleet suurelta osin muualta Suomesta, kun taas vanhemmat henkil6t (elékeléiset)
olivat suurelta osin tulleet Etel&-Savon alueelta. Tdman liséksi huomioon otettavaa oli
myos, ettd ikaryhmassé 19 - 30- (21 %) ja 31 - 40-vuotiaat (20 %) oli eniten ulkomaa-
laisia kavijoita verrattuna muihin ikaryhmiin. Alle 18-vuotiaat (100 %) sek& yli 61-
vuotiaat (100 %) ilmoittivat 16ytdneensa perille museolle helposti, myos 31 - 40-
vuotiaat (94 %) sek& 41 - 50-vuotiaat (98 %) I0ysivat museolle helpommin verrattuna
19 - 30-vuotiaisiin, joista ainoastaan 88 % kertoi 16ytaneensd museon helposti. (Liite
6.)

Verrattaessa sosiaalisen aseman vaikutuksia kavijoiden seurueeseen oli taysin selvéa,
ettd kaikki muut ryhmat paitsi ty6ttémat olivat tulleet perheidensd kanssa suurimmaksi

osaksi. Tyottomista perati 42 % oli tullut vierailulle yksin. Elakeldisissa suurin osa oli
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tullut perheen kanssa, mutta prosentti 45 % oli huomattavasti pienempi kuin opiskeli-
joilla, tyossdkayvilld sekd “muu, mikd?” osioon sosiaaliselta asemaltaan vastanneilla.
Tietoa oli jokaisen sosiaalisen aseman ryhmalle tullut tasaisesti joko tuttavalta tai
muualta, mutta elékel&isilla lehdista saatu tieto oli ykkdsvastaus vaihtoehtona. Eniten
mieleenpainuvimmasta asiasta kaikkien sosiaalisten ryhmien edustajat olivat samaa
mieltd, eli mieleenpainuvinta olivat nuket. Eldkel&iset olivat kuitenkin poikkeavia sen
suhteen, ettd heill4d nuket (47 %) ja yleisilme (39 %) oli d&nestetty melkein samalle

viivalle, toisin kuin muilla rynhmill&. (Liite 7.)

Verrattaessa asuinmaan ja -paikan vaikutuksia kavijoiden vastauksiin esille nousi ve-
nélaisten suuri kannatus nukkeja kohtaan, silla 77 % heist& oli tullut vierailemaan mu-
seolla nukkejen vuoksi kun taas suomalaisista ainoastaan 48 % ilmoitti vierailunsa
syyksi nuket. Venalaisten mielestd mieleen painuvinta olivat nuket (80 %), samoin
my0s suomalaisten mielestd (64 %) Venaldiset kdvijat ilmoittivat saaneensa tietoa
eniten Internetistd (35 %) kun taas muun maalaiset ja suomalaiset kertoivat saaneensa

tietoa museosta eniten muualta. (Liite 8.)

Viimeisend taustamuuttuja vertailunamme oli seurueen vaikutus kavijoiden vastauk-
siin. Huomioon otettavaa oli se, ettd tyoporukassa tulleista suurin osa 67 % ilmoitti
saaneensa tietoa tuttavan suosituksesta, mutta loput heisté olivat saaneet tietonsa, joko
www.savonlinna.fi sivustolta tai esitteestd. Muut ryhmat olivat péaasiallisesti saaneet
tietoa museosta muualta kuin annetuista vastausvaihtoehdoista. Kaikkein kriittisimpié
lipun hinnan suhteen olivat perheen kanssa tulleet kavijat (14 %) kun taas muut ryh-

mét olivat huomattavasti tyytyvaisempia lipun hintaan. (Liite 9.)

6.1 Kavijaprofiili

Huomattavan suuri osa kavijoisté oli naisia (88 %) eli museo vetoaa naisiin enemman
kuin miehiin. Suurimmat ik&ryhmat kavijoissa olivat alle 18-vuotiaat (22 %) seka 31 -
40-vuotiaat (21 %), tasta voitaisiin jo paatella, ettd aidit ovat lahteneet tyttariensa
kanssa vierailemaan museolla. Tata késitysta vahvistaa vield se, ettd 69 % kavijoista
oli vastannut tulleensa museolle yhdessa perheensé kanssa, seké lisaksi jo aikaisem-
min tuloksia tarkastellessa totesimmekin jo, ettd 24 % oli vastannut “muu, mika?”
osioon ja ndista vastauksista noin puolet oli perheeksi katsottavissa olevia seurueita

(tati, mummo, sisko, diti, lapsenlapsi jne.).


http://www.savonlinna.fi/
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Kaikista kavijoista valtaosa, niin kuin arvata saattaa, oli suomalaisia (87 %) ja heista
suurin osa eli noin 66 % oli muualta Suomesta kuin Eteld-Savosta. Tasta on selvésti
paateltavissa, ettd kavijakunta on valtaosin suomalaissyntyistd ja l&hinnd lomalai-
sia/matkailijoita. Tosin asuinpaikka kysymykseen oli jattdnyt vastaamatta noin 60
suomalaista niin kuin jo pohdinnoissakin totesimme, mutta emme usko ettd kaikki nuo
60 olisivat olleet Etel4-Savosta, joten karkeasti vain puolitimme summat niin, etta
puolet, olivat muualta Suomesta ja puolet Etel&d-Savosta. Joten muualta Suomesta oli-

joita on valtaosa.

Yhteenvetona voisimme todeta, ettd optimaalinen Nukke- ja lelumuseolla k&yva hen-
kil6 on muualta Suomesta kotoisin oleva nainen ik&haarukasta 31 - 40, jolla on ty-
tar/tyttaria/sukulaistyttojd mukanaan. Joten mainonnan tulisi kohdistua juuri tuon ika-
luokan naishenkilGihin. Tata kavijaryhmaa eniten puoleensa vetivat nuket ja ne olivat

my0s mieleenpainuvinta vierailun aikana.

6.2 Hyodyt ja heikkoudet

Ensinndkin me molemmat hydédymme téstd toimeksiannosta siten, ettd saimme opin-
naytetydmme aiheen ja samalla mahdollisuuden perehtyd markkinointiin ja sen kei-
noihin syvéllisemmin. Hyotya tasta tyostd on myds Nukke- ja lelumuseo Suruttoman
henkilékunnalle, silld he saavat arvokasta tietoa kévijakunnasta ja erittain hyodyllisen
materiaalinen edelleen tyostettavaksi ja kaytettdvaksi. Liséksi téstd hyotyvat myos
Suruttoman asiakkaat, silld& museon toimintaa parannellaan mahdollisesti tulosten poh-
jalta asiakaslahtdisempaéan suuntaan. Olemme myds vahvasti sitd mieltd, ettd tutkimus
edesauttaa museota toteuttamaan markkinointiaan paljon kohdennetummin kuin aikai-

semmin.

Tulevaa hyotydhan on myos se, ettd jos museo ryhtyy ndiden tulostemme pohjalta
jatkotoimenpiteisiin markkinoinnin kehittdmisen suhteen, se mahdollisesti onnistuu
tavoittamaan paljon enemman potentiaalisia k&vijoitd. Toivomme myds, ettd onnis-
tumme tdmén tutkimuksen ansiosta avaamaan museon henkil6kunnalle uusia ovia
markkinoinnin ja markkinointikanavien suhteen, vaikka museot ovatkin yleisesti otta-
en joko kunnallisia, valtion alaisia tai omavaraisia. Silla on olemassa paljon markki-

nointi kanavia, jotka ovat edullisia vaihtoehtoja museota ajatellen.
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Heikkouksia, joita huomasimme itse toteutusvaiheessa, sekd sen jélkeen olivat mm.
se, ettd saimme vastauksia monivalintakysymyksiin yleensa vain yhden. Meista alkoi
tuntua siltd, ettd monivalintakysymys kohtiin olisi pitdnyt kirjoittaa teksti “voit valita
useamman vaihtoehdon”, jotta vastaajat olisivat ymmartdneet, ettd voi antaa useam-
man kuin yhdenkin vastauksen. Yhtené heikkoutena, jonka huomasimme vasta tulok-
sia tutkiessamme, voitaisiin mainita, ettd kaatopaikkaosiot eli “muu, mika?” osiot oli-
vat kerdnneet aika paljon vastauksia, mitd emme toivoneet. Tama johtunee todenna-
koisesti siité, ettei meilld ollut nopean aikataulun vuoksi aikaa testata kyselya satun-
naisella ryhmélla ennen sen kdytantdon panoa. Testauksen avulla olisimme ehké saa-
neet selville nuo ns. ongelmakohdat ja pystyneet korjaamaan ne joko niin, etté oli-
simme muotoilleet kysymykset uudelleen tai lisdnneet vaihtoehtojen maaraa.

Meisté riippumattomia heikkouksia olivat myds ne, ettd suomenkieliset kyselyiden
paperiset vastauslomakkeet olivat jossain vaiheessa museolla loppuneet ja suomalaiset
kavijat olivat joutuneet vastaamaan englanninkielisiin lomakkeisiin, sek& se ettd mu-
seon tulostin/skanneri ei ollut kaikkia suomenkielisid kyselylomakkeita onnistunut
tulostamaan oikein vaan joistain puuttui toisen puolen kysymykset kokonaan ja jois-
sain oli osa alkupaan kysymyksisté jaanyt kokonaan pois. Onneksi kuitenkin huonosti
tulostuneita kyselylomakkeita ja englanninkielisiin lomakkeisiin suomeksi saatuja

vastauksia oli alle kymmenen kappaletta.

7 POHDINTAA

Olimme erittdin positiivisesti yllattyneitd saamiemme vastausten madrastd. Ennen
kyselyn alkua, keskustelimme Suruttoman henkildkunnan kanssa kuinka saisimme
kévijoita aktivoitua vastaamaan kyselyymme ja palkintona toiminut nukke varmaan-
kin toi vastaajia lisd4. Myos Suruttoman henkilokunta markkinoi kyselydmme kéavi-

joille ja saimme siis vastauksia yhteensa 325 kpl, joista Internetin kautta tuli 13 kpl.

Vertailimme erilaisten taustamuuttujien vaikutuksia vastauksiin, mutta koska tiedot
ovat erittdin pikkutarkkoja, emme kokeneet tarvetta liittda niitd suoraan tuloksiimme,
vaan paatimme laittaa ne liitteiksi tyomme loppuun. Nuo vertailut ovat erittédin hyo-
dyllisia ajatellen Nukke- ja lelumuseo Suruttoman mydhempéé ja kohdennetumpaa

markkinointia, joten pdatimme j&ttad ne liitteiksi toimeksiantajaamme varten.
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Taustamuuttuja kysymyksiin eli kysymyksiin idstd, sukupuolesta, kotimaasta, kotipai-
kasta (suomalaisille), sosiaalisesta asemasta sek& seurueesta oli muutamia henkilgita
jattanyt vastaamatta kokonaan. Emme tuloksissa nostaneet esille muita kuin kotipaik-
ka kysymykseen vastaamatta jattdneet (60 jatti vastaamatta), silla muiden kysymysten
kohdalla vastaamatta jattaneita oli alta kymmenen/kysymys, joten nuo vastaamatta

jattaneet eivat vaikuttaneet ndiden muiden kysymysten kohdalla tuloksiin ollenkaan.

