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1. Johdanto

Suomessa museoiden kévijéimddrédt ovat kasvaneet vuodesta 2015 alkaen. Yleisén kiinnostus
museoita kohtaan ndikyy museoiden taloudessa erityisesti pdidisylipputulojen kasvuna. Yhteenlasketut
pddsylipputulot (kertaliput + Museokortti-tulot) ovat nousseet vuodesta 2015 alkaen 71 %. Oletuksena
on, ettd kasvanut kéivijéimddird vaikuttaa positiivisesti myds museokauppojen tulokseen. Palveluiden
myyntiluvut (joihin myés museokauppojen luvut sisdltyvit) ja kehityskdyrdit eiviit ole kuitenkaan seu-
ranneet lipunmyyntitulojen kehitystd, vaan ovat pddosin pysyneet vuoden 2015 tasolla.

Museoiden ndyttelytoiminnan tulot ja menot
2012-2019
(L&hde: Museotilasto)
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Aalto-yliopiston tutkijoiden Nordic Institute of Business and Society -ajatushautomon Museokortti 2019 -tut-
kimuksen 13 474 vastaajaa arvioivat kuluttavansa 10 € per tekeméansd museokaynti (ks. https://museot.fi/doc/
tutkimukset/Museokorttitutkimus-2019.pdf).

Vuosittain Museotilastoon koottavien museoiden palvelu- ja myyntitulojen perusteella museokaupan luvut myynti /
kavija ja myynti / maksanut kavija ovat olleet laskusuuntaisia vuodesta 2014 lahtien.

2019 2018 2017 2016 2015 2014
Palvelu- ja myyntitulot / kévija 2,03 € 2,06 € 2,01 € 2,13 € 2,44 € 2,34 €

Palvelu- ja myyntitulot / maksanut kavija 3,87€ 4,22€  403€ 440€ 512€ 5,06€

Tilastojen ja tutkimusten perusteella on tarvetta tehda toimenpiteits, jotta palvelu ja asiakaskokemus saadaan
kuntoon ja museokauppojen myynti kasvamaan. Suomen museoliitto kartoitti suurimpia esteitd museokaupan
kehittamiselle vuoden 2019 Valtakunnallisilla museopaivilla. Osallistujien vastauksissa suurimpina kokonaisuuk-
sina nousivat esille muun muassa tilat ja saavutettavuus, tuotevalikoiman heikkous/puutteellisuus seka resurssit
ja rahat (ks. https://museoliitto.fi/doc/Euro_enemman/Koonti_Museopaivat_150052019.pdf).



https://museot.fi/doc/tutkimukset/Museokorttitutkimus-2019.pdf
https://museot.fi/doc/tutkimukset/Museokorttitutkimus-2019.pdf
https://museoliitto.fi/doc/Euro_enemman/Koonti_Museopaivat_150052019.pdf

Miten esteet seldtetddn? Se edellyttda sekd muutosta ajattelussa ettad uudenlaista tekemista. Tarvitaan rohkeutta
kokeilla ja tehda, museon johdon ja taustayhteison tukea seka ennakkoluulottomuutta. Museokauppakasikirja
ja Suomen museoliiton koulutukset antavat tukea ja vinkkeja museokauppojen kehittdmiseen sekd myynnin li-
saamiseen. Mikd on museokaupan rooli museossa? Mitkd ovat museokaupan tavoitteet ja toimintaperiaatteet?
Millaisella tuotevalikoimalla ja kaupallisella otteella ostaminen tehddan mahdolliseksi asiakkaalle? Miten mu-
seokaupan myyntid saadaan parannettua?

1.1. Museokaupat Suomessa

Suomessa museokauppoja on Museot.fi-sivuston perusteella kaikkiaan 277 museokohteessa. Ottamalla haussa
huomioon myds myyntipisteet lukumaara nousee noin 350 kohteeseen (ks. https://museot.fi/museohaku/).
Vaikka suomalaiset museokaupat eroavat toisistaan paljon ja edes kahta ldhellekdan identtista kauppaa on vaikea
nimetd, on kaikille kuitenkin yhteista, ettd kaupallisen ajattelun ja liiketoiminnallisten tavoitteiden tulisi ohjata
kaikkien museokauppojen toimintaa.

Millaisia suomalaiset
museokaupat ovat?
Miten niiden tyd on resursoitu?

Suomen museoliiton vuonna 2018 toteuttaman museokauppakyselyn perusteella suomalaisten museokauppojen
myymalapinta-ala on yleisimmin 10-50 nelidmetrid. Vastaajista 73 % ilmoitti myymalan koon asettuvan tahan
kokoluokkaan. Noin joka kymmenelld museokaupalla myymalan koko on yli 50 neliometrid. Vastaavasti alle 10
neliometrin myymalatila [6ytyy 15 %:lla museokaupoista. Tila itsessadn vaikuttaa paljon siihen, miten kaupallinen
ymparisto voidaan toteuttaa esillepanoineen ja tuotevalikoimineen. Kaikkia museokauppatiloja ei ole suunnitel-
tu kaupalliseen kayttdoon tai ne eivat ole optimaalisia kaupallisiksi ymparistdiksi. Nelididen lisaksi toimivuuteen
kaupallisena tilana vaikuttavat myds muun muassa tilan muunneltavuus, valaistus ja sijainti museon muihin asia-
kastiloihin ja palveluihin nahden.

Museokaupoista noin kolme neljdsosaa on auki ympari vuoden, ja niissa tyoskentelee museon koosta riippuen
1-3 henkil6a. Huomionarvoista kuitenkin on, etta museokaupasta vastaavat tyontekijat kayttavat museokaupan
tehtdviin yleisimmin alle 20 % tai 20-40 % kokonaistydajastaan viikossa.

Museokaupan tyontekijoissa on eniten humanistisen koulutuksen saaneita / alalle kouluttautuneita (43 %).
Toiseksi eniten on puolestaan kaupallisen alan koulutuksen saaneita (25 %). Valtaosalla museokaupan tehtavis-
sa tyOoskentelevista (71 %) oli alempi tai ylempi korkeakoulututkinto. (Museokaupan osaamisen kehittdminen
2019-2020 -kysely, Suomen museoliitto).

Viikoittainen tydaika Koulutusalat Tutkintoasteet
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Museot kattavat budjetistaan vuosittain avustuksin 82 %. Keskimaarin 18 % katetaan puolestaan palvelu- ja myyn-
tituloilla, joihin sisaltyvat padasymaksujen lisaksi my6s muun muassa sponsorituet. Tasta kokonaisuudesta museo-
kaupan tulojen osuus on ollut keskimadarin 6 %. Vuonna 2018 museoalan koko potti palvelu- ja myyntituloista oli
14 712 226 euroa. Kun se jaetaan museokauppojen lukumaaralla (277 kpl), paastdan noin 53 000 euroon. Tama
luku antaa suuntaa keskimaaraisestd museokaupan vuosittaisesta liikevaihdosta ilman kiinteita kuluja.

Lukujen perusteella museokauppojen resursointi ja myynnin kannattavuus eivat ole kovin hyvalla tasolla. Vaikka
kiinteita kuluja ei laskisi mukaan lainkaan, ei liikevaihto siltikdan mahdollista ostovolyymia, jolla hankintahinnat mah-
dollistaisivat kannattavan ulosmyynnin. Museolle museokauppa voi tuntua olennaiselta palvelulta, jota tulee yllapi-
taa, mutta onko liiketoiminnan tavoitteiden kannalta riittavaa, jos asiakkaat eivat tee ostoksia eika kauppa kannata.

Jotta museokauppojen liikevaihdot saadaan kasvamaan, kauppojen on tehtava voittoa. Kannattaa siis pysahtya ja
miettid oman museokaupan nykytilanne seka kdyda lapi keinot ja toimenpiteet kaupan kehittamiseksi ja kannat-
tavuuden parantamiseksi. Museokaupan osaamisen kehittdminen 2019-2020 -kyselyn ja Museotilaston lukujen
perusteella voidaan tulkita, ettd pullonkaulana ovat museoalalle tutut ongelmat: aika ja raha. Jos molempia on
vahan, on syyta miettia, kannattaako museokauppaa yllapitaa. Jos sen sijaan motivaatiota ja intoa museokaupan
kehittamiseen l0ytyy ja kenties aikaakin on, on maapera otollinen muutoksille.

1.2. Missa mennaan vuonna 2020?

Museoviraston julkaisema Museotilasto 2020 kertoo koronan vaikutuksista. Palvelutulot eli paasylippu- ja museo-
kauppatulot laskivat yli 11 miljoonalla eurolla eli 26 prosenttia. Tasta tulonmenetyksesta padasymaksujen osuus
oli Iahes 8 miljoonaa euroa. Syita palvelutulojen ja kavijamaaran romahdukselle ei luonnollisestikaan tarvitse
kaukaa etsid, ja koronatilanteen vaikutukset tulevat nakymaan myés vuoden 2021 luvuissa.

Museoiden kadvijamaarat romahtivat vuonna 2020 vuoden 2007 tasolle. Museoalan viimevuosien myonteisesta
kehityksesta kertoo se, ettd padasymaksu- ja museokauppatulot puolestaan laskivat 2017 tasolle. Oletus ja toive
on, ettd elaman normalisoituessa tulokdyra palaa 2010-luvun selkealle kasvu-uralle.

Talousluvuissa myonteista on myos, ettd museokaupan myynnissa keskimaarainen kavijakohtainen myynti kasvoi
0,63 eurolla, eli 2,66 euroon. Jos tama kertoo pysyvasta muutoksesta, on Euro enemman -hanke menossa maa-
liinsa ja huomion kiinnittdminen museokauppojen kehittamiseen kantaa tulosta poikkeusvuosista huolimatta.

1.3. Miksi museokauppaan kannattaa panostaa?

Museokaupalla tulee olla oma kaupallinen tehtdvansa: sen on tuotettava voittoa, jolla rahoitetaan ja kehitetdaan
kaupan omaa toimintaa ja esimerkiksi museon ei-kaupallisia toimintoja. Tata kaupallista toimintaa toteuttamaan
tarvitaan siihen koulutuksen saaneita ihmisid. On myos tarkead, ettd museokaupan osaamisen odotukset ja
liilketoiminnalliset tavoitteet nostetaan aikaisempaa nakyvammin avainkriteereiksi rekrytoinneissa.

Kavijoille museokauppa on oletusarvoisesti kaupallinen ymparisto, ja odotuksiin tulee vastata. Parhaimmillaan
museon kokonaiskdyntien maaraan suhteutettuna jopa 25 % kavijoista tekee ostoksen museokaupassa. Asiakkailla
on siis verraten usein valmius kdyttaa rahaa oheispalveluihin museovierailun yhteydessa. Tatd mahdollisuutta
tulee ehdottomasti hyddyntaa. Se rakentaa museon taloudellista kivijalkaa.

Museokaupan tehtdvaa ja roolia osana museon palveluita tulee tarkastella kokonaisvaltaisesti. Tiivis yhteistyo
museokaupan, museon markkinoinnin ja viestinnan seka nayttelytoiminnan valilla tuottaa sisdisia synergiaetuja
ja rakentaa museoasiakkaalle miellyttavamman asiakaskokemuksen.

Museokauppa on museon kdyntikortti asiakkaille samalla tavalla kuin nayttelytoiminta, yleisétyo, museokahvila tai
asiakaspalvelupiste. Keskeisessa asemassa positiivisen museokokemuksen rakentamisessa ovat museon palveluiden



toimivuus ja nayttelyiden kiinnostavuus. Todenndkdisimmin asiakas tulee museoon kiinnostavan nayttelyn hou-
kuttelemana. Kavija on kuitenkin tottunut I6ytamaan museosta myods muita palveluita, jotka taydentavat kayntia.

Museokaupan menestyminen riippuu siitd, kuinka asiakkaan kiinnostusta ja uteliaisuutta museon tarjoamia sisal-
t6ja kohtaan hyddynnetaan kaupan nakdkulmasta. Kuinka asiakas saadaan museokayntinsa yhteydessa kaymaan
myos museokaupassa? Miten asiakkaan museondyttelyn herattamiin ajatuksiin ja tarpeisiin voidaan vastata, jotta
vierailu jattaa jaljen ja saa asiakkaan palaamaan museoon uudelleen? Kokonaisuuden pohtiminen ja museokaupan
roolin maarittely osana museon palveluita ei voi olla ainoastaan museokaupasta vastaavan henkilon vastuulla,
vaan siihen tarvitaan museon sisdista yhteisty6ta ja palveluajattelun sisdistamista laajasti.

Museokauppa viestii museon brandistd, joten on syyta suunnitella tarkasti, mitd asiakkaalle museossa myydaan
ja miten. Museokauppa, joka ei vastaa museon identiteettia, voi myos vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan mieli-
kuvaan museosta. Museokaupan tuotteiden avulla museon erikoisalueen, nayttelyiden tai kokoelmien helmet
voi kiteyttdaa ja paketoida asiakkaalle ymmarrettavasti. Hyva tuote kertoo museon tarinaa ja rakentaa museon
identiteettia seka ennen kaikkea tuo taiteen, historian tai kulttuuriperinnoén kavijan arkeen mukaan lahtevan
ostoksen muodossa.

Kun kaikki on kunnossa, asiakas nauttii!

1.4. Kasikirjasta

Museokauppakasikirja on suunnattu museokauppavastaaville, museokaupan myynti- ja asiakaspalvelutyén pa-
rissa tyoskenteleville henkildille, museoiden viestinndn ja markkinoinnin ammattilaisille seka esihenkildille ja
johtajille. Museokaupan ratkaisut vaikuttavat sisdisesti monen eri tiimin toimintaan — tai painvastoin. Monilla
on mahdollisuus vaikuttaa oman tyonsa kautta myos museokaupan ratkaisuihin ja toteutuksiin ja ennen kaikkea
sen tekemdan tulokseen.

Museokauppakasikirja tarjoaa tietoa, tukea ja tyokaluja museokaupan toimintojen uudistamiseen ja menes-
tykselliseen operoimiseen sekd myynnin kehittdmiseen. Kasikirjan tarkoitus on lisdta tietoa tavoitteellisen
myynnin toteuttamisesta ja asiakaslahtoisen ajattelun periaatteista. Kirja sisadltda erilaisia toimintamalleja ja
antaa vinkkeja suunnitteluun ja kdytannon toteutuksiin. Case-esimerkkien kautta tutustutaan erilaisten yksit-
taisten museoiden ratkaisuihin. Kasikirja kannustaa kehittdamaan museokauppaa tavoitteellisesti ja rohkeasti
kokeillen ja tarjoaa vélineita yhteistyohon museon sisalla ja museoiden kesken.

Kasikirja on koostettu osana Suomen museoliiton, Museokortin (FMA Creations Oy) sekd Museoviraston Euro
enemman -yhteishanketta. Hankkeen tavoitteena on lisata museokauppojen liikevaihtoa ja kannattavuutta siten,
ettd keskimaarainen museokaupan myynti nousee 1 eurolla kavijaa kohden vuoden 2021 loppuun mennessa.
Tama toisi noin 7 miljoonan euron lisdtulon museoille.

Hankkeessa analysoitiin vuoden 2018 aikana museokauppojen nykytilanne, ja tulosten pohjalta muotoiltiin 1.
versio museokauppakonseptista ja rakennettiin kehityspolut erilaisten museokauppojen kehittamiseksi. Tyon
edistymista esiteltiin hankkeen aikana museokauppaseminaareissa, joita jarjestettiin eri teemalla nelja kertaa.
Museokauppakonseptia pilotoitiin vuoden 2019 aikana neljdssa museossa. Pilottiprojektien seurantajakson tu-
loksia ja kokemuksia on hyddynnetty kasikirjassa laajasti. Niiden avulla lukijalle tarjotaan kdytannon vinkkeja ja
esimerkkejd oman museokaupan kehittdmiseen.

Arkkitehtuurimuseon pilottiprojektin Iahtokohtana oli museokaupan kokonaisvaltainen uudistaminen ja tuo-
tevalikoiman laajentaminen palvelemaan paremmin erilaisia asiakasryhmia. Osana uudistusta uusittiin myos
aulan asiakaspalvelupiste. Uudistus toteutettiin museon oman tydoryhman voimin, ja tilasuunnitteluun kaytettiin
ulkopuolista asiantuntijaa. Museo kasvatti museokauppamyyntidgan 193 %.



Tekniikan museolla ei ole ollut varsinaista museokauppaa ennen pilottiprojektia. Yhdessa museon kanssa kau-
palle suunniteltiin konsepti, toteutustapa ja tuotevalikoimaa. Tekniikan museon kokemukset toimivat erityisesti
esimerkking, jossa museokauppa suunnitellaan vaiheittain nollatilanteesta toimivaksi museokaupaksi. Museo
kasvatti museokauppamyyntidaan 33 %.

Turun taidemuseon museokauppa toimii kahvilan kanssa samassa tilassa. Myyntipinta-alan kasvattamisessa ja
myynnin mahdollistamisessa otettiin huomioon jaetun tilan ehdot. Ratkaisuja haettiin hyddyntamalla aula- ja
kaytavatiloja. Uusien myyntipaikkojen lisdksi kokeiltiin esillepanouudistuksia, joilla viestittiin asiakkaille rohkeasti
ja nakyvasti museokaupan tuotteista. Turun taidemuseon pilottiprojektissa kokeiltiin myos varastokierron no-
peuttamista erillisin toimin. Museo kasvatti museokauppamyyntidan 88 %.

Museokeskus Vapriikin museokaupan pilottiprojektin keskeisin tavoite oli saada museokaupalle nakyvyytta ja
uusia asiakkaita. Tilaa koskevia toimenpiteita tehtiin vain vahan suhteessa muihin pilotteihin, joskin myyntipaik-
kojen sijaintiin ja nakyvyyteen tehtiin muutoksia. Etenkin ajankohtaisten tuotteiden nakyvyytta kaupassa haluttiin
korostaa. Lisdksi Vapriikissa kokeiltiin erilaisten kaupallisten viestien tehokkuutta museon asiakastiloissa (muun
muassa naulakot, wc-tilat ja aula) sekd myymalan sisa- ja ulkomarkkinointia. Museokauppa kasvatti ostoksia
tehneiden asiakkaiden osuuden 23 prosentista 25 prosenttiin museon kokonaiskavijamaaraan suhteutettuna.

Museoiden kavijamaarat ovat kasvaneet vuodesta 2015 ldhtien. Suomen museoissa vierailtiin vuonna 2018
yhteensa hieman yli 7,1 miljoonaa kertaa. Suurempi maara kavijoita tarkoittaa myds enemman potentiaalisia
museokaupan tai -kahvilan asiakkaita. Taloustutkimuksen vuonna 2017 toteuttaman selvityksen mukaan
suomalaisesta aikuisvaestosta noin 60 % kdy museossa ainakin kerran vuodessa. Lisdksi museoissa vierailee suuri
maara matkailijoita, ja suosituimpien matkailukaupunkien museoissa kdy myds paljon ulkomaalaisia turisteja.



2. Toimintaymparisto — kaikki lahtee asiakkaista

Luku vastaa seuraaviin kysymyksiin

e Miten opin tuntemaan kauppani asiakkaat?

e Miten hyodynndin asiakastuntemusta?

e Miten museokauppa toimii asiakasldhtoisesti?

e Miten sitouttaa museon henkilé6kunta museokaupan yllépitoon ja kehittéimiseen?
e Miten museokauppa saadaan menestymddn yhteistyén avulla?

e Kannattaako verkkokauppa?

Aalto-yliopiston tutkijoiden Nordic Institute of Business and Society -ajatushautomon Museokortti 2019 -tut-
kimuksen 13 474 vastaajaa arvioivat kuluttavansa 10 € per tekeméansd museokaynti (ks. https://museot.fi/doc/
tutkimukset/Museokorttitutkimus-2019.pdf). Kaikkien kohdalla euromaéara ei tietenkdan realisoidu ostoiksi,
mutta tutkitun potentiaalin tayttamista kannattaa ldhtea tavoittelemaan. Asiakas on henkisesti valmistautunut
kuluttamaan tdman summan.

Perinteinen kaupan ala on kokenut viime vuosina murroksen verkkokaupan kasvun ja toisaalta myo6s asiakkai-
den kulutustottumusten muutosten myota. Esimerkiksi perinteinen kivijalkakauppa ja suuret ostoskeskukset
eivat pysty palveluillaan vastaamaan kasvavan verkkokaupan tarjontaan, hintojen vertailtavuuteen tai asioinnin
mutkattomuuteen. Museokauppojen etuna ovat museoiden nayttelytoiminta, uniikit tuotteet ja vakiintuneet
yleisopalvelut. Monipuolinen nayttelytarjonta houkuttelee yleis6ja museoihin tasaisesti. Toisin kuin kaupan
alalla yleisesti, asiakkaan kiinnostuksen herattavia uusia houkuttimia ei tarvitse keksia uudelleen ja uudelleen.
Museoilla on kaikki valineet pitda asiakkaistaan kiinni ja tarjota heille jatkuvasti uutta ja kiinnostavaa sisaltoa.

"”' Kuva: Roni Rekomaa
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2.1. Asiakkaat — Miksi ja miten toimia asiakaslahtoisesti?

Asiakasymmarrykselld tarkoitetaan asiakkaan halujen ja tarpeiden ymmartamista. Ymmartamallad asiakasta hanelle
voidaan tarjota ja markkinoida tuotteita ja palveluja tavoitteellisesti. Liiketoiminnallisesti asiakasymmarryksen
hyédyntaminen tuo asiakkaan toiminnan keskioon, kun saadaan tietoa siitd, mitka arvot ja ostokdyttaytymista
ohjaavat mallit vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen. Luvun lopusta 16ydat vinkkeja erilaisista tyokaluista asia-
kasymmarryksen lisddmiseen.

Asiakaslahtoisyys tai asiakasldhtéinen palveluiden kehittaminen tarkoittaa yksinkertaistettuna asiakkaan otta-
mista mukaan palvelun suunnitteluprosessiin tavalla tai toisella. Kauppana museokauppa pyrkii muun muassa
vastaamaan tiettyihin asiakastarpeisiin, joita voivat olla esimerkiksi kdyntiin liittyvan muistoesineen tarve tai
nayttelyn synnyttdman tiedontarpeen tyydyttaminen.

Euro enemman -hankkeen kevaallda 2018 toteuttamassa museokauppaselvityksessa nousi esille, ettd museokaupoissa
asiakkaat tunnettiin vain yleisella tasolla. Haastateltujen museokauppavastaavien mukaan esimerkiksi asiakasodo-
tuksia tai asiakaskadyttaytymista ei tunnettu kovin hyvin. Ylipadnsa ymmarrys asiakkaan odotuksista tai ostotottu-
muksista oli yksittaisiin havaintoihin perustuvaa, mutta ei suunnitelmallisen tiedonkerayksen ja analysoinnin tulosta.

Myynti toteutuu, kun museokaupan tuotevalikoima vastaa kaupassa vierailevien asiakkaiden odotuksia, mie-
lenkiinnon kohteita ja tarpeita. Taman vuoksi on tunnettava oman kaupan tarkeimmat asiakassegmentit. Mikali
museolta ei [6ydy maariteltyja kohderyhmia, tulee kaupan tehda omansa, silla onnistunut kaupan tuotevalikoi-
man, esillepanon ja markkinointitoimenpiteiden toteuttaminen perustuu aikaisempien myyntilukujen, museon
brandin ja sisaltojen lisdksi asiakasymmarrykseen. Esimerkiksi turistit tai koululaisryhmat saattavat olla kaupalle
erityisen tarkea segmentti, vaikkeivat ne koko museon padkohderyhmiin kuuluisikaan. Kauppaa syntyy, kun asiakas
I6ytaa museokaupasta tarpeeksi monia itsedan kiinnostavia tuotteita, itselleen houkuttelevasti esille asetettuna.

Lahtokohtaisesti museokaupan tulisi kdyttad samoja asiakasprofiileita kuin ne, jotka museolle on méaaritelty, mutta
profiileja voi olla tarve myos taydentda tai tdsmentda. Asiakasprofiilien tulee pohjautua tutkittuun tietoon. Mu-
seon kasitys omista palveluista voi olla erilainen kuin asiakkaiden odotukset. Asiakkaan odotukset ovat kuitenkin
ratkaisevia, silld kaupassa ostopdatdksen tekee aina asiakas itse. Tydkaluja asiakasymmarryksen lisddmiseen ovat
mm. asiakaskyselyt ja -tutkimukset museossa tai verkossa, jarjestelmallinen havainnointi, keskustelu tai haastat-
telu sekd muun saatavilla olevan tiedon hyédyntaminen. Tatda muuta tietoa ovat mm. myyntiluvut, kavijaluvut ja
Museokortin tilastotydkalun tarjoama tieto Museokortti-kavijoista. Keratty asiakastieto ei vield sellaisenaan takaa
museokaupalle myyntid, vaan tietoa on osattava analysoida ja se on vietdva arjen kdytanteisiin. Museokauppa
ei voi tarjota kaikille kaikkea, joten tutkituista asiakasryhmista pitda valita myynnillisesti tarkeimmat ja arvioida,
kuinka naita ryhmia voidaan palvella kdyt6ssa olevin resurssein.

Tasaisin valiajoin toistettavien asiakaskyselyjen lisaksi museokaupassa kannattaa hyddyntaa jokapaivaisissa
palvelutilanteissa syntyvaa tietoa, kuten asiakkaiden kysymyksid, kommentteja ja huomioita. Lisdksi kannattaa
muistaa, ettd monien asiakastarpeiden esiintulo edellyttdd, ettd asiakas kuulee tarjolla olevista mahdollisuuksista.
Tahan museokaupassa voi vaikuttaa keskustelemalla asiakkaiden kanssa museokadynnista seka museon sisalldista
ja palveluista.



VINKKI: MUSEOKORTIN TILASTOTYOKALU

Myo6s museokauppa voi hyodyntaa Museokortin tilastotydkalun dataa asiakastuntemuksen lisddmisen
ja segmentoinnin apuna. Museokortin tilastotyokalu sisdltdd museon anonymisoitua Museokortti-dataa
ja Tilastokeskuksen alueellisia tilastoaineistoja. Tilastotydkalussa naet kullekin museolle muodostetun
Museokortti-kdynteihin ja -myynteihin perustuvan ensisijaisen paamarkkina-alueen. Pddosa museon
Museokortti-asiakkaista saapuu talta paamarkkina-alueelta. Palvelun data paivittyy kuukausittain.

Palvelusta naet mm.

o Museokortti-kavijéidenne ikdjakauman

o missa Museokortti-kavijanne asuvat postinumeroalueittain

® missd elamantilanteissd Museokortti-kavijanne ovat

o aikuis-, elakelais-, lapsi- tai nuorten aikuisten (ei lapsia) talous
mihin ostovoimaluokkiin Museokortti-kavijanne kuuluvat
millainen koulutustaso Museokortti-kavijoillanne on

Tarkemmat ohjeet Museokortin tilastotyokalun kaytosta |6ydat tasta tiedostosta.
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Lisatietoja:
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Tilastotyokalun tilastot sisaltavat vahintaan 65% museon
kokonaisdatasta. Tilastoissa kiytetty data on anonyymia.

Museokortin tilastotykalun ndkymd.


https://www.reformaattori.fi/fmac/Raportointipalvelukayttoohje.pdf

NAIN VOIT ALOITTAA ASIAKASPROFIILIN RAKENTAMISEN

Hankkikaa kasa erilaisia aikakauslehtia ja etsikaa niista kuvia henkilista, jotka vastaavat museokauppanne
vakiokavijoita. Rakentakaa kuvan ymparille asiakkaan profiili joko kirjoittaen tai lisdakuvia leikaten. Miet-
tikda muun muassa seuraavia kysymyksia:

Mitka ovat asiakkaan tausta, elamantilanne ja ostovoima?

Mita tuotteita kauppanne valikoimasta myisit juuri talle henkilolle?

Mita tuotteita kauppaanne pitdisi hankkia, jotta asiakas ostaisi kaupasta jotakin?

2.2. Museokauppatiimi — museokauppa osana museota

Museokaupoista noin kolme neljdsosaa on auki ympari vuoden, ja niissa tyoskentelee museon koosta riippu-
en 1-3 henkil6a. Museokaupasta vastaavat tyontekijat kayttdavat kokonaistydajastaan museokaupan tehtéaviin
yleisimmin alle 20 % tai 20—40 % viikossa. (Museokaupan osaamisen kehittdminen 2019-2020 -kysely, Suomen
museoliitto). Toimiva museokauppa tarvitsee yhteistyd6ta museon eri tiimien valilla. Euro enemman -hankkeen
pilottiprojekteissa esille nousi toistuvasti se havainto, etta toimivat yhteistyokaytannot museon sisalla eri tiimien
tai henkildiden kesken on keskeinen menestystekija, joka mahdollistaa museokaupan liikevaihdon kasvattamisen.
Museokaupan menestykseen vaikuttavista tekijoista ndyttelyiden merkitys lienee itsestdan selva. Mita varhai-
semmassa vaiheessa museokauppa otetaan huomioon nayttelyiden suunnitteluprosessissa ja mita tiiviimpaa
yhteistyo eri tiimien valilla on, sitd paremmat tulokset. Jotta museokauppaan ehditdan etsia, toteuttaa ja toimit-
taa nayttelysesonkiin sopivia tuotteita, tulee museokauppavastaavalla olla tieto nayttelysisalloistd ja nayttelyn
kohderyhmista aikaisessa vaiheessa. Vaihtuvien nayttelyiden sesongeilla seka kaikkien nayttelyiden tuotteistuksilla
voi olla merkittdva rooli museokauppojen myynnissa.

Museokaupassa tarvitaan myds markkinointiviestinndan osaamista. Museokaupan sisalla viestitdan asiakkaille
visuaalisesti monin eri tavoin tuotteista ja kampanjoista, ja museokauppaa on tarked mainostaa my6s muualla
museon sisalld seka sen ulkopuolelle suunnatussa viestinnassa. Museokauppaa ja tuotteistuksia kannattaa hyo-
dyntaa ja ajatella myos nayttelyn markkinointitoimenpiteena. Tulevia nayttelyitd sekd museon muita palveluita,
kuten opastuksia ja tydpajoja, voi mainostaa museokaupan tiloissa ennakkoon.

CASE: Turun taidemuseon museokauppatiimi

Turun taidemuseon pilottiprojektissa museokauppatiimin muodostivat viestinnasta ja markkinoinnista vastaavasta
amanuenssi, museopalveluvastaava ja palveluassistentti. Kdynnistys- ja suunnitteluvaiheessa ryhman kokouksiin
osallistui myds museonjohtaja.

Museokaupan uudistuksen vetdjana toimi amanuenssi. Uudistus aloitettiin erilliselld kick-off-tilaisuudella, ja tiimi
suunnitteli ja toteutti uudistukset (tilojen optimointi, myyntipinta-alan lisddminen, esillepanot ja kaupan nakyvyys)
yhdessa. Kunkin tiimin jasenen kokemusta museokaupasta seka erityisosaamisia pyrittiin hyddyntamaan pitkin matkaa.
Museopalveluvastaava toi hyvaa tietoa asiakaspalautteista ja asiakasodotuksista, ja sen myota museokaupan valikoi-
massa olevien ja valikoiman kysytyimpien tuotteiden profiileja vahvistettiin. Amanuenssin visuaalista silmaa ja osaa-
mista hyodynnettiin ennen kaikkea esillepanoratkaisuissa ja kaupan ilmeen uudistuksissa. Museokaupan kehittdmisen
lisdksi projektin aikana luotiin yhteisia kdytant6ja ja otettiin kdyttoon myymalamarkkinointiin liittyva sesonkikalenteri.

CASE: Arkkitehtuurimuseon museokauppatiimi

Arkkitehtuurimuseon pilottiprojektissa museokauppatiimiin kuuluivat yhteistyopaallikkd, museon graafikko ja tie-
dottaja seka palveluassistentti. Tiimin avuksi palkattiin ammattisuunnittelija toteuttamaan tila- ja kalusteratkaisut.

Arkkitehtuurimuseon museokaupan uudistus oli vahvasti yhteistyopaallikon hyppysissa. Toteutusaikataulu edellytti
hyvaa projektijohtamista, tarkkaa aikataulutusta ja yhteydenpitoa niin kiinteiston omistajan, kalustevalmistajien,
tavarantoimittajien kuin tiimin kesken. Museo pystyi varaamaan uudistukselle budjetistaan kehittdmisrahan, joten
ammattisuunnittelijan kdytté mahdollistui ja lopulta osoittautui taysin oikeaksi valinnaksi. Kaikki tiimin jasenet
toivat oman erityisosaamisensa kaupan uudistusprojektiin. Museon graafikon ja palveluassistentin panos tuoteva-



likoiman koostamisessa ja paketoinnissa oli merkittava. Museokaupan uudistusprosessin aikana palveluassistentti
ryhtyi myos taydentamaan kaupallista osaamistaan tutkintokoulutuksella. Museon aulan ja kaupan muutokset
ovat pohjustaneet myds museon kirjaston muutosta. Se ei olisi kdynnistynyt, jollei kauppaa olisi uusittu eika uu-
distuksesta saatuja kokemuksia olisi hyodynnetty.

2.3. Museokauppa verkossa

Verkkokaupan kasvu on ollut viimeisind vuosina voimakasta. Vuonna 2019 verkkokaupan kokonaisliikevaihdon
arvioidaan olevan 13,8 miljardia euroa. Lisdysta edelliseen vuoteen verrattuna on noin 11 %. Kuluttajat ostavat
verkosta aiempaa enemman myo6s arjessa tarvittavia tavaroita ja tuotteita aina elintarvikkeista vakuutuksiin.
Matkailuun liittyvien tuotteiden ja palveluiden (esim. lentoliput ja majoitukset) ja kulutustavaroiden jalkeen kol-
manneksi ostetuimpia ovat palvelut, joista suosituimpia ovat paasyliput esimerkiksi kulttuuri- ja urheilutapah-
tumiin. Vuonna 2019 34 % kuluttajista osti lipputuotteita verkosta. (ks. Verkkokauppa Suomessa 2019; https://
www.ficom.fi/ict-ala/tilastot/kuluttajien-verkkokauppa#Verkkokauppa%20Suomessa)

Erityisesti palveluiden tarjonnan kasvu verkkokaupoissa muokkaa kuluttajien odotuksia ja kayttaytymista. Kasi-
tykset muuttuvat ennen kaikkea siitd, mita tulee olla tarjolla ja miten. Laajentuneen tarjonnan ohella kuluttajat
odottavat mahdollisuutta verrata hintoja rajattomasti esimerkiksi tiettyjen tuotekategorioiden sisalla.

Erityisesti fyysisia tuotteita myyvan verkkokaupan yllapito vaatii erillisia resursseja: budjettia ja tyontekijoita.
Fyysisia tuotteita myyva verkkokauppa vaatii postituksille tyoaikaa. Myds toistuvia markkinointi- ja viestinta-
toimenpiteita tarvitaan, jotta tarpeeksi suuri maara asiakkaita |0ytadisi verkkokaupan niin, ettd kaupan toiminta
pysyy kannattavana. Verkkokauppaa harkittaessa on laskettava kaupan kannattavuus suhteessa kaytettyihin re-
sursseihin. Jos verkkokauppaan ei ole varattavissa tarvittavia omia resursseja, kannattaa museokaupan myyntia
kasvattaa keskittamalla kehitystoimenpiteet kivijalkakauppaan.

Museon palvelutuotteiden, kuten opastusten, tyépajojen, tilavuokrauksen ja tapahtumien, viemista verkkokaup-
pamuotoon kannattaa harkita. Toimivalla verkkokauppa-alustalla, jossa asiakas voi valita paketoiduista tuote-
vaihtoehdoista ja valita kalenterista suoraan seka itselleen etta museolle sopivat ajankohdat, voi jopa vapauttaa
museon resursseja. Verkkokauppa on hyva tapa kasvattaa aineettomien palvelutuotteiden myyntia tekemalla
tuotteet nakyviksi ja helposti ostettaviksi paketeiksi.

LUVUN 2 TYOKALUT JA LIITTEET:

Museokaupan SWOT-analyysipohja
o Tulosta tai lataa pohja muokattavaksi

Tyokaluja ja aineistoja asiakaskyselyiden toteuttamiseen
o Menetelmaopetuksen tietovaranto -sivuston
ohjeet kyselylomakkeen laatimiseksi
o https://fi.surveymonkey.com (ilmainen BASIC-tili)
o https://www.kyselynetti.com/ (ilmainen BASIC-tili)
o Museokaupan asiakaskyselyn kysymyspatteriston esimerkkilista

Value Proposition Canvas: Ndin rakennat asiakas-profiilin -pohja
o Value Propostion Canvas
o Ohjevideo suomeksi. Miten kaytat Value Proposition Canvas’ta?

Persona Canvas: Tyokalun avulla voit luoda asiakassegmentteja. Astumalla asiakkaan kenkiin voit
pohtia asiakkaiden tarpeita ja tuntemuksia. Antamalla asiakkaille kasvot ja ostopersoonan saat
tukea esimerkiksi hankintojen ja myynnin suunnitteluun.

o Persona Canvas


https://docs.google.com/presentation/d/1eozoj-ql2CCAgHtMIzXWZZkuRAxkL6Lg0gEHYiAwQx4/edit?usp=sharing
https://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kyselylomake/laatiminen.html
https://fi.surveymonkey.com/
https://www.kyselynetti.com/
https://docs.google.com/document/d/1SkWAfhj0e7FS7OtPMEZkHPoqWWDckh40XUlFwRQLe9A/edit?usp=sharing
https://www.designabetterbusiness.tools/tools/value-proposition-canvas
https://www.youtube.com/watch?v=4gaBDIHge1I
https://www.designabetterbusiness.tools/tools/persona-canvas

3. Museokaupan visio, missio ja arvot seka brandi

Luku vastaa seuraaviin kysymyksiin:

e Mikd on museokaupan tarkoitus ja pdédmddird?

e Mitd bréinddys tarkoittaa museokaupan tapauksessa?
o Miksi rakentaa museokaupan bréndi?

e Miten rakentaa museokaupan bréindi?

Museokaupan visio, missio, arvot ja brandi ohjaavat museokaupan toiminnan suunnittelua ja toteutusta. Niitd
hyédynnetdadn mm. tuotehankintoja paatettaessa, museokaupan ilmettd toteutettaessa, markkinointiviestinnassa
ja asiakaskohtaamisissa. Yhteisesti maaritellyt tavoitteet helpottavat ja selkeyttavat arjen tyoskentelya tiimissa
ja tiimien valilla.

3.1. Visio, missio ja arvot

Jokainen museokauppa madrittelee oman missionsa, visionsa ja arvonsa. Niiden on tarkoitus toimia apuna seka
museokaupan kehittdmisessa etta arjen tyotehtavissa.

Visio kuvaa museokaupan tulevaisuuden tavoitetilan. Vision on tarkoitus innostaa, joten usein se muotoillaan
lyhyeksi sloganin tapaan. Visio asettaa pitkan aikavalin tavoitteen strategialle — tallainen museokaupan halutaan
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Turun taidemuseon museokaupan uusi ilme. Kuva: Annina Siren

olevan tulevaisuudessa tietyn ajanjakson kuluttua. Yleiselld tasolla museokauppojen yhteinen missio voisi olla
esimerkiksi:

Museokaupat ovat suosittuja lahjatavaraliikkeitd, jotka tarjoavat ainutlaatuisia tuotteita ja eldmyksid.
Museokauppoja yllédpitdvét monialaiset tiimit tuottavat yhteistyélléén museoille vakaan merkittdvdn
kassavirran.

Missio vastaa seuraaviin kysymyksiin: “Miksi museokauppa on olemassa?” ja ”Mita kaupan on tarkoitus saavuttaa
lyhyella aikavalilla?”. Missio kuvaa haluttua nykytilaa, visio tulevaisuuden tavoitetilaa. Yleiselld tasolla museo-
kauppojen yhteinen missio voisi olla esimerkiksi seuraava:

Museokauppa toimii asiakasléhtéisesti ja on olennainen osa kdvijéin museokokemusta. Museokaupan liike-
toiminta tukee museota taloudellisesti.

Arvot nakyvat museokaupan arjessa myos asiakkaille esimerkiksi tuotevalikoimassa ja henkildkunnan tavassa
kohdata asiakas. Museokauppojen arvoiksi sopisivat esimerkiksi seuraavat:

e Asiantuntijuus — Museokaupan henkilokunta tuntee tuotteidensa tarinat ja auttaa asiakasta.

e Ainutlaatuisuus — Museokaupan tuotteita ei I6ydy muualta. Museokaupassa vierailu on ainutlaatuinen elamys.

o Asiakkaan asialla — Museokauppa, kuten museokin, on olemassa kévijoita varten. Asiakas on museo-
kaupan toiminnan suunnittelun ja arjen tyéskentelyn keskiossa.

o Tuloksellisuus — Museokaupan koko henkilékunnan arkeen kuuluu tavoitteellinen tydskentely, jolla
pyritddn luomaan museolle tuntuvaa tuloa.

e Rohkeus — Museokauppaa ja sen taloutta kehitetddn rohkeasti kokeillen.



Turun taidemuseon museokaupan uusi ilme. Kuva: Annina Siren

e Yhdessd — Museokauppaa kehittaa ja yllapitaa monialainen yhteen hiileen puhaltava tiimi. Museokauppa-
kokemus puolestaan kruunataan henkilékunnan ja asiakkaan yhdessa luomassa vuorovaikutustilanteessa.

e Vastuullisuus — Museokaupan tuotteet ovat vastuullisesti valmistettuja ja edistavat museosisaltojen saavutet-
tavuutta.

Vision, mission ja arvojen toteutuminen edellyttaa
museokavijan tarpeiden ja kayttaytymisen ymmartamista
o tuotteita ja palveluita, jotka tukevat museokokemusta

o museokaupan johtamista osana museokokonaisuutta
[ J
[ J

taloudellista osaamista, joka mahdollistaa kannattavan toiminnan
osaavaa ja motivoitunutta henkilékuntaa, joka osaa kaupallistaa museokokemuksen.

VINKKI: TUTUSTU MUIDEN YRITYSTEN TAVOITTEISIIN

Hae netistd hakusanoin strategia, visio, missio, arvot ja tutustu eriyritysten tapoihin muotoilla tavoitteensa.
Alla esimerkkeja!

Marimekko
Stockmann

Flying Tiger


https://company.marimekko.com/fi/me-yrityksena/arvot/
http://www.stockmanngroup.com/fi/strategia
https://corporate.flyingtiger.com/en/About--Mission-and-strategy

3.2 Museokaupan brandi

Brandi on yrityksen, tuotteen tai palvelun siséllon tai identiteetin yhteenveto, joka voi luoda yritykselle/tuotteelle
lisdarvoa ja vahvistaa kayttdjansa identiteettia.

Museokaupan brandi liittyy kiintedsti museon brandiin. Ndiden kahden avulla museokaupasta voidaan rakentaa
autenttinen, museokokemusta tukeva kokonaisuus. Brandi muodostuu siitd, mitd museoissa ja museokaupoissa
tehdaan ja miten se tehdadan seka siita, miten asiakkaat kokevat kokonaisuuden.

Museokaupan tulee tukea museon brandia, ja taman tulee nakya niin museokaupan ilmeessa, tuotteissa kuin
viestinndssa. Nain ollen esimerkiksi taidemuseon museokaupalla on erilainen brandi kuin vaikkapa merimuseolla.
Museokauppa on kaupallinen tila ja silld on oma, museonsa mukainen profiili ja identiteetti.

Museon ja museokaupan brandia rakennetaan
tuntemalla seka nykyiset ettd potentiaaliset museokavijat ja heidan odotuksensa
kasvattamalla museokavijoiden maaraa
tuottamalla museokavijoille kiinnostavat palvelut ja mielenkiintoiset tuotteet
tuottamalla museokavijoille mainioita asiakaskokemuksia hyvin johdetun ja motivoituneen henkilokunnan
paivittaisella tyolla.

Brandi ilmenee
seka pysyviin kokoelmiin ettad vaihtuviin nayttelyihin liittyvissa tuotteissa
myytavissa palveluissa
kaupan ilmeessd, pakkauksissa ja myymalaviestinnassa
tavassa palvella asiakkaita
kaupan toiminnassa, tekemisessa ja osaamisessa.

LUVUN 3 TYOKALUT JA LIITTEET:

5 Bold Steps: Visio tarjoaa viitekehyksen strategiselle suunnittelulle ja toimii inspiraationa.
Tyokalun avulla voit rakentaa liiketoiminnallesi vision tai hioa sen jo olemassa olevia tavoitteita.
Canvaksen avulla voit kirkastaa visiota tukevia tavoitteita, kartoittaa haasteita ja nostaa esille uusia
mahdollisuuksia.

o 5 Bold Steps

Blogikirjoitus brandin rakentamisesta askel kerrallaan
o 11 Simple Steps for a Successful Brand Building Process



https://www.designabetterbusiness.tools/tools/5-bold-steps-canvas
https://freshsparks.com/successful-brand-building-process/

Museokaupan liiketoiminnan tarkoituksena on tuottaa ylijaamaa, jolla katetaan museokaupan kulut ja jolla mah-
dollistetaan museokaupan kehittdminen. Museokaupan toiminnan karkena tulee aina olla liiketoiminta.

4.1. Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma kiteyttdd organisaation toiminnan selkedksi kokonaisuudeksi. Se kuvaa liiketoiminnan
kannattavuuden, resurssit ja kohteen sekd museokaupan menestymisen edellytykset. Liiketoimintasuunnitelma
helpottaa liiketoiminnan aloittamista ja kehittdmista. Se myos auttaa hallitsemaan varsinaista liiketoimintaa ja
tyostamaan ideoita toteuttamiskelpoisiksi ja tuottaviksi toimenpiteiksi.

Koska museokauppa on osa museota ja kaupan tulee tukea asiakkaan museokokemusta, suunnittelun lahtékohtana
ovat museon toimintasuunnitelmaan maaritellyt museokaupan tavoitteet. Ndiden pohjalta museokauppa laatii
oman liiketoimintasuunnitelman, joka sisallytetdan museon kokonaissuunnitelmaan ja vuosittaiseen budjettiin.

Liiketoimintasuunnitelma on museokaupan toiminnan ohjauksen véline. Se sisdltaa tavoitteen, jota kohti pyritaan,
kuvaa resurssit ja madrittelee kohderyhman, jonka avulla tavoite saavutetaan. Se myds tuottaa mittarit, joilla
onnistumista arvioidaan. Liiketoimintasuunnitelman on oltava kompakti, selkea ja vahvasti toimintaa ohjaava
tyokalu. Hyva liiketoimintasuunnitelma tuo esiin myds mahdolliset riskitekijat, jotka voivat vaikuttaa menesty-
miseen tai tulokseen negatiivisesti. Se rajaa pois myos sellaiset asiat ja toimenpiteet, joita ei aiota tai joita ei ole
olennaista toteuttaa.

Museokaupan liiketoimintasuunnitelma laaditaan yleensa kerran vuodessa, osana museon suunnittelu- ja budje-
tointiprosessia. Suunnitelman kaikkia osioita ei valttamatta tarvitse kdyda joka vuosi lapi, jos olennaisia muutoksia
ei ole tapahtunut. Huomio kannattaa kiinnittaa asiakkaisiin, toimialaan ja markkinoihin. Jos naissa on tapahtunut
muutoksia tai museokaupan toimintaa halutaan suunnata uudelleen, ndma osiot kasitellaan perusteellisesti.

4.2. Resurssit

Museokaupan resursseja ovat henkilosto, tydaikaresurssit, osaaminen, vuosittainen budjetti ja tilat. Liiketoi-
mintasuunnitelma maarittelee resurssien kdyton siten, etta resursseilla saavutetaan asetetut tavoitteet. Koska
liiketoimintasuunnitelmassa edellytetdan yleensa liiketoiminnan kasvua, on resurssien kehittaminen maariteltava
myds osaksi suunnitelmaa.

Resurssikaytossa ajatellaan usein vain konkreettisia elementteja, kuten rahaa ja tiloja, mutta kdytéssa on myos
suuri osaamispotentiaali ja paljon luovuutta. Euro enemman - hankkeen pilottiprojekteissa museokauppoja ke-
hitettiin erilaisilla rahallisilla resursseilla. Kohteissa, joissa rahaa oli niukasti, kyettiin oivaltavasti hyodyntamaan
olemassa olevia, osin kayttamattomia asioita, kuten vanhoja kalusteita, varastossa olevia myyntituotteita ja
museon henkilékunnan olemassa olevaa muuta osaamista. Ndiden resurssien tunnistaminen ja hyédyntaminen
pohjautui luovaan ajatteluun, joka puolestaan perustui hyvaan vuorovaikutukseen museon sisalla.



Usein rajalliset resurssit saadaan hyddynnettya parhaiten huolellisen suunnittelun ja seurannan avulla. Jos toi-
menpide tai prosessi ei lopulta johda myynnin kasvuun, on se museokaupan tavoitteiden nakékulmasta mene-
tettya aikaa tai rahaa.

Esimerkki: Jos liiketoimintasuunnitelmassa maaritelty budjetti edellyttda vaikkapa myynnin ja kannattavuuden
kasvua, kasvu vaikuttaa hankintabudjettiin (pitd3 ostaa lisdd myytavaa / kalliimpaa myytavaa) ja ehkd myds puit-
teisiin (tarvitaan uusia kalusteita) ja markkinointitoimenpiteisiin. Se saattaa jopa edellyttda myyntihenkilokunnan
maaran kasvattamista huippusesonkien aikana. Liiketoiminatasuunnitelmassa maaritellyt tavoitteet ohjaavat siis
kaikkea toimintaa museossa ja museokaupassa.

Liiketoimintasuunnitelma on joustava suunnitelma. Jos olosuhteet muuttuvat siten, etta tavoitteiden saavuttami-
nen on mahdotonta (vaikkapa hyva nayttely peruuntuu), tulee liiketoimintasuunnitelman tavoitteita joko asettaa
uudelleen tai muuttaa kenties rahan kayton painopistetta siten, etta tavoite on saavutettavissa.

4.3 Kannattavuus ja budjetointi

Museokaupan tarkoituksena on toimia kannattavasti. Kannattavuuden minimitavoite on, ettd museokauppa pys-
tyy liiketoiminnan ylijaamalla kattamaan omat toiminnan kulunsa eli tuotehankinnat ja muut kaupan operoin-
tiin liittyvat kulut. Mikali museokauppa tuottaa nadiden kulujen jalkeen ylijaamaa, sita voidaan hyodyntaa paitsi
museokaupan kehittamisessa myds museon muussa toiminnassa. Tama riippuu siita, millaisia paatoksia museon
omistajayhteiso tekee.

Keskeiset museokaupan kannattavuuteen vaikuttavat tekijat ovat seuraavat:
Myyntivolyymi: paljonko museokauppa myy. Museokaupan myynti on suorassa suhteessa museokaupan
kavijamaaraan, eli mitd enemman kavijoita, sita enemman myyntipotentiaalia.
Myyntikate: miten kannattavaa myynti on. Myyntikate on yksinkertaisesti sanottuna myyntihinnan ja
hankintahinnan ero. Myyntikatteen tulee olla riittdva, jotta sen avulla voidaan kattaa kaupan operoinnin
kustannukset ja sen lisdksi myyntikatteen tulee mahdollistaa kaupalle tuotto.
Kaupan operoinnin kustannukset: kustannuksia ovat kaupan operoimiseen tarvittavat henkilokustannukset sivu-
kuluineen, tilakustannukset, kaluste- ja laitekustannukset, mainonta ja markkinointi, hallinnon kustannukset ym.

N&ihin vaikutetaan seuraavasti:

Myyntivolyymi
aktiivinen myyntityo
asiakasryhmia kiinnostava valikoima
riittava tuotemaara
kaupan kalustus ja pohjaratkaisu
kaupan yllapito
valikoiman vaihtuvuus / varaston kierto

Myyntikate
rohkea hinnoittelu
monipuoliset hintakategoriat
asiakasymmarrykseen ja aikaisempiin myyntituloksiin
perustuva ostaminen
varaston kierto

Kaupan operoinnin kustannukset
kannattavuuteen perustuva kaupan johtaminen
tarkoituksenmukaiset kalusteet ja tilankaytto
markkinointi
osaava ja aktiivinen kaupan henkilékunta.



Kannattavuuden edellytyksia ovat hyvat kassa- ja seurantajarjestelmat, ymmarrys kaupan talouden luvuista ja
niihin vaikuttamisesta, tavoitteellinen myyntityd seka realistinen ja tavoitteellinen budjetointi.

4.4 Tunnusluvut ja seuranta

Toiminnan onnistumisen arvioimiseksi tarvitaan tavoitteita, tunnuslukuja ja sdannollista seurantaa. Budjetti
asettaa museokaupan toiminnan raamit niin myynnin kuin kulujenkin osalta. Selkedsti maaritellyt ja mitattavat
tavoitteet auttavat toiminnan ohjauksessa. Myyntitavoitteita tulee seurata sddnnéllisesti paivan, viikon ja kuu-
kauden tasolla, jotta toimintaa voidaan ohjata oikean suuntaan.

Seuranta on tydkalu sen hahmottamiseen, kuinka hyvin yksil6t tai tiimi ovat myynnissa ja markkinoinnissa onnis-
tuneet. Myyntitavoitteiden tulisi olla osa kaikkien kaupan tyontekijéiden arkea. Tydskentely on motivoivampaa,
kun tiedossa on selkeat tavoitteet, jotka ohjaavat tiimin ja yksilon tyoskentelya seka kertovat onnistumisista.

Jos nayttaa siltd, ettd myynti ei ole tarpeeksi vilkasta, jotta esimerkiksi kuukauden myyntitavoitteet saavutettai-
siin, tulee tehda toimenpiteitd, joilla myyntiin vaikutetaan. Reagointi voi tarkoittaa muun muassa aktiivisempaa
myyntiotetta, kaupan uudelleen jarjestelya tai markkinointitoimenpiteita kaupassa tai sen ulkopuolella. Jos
myyntitavoitteet on jo saavutettu, se ei saa estdda myyntitavoitteiden korottamista.

Tehokas tapa kehittdda museokauppaa on edetd kokeilujen kautta vaiheittain. Kokeilulle tulee asettaa tavoitteet
etukateen, ja sen pitda tuottaa aina tietoa, jotta kehittdmista voidaan jatkaa sen pohjalta. Kokeilut tulee kohdistaa
niihin asioihin ja toimiin, joista tarvitaan tietoa ja joiden toimintaan halutaan vaikuttaa. Kun halutaan ymmartaa
esimerkiksi eri myyntipaikkojen vaikutusta myyntiin, on hyva kokeilla eri vaihtoehtoja. Valittu tuoteryhma/tuote
voidaan sijoittaa vuorotellen eri puolille kauppaa seindkalusteisiin tai keskilattiakalusteisiin, ja ndin testataan,
missa paikassa tuotteet myyvat parhaiten.

Seurattavia kokonaisuuksia ovat
Myynti euroissa ja myynnin kasvu prosentteina
Myyntikate euroissa ja myyntikate prosentteina
Kiinteat kulut euroina
Varaston arvo euroina (kuukausi- tai vuositasolla).

Seurantaa tehddan seuraavasti:
Vertaillaan toteutunutta ja budjetoitua tavoitetta.
Aikajaksot voivat olla joko paiva, viikko, kuukausi tai vuosi. Useimmiten kaytetty on kuukausitaso, joka
antaa riittavasti tietoa sekd mahdollistaa tulokseen vaikuttamisen. Museokaupoissa, joissa asiakasvirrat
ovat suuret, kdytetadan myos paiva- ja viikkotasoa.



Museokaupoille keskeisiad seurattavia tunnuslukuja ovat seuraavat:

Tunnusluku

Museon kavijamaara

Museokaupassa
kdyneiden
asiakkaiden maara

Museokaupasta
ostaneiden
asiakkaiden maara

Museokaupan myynti
per museossa kaynyt
asiakas

Museokaupan myynti
per museokaupan
asiakas

Museokaupassa
ostaneiden maara
suhteessa museossa
kayneisiin

Myyntikate €

Myyntikate %

Varaston arvo

Varaston kierto

Euro enemman -hankkeessa seurattava tunnusluku on museokaupan tuotemyynti per museossa kdynyt

Miten seurataan?

Kaikki kavijat yhteensa.
Seurataan museon vakiintu-
neen tavan mukaisesti.

Seurataan ovilaskureilla, jos on.

Kassajarjestelman ostotapah-
tumien perusteella laskettava
maara.

Myynti / museon kavijamaara
= museossa kdyneiden keski-
ostos.

Museokaupan myynti /
kassatapahtumien maara
= museokaupan keskiostos.

Museokaupan kassatapah-
tumien maard / museossa
kdyneiden maara = montako
prosenttia museossa kavijoista
osti kaupasta jotain.

Myyntihinnan ja
ostohinnan ero.

Sama asia kuin edelld, mutta
prosentein ilmaistuna.

Paljonko tuotteita on
varastossa euroina.

Miten nopeasti varasto
kiertaa vuositasolla,
suhteessa myyntiin.

Miksi seurataan?

Tama tunnusluku kertoo sen, kuinka hyvin museo on
onnistunut houkuttelemaan kavijoita. Siihen vaikuttavat
esimerkiksi vaihtuvat ndyttelyt, museon sijainti, museon
markkinointi ja museon aktiviteetit.

Tama tunnusluku kertoo sen, kuinka hyvin museokauppa
sijoittuu museokdynnin kierron yhteyteen ja kuinka hyvin
kauppa on onnistunut museon ldhialueen ja museon
sisaisessa mainonnassa.

Tama tunnusluku kertoo sen, kuinka hyvin museokauppa
on onnistunut tuotevalinnoissa, esillepanoissa seka
erityisesti myyntiaktiivisuudessa.