Kyselyymme tulleita vastauksia emme voineet vertailla aivan kaikilla haluamillamme

tavoilla, silla suomenkieliset kyselylomakkeet loppuivat kesken jossain vaiheessa, ja
suomankieliset vastaajat olivat vastanneet kyselyymme englanninkielisille lomakkeil-
le. Tastd johtuen olemme epdvarmoja sen suhteen ovatko kaikki vastaajat ymmarta-
neet kaikki kysymykset oikein ja néin ollen olemmeko saaneet vertailukelpoisia vas-
tauksia. Myds muutama lomake oli tulostunut huonosti ja nédin ollen vastaajat eivat
olleet voineet vastata kaikkiin kysymyksiin. Toisaalta olimme erittdin tyytyvaisia, etta
vastaajat kuitenkin halusivat vastata kyselyymme, vaikka he eivat pystyneet kaikkiin

kysymyksiin vastaamaan.

Suruttoman kavijoisté siis suurin osa oli naisia 88 %, tdhén luulemme vaikuttavan jo
nimenkin Nukke- ja lelumuseo Suruton, silla mielestimme nimi vetoaa enemmaén
naiskavijoihin. Museossa kayneista miehista 78 % oli tullut paikalle perheen kanssa
joka mielestamme vield vahvistaa tata kuvaa ettd museon kohderyhma ovat naiset ja
perheet. Naisten suureen kévija maaréan varmasti myos tané keséna vaikutti vaihtuvan
nayttelyn teema Barbiet, joka varmasti entistdkin enemman houkutteli paikalle naisia.
Vastaajista suurimmat ryhmat ik&haarukoissa olivat alle 18-vuotiaat ja 31 - 40-
vuotiaat, joka kertoo selkeasti, ettd lapsiperheistd on kysymys. Tama olikin meidan
samoin kuin Suruttoman henkilékunnan ndkemys kévijoista jo ennen kyselymme al-
kua. Olimme odottaneet, ettd venaldisia kavijoita olisi ollut enemman kuin 10 %, kos-
ka venaldisten matkailijoiden maaré Itd&-Suomessa on suuri. Meille tuli yllatyksena,
ettd muita ulkomaalaisia kavijoita oli my6s Ruotsista, Irlannista ja Saksasta. Savonlin-

nan Oopperajuhlat ovat suuri syy ulkomaalaisille turisteille.

Erikoista mielestamme oli my06s se ettd suomalaisista kavijoista 66 % oli muualta
Suomesta ja vain 34 % Eteld-Savosta, vaikkakin taytyy todeta, ettd noin 60 suomalai-
seksi itsensa ilmoittanutta henkil6d oli jattanyt jostain kumman syystd vastaamatta

tdhan kysymykseen. Mutta oletamme, ettd kaikki 60 eivat suinkaan ole olleet Etela-
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Savosta, joten olemme karkeasti ajatelleet ettd puolet, ovat muualta Suomesta ja puo-
let Etela-Savosta. Suurena vaikuttimena muualta Suomesta tulevien suureen mééraan
ovat kesdlomat ja se ettd lahdetédan perheen kanssa reissuun ja kdydéan sitten tutusta-

massa erilaisiin nahtavyyksiin johon Surutonkin kuuluu.

Valitettavaa mielestdmme oli, ettd museolla ei ollut tydporukassa tulleita kavijoita
kuin 2 % kaikista kavijoista. Tahdn varmasti vaikuttaa keséaika ja lomien pyériminen
tyopaikoilla. Liséksi tydpaikka tapahtumat jarjestetddn usein miten tydpaikan lahei-
syydessd, mika vaikuttaa siihen, ettei muualta Suomesta kéynyt tydporukoita Surut-

tomassa.

Kaikkein kavijoiden suurin syy tulla kdymaan museolla oli nuket, tahén ei siis vaikut-
tanut sukupuoli, ikd, sosiaalinen asema tai kansalaisuus. Suruttoman henkilékuntaa
kiinnosti saada selville kyselymme avulla onko museo kévijoiden mielestd helposti
I0ydettavissd ja mielestamme sattumalta vierailemaan tulleet 11 % kavijoista kertoo
osittain siitd, ettd museolle on I6ydetty helposti. Samalla ndma sattumalta vierailulle
saapuneet kertovat mielestamme siitd, ettd Suruton heréttdd huomiota ohikulkijoissa,
vaikkei heilld olekaan kovin ndkyviéd mainoksia tien varrella. Yksin Suruttomassa vie-
railleet olivat 16ytaneet paikalle kaikkein huonoimmin mutta heistékin kuitenkin 94 %
vastasi l16ytaneensa paikalle helposti. Tahan on luonnollisena selityksena se, etta kaksi

tai useampi silmapari nakee enemman kuin yksi.

Eniten kannanottaja kyselyssémme kerasi kysymys lipun hinnasta ja sen sopivuudesta,
vaikka suurin osa piti lipun hintaa sopivana 88 %, tuli sieltd myos selkeasti ilmi se,
ettd lippua pidettiin hintavana ja varsinkin lapsiperheet toivoivat mahdollisuutta per-
helipusta, mika on taysin ymmarrettavaa silla lapsiperheen lippukustannukset ovat sité

suuremmat mita suurempi perhe on.

Museossa vierailleet pitivat nukkeja mieleenpainuvimpina, mika ei mielestamme ole
mik&an yllatys, silld jo kyselya tehdessdmme arvelimme sen kerddvén eniten vastauk-
sia. Ja toisaalta my6s museossa kavijat pitivéat suurimpana syyna vierailuunsa nukkeja.

Museossa vierailleista suurin osa 98 % suosittelee museota muille.

Avopalauteosiossa mielestdamme oli erittdin positiivista, ettd museon henkilokunta oli

saanut reilusti hyvaa ja kannustavaa palautetta. Myds vuosittainen vaihtuva nayttely
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oli saanut hyvéa palautetta ja Kiitosta. Avopalautteessa oli kehuttu museon esille pano-
ja ja miellyttavad ilmapiiria sekd museon yleisilmettd. 1adkkaammat kdvijat toivat pa-
lautteessa esille vanhojen nukkejen tuoneen heille muistoja lapsuudesta ja lapsuuden
leikeista. Avopalaute oli paasaantoisesti positiivista, mutta muutama negatiivinen pa-
laute/kehittdmisehdotus 16ytyi myods joukosta, muun muassa lipun hinnasta oli annettu
palautetta negatiivisessa sdvyssa ja osa kavijoistd olisi toivonut nukeista enemmaén
tietoa. Vaikka museo saikin joitakin negatiivisia palautteita, oli niisté aistittavissa, etta
kavijat olivat olleet tyytyvaisia kayntiinsa ja vain kehittddkseen museon toimintaa,

tuoneet ndma heidan mielestaan epakohdat esille.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan yleensa kun kyseessd on maaréllinen tutki-
mus, meidan tapauksessamme mittarina toimii kyselylomake. Luotettavuutta kuvataan
usein kahdella eri termillg, validiteetilla ja reliabiliteetilla. Reliabiliteetilla tarkastel-
laan tutkimuksen toistettavuutta ja validiteetilla mitattavaa asiaa itsesséan tai jotain

valillisesti siihen liittyvad. (Metsdmuuronen 2006, 56.)

Toteuttamamme tutkimus ei ole téysin reliaabeli ajatellen tulevaisuutta, vaan sen sisél-
toa tulisi muokata viela tasméallisemmaksi. Tamé johtuu siita, etta kyselylomake jou-
duttiin laatimaan liian nopeaa aikataulua noudattaen, jolloin alkuhavainnointi ja asiaan
perusteellinen tutustuminen jéivat puutteelliselle tasolle. Lisaksi tiukka aikataulu ei
antanut mahdollisuutta lomakkeen esitestaukseen satunnaisesti valitulla kohderyhmal-
14. Téstéd johtuen saimme paljon vastauksia “muu, mikd?” -osioihin, mika ei ole maa-
rallisen tutkimuksen kannalta hyvéa asia. Mutta koska kéytimme tutkimuksemme ana-
lysoinnissa, sekd maaréllista, ettd laadullista analysointitapaa, saimme hyédynnettyé
kaatopaikka osion avovastaukset.

Tutkimuksen validiutta ajatellessa voimme todeta, ettd saimme vastauksia juuri niihin
kysymyksiin joihin halusimmekin. Varsinaista vastausprosenttia emme voi antaa, silla
kyselymme oli avoimesti vastattavissa kaikille Suruttoman kavijoille noin kolmen
kuukauden ajan. Positiivista ajatellen validiutta oli se, ettd saimme sellaistakin tietoa
jota emme osanneet odottaa (Eteld-Savon véahdinen kdvijamaard), ja jonka myo6té on
mahdollista suorittaa jatko tutkimuksia tdydentdmain meidan tekem&amme tutkimus-

ta. Validiutta korostaa entisestéan se, etta tarkastelimme tuloksia perusteellisesti verra-



59
ten erilaisia taustamuuttujia muihin vastuksiin, jolloin saadut tulokset ovat paljon tés-

mallisempi& kuin pelkastadn perustulokset.

Nostamme vield tassakin esille sen, ettd tutkimuksemme ei kuitenkaan téysin validi
ollut, silla tuloksia vaaristaa se, ettd muutama vastaaja oli tayttanyt kysymyksiltdén
puutteelliset lomakkeet ja néin ollen vastausprosentti kysymysten vélill& horjui. Lis&k-
si luotettavuutta heikensi suomenkielisten kyselylomakkeiden hetkellinen loppumi-
nen, jolloin osa suomalaisista vastaajista oli jattanyt vastauksensa englanninkieliselle
lomakkeelle. Pystyimme osittain karsimaan tdman puutteen pois, niin etta jatimme
kielellisen vertailun kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle, silti ndiden vastaajien anta-
mat vastaukset eivét ole taysin luotettavia mielestimme, koska emme pysty todenta-

maan ovat he tdysin ymmarténeet kysymykset.

7.2 Kehittamisehdotukset

Ensimmaisend kehityskohteena haluamme tuoda esille yhtenevan tyylin, jolla Surut-
toman tulisi tuoda itseddn esille. Havainnoidessamme Suruttoman museo rakennuk-
sessa olevia ilmoituksia sek& esitteitd, Internet-sivuja ja Facebook-profiilia huo-
masimme, ettd ndiden kesken ei ole mitdan yhtenevaisté tyylid vaan jokainen on tehty
omanlaisekseen (esite ja kotisivut olivat aika samantyyliset keskendan). Yhteneva
tyyli kaikessa ulospdin nékyvéssa markkinoinnissa, seké toisto edesauttaisi museon
tunnettavuutta, silld se jaisi paremmin ihmisten mieleen. Ja ndin ollen lI0ydettavyys ja
tietous potentiaalisten kévijoiden keskuudessa kasvaisi. Kuten jo aikaisemmin teoria
osuudessamme mainitsimme Bergstrom & Leppéanen (2007) myos tukevat samanlin-
jaista markkinointia, koska se vahvistaa yritys kuvaa ja tuo nain ollen lisda tunnettuut-

ta.