Tama kertoo sen, kuinka hyvin museokauppa on kyennyt
houkuttelemaan museokavijoita kauppaan ostoksille.
Kaupan sijainti luontevan museopolun varrella on keskeis-
td, mutta myos palveluhenkilokunnan opastus ja museon
yleisissa tiloissa oleva mainonta vaikuttavat.

Tama kertoo sen, kuinka hyvin tuotesijoittelu ja myyma-
ldmainonta on onnistunut. Erityisen suuri vaikutus tahéan
lukuun on kaupan myyntihenkilokunnan myynti- ja
vuorovaikutustaidoilla.

Tama tunnusluku kertoo, kuinka hyvin kauppa on
onnistunut houkuttelemaan museokavijoita ostamaan.

Tama kertoo sen, kuinka hyvin on onnistuttu maaritte-
lemaan tuotteelle hinta, joka huomioi museokaupan
lisdarvon. Ostamisen onnistuminen on toinen tarkea asia
myyntikatteen onnistumisessa. Museokaupassa on tarkea
muistaa, etta hinta on subjektiivinen asia- asiakkailla on
harvoin valmista hintamielikuvaa museokaupan tuotteista.

Euromaardinen kate on tarkeampi, mutta prosenttipohjai-
nen toimii hyvin hinnoittelussa.

Mikali varastossa on paljon tuotteita, niihin sitoutunut
rahamaara on pois museon hankinnasta. Minkdan museo-
kaupan tuotteen arvo ei kasva varastoidessa, ja tuotteiden
varastointi vaatii tilaa ja tyota.

Nopea varastonkierto parantaa kannattavuutta, koska
se vapauttaa tuotteisiin sitoutunutta pddomaa muuhun
kayttoon.

asiakas. Myyntiin ei lasketa paasylippuja eika opastuksia.



Talouden tarkein tiedonlahde on kaupan kassajarjestelma. Nykyiset kassajarjestelmat mahdollistavat tuoteryhma-
kohtaisen tai jopa tuotekohtaisen seurannan. Toiminnan edellytys on vahintdaan tuoteryhmakohtainen seuranta.
Kampanjatuotteissa tuotekohtainen seuranta auttaa kampanjan onnistumisen arviointia. Museokaupoissa on
kaytossa erilaisia kassajarjestelmia, ehkd tunnetuimpina Jeemly (aiemmin SKJ) ja Winpos. Ne ovat toiminnoil-
taan samantyyppisia ja kykenevat tuottamaan kattavan seurannan. Kassajarjestelmien tuottama tieto perustuu
siihen lahtotietoon, joka jarjestelmdan on syotetty. Mikali esimerkiksi tuotekohtaista varastotietoa ei ole syotetty
jarjestelmaan, ei sitd voi myoskaan seurata.

Liitteena on yhtena esimerkkind Jeemly-kassajarjestelman esite. Jarjestelmaa hankittaessa tai paivitettdessa
kannattaa vertailla eri jarjestelmien ominaisuuksia.

LUVUN 4 TYOKALUT JA LITTEET:

Lue lisaa liiketoimintasuunnitelman rakenteesta ja vaiheista
o Onnistu yrittdjand -sivusto
o Liiketoimintasuunnitelman esimerkkirunko

Esimerkki yhdesta kassajdrjestelmasta ja sen ominaisuuksista
o Jeemly -kassajarjestelma

The Business Model Canvas: Tyokalu auttaa kuvailemaan, visualisoimaan, arvioimaan ja
muuttamaan liiketoimintasuunnitelmaa. Se perustelee, kuinka kaupallinen toimija luo, synnyttaa
ja tuottaa arvoa.

o The Business Model Canvas

Alma Talent Tietopalveluiden tunnuslukuopas sisaltda keskeisten talouden tunnuslukujen
kuvaukset, laskentakaavat ja tulkinnat.
o Tunnuslukuopas


https://www.onnistuyrittajana.fi/liiketoimintasuunnitelma-ohje
https://docs.google.com/document/d/1ar7ZHuix9focP4_0vslXLVJ6xUE9nvbJcpO9nmoacAo/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1OSa__csEEWPXB8cZvSmfluePmYzyVnVv
https://www.designabetterbusiness.tools/tools/business-model-canvas
https://www.almatalent.fi/tietopalvelut/tunnuslukuopas

5. Tuotevalikoima — Mita myydaan ja miksi?
Luku vastaa seuraaviin kysymyksiin:

o Miten pdidittdd, mitd myydd?

e Miten rakentaa tuotevalikoima?

e Miten tuotteistan kokoelmat ja ndyttelyt?

e Millaisia erilaisia tuotteita ja palveluja voin myydéd museokaupassa?
e Miten hyédynnéin kausivaihtelut ja sesongit myynnissd?

Museokaupan onnistumisen kannalta keskeinen tekija on asiakasta kiinnostava, ajankohtainen ja oikein hinnoiteltu
valikoima. Kun tuotevalikoima on rakennettu asiakaslahtoisesti, |0ytyy museokaupan jokaiselle asiakasryhmalle
mielenkiintoista, sopivan hintaista ostettavaa.

5.1. Tuotevalikoiman rakentaminen

Asiakkaiden kulutuskayttaytymista ja -valintoja kaupallisessa ymparistdssa ohjaa asiakkaan itse tunnistama oma
ostajaidentiteetti. Mita paremmin myymala pystyy esimerkiksi tuotevalikoimallaan, ilmapiirillaan ja ymparistollaan
vahvistamaan tai tukemaan asiakkaan kasitysta omasta identiteetistaan, sita todennakdisemmin asiakas ostaa tuotteen
(Salo 2013). Museokauppa on aina osa museokokonaisuutta, ja tuotevalikoiman tulee heijastaa myds museon brandia.




Asiakasprofiilit

Tuotevalikoiman laajuus ja
eri tuoteryhmien painoarvo hankinnoissa

Tuotekriteerit ja hankinnan periaatteet:
millaisia tuotteita hankitaan ja mitka tekijat tai
arvot vaikuttavat taustalla?

Millaisia asiakkaita museossa kay?
Millaisia odotuksia asiakkailla on museokaupan tuotteista?

Tuotemaarat (kpl) eri ryhmissa tavoitellun myynnin
saavuttamiseksi

Vakiotuotteet = kokoelmiin liittyvat tuotteet, paikalliset tuotteet ja

matkailutuotteet. Millainen perusvalikoima on tarvitaan?
Tuotteistukset vaihtuviin nayttelyihin.

Sesonkeihin liittyvat tuotteet = joulu, kesdkausi, ditienpdiva,
isanpaiva ym.

Erat ja erikoistuotteet = myyntitilituotteet ym.

Kaupalliset kriteerit

Hyva myyntikate
Laatukriteerit

Kestava kehitys
Paikallisuus
Kasityot
Tuontituotteet

Hintaskaala ja hinnan muodostuminen
tuotteille

Museokaupassa tehtavat ostokset ovat herateostoksia.
Millaisen hinnoittelun avulla mahdollistetaan ostaminen?

Hinnat kavijaprofiilien mukaan.

Hintaskaalan yldpaa: parempi euromaardinen kate, mutta usein
hitaampi varaston kierto.

Hintaskaalan alapda: Pienempi euromadrdinen kate, helpompi
myyda, mutta tarvittavan katteen saamiseksi tarvitaan myynti-
volyymid. Asiakas voi mieltda huonolaatuiseksi.

Valikoimassa on oltava kaikenhintaisia tuotteita.
Budjetti, museokaupan vuosimyyntibudjetti

maadrittelee tuotteiden hankintaan tarvittavan
rahamaaran

Riittavasti tuotteita, jotta myyntibudjetti on mahdollista saavuttaa.
Arvioi esim. ndin:

Myyntibudjetti — myyntikate = tuoteostojen maéra

Tuoteostojen maara / varaston kiertonopeus =
kulloinkin kaupassa esilld oleva tuotemaara

Budjetissa on huomioitava myds varastossa olevat tuotteet ja
mahdolliset erdhankinnat kauden aikana.

Kaupan tilat ja kalustus:
Huomio seuraavat asiat!

Valikoima mahtuu kadytettdvissa olevaan tilaan.

Valikoimalle on olemassa myyntia edistavat kalusteet.

Pieni kauppa + laaja valikoima on mahdollinen, mutta talléin
valikoiman pitaa kiertda nopeasti.

Kokonaisvastuu valikoimasta ja sen rakentamisesta seka hankinnoista on museokaupan vastaavalla. Tuotevalikoi-
man tai tuotteistusten rakentamissa kannattaa aina hyddyntaa tydyhteison osaamista ja apua. Toimiva yhteistyo
museon sisalld edellyttda, ettd museokaupan vastaava on esimerkiksi ajoissa perilla ndyttelyiden sisall6ista ja koh-
deryhmista seka niiden markkinoinnista. Ideointi isommalla porukalla my6s todenn&kéisimmin synnyttaa sellaisia
ideoita, joita ei tulisi yksin keksineeksi. Yhteisen ideoinnin pohjalta myds tuotevalikoiman kokoaminen ja hankinta
on helpompi aloittaa, jotta sopivat tuotteet ehditddn tilaamaan ja saamaan kauppaan ennen nayttelyn avautumista.



Tuotevalikoiman rakentaminen on jatkuva prosessi, ja siksi tarkka seuranta on tuotevalikoiman jatkokehityksen
kannalta tarkeaa. Tuotteesta ei aina tieda, miten hyvin se myy ja milla hinnalla. Siksi suunnittelussa on huomioi-
tava mahdollisuus kokeilla tuotteita.

: TOIVO MUSEOKAUPPATUOTETTA

Arkkitehtuurimuseon uuden museokaupan avauduttua mu-
seon asiakaspalvelutiskille sijoitettiin kulho, johon asiakkaat
saivat jattaa lapuille kirjoitettuja museokauppatuotetoiveita.

Ehdota arkkitehtuuriin liittyviz
tuotteita museokauppaan!

kekseligs, Paikallinen, kestzva, laadukas

Toteutus oli yksinkertainen ja vaati seuraavat elementit: ;aigﬁiff;“v';f;uzeﬁf R o,
viesti asiakkaalle standissa Klassikko, kokeéusn;.::L;::O;ryg:en'
lasikulho toiveita varten népparé, rohkea, epasovinnainen,
post-it-lappuja ja kynia pelkistetty, yksinkertainen, riisutty,

ikoninen, koskettava, hauska,
aineeton, oma...

Arkkitehtuurimuseo rohkaisi asiakkaita toivomaan
museokauppatuotteita. Kuva: Janne Tielinen.

5.2. Hankinta

Tuotteiden hankintakustannukset ovat isoin muuttuva kulu museokaupan taloudessa. Oikea valikoima nakyy
tuotteiden hyvana menekkina, eika poistomyyntia valttamatta tarvita. Sen sijaan vaarin perustein valitut tuotteet
tai ylisuuret hankintaerat syévat museokaupan kannattavuutta.

Hankintaan kuuluu aina riskinotto, joka perustuu museokaupan vastaavan ymmarrykseen asiakkaista ja heidan
odotuksistaan. Laskelmoitu riskinotto auttaa arvioimaan ja optimoimaan myyntia: millaiset tuotteet myyvat ja
millaiset jaavat hyllyyn? Hankintaa helpottavia ja riskid pienentavia tekijoita ja taitoja ovat

ymmarrys asiakaskunnasta ja heiddan ostovoimastaan

selked kokonaiskasitys siitd, millainen museokaupan valikoiman tulee olla

jarjestelmallinen ote kaupan valikoiman suunnittelussa

nakemys siitd, miten tuote saadaan myytya ja millaisia myynnin toimenpiteita tarvitaan

oma aktiivisuus valikoiman kehittdmisessa ja uusien tuotteiden ja tavaroiden etsimisessa

vierailut messuilla Suomessa ja ulkomailla sekda omien kontaktiverkostojen suunnitelmallinen laajentaminen
vertaistuki muilta museokaupoilta

useiden ja luotettavien tavarantoimittajien kdayttaminen seka tavarantoimittajalistausten yllapito
hankintasopimusten mallit

hyvat neuvottelutaidot.

Hankintaa vaikuttavia tekijoita ja kysymyksia:

Mika on ostobudjetti?
Ostobudjetti on se rahamaara, jonka voit kayttaa hankintoihin. Ostobudjetti voidaan laskea yksinkertai-
simmillaan myyntihinnoilla. Laskennassa voi kdyttda myos ostohintoja, mutta tarkeda on, ettd myynti-
ja ostohintoja ei sekoiteta keskenaan. Lisdksi on huomioitava esimerkiksi ne varastossa olevat tuotteet,
joita on vaikea myyda tai jotka joudutaan myymaan alennuksella — téll6in ostobudjetin koko kasvaa.
Budjettiin vaikuttaa myGds kaupan/museon kassatilanne. Ostaminen on suhteutettava kadytettavissa
oleviin varoihin.

Milla aikataululla hankintaa tehdaan?
Hankinnat kannattaa tehda aina hyvissa ajoin. Ndin hintoihin voi vaikuttaa parhaiten ja varmistaa, etta



tuote on kaupassa, kun sesonki alkaa. Koko ostobudjettia ei kuitenkaan kannata sitoa yhteen hankin-
taan, vaan aina on jatettava hankintavaraa myds kauden aikaisiin ostoihin. Sen turvin voidaan ostaa
edullisesti eria tai hankkia jotain tuotetta lisda, mikali myynti on vilkasta.

Miten hankintaa jaksotetaan?

Paras tapa jaksottaa hankintoja on tehda niitd museon vaihtuvien nayttelyiden seka sesonkien mu-
kaan. Kun uusi nayttely avataan, tarvitaan uusia tuotteita. My6s sesonkien mukaiset ja muuttuvat asia-
kasvirrat edellyttavat hankintoja museokaupalta.

Mita pitdad huomioida ostotilanteessa?

Huomioi muistilistamaisesti ainakin seuraavat kohdat: hankintahinnat, rahti- ja toimituskulujen mah-
dollinen sisdltyminen hintaan, ostoeran koko, toimitusaika, saatavuus myohemmin, toimittajan takuu,
reklamaatiokdytannot, tuoteselosteet (suomeksi) ja se, vaatiiko tuote hyvaksyntoja (esim. lelut, elin-
tarvikkeet).

Mista l6ydan tavarantoimittajia?

Hyodynna verkostojasi! Kysy muilta museoilta ja kartuta toimittajia aktiivisesti esimerkiksi netista lah-
jatavara-/museokauppamessuilta. Euro enemman -hankkeessa museoilta keratty lista tavarantoimitta-
jista on taman kirjan liitteena.

Miten huolehdin tuotelaadusta?
Suosi ennalta tiedossa olevia ja luotettaviksi todettuja toimittajia, Kasittele tuotteita huolellisesti, tar-
kasta aina saapuneet tuotteet ja reklamoi puutteista valittdmasti.

Mik&d on myyjidn/valmistajan vastuu? Miki on ostajan vastuu?

Museokauppatuotteiden ostaminen on liiketoimintaa, joten siitd ei vastaa kuluttajansuojaviranomai-
nen. Kauppa perustuu usein kaupan alan yleisiin toimitusehtoihin, joissa maaritelldaan myyjan ja osta-
jan vastuut ja velvoitteet.

Tuotteiden toimittajia voivat olla
tavarantoimittajat Suomessa ja ulkomailla
paikalliset toimijat, esim. kasityoldiset, taiteilijat ja muut pientoimijat
muut museot, esim. yhteisostot tai toisen museon tuotteistusten hankinta.

Koska yksittaisten museokauppojen ostomaarat ovat melko pienia, voivat yhteishankinnat olla kannattavia, mikali
kyse on esim. samantyyppisten museoiden kanssa tehtavista hankinnoista tai matkailijoille suunnattujen tuot-
teiden hankinnoista. Omaa profiilia museokauppa voi rakentaa paikallisten toimijoiden kanssa, jolloin voidaan
ostaa pienempia eria tai erikoistuotteita.

: MUSEOKAUPPOJEN YHTEINEN TAVARANTOIMITTAJALISTA:

Linkin taakse on luotu paivittyva listaus Euro enemman -hankkeen aikana museoilta saaduista museo-
kaupoissa kaytetyista tavarantoimittajista. Tiedosto on vapaasti kaikkien kaytettavissa ja paivitettavissa.
Voit lisata uusia tavarantoimittajia ja kommentoida kokemuksiasi kyseisista toimittajista. Huom. ethan
poista tiedostosta muiden lisdamia tietoja.

e Museokauppojen kdyttamia tavarantoimittajia

5.2.1 Myyntitilituotteet

Museokaupat kayttavat yleisesti myyntitileja, jos tuotevalikoimaan halutaan lisata esimerkiksi kasityoldisten tai
muiden vastaavien pientuottajien valmistamia tuotteita, joiden saatavuus vaihtelee ja valmistuserat ovat taval-
lisesti pienia. Tuotteita ei osteta tuottajalta jalleenmyyntiin, vaan niiden myynnista sovitaan tuottajan kanssa
erillisella sopimuksella, jossa madaritelladn muun muassa museokaupan saama myyntiin pohjautuva provisio.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1T0IMk31Ssok2s4yBaUdEgmPzrWcVqHzDN8wgg5cmKsM/edit?usp=sharing

Myyntitililla kadsitetdan siis ne tuotteet, joita museokaupassa on sekd myynnissa etta varastossa, jotka ovat toi-
mittajan omistamaa tavaraa ja joita ei ole ostettu jalleenmyyntiin. Myyntitilimyynnista puhutaan myos juridisesti
komissiokauppana, jolloin kauppatilanne on kolmen eri osapuolen valista toimintaa: 1) edustaja (museokauppa),
paamies (tuottaja) seka kolmas osapuoli (asiakas). Edustaja on oikeutettu sopimukseen perustuen tekemaéan
myyntid padamiehensa puolesta, jolloin asiakkaan ja paamiehen ei tarvitse asioida keskendan. Toisin sanoen
kauppa myy hyddykkeet tai tuotteet tuottajan lukuun.

Hyoty on selked, silla museokauppa saa tuotteet myyntiin ja maksaa myydyt tuotteet vasta kun tuote on myyty.
Taten pienelldkin hankintabudjetilla saa hankittua tuotteita myyntiin. Tata kaytetaan myos esimerkiksi kasityolais-
ten kanssa asioidessa. Huonoina puolina ovat tarkka seuranta (tyollistda) ja se, ettd tamantyyppisessa kaupassa
kaupalle jdava kate on pienempi. Vaikka myyntitilimyyntid (= komissio-/valityskauppaa) tarjotaankin usein, kan-
nattaa pohtia, millaisiin tuotteisiin se sopii. Usein se sopii tuotteisiin, joiden menekista ei ole varmuutta ja joissa
on kalliimpi hankintahinta. Talléin myyntitili-kdytannolla voidaan pienentaa riskia. Mikali kyse on kohtuuhintai-
sesta, ns. varman menekin -tuotteesta, myyntitili ei ole paras ratkaisu. Suorilla ostoilla voidaan tuote hinnoitella
vapaammin ja myos hankintahinnasta voidaan neuvotella.

CASE: Tekniikan museo — Lisaa runsautta tuotevalikoimaan myyntitilituotteilla

Ennen toukokuuta 2019 Tekniikan museolla ei ollut museokauppaa lainkaan. Uudistus oli kokonaisvaltainen ja
vaati niin myymalatilan kuin tuotevalikoiman rakentamista alusta alkaen. Tuotevalikoiman tavoitteena oli vastata
muun muassa tekniikannalkdisten kavijoiden tarpeisiin. Tuotteiden tilausbudjetti oli pieni, eikd museo halunnut
hankkia varastoon suuria erid jalleenmyyntituotteita.

Ratkaisuna museokauppa paatyi laajentamaan tuotevalikoimaansa myyntitilituotteilla. Toimittajat |0ytyivat museon
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Tekniikan museon tyspajojen suosikit
voi nyt tehda kotonat \
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verkostoja hyddyntamalld, ja tapa poiki myos suoria yhteydenottoja museoon. Erds tavarantoimittaja inspiroitui
ottamaan yhteyttd museon Facebookissa julkaiseman ilmoituksen perusteella. Lisdksi museokauppavastaava kiersi
potentiaalisten kumppaneiden myymaloissa tutustumassa tuotteisiin ja oli suoraan yhteydessa yhteyshenkil6ihin.

Tuotevalikoimaan paatyi lopulta pulmapeleja (Pulmapuoti), eldinaiheisia muistipeleja (kuvittanut ldhelld asuva
Kureerin taiteilija), kierratyskeskuksen Uusix-verstaan tekstiilituotteita, mukeja ja muutamia koruja, kierratys-
puuvillasta valmistetuttuja Uniikki-kasseja sekd muutamia taustayhteisOjen toimittamia kirjoja. Naistd Pulma-
puodin ja Uusix-verstaan tuotteet muodostavat kaksi museokaupan tuotevalikoiman kulmakived. Ensin mainitut
on suunnattu erityisesti tekniikasta kiinnostuneille ja lapsille, jalkimmaiset perinteisimmille museokavijoille eli
keski-ikaisille naisille. Tekstiilituotteiden kohdalla on puolestaan suosittu kuva-aiheita, jotka liittyvat tekniikkaan
ja Helsingin urbaaniin ymparistdon, ja koruissa hyodynnetdan tekniikkaan liittyvia kierratysmateriaaleja, kuten
vanhoja lamppupolttimoita.

Museokauppa on maaritellyt edella mainituille myyntitilituotteille katteeksi 30-50 %. Erdan toimittajan kanssa
sovittiin kiinted prosentti, mutta muiden toimittajien osalta museokauppa on voinut hinnoitella myyntitilituotteet
muiden myyntituotteiden tavoin. Sen lisdksi, ettd myyntitilituotteet eivat ole rasittaneet museokaupan tilaus-
budjettia, on niilla saatu ennen kaikkea runsautta tuotevalikoimaan. Myyntitilituotteiden eduksi museokauppa-
vastaavat ovat kokeneet my0s sen, etta valikoimassa voidaan kokeilla tuotteita, joiden kiinnostavuutta on vaikea
etukateen arvioida tarkasti.

Vuoden 2019 paatteeksi myyntitilituotteiden osuus museokaupan kokonaismyynnista oli 19 %.

5.3. Hinnoittelu

Museokaupalla ei ole suoranaisia kilpailijoita. Niita voivat kuitenkin olla toinen museokauppa, kirjakauppa, lah-
jatavarakauppa tai muu kauppa, jossa myydaan samantyyppisia tuotteita. Tunnusomaista museokaupalle ja sen
kilpailijoille on se, etta niiden tuotteita ostetaan harvakseltaan ja yleensa herateostoksina. Koska osa asiakkaista
vierailee museokaupoissa satunnaisesti, ei heilld ole valttamatta vakiintunutta kasitysta museokauppojen hin-
tatasosta.

Oikealla hinnoittelulla varmistetaan museokaupan kannattavuus, varaston kierto ja tuotteiden myynti. Valikoimassa
on oltava aina tuotteita kaikissa hintaluokissa, jotta tarjontaa on sopivasti erilaisille asiakasryhmille. Museokaup-
pa voi suunnitella valikoimansa esimerkiksi seuraaviin hintakategorioihin perustuen (ulosmyyntihinta, sis. alv):

edullinen, 1-5 € (esimerkiksi postikortti ja jadkaappimagneetti)

keskihintainen, 6-20 € (esimerkiksi juliste, matkamuisto, vihko)

ylempi hintaluokka, 21-50 € (esimerkiksi korut, kirjat, matkamuistot)

ylin hintaluokka, 51-100 (esimerkiksi kirjat, korut, astiat)

erikoistuotteet, yli 100 € (esimerkiksi design-tuotteet, kerdilytuotteet, kalusteet).

Hinnan madrittelyyn voidaan kayttda kolmea perustetta:
Kustannusperusteinen: tuotteen hankintakustannusten paalle lasketaan tavoitekate. Hankintakustannuk-
siin lasketaan tuotteen ostohinta, toimituskustannukset ja muut ostamiseen liittyvat kustannukset.
Mita asiakas maksaisi: tuotteen hinta asetetaan sen mukaan, mitd museokaupan kohdeasiakas tuotteesta
maksaisi.
Markkinapohjainen: mika on kyseisen tuotteen yleinen hintataso? Oma hinta voidaan asettaa joko
yleisen tason alle (jos haetaan volyymia) tai paalle (jos tuote eroaa muista).

Usein museokaupassa asiakkaalla ei ole kasitysta tuotteen oletushinnasta, koska tuotteet ovat yleensa kauppa-
kohtaisia ja harvoin hankittavia. Tietyilla tuotteilla on kuitenkin asiakkaan mielessa oletushintakynnys, jonka yli
ei olla halukkaita menemaan. Tyypillisesti esimerkiksi jadkaappimagneetin tai vastaavan pientuotteen hinta voi
harvoin olla yli 5 € tai postikortin yli 2—3 €. Nama ovat kuitenkin vain esimerkkeja, ja hinnan maarittely on aina
museokauppakohtaista.

Hinnoittelussa prosentteja tarkedmpia ovat eurot. Pienelldkin katteella ja suurella myyntimaaralla saa helposti



enemman euroja kuin suurella hinnoittelukatteella ja niukalla myynnilla. Ylihinnoittelu vaikuttaa myds asiakkaan
museokokemukseen eli siihen, kokeeko asiakas kaupan tarjoavan juuri hdnelle sopivia tuotteita.

Esimerkki: Tuotteen myyntihinnan laskeminen hankintahinnasta

Esimerkkituotteen hankintahinta = 10,00 €
Tuotteen hinnoittelukate eli katetavoite, jonka avulla tuotteelle lasketaan hinta, on tdssa esimerkissa prosentteina 60 %

Tuotteen myyntihinta = 100 x 10 / (100 — 60) = 25,00 €
Tuotteen on hinnoittelukate on 15,00 € eli tuotteen laskettu myyntihinta vahennettyna hankintahinnalla.

Toteutunut kate on se kate, joka tuotteesta jaa, kun hinnoittelukatteesta vahennetdan havikki ja alennukset.
Tuotteiden havikit ovat museokaupoissa yleisesti melko pienia. Havikkiprosentiksi voidaan maaritella esimerkki-

laskelmassa 5 % ja laskelmassa huomioitavaksi kausialennukseksi 25 %.

Tamaén pohjalta toteutunut kate olisi (0,05 + 0,25) * 25 = 7,50 € eli prosentteina 30 %.

Esimerkkeja hinnan laskemisesta

(sis.H::l:(I::La;};n::h ti) Mi‘ll:::;h:l‘:a' xyz':‘??zlzto;') Hinnoittelukate € Hinnoittelukate %
2,80 4,03 5,00 1,23 Yli 40
5,00 8,06 10,00 3,06 Yli 50
16,10 24,20 30,00 8,10 Yli 50
27,00 40,33 50,00 13,33 Noin 50

Hinta asetetaan aina tuotekohtaisesti, ja se perustuu tavoitekatteeseen ja kaupan omaan arvioon siitd, mita asi-
akas haluaa tuotteesta maksaa. Tavoitekate maarittelee minimin, jonka tulee kattaa niin havikin kuin tuotteen
poistomyynnin aiheuttama katteen lasku. Alennusvaran avulla myyntia voi vauhdittaa esimerkiksi nayttelyn tai
muun kauden vaihtuessa ilman tappiota.

Palvelutuotteet ovat museokaupoille kasvava myyntituote. Niiden etuna on se, ettd ne eivat tarvitse varastotilaa
ja niitd voi ideoida ja tuottaa loputtomasti. Palvelutuotteiden haasteena on niiden skaalaaminen nopeasti kysyn-
nan mukaan. Kdytannossa kaikissa tapauksissa tuottamiseen tarvitaan henkilotyévoimaa. Esimerkiksi opastukset
ovat museoiden perinteinen vakiopalvelutuote, mutta museokauppatuotteeksi sita ei juuri mielleta.

Esimerkiksi opastuksen suurin kustannus on yleensa oppaan henkilékustannus. Henkilokustannuksen on katetta-
va ainakin itse opastus, mutta sen tulisi kattaa myo6s opastuksen suunnittelu ja valmistaminen sekd mahdollinen
muu opastukseen liittyva tyo.

5.4. Kausivaihtelu

Kuluttajakdyttaytyminen noudattaa selkeitd kaupallisia kausia ja muuttuu niiden mukaan. Isoja kaupallisia kausia
ovat mm. joulu, alennusmyynnit vuodenvaihteessa, kesd, merkittavat pyhat ja lahjasesongit, kuten ditienpaiva,
isdnpaiva ja paasiainen, sekd uudet kaupalliset sesongit, kuten ystavanpdiva ja Black Friday. Sesongit nakyvat
kaikkialla: kaupoissa, mediassa ja mainonnassa. Tutut sesongit houkuttelevat tutustumaan tuotteisiin ja luovat
kausittaisia ostotarpeita myos museokavijoille. Siksi museokauppojen kannattaa huomioida varsinkin isommat
sesongit omassa toiminnassaan. Museoissa tarkeitd sesonkeja ovat myos vaihtuvien nayttelyiden sesongit.



Museokaupoissa kausivaihtelu voi olla suurta. Vaihtelu vaikuttaa niin tuotehankintaan kuin kaupan esillepanoi-
hin. Valikoima on suunniteltava siten, ettd huippukautena myyntituotot voidaan maksimoida ja hiljaisena kau-
tena puolestaan tarjota kavijoille houkuttelevat perustuotteet. Hiljaisena kautena tuotteita voidaan pitaa esilla
rajatumpi valikoima. Itse tuotteita on kuitenkin oltava esilld runsaasti. Museon vilkas kavijasesonki puolestaan
on myo6s museokaupan huippusesonki, joten kaupan myyntimahdollisuudet on tall6in pyrittdvd optimoimaan.
Yksittaisia lyhyitd ja myynnillisesti hyvia jaksoja voivat olla uuden nayttelyn avautumisen ensimmaiset viikot tai
nayttelyn paattyessa odotettavat kavijapiikit. Valikoima voi olla laajempi ja tuotteissa voi myos ottaa tietoisia ris-
keja (esimerkiksi uudet kokeilut, arvokkaammat tuotteet). Myos erilaisia tuotteiden esillepanoja tulee kokeilla
ja toteuttaa enemman.

Museokaupan tuotteiden arvo ei yleensa parane ikdantymisen myo6ta, ainakaan varaston perukoilla. Vanhoihin
tuotteisiin sitoutunut raha on pois museokaupan toiminnan pyorittamisesta. Pidemmalle aikavilille ajoittuvan
huippukauden lopuksi jarjestetdan kaupoissa yleensa poistomyynti. Poistomyynti on aloitettava jo huippukauden
viimeisilla viikoilla, jotta kdvijamaarat voidaan hyodyntaa tehokkaasti.

Poistomyynnin tavoitteena on
parantaa varaston kiertoa
poistaa paattyvan sesongin tuotteet myymalasta
pitdd myymala tuoreena ja ajankohtaisena
lisatad asiakkaiden ostoaktiivisuutta houkuttelemalla alennuksilla
tuottaa kassavirtaa, jolla voidaan ostaa uuden kauden tuotteita.

Kausivaihteluiden huomioimisessa on apuna vuosikello, joka ohjaa tuotehankintoja, markkinointiviestintaa ja
museokaupan esillepanoja. Vuosikello ottaa huomioon kaikki myynnillisesti tarkeat sesongit, joilla on vaikutus
kuluttajakayttaytymiseen. Vuosikellon avulla ohjataan suunnitellusti tuotehankintoja (esimerkiksi joulutuotteet),
tuotteiden poistomyynteja (ndyttelyn paattyminen) ja markkinointitoimenpiteita (myymalamarkkinointia, naky-
vyytta sosiaalisessa mediassa, museossa tai museon ulkopuolella).

Vuosikelloon kirjataan kaikki tapahtumat ja ajankohdat, joilla on vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen ja museo-
kaupan kavijaprofiiliin, kuten
uuden vuoden alku
naistenpaiva
paasidinen
ditienpaiva
valmistujaislahjasesonki
kesdjuhlasesonki
isanpaiva
halloween/pyhéinpaiva
itsendisyyspaiva
joulu
museon omat nayttelyt
museon omat tapahtumat
kaupungin/paikkakunnan isot tapahtumat
koulujen lomat
kouluretkisesongit
alennusmyynnit/poistomyynnit
o museon omat alennus-/poistomyyntiajat
esim. nayttelyn paattyminen
o loppiaisalennusmyynnit
o juhannusalennusmyynnit
Museokortin lahjamyyntisesongit
o ditienpaiva
o valmistujaiset ja kesdjuhlat
o isanpaiva
o joulu



Turun taidemuseo hyédynsi kdytdvdn hukkatilan ja to-
teutti lukunurkkauksen ja kirjojen poistomyyntipisteen
VeliGrang sen pddhdn. Kuva: Aino-Marja Miettinen.

KELLARIN AARTEITA
NYT POISTOHINTAAN!

Poistomyyntipisteen hinnoittelussa kdytettiin museon
omia sisddnpddsytarroja. Kuva: Aino-Marja Miettinen.

CASE: Turun taidemuseon poistomyyntinurkkaus kirjoille

Turun taidemuseon museokaupan uudistuksen yhtena tavoitteena oli tehokkaampi tilankadytto ja myyntipinta-alan
lisadminen. Museokauppatiimi kartoitti asiakastilat ja paatyi laajentamaan museokauppaa naulakoille johtavan
kaytavan varrelle. Tilassa oli entuudestaan asiakkaiden kayttoon tarkoitettu sohva. Ideana oli toteuttaa museo-
kavijoille lukunurkkaus, joka toimii levahdyspaikkana, mutta samalla myds houkuttelee asiakkaita tutustumaan
valikoimaan ja kenties lukemaan. Museokaupan varastossa oli entuudestaan suuret maarat muun muassa jo
paattyneisiin nayttelyihin liittyneita julkaisuja, joilla on edelleen arvonsa, mutta museokaupan myymalatilassa
ei niille ole ollut tilaa. Sohvan tilalle tilaan tuotiin museon katkoéista muhkea nojatuoli, lukuvalo, pieni poyta seka
kirjahylly. Kirjahyllyyn sijoitettiin arkiston aarteita eli vanhoja kirjoja, jotka hinnoiteltiin kolmeen kategoriaan: 5,
10 ja 15 €, ja hinnat merkittiin selkedsti ja hintakategorian mukaisesti erivarisilla tarroilla. Esillepano oli yksin-
kertainen, kutsuva ja mahdollisti myymisen.

Tulokset olivat varsin vakuuttavia. Tila itsessadn on uudistuksen jalkeen houkuttelevampi ja asiakaspalaute on
ollut positiivista. Toteutuksen jalkeen lukunurkkauksen hyllystda myytiin yhden kuukauden aikana yli 200 kirjaa,
mika tuotti museokaupalle myyntinad noin 2000 euroa. Investointisumma oli O euroa, ja samalla museokaupan
varastoa saatiin kevennettya merkittavasti.



5.5. Tuotteistaminen

Museokaupan myynti on kiintedsti yhteydessa museon kavijamaaraan. Yleison kiinnostus nayttelyita kohtaan parantaa
museokaupan myynnin kasvattamisen mahdollisuuksia, silld myds potentiaalisten ostavien asiakkaiden maara kasvaa
hittindyttelyiden aikaan. Nayttelyvierailusta on kuitenkin vield matkaa siihen, ettad kavijasta tulee museokaupan
asiakas. Museokaupan tuotetarjonnan tulee vastata asiakasprofiileita ja asiakkaiden odotuksia museosta.

Kokoelmatuotteistukset kannattaa miettia tarkoin. Niilld on usein ndkyva paikka kaupassa ja ne rakentavat bran-
dimielikuvaa museosta ja sen nayttelyistd, teoksista, esineistd, taiteilijoista tai historiallisista henkildistd. Museo
kantaa tuotteistaessaan vastuuta ndiden kaikkien imagoarvosta. Lisdksi erityisesti museon omat tuotteet toimivat
kavijan mukana kotiin tai lahjaksi matkatessaan museon kayntikorttina. Tuote rakentaa museon brandimielikuvaa,
ja mikali kuva on positiivinen, voi tuotteistus tuoda museolle uuden asiakkaan.

Museokauppaa kannattaa ajatella myés museon mainostilana. Erityisesti vaihtuvia nayttelyitd tuotteistamalla
voi kaupan tiloissa mainostaa museon tulevia nayttelyita. Nayttelykohtaisilla tuotteilla on myds iso osa kaupan
esillepanossa. Niilld saadaan aikaan vaihtuvuutta ja uutuuden tuntua kaupan esillepanoihin.

Nayttelytuotteistusten kohdalla on tarkeda, etta yhteistyd museon sisalla toimii. Museokaupan tuotteista
vastaavan taytyy olla ajoissa perilla nayttelyn sisalldista ja kohderyhmasta, jotta tuotteet ehditaan tilaamaan
ja saamaan kauppaan ajoissa. Tuotteistus kannattaa tehda yhteistydssa nayttelytiimin kanssa, jotta paastaan
yhdistamaan erilaista osaamista. Nayttelytiimilla on parhaiten ndapeissdaan nayttelyn tulevat sisallot ja kohde-
ryhma, ja museokaupan henkilokunnalla on tiedossaan lukuja siita, millaiset tuotteet myyvat ja keita kaupassa
vierailee. Ulkopuolisen kuraattorin tai taiteilijan ollessa mukana nayttelyn toteuttamisessa voi miettia myos
heidan osallistamistaan tuotteistamiseen. Aluksi kannattaa ideoida Isommalla porukalla, silla se synnyttaa
usein laajasti erilaisia ideoita ja tuoteaihioita tai tuo esille muita tuotteistukseen liittyvia huomioita. Yhteisen
ideoinnin pohjalta suunnittelu ja hankinta on helpompi aloittaa, ja nayttelytuotteiksi paatyvat lopulliset helmet.
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CASE: Musta surma — tuote museon kayntikorttina

Turun linnan museokaupan itse ideoima Musta surma -karpaslatka on hyva esimerkki museon tarinaan sidotusta
museon omasta tuotteesta. Kyseessa on yksinkertainen kdyttdesine, mutta sen nimi, tarina ja hauskuus herattavat
huomiota ja mahdollisesti uteliaisuutta siita, mistd tuote on hankittu.

Tuotteen hinta on 16 euroa (2019), joten se ei ole halpa verrattuna tavalliseen karpaslatkaan. Paikallisen tekijan
valmistama tuote on laadukas, kdytanndllinen, uniikki ja linkittyy selkedsti nimensa mukaisesti historiaan. Tuot-
teen nahkaiseen latkdosaan painettu nimi nakyy hyvin ja kiinnittda huomion esillepanossa.

CASE: Tekniikan museo: tyopajatuotteistukset mainoksena ty6épajoista

Tekniikan museo tuotteisti suosittuja teematydpajojaan museokauppatuotteiksi Euro Enemman -pilotointipro-
jektin yhteydessa. Museon henkildkunta suunnitteli ja valmisti Rakenna oma valomiekka -tydpajasta ja Rakenna
oma sahkopdorridinen -tydpajasta myyntituotteet. Museon logolla varustetut paketit sisaltavat materiaalit ja
ohjeet esineiden rakentamiseen.

CASE: Museokeskus Vapriikki: Nayttelyiden tuotteistus

Museokeskus Vapriikin museokauppa on museokeskuksen yhteinen. Nayttelyitd museokeskuksessa voi olla 10
yhta aikaa, mika tekee museokaupan tuotevalikoiman rakentamisesta haastavaa. Valikoiman rakentamisessa
Vapriikin periaatteina on, ettd tuotteet ovat turvallisia ja laadukkaita, ne on tuotettu eettisesti vastuullisella
tavalla ja niiden arvomaailma on sopusoinnussa museon toiminta-ajatuksen kanssa. Tuotteista 70 % hankitaan
kotimaisilta valmistajilta ja tukkukauppiailta ja loput 30 % puolestaan ruotsalaisilta tukkukauppiailta sekd muilta
valmistajilta ja agenteilta.

) EE OMmA
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Musta surma -kérpdsldtkd. Kuva: Mikko Tapanainen. Tuote toimii museon tydpajojen mainoksena.
Kuva: Tekniikan museo



Nayttelyiden tuotteistus toteutetaan Vapriikissa yleensa nayttelysuunnittelusta vastaavien, museokeskuksen
graafikon ja palveluvastaavan yhteistyona. Ideointia ja toteutusta johtaa museokaupan palveluvastaava. Naytte-
lyiden tuotteistuksissa Vapriikki luottaa siihen, etta eri nayttelyiden teemoihin rakennetut konseptit ja kuratoidut
tuotteet tuovat asiakkaalle tarvittavan lisdarvon. Konseptit voivat koostua osin tai kokonaan tavarantoimittajien
vakiotuotteista tai niitd voidaan suunnitella tai raataloida nayttelykohtaisesti. Omia tuotteita ovat tyypillisesti
t-paidat, kortit ja julisteet. Oman suunnittelun kdyttaminen lisda todennakoisimmin asiakkaan kiinnostusta, ja
silld on arvoa, jotta nayttelykokemus jatkuu myds museokaupan puolella.

Yksi Museokeskus Vapriikin vuoden 2018 vaihtuvista nayttelyista oli Dracula — vampyyrit Vapriikissa. Nayttely
oli avoinna 15.2.—18.8. Dracula-ndyttelyn visuaalisesta ilmeestd (key visual) saatiin tarvittavat graafiset elemen-
tit tuotteisiin ja ne toimivat pohjana ideoissa. Yleensd museon oma graafikko tekee ilmesuunnitelman, mutta
Dracula-nadyttelyssa paatettiin kayttaa ulkopuolista graafikkoa. Toteutukseen ja myyntiin paatyivat muun muassa
t-paita, kangaskassi, juliste, suklaa, tee ja korut. Nayttelyyn liittyvat kirjavalinnat tehtiin yhdessa nayttelyn pro-
jektipaallikon kanssa. Erilaisia kirjoja Draculasta paatyi museokaupan myyntiin useita erilaisia. Lisdksi teemaan
liittyvasta kirjallisuudesta myyntiin otettiin muun muassa uudelleen julkaistu Noidan kdsikirja. Markkinointi to-
teutettiin museokaupan toiveiden mukaan, ja kauppa vastasi itse mainoksista.

Suurin haaste museokaupalle oli se, ettd nayttely ei ollut aivan perheen pienimmille soveltuva. Tieto tuli museo-
kaupalle lilan mydhaan, joten osa ndyttelyn tuotteista ei |I0ytanyt kohderyhmaansa suoraan. Dracula-néyttelyyn
liittyvan tuotteistuksen osuus koko ajanjakson myynnista oli 23 %, mita voi pitad merkittdvana. Tuotteista erityisesti
suklaa ja tee (tai kahvi) myivat hyvin. Varastoon ei jaanyt juuri mitaan poistettavaa. Loput tuotteet, kuten lepak-
komagneetit, Instant-tatuoinnit, Pure mua -kirja ja pehmolelut, asetettiin lokakuussa 2019 Halloween-hengessa.
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Monipuolinen valikoima Dracula-ndyttelyn tuotteita nosti museokaupan myyntid.
Kuva: Museokeskus Vapriikki ja Pdivi Lukkari.



5.6. Palvelutuotteet

Elamys- ja aineettomuustrendien ollessa pinnalla ihmiset haluavat kuluttaa palveluita ja hankkia aineettomia
lahjoja. Laadukkaista palveluista, elamyksistd, itsensa kehittamisesta ja branddaamisesta ollaan myods valmiita
maksamaan. Kannattava tuotteistus tehdaan asiakaslahtoisesti eli palvelu rakennetaan ja viestitdan niin, etta se
vastaa asiakkaiden tarpeita, haluja ja odotuksia.

Museot tarjoavat monia erilaisia palveluita, joista ryhmien lisdksi kannattaa viestia myos yksittaisille asiakkaille.
Palvelujen myyntid helpottaa, jos palvelut on paketoitu helposti viestittaviksi ja ostettaviksi paketeiksi. Museo-
kauppa kaupallisena ymparistona on luonteva paikka mainostaa ja myyda paketoituja palveluita. Palveluita kan-
nattaa myyda museokaupassa lahjakortin muodossa, jotta ne on helppo ostaa myos lahjaksi.

Tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun prosessin ja sen tuoman arvon madrittelya ja kirkastamista. Voidaan myos
puhua palvelun vakioimisesta. Se helpottaa sekd myyntia ettd tuotteesta viestimista ja edesauttaa asiakkaan os-
topaatoksen syntymista: asiakas voi valita selkeistd, tiedossa olevista paketeista itselleen parhaiten soveltuvan.
Jokainen erillinen ostoprosessiin liittyva vaihe, asiakkaalta vaadittava lisdtieto tai paatos hankaloittaa ostamista
ja on siis myynnin este.

Paketoidun palvelun tunnusmerkkeja ovat seuraavat:
Palvelu on vakioitu ja toistettava. TyOaikaa sdastyy ja ostopaatds on helpompi tehda.
Palvelun tuotantoprosessi on maaritelty ja dokumentoitu. Nain taataan palvelun tasalaatuisuus, ja
ohjeistuksen mukaisesti sitd voivat toteuttaa eri ihmiset.
Palvelu on helposti ostettavissa ja myytavissa. Asiakkaan tulee voida maksaa paketoitu palvelu heti
ostopaatoksen yhteydessa kassalla tai verkossa parilla klikkauksella.
Palvelu on nimetty.
Palvelu on selkeasti viestittavissa.
Palvelulla on selked vakiohinta. Taman paalle asiakas voi halutessaan ostaa vakioituja lisdpalveluita.
Palvelut on hinnoiteltu siten, ettd niiden tuottaminen on mielekasta ja kannattavaa.
Palvelu tarjoaa asiakkaalle lisdarvoa.

Museon kannattaa tuotteistaa palveluistaan esimerkiksi
opastukset ja kavelykierrokset museon ulkopuolella (ryhmille seka yksittaiskavijoille, tilattavat seka
vakiaikoihin)
tyopajat (ryhmille seka yksittdiskavijoille, tilattavat seka vakiaikoihin, lasten synttaripajat, tydhyvinvointi-
pajat, vauvojen varikylvyt)
tilavuokraus (seminaari-, kokous- tai juhlatilaisuuspaketit)
sisaltoihin liittyvat palvelut (esim. lentosimulaattori, pakohuonepeli, yo korsussa, vuokraa resina)
lahjakortit, joilla lunastaa museon eri palveluita
Museokortti
museon paasyliput lahjapaketteina
Museon ystava -jasenyys itselle tai lahjaksi.

Palveluista kannattaa muodostaa myds erilaisia palvelupaketteja yhdistelemalla. Palvelupaketti voi olla esimer-
kiksi jokin seuraavista:

Paasyliput + kahvilatuotesetti

Kokoustilat + museokaupassa myynnissa olevat muistiinpanovalineet

Opastus + nayttelyjulkaisu.

CASE: Museopalvelut paketoituna lahjakortteiksi

Lahjakortti on taydellinen museokauppatuote. Kansallisgallerian museot ovat paketoineet palveluitaan museo-
kaupoissa myytaviksi elamyslahjakorteiksi. Alla esimerkkind Ateneumin lahjakorttien paketoinnit.

Sinulle: Paasylippu yhdelle Ateneumin taidemuseoon (arvo 17 €)
Kahdelle: Lahjakortti kahdelle Ateneumin taidemuseoon: sisdanpaasy kahdelle + kahvi/tee ja leivokset
kahdelle Ateneum Bistrossa (arvo 49 €)



e Museokorttilaiselle/Seurueelle: Lahjakortti Museokorttilaiselle Ateneumin taidemuseoon: opastettu
kierros 1-20 henkilélle (arvo 89 €). Museokortittomat seurueen jasenet mukaan museon sisdanpaasy-

maksulla!

e Yhdessa: Lahjakortti Yhdessa lasten kanssa Ateneumin taidemuseoon: sisddnpaasy kahdelle aikuiselle ja
max neljalle lapselle + Skissi-kissan opastettu kierros + lapsille pienet yllatyslahjat (arvo 104 €).

o Lue lisda: https://ateneum.fi/tule-meille/museokauppa/

HAM Helsingin taidemuseon museokauppa myy myos lahjakortteja, mutta eri tapaan. HAMin lahjakortti voidaan
kirjoittaa mille tahansa asiakkaan haluamalle summalle ja sitd voi hyédyntdaa museon kaikkiin tuotteisiin ja pal-
veluihin, kuten opastuksiin, taidepajoihin, asiantuntijaluentoihin seka tiettyihin konsertteihin.
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Kuva: Kansallisgalleria

CASE: Lottamuseon tuotteistetut palvelut

Kuva: HAM Helsingin taidemuseo

Lottamuseo on tuotteistanut palveluitaan ja tuo niitd myos esille niin museokaupassa kuin verkkosivuillaan. Esi-
merkiksi draamaopastus “Sairasjunan matkassa” on ollut verkkokaupan valikoimassa.

OTTA

RO Etusivu i a Lotta Sva

Ryhmévaraus

Palvelupaketti sisalti3 opastuksen ja
paasyliput Lottamuseon nayttelyihin.
Draamaopastuksen hinta on 60€ ja
museovierailun padsyliput 7€ peruslippu, 6€
elakelsiset/opiskelijat, 2€ lapset (7-16v).
Draamacpastus pidetdsn museon
monitoimitilassa, jonka jélkeen voi
‘omatoimisesti tutustua toisessa kerroksessa
ja ulkorakennuksessa oleviin nayttelyinin.
Draamaopastuksen keston. 20 min
Madrékenttasin meskitasn tljoiden
lukumsra

Palvelupaketlle sopiva ajankohta valitaan
Kiikkaamalla ostoskori auk

Automaattisen tilausvahvistuksen jalkeen
Lottamuseon asiakaspalvelu kisittelee
varauksenne. Asiakaspalvelu vahvistaa
warauksenne ajankohdan ja tuotteiden hinnat.

Aamiainen
Kyl

Kahvihetki
Kahvi / tee ja karjalanpiirakka munavoilla

Kahvi / teeja perinteinen kalijauheliha
piirakka

Kahwi /tee ja crolsant juustolla sekis
marmeladiila

Kahvi/ tee ja volsilmépulla

Kahi /tee ja Muonituslotan maitokakkupala
Kahvi / tee ja Lottain juhlaleivos

Lounas
Kyl

Kuinka monelta on Museokortti ?

1 Lisa4 ostoskoriin

D - Sairasjunan mat} Jja museovierailu

P
Etusivu / Ryhmivierailu / Draamaopastus - Sairasjunan matkassa ja museovierailu

HAKU

TUQTEOSASTOT

Kakkupalvely
Gluteenittamat
Kirjat
Kortitja julisteet
Korut ja pinssit
Lotta Sviird -tuotteet
Lottamusean omat tuotteet
Makeiset
Muut tuotteet
Ryhmévierailu
Tarjoilu ja kattaus
Tekstilit

=000€ 0

Palvelu voidaan ostaa verkkosivuilta ja samalla
mddiritelld opastukseen itselle sopiva kokonai-
suus. Kuva: Lottamuseo


https://ateneum.fi/tule-meille/museokauppa/

5.6.1. Museokortti ja museot — aineettomien lahjojen trendin karkituote

Museokortti on kaikkien museoiden kannalta tarked myyntituote, ja museokauppoihin liittyva lahjamyynti sille
tarkeda. Suurin osa Museokortin ostaneista ei ilman korttia kuluttaisi vuodessa yli 60 euroa museokdynteihin.
Museokortti tuli myyntiin toukokuussa 2015, jolloin museoille palautettiin yhteensa miljoona euroa Museokort-
ti-tuloja. Vuonna 2019 sama luku nousi 9,4 miljoonaan euroon. Museokortti on alalle tarkea tulonldhde: mita
enemman Museokortteja myydaan, sitd enemman rahaa museoala saa.

Museokortti on myos suosittu lahja. Erityisesti lahjasesongit ovat tarkeitd Museokortin myynnille, ja tdssa
museokaupoilla on tarkea rooli. Lippukassalla asiakas ajattelee Museokorttia lahtokohtaisesti lipputuotteena.
Museokaupassa on mahdollisuus myyda asiakkaalle ajatus siitd, ettd museokdynteja voi myos ostaa lahjaksi. Siksi
on tarkedd, ettd kortti nakyy museokaupassa kassan sijaan kaupan hyllyilla muiden lahjaksi sopivien tuotteiden
joukossa.

Museokortti ja museot iskevat isoon ajankohtaiseen ilmiéon eli aineettomien lahjojen trendiin, joka tuntuu
vahvistuvan vuosi vuodelta. Media julkaisee vinkkilistoja aineettomista lahjoista, ja niitd myos halutaan ostaa.
Jouluna 2018 myyntiin 57 000 Museokorttia, joista lahjaksi yli 35 000 korttia. Luku on merkittava verrattuna muu-
hun vuoteen, jolloin uusien korttien myynti liikkui 3 000 ja 5 000 kortin valilld per kuukausi. Muita Museokortin
lahjakampanjointisesonkeja ovat ditienpaiva, isdnpaiva ja valmistujaiset ja kesdan muut juhlat.

Museokorttien lahjamainonnassa kdytetdan slogania Kaikkien aikojen lahjaidea! Siitd, ettd Museokortti on mie-
leinen lahja, kertoo se, ettd jouluna 2018 kortin saaneista tai ostaneista korttinsa voimassaoloa jatkoi 77 %. Tama
tarkoittaa, ettd myos iso osa lahjan saaneista saadaan vuodessa koukutettua museoiden kanta-asiakkaiksi hienoilla
ja mielenkiintoisilla museosisalldilla. Mitd useammat ihmiset saadaan koukutettua jatkamaan museoiden kanta-asi-
akkuutta, sitd useampia uusia kanta-asiakkaita saadaan myos museokauppoihin. Jokainen Museokortin hankkinut
lisdd museokayntejaan merkittavasti ja jokainen uusi museokaynti on museokaupalle mahdollisuus lisamyyntiin.

Museokortti-kohteet sitoutuvat jarjestelmaan liittyessdan pitamaan esilla Museokortin markkinointimateriaale-
ja ja mahdollistamaan henkilékuntansa osallistumisen Museokortin koulutuksiin. Museokorttia mainostamalla
museot ja jarjestelmaa yllapitava yritys mainostavat museoita laajalle yleisélle monipuolisena ja houkuttavana
ajanviettotapana.

Museokortille kehitetadan myos omia, brandattyja museokauppatuotteita, kuten Museokortin virallinen Mu-
seoseikkailu-lastenkirja, joka toteutettiin yhteistydssa Otavan Nemo-kustantamon kanssa. Ndiden tuotteiden
tarkoituksena on lisatda Museokortin houkuttavuutta ja samalla tuoda museokaupan valikoimaan kiinnostavia
tuotteita.



LUVUN 5 TYOKALUT JA LIITTEET

o Vuosikello
o Museokaupan ja markkinointiviestinndn yhteinen vuosikellopohja
o Ladattava ilmainen markkinointiviestinnalle tarkoitettu vuosikellopohja
o Vapriikin museokaupan vuosikello 2019

e Tavarantoimittajat
o Museokauppojen yhteinen tavarantoimittajalista

e Hinnoittelu ja katelaskenta
o Savonia-ammattikorkeakoulussa tehty opinndytetyo vahittdiskaupan myynnin kannattavuuden

suunnittelusta

o Lisatietoa hinnoittelusta
o Lataa ilmainen katelaskuri
o Lyhyesti katetuottolaskennasta ja -hinnoittelusta
o Lyhyesti hinnoittelulaskelmista

e Arvonlisdverokannat
o Arvonlisdverokannat Suomessa ja veron maaran laskenta

o Tuotetietopakettipohja myyjien ja kausityontekijoiden tydkalu ja tuki aktiiviseen myyntityéhon,
johon voi kirjata oleelliset tiedot myytavista tuotteista. Tiedoston voi muokata oman museo-
kaupan tarpeiden mukaisesti.

o Museokaupan tuotetietopaketti -pohja

o Aalto-yliopiston tuotantotalouden laitoksen julkaisu osallistavista menetelmista palvelujen
kehittdmisen tueksi
o Palvelujen tuotteistamisen kasikirja



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Od_1tCcX6rjxQXxOW1JwN7z05HJw6enpMeW6I7aiUjo/edit?usp=sharing
https://digimoguli.fi/blogi/markkinoinnin-vuosikellon-luominen-ilmainen-pohja/
https://docs.google.com/presentation/d/1OQ5Y8ebbnyCjvPM_J9nrJetOouV1sHhhGUhEXnNx8kU/edit#slide=id.p1
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1T0IMk31Ssok2s4yBaUdEgmPzrWcVqHzDN8wgg5cmKsM/edit?usp=sharing
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/24209/Juutilainen_Annika.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/24209/Juutilainen_Annika.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.zervant.com/fi/news/ilmainen-katelaskuri-tuotteille/
http://tutkimu.blogspot.com/2015/03/katetuottolaskenta-ja-hinnoittelu.html
http://www.tieto.osaavayrittaja.fi/hinnoittelulaskelmat
https://www.yrittajat.fi/yrittajan-abc/verotus/arvonlisaverotus/arvonlisaverokannat-suomessa-320164
https://docs.google.com/document/d/1oBI01JtZZOrjaNA6K8fD1iXrPJWG6zoYH0DN_IhFtBs/edit?usp=sharing
https://aaltodoc.aalto.fi/bitstream/handle/123456789/16523/isbn9789526062181.pdf

6. Tilat ja tilasuunnittelu
— Miten rakennetaan myyva asiakaskokemus?

Luku vastaa seuraaviin kysymyksiin:

e Mitd tarkoittaa asiakaskokemus?

e Miksi suunnitella asiakaspolku?

e Miten suunnitella asiakaspolku?

e Millainen on toimiva museokaupan kalustus ja valaistus?

e Miten toteuttaa myyvii esillepano?

e Miten myymdilé pidetdiéin kiinnostavana ja asiakkaalle toimivana?

Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen kokemus yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista. Se muodostuu
kaikista tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista, joita asiakkaalle on yrityksesta kertynyt, ja ohjaa voimakkaasti os-
tokayttaytymista. Asiakaskokemukseen voidaan vaikuttaa kaikissa niissa pisteissa, joissa asiakas kohtaa museokau-
pan viestin, tilan, ilmeen, tuotteen ja henkildkunnan, ja my0s siind, miten asiakas kokee museokaupan “fiiliksen”.

Hyvin suunniteltu ja tarkoituksenmukaisilla kalusteilla kalustettu myymala on keskeinen tekija asiakaskokemuksen,
myymalan tehokkuuden ja myyntitulosten kannalta. Tehokkaan myymalan kalusteet ovat erilaisia esillepanoja
varten muunneltavia ja siirrettavia, ja niihin voidaan myos varastoida tuotteita.

6.1. Asiakaspolku ei synny — se suunnitellaan!

Asiakaspolku tarkoittaa sita prosessia, jonka asiakas kay lapi vaiheittain ja eri kohtaamisten kautta, ja jonka poh-
jalta asiakaskokemus muodostuu (Lemon ja Verhoef 2016).

Museokaupan tulee toimia kokonaisuutena museon muiden toimintojen ja palveluiden kanssa. Museokauppa
on yksi piste museokavijan asiakaspolulla. Lisdksi museokaupan sisalla asiakkaalle muodostuu oma polkunsa,
joka tulee suunnitella erikseen kaupallisista lahtékohdista kdsin. Kaupan sisdlla toiminnallisuudet noudattavat
tavanomaisia kaupan ratkaisuja, joihin asiakas on tottunut.

6.1.1 Museokaupan ulkoinen asiakaspolku
Museokaupan suunnittelussa lahdetaan liikkeelle sijainnista.

Museokaupan sijainti ja nakyvyys ihannetilanteessa
o Museokauppa sijaitsee museokavijan asiakaspolun varrella yhtena sen pisteista niin, etta asiakas kulkee
kaupan lapi osana museovierailuaan.
e Museokauppa ndkyy museokavijalle eri tavoin asiakaspolun eri vaiheissa (esim. opasteet, kartat,
mainokset ja julkaisut nayttelykierron varrella).
o Museokaupalle on varattu museosta tilat, jotka tukevat kaupan tarpeita.

Museokauppaa kannattaa tehda nakyvaksi myos muille asiakkaille kuin nayttelykavijoille, ja houkutella heita os-
toksille. Museokaupan olemassaolosta ja sijainnista voi viestia erilaisilla ulkokylteilld, standeilla, valomainoksilla,
ikkunoiden diginaytoilla, ikkunateippauksilla tai nayteikkunavisualisoinneilla.

6.1.2 Museokaupan asiakaskierto ja pohjaratkaisu

Museokaupan tilat, kalustus ja esillepanot tulee suunnitella siten, ettd ne mahdollistavat helpon asioinnin, miel-
lyttavan asiakaskokemuksen ja tehokkaan operoinnin.

Pohjaratkaisun ja kalustuksen suunnittelussa tulee optimoida asiakaskierto ja maksimoida tuotteiden esillepa-
nomahdollisuudet. Pohjaratkaisun lahtokohtana on se, etta asiakas voi helposti ja esteittd kiertaa koko kaupan.



Pohjaratkaisu riippuu kaytettavissa olevasta tilasta, mutta padkierto on tehtava asiakkaalle mahdollisimman sel-
kedksi. Asiakkaan tulee voida hahmottaa heti, miten hdnen odotetaan liikkuvan. Kaupoille tyypillistd ymparistoa
muistuttava toteutus on paras siksi, ettei asiakkaalle synny epdavarmuutta siitd, miten hanen tulisi toimia.

Kalustuksen tulee mahdollistaa ja maksimoida erilaisten tuotteiden esillepano seka esillepanojen yllapidon ja
tuotteiden varastoinnin hallinta.

Hyvan asiakaskierron mahdollistavat

selkeat kaytavat

oikea kalustesijoittelu

selkea tuotesijoittelu

toimiva valaistus

selkead varien kaytto

opasteet seka selkeat ja yhtenevdiset myymalamarkkinointimateriaalit.

Asiakkaan kulkua museokaupassa voi ohjata erillisilla tilaan sijoitettavilla “majakoilla” eli mielenkiinnon heratta-
villa esillepanoilla. Ndiden katseenvangitsijoiden tarkoituksena on houkutella asiakas sisddn kauppaan, helpottaa
tilan hahmottamista ja ohjata asiakasta kulkemaan kaupan lapi. Majakka on esimerkiksi kaupan poistomyyntipiste
tai taso, jolle on rakennettu esillepano ajankohtaisista tuotteista. Kauppaan voi sijoittaa majakoita 2—4 kappa-
letta riippuen museokaupan pinta-alasta ja tilan muodosta. Tarkeaa on, etta asiakkaan nakyma majakalle ja sen
esillepanoon on mahdollisimman esteeton. Asiakaskierron varrelle majakat sijoitetaan siten, ettd ne johdattavat
asiakkaan aina seuraavalle.

Kaupan suunnittelussa kannattaa mahdollisuuksien mukaan kadyttda apuna esimerkiksi sisustusarkkitehtia, joka
on erikoistunut kaupallisen tilan ratkaisuihin. Kaupallisen tilan tarpeet tulee pitda mielessa myos, jos museo
suunnittelee ja toteuttaa itse kaupan ratkaisut.



CASE: Arkkitehtuurimuseo — Kauppa esille asiakaspolulle

Arkkitehtuurimuseon museokauppa sijaitsi aiemmin lippukassan yhteydessa pienessa huoneessa, jota asiakkaan oli
vaikea l6ytaa. Tilat olivat pienet ja kaupan valikoima siksi rajallinen. Uudistuksen yhteydessa lippukassa tuotiin na-
kyvalle paikalle aulaan ja samalla kaupan tilankaytt6a tehostettiin. Muutos mahdollisti laajemman tuotevalikoiman.

Uudistus paransi palveluiden nakyvyytta asiakkaille. Aulatilaan saatiin lisdd myyntitilaa kaupan tuotteille ja kampan-
joille. Kalusteuudistuksella optimoitiin esillepanotila ja parannettiin valaistusta.

Tilasuunnittelussa kaytettiin kauppoihin erikoistunutta sisustusarkkitehtia. Kaupan hyllyt ovat tavanomaisia va-
rastokalusteita, jotka ovat kestavia, laadukkaita ja tyyliin sopivia, mutta hankintahinnaltaan vain murto-osa tilaan
raataloidyista kalusteista.

Uudistettu kauppa, tuotevalikoima ja aktiivinen mainonta museossa ovat kasvattaneet myyntia reilusti. Onnistu-
misen keskeiset tekijat olivat museonjohdon tuki, selked projektisuunnitelma, projektitiimi, ammattisuunnittelijan
kaytto tilaratkaisuissa ja kalustehankinnan apuna seka tiivis yhteistyo tilojen omistajan kanssa rakenteellisissa
ratkaisuissa.

Budjettivaraus uudistukselle: 10 000 €
4000 € suunnitteluun
4000 € toteutukseen (kalusteet, valot, varustelut)
2000 € muihin hankintoihin (uudet tuotteet yms.)

Markkinointi, kassatoiminnot, henkilosté ym. kulut ovat olemassa olevaa resurssia.

6.2. Kalusteet

Tuotteet ovat erilaisia ja niiden esillepanotarpeet vaihtelevat. Museokaupassa tulee kayttaa myymalakayttéon
suunniteltuja kalusteita, silla ne on suunniteltu huomioimaan kaupan toiminnalliset vaatimukset.

Myymaladkalusteet
mahdollistavat erityyppisten tuotteiden optimaalisen esillepanon
kestavat kaupan kulutuksessa
on helppo pitda puhtaana
voidaan varustaa pyorilla eli ovat helposti liikuteltavissa
ovat muunneltavia erilaisten varusteluosien avulla (esim. hyllyjen jarjestely eri tarpeisiin)
sisaltavat varastotilaa tuotteille.

Muunneltavien kalusteiden uudelleen jarjestelylla ja sijoittelulla voidaan toteuttaa esillepanon uudistuksia
kausien ja erilaisten kampanjoiden mukaan. Varsinkin keskilattiakalusteet kannattaa varustaa pyorilla. Ne ovat
helpommin liikuteltavissa aina kulloisenkin tarpeen mukaan. Kaupan kalusteiden sijoittelun tulee elaa kauden ja
kampanjoiden mukaan, jotta asiakkaiden mielenkiinto saadaan heratettya.

Kalusteita toimittavat alaan erikoistuneet yritykset. Myymalakaytt6on soveltuvia kalusteita |10ytyy myos kaytet-
tyina seka kunnostettuina, ja niita voi teettda mallien mukaan myos esimerkiksi paikallisella puusepalld, museo-
mestarilla tai vastaavalla tekijalla.

Myymalan ilmeen eli kalusteiden ja erilaisten markkinointiviestien on oltava yhtenaisia ja selkeitd. Museokau-
passa voidaan kadyttaa erilaisia kalusteita, mutta kalustus on suunniteltava siten, etta siita muodostuu asiakkaan
silmissa selked kokonaisuus, joka tekee tutustumisen ja ostamisen helpoksi.
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Museokauppaan sopivat kalusteet loytyivat museon omasta varastosta. Kuva: Tekniikan museo

CASE: Kierratetyt kalusteet Tekniikan museon museokaupassa

Kalustuksessa voidaan hyddyntaa myos esimerkiksi kierratettyja kalusteita, mikali ne ovat muokattavissa kaupan
tarpeisiin.

Tekniikan Museo toteutti myymalan edullisesti hydodyntamalla varastosta |0ytyneitd Billndsin kalusteita. Lah-
tokohtana oli yhdistaa rohkeasti uutta ja vanhaa ajatuksella tehtaan konttori kohtaa nykyhetken. Myds uusille
myyntikalusteille oli selkd tarve. Museokauppaa varten tilattiin aluksi yksi uusi liikuteltava ja sdilytystilaa tarjo-
ava keskilattiakaluste. Kaupan uudistusta on tarkoitus jatkaa ja museo tilaa myéhemmin lisda ilmeen mukaisia
myymalakalusteita.



6.3 Valaistus

Kaupassa valaistuksella on keskeinen vaikutus asiakaskokemukseen. Kaupassa tarvitaan kahdenlaista valaistus-
ta: kohdevalaistusta ja yleisvalaistusta. Oikein suunniteltu valaistus helpottaa asiointia, tuo esille tuotteita, lisda
viihtyvyytta ja vaikuttaa myos laatumielikuvaan.

Jos kauppa on tarkoitus uudistaa tai rakentaa kokonaan alusta, on suositeltavaa kayttaa valaistussuunnitte-
lun ammattilaista. Yksi mahdollisuus on uudistaa museokaupan valaistusta samalla kun nayttelyvalaistukseen
tehddan hankintoja. Itse toteutettaessa tarvittavaa tietoa voi hakea netista tai valaisintoimittajilta. Esimerkiksi
seuraavista osoitteista:

How to Set Up Your Retail Lighting in 4 Steps?

Let There Be Light: Retail Lighting Designs to Encourage Sales

Innoluxin valaistussuunnitteluopas

Valaistuksen muistilista

Yleisvalon
maara

Kohdevalon
maara

Luonnonvalo

Varilampotila

Rytmi

Pinnat

Yleisvalaistuksen tason on oltava riittava tyoskentelyyn myymalassa ja asiakaskulun helpottamiseen.
Mita korkeampi yleisvalaistuksen taso on, sita voimakkaampaa kohdevaloa vaaditaan. Korkea
valaistuksen taso nostaa sahkonkulutusta ja lampokuormaa. Tasta johtuen yleisvalaistuksen taso on
optimoitava: valoa on oltava siella, missa sita tarvitaan, mutta ei kaikkialla tasaisesti.

Oikeissa paikoissa on oltava riittavasti valoa. Naita ovat esillepanot museokaupan seinilla ja
keskilattialla seka kassa-alueella. Kohdevalaistuksen tavoitteena on tuoda tuotteen parhaat puolet
houkuttelevasti esille.

Mahdollinen luonnonvalo ja sen muutokset vuorokauden ja vuodenaikojen mukaan vaikuttavat muun
valaistuksen tarpeeseen.

Lamppujen varilampdtila vaikuttaa siihen, miten valo toistaa tuotteen varin. Varilla voi olla iso
vaikutus ostopaatoksen syntymiseen.

Pimea ja valoisa alue luovat rytmin. Oikein rytmitetty valaistus auttaa kaupassa asioinnissa, tukee esil-
lepanoja ja tekee kaupasta mielenkiintoisen. Jos kokonaisuus on liian hyvin valaistu tai tasaisen pimea,
mikaan kohta ei erotu tai nouse esille.

Pinnan vari ja materiaali vaikuttavat heijastuvan valon maaraan.

6.4. Myyva esillepano

Esillepanon tarkoitus on jarjestda tuotteet kaupassa esille niin, ettd kokonaisuus herattda asiakkaan ostohalun
ja tekee kaupasta houkuttelevan paikan, jossa asiakas haluaa viettada aikaa. Kiinnostava esillepano on asiakkaalle
yksi tarkeimmista vaikuttimista ostopaatoksen tekoon. Hyvin suunniteltu esillepano on kaupalle yhta tarkeaa kuin
elamyksellinen, tarinallinen ja saavutettava nadyttely museolle.

Esillepanot tulee suunnitella aina tavoitteellisesti, ja niiden toimivuutta tulee seurata myyntilukujen avulla. Useim-
miten paras esillepano syntyy suunnittelemalla, kokeilemalla ja asiakaskadyttdaytymistd seuraamalla. Jos tuote ei
myy, sen esillepanoa tai paikkaa on vaihdettava. Esillepanoja ja tuotteita on tasaisin valiajoin vaihdettava myos,
jotta kauppa pysyy asiakkaalle kiinnostavana ja houkuttelevana.

Kaupan esillepanossa noudatetaan seuraavia periaatteita:
Kaikki esillepanoalueet on taytetty myyntituotteilla.
Tuotteet ovat siisteja ja jarjestyksessa.

Isot tuotteet sijoitetaan alas, pienet ylos.
Raskaat tuotteet sijoitetaan alas, kevyet ylos.


http://fitsmallbusiness.com/retail-store-lighting
https://www.shopify.com/retail/let-there-be-light-lighting-strategies-to-boost-store-sales
https://www.innolux.fi/sites/default/files/Valaistussuunnitteluopas_RGB.pdf

Tummat sijoitetaan tuotteet alas, vaaleat yl6s.

Paras myyntikorkeus on asiakkaan katsekorkeuden ja sormenpdiden vélisella tasolla. Huomioi lapsille
suunnatut tuotteet erikseen.

Tuotteissa tai niiden laheisyydessa on selkeat yhtenevat hintamerkinnat.

Kaikki myymalan markkinointiviestintd on yhtenevaista eli visuaaliselta ilmeeltdadn samanlaista. Vaihtuvat
kampanjaviestit voivat erota perusilmeesta huomioarvon vuoksi.

Vierekkadin olevien tuotteiden hinnat suhteessa toisiinsa vaikuttavat asiakkaan hintamielikuvaan.
Esim. kallis tuote todella halvan vieressa tuntuu viela kalliimmalta.

Hyllyt, seinat ja tuotteet ovat puhtaita.

Tuotteet on laitettu esille selkeissa ryhmissa.

Kayttoyhteystuotteet tai samaan kategoriaan kuuluvat tuotteet ovat ldhella toisiaan.

Kaikkia tuotteita padsee koskettamaan ja tarvittaessa kokeilemaan. Mikali tuotteita on esilla vitriineissa, se
hankaloittaa asiakkaan ostoprosessia ja siten rajaa myyntia.

Museokaupan tuotteista on tarked muodostaa selkeitd kokonaisuuksia. Kokonaisuuksien perusteella asiakkaan
on helpompi hahmottaa myymala ja kokonaistarjonta. Kokonaisuudet voivat perustua tuoteryhmiin (esim. kir-
jat, matkamuistot, lelut, vaatteet), siihen, mihin tuotteet liittyvat (esim. pysyvat nayttelyt, vaihtuvat nayttelyt,
matkamuistot, palvelutuotteet) tai ajankohtaan tai kampanjaan (esim. kampanjatuotteet, ajankohtaiset tuotteet,
poistopiste). Ne voidaan myos jaotella jollain muulla, asiakkaan helposti hahmotettavalla tavalla.

Esillepanojen toteutukseen vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijat:

Tuote itsessadn Esimerkiksi kirjat tulee myyda siten, etta kansi nékyy, ja tdma vaatii useimmiten enemman

(muoto, hinta, esillepanopinta-alaa.

materiaali) Vaatteet tarvitsevat tilaa, johon mallit voidaan ripustaa, ja mahdollisesti myds tilaa pakatuille
vaatteille.

Tuotteen koko Postikortit voidaan sijoittaa kompakteihin pystytelineisiin, joihin mahtuu paljon tuotteita pie-

nelle pinta-alalle.
Isommat tuotteet voivat olla esilla mallikappaleina, ja myyntituotteet voidaan pitda varastossa.
N&in kaupan tilankayttd tehostuu.

Tuoteryhma Ajankohtaiset tuotteet sijoitetaan usein ldhelle sisadnkayntia, koska ne houkuttelevat
asiakkaita tulemaan myymalaan. Esimerkiksi uuteen nayttelyyn tai meneillaan olevaan
sesonkiin liittyvat tuotteet ovat téllaisia.

Kirjat on iso tuoteryhma, joka vaatii paljon esillepanotilaa (erityisesti seiniltd). Ne sijoitetaan
usein kaupan takaosaan, jolloin ne nakyvat hyvin koko kauppaan ja toimivat myos veto-
voimatuotteita.

Pienet tuotteet sijoitetaan usein kassan yhteyteen, koska nain ne toimivat hyvin impulssituot-
teita ja niitd on myds helpompi valvoa.

Tuoteryhman Usein kaupassa on ns. poistopiste, johon sijoitetaan alennettuja, poistettavaksi tarkoitettuja
myynnin tavoite tuotteita. Nama kannattaa sijoittaa kaupan takaosaan, ja esillepanon yhteyteen tulee sijoittaa
nakyva kampanjajuliste (kauden viimeiset tms.). Kokemuksen mukaan tallainen esillepano
houkuttelee erityisesti hintaherkkia asiakkaita.
Kaupan etuosaan kannattaa sijoittaa kausikampanjoita tai uutuuksia, joilla houkutellaan
asiakkaat museosta kauppaan.

Erityisesillepanot Kaupassa voi olla tiettyyn teemaan perustuva erityisesillepano. Talldin esillepanoon on koottu
eri tuoteryhmista teemaan sopivia tuotteita. Talld esillepanolla tavoitellaan keskiostoksen
kasvattamista, koska asiakas usein ostaa tdllaisesta esillepanosta useita tuotteita.

Kayttoyhteystuote Esillepanon yhteydessa kannattaa aina tuoda esille sovelias kayttoyhteystuote. Esimerkiksi
vihkojen yhteydessa kynat ja kirjojen yhteydessa kirjanmerkit. Nain tarjotaan asiakkaalle
kokonaisratkaisua ja nostetaan samalla keskiostosta.



6.5. Myymalan yllapito
Hyva kauppakunto on myynnin edellytys ja myds laadun mittari. On hyvin tarkeda, etta kaupassa yksityiskohdat-

kin ovat oikein. Kaupan ja osin myds museon laatumielikuvaa arvioidaan silld, miten hyvin kauppa on yllapidetty.
Siksi on tarkeaa noudattaa yllapidon rutiineja joka paiva.

Kauppakunto tarkoittaa muun muassa
siisteyttd (siivous ja tuotteiden pitdminen jarjestyksessa)
runsasta esillepanoa ja hyllytdydennyksia
vaihtuvuutta esillepanossa
valojen ja laitteiden toimivuutta
ajan tasalla olevaa selkeda ja yhtenaista hinta-informaatiota
ajan tasalla olevia ja siisteja mainoksia
selkeitd kulkukaytavia (ei tavaraa lattialla).

Tutustu myymalakunnon tarkistuslistaan.

Hyvan kauppakunnon ylldpito onnistuu, kun
kalusteet ovat myymalakayttdon tarkoitettuja (helposti muunneltavia ja puhtaana pidettavia)
kauppakuntoa huolletaan péivittdin (esim. kaupan avaava henkil6 tekee asiakaskierroksen ja katselee
kauppaa asiakkaan silmin)
kaupan vastaava yllapitaa muiden kaupassa tyoskentelevien osaamista
muille kaupassa tyoskenteleville (esim. kausityontekijat tai sijaiset) on ohjeistettu kaupan yllapitotehtavat
yllapitoon varataan tydaikaa ja tarvittaessa lisahenkilokuntaa.

: ESILLEPANON VAIKUTUS MYYNTIIN

Tuotteiden paikkoja kannattaa vaihtaa aina tietyin valiajoin, silla se antaa asiakkaalle vaikutelman, etta
kaupan valikoima vaihtuu ja pysyy tuoreena.

Valilla myynti joissain tuoteryhmissa kuitenkin sakkaa — mita tehda? Tuotesijoittelun vaihto on kus-
tannustehokas tapa hakea myynnin kasvua eri tuoteryhmille. Oikeaa tapaa uudistaa tuotesijoittelua
ei ole, vaan erilaisia vaihtoehtoja taytyy rohkeasti kokeilla. Esimerkiksi normaalisti hyllyyn sijoitettuja
julkaisuja voi tarvittaessa sijoittaa keskilattiakalusteelle. My06s tuotteita, joilla on yhteys toisiinsa, voi
sijoittaa lahekkain eri tavoin.

Rajana on oma mielikuvitus. Tarvitaan my6s ymmarrysta siitd, kuinka asiakkaan huomio saadaan kiin-
nitettya tehokkaasti. Kaikkien kokeilujen ja tehtyjen valintojen taytyy lahtea aina tasta l[ahtokohdasta.

: ANALYSOI ASIAKASPOLKUA VIDEON AVULLA

Valitse asiakas ja paina mieleen hanen polkunsa kaupassa: reitti ja tutkitut esineet. Kun asiakas on
poistunut, kulje reitti asiakasta matkien kamera kadessasi. Katsokaa video yhdessa tiimin kanssa ja
analysoikaa asiakaskokemusta. Koska videolla nakyy vain rajattu osa liikkeesta, pystytte paremmin
kiinnittdmaan huomiota siihen, mita asiakas matkallaan ndkee. Huomioi seuraavat asiat:

Kuvaa video asiakkaan katseen korkeudelta. Ovatko tuotteet hanelle helposti saatavilla ja
nahtavilla? Mihin katse osuu?

Ovatko museokaupan viestit eri standeissa tarpeeksi isolla, jotta ne on helppo lukea?
Kiinnittavatko viestit huomion?

Ovatko museokaupan asiakkaan huomiota kiinnittamaan rakennetut majakat oikeilla paikoilla?
Osuvatko ne asiakkaan silmaan tarpeeksi vahvasti, kun asiakas liikkuu kaupassa?


https://docs.google.com/document/d/1PaakHEb8i6MlkblXrUMpcUzHtA2waCYZ0PPto9_Txa8/edit

: POST-IT LAPUTUS: TUOTEVALIKOIMA

Anna vahintdadan kymmenelle tiettya ennalta valittua kdvijasegmenttia edustavalle ihmiselle esimerkik-
si 5 post-it-lappua, kun he saapuvat kauppaan. Segmentti voi olla esimerkiksi ala-asteikaiset lapset,
keski-ikdiset miehet, eldkeikaiset naiset, nuoret vanhemmat jne. Pyyda asiakkaita limaamaan laput
kaupassa tuotteisiin tietyn yhden ohjeen mukaan. Ohje voi olla esimerkiksi jokin seuraavista:

Ostaisin mielellani tdaman tuotteen itselleni.
Tuote ei kiinnosta minua lainkaan.

Kiinnostava, mutta liian kallis tuote minulle.
Ostaisin tdman tuotteen mielellani lahjaksi.

Osallistujia on hyva kiittaa jollain pienelld herkulla tai tuotelahjalla.

Vaihtoehto 2: Voit my6s pyytaa asiakkaita kirjoittamaan perustelun post-it-lappuun.
Vaihtoehto 3: Vaihtoehtoisesti myds voit kirjoittaa jokaiseen post-it-lappuun oman ohjeen, jonka pe-
rusteella lappu tulee kiinnittda tuotteeseen.

: POST-IT LAPUTUS: ESILLEPANO

Anna vahintddan kymmenelle (maara riippuu kaupan koosta) kauppaan saapuvalle asiakkaalle kolme
post-it-lappua jokaiselle. Pyyda asiakkaita liimaamaan laput kaupassa paikkoihin tai esillepanoihin,
jotka erityisesti kiinnittivat heidan huomionsa. Analysoimalla tulokset saat asiakkaiden nakemyksia
esillepanojen ja tuotteiden sijaintien houkuttelevuudesta ja toimivuudesta.

Osallistujia on hyva kiittaa jollain pienelld herkulla tai tuotelahjalla.

Vaihtoehto 2: Voit myds pyytaa asiakkaita kirjoittamaan perustelun post-it-lappuun.
Vaihtoehto 3: Vaihtoehtoisesti myds voit kirjoittaa jokaiseen post-it-lappuun oman ohjeen, jonka pe-
rusteella lappu tulee kiinnittaa.

: MUSEOKAUPAN HOT SPOTIT

Piirrda summittainen kartta/pohjapiirros museokaupasta. Seuraa paivan tai parin ajan, missa asiakkaat
pysahtyvat kaupassa. Laita aina rasti kartalle, kun asiakas pysahtyy kaupassa katselemaan jotakin. Jos
asiakkaita on paljon, voit rastittaa vain kohdat, joissa asiakas viettaa pidemman aikaa. Voit seurata
kaikkia asiakkaita tai valita tietyn segmentin, kuten lapset, turistit tai miehet.

Analysoi seurannan jalkeen, missa ovat kaupan hot spotit eli missa asiakkaat eniten pysahtyivat. Enta
missa paikoissa ei kukaan pysahtynyt? Jaa huomiosi koko museokauppatiimin kanssa tai analysoikaa
yhdessa.

Mieti, miten optimoida suosikkipaikat. Miksi ihmiset pysahtyvat niissa?

Mieti, miksi tietyissa paikoissa ei pysahdyta. Miten tata voisi muuttaa?

Toimivatko myymalaan suunnitellut majakat? Kiinnittavatké ne monen asiakkaan huomion?
Miten voit hyddyntaa tietoa omassa myyntitydssasi?

Miten voit hyddyntaa tietoa myymalamarkkinoinnin ja esillepanon suunnittelussa?



CASE: Hyodynna asiakasraatia tai opastusryhmaa

Vapriikin museokauppa hyddynsi museon asiakasraatia jarjestamalla museokaupassa 2 tuntia kestavan Asiakas-
raati ruotii -iltapaivan. Tilaisuuteen osallistui 6 naista ja 2 miesta, kaikki eri-ikdisia.

Erilaisia opastettavia ryhmia voi myos houkutella toimimaan asiakasraateina ja tarjota heille kiitokseksi opas-
tuksen alennettuun hintaan. Raatiosuus voi olla myds lyhyt 15-30 minuuttia. Opastettavat ryhmat edustavat
usein selkeitd segmentteja ja ovat siksi hieno mahdollisuus kerata asiakastuntemusta. Raadin kanssa on helppo
toteuttaa myds aiemmin mainittuja post-it-laputukseen perustuvia tiedonkeruutapoja.

Vapriikin tilaisuudessa raadille esitettiin 7-10 kysymysta seuraavista aiheista: interioori, valikoima, palvelu ja
hintataso. Kysymyksiin vastattiin kahdella eri skaalalla, joiden aaripdat olivat Piddn térkednd — En pidd tdrkednd
ja Kauppa onnistuu — Kauppa ei onnistu.

My®os avointa palautetta tuli runsaasti:

"Teema -suklaat ja kahvit loistavia tuliaisia!”

"Hauska setti Dracula -nayttelyyn liittyvaa tavaraa.”

"Kaupassa on runsas tarjonta ja sopivia tuotteita kaikenlaisille budjeteille.”
"Museon omat julkaisut ovat kiinnostavia, laadukkaita ja sopivan hintaisia.”
”Valikoima todella runsas, siihen ndhden ulkoasu on siisti.”