Markkinointia tulisi kehittda niin, ettd Suruton saisi aktivoitua lisda venéalaisia kéavijoi-
t4 museolle, koska tutkimustuloksistamme selvisi, ettd venélaisia kavijoita oli ainoas-
taan 10 %. Venélaisten kavijoiden saavuttamiseksi olisi mielestdmme hyvé jakaa
kaikkiin l&hialueen majoitusliikkeisiin (my6s l&hikuntiin) esitteitd museosta. Samalla
tietoisuus museosta levidisi myos kotimaisten matkailijoiden keskuudessa. Mieles-
tdmme myo0s tienvarsimainonta olisi hyvé keino saada kaupungissa liikkuvat ihmiset
tietoiseksi museosta ja sen olemassa olosta, koska paikkakuntalaisia ei museolla vie-

raile kovinkaan paljoa, mika selvisi meille tutkimuksemme tuloksia tarkastellessa.
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Taman lisaksi olisi jarkevéa hankkia viralliset tienviitat (museo on mainittu yhdessé
tienviitassa entisen kirjaston kohdilla, mutta teksti on tosi pienell& ja siind on mainittu
paljon muitakin kohteita kun vain museo), joissa kerrottaisiin Suruttoman sijainnista,
tallaiset viitat tulisi olla opastamassa autoilevia mahdollisia kévijoitd Olavinkadulla ja
Tottinkadulla. My6s Martti Talvelan puistotiella olisi hyvé olla museota koskeva tien-

viitta, opastamassa kavelijoita poikkeamaan rannasta Linnankadulle.

Lehtimainonnan lisdédminen olisi mielestdamme jarkevaa, silla talld hetkella museosta
on lehdissé ainoastaan mainintoja tai silloin talléin tiedotteita, muttei varsinaisia mai-
noksia esimerkiksi aukioloajoista, vaihtuvasta nayttelysta tai teemapaivista. Suositte-
lisimme lehtid juurikin siksi, koska ne ovat edelleen kaikkein eniten kéaytetyin ja lue-
tuin mainosmediamuoto, kuten Raninen & Rautio (2003) kirjassaan kertovat, ja Siksi
siihen meidan mielestdamme voisi rahallisesti panostaa hieman enemman. Téllaista
mainontaa tulisi suosia paikallisissa ilmaisjakelulehdiss&d kuten Savonmaassa ja Sali-
maassa, koska ne ovat edullisempia vaihtoehtoja kuin esimerkiksi Ité- tai Lansi-Savo.
Liséksi tarkastellessa kavijaprofiilia, optimaalisessa kévija ikédhaarukassa ovat 31- 40-
vuotiaat naiset, joten olisi hyva mainostaa myos télle kohderyhmalle sopivissa aika-
kausilehdissa esim. Me Naiset, Gloria ja Kodin Kuvalehti. Tosin aikakausilehdissa
mainostaminen on aika paljon kalliimpaa kuin ilmaisjakelulehdissa, mutta se tavoittai-

si paremmin halutun kohderyhmaén, vaikka rahaa meneekin enemmaén.

Suoramainontalehtiset voisivat myos olla kohtuullisen edullinen keino heréttad paikal-
listen mahdollisten kdvijoiden huomio. Suoramainoslehtiset voitaisiin antaa Suoranja-
kelun jaettavaksi, jolloin ne kulkeutuisivat jokaiseen kotiin Savonlinnan ja lahikuntien
alueilla, tosin ei sekéan palvelu taysin ilmainen ole. Kuten tutkimuksessamme todet-
tiin, Eteld-Savosta tulevia kavijoitd oli huomattavasti véhemman kuin muualta Suo-
mesta olevia, joten paikallinen suoramainonta voisi aktivoida potentiaalisia vierailijoi-

ta.

Paikan paalld Linnankadulla tulisi ohikulkijoiden huomiota kiinnittdd suuremmilla
mainoksilla museosta, koska muutamat kyselyymme vastaajat olivat ilmoittaneet, ett-
eivét l0ytaneet paikanpaalle museolle helposti. Esimerkiksi huomionherattdjana voisi
olla iso nukke tien laidassa tai mainoslakana museotalon seindsséa (tiedamme, ettd
kaupungilla on tiukat s&&nnét siitd minne mainoksia saa museoliiton suojelukohteissa

laittaa, joten tielld olevat nuket ja isot lakanat eivét valttamétta ole mahdollisia). Mai-



61
noksia museosta tulisi myds nostattaa ylemmas esimerkiksi ikkunoihin (juliste, nuk-
keverhot, nuket ja valoa kuultavat geelikuvat jne.), silla kévelijat todenn&kdisimmin
kulkevat museon kohdalla toisella puolella katua, johtuen paremmasta ké&velykadun

pinnoitteesta.

Suruton voisi painattaa itsestdan julisteita, joita tulisi Kiinnittdd muun muassa kauppo-
jen, koulujen ja lastentarhojen ilmoitustauluille, jolloin ndkyvyys ja tunnettuus parani-
sivat. Koska kavijoista suurin osa on naisia, niin olisi viisasta jakaa ilmoituksia tai
laittaa julisteita naisvaltaisten tyopaikkojen ilmoitustauluille. Esimerkkeja naisvaltai-

sista aloista ovat: kirjanpitajat, terveysalat, pankit, kahviot ja siivousfirmat.

Sahkdposti markkinointi olisi edullinen keino markkinoida museota, mutta ongelmana
on saada kerattyé sellaisten henkildiden sahkopostiosoitteet, jotka eivéat ole aikaisem-
min museossa vierailleet. Hyva keino tavoittaa néita ihmisia olisi 1ahett&a heille kotiin
suoramainonta lehtinen, esimerkiksi museossa jarjestettavéstd tapahtumasta, ja tapah-
tuma paivéna jarjestaa kilpailu johon osallistuvat voivat jattdd oman sahkopostiosoit-
teensa jos haluavat saada ajankohtaista tietoa museosta. Tai jéarjestaa asiakastyytyvéi-
syys kysely, jossa voitaisiin halukkailta keratd sahkopostiosoitteet ylés. Vaikka sah-
kopostimarkkinointi on helppo ja halpa tapa markkinoida museota tulisi kuitenkin
muistaa ettd markkinointi postia pitaisi lahettda saannollisin valiajoin, jotta potentiaa-

liset kavijat pidetadn kiinnostuneina.

Museon pitéisi osallistua paikallisiin tapahtumiin, totta kai auttaen jarjestelyissa ja
nain tuomalla nimedan julki, mutta my6s osallistumalla itse tapahtumien siséltoon,
esimerkiksi antiikkimessuille, jossa Suruton voisi myyda omia poistettavia/jo poistet-
tuja nukkeja tai muita leluja. Ei olisi ollenkaan huono vaihtoehto, jos poistettavia lelu-
ja on paljon, ettd Suruton vuokraisi kesélla torilta oman kojupaikan ja myisi lelut sielld
ja toisi itselleen lisad nakyvyyttd. Liséksi olisi hyva idea jos kerralla otettaisiin tdihin
useampi kesatyontekija, niin ettd yksi tai vaikka kaksi olisi torilla tai satama-alueella

jakamassa turisteille esitteitd museosta ja samalla myds opastamassa heité perille.

Olimme positiivisesti yllattyneitd, ettd Suruton markkinoi itseddn myods Facebookissa,
ja mielestdamme on hyva ettd he paivittdvat sivuaan saannollisesti. Mutta talla hetkell&
se ei viela tavoita riittavasti potentiaalisia kavijoitd. Kehittdmisehdotuksena antaisim-

me, ettd Facebookissa kannattaisi jarjestéa erilaisia kilpailuja tykk&ajien ja sivun jaka-
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jien kesken, palkintojen ei tarvitse olla mitenkdén erityisen hintavia vaan esimerkiksi
nayttelysta poistetut lelut kdyvat hyvin samoin kuin muutkin museokaupan tuotteet.
Talla tavalla museon Facebook sivu saisi enemman huomiota Facebook kéyttdjien

keskuudessa ja tietoisuus museosta levidaisi.

Tutkimuksessa ilmi tullut lipun hintaan kohdistuva kritiikki on huomioon otettavaa, ja
esimerkiksi paljon esille noussut perhelippu voisi olla erittdin hyva kehittdmismahdol-
lisuus jolloin hinta ei tulisi esteeksi kévijoille. My6s usein Suruttomassa vieraileville
Voisi tarjota vaikka sarjalippua, tai kdyntipassia johon kavija saisi kerata kdynneistaan

leimoja ja esimerkiksi viidennen leiman jalkeen kuudes kéynti kerta olisi ilmainen.

Koska Suruttoman markkinointibudjetti on hyvin alhainen, olemme naissa ehdotuksis-
sa tuoneet esille halvempia markkinointiratkaisuja emmeka ole lahteneet tasta syysta
tuomaan esille muun muassa televisiomainontaa tai muuta valtakunnallista mainontaa
kuten Helsingin Sanomiin painettavaa mainosta. Niin kuin jo aikaisemmin mainit-
simme, kaiken ulospéin nakyvan materiaalin tulisi olla yhdenmukaista, ja haluamme
viela nain lopuksi korostaa téta, silld mielestamme se on ldhtdkohtana onnistuneelle
markkinoinnille (Niinimaki 2011).

7.3 Jatkotoimenpiteet

Toivomme ettd antamamme kehitysehdotukset heréttavat keskustelua Suruttoman
henkil6kunnan keskuudessa. Kaikki kehitysehdotuksemme ovat tdysin muokattavissa
museon tarpeiden ja markkinointibudjetin mukaisiksi. Olisimme erittain tyytyvaisia
jos tekemamme Kkysely toistettaisiin tulevaisuudessa ja testattaisiin ovatko markki-
noinnin Kkehitystoimenpiteet auttaneet tavoittamaan enemman kavijoitd. Tekemdmme
tutkimuksen perusteella kévijat ovat pééasiassa muualta kuin Etel&d- Savosta ja ndin
ollen olisi jarkevéa tehdé/teetattdd tutkimus, jossa selvitettdisiin miksi Etel&d-Savon
asukkaat eivat kdy museolla. Taman avulla museo saisi lisdd kehittdmisehdotuksia

markkinointinsa parantamiseksi paikallisille.

8 ARVIOINTI

Opinndytetydmme kaynnistyi ripedssa aikataulussa, joka toi tybhomme lis&é haastetta,

vaikka kerkesimme pitdmé&an museon henkilékunnan kanssa muutaman palaverin ja
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tutustumaan museoon seka sen kéytanteisiin, silti olisi ollut hyva saada enemmaén ai-
kaa asioiden sisdistamiseen ennen varsinaisen tyon aloittamista. Nopea aikataulu aihe-
utti myos sen, ettd kyselylomakepohjamme ei ollut niin tarkkaan mietitty kuin oli-
simme toivoneet, silld emme ehtineet mielestdmme perehtymaén riittavasti tutkimus-

menetelmiin ja tutkimusaiheeseemme.

Itse aihe, markkinoinnin parantaminen kavijakyselyn avulla oli hyvinkin mielenkiin-
toinen ja mielestdmme onnistuimme hyddyntdaméén saatuja tuloksia hyvin markki-
noinnin kehittdmiseksi. Erittdin positiivista oli yhteistyd museon véen kanssa koko
prosessin ajan ja varsinkin Lea Jarvisalon antama panostus ja tuki tydbmme eri vaiheis-
sa, mahdollisti sen, ettd saimme tyon nopeasti kayntiin ja valmiiksi sovituissa aikatau-

lupuitteissa.

Alussa meill& oli vaikeuksia onnistua saamaan sellaista teoriaa, joka tukisi tutkimus-
tamme, mutta loppujen lopuksi onnistuimme kokoamaan yhtendisen teoriarungon,
joka selittdaa kévijakyselyn tulosten analysointia sekda markkinointia. Olemme tyyty-
vaisia lopputulokseen, vaikka jouduimme vaélilla taistelemaan tyon eteenpédin saatta-

miseksi.
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’Osaha nayttelyd on

sille kasvoma:

nisen Talon Trubaduurit

esiintyvat noin klo 12.
akuntamuseoon on

ry Mikossa on as kartelua,
a .' 'mxekea,ongm- v

 padsy jailmainen opastet-
tu kierros. Taidepaiviko-
ti Tahdessd Linnankatu 13
on avoimet ovet, Putkassa
on néyttelyitd ja Saimata-
lon kauppa on avoinna klo
10-16.

RS
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KAPY TARUS

| Paivi Astikaisen vaimistama ja suunnittelema Barbien
juhla-asu.

Barbit ystavineen
nukkemuseossa

| Nukke- ja lelumuseo Surut-
| tomassa avautuu tanaan vaih-
‘ tuva nayttely, jossa esittay-
| tyvat Barbiet ystavineen ja
| muut muotinuket. Naytte-
| ly ei ole pelkdstadn kaupas-
| ta ostettujen Barbie- ja mui-

| den muotinukkejen ja heidan
~ ASUJA on roomalaisesta gla—

asujensa esittelya vaan sielld
| on 21 nukkea, joille asuko-
| konaisuudet on suunniteltu
ja tehty paattyneen talven ai-
' kana nimenomaan tata nayt-
| telya varten.

1 KOKO néiyt’ggl}idea ]ahti siita,

tajankoulutuslaitoksessa ka-
sitydnopettajiksi opiskelevat,
Savonlinnan Oopperajuhlat
ja Teatteri, Kadentaitajien ja-
senet ja monet vksityiset ja
taitavat kaupunkilaiset ja on-
pa asuja Sulkavaltakin.

diaattorista Terasmicheen ja

Linnan neito Ingelista kesal-

14 2013 kantaesityksensa saa-
vaan Norppa-oopperan Tal-
ventuojaan, jonka asun on
suunnittelut ja valmistanut
Riitta Rpelinen.

| et kuvaamataidonlehtoriii - Koko

| Kapy Tarus sai muotisuun-
nittelija Jukka Rintalal-

ta kaksi Barbien asukokonai-
| suutta ja niin viime syksyna
\’ pyydettiin paikallisia taitajia
| suunnittelemaan ja valmis-
tamaan Barbien asuja, joista
| joitain asuja on Museopuo-

dissa myynnissakin. Kutsuun
\ vastasivat Savonlinnan opet-

|

pystyttaminen on Kapy Ta-
ruksen kasialaa ja sinne on
Juotu erilaisia miljéita, jois-
sa Barbiet ystavineen ja poi-
kakavereineen ovat hiihta-
massd, uimar a, muissa
ulkoharrastuksissa, kotitis-
s ja Midgen ja Alanin haissa
seki muotinaytoksessa, jossa
esitellaan haapukuja.
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Sukupuolen vaikutus tuloksiin

Seuraavaksi vertailemme taustamuuttujien vaikutusta vastauksiin. Sukupuolijakauman
naiset ja miehet erottelun mukaan vastanneista naisia oli huimat 283 ja miehia oli vain
38. Kyselyyn vastanneista naisista valtaosa oli alle 18-vuotiaita (22 %) aivan niin kuin
miehistakin (25 %). Toiseksi suurin ik&ryhmad naisista olivat 31 - 40-vuotiaat (21 %),
kun taas toiseksi suurin ryhm& miesten vastauksista oli 41 -50-vuotiaat (22 %). Kol-
manneksi suurin ryhmé naisista olivat 51 - 60-vuotiaat (15 %), mutta miehista kol-
manneksi suurin ryhma olivat 31 - 40-vuotiaat ja yli 61-vuotiaat (16 %). Loput naisis-
ta 19 - 30-, 41 - 50- ja yli 61-vuotiaat olivat jakautuneet noin suunnilleen kaikki tasan
(14 %). Miehista loput olivat 19 - 30- (11 %) ja 51 - 60-vuotiaat (8 %). Alla oleva

kuvio 1 selventéa viela lisaa taté ikdjakaumaa sukupuolten vélilla.

80

70
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40 B Miehet
W Naiset

30

20

10

0 T T T T T

Alle 18 19-30 31-40 41 - 50 51-60 Yliel

KUVIO 1. Kavijamaarat ikaluokittain, eroteltuna naisten ja miesten osuus

Kyselyyn vastanneista naisista 50 % oli tydssakayvia, kuin myos miehista (52 %), 18
% naisista oli vastannut “muu, miki?” osioon. My0s miehet olivat toiseksi eniten an-
taneet vastauksiaan tahén osioon (19 %). Kolmanneksi eniten eli 15 % naisista oli
vastannut olevansa opiskelijoita, kun taas 16 % miehisté oli vastannut olevansa eldke-

ldinen. 12 % vastanneista naisista vastasi olevansa elakel&isia ja loput 4 % olevansa
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tyottdmia. Miehistd vastaavasti 14 % oli opiskelijoita, mutta yhtédén tyottomaksi itse-

aan ilmoittanutta ei 10ytynyt.

Naisvastanneista 88 % oli suomalaisia, 10 % venaldisia ja 2 % muualta. Miesvastan-
neista 82 % oli suomalaisia, 13 % venaldisia ja muualta oli tullut 5 %. Tamé oli suh-
teessa jakautunut molempien sukupuolien kesken tasaisesti, lukuun ottamatta pienié
prosenttieroja. Naisista, jotka vastasivat kotimaakseen Suomi, merkittdva osa noin 65
% oli kotoisin muualta Suomesta ja loput 35 % kotoisin Eteld-Savosta. Vastaavasti

miehissa 75 % oli tullut muualta Suomesta ja loput 25 % Etela-Savosta.

Naisista perheen kanssa vierailulle tulleita oli 62 %, miehissé perheen kanssa kertoi
tulleensa 78 %. 25 % naisista tuli muussa seurueessa, samoin myds miehistad 17 %,
yksin naisista tuli 11 % ja miehistd 5 %. Tydporukassa naisista tuli 2 %, mutta miehis-
t4 ei yhtdan. Tahankin kysymykseen molemmat sukupuolet olivat vastanneet samalla
tavalla. Kaikista vastanneista naisista eniten paatokseen tulla vierailulle museolle vai-
kuttivat nuket (62 %), Loput vaihtuva néyttely, aiemmat vierailut, suosittelut, sattuma
ja muut saivat tasaisesti vastauksia valiltd 9 % - 14 %. Miehista 42 % kertoi paatok-
seensd tulla vierailulle vaikuttaneen nuket, 20 % kertoi tulleensa muusta syysta, 18 %
kertoi tulleensa tuttavan suosituksesta, 15 % tuli sattumalta ja loput 5 % miehista tuli
vierailulle vaihtuvan nayttelyn vuoksi. Kukaan miehistd ei vastannut tulleensa aiem-

man vierailun johdosta.

Naisvastanneista 78 vastasi saaneensa tietoa muualta kuin annetuista vaihtoehdoista.
Né&itd muita olivat suurimmaksi osaksi perheenjdsenten suosittelut ja sattumalta ohi
kévely niin kuin jo aikaisemmin totesimme. 73 naisista tuli tuttavan suosituksesta pai-
kalle, 48 10ysi paikalle lehti-ilmoituksen/mainoksen perusteella, 35 naisista oli saanut
tietoa museosta esitteen perusteella, 26 oli 16ytanyt tietoa muualta internetisté ja 19 oli
saanut tietoa www.nukkemuseo.fi sivulta. Loput olivat |0ytaneet tietoa
www.savonlinna.fi, www.savonlinnatravel.fi, www.wanhasavonlinna.fi, This Week
Savonlinna -julkaisusta sekd radiosta/televisiosta. Miehista suurin osa eli 15 oli saanut
tietoa tuttavaltaan museosta, 14 oli saanut tietoa muualta, 4 oli lukenut lehdestad ja
loput muualta internetistd, esitteestd, www.savonlinna.fi ja This Week Savonlinna-

julkaisusta.


http://www.nukkemuseo.fi/
http://www.savonlinna.fi/
http://www.savonlinnatravel.fi/
http://www.wanhasavonlinna.fi/
http://www.savonlinna.fi/

LIITE 5 (3).

Sukupuolen vaikutus tuloksiin

96 % naisvastanneista kertoi 16ytdneensé paikan paalle museolle helposti ja loput 4 %
oli kokenut sijainnin vaikeaksi. Miehistd 95 % ilmoitti I0ytaneensd museon helposti ja
loput 5 % kertoi sen olleen vaikeaa. Naisista 89 % oli sitd mielta, ettd paasylippu oli
sopivan hintainen, kun taas 11 % oli sitd mieltd, ettd se oli liian kallis. Miehistd vas-
taavasti 84 % oli sitd mieltd, ettd paasylippu oli sopivan hintainen ja loput 16 % pitivat
lippua kalliina. Miehet olivat kommentoineet hintaa paljon karkeampaan savyyn kuin

naiset.