LUVUN 6 TYOKALUT JA LIITTEET

Customer Journey Canvas: Tyokalun avulla voit hahmottaa asiakkaan tarpeita ja ratkaista ongelmia,
joita asiakas kohtaa asiakaskierrossa.
o Customer Journey Canvas

Tunnista museokauppasi kehitysalueet ja kohenna asiakaskokemusta
o Asiointipolun kartoitukseen soveltuva matriisipohja
o Malli asiakkaan asiakaspolun tutkimiseen

Myymalakuntoa voit yllapitaa erilaisten muistilistojen avulla
o Myymaldakunnon tarkistuslista

Useat sisustusarkkitehdit tekevat myos myymaldsuunnittelua. Alla olevasta linkista 16ydat Sisustus-
arkkitehdit ry:n yllapitdman jasenlistan.
o Sisustusarkkitehtien yhdistyksen jdsenlista

Kirjallisuusvinkki:
o Myymalaymparistd eldmysten tuottajana — Myymalasuunnittelun tyékalupakki



https://www.designabetterbusiness.tools/tools/customer-journey-canvas
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PD9Sq5pT_uUQrV_bki-WvfmwkZEDUBUDvtQ1po7rFK4/edit#gid=1941538931
https://docs.google.com/presentation/d/1Sitc3TTNvTVeSjUz2lUypmQSE27KD6llYjL_MlF7rJU/edit#slide=id.g7f76ce2a3b_0_48
https://docs.google.com/document/d/1PaakHEb8i6MlkblXrUMpcUzHtA2waCYZ0PPto9_Txa8/edit
https://sio.fi/fi/jasenlista/
https://shop.almatalent.fi/myymalaymparisto-elamysten-tuottajana

Aalto-yliopiston tutkijoiden Nordic Institute of Business and Society -ajatushautomon tekeman Museokortti 2019
-tutkimuksen 13 474 vastaajaa arvioivat kuluttavansa 10 € per tekemansa museokaynti (https://museot.fi/doc/
tutkimukset/Museokorttitutkimus-2019.pdf). Tietenkdan kaikki eivat ndin aina tee. Tarkeampaa on kuitenkin
pitdd mielessa, ettd ajatuksen tasolla museokavija on henkisesti valmistautunut siihen, ettd kuluttaa kdyntinsa
yhteydessa 10 euroa. Kavija on siis tutkitusti avoin 10 euron ostopaatokselle. Museokaupan myyjan paatehtava
on saada aikaan kaupat. Kaupat tehdaan silloin kun asiakas on museokaupassa — ei vierailua ennen eika sen jal-
keen. Kaupat saadaan aikaan mahdollisimman monen asiakkaan kanssa hyvalld tuotevalikoimalla ja tekemalla
aktiivista myyntityota.

7.1. Aktiivinen myyntityo
Myymisella tarkoitetaan tapaa tarjota palveluita ja tuotteita, kun tavoitteena on saada ne vaihtamaan omistajaa

rahaa vastaan. Myyminen toteutuu aina vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Myyjan rooli on ottaa aina aktii-
visella otteella kontakti asiakkaaseen. Myyja on liikkeessa ensisijaisesti asiakasta varten.

Ostaminen puolestaan on paatdksentekoprosessi. Myyjan tehtdva on auttaa asiakasta helpottamalla paatoksen
tekemistd — tavoitteena nimenomaan myonteinen ostopdatds, mutta luotettavuudesta tinkimattd. Myyja auttaa
paatoksenteossa tervehtimalla, kertomalla, ehdottamalla, kysymalla ja kuuntelemalla.

Myyija on kaupan asiantuntija. Hanelld on laajat tiedot tuotevalikoimasta ja hdan osaa tietonsa avulla tayttaa asi-
akkaan tarpeet ja luoda uusia tarpeita kertomalla tuotteista mielenkiintoa herattavalla tavalla. Asiakkaan tulee
voida luottaa myyjan asiantuntijuuteen. Myyja toimiikin museokaupassa kuin opas: han voi esitelld kauppaa
asiakkaalle yleisesti, kiinnittda asiakkaan huomion mielenkiintoisiin esineisiin tai avata asiakasta kiinnostavien
esineiden valmistusmenetelmia tai historiaa kertomalla asiakkaille tarinoita esineiden tekijoista tai esillepanojen
kokonaisuuksista. Samoja asioita, joita myos nadyttelyopastuksilla kerrotaan. Museokierros ei paaty nayttelysalin
ovella vaan voi jatkua museokaupassa.

Myyminen ei tarkoita asiakkaan rahastamista kassalla. Se on vain pieni osa prosessin kaarta. Luonteva vuoro-
vaikutus asiakkaan kanssa myyntitiskin takaa on vaikeaa, eika tuotteita voi ilman liikkeessa liikkumista esitella
asiakkaille. Kaupan tiloissa myyjan tulisikin viettaa kaikista vahiten aikaa myyntitiskin takana.

Kaupoissa kierrellessa tormaa ajoittain tilanteeseen, jossa myyja keskittyy johonkin liikkeen jarjestelyyn liittyvaan
toimeen niin, ettad vuorovaikutus asiakkaiden kanssa unohtuu. Kaupan tilojen yllapito on tarkeaa, mutta myyjan
tarkein tehtava on olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakkaan kanssa on mahdollista jutella myds esim.
hyllyja jarjestellessa, mutta muiden toimien ei pida koskaan menna asiakaskontaktin edelle. Jos aktiivista myyntia
ei ehditd tekemaan, koska rahastamiseen tai kaupan jarjestelyyn menee aikaa, tulee harkita kauppaan lisamyyjia
tai lisdtunteja yllapitoon tai selkeyttaa, kuinka tyotehtavat tulee priorisoida.

Aina kauppaa ei synny, ja myos se kuuluu asiaan. Asiakkaat eivat aina halua apua tai halua jutustella myyjan kanssa.
Torjutuksi tuleminen kuuluu myyjan tyon arkeen, eika tunteen pelkdaminen saa vaikuttaa myyjan aktiivisuuteen.


https://museot.fi/doc/tutkimukset/Museokorttitutkimus-2019.pdf
https://museot.fi/doc/tutkimukset/Museokorttitutkimus-2019.pdf

Lahtokohtaisesti kaikkien asiakkaiden kanssa tulee lahtea aktiivisesti rakentamaan vuorovaikutustilannetta. Siihen,
millaiseksi palvelutilanne kehittyy, vaikuttavat myyja ja asiakas yhdessa. Tama vaatii myyjalta tilanteenlukutaitoa
ja ihmistuntemusta. Hyvan myyjan merkki onkin, ettd han osaa muokata palvelutilannetta asiakkaan mukaan.
Asiakas saattaa esimerkiksi suhtautua torjuvasti tuotteiden esittelyyn, mutta keskustelee mielelldaan museon nayt-
telyssa heranneista ajatuksista. Asiakkaan kanssa keskustelun ei tarvitse aina suoraan koskea kaupan tuotteita.

Mikali myyjalla tai asiakkaalla tulee myyntitilanteesta olo, ettd myyja tyrkyttda asiakkaalle tuotteita, tehdaan
myyntid vaarin. Tuotteiden luonteva esittely vaatii harjoittelua ja rutinoitumista. Kun se tuntuu myyjalle luonnol-
liselta ja helpolta ja kun hdan osaa muokata vuorovaikutustilanteen asiakkaalle sopivaksi, poistuu molemmilta olo
tyrkyttamisesta. Rehellisyys, aitous ja oma innostuneisuus siitd, mita asiakkaalle kertoo, vievat jo pitkalle. Tassakin
kohtaa voi verrata kaupan myyjaa oppaaseen — oman alansa asiantuntijaan. Vaativakaan asiakas tuskin harmis-
tuu kuullessaan museokaupassa esimerkiksi pari mielenkiintoista tarinaa juuri ndakemansa nayttelyyn liittyvista
tuotteista. Tarina voi liittya tuotteen valmistukseen tai tuotteeseen liittyvaan nayttelysisaltoon.

Museokaupan myyja edustaa museota ja sen brandia asiakkaan silmissa. Myos taman vuoksi asiakaskontakti on
tarkea. Kaupassa on usein mahdollisuus museokdynnin kaaren pisimpaan henkilékohtaiseen kontaktiin museo-
kavijan kanssa. Tama on arvokas mahdollisuus museolle. Museokaupassa on kaupasta kertomisen lisdaksi mah-
dollista esimerkiksi mainostaa asiakkaille museon tulevia nayttelyita, tapahtumia, opastuksia, tyopajatoimintaa,
kahvilaa tai naapurimuseoita.

7.2. Myyntitavoitteet ja -palaverit osana myyjan arkea

Myynnille on ominaista tavoitteellisuus. Myyntitavoitteiden tulisi olla osa kaikkien kaupan tyontekijoiden arkea.
Tavoitteet ovat tydkalu sekd kaupan onnistumisen seurantaan kokonaisuudessaan ettd myds myyjien arkeen.
Tyoskentely on selkeampaa ja motivoivampaa, kun tiedossa on selkeat tavoitteet, jotka ohjaavat tiimin ja yksilon
tyoskentelya seka kertovat onnistumisista.

Jarjestelmallisesti tavoitteellista myyntia tekeville kaupoille on tyypillista pitaa paivan aluksi palaveri koko myynti-
henkil6kunnan kanssa. Myyntipalaverissa kdaydaan lapi ajankohtaisia myyntilukuja eli katsotaan, missa vaiheessa
ollaan tavoitteiden saavuttamisen suhteen, ja asetetaan paivalle myyntitavoitteet, jotka tukevat esim. viikon tai
kuukauden myyntitavoitteiden tayttymista. Tavoitteita voi asettaa esimerkiksi pdiva-, vuoro-, tiimi-, myyja- tai
tuotekohtaisesti. Palaverissa on hyva myos kdyda yhdessa lapi ajankohtaiset markkinointitoimenpiteet (mainok-
set, viestinta, somenostot, esillepanot) sekda myymaladssa ettd museon ulkopuolella. Ndin myyja osaa hyédyntaa
niitd asiakaskohtaamisissa ja tyoskennellad niiden tavoitteita tukien. Han osaa esimerkiksi vinkata asiakkaille
poistopoydastd, jonka tarkoituksena on estda paattyvan nadyttelyn tuotteiden joutuminen varaston perukoille.

Museokaupan myyntitavoitteita tulee seurata paivittain riippumatta museon koosta. Yhteisesti tavoitteita voi
kayda lapi esimerkiksi esihenkildiden kanssa sovituin valiajoin.

Pelkkd myyntilukujen seuraaminen ei riitd. Seurannan tulee tukea tavoitteellista myyntid. Seuranta on tyokalu
sen hahmottamiseen, kuinka hyvin yksilot tai tiimi ovat myynnissa onnistunut.

Jos nayttaa silta, ettd myynti ei ole tarpeeksi vilkasta, jotta esimerkiksi kuukauden myyntitavoitteet saavutettai-
siin, tulee naihin lukuihin reagoida. Reagointi voi tarkoittaa mm. aktiivisempaa myyntiotetta, kaupan uudelleen
jarjestelya tai markkinointitoimenpiteitd kaupassa tai sen ulkopuolella. Ja tietysti, jos ollaan niin onnellisessa
tilanteessa, etta luvut kertovat myyntitavoitteiden ylittyneen jo ennen aikojaan, oikea reaktio on asettaa uusia,
korkeampia tavoitteita!



7.3. Museokauppa myyntipaikkana

Museokauppa myyntipaikkana eroaa osin muista erikoistavaraliikkeista. Ihmiset esimerkiksi paatyvat museokauppaan
vierailulle eri motiivein kuin muihin kauppoihin. Museovierailulle Iahdetdan yleensa nayttelyn houkuttelemana.
Asiakas kuitenkin olettaa kayntiin kuuluvan myds vierailun laadukkaassa museokaupassa. Museokauppa on usein
museokaynnin asiakaspolun viimeisia pisteita, ja kokemus tdssa kohtaa voi vaikuttaa siihen, milla mielellad asiakas
poistuu museosta. Kaupan sisall6illa ja asiakaskontaktilla on tdssad kohtaa tarked merkitys.

Koska museokauppaan ei yleensa tulla tarveperusteisesti ostoksille, korostuu kaupassa myyjan myyntiosaamisen
tarkeys. Paivittdistavarakaupoissa ostopaatoksista 70-80 % tehdadan vasta kaupassa, silla valmiista ostoslistastakin
huolimatta asiakas usein valitsee tuotemerkin vasta kaupassa. Museokaupan asiakas on harvoin tehnyt etukdteen
ostopadatosta, joten voidaan olettaa, ettd 99 % ostopaatoksista tehddan vasta museokaupan tiloissa.

Asiakasta on muita kauppoja helpompi Iahestyd museokaupassa, silla myyja voi olettaa sisdan astuvasta asiak-
kaasta useita asioita. Myyja tietda, ettd suuri osa asiakkaista on juuri vieraillut ndyttelyssa, ja voi olettaa, ettd
asiakasta kiinnostavat museon tai nayttelyn sisallot. Myyja voi myos olettaa, ettd asiakkaalla mita luultavimmin
ei ole kiire esimerkiksi seuraavaan kauppaan, vaan hanella on aikaa katseluun ja jutusteluun. Asiakkaan kanssa
[6ytyy siis aina vahintdan yksi puheenaihe: museon sisallét. Muiden kauppojen tyypillisen “Etsitko jotain tiettya?”
-avauksen voi hyvin unohtaa museokaupassa, jonne harvoin tullaan ostoksille tarveperusteisesti, ja korvata esi-
merkiksi kysymykselld “Mita pidit nayttelysta?”.

Museokaupan tuotteet ovat useimmiten uniikkeja eli niita ei saa muualta. Uusista tuotteista on helppo I6ytaa
uutta kerrottavaa, varsinkin kun museokauppojen tuotteisiin liittyy upeita tarinoita. Nama tarinat ovat mahtava
myyntivaltti ja niitd on tarkea hyédyntaa myyntitydssa. Kontaktin ottaminen asiakkaaseen on helppoa, kun voit
kertoa tarinoita tuotteista ja tekijoista. Mielenkiintoinen tarina esineen takana helpottaa asiakkaan ostopaa-
tosta. Kappaleen lopusta voi ladata kdayttéon muokattavan Museokaupan tuotetietopaketti -tiedostopohjan.

Museokaupan tapauksessa ei ole niinkaan tarkeda tutkia, miksi asiakkaat valitsivat juuri tdman liikkeen kilpaili-
joiden joukosta. On hyva selvittaa, ketkd kaupassa ostoja tekevét ja eroavatko nama asiakassegmentit museon
kohderyhmista. Onkin tdrked pohjata tuotehankinnat ja segmentit tutkittuun museokaupan kavijatietoon ja
myyntilukuihin.

Muissa liikkeissa tuotevalikoima saattaa uusiutua kokonaan nopeammalla syklilla kuin museokaupassa. Esimer-
kiksi kokoelmatuotteistukset kannattaa miettia tarkoin, silla ne ovat pitkdan nakyvilla ja rakentavat brandimie-
likuvaa museosta. Kokoelmatuotteistuksiin kannattaa suhtautua kuin Arabian klassikkoastioihin tai Marimekon
klassikkoprintteihin. Asiakas saattaa vierailla museon kaupassa kerran eldamassaan tai monta kertaa vuodessa.
Esillepanoja on hyva vaihtaa vakikavijoita silmalla pitden. Jos kauppa ndyttaa samalta joka kaynnilla, ei vakikavija
pian vaivaudu enaa sisaan.

Museokauppaa kannattaa ajatella my6s museon mainostilana. Nayttelytuotteistuksia ja palvelutuotteita kannattaa
nostaa museokaupassa esille mainostamaan tulevia nayttelyita, tapahtumia, opastuksia ja muita palvelutuottei-
ta. Museokauppa on paikka, jossa asiakkaalla on paremmin aikaa perehtya naihin, toisin kuin lipunmyynnissa,
jossa ajatukset kohdistuvat nayttelykdayntiin valmistautumiseen. Museokaupan houkuttelevilla tuotteilla tuetaan
museon brandid, ja mielenkiintoinen museokauppa voi olla viestinnadssa juuri se lisdpotku, joka saa harkitsevan
kavijan astumaan sisdlle museoon.



7.4. Asiakaspalvelutyon erityispiirteet

Asiakkaiden kanssa tehtavan tydn emotionaalinen puoli voi tutkitusti olla henkisesti raskasta. Myyjat voivat jou-
tua tyossdan esittdmaan tai piilottamaan tunteita, kohtaamaan torjumisia ja olemaan rakenteeltaan toistuvissa,
mutta yksittdisen asiakkaan tarpeiden mukaan vaihtelevissa vuorovaikutustilanteissa. Myyja edustaa tyonanta-
jaansa kaytokselldan, pukeutumisellaan ja olemuksellaan tdman maaritteleman roolin mukaisesti. Asiakkailla ei
ole samoja velvoitteita kohteliaisuuteen kuin myyjilla.

Edustustyota tekevan on tarked saada hengahdystaukoja. Myyijille tulisi tarjota mahdollisuus purkaa kokemuk-
sia huonoista asiakaskohtaamisista ja tietysti myos iloisista onnistumisista. Erilaisia asiakaskohtaamisia ja niihin
liittyvaa tunnetyota voi harjoitella yhdessa tiimin kanssa. On myos tarkeaa, ettd poikkeavissa konfliktitilanteissa
myyja tietda, ettd hanellda on mahdollisuus saada tukea esihenkil6ilta.

Myyjan tyéhon on hyva rekrytoida siihen tottuneita ja sopivia henkil6ita. Heille on hyva tarjota mahdollisuuksia
kehittdd osaamistaan ja tyotdan seka yksildina etta tiimina. Jaksamisen kannalta on erityisen tarkeds, etta tyo-
paikalla vallitsee johtotasolta lahtien hyvaa asiakaspalvelukulttuuria arvostava ja palkitseva tyoilmapiiri.

:MYYNTIBINGO

Luo haluamasi kokoinen bingoruudukko, jonka jokaisessa ruudussa on yksi kauppanne tuote, tuoteryh-
ma tai keskustelunaihe tai -avaus. Aina tuotteen myytyaan tai keskustelun kdaytyaan myyja vetaa ruksin
sopivan ruudun yli. Eniten taysia suoria eli bingoja saanut myyja voittaa mittelon. Bingo on hyva tapa
harjoitella erilaisten tuotteiden myyntia ja asiakaskontaktin ottamista, ja se konkretisoi tavoitteellista
myyntityota. Eniten bingoja saanutta on mukava muistaa jollain pienella palkinnolla. Bingo on myds
hauska tapa kotouttaa uusia myyjia kauppaan ja aktiiviseen myyntityohon.

Lataa valmiit, muokattavat ja tulostettavat bingomallit taalta

: KONKRETISOI PAIVAN MYYNTITAVOITTEET

Aseta myyntitiskille kaksi lapindkyvaa astiaa. Toiseen astiaan lisatdaan esimerkiksi puuhelmia sen mu-
kaan, mika on pdivan tavoite. Yksi helmi voi symboloida esimerkiksi

yhta kauppaa

yhta tuote-esittelya asiakkaalle

yhta 10 euron arvoista myyntia

yhta tietyn sesonkituotteen myyntia tai esittelya asiakkaalle.

Valitse paivalle aina yksi teema. Aina kun helmelle asetettu tavoite tayttyy, siirretdaan helmi toiseen as-
tiaan. Harjoitteen tarkoituksena on konkretisoida myymisen tavoitteellisuutta ja tuoda hauskaa vaihtelua
tyopaivaan. Herkkusuut voivat halutessaan korvata helmet makeisilla, jolloin toista astiaa ei tarvita.


https://docs.google.com/presentation/d/1y-5XiTidnO4kh1wg1LUjzzdkPloIXt6r0087D9_o8r8/edit?usp=sharing

: MYSTEERISHOPPAA ASIAKASPALVELUNAKOKULMASTA

Vierailkaa kaupan henkil6kunnan kanssa yhdessa mysteerishoppaamassa parissa eri erikoisliikkeessa
tai sopikaa, etta jokainen vierailee yhdessa valitussa liikkeessa tyopdivan ulkopuolella. Vierailulla on
tarkoitus tehda huomioita liikkeen henkilokunnan myyntitydsta.

Ottiko henkilokunta kontaktia? Miten?

Millaisen fiiliksen kanssakdayminen jatti sinuun, asiakkaaseen? Miksi?

Oliko vuorovaikutus riittavaa? Mita olisit voinut lisaa? Mita vahentaa?

Ostitko mitaan? Miksi? Miksi et? Mita myyja olisi voinut tehda toisin, jotta olisit ostanut?
Mita huomioita aiot hyodyntda omassa tyoskentelyssasi?

Vinkkaamme vierailemaan esimerkiksi naissa liikkeissa: Lush, Musti & Mirri, Dressman, Sokos-tavara-
talojen Emotion-osastot ja Stockmannin Kiehls-osastot.

LUVUN 7 TYOKALUT JA LIITTEET:

Aalto-yliopiston opiskelijat esittelevat museokauppojen kehittdmishankkeita
o Tutustu videotallenteeseen

Vapriikin museokaupan kasikirja
o Malli museokaupan omaksi kasikirjaksi

Bingo on hyva tapa harjoitella erilaisten tuotteiden myyntia ja asiakaskontaktin ottamista, ja se
konkretisoi tavoitteellista myyntityota
o Lataa valmiit, muokattavat ja tulostettavat bingomallit taalta

Millaisia tietoja museokaupan tuotteista kannattaa olla myyjan helposti saatavilla?
o Museokaupan tuotetietopaketti -pohja



https://www.facebook.com/suomen.museoliitto/videos/1498008890241034/
https://docs.google.com/document/d/1Rc2wmaJkegPgS4t_wggPDCw9hq3EEcdzjFYLRWKBLzw/edit
https://docs.google.com/presentation/d/1y-5XiTidnO4kh1wg1LUjzzdkPloIXt6r0087D9_o8r8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1oBI01JtZZOrjaNA6K8fD1iXrPJWG6zoYH0DN_IhFtBs/edit?usp=sharing

Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia toimenpiteitd, joilla pyritddn edistdmaan tuotteiden ja palveluiden myyn-
tid. Nykyaikainen markkinointiajattelu perustuu asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja arvojen tunnistamiseen ja
tavoittelee niiden tyydyttamistd kannattavalla tavalla. Ideaalitilanteessa palvelu on suunniteltu asiakasta varten
niin hyvin, ettad se myy itse itsedan. Markkinointitoimenpiteita voivat olla esimerkiksi asiakastuntemuksen lisda-
minen (luku 2), palvelun kehittdminen ja brandays (luku 3), palvelun saavutettavuuden parantaminen (luvut 6
ja 5), markkinointisuunnitelman teko ja seuraaminen, hinnoittelu (luku 5.2) tai asiakkaille tuotteista kertominen
myynnin (luku 7) tai markkinointiviestinnan avulla.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan museokaupan ulkoisiin tahoihin kohdistuvaa, asiakastuntemukseen pe-
rustuvaa viestintda ja toimenpiteita, joiden tavoitteina on luoda kysyntaa. Viestimalla erilaisin tavoin pyritadn
saamaan asiakkaan huomio, herattdmaan asiakkaan mielenkiinto, saamaan asiakas haluamaan jotain ja tyydyt-
tamaan tama halu (ns. AIDA-malli: attention, interest, desire, action). Keinot tulee valita kokonaisuutena niin,
ettd ne tukevat toinen toisiaan. Yleisena nyrkkisdantona on, etta asiakkaan tulee nahda viesti 3—4 kertaa, jotta
se vaikuttaa hdnen kayttaytymiseensa.

Viestinta ei lisdd myyntiad suoraan vaan vilillisesti. Jopa 70—80 % kaikista ostopaatdksistd tehdaan vasta kaupassa.
Mainonnassa nakyvat tuotteet tai tarjoukset toimivat houkuttimina ja tuovat ihmisia kauppaan, mutta eivat vield
takaa myyntia. Luotu kiinnostus auttaa kaupassa myyntityota tekevaa myyjaa. Taman vuoksi koko museokaupan
myyjatiimin on myos tarkea aina olla tietoinen ajankohtaisista markkinointiviestinndn toimenpiteista.

Houkutteleva tuote- tai etunosto on erinomainen tapa luoda kiinnostusta, mutta on huomioitava, etta viestinnan
onnistuminen ei valttamattd ndy tdman tietyn tuotteen myyntiluvuissa tai edun hyddyntamismaarissa. Viestin-
nan tavoitteeksi kannattaakin aina asettaa asiakkaan houkutteleminen ostosten ddreen kauppaan, jossa hanet
autetaan tekemaan ostopdatos eri keinoin.

Museokauppaa kannattaa ldhestyd myos yhtenda museon ja nayttelysisdltdjen mainospaikoista. Museokaupassa
myynnissa olevat ja ostajien mukaan lahtevat tuotteet edustavat kavijalle museota ja sen sisdltoja. Museokaupassa
voi mainostaa tuotteilla ja esillepanoilla tulevia nayttelyitd ja museon muita palveluita, kuten tydpajoja, opastuksia
ja kahvilaa. Ostetut tuotteet toimivat edelleen mainoksina kdyttoon tullessaan ja lahjaksi mennessaan.

8.1. Markkinointisuunnitelma

Kuten muukin museokaupan osa-alueiden toiminta, myds markkinointiviestinta tulee toteuttaa suunnitelmallises-
ti. On siis tehtava markkinointisuunnitelma, asetettava tavoitteet, paatettava mittarit onnistumisen seurantaan
ja tarkistettava toimenpiteitd, jos tavoitteet eivat ndy myynti- tai kavijaluvuissa. Mikali resursseja on rajatusti,
on seuranta erityisen tarkeas, silld sen avulla voidaan optimoida resurssien kaytto ja tarvittaessa siirtaa resurssit
toimimattomista toimenpiteista muihin.



Museokaupan markkinointia ohjataan museokaupan omalla markkinointisuunnitelmalla. Se ohjaa museokaupan
toimintaa siten, ettd kuhunkin ajankohtaan ja sesonkiin on olemassa sopivat tuotteet ja niiden markkinointiin
liittyvat viestit. Suunnitelma tehddan yhdessd museon markkinoinnista ja viestinndsta vastaavien henkildiden
kanssa. Museokaupan ja museon vuosikellot toimivat pohjana suunnittelulle.

Suunnitelma sisaltaa
sesonki- ja kampanjatuotteet
myymalamarkkinoinnin suunnitelman (viestit ja esillepanot kaupassa)
nakyvyyden museon muissa tiloissa
nakyvyyden muualla (kts. Markkinointiviestinnan keinoja museokaupoille -taulukko)
toteutusaikataulut ja vastuunjaon
tavoitteet ja niiden seurantatavat.

Museokauppatoiminta on usein sesonkipainotteista. Museon oman vuosikalenterin nayttelyiden ja tapahtumien
lisaksi markkinointisuunnitelmassa tulee huomioida yleiset kaupalliset sesongit. Sesonkipainotteisuus on varas-
tonhallinnan ja markkinoinnin kannalta haasteellista, mutta hyvin toteutetulla markkinoinnilla voidaan aktivoida
asiakkaita myds hiljaisina kausina. Museokaupan kannattaa hy6dyntda rohkeasti asiakkaiden ostoaktiivisuutta ja
valmiutta kayttaa rahaa tiettyjen sesonkien (esim. lahjasesongit) aikaan.

Sesonkeja ovat
museon omat ndyttelyt
museon omat tapahtumat
paikkakunnan isot tapahtumat
uuden vuoden alkaminen
naistenpaiva
paasidinen
ditienpaiva
valmistujaislahjasesonki
kesdjuhlasesonki
isanpaiva
halloween/pyhainpaiva
itsenaisyyspaiva
joulu
koulujen lomat
kouluretkisesongit
koulujen aloitus
alennusmyynnit/poistomyynnit
o museon omat alennus-/poistomyyntiajat esim. nayttelyn paattyminen
o loppiaisalennusmyynnit
o juhannusalennusmyynnit
Museokortin lahjamyyntisesongit
o ditienpaiva
o valmistujaiset ja kesdjuhlat
o isanpaiva
o joulu.

8.2 Museokaupan markkinointiviestintamix

Markkinointiviestintamixilla tarkoitetaan markkinointitapaa, jossa paatetdan, mita eri viestintdkeinoja kdytetaan
esimerkiksi kampanjoissa tietyn tavoitteen tai tietyn kohderyhman tavoittamiseksi (ks. esim. Ossi, P. 2010: Oulun
seudun ammattikorkeakoulu). Markkinointiviestintamixiin on perinteisesti sisallytetty nelja osa-aluetta: mainon-
ta, tiedotus- ja suhdetoiminta, myynninedistdminen ja henkilokohtainen myyntityd. Naiden lisaksi mainitaan
nykyadn usein omina osa-alueinaan myds tapahtumat ja elamykset, interaktiivinen markkinointi seka puskaradio.



https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/25532/Pentti_Ossi.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/25532/Pentti_Ossi.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mainonta on maksettua tavoitteellista tiedottamista suurelle joukolle. Mainonnan tavoitteena on saada aikaan
myyntid heti tai myéhemmin. Suorassa asiakaskontaktissa tehtdva henkilokohtainen myyntityd on markkinoinnin
osa-alueista tehokkainta ja kalleinta. Myynninedistamisen toimenpiteet tukevat henkilokohtaista myyntity6ta
kannustamalla toimintaan. PR:n avulla taas ei tavoitella nopeita tekoja, vaan pyritdan sitouttamaan sidosryhmia
ja henkilokuntaa luomalla positiivista mielikuvaa.

Alla markkinointiviestintamixiin pohjautuva esimerkki siitd, mita toimenpiteita ja kanavia museokauppojen
markkinointiviestintdmix voisi sisdltda. Maksullisen mainonnan lisdksi hydédynnettavissa on laajasti my6s muita
vaihtoehtoja.

4. Tiedotus- ja
suhdetoiminta

3. Henkilokohtainen
myyntityo

1. Mainonta, suoramainonta,
verkkomainonta

2. Myynnin-
edistiminen

Museon sisainen
tiedotus

Myymalamarkkinointi ja

) ) L Aktiivinen myyminen
visuaalinen markkinointi vy

Alennukset ja edut

Museon
tiedotustilaisuudet

Museon yleistilat, opastukset,

tyopajat ja nayttelytilat HUEEakert-Edu

Myyntitavoitteet ja seuranta

Myyntikilpailut ja

Museon kotisivu S ————— Perehdytys Press kit
Museon esitteet Kupongit Myyntikoulutus Mediapankki
Uutiskirjeet:
omat, Museokortin, Arvonnat Lisamyyntikoulutus Tiedotteet

yhteistydkumppanien

Museokortti-edut:
Museot.fi
Museokortti-sovellus

Visuaalinen markki- Museoalan sisdinen tie-
e Tuotetuntemus
nointi dotus

Asiakaspalvelutaidot ja Museon muut

Museon somekanavat

Museon hashtag

Museokortin some ja
#museokortti #museot

Vaikuttajamarkkinointi

Hakukoneoptimointi

Naytteet ja maistiaiset
Tuote-esittely
Lahjat ja kylkidiset

Tapahtumat kaupassa

Museon tapahtumat

asiakastuntemus
Kasikirjat ja ohjeet

Museon sisainen
tyoskentelykulttuuri

verkostot

Hakukonemarkkinointi
Ulkomainonta

Printti

8.3. Myymalamarkkinointi ja visuaalinen markkinointi

Markkinointiviestinnalld ja mainonnalla houkutellaan asiakas vierailulle myymalaan. Myymalassa asiakkaaseen
pyritdan vaikuttamaan myymalamarkkinoinnin (mainonta) ja visuaalisen markkinoinnin (esillepanot, visuaalinen
ilme) keinoin. Tavoitteena on lisdtd museokaupan myyntia ja pidentaa asiakkaan museokauppavierailun kestoa
tekemalla kaupasta miellyttdavd, mielenkiintoinen ja inspiroiva ymparisto.

Jos kaupalle on suunniteltu oma ilme, tulee sita kayttdaa johdonmukaisesti kaupan kaikissa viesteissa. Jos omaa
ilmetta ei ole, kdytetddan museon ilmetts, silla museokauppa edustaa asiakkaan silmissd museota. Myymalamark-
kinointia ei saa olla liikaa varsinkaan pienessa tilassa. Liiat viestit tekevat kaupasta sekavan ja vaikeuttavat nain
asiakkaan asiointia.



Mainonta kohdennetaan myymaldssa tuotteisiin, joiden myyntid halutaan erityisesti kasvattaa. Myymalamai-
nonnan kohdetuotteet liittyvat usein museon nayttelyihin, tapahtumiin tai muihin kaupallisiin sesonkeihin (esim.
joululahjasesonki tai poistomyynti). Mainoksissa on oltava jokin asiakasta aktivoiva viesti, kuten “Uutuudet”,
“Rajattu erd”, Vain meiltd”, “Poistomyynti” tai “Menossa olevan nayttelyn nimi”.

Visuaalinen markkinointi tarkoittaa tuotteiden esillepanoa kaupallisesti eli siten, ettd esillepano herattda asiak-
kaan kiinnostuksen ja houkuttelee tekemaan ostopaatoksen. Visuaalinen markkinointi on osa asiakaskokemusta

ja myyjan tyén apuviline.

Lue esimerkki, kuinka seurata visuaalisen markkinoinnin tuloksellisuutta:
Oikein toteutettuna visuaalinen markkinointi voi tuplata myynnin, miten?

Lue esillepanoista myos luvusta 6.4.

MUISTILISTA: Myymaldamarkkinointi ja visuaalinen markkinointi

Ensindkyma

Kaupan edusta

Pohjaratkaisu

Asiakaskierto

Tuotteiden ryhmit-
tely esillepanossa

Tuotteisiin tutus-
tuminen

Myyntitelineet

Kalusteet

Lisamyynti

Hintaviestinta

Tuotetiedot ja
tarinat

Mainokset

Mita asiakas ndkee ensimmaiseksi katsoessaan myymalan ovesta tai ikkunoista sisddan? Mita
han nakee seistessdan kaukana tai lahempana? Houkuttaako nakyma (esillepano ja sen tuot-
teet) sisaan vierailulle? Millaisen mielikuvan asiakas saa kaupasta ja sen tuotevalikoimasta
taman ensindkyman perusteella? Mita kirjallisia viesteja han nakee? Nakyvatko nama kirjalliset
viestit selkeina tarpeeksi kauas?

Mita tuotteita on mahdollisesti esilla heti kaupan ulkopuolella? Millaisen mielikuvan nama
luovat kaupasta? Houkuttelevatko ne ja niiden esillepano luokseen seka tutustumaan muihin
tuotteisiin kaupan sisalle?

Onko pohjaratkaisu selkea asiakkaan nakdkulmasta heti sisadnkdynnilta lahtien? Hahmottaako
asiakas koko liikkeen tilat?

Onko asiakaskierto selked asiakkaan nakokulmasta heti sisddnkaynnilta lIdhtien koko kierron
ajan? Loytyyko liikkeen takaosasta ja asiakaskierron varrelta esillepanoja (ns. majakoita), jotka
houkuttavat asiakasta kiertamaan koko liikkeen?

Onko tuotteet ryhmitelty selkedsti asiakkaan nakokulmasta?

Onko esillepanot rakennettu niin, etta asiakkaan on helppo tutustua tuotteisiin ja kokeilla niita?
Onko myymalakalusteet valittu samoin perustein?

Ovatko kaikki kaupan myyntitelineet tyylillisesti samaa sarjaa? Tavarantoimittajien valmiita disp-
lay-ratkaisuja tulee kayttaa harkiten, silla yleensa ne rikkovat kaupan yhtenaista ilmetta.

Palvelevatko kalusteet erityyppisten tuotteiden esillepanotarpeita?

Onko esillepanoissa huomioitu lisamyynti eli onko tuotteet ryhmitelty niin, ettd asiakkaan mie-
lessa niistd muodostuu setteja, jotka olisi tarpeellista tai kiva ostaa yhdessa?

Ovatko hintatiedot esilld selkeasti (joko kiinni yksittdisessa tuotteessa tai vahintdan heti sen vie-
ressd)? Ovatko hintaviestit visuaalisesti yhtenevaisia toistensa ja kaupan ilmeen kanssa kaikissa
tuotteissa? Onko aletuotteet merkitty selkedsti, erottuvasti ja yhtenevdisesti?

Ovatko oleelliset tuotetiedot asiakkaan saatavilla?

Tuotteiden koskettavia tai inspiroivia tarinoita kannattaa hyddyntda myymalamainonnassa. Tari-
nat ovat myos tarkeita tyokaluja myyijille.

Onko kaupassa tarpeeksi, mutta ei liikaa asiakasta aktivoivia mainoksia tilan kokoon nahden?
Ovatko mainosten visuaalinen ilme ja kirjasin yhtenevaisia toistensa ja museokaupan ilmeen
kanssa? Kirjasimen tulee olla siisti ja riittdvan iso, jotta tekstin pystyy lukemaan helposti. Onko
mainokset pantu esille yhtenevadisin valinein esim. samanlaisilla kehyksilla tai telineilla?


https://visualistit.fi/oikein-toteutettuna-visuaalinen-markkinointi-voi-tuplata-myynnin-miten/

Opasteet

Henkilokunta

Varimaailma

A3nimaailma

Valaistus

Lampotila

Tuoksu

Onko liikkeessa tarvetta opasteille (esim. kassa, sovitus tai tuoteryhmittelyopasteet, kuten kir-
jat, taidekirjat, omaelaméankerrat tms.)? Ovatko opasteet siisteja, yhtenevaisia, selkeita ja nahta-
villa tarpeeksi kaukaa? Ovatko opasteet tarpeellisia? Auttavatko ne ostopaatoksen tekemisessa
vai lisddvatko visuaalista rauhattomuutta?

Miten henkilokunta on pukeutunut? Miten asiakas tunnistaa heidat myyjiksi? Miten he edusta-
vat kaupan brandia viestinnallaan? Mika on kaupan brandin “aani”, jolla asiakkaita lahestytaan?

Tukeeko liikkeen varimaailma sen maariteltya ilmettda? Mahdollistaako varimaailma viestien ja
tuotteiden selkedn nakyvyyden?

Millainen on kaupan d@nimaailma? Millainen musiikki kaupassa soi vai onko musiikkia ollen-
kaan? Miten nama vaikuttavat tunnelmaan ja asiakkaan mielikuvaan?

Millainen valaistus kaupassa on? Korostaako se oikeita tuoteryhmia tai viesteja? Miten nama
vaikuttavat tunnelmaan ja asiakkaan mielikuvaan?

Onko liikkeessa miellyttava viettaa aikaa suhteessa vuodenaikaan ja asiakkaan pukeutumiseen
(esim. takki paalla)?

Milta liikkeessa tuoksuu? Miten tdma vaikuttaa tunnelmaan ja asiakkaan mielikuvaan?

: ETSI IDEOITA MUISTA KAUPALLISISTA YMPARISTOISTA

Ideat on tarkoitettu varastettaviksi! Kun kierrat kaupoissa, etsi ja dokumentoi ideoita, joita voisi to-
teuttaa tai varioida omassa museokaupassanne. Isojen brandienkin kaupoista voi skaalata oppeja
museokaupan kayttéon.

Katso esimerkkivideo “Myymalamarkkinointia maailman huipulta 2018” isojen brandien lippulaiva-
myymaloista:

“Vuosittain New Yorkissa jdrjestettdvdn NRF-tapahtuman yhteydessd esiteltiin maailman parhaita lippulai-
vamyymdlGitd. Kévin tammikuussa 2018 kiertémdssd muutaman myymdldn (Allbirds, Adidas, Dyson, Nike,
Sephora, Under Armour). Toivottavasti video herdttdd ideoita, inspiraatioita, ajatuksia, mitd tahansa, mikd

auttaa kivijalkamyymdléitd ja PK-yrityksid tekemdiéin liséié myyntid tddllé Suomessa.”

Lue lisaa: Mitd on myymalamarkkinointi?

: NETTI ON TAYNNA HYVIA (HALPOJAKIN) IDEOITA

Internetin kuvapalvelut, kuten Pinterest ja Instagram, ovat taynna ideoita kauppojen esillepanoja varten.

Hakusanoja Pinterestiin (www.pinterest.fi):
Visual merchandising
gift shop display
shop display
Retail design
Window display
Store design
Store interior.



http://www.pinterest.fi/
https://www.youtube.com/watch?v=3MfN4PEwpfs
https://www.ammattijohtaja.fi/mita-on-myymalamarkkinointi-maailman-parhaat-myymalat-2018/

: MYYMALAMARKKINOINNIN VAIKUTUS MYYNTIIN

Vaihda mainosviestia ja seuraa luvuista, kuinka viesti vaikuttaa myyntiin ja asiakkaiden kayttaytymiseen
liilkkeessa. Erilaisilla mainosviesteilld on erilainen vaikutus. Tehokkaita ovat alennuksiin viittaavat (“Ra-
jattu erd”, “Tarjous”) tai uutuuteen viittaavat (“Uutuus”, “Juuri saapunut” tai “Kellarin aarteet”) viestit.
Kokeilla voi my6s tuoteominaisuuksiin liittyvia viesteja, kuten “Kierratysmateriaaleista valmistettu” tai
“Paikallinen tuote”. Kokeile myos viesteja “Viimeisia viedaan”, “Asiakkaiden suosikit”, “Henkilokunta
suosittelee” tai “Lahjaksi”.

: TUOTTEISTA JA MYY TARINOILLA

Turun taidemuseo museokauppa toimii samassa tilassa Café Victorin kanssa. Kahvila tarjoaa harkittuja
lounasruokia seka leivonnaisia ja muita herkkuja oman nakoisella tyylilla. Astioina kahvila on kayttanyt
vanhoja tai kierratettyja posliiniastioita. Keittion ja asiakaspalvelun kiireissa rikki menneita kahvikuppeja
ja lautasia ei ole heitetty pois, vaan sirpaleista on valmistettu oma Sirpale-korusarja (valmistaja: Hand-
madebysirpa), jota myydaan yksinoikeudella museokaupassa. Jokaisen korun yhteyteen on lisatty tarina
rikkoutuneesta astiasta ja vahingon pdivamaara. Tuote on uniikki ja kaunis muisto museovierailusta ja
toimii upeana mainoksena museosta.

Tama kerva on kg, _

Vikupista, j,aka SArky
Tarun taidkmuse pssa
Care Victsrissa ke -
vaalla 2014

Tuote herdd eloon pakkauksen takaa I6ytyvdn tarinan avulla. Kuvat: Aino-Marja Miettinen ja Mikko Tapanainen.



8.4. Muu museo ja lahiymparisto

Museokauppaa kannattaa mainostaa erityisesti museon tiloissa ja sen lahiymparistossa, jossa kaikista potenti-

aalisimmat asiakkaat jo ovat. Varmimmin ostamaan saadaan houkuteltua nama asiakkaat.

Aulatilat

Lipunmyynti/info

Naulakot

Lokerikot

Kahvila tai ravintola

Wec-tilat

Hissit ja portaikot

Opastukset

Ty6pajatilat

Kokoustilat ja salit

Nayttelytilat

Museorakennus
ulkoa

Museon viliton
laheisyys

Ikkuna- ja ovipinnat

Muut toimijat

Naytot, ilmoitustaulut, esitestandit, esim. lukupiste oleskelualueella

Naytot, ilmoitustaulut, esitestandit, esim. lukupiste oleskelualueella

Narikkalappu, naytot, ilmoitustaulut, esitestandit

Mainos lokeron oven sisalld, alennuskuponki lokeron sisalla, mainos avaimenperdssa

Esitestandit poydilla, kahvilassa tai ravintolassa on kdytdssa museokaupassa myytavia
tuotteita.

Mainosjulisteet wc-koppien ovissa

Mainosjulisteet

Opas kertoo lyhyesti museokaupasta ja kannustaa esim. nayttelyyn liittyvan tuote-esimerkin

avulla vierailulle.

TyOpajamateriaalit myynnissa museokaupassa ja maininta tasta pajassa materiaalien
yhteydessa. Tyopajan vetdja mainostaa kauppaa.

Tilavarausasiakkaille mainostaminen tilaisuudessa ja varauksen yhteydessa, alennus-
kupongit, esimerkkituotteet esilld varatussa tilassa

Esimerkiksi nayttelyjulkaisujen selailuversioiden kannessa voi kertoa julkaisun hinnan ja
kutsua museokauppaan ostoksille

Mainokset museon ulkoseinapinnoilla

Ulkomainostelineet ja kadunvarsimainonta sisdantulon luona

Nayteikkunan esillepano, ikkunateippaukset

Mainos-/esitevaihto Idhialueen muiden toimijoiden kanssa



',-'_'i

Museokaupan mainos ulkona houkuttelee muitakin kuin néyttelyistd kiin-  Helppo ja tyylikds tapa kertoa museokau-
nostuneita vierailemaan museon tiloissa ja tutustumaan museoon. Mai-  passa myytdvdstd julkaisusta, on sijoittaa

noksissa kannattaa hyédyntdd sesonkeja. Kuva: Aino-Marja Miettinen ja  selailukappale néyttelytilaan luettavaksi.
Mikko Tapanainen Kuva: Aino-Marja Miettinen

an voi sijoittaa myds ndyttelykierron varrelle. Kuva: Seppo Honkanen




8.5 Digiviestinta

Verkko mahdollistaa laajasti sekd ilmaisen (esim. some, museon verkkosivut, Museot.fi, uutiskirje) ettd mak-
sullisen (esim. hakukonemarkkinointi, ostettu mainostila, somemainonta) viestimisen museokaupan sisallgista.
Digiviestinta mahdollistaa nopean reagoinnin ja hyvinkin tarkan kohderyhman valinnan.

Kuten muussakin mainonnassa, myos digiviestinnassa tarkeita ovat visuaalisuus ja viestin selkeys, jotta viesti erottuu
muusta sisallostd. Esimerkiksi sosiaalinen media on talla hetkella rakennettu toimimaan niin, etta eniten nakyvyytta
saavat sisallot, joihin kayttdjat reagoivat eniten esimerkiksi tykkayksin, kommentein tai jaoin. Mitad upeampi kuva,
sitd enemman tykkayksia ja sitd useammalle julkaisu nakyy somessa. Panosta siis kuviin.

8.5.1 Uutiskirjeet, kotisivu, verkkomainonta

Museokauppa ja museokahvila ovat osa kavijan museokokemusta. Mukavaa museopaivaa suunnitteleva haluaa
tietda etukateen, mitd han museossa nayttelyn katsomisen lisdksi voi tehda. Taman vuoksi on tarkeda, etta pal-
veluista |6ytyvat kattavat kuvaukset museon kotisivuilta nakyvalta paikalta. Lahjasesonkiaikaan kaupan on hyva
nakya myos etusivun nostona kuvallisine lahjavinkkeineen.

Museon esittelytekstia kirjoitettaessa on hyva huomioida, etta tekstissa ja kuvateksteissa mainitaan sopivia sanoja,
joita ihmiset saattavat googlatessaan hakea. Hakukonemoptimoinnin lisaksi voi harkita maksullista hakukone-
markkinointia esimerkiksi lahjasesonkien aikaan. Maksettuna museonkaupan sivu nousee hakutulosten alkuun
tietyilla hakukriteereilld. Erityisesti tall6in on sivujen tarkea olla kattavat ja informatiiviset ja sisaltdaa tuotekuvia.

Museon uutiskirje kannattaa rakentaa teknisesti niin, etta siita 10ytyy aina tilaa myds museokaupan nostoille.
Uutiskirjeessa, joka lahtee museon kanta-asiakkaille, kannattaa hyodyntaa erilaisia etuja, jotka houkuttelevat
kdymaan. Museokortti-etuja tarjoamalla museolla on mahdollisuus paatya Museokortin uutiskirjeeseen (190 000
vastaanottajaa 1/2020). My6s mahdollisuuksia nostoihin kumppaneiden omissa uutiskirjeissa kannattaa kartoittaa.

Muuta maksettua verkkomainontaa kannattaa harkita jalleen lahjasesonkien aikaan esimerkiksi alueellisten leh-
tien verkkosivustoilla.

8.5.2 Museokortti-edut

Museokortti-etujen tarjoaminen on helppo tapa mainostaa museon tuotteita ja palveluita. Etuja tarjoamalla
museo huomioi museoiden kanta-asiakkaita. Museokortti on 300 suomalaisen museon yhteinen kanta-asiakas-
kortti. Aktiivisia eduista kiinnostuneita kanta-asiakkaita kortteineen on talla hetkell3 liikkeella 202 000 (01/2020).

Kuinka tarjota Museokortti-etuja?
Lue ohjeet ja katso esimerkkejd museoiden jo tarjoamista eduista

Museokortti-etu on etu, joka on hyddynnettdvissa tai lunastettavissa vain ja ainoastaan Museokorttia naytta-
malla. Museokortti-eduksi ei siis kelpaa etu/alennus, joka on kaikkien saatavissa. Edun tulisi aina olla selkea etu.
Nyrkkisdanto: edun arvo on aina vahintdaan — 20 % tai vastaava.

Museot.fi-sivuston etusivulla sekda Museokortti-sovelluksen etusivulla on automaattisesti rakentuva kuvakaruselli,
johon uusimmat edut nousevat esille. Museokortin uutiskirjeessa nostetaan joka kuukausi etuja ja linkataan lu-
kemaan etujen lisdtiedot sivulta Museot.fi/edut. Uutiskirje ldhtee aina joka kuukauden ensimmaiselld viikolla, ja
silld on 190 000 vastaanottajaa (1/2020). Joka maanantai etuja nostetaan Museokortin somessa: Instagramissa
Museokortilla on 22 100 seuraajaa ja 48 741 #museokortti-mainintaa (9/2019). Facebookissa seuraajia on 41 000
(1/2020). Hauskoja, houkuttavia ja erikoisia etuja vinkataan my6s muutoin somessa — varsinkin jos kuva on hieno!

Joulukuussa Museokortin somessa jarjestetddan Museoiden joulukalenteri -kampanja, jonka tarkoituksena on
houkutella ihmisia joululahjaostoksille nimenomaan museokauppoihin. Joka paiva arvotaan tuote, ja lisdksi jo-
kainen museokauppa tarjoaa museokorttilaisille jouluedun. Kampanja on erittdin suosittu. Jouluna 2019 kalen-
terin julkaisut tavoittivat yhteensa 747 605 seuraajaa ja kerasivat 28 038 kommenttia. Hakuohjeet kampanjaan
lahetetddan Museokortti-postilistan kautta lokakuussa.


https://museot.fi/doc/edut/Museokortti-edut-ohje.pdf

8.5.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on ilmainen ja oikein kdytettyna tehokas tapa mainostaa kauppaa. Facebookissa ja Instagramissa
saa helposti ja nopeasti ostettua myds maksettua mainontaa jo viidelld eurolla. Sosiaalinen media mahdollistaa
hyvinkin tarkan mainonnan kohdentamisen esimerkiksi asuinalueen, ian ja mielenkiinnonkohteiden perusteella.

Museokaupan potentiaalisimmat asiakkaat seuraavat museon omaa sometilid, minka vuoksi on suositeltavaa, etta
museokauppaa nostetaan museon sometileilld sen sijaan, ettd kaupalle perustettaisiin oma tili. Jos museokaupan
tuotevalikoima tukee museon brandia ja sisalt6ja, kuulee seuraaja mielelldan myos museokaupan tuotteista.

Pida huoli, ettd museon virallinen hashtag on nakyvilla myés museokaupassa. Ndin kannustat asiakkaita somet-
tamaan museokaupassa eli mainostamaan kauppaa omille seuraajilleen.

Sosiaalisesta mediasta vastaa museolla yleensa markkinointiviestinnadn tiimi, mutta museokauppavastaavan on
hyva olla perilla sen perusperiaatteista, jotta han ymmartaa, kuinka museokaupan julkaisuille saadaan paras na-
kyvyys. Google on taynna ohjelistoja siita, kuinka saada paras tavoittavuus somejulkaisuille. Listoissa toistuvat
samat ohjeet, joista museokaupan ja museokauppavastaavan nakdkulmasta tarkeimpia ovat seuraavat:

Kuva on tarkein
Tata ei voi korostaa liikaa, silla onnistunut kuva on paras tapa saada paljon reaktioita ja sitd kautta laaja nakyvyys
sosiaalisessa mediassa. Jos budjettia on tai museolla tydskentelee oma valokuvaaja, kannattaa naita mahdolli-
suuksia hyodyntaa.

Julkaise vain hyvalaatuisia kuvia: kuva on tarkka (ei rakeinen) ja hyvin valaistu (ei hdmara) ja siind on mietitty
sommitelma. Muista, etta suurin osa kayttajista katsoo kuvia puhelimensa pieneltad naytolta. Valta julkaisemasta
museokaupan hyllysta tai poydista napattuja kuvia tai kaupan yleiskuvia. Kuvassa on hyva olla maksimissaan vain
pari tuotetta tai tuotteita vain samasta tuotesarjasta tai samalta tuotemerkilta.

Et tarvitse hyvalaatuisiin somekuviin ammattilaiskalustoa: hyvalla kamerapuhelimella, siistilla valkoisella vaaka-
pinnalla ja vaikka kirkkaalla luonnonvalolla tai tydpdydan lamppuun vaihdetulla kylmaa valkoista valoa antavalla
lampulla padsee jo pitkalle. Etsi sommitteluun mallikuvia esim. Instagramista ja opi matkien paljon tykkayksia
saaneita tuote-esittelyjulkaisuja.

Kirjoita mielenkiintoinen informatiivinen teksti.
Kerro somessa tuotteen nimen, tekijan ja hinnan lisdksi asiakkaalle lyhyesti tuotteen tarina, idea tai/ja tausta.
Mika tekee tuotteesta uniikin? Mika sen tarinassa tai tekijassa on mielenkiintoista? Miten kertoa tiedot houkut-
televasti? Jos tuotteessa on esimerkiksi hyddynnetty teosta tai esinettd museon kokoelmista, kerro tuon teoksen,
sen tekijan tai esineen tarina.

Mainitse materiaali- tai valmistustiedot, jos ne tuovat tuotteelle lisdarvoa ja tukevat sen tarinaa. Esimerkiksi
“Valmistettu suomessa kierratysmateriaaleista.” Kerro tiedot kuvaillen.

Museokaupasta ostetaan harvemmin tarveldhtoisesti. Yleensa oston motiivion enemman tunne tai arvopohjainen:
”n u BN}

“tama on kaunis”, “tama kertoo jotain arvoistani ja tukee identiteettiani”, “voin kehittaa itsedani tdman avulla” tai
“haluan muiston museokaynnistani”. Tuote-esittelytekstin kannattaa siis tukea naita motiiveja.



Pari esimerkkia Museoiden joulukalenterin 2019 tuotekuvauksista:

Esimerkkikuvaus |

Kauniit kdsintehdyt Afroart-teekupit (X €) on valmistettu kolmen veljen omistamassa pajassa ldhellé Nepalin
pdédkaupunkia Katmandua. Veljet kuuluvat perinteiseen savenvalajien sukuun ja ovat oppineet savenvalannan

taidon omalta isdltédn.

Esimerkkikuvaus Il

Hellyttévd Makkarakarhu istuu hurmioitunut ilme kasvoillaan tulen déressé valmistamassa herkkuaan tdssd
tuikkulyhdyssd. Keraaminen tuikkulyhty (X €) kestdd herkdstd ulkomuodostaan huolimatta hienosti eldvdd tulta.
Suomalaisesta luonnosta vaikuttunut korealainen keraamikko Min Kyoung Kim perusti Posion Kirintévaaraan oman Mi-
ki-keramiikkastudionsa vuonna 2012. Léyddt museokaupastamme myds muita Mikin kauniita tuotteita.

Kayta oikeita hashtageja ja @-merkintoja
Nama ovat tarkeita erityisesti Instagramin julkaisuissa ja storyissa, joita molempia kannattaa hyédyntda. Face-
bookissa hashtageja ei yleensa kaytetd, mutta relevantit @-merkinnat kannattaa muistaa.

Tagaa kuviin myos tuotteiden valmistajien tai tuotemerkkien omat sometilit ja niiden viralliset hashtagit.

Geotagaa julkaisusi merkitsemalla sille sijainti. Kayta sijaintina museon tai kaupungin geotagia. Kaupungin geotagi
tavoittaa usein laajemmin, museon kohdennetummin.

: OPTIMOI POSTAUKSESI NAKYVYYS INSTAGRAMISSA

Hashtagien tarkoitus on auttaa ihmisia I0ytamaan haluamiaan sisaltdja sosiaalisessa mediassa. Oikeita
hashtag-tunnisteita Instagramissa kayttamalla kuvat museosta ja museokauppatuotteista |6ytavat mah-
dollisimman suuret yleisét. Mita suositumpi hashtag on, sita enemman ihmisia se ja kuvasi tavoittaa.
Julkaisun tekstia on turha pidentaa lisdaamalla loppuun pitkaa listaa hashtageja, joita kukaan ei seuraa,
silla ne eivat tavoita ihmisia. Valikoi mieluummin esimerkiksi 5—8 tunnistetta, joita on kaytetty paljon.

Museokaupalle hyodyllisia perushashtageja ovat mm. alla olevat. Mainintoja-luku kertoo, kuinka monta

kertaa tunnusta on kaytetty Instagramissa tammikuuhun 2020 mennessa.

Hashtag

#museot

#museokortti

#museokauppa
#museonomahashtag
#kaupunkijossamuseosijaitsee
#tuotteenmerkki
#tuotteennimi
#suunnittelijannimi

tuotteen tyyppi
esim. #kalenteri

Mainintoja
18 400

48 400
1700

Hashtag
#lahjaidea
#lahjakortti
#lahja
#kotimainen
#madeinfinland
#finnishdesign
#kasityo

#taide

#historia

Mainintoja
39 800

27 500

64 000

56 300

199 000
342 000
156 000
292 000
4100 000

Hashtag
#joululahja
#aitienpaiva
#aitienpaivalahja
#isanpaiva

#isanpaivalahja

Mainintoja
86 700

162 000
5000

106 000
5000



8.6. Printti ja ulkomainonta

Museon tai ndyttelyiden printti- ja ulkomainonnassa seka esitteissa tulisi mainita myds museokaupan ja kahvilan
olemassaolo, silla nama ovat oleellisia palveluita museokaynnilla.