81 % naisista oli sitd mieltd, ettd nuket olivat mieleenpainuvin asia museossa, 25 %
mielestd yleisilme oli mieleen painuvin, 10 % mukaan henkilokunta oli mieleen pai-
nuvinta museossa vieraillessaan ja loput olivat sitd mieltd, ettd joko monikulttuurinen
kévijakunta tai joku muu asia oli mielenkiintoisempi. Suurin osa 58 % miehista oli sita
mieltd ettd, nuket olivat mieleenpainuvinta museossa, toiseksi eniten vastauksia oli
saanut yleisilme 22 % aivan niin kuin naisillakin. Henkil6kunta ja ”muu, mik&?” osio
oli saanut molemmat 10 % kannatusta miehilta, mutta monikulttuurinen kavijakunta ei

ollut saanut lainkaan kannatusta.

Naisista 99 % suosittelisi museota myds muille ja loput noin 1 % oli sitd mielt4, etta ei
aio suositella museota kellek&an. Miehista 97 % suosittelisi museota muillekin ja vain
3 % olisi suosittelematta. Kaikista vastanneista naisista 66 oli jattdnyt myds avopa-
lautetta, kun taas miehista ainoastaan 7 oli antanut palautetta. Palautteen savyt olivat
sukupuolittain jakautuneet suunnilleen tasan naisten ja miesten vélille. Molemmilta oli

tullut niin positiivista kuin negatiivistakin palautetta suhteessa saman verran.
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lan vaikutus tuloksiin

Ikaryhmittain annettuja vastauksia tarkastellessamme todettakoon, ettd alle 18-
vuotiaista kaikki vastanneista olivat joko opiskelijoita, koululaisia tai lapsia. 19 - 30-
vuotiaista suurin osa eli 46 % oli tydssékéayvia, 44 % heista oli opiskelijoita ja 5 %
ty6ttomii ja loput 5 % olivat kotiditejd (vastanneet “muu, mikd?” kohtaan). Suurin
osa noin 80 % 31 - 40-vuotiasita vastanneista oli tydssédkayvid, 12 % oli vastannut
”muu, mikd?”” kohtaan ja niistd vastanneista suurin osa kertoi olevansa kotiditeji. 41 -
50-vuotiaista isoin ryhma olivat tydssakédyvia noin 88 %, 7 % oli ty6ttomia ja 4 %
kertoi olevansa jotain muuta (esim. yrittdjd) sek& opiskelijoita. 51 - 60-vuotiasita 83 %
oli tydssakayvid, 7 % tyottomid, 5 % ilmoitti olleensa joku muu (esim. yrittdjd) ja lo-
put 4 % jakautuivat elékeléisten ja opiskelijoiden kesken. Yli 61-vuotiaista suurin osa
80 % ilmoitti olevansa eldkkeelld, 15 % tydssékayvia ja loput 5 % ilmoitti olevansa

tyGttomia.

91 % alle 18-vuotiaista oli kotoisin Suomesta ja loput 9 % olivat Vendjalta. 19 - 30-
vuotiaista taas 79 % oli kotoisin Suomesta, 16 % Vendjalta ja muualta ilmoitti olevan-
sa 5 %. 31 - 40-vuotiaista 80 % oli kotoisin Suomesta, 17 % Ven4jalt4 ja 3 % muualta.
Suurin osa eli 85 % 41 - 50-vuotiaista oli kotoisin Suomesta ja 13 % Vendjalt4 ja 2 %
muualta. 51 - 60-vuotiaiden joukosta 88 % ilmoitti olevansa kotoisin Suomesta, 7 %
ilmoitti olevansa kotoisin muualta ja loput 5 % olivat kotoisin Vendjaltad. Yli 61-
vuotiaista 98 % oli kotoisin Suomesta ja loput 2 % Venégjéltd. Muualta kuin Suomesta
tai Vengjélta kotoisin olevia oli siis ainoastaan 19 - 30-, 31 - 40- ja 41 - 50-vuotiaitten

joukossa.

Muualta Suomesta kertoi alle 18-vuotiaista olevansa noin 82 % ja loput Etel&-Savosta.
19 - 30- vuotiaista huomattavasti pienempi osa 59 % oli muualta Suomesta ja 41 %
olivat Etel4-Savosta. 52 % 31 - 40-vuotiaista ilmoitti olevansa muualta Suomesta. 41 -
50-vuotiaista 71 % vastasi olevansa muualta Suomesta. 51 - 60-vuotiaista tdydet 100
% kertoi olevansa muualta Suomesta kuin Eteld-Savosta ja yli 61-vuotiaista poikkeuk-
sellisesti 51 % oli Etela-Savosta ja 49 % muualta Suomesta. Elékeikad lahestyttdessa
Etela-Savon asukkaiden osuus koko kévijakunnasta kasvaa. Seuraavalla sivulla oleva

kuvio 1 vield selventad tata kavijoiden ikdjakaumaa asuinalueen mukaan.
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M Eteld-Savo
B Muualta Suomesta

KUVIO 1. Suomalaisten kavijoiden ikdjakauma asuinalueen mukaan

Alle 18-vuotiaiden joukosta suurin osa 74 % ilmoitti tulleensa perheen kanssa ja loput
26 % kertoivat tulleensa muussa seurueessa (esim. sukulaisten tai muiden perheen-
jasenten kanssa vierailu). 19 - 30-vuotiaiden joukosta 56 % kertoi saapuneensa per-
heen kanssa, 26 % oli tullut muussa seurueessa (esim. ystavén tai kaverin kanssa vie-
railu), 16 % kertoi tulleensa vierailulle yksin ja loput tydon merkeissa. Merkittavin osa
eli 80 % 31 - 40-vuotiaista vastasi tulleensa perheen kanssa, 17 % oli saapunut muussa
seurueessa (esim. kaverin, didin, mummin tai aviopuolison kanssa) ja vajaat 3 % tésta
ikaryhmasta oli tullut yksin. 41 - 50-vuotiasita 70 % oli saapunut paikanpéélle perheen
kanssa, 17 % yksin, 9 % muussa seurueessa (esim. ystdvan, anopin tai perhepdivahoi-
tajana lasten kanssa) ja loput 4 % ilmoittivat tulleensa vierailulle tydn merkeissa. 51 -
60-vuotiaista 47 % kertoi tulleensa perheen kanssa, muussa seurueessa tuli 33 %, 16
% ilmoitti saapuneensa yksin ja 5 % oli tullut tydporukalla. 43 % yli 61-vuotiaista
kertoi tulleensa vieraillulle yhdessa perheensa kanssa, 40 % sanoi tulleensa muussa
seurueessa (esim. tyttaren kanssa, lapsenlapsen kanssa tai invalidien retkella olles-
saan). Huimat 17 % yli 61-vuotiasita kertoi saapuneensa paikanpéalle yksin.
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Alle 18-vuotiaista valtaosa 57 % tuli vierailulle nimenomaan nukkejen takia, 13 %
heisté oli tullut tuttavan suosituksesta, 11 % oli tullut vierailulle taysin sattumalta, 10
% muista syistd, 5 % vaihtuvan nayttelyn vuoksi ja loput 4 % aiemman vierailun poh-
jalta. 19 - 30-vuotiaista myds suurin osa 36 % oli perustellut vierailunsa syyksi nuket,
24 % ilmoitti syykseen vaihtuvan nayttelyn, 15 % oli tullut paikanpééalle sattumalta,
11 % saapui tuttavan suosituksesta, 9 % aiempien vierailujen johdosta ja 5 % ilmoitti
vierailunsa syyksi muut syyt (esim. nallet ja Barbiet). Suurin osa 48 % ik&dryhmésta 31
- 40 oli tullut museolle nukkejen vuoksi, 16 % vaihtuvan nayttelyn vuoksi, 15 % mui-
den syiden takia (esim. sisko, lasten péivat, Villa Saimaa ja Barbiet), 13 % tasta ikéa-
ryhmasta oli saapunut paikanpaalle sattumalta ja loput 6 % tuttavan suosituksesta ja 3
% aiempien vierailujen pohjalta. 41 - 50-vuotiaiden ryhmasta eniten kannatusta saivat
nuket jopa 65 %, 12 % heistd oli saapunut muista syista (esim. hyva maine, kasvomaa-
laus ja séén takia), 7 % oli tullut tuttavan suosituksesta ja vaihtuva nayttely, sattuma

sekd aiemmat vierailut olivat keranneet kaikki 5 % &anista.

Noin 40 % 51 - 60-vuotiaista oli tullut museolle nukkejen takia. 19 % heista ilmoitti
tulleensa muista syistd, 15 % oli tullut sattumalta vierailulle, 10 % tuttavan suosituk-
sesta ja vaihtuva nayttely sek& aiemmat vierailut olivat viimeiselld sijalla saaden &ania
kumpikin vain 8 %. Merkittdva osa eli 51 % yli 61-vuotiaista oli tullut paikanpaalle
nimenomaisesti nukkejen vuoksi, 16 % aiemmista vierailuista johtuen, tuttavan suosi-
tuksesta ja muista syistd (esim. leikkikalut, sovittu kdynti, ensimmainen kéynti ja sis-
kojen vuoksi) tuli molemmista vierailulle 10 %, 7 % ilmoitti tulleensa vaihtuvan nayt-
telyn vuoksi ja loput 6 % olivat tulleet sattuman kautta. Yhteenvetona mainittakoon,

ettd kaikkia ikaryhmid veti eniten paikan paalle nuket.

Seuraavan kysymyksen vastaus kategoria oli sen verran laaja, ettd tulimme siihen tu-
lokseen, ettd ilmoitamme ainoastaan jokaista ikdryhmaa kohden kolme eniten &anié
saanutta vastausta. Eli siis alle 18-vuotiaiden mukaan, heistd suurin osa 34 % oli saa-
nut tietoa museosta jostain muualta (esim. hotellin aulan ilmoituksesta, mummilta,
perheenjaseneltd ja ohi kavelyltd), toiseksi eniten 30 % he olivat saaneet tietoa tutta-
viltaan ja kolmanneksi eniten 17 % tietoa oli saatu esitteestd. Ikdryhmasta 19 - 30 tie-
toa oli saatu eniten 35 % tuttavalta, toiseksi eniten 18 % muualta (esim. kaverilta, kou-
lulta, Facebookista, kdvelylta ohi ja on entuudestaan tuttu). Kolmanneksi eniten 14 %

tassa ikdryhmassa tietoa oli saatu lehden kautta.
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31 - 40-vuotiaiden ikaryhmasté eniten 29 % informaatiota museosta oli saatu muualta
(esim. paivatoiminnan ohjauksen kautta, aiemman vierailun kautta ja tieto museon
olemasta olosta on ollut aina). Toiseksi eniten kyseinen ikdryhma oli saanut tietoa
lehdestd 17 % ja kolmanneksi eniten esitteestd seké tuttavalta 14 %. Seuraavassa ikéa-
ryhmassa 41 - 50-vuotiaissa tieto oli suurimmaksi osaksi 29 % peraisin tuttavalta, 27
% muualta (esim. perimatieto, kdvely ohi ja mainoksesta kadulla) ja kolmanneksi eni-
ten 12 % internetistd. 51 - 60-vuotiaista informaatiota eniten tullut 24 % muualta
(esim. siskolta ja hotellista), 21 % tuttavalta ja 19 % lehdestd. Viimeisen ryhman eli
yli 61-vuotiaiden informaatio oli peréisin suurimmaksi osaksi 26 % muualta (esim.
vanhastaan tuttu, julisteesta ja Savonlinnan matkailusta), 24 % oli saanut tietonsa tut-
tavan kautta tai lehdestd ja 7 % oli n&hnyt tiedotteen This Week Savonlinna -

julkaisussa.

Alle 18-vuotiaiden ryhmasta kaikki olivat sitd mieltd, ettd olivat 16ytaneet perille hel-
posti, ndin tapahtui my6s yli 61-vuotiaiden osalta. 19 - 30-vuotiaista 88 % ilmoitti
Ioytaneensa helposti paikanpéalle ja loput 12 % olivat kokeneet sen hankalaksi kun
taas 31 - 40-vuotiaista jopa 94 % oli sita mielta ettd paikalle oli helppo l6ytaa. 41 - 50-
vuotiaista perati 98 % oli sitd mieltd, ettd paikanpaalle oli helppo l6ytda ja samaa
mielté olivat myo6s olleet 51 - 60-vuotiaat myos 98 %.

Kuten seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 2 on havaittavissa, lipun hintaa alle 18-
vuotiaista 93 % olivat arvioineet sopivaksi ja loput 7 % olivat sitd mielt4, etta lippu oli
lilan kallis. 19 - 30-vuotiaista ainoastaan 81 % oli sitd mieltd, etta lippu oli sopivan
hintainen, ja perati 19 % oli sitd mieltd, ettd se oli aivan liian hintava. Samoin ajatteli-
vat myos 31 - 40-vuotiaat joista 86 % oli sitd mieltd, ettd lippu oli sopivan hintainen,
ja loput sitd mieltd, ettd liian kallis. Ikaryhmasta 41 - 50-vuotiaat suurin osa oli myds-
kin sitd mielté etta lippu oli sopivan hinta 87 %, samoin myds 51 - 60-vuotiaiden ryh-
méstd 86 % oli samaa mieltd ja vanhimmasta ryhmasta yli 61-vuotiaista enin osa (97
%) oli sitd mieltd, ettd lippu oli juuri sopivan hintainen ja vain vaivaiset 3 % mielesta

se oli kallis.
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KUVIO 2. Lipun hinnan sopivuus ikaryhmittain

Myo0s téstd seuraavasta vastauskategoriasta otamme jokaista ikaluokkaa koskien mak-
simissaan kolme eniten &anid saanutta vastausvaihtoehtoa huomioon. 80 % alaikéisisté
oli sitd mieltd, ettd mieleen painuvinta museoreissulla olivat nuket, 12 % heista oli sit4
mieltd, ettd yleisilme oli parasta ja 7 % oli muiden kannalla, eli sitd mieltd, ettd joku
muu oli mieleen painuvinta (esim. autot, luistelija Barbiet ja Barbiet). 19 - 30-
vuotiaista mieleenpainuvinta kaynnilla olivat nuket 69 %, 25 % mielesta yleisilme oli
mieleenpainuvin ja 11 % oli sitd mieltd, ettd henkilokunta oli mieleenpainuvinta,
kaynnilla. 31 - 40-vuotiaiden ryhmaésté piti mieleen painuvimpana 68 % nukkeja, 11
% vyleisilmettd ja 10 % henkilokuntaa. 41 - 50-vuotiaat olivat sitda mieltd, ettd nuket
olivat mieleenpainuvinta 74 %, toiseksi mieleenpainuvinta oli yleisilme 19 % ja kol-
manneksi 4 % henkilokunta. Toiseksi viimeinen ryhmé&mme 51 - 60-vuotiaat olivat
sitd mieltd, ettd eniten &ania saivat nuket 62 %, toiseksi eniten dania annettiin yleisil-
meelle 24 % ja kolmanneksi eniten henkilokunnalle 7 % ja muille asioille 7 % (esim.
ei tavanomaiset nuket, lelujen méarét, nallet ja Angry Birdsit). l&kkdimpien ihmisten
ryhman ehdottomasti mieleen painuvin asia olivat taas nuket 48 %, 34 % yleisilme ja
16 % henkilokunta. Yhteenvetona ikaryhmista huolimatta eniten kannatusta sai vaih-

toehto ”nuket”.
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Suosituksia kavijat jakoivat seuraavasti, 31 - 40-, 41 - 50- ja yli 61-vuotiaat kaikki
olivat taysin 100 % sitd mieltd ettd suosittelevat museota muillekin. Alaikaisistd noin
95 % suosittelee museota, 19 - 30-vuotiaista perati 97 % suosittelee museota ja 51 -
60-vuotiaista vieldkin suurempi ryhmé, jopa 98 % suosittelee museota muillekin.
Avopalaute kohtaa oli tullut jokaista ikdryhmé&é ajatellen tasapuoliset maarét positii-

vista seké negatiivista palautetta.
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Sosiaalisen aseman vaikutus tuloksiin

Sosiaalista asemaa jaettaessa ja vertailtaessa tulee ottaa huomioon jo aikaisemmin
mainitsemamme seikka eli se, ettd "muu, mikd?” osioon vastanneista suurin osa kuu-
luu luokkaan “opiskelija”, silld osioon vastanneista ldhestulkoon 90 % oli ilmoittanut
olevansa “koululainen” tai "lapsi”, jolloin katsomme heidén kuuluvan luokkaan opis-
kelija. 94 % opiskelijoista oli Suomalaisia, 4 % oli Venalaisia ja 2 % muualta. Suoma-
laisista opiskelijoista noin 74 % oli muualta Suomesta kuin Etel&d-Savosta. "muu, mi-
kd?” osioon vastanneista 88 % oli Suomalaisia, 10 % oli Venéldisid ja loput 2 % oli
muualta. Muualta suomesta olevia “muu, mika?” osioon vastanneita oli 62 %. Koska
katsomme tdman muu mika ryhman kuuluvan yhteen opiskelija ryhman kanssa niiden
prosentti osuudet yhteensé ovat: Suomalaisia oli 91 %, joista muualta suomesta oli 62

%, Vendlaisia 7 % ja loput 2 % oli muualta.

83 % tyOssékayvista kavijoistd oli Suomalaisia, Venaldisia tyossakéayviksi ilmoittau-
tuneita oli taas noin 13 % ja loput 4 % olivat muualta olevia tydssdkayvia. Tyossa-
kayviksi ilmoittautuneista Suomalaisista noin 68 % oli muualta Suomesta kuin Etelé-
Savosta. Tyottdmien ryhmésté noin 86 % oli Suomalaisia ja loput 14 % olivat Vena-
laisia. Tyottomista 63 % ilmoitti olevansa muualta Suomesta kuin Etela-Savosta. El&-
kelaisistd huimat noin 95 % oli Suomalaisia ja loput 5 % olivat Venalaisia. Suomalai-
sista elékelaisista 52 % oli muualta Suomesta ja 48 % Eteld-Savosta eli aika lailla puo-

let ja puolet.

Seuraavaksi tarkastelemme sosiaalisen aseman vaikutuksia siihen ovatko kévijat tul-
leet paikan paalle yksin, perheen kanssa, tydporukassa tai muussa seurueessa. Opiske-
lija ryhméstd noin 66 % ilmoitti tulleensa paikanpéélle perheen kanssa, 23 % tuli
muussa seurueessa eli karkeasti katsottuna myo6s perheen kanssa niin kuin jo aikai-
semmin totesimme, 11 % opiskelijoista ilmoitti tulleensa yksin. Sosiaaliseksi asemak-
seen “muu, mika?” ilmoittaneet eli karkeasti katsoen koululaiset ja lapset ilmoittivat
suurimmaksi osaksi tulleen perheen kanssa 68 %, 29 % ilmoitti tulleensa muussa seu-
rueessa ja 3 % yksin. Ynnattynd namé ryhmat yhteen saamme tuloksiksi, ettd 67 % oli
tullut perheen kanssa, 7 % yksin ja 26 % tulleensa muussa seurueessa. Ty6ssakayvien
ryhmésta 67 % oli tullut perheen kanssa, heisté noin 22 % oli tullut muussa seuruees-

sa, 8 % yksin ja 3 % ilmoitti tulleensa tyéporukan kanssa. Tyo6ttomista taas peréati 42
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% oli tullut yksin, 29 % sekd muussa seurueessa etta perheen kanssa. Viimeinen ryh-
mé eli elékeldisten ryhmé ilmoitti valtaosin (45 %) tulleensa perheen kanssa, 38 %

muussa seurueessa ja 17 % yksin.

Seuraavaksi vertailemme sosiaalisen aseman vaikutusta siihen mika on ollut kéavijoi-
den lopullinen p&atos tulla vierailemaan Nukke- ja lelumuseo Suruttomalla. Opiskeli-
joista suurin osa eli 44 % ilmoitti tulleensa vierailulle nukkejen takia, 17 % ilmoitti
tulleensa, koska tuttava suositteli, 15 % oli tehnyt paatoksensd sattuman kautta ja
vaihtuvan nayttelyn vuoksi tulleita oli 14 %. Loput olivat tulleet aiemman vierailun
vuoksi tai muusta syystd. 58 % koululaisista ja lapsista (vastannut sosiaaliseen ase-
maan “muu, mikd?”’) oli tullut nukkejen takia, 18 % sanoi syykseen muut syyt, 10 %
oli tullut vaihtuvan nayttelyn vuoksi ja loput joko aiempien vierailujen johdosta, sat-
tumalta tai tuttavan suosituksesta. Yhdistettynd ndma kaksi ryhmaa saadaan tuloksiksi,
ettd 51 % tuli nukkejen takia, 12 % vaihtuvan nayttelyn vuoksi, 11 % oli tullut tuttavi-
en suosituksesta tai muista syisté ja loput joko aiempien vierailujen johdosta tai sattu-

malta.

Tyossakayvistd 49 % ilmoitti tulleensa nukkejen takia, 14 % sattumalta ja 12 % il-
moitti tulleensa muiden syiden takia ja loput tulivat joko vaihtuvan ndyttelyn, aiempi-
en vierailujen tai tuttavan suosituksen kautta. Tyo6ttomista suurin osa 56 % ilmoitti
tulleensa paikanpéélle nukkejen takia, 22 % oli tullut vaihtuvan nayttelyn vuoksi ja 11
% oli tullut muista syistd, sattumalta ja tuttavan suosituksesta tulleita olivat loput,
mutta kukaan tyottémien porukasta ei ilmoittanut syykseen kéyntiin aiempaa vierai-
lua. Eldkeldisten ryhmasté jopa 54 % ilmoitti syykseen tulla vierailulle nuket. Heista
15 % oli tullut aiempien vierailujen johdosta ja tuttavien suosituksesta ja muista syisté
ilmoitti tulleensa 10 % ja loput olivat tulleet vaihtuvan néyttelyn tai sattuman kautta
vierailulle. Selventddksemme naita erilaisia syitd tulla vierailemaan museolla, teimme
kuvion 1, josta kdy hyvin ilmi, ettd riippumatta sosiaalisesta asemasta ovat kavijat

tulleet vierailulle valtaosin nimenomaan nukkejen takia.
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KUVIO 1. Sosiaalisen aseman vaikutus vierailun syyhyn

Seuraava kysymyskategoria oli sen verran laaja, ettd karsimme jokaiselle ryhmalle
vastausvaihtoehdoista ainoastaan kolme eniten vastauksia saanutta vaihtoehtoa. Tietoa
museokayntid varten oli saatu seuraavasti. Opiskelijoita 32 % ilmoitti saaneensa tietoa
museosta jostain muualta, 30 % oli saanut tietonsa tuttavalta ja 15 % nukkemuseo.fi
Internet sivuilta. Lapset ja koululaiset olivat tietonsa kerdnneet suurimmaksi osaksi
muualta prosentti osuudella 34, 25 % ilmoitti saaneensa tietonsa tuttavalta ja 15 % oli
tietonsa 16ytanyt esitteestd. Yhdistetysti opiskelijat, lapset ja koululaiset olivat eniten
tietoa saanut muualta prosentti osuuksin 33, toiseksi paras tietopankki oli ollut tuttavat

28 % prosentilla ja kolmanneksi kiilasi esite 12 %.
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24 % tyossakayviksi ilmoittautuneista oli saanut tietonsa tuttavalta, 23 % heista oli
saanut tietoa museosta muualta ja 13 % sanomalehdesté/aikakauslehdesta. Tyottomien
vastaukset olivat jakautuneet melko tasaisesti ja jaetulla karkisijalla prosenteilla 23 %
olivat muualta saatutieto ja lehdesté luettu tieto. Kakkossijakin jakautui kahtia prosen-
tein 15 tuttavalta ja esitteestd saadun tiedon kesken ja kolmas lohko jakaa mielipiteita
tasaisesti muiden vastausvaihtoehtojen kanssa paitsi www.wanhasavonlinna.fi, jota
kukaan ei ollut kdyttanyt. Viimeinen ryhma eli elékeldisten ryhmé oli tietonsa suu-
rimmaksi osaksi 30 % saanut lehdestd, toiseksi eniten kyseinen ryhmaé oli tietoa muse-
osta saanut jaetusti 24 % tuttavilta ja muualta. Kolmanneksi eniten tdma ryhma oli
tietoa 16ytanyt 6 % This Week Savonlinna -julkaisusta ja www.savonlinna.fi sivustol-
ta.

Seuraavaksi vertailemme sosiaalisen aseman vaikutuksia siihen mitd mieltd kévijat
ovat olleet museon I0ydettdvyydestéd. Opiskelijat olivat sitd mieltd, ettd museo oli hel-
posti 16ydettavissa 94 prosentilla, kun taas lapset ja koululaiset olivat 100 % sitd miel-
ta ettd museo oli helppo loytaa. Tassd kysymyksessd emme yhdistaneet télld kertaa
opiskelijoiden seka lasten ja koululaisten vastauksia, koska lapset ovat tulleet paikan-
paalle seurueessa toisin kuin nuoret joista osa oli tullut perati yksin. Tydssékayvista
96 % oli sitd mieltd ettd museo 10ytyi helposti, ty6ttdmista vain 85 % oli sitd mielta
ettd museo oli helppo loytaa. Elékeldiset olivat 100 % sita mielta ettd museo oli hel-

posti 16ydettavissa.

91 % opiskelijoista oli sitd mieltd, ettd sisddnpaasy maksu museolle oli sopivan hintai-
nen, lapset ja koululaiset olivat opiskelijoiden tavoin samaa mielta lipunhinnasta, silla
91 % heistékin oli sitd mieltd, ettd lippu oli sopivan hintainen. 84 % tydssakayvista oli
sitd mielt& ettd lippu oli sopivan hintainen niin kuin myds tyottomisté 86 % oli samaa

mieltd ja elékelaisista peréti 95 % mielesta lippu oli hyvan hintainen.

Seuraavana oli vuorossa vertailua sosiaalisen aseman ryhmissé siitd, mik& oli mieleen
painuvinta museo reissulla, tdssékin vertailussa olemme tuoneet esille ainoastaan kol-
me eniten vastauksia saanutta vaihtoehtoa ryhmittéin. Mutta selvennykseksi olemme
tehneet kuvion 2 seuraavalle sivulle, josta kdy ilmi kaikkien vastausvaihtoehtojen

Saamat vastausmaarat.


http://www.wanhasavonlinna.fi/
http://www.savonlinna.fi/
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Opiskelijat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd mieleenpainuvinta reissulla olivat nuket (62
%), toiseksi eniten mieleen oli jaanyt yleisilme (24 %) ja kolmantena henkilokunta (9
%). Lapset ja koululaiset olivat samaa mieltd mieleenpainuvimmasta asiasta nukeista
opiskelijoiden kanssa prosenttiosuudella 77, toiseksi mieleenpainuvinta heidan mieles-
taan olivat yleisilme 10 % ja kolmantena poikkeuksellisesti henkilékunnan sijaan joku
muu oli mieleenpainuvinta heidédn mielestdan 8 % (Barbiet, autot, nallet ja lelut). Kun
yhdistdmme ndmé kaksi ryhmé&d, saamme tuloksiksi seuraavat: 70 % nuket, 16 %

yleisilme ja jaetulla kolmannella sijalla henkil6kunta ja muut prosenteilla 6 %.

Tyodssakayvien mielipiteet olivat suhteellisen samanlaisia, silld noin 67 % heisté oli
sitd mieltd, ettd mieleenpainuvinta olivat nuket, 19 % oli yleisilme jainyt mieleen ja 7
% oli sitd mielta ettd henkilokunta oli mieleenpainuvin. Tyottdmistd vastaavasti 65 %
prosenttia oli aanestanyt nuket mieleenpainuvimmaksi, 18 % oli yleisilmeen kannalla
ja 12 % oli sitd mieltd, ettd henkilokunta oli mieleenpainuvinta, reissulla. Tyottdmien
ryhmastd loput olivat sitd mieltd ettd joku muu museossa oli jadnyt enemman mieleen
(vaihtuva nayttely ja Barbiet). Elékeldisetkin jatkavat samaa linjaa aikaisempien ryh-
mien kanssa, silld myds he ovat eniten sitd mieltd, ettd nuket jaivat mieleen parhaiten
(47 %), toiseksi eniten heiddn ryhméssdén samoin kuin muissakin ryhmissa kannatus-
ta oli saanut yleisilme (39 %) ja kolmantena jatkaa tassékin ryhméssa henkilokunta

prosentilla 14, mikaan muu kategoria ei ollutkaan elakelaisilta 4ania saanut.
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KUVIO 2. Sosiaalisen aseman vaikutus mieleenpainuvimpaan asiaan museossa

Seuraavaksi tarkastelemme sosiaalisen aseman vaikutusta siihen kuinka valmiita kévi-
jat ovat suosittelemaan museota muille. 98 % opiskelijoista on halukas suosittelemaan
museota muille ja lapsista ja koululaisista ainoastaan 95 % oli sitd mielta ettd aikoo
suositella museota muille. Yhdistetysti opiskelijat, lapset ja koululaiset olivat sit&
mieltd 95 %, ettd aikovat suositella museota muille. Peréti 99 % tyodssakayvistad on
valmis suosittelemaan museota muille. 100 % eli kaikki tydttomista aikovat suositella
museota muillekin. Elékelaisistd myos taydet 100 % oli sitd mieltd, ettd aikoo suositel-
la museota muille. Avopalautteessa ei taaskaan ollut mitd&n poikkeavaa néaiden ryhmi-

en valilla vaan niin positiivinen kuin negatiivinen palaute jakautui jalleen tasaisesti.
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Asuinmaan ja -alueen vaikutus tuloksiin

Seuraavaksi tarkastelemme asuinpaikkakohtaisesti vastauksia ja asuinpaikan vaikutus-
ta mielipiteiden jakautumiseen. Suomalaisista vastanneista noin 61 % kertoi tulleensa
yhdessa perheen kanssa, 28 % sanoi tulleensa muussa seurueessa, 10 % oli tullut yksin
ja loput 1 % sanoi tulleensa yhdessa tyoporukan kanssa. Suomalaisista vastanneista
muualta Suomesta olijat kertoivat tulleensa suurimmaksi osaksi (62 %) perheen kans-
sa, 26 % ilmoitti tulleensa muussa seurueessa, 11 % yksin ja 1 % tydporukassa. Etela-
Savossa asuvista noin 67 % ilmoitti tulleensa vierailulle perheen kanssa, 16 % muussa

seurueessa, 14 % kertoi tulleensa yksin ja 3 % tuli tydporukassa.

Vendléisista kavijoista suurin osa eli 76 % ilmoitti tulleensa yhdessa perheen kanssa,
12 % oli tullut muussa seurueessa ja 12 % oli tullut yksin. Tydporukassa venélaisista
ei tullut kukaan. Muualta kotoisin olevista noin 88 % kertoi tulleensa perheen kanssa
ja 12 % muussa seurueessa. Muut vastausvaihtoehdot eivét olleet muualta tulleilta
saaneet ollenkaan kannatusta. Alla oleva kuvio 6 havainnollistaa, vield lisaa sitd mil-

laisissa ryhmissé eri maalaiset ovat tulleet vierailemaan museolla.
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KUVIO 6. Asuinmaan vaikutus seurueeseen
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Seuraavaksi tutkimme asuinpaikkakohtaisesti sitd, mika vaikutti paatokseen vierailla
museolla. Kerromme tassa vain jokaista rynmaa kohden kolme eniten vastauksia saa-
nutta vaihtoehtoa. Suomalaisista vastanneista suurin osa eli noin 48 % ilmoitti syyk-
seen tulla vierailulle nuket. 13 % Suomalaisista oli tullut vierailulle muiden syiden
johdosta ja 12 % oli tullut nimenomaisesti vaihtuvan ndyttelyn johdosta. Muualta pain
Suomea kotoisin olevat ilmoittivat suurimmaksi syykseen vierailuun nukat (46 %),
vaihtuva nayttely ja muut syyt olivat tuoneet paikalle 13 %, 12 % sanoi syykseen tut-
tavan suosittelun. Etel&d-Savosta kotoisin olevat olivat myds suurimmaksi osaksi eli
noin 51 % tulleet nukkejen takia, 14 % ilmoitti tulleensa muista syista ja 13 % kertoi

kayntinsa syyksi vaihtuvan nayttelyn.

Venélaisista vastanneista 77 % tuli vierailulle nukkejen takia, 17 % ilmoitti syykseen
vierailuun sattuman ja 6 % saapui paikalle tuttavan suosituksesta. Muualta kotoisin
olevista suurin osa oli tullut vierailulle sattuman ja nukkejen takia (33 %). Aiemmat
vierailut, tuttavan suosittelu ja muut syyt olivat kaikki saaneet 11 % heidén vastauk-

sistaan.

Vastauksia tdhdn seuraavaan kysymykseen tuli niin laajasti ettd ilmoitamme vain kol-
me eniten kannatusta saanutta vastausvaihtoehtoa. Suomalaisista kavijoista 27 % il-
moitti saaneensa tietonsa museosta jostain muualta kuin annetuista vaihtoehdoista, 26
% oli saanut tietoa tuttavaltaan ja 15 % oli saanut tietoa museosta lehdestd. Muualta
péin Suomea tulleista noin 31 % kertoi saaneensa tietoa museosta muualta kuin anne-
tuista vastausvaihtoehdoista, 29 % taas kertoi saaneensa tietoa tuttavaltaan ja 10 % oli
saanut tietoa esitteen kautta. Eteld-Savosta tulleista Suomalaisista suurin osa eli noin
27 % kertoi saaneensa tietoa museosta sanomalehdesté/aikakauslehdestd, seuraavaksi

eniten tietoa oli saatu muualta (24 %) ja 23 % oli kuullut museosta tuttavaltaan.

Venéldisista vastanneista noin 35 % oli saanut tietoa museosta Internetistd, 24 % oli
saanut tietoa museosta tuttavaltaan ja 21 % oli saanut tietoa esitteestd. Muualla asuvis-
ta 78 % ilmoitti saaneensa tietoa museosta muualta kuin annetuista vaihtoehdoista ja

loput jakautuivat tasan esitteen ja Internetin kesken 11 %.

Seuraavaksi tarkastelemme asuinpaikkakohtaista jakautumista 16ydettavyys ja lipun-

hinta kysymyksiin. Suomalaisista vastanneista perati 96 % oli sitd mielta ettd museolle
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oli helppo I6ytdd. Muualta Suomea tulevista seka Eteld-Savosta tulleista molemmista
ryhmistd 96 % oli sitd mieltd, ettd museo oli helppo 16ytda. Venélaisistakin jopa 94 %
oli sitd mieltd ettd museo oli helposti I6ydettdvissd ja muualla asuvista kaikki eli 100

% oli sitd mielté ettd museolle oli helppo 16ytaa.

Suomalaisista vastanneista 87 % oli sitd mieltg, ettd padsylippu oli sopivan hintainen.
Muualta Suomesta olijat olivat vdhemman sitd mieltd ettd lippu oli sopivan hintainen
(85 %) kuin Eteld-Savosta kotoisin olevien mielesta (88 %). Venaldiset olivat taas 97
% sitd mieltd, ettd lippu oli sopivan hintainen, mutta muualta tulleista ainoastaan 88 %

oli sitd mielt4 ettd lippu oli hyvan hintainen.

Museossa mieleenpainuvinta suomalaisten mielestd olivat nuket, jotka saivat 64 %
aanista. Yleisilme sai suomalaisilta peréti 23 % aanisté ja 7 %:n mielesta henkilokunta
oli kaikkein mieleenpainuvin. Muualta Suomesta olevat ja Etel4-Savosta kotoisin ole-
vat, olivat aika lailla yhtad mieltd mieleenpainuvimmasta asiasta, silla muualta Suomes-
ta olijoista 62 % oli sitd mielta ettd mieleen painuvinta olivat nuket ja Eteld-Savosta
kotoisin olijoiden prosentti osuus tahan oli 69, 24 %. Muualta Suomesta olijoista oli
sitd mielté etta yleisilme oli mieleenpainuvinta, kun taas Eteld-Savosta olijoista taméa
sai 18 % &énistd, henkildkunta ja muut asiat olivat muualta Suomesta tulevien mieles-
t& saaneet kummatkin 6 % kannatusta, Eteld-Savosta kotoisin olevat olivat sitd mielta
ettd kolmantena on henkilokunta 7 %.

Venaldisten mielestd myos nuket olivat mieleenpainuvinta 80 % turvin. 16 % heisté
oli sitd mieltd ettd henkild kunta oli mieleenpainuvinta ja 4 % mielestd yleisilme oli
mieleenpainuvinta. Muualta kotoisin olevat eivat myodskéan tastd linjasta kovinkaan
paljoa poikenneet, silld 64 % heista oli sitd mieltd, ettd nuket olivat mieleenpainuvin
asia museokaynnill&. 18 % mielesta yleisilme oli mieleenpainuvinta ja molemmat sek&

henkil6kunta, ettd muut syyt olivat saaneet 9 % vastanneiden aanisté.

99 % kaikista Suomalaisista vastanneista suosittelisi museota muille. Muualta Suomea
kotoisin olevista 98 % suosittelee museota ja Eteld-Savosta kotoisin olevista kaikki eli
100 % suosittelevat museota myods muille. Venalaisista vain 94 % suosittelisi museota
ja muualla asuvista kaikki eli 100 % suosittelevat museota muille. Avopalautetta tar-
kasteltaessa ei vieldkaan ndy mitdan eroavaisuuksia vastaustyylin tai asenteiden kans-

Sa.
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Seuraavaksi tarkastelussa on viimeinen analysoitava kategoriamme eli jaottelu kavijan
seurueen mukaan. Yksin vierailulle tulleista jopa 39 % oli tullut nukkejen takia, kak-
kossijalla ovat vaihtuva ndyttely ja aiemmat vierailut tasatuloksin 17 % , muista syista
kertoi tulleensa jopa 12 % yksin tulleista ja loput olivat tulleet joko sattumalta tai tut-
tavan suosituksesta. Perheen kanssa tulleista suurin osa oli tullut nukkejen takia 54 %,
toiseksi eniten kannatusta olivat saaneet vaihtuva nayttely ja sattuma tuloksin 11 % ja
kolmanneksi eniten perheellisiin oli vedonneet muut syyt prosentein 10. Tydporukalla
tulleista 40 % kertoi padtokseensé vaikuttaneen nuket ja sattuma ja loput 20 kertoivat
syykseen aiemmat vierailut. Muussa seurueessa tulleista 49 % kertoi myds syykseen

vierailuun nuket, 15 % tuli tuttavan suosituksesta ja 14 % muista syista.

Seuraavaksi tarkastelemme tiedon saannin jakautumista ndiden mainitsemiemme kavi-
ja ryhmien vélille. Olemme huomioineet vain kolme eniten vastauksia saanutta vaih-
toehtoa. 21 % yksin tulleista kertoi saaneensa tietoa muualta ja tuttavalta, 18 % kertoi
saaneensa tietonsa sanoma-/aikakauslehdesta ja 13 % yksin vierailleista sanoi saa-
neensa tietoa muualta internetistd. Perheen kanssa vierailulle tulleista suurin osa eli 26
% sanoi saaneensa tietoa museosta jostain muualta kuin annetuista vaihtoehdoista, 22
% oli kuullut museosta tuttaviltaan ja 14 % kertoi saaneensa tietoa museosta sanoma-
/aikakauslehdesta. Tyoporukan kanssa tulleiden vastaukset jakautuivat aika hassusti,
silla ndita henkildita oli yhteensa ainoastaan 4kpl:tta, mutta eniten &ani sai kuitenkin
tuttavan suosittelun kautta saatu tieto 67 %, 16 % kaikista heidén vastauksista sai mo-
lemmat seka www.savonlinna.fi sivusto ettd esite. Muussa porukassa tulleet olivat
eniten saaneet tietoa 32 % muualta. 30 % sanoi saaneensa tietoa museosta tuttavaltaan

ja 12 % kertoi tietonsa tulleen sanoma-/aikakauslehdesta.

Yksintulleista 94 % l6ysi museon helposti ja loput 6 % oli kokenut sen vaikeaksi. Per-
heen kanssa tulleista 98 % kertoi I6ytdneensa museon helposti ja néin ollen ainoastaan
tastd ryhmaésta 2 % oli sitd mieltd, ettd museo oli vaikeasti |0ydettévissa. Tydporukan
kesken tulleista kaikki eli 100 % oli sitd mieltd, etta paikalle oli helppo 16yt44. Muussa

seurueessa tulleista 96 % kertoi 16ytdneensd museon helposti.


http://www.savonlinna.fi/
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Alla olevan kuvion 1 mukaan, 91 % yksin tulleista oli sitd mieltd, etta paasylipun hinta
oli sopiva. Perheen kesken tulleista noin 86 % oli sitd mieltd, etta padsylippu oli sopi-
van hintainen ja peréti 14 % mielesta lippu oli taas aivan liian kallis. 100 % tyoporu-
kan kesken tulleista oli sitd mieltd, etta lippu oli sopivan hintainen ja muussa seuru-

eessa tulleista noin 91 % mielesta lippu oli sopivan hintainen.
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KUVIO 1. Lipun hinta verrattuna erilaisissa seurueissa saapuneisiin kavijoihin

Seuraavaksi tarkastelemme mielenpainuvimpien asioiden jakautumista seurueiden
kesken. Vertailussa on ainoastaan jokaista seuruetta kohden kolme eniten vastauksia
saanutta vaihtoehtoa. 52 % yksin museolle vierailulle tulleista kertoi mieleen-
painuvimman asian olevan nuket, 27 % yksin tulleista oli sitd mieltd, ettd yleisilme oli
ehdottomasti mieleenpainuvinta vierailulla ja 11 % mielestd henkilékunta oli ehdot-
tomasti mieleenpainuvin. Perheen kanssa tulleista valtaosa eli 71 % oli sitd mieltg, etta
mieleenpainuvinta vierailulla olivat nuket, 19 % mukaan yleisilme oli mieleen-
painuvinta ja 7 % kertoi henkilokunnan olevan mieleen painuvin asia museoreissul-
laan. Tyoporukassa tulleista tdydet 100 % oli sit4d mieltd, ettd nuket olivat mieleen-
painuvinta museossa vieraillessaan, muut kategoriat olivat jdaneet tyossakayvien osal-
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ta kokonaan ilman kannatusta. Muussa seurueessa tulleista suurin osa eli 58 % kertoi
nukkejen olleen mieleenpainuvin asia vierailullaan, 21 % mielesta yleisilme painui

parhaiten mieleen ja 11 % mukaan henkilokunta oli mieleenpainuvinta.

Yksintulleiden ryhmasta taydet 100 % kertoi suosittelevansa museota myoés muille.
Perheen kanssa tulleista 98 % ilmoitti suosittelevansa museota muille. Tydporukan
kesken tulleista my0s téydet 100 % sanoi suosittelevansa museota muille ja muussa
seurueessa vierailulle tulleista noin 97 % ilmoitti suosittelevansa museota muillekin.
Positiivinen ja negatiivinen palaute jakautui aikalailla tasapuolisesti kaikkien muiden
ryhmien osalta paitsi tyoporukassa tulleiden osalta, silla heisté ei kukaan ollut jattanyt
avopalautetta.