Lehtimainonta harvemmin mahtuu museokauppojen omaan markkinointibudjettiin. Nakyvyytta lehdissa kannattaa
tavoitella lahjasesonkien aikaan lahettamalla hyvilld kuvilla varustettuja lahjavinkkilistoja erityisesti paikallislehdil-
le. Kannattaa myos miettid, yhdistddko voimansa kaupungin kaikkien museoiden kanssa tallaiseen tiedotteeseen.

Museokauppa on liiketoimintaa, ja sen tavoitteiden tulee olla liiketoiminnallisesti maariteltyja. Myds museo-
kaupan henkilékunnan osaamisen tulee tukea tata. Jotta tavoitteet saavutetaan, tarvitaan kaupallista osaamista
seka perustietoja museon toiminnasta ja tyotavoista, mutta my6s osaamisen jatkuvaa arviointia ja kehittamista
— museot ja museokauppa muuttuvat.

Kaupan tehtavissa toimivilta odotetaan kaupallista koulutustaustaa ja lisdksi kokemusta kaupan alalta. Jos naita
ei ole, on suositeltavaa, etta kaupan vastaava kouluttautuu tehtdvansa mukaan ja saa opastusta esimerkiksi mu-
seon johdolta tai saa esimerkiksi vertaistukea oppimiseen muilta museokaupan vastaavilta. My6s muut toimijat
— kuten Suomen museoliitto — tarjoavat koulutusta museossa tehtavan kaupallisen tyon tueksi.

Tehokkaimmin museokaupan myyntiin ja kannattavuuteen voidaan vaikuttaa seuraavia osaamisalueita kehittamalla:
myyjien myyntiosaamisen
museon sisdinen yhteistyo
museokauppavastaavan osaaminen kokonaisuudessaan.

Kestdvasta kehityksesta on tullut tarkea osa myos kaupanalan toimintaa, silld vastuullisuus on kuluttajien toive ja
vallitseva trendi, joka vaikuttaa kuluttajien osto- ja kulutuskadyttaytymiseen. Kestavan kehityksen merkitys kasvaa
my6s museoiden toiminnassa ja nain ollen myds museokaupoissa. Museokaupalla voi olla iso rooli siind, miten
vastuullisuus museon toiminnassa nakyy museovierailijoille. Museot ovat ndkyva toimija yhteiskunnassa ja samalla
my0s yhteiskunnallisia vaikuttajia. On tarkeaa muistaa, ettd museokaupan avulla voidaan tehdd muutosta ja vaikuttaa.

Kestavalla kehityksella tarkoitetaan jatkuvia tietoisesti tehtyja toimenpiteita ja muutoksia, joiden tavoitteena on
turvata hyvat elamisen mahdollisuudet seka nykyiselle etta tuleville sukupolville seka paikallisesti ettd maailman-
laajuisesti. Yritysmaailmassa kdytossa ovat myos termit vastuullisuus, yritysvastuu ja vastuullinen liiketoiminta,
joilla tarkoitetaan pitkalti samaa kuin termilla kestava kehitys, mutta yrityskontekstissa.

Kestava kehitys kasittaa niin ekologisen, taloudellisen, sosiaalisen kuin kulttuurillisenkin kestdvyyden osa-alueet.
Ymparistoministerion Mitd on kestava kehitys? -sivulla avataan neljaa osa-aluetta seuraavasti: Ekologisella kesta-
vyydellad pyritdan biologisen monimuotoisuuden ja ekosysteemien toimintakyvyn sdilyttdmiseen. Taloudellinen
kestavyys eli tasapainoinen kasvu, joka ei perustu velkaantumiseen tai varantojen loppuun kadytt66n, on edellytys
hyvinvoinnille. Sosiaalisella ja kulttuurisella kestavyydella pyritddan takaamaan hyvinvoinnin edellytyksen tuleville
sukupolville ympari maailman. Perushyvinvointi on tarkea edellytys ekologisen kestavyyden edistamiselle.

LUVUN 8 TYOKALUT JA LIITTEET:

Vuosikellopohjat
o Vuosikellopohja museokaupoille
o Vapriikin museokaupan vuosikello 2019

Kuinka tarjota Museokortti-etuja?
o Lue ohjeet ja katso esimerkkejd museoiden jo tarjoamista eduista

Kuinka seurata visuaalisen markkinoinnin tuloksellisuutta
o Oikein toteutettuna visuaalinen markkinointi voi tuplata myynnin, miten?



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Od_1tCcX6rjxQXxOW1JwN7z05HJw6enpMeW6I7aiUjo/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/presentation/d/1OQ5Y8ebbnyCjvPM_J9nrJetOouV1sHhhGUhEXnNx8kU/edit#slide=id.p1
https://museot.fi/doc/edut/Museokortti-edut-ohje.pdf
https://visualistit.fi/oikein-toteutettuna-visuaalinen-markkinointi-voi-tuplata-myynnin-miten/

9. Vastuullisuus ja kestava kehitys museokauppatyossa

Luku vastaa seuraaviin kysymyksiin:

o Miten aloittaa vastuullisuustyé museokaupassa?

. Miten huomioida vastuullisuus tuotehankinnoissa?

o Mitd vastuullisuustoimenpiteité museokaupassa voi tehddi?
. Miten kertoa museokaupan vastuullisuudesta?

o Kuinka luoda museokaupalle vastuullisuussuunnitelma?

9.1. Kuinka saada alkuun vastuullisuusty6?

On tarkeaa kirjoittaa auki mita vastuullisuus tarkoittaa juuri teidan museokaupassanne. Kirjattuja suunnitelmia
on helpompi vieda kdytantdon ja seurata niiden toteutumista. Kestava kehitys on laaja alue ja kaikkea ei voi saa-
da valmiiksi heti. Liikkeelle voi lahted pienistdkin teoista ja edetd askel kerrallaan. Tahdatkaa siihen, etta saatte
vastuullisuuden osaksi museokaupan arkea.

Hyvia kysymyksia, joilla aloittaa museokaupassa kestavan kehityksen tyo ovat esimerkiksi:

e Mita parannuksia voimme tehda toimintaamme helposti ja nopeasti?

e Mitka muutokset vaativat enemman tyota ja panostuksia? Naista tyon alle kannattaa ensin valita ne, jotka
ovat realistista toteuttaa ja joilla on kestdvan kehityksen nakékulmasta suurimmat vaikutukset paikallisesti
tai/ja globaalisti. Myds kiireellisyyden kuten vastuullisuusteon vaikutukset ilmaston limpenemiseen on
hyva ottaa huomioon.

e Mitd asiakkaamme meiltd odottavat? Milla kestdvan kehityksen toimenpiteilld on positiivinen vaikutus
museokauppamme myyntiin? Kestavan kehityksen nakdkulmasta on myos tarkeaa, etta vastuullinen
museokauppa kannattaa ja sitd kautta tukee ja tyollistaa vastuullisesti toimivia myyntituotteiden tuottajia.

e Museokaupan toimintaa arvioidessa ja suunnitellessa on hyva muistaa kayda lapi kaikki kestavan
kehityksen osa-alueet:

o Ekologinen kestdvyys
o Taloudellinen kestavyys
o Sosiaalinen kestavyys
o Kulttuurillinen kestavyys

e Onko mahdollista valita tiimistamme museokaupan vastuullisuusvastaava? Vastaavan tehtdvana on

perehtya syvemmin aiheeseen ja muistuttaa paatoksenteossa ja hankintoja tehtdessa tasta nakokulmasta.

Pohjana museokaupan vastuullisuuden nykytilan arviointiin voi kayttda esimerkiksi Kaupan liiton kokoamaa tar-
kistuslista-tyokalua. Tarkistuslista kattaa viisi kaupalle keskeistd teema-aluetta: henkilston, asiakkaat, talouden,
yhteiskunnan ja ympariston. Listan voi ladata Kaupan liiton sivuilta taalla.

On olennaista
ottaa askel
sanoista tekoihin.

Pelkat puheet ja dokumentit eivat tietenkaan riitd vaan paatetty on myos vietdva maaratietoisesti kdytantoon.
Kirjoittakaa ylOs ja aikatauluttakaa tavat, joilla seuraatte kaupan suoriutumista tavoitteiden saavuttamisessa ja
yllapitamisessa arjen keskella.

Vinkkeja tekemiseen ja seurantatapoihin |6ytyy googlaamalla vastuullisuuskatsaus tai vastuullisuusraportti. Nai-
den asiasanojen avulla 16ytyy netista erilaisten yritysten vuosikatsauksia vastuullisuuteen liittyen. Hyva esimerkki
on esimerkiksi Finlaysonin vastuullisuuskatsaus -julkaisut.


https://kauppa.fi/kaupan-ala/vastuullisuus/kestava-liiketoiminta/

Millaisia vastuullisuuteen liittyvia toimenpiteita
museokaupassanne voisi tehda koulutuksen innoittamana?

Mitd vastuullisuuteen liittyvié toimenpiteitd museokaupassa voi tehdd? Ideat kerditty Suomen museoliiton
koulutuksesta huhtikuulta 2021.

9.2. Tuotehankinnat ja vastuullisuus

Kaupan alalla isoimmat vastuullisuuskysymykset liittyvat yleensa tuotehankintoihin ja valmistukseen. Koska aihe
on my6s museokauppojen vastuullisuustyon keskiossa, kdsittelemme tassa luvussa erikseen tuotehankintoja.

Tuotevalikoimat voivat olla suuriakin ja museokauppoihin tuotteet hankitaan yleensa monilta eri toimittajilta, jolloin
saattaa olla iso tyo varmistaa kaikkien tuotteiden vastuullisuus. Vastauksia voi |6ytya toimittajien verkkosivuilta tai
sitten kysymykset on esitettava itse. Potentiaalisesti ison ja hitaan tyon edessa ei kannata lannistua, vaan miettia
miten tyo voidaan saada parhaiten osaksi kaupan arkea ja siirtya tuote tuotteelta kohti vastuullisempaa valikoimaa.
Aloittaa kannattaa tuotteista, joita kaupasta myydaan eniten, jolloin maksimoitte tekonne vastuullisuusvaikutukset.

Kun hyva vastuullinen kumppani tai tuotesarja l16ytyy, on tdman kanssa hyva ja helppo jatkaa yhteistyota pi-
dempaankin, jolloin tuleva tyén maara vahenee. My0ds yhteistyo ja tiedonjako toisten museokauppojen kanssa
helpottaa tyota. Vinkit hyvista ja huonoista kumppaneista kannattaa jakaa kollegoille. Tama onnistuu esimer-
kiksi jakamalla tietoa Museokauppojen yhteinen tavarantoimittajalista -tiedoston kautta. Tiedostossa on oma
sarakkeensa vastuullisuustiedoille. Museokauppakasikirjan Google Drive -kansiosta l0ytyva tiedosto on vapaasti
kaikkien kdytettdvissa ja paivitettavissa taalla.

Arjen kiireiden keskelld helposti unohtuu mita kaikkea pitikddan ottaa huomioon. Kirjoittakaa kauppanne omat
hankintakriteerit auki selkeaksi tarkistuslistaksi, jolloin ne on helpompi huomioida hankintoja tehdessa. Alle on
listattu kysymyksia, joihin esimerkiksi kiinnittda huomiota.

Taydellisia tuotteita ja toimittajia ei valttamatta aina 16ydy kaikista tuoteryhmista. Talléin museokaupan on tehta-
va omia tietoon perustuvia arvovalintoja. Voitte valita, ettd tuoteryhma poistuu kaupan valikoimista tai arvioida
onko tuote kuitenkin arvionne mukaan “mahdollisimman” vastuullinen. Valinnassa voi verrata tuotetta esim.
markkinoilla oleviin vastaaviin tuotteisiin. Voittaako se kilpailijansa? Arvioinnissa on hyva ottaa huomioon, etta
toisilla vastuullisuusteoilla on tarkedammat tai laajemmat vaikutukset kuin toisilla. Huomioikaa etta voitte aina myos


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1T0IMk31Ssok2s4yBaUdEgmPzrWcVqHzDN8wgg5cmKsM/edit#gid=0 


ehdottaa tavarantoimittajille uusia vastuullisempia toimintatapoja. Ehdotuksia kannattaa tehda konkreettisin rat-
kaisuehdotuksin. My6s jo hyviksi todetuille vastuullisille toimittajakumppaneille voi aina ehdottaa uutta tuotetta.

Toimittaja

o Millainen maine toimittajalla on?

o Loytyyko toimittajan verkkosivuilta riittdvasti tietoa yrityksen vastuullisuustoimista? Onko tieto vain
“sanahelindd” vai vakuuttaako se faktoin ja luvuin.

o Loytyyko toimittajan sivuilta tai katalogista helposti ja riittavasti tietoa yksittaisten tuotteiden
ekologisuudesta ja tuotannon vastuullisuudesta?

o Voiko tuotteen tilata toimittajan sijaan ilman valikdsia suoraan valmistajalta?

Toimitusketjun vaiheet

o Missa tuote valmistetaan?

o Missa tuotteen eri osat valmistetaan?

o Tuleeko tuote teille suoraan valmistajalta vai eri maiden ja toimijoiden kautta?

o Kayttadko valmistaja alihankkijoita? Ovatko alihankkijat tiedossa?

o Kuinka pitka ketju on ja miten paljon se kasvattaa tuotteen jalanjalkea?

Materiaalit

o Mistd materiaaleista tuote on valmistettu?

o Missd materiaalit on valmistettu?

o Onko materiaalien tuotantoprosessi ollut ekologinen? Huomioitavaa esim. uusiutuvat luonnonvarat,
kemikaalien kadytto, energiatehokkuus, vedenkulutus, hiilijalanjalki, luomutuotanto

o Onko materiaalien tuotantoprosessi ollut muuten vastuullinen?

o Loytyyko vastuullisuutta todentamaan voimassa olevia sertifikaatteja tai muita merkkeja?

o Ovatko materiaalit turvallisia kayttajalleen? Esim. allergisoivuus

o Ovatko materiaalit eldinystavallisid/vegaanisia?

o Voiko tuotteen teetattdd museolta ylijddneista kierratykseen kelpaavista materiaaleista? Esimerkiksi vanhoista
mainoslakanoista, kahvilan sarkyneista astioista tai havikiksi paatyneistd vanhoista katalogeista tai postikorteista.

Tuotantoprosessi

o Onko tuotteen tuotantoprosessi ekologinen? Huomioitavaa esim. uusiutuvat luonnonvarat,
kemikaalien kadytto, energiatehokkuus, vedenkulutus, hiilijalanjalki, luomutuotanto

o Syntyyko tuotannossa paljon jatetta tai sivutuotetta? Hyddynnetaankoé nama jotenkin?

o Jattaako valmistus ison jalanjaljen ymparistoon?

o Valmistetaanko tuotteita vain tarvittava maara vai tuleeko paljon havikkia ja varastointia?

o Onko tuotantoprosessi eldinystavallinen/vegaaninen?

Sertifikaatit, ymparistomerkit, energiamerkinnat

o Mita sertifikaatteja tai merkkeja tuotteelle on myonnetty? Kuka niitd valvoo?

o Ovatko sertifikaatit edelleen voimassa?

o Milld muilla virallisilla merkinnoilla valmistaja voi todentaa toimenpiteitdan?

o Onko tuotteen tuotannon paast6ja kompensoitu?

o Ely-keskuksen sivuilta |6ytyy tietoa Suomessa yleisimmista sertifikaateista. Kotimaisen Joutsen-
merkin kotisivuilla on yli 10 000 tuotteen hakutoiminto. Kattava kansainvalinen resurssi on YK:n
standarsmap.org, jonka hakemiston avulla voi vertailla yli 300 eri standardia.

Ty6voima

o Millaista tyévoimaa kaytetdan?

o Ovatko tyontekijoiden oikeudet ja tydskentelyturvallisuus kunnossa tuottajalla ja alihankkijoilla?

o Maksetaanko tyosta riittava korvaus tyontekijoille?

o Onko tuotteella Reilun kaupan merkkia?

Pakkausmateriaalit

o Voiko pakkausmateriaaleja vahentda?

o Onko pakkausmateriaalit tehty kierratysmateriaaleista

o Onko pakkausmateriaalit tehty muuten vastuullisista materiaaleista?

o Ovatko tuotteet yksittdispakattuja? Onko se tarpeellista?

o Tuleeko tuotteen mukana esillepanomateriaaleja tai telineitd? Ovatko ne tarpeellisia teille?

Toimitus
o Milla vélineelld tuotteet toimitetaan?



o Onko tapa ekologisin mahdollinen? Voiko tapaa vaihtaa?
o Toimitetaanko tuotteet kaukaa? Loytyisiko vastaavaa tuotetta lahituotantona tai voisiko sellaisen
valmistusta ehdottaa jollekin tutulle ldhituottajalle?
Kierratettavyys ja tuotteen elamankaaren loppupaa
o Voiko tuotteen korjata sen rikkoutuessa?
o Onko tuote helposti kierratettdvissa?
o Loytyyko tuotteesta ohjeet tai tiedot, joita ostaja tarvitsee, jotta voi kierrattaa tuotteen oikein?
o Onko tuote valmistettu kestamaan kayttoa ja aikaa?
Onko tarjolla vastuullisempi vaihtoehtoinen tuote tai toimittaja?
Voiko toimittajalle ehdottaa jotain parannusta tilauksesta neuvoteltaessa?
Tilausmaarat, havikki ja varastonkierto
o Millainen maara on jarkevaa tilata kauppaanne myyntiin? Oikean tilausma&aran arviointi ei aina ole
helppoa: Isommat tilausmaarat alentavat usein hintaa, mutta toisaalta varastoinnista museon
padssa tulee kuluja ja paastoja. Toisaalta kannattaa tilata kerralla enemman, jotta kuljetuspaastoissa
voidaan sdastd, eika jatkuvasti lisda, jolloin kuljetuspadstot kasvavat. Toisaalta on tarkeaa, etta
tuotteet eivat lopu kaupasta kesken, toisaalta taas liikaa ei ole hyva tilata, jotta voidaan valttaa
havikki. Tilausmaaran arviointiin tarvitaan siis myyntilukujen ja kdvijamaarien tulkintaa, asiakas-
profiilien tuntemusta, vuosikellosuunnittelua, hinnoitteluanalyysia seka ripaus ennustajan kykyja!

Aineettomia palveluita, elamyksia ja lahjatuotteita kannattaa my6s olla sopiva valikoima myytdavana museokau-
passa. Aineeton tuote ei aina suoraan ole vastuullinen vaan sen vastuullisuus riippuu vastikkeesta, jonka ostaja
lunastaa. Esimerkiksi tydpajalahjakortti ei valttdmatta ole kaupan vastuullisin tuote, vaikka osto hetkelld onkin
aineeton, jos ty6pajan materiaalit on tuotettu vastuuttomasti. YIld olevat kysymykset kannattaa siis myos kdyda
lapi aineettomien tuotteiden kohdalla.

Hyva kestavan kehityksen teko on esitella asiakkaille esimerkiksi lahjavaihtoehdoiksi myos aineettomia tuotteita.
Lahjatuotteissa on vallalla aineettomien lahjojen trendi, jonka huipulla museoiden oma tuote Museokortti surffaa.
Parhaaseen lahjamyyntiaikaan joulukuussa myydaan Museokortteja nimenomaan lahjakayttdon vuodesta riippuen
20 000 - 30 000 korttia enemman kuin vuoden muina kuukausina. Luvut kertovat, ettd museot koetaan hyvaksi
lahjaideaksi ja niiden perusteella kannattaa my6s museoiden muita aineettomia palveluita tarjota asiakkaille.

: UUDISTA VALIKOIMAA TUOTE KERRALLAAN
Tuotevalikoiman muuttaminen vastuullisemmaksi saattaa tuntua uuvuttavan isolta tyolta. Sita ei kan-
natakaan yrittaa tehda yhdessa yossa. Jakakaa selvitystyota ja asettakaa realistinen tavoiteaikataulu.
Tassa pari ideaa kuinka alkaa lahestya haastetta.

Paattakas, etta etsitte yhden uuden mahdollisimman vastuullisen tuotteen tai valmistajan/
toimittajan kuukaudessa. Ty6ta voi myos jakaa usealle niin etta jokainen vuorollaan etsii
“kuukauden l6ydon”.

Jarjestakaa kisailu, jossa henkilokunnasta se, joka l16ytaa kaikista vastuullisimman, museo-
kauppaanne sopivan tuotteen voittaa kyseisen tuotteen itselleen.

Pitakaa yhdessa benchmarking-iltapaiva, jolloin vierailette kaupoissa tai verkkokaupoissa,
joiden liikeidea on myyda nimenomaan vastuullisia tuotteita. Keratkaa lista tuotteista, jotka
sopisivat myos teille myyntiin ja jakakaa tuotteen toimittajan selvittdmisvastuut porukan kesken.
Hyvia hakusanoja ovat mm. eettinen verkkokauppa, vastuulliset verkkokaupat, vastuulliset
brandit, eettiset brandit, vegaanituotteet, valmistettu Suomessa, jne.

Perustakaa kassan tietokoneelle tai museon yhteiseen pilveen kansio, johon kuka tahansa voi
tallentaa tiedot bongaamastaan kauppaan sopivasta vastuullisesta tuotteesta.

Sopikaa, ettd jos kaupassa on hiljaista, voivat myyjat kayttaa tydaikaa vastuullisten tuotteiden
etsimiseen netista tai vastuullisuustietojen selvittimiseen toimittajilta.



9.3. Vastuullisuus myyntivalttina

Kun vastuullisuus on tekoina saatu vakiinnutettua osaksi museokaupan arkea, kannattaa tarkeita tekoja hyédyntaa
myds myyntitydssa ja markkinointiviestinnassa. Kuluttaminen omien arvojen mukaisesti on yksi yleisimmista kei-
noista vaikuttaa. Nykypdivana monet asiakkaat odottavat tuotteilta vastuullisuutta ja ovat osin valmiita myds mak-
samaan vastuullisuudesta enemman. Jos vastuullisuustiedot jadvat kertomatta, saattavat kaupat jaada tekematta.

On monia eri tapoja nostaa esille tuotteiden ja museokaupan vastuullisuutta. Myyjan keskustelut asiakkaan kanssa,
myymal3desillepanot, tuotetietolaput ja digiviestinta tavoittavat kaikki eri tavoin, mutta ovat kaikki yhta tarkeita.

9.3.1. Vastuullisuus nakyvaksi markkinointiviestinndssa

Yksi kestavan kehityksen teko on my0s viestia asiakkaille kauppanne ponnisteluista paremman maailman eteen.
Nain asiakkaalla on huolettomampi mieli tehda kaupassanne ostoksia ja edistatte samalla kestavan kehityksen
tarkean viestin viemista eteenpain. Valintanne voivat myos antaa asiakkaille oivalluksia ja valineita kestavan ke-
hityksen edistdmiseen omassa elamassa.

Tiedostava Kuluttaja -tutkimuksen (Kuudes, 2019) kolmas paivitys syksyltd 2019 kertoo suomalaisista kuluttajista
ja heidan ajatuksistaan vastuullisuuteen liittyen seuraavaa: Vastuullisuus on verrattuna 2016 tutkimukseen nyt
valtavirtaa. Teema on merkityksellinen yha moninaisemmalle joukolle, ei vain edelldkavijoille. Ruuassa luonnol-
lisuus ja lisdaineettomuus ovat kasvaneet merkittavammiksi tekijoiksi koko vaestdn tasolla.

62 % suomalaisista kokee, etta vastuullisuus on laadukkuuden edellytys.

26 % suomalaisista sanoo, ettd vastuullinen kuluttaminen on arsyttava ilmio.
79 % suomalaisista kokee, etta vastuullisuutta on vaikea arvioida.

47 % suomalaista kokee kuluttamisen ahdistavaksi.

57 % suomalaisista haluaa aitoja asioita, ei massa- tuotteita.

Museokaupan omista vastuullisuusteoista ja tuotteiden vastuullisuudesta selkeasti viestimalla museokauppa voi
tarjota asiakkaalle mahdollisuuden vastuulliseen kuluttamiseen ja vahentaa aiheeseen liittyvasta epavarmuudesta
kumpuavaa ahdistusta. Museokaupat tunnetaan uniikeista tuotteistaan, joten myds vastuullisuuden ja viestin-
nan kuntoon laittamalla museokaupoilla on erinomainen mahdollisuus brandaytya liikkeiksi, joista kuluttaja voi
huoletta hankkia vastuullisia ja aitoja tuotteita.

Jotta vastuullisuusviestinta on uskottavaa, kannattaa sita tehda konkreettisten esimerkkien kautta. Pelkista suun-
nitelmista ja arvoista puhuminen voi kriittisen kuluttajan korviin kuulostaa vain sanahelinalta ja tyhjilta lupauk-
silta — pahimmassa tapauksessa viherpesulta. Viherpesulla tarkoitetaan pinnallista ymparistoystavallisyytta, joka
ei oikeasti toteudu tekoina yrityksen toiminnassa. Viherpesu harrastava yritys saattaa esimerkiksi isoon daneen
johdattaa kuluttajan huomion vain pariin vastuulliseen tekoonsa, kun yrityksen muu toiminta ei ole vastuullista
eika siihen edes suunnata vastuullisia kehitystoimenpiteita. Viherpesijan leimaa kuluttajien mielissa kannattaa
valttaa. Viestikaa siis rehellisesti eikd suurennellen.

Uskottavuutta viestintdaan saa avaamalla jo tehtyja tekoja ja muutoksia seka niiden avulla saavutettuja tuloksia
asiakkaille konkreettisin esimerkein ja luvuin. Jo arjen teoista ja tuotteiden alkuperasta selkeasti ja rehellisesti
viestiminen kiinnostaa kuluttajia, ei tarvita isoja vau-ulostuloja.



Konkretiaa voivat olla esimerkiksi alle listatun kaltaiset viestit osana printtimainontaa, digimainontaa tai myy-
malamarkkinointia. Paras on, jos vastuullisuustiedot ovat aina osana kaupan jokapaivaista viestintaa. Erilaisia
teemoja voi myos nostaa kampanja- tai sesonkikohtaisesti.

Suunnitelkaa valmiit tuotelappupohjat, joihin on helppo merkita jokaisen tuotteen perustiedot:

o Valmistusmaa, valmistuskaupunki

o Valmistajan tiedot

o Mahdolliset sertifikaatit, merkit

o Materiaalitiedot

o Kierratysohjeet
Muistakaa mainita aina tuotteen somenostoissa tiedot alkuperastd, tekijasta, sertifikaateista ja
materiaaleista. Tiedot tekevat tuotteen kuluttajalle mielenkiintoisemmaksi ja helpottavat ostopaatosta.
“Tekemalld ostoksia museokaupassamme, tuet museotamme sekd kotimaisia pientuottajia ja kasityo-
ldisia! Kaikki kauppamme kotimaiset tuotteet on merkitty Suomen lipulla. ”
“Kaikki taman poydan tuotteet on valmistettu Suomessa — osta kotimaista ja tue pientuottajia
“Tutustu valikoimamme uusiin GRS-sertifioituihin kierratettyihin tekstiilituotteisiin. Global Recycled
Standard -sertifioitujen tuotteiden koko tuotantokaaren osalta on varmistettu valmistuksen ja
materiaalien vastuullisuus ja ekologisuus.”
“Tervetuloa vastuullisille ostoksille! Museokauppamme on sitoutunut edistdamaan kestavan kehityksen
tavoitteita. Kaupassamme on myynnissa seuraavilla sertifikaateilla varustettuja tuotteita. Kysy
myyijiltdmme lisdaa! [KUVAT ja selitteet sertifikaateista].”
Onko kaupassanne myynnissa useita tietyllda merkilld varustettuja tuotteita? Kerdtkaa ne samalla
kalusteelle ja kertokaa asiakkaille merkista. Seuraava lainaus on Reilu kauppa ry:n esitteesta: “Maailma
muuttuu ostos kerrallaan! Reilun kaupan merkki kertoo, etta tuotteen viljelyssa on huomioitu viljelijdiden
ja ympariston hyvinvointi. Reilusta kaupasta hy6tyy 1,4 miljoonaa viljelijaperhetta ja suurtilojen tyén-
tekijaa Afrikassa, Aasiassa ja Latinalaisessa Amerikassa.”

“Hanki luomuherkkuja kotiin tai lahjaksi! Kaikki myymalamme ruokatuotteet ovat pirkanmaalaisten lahi
tuottajien luomutuotteita.”

“Tervetuloa jouluostoksille! Pakkaamme lahjasi ekologisesti kauniisiin kierratysmateriaaleista Suomessa
valmistettuihin lahjapusseihin ja kasseihin.”

“Museokauppamme uniikit tuotteet valaistaan nyt energiatehokkaammin led-lampuilla.”

“Noudatimme kesatyontekijoidemme rekrytoinnissa anonyymin rekrytoinnin tasa-arvoisempia askeleita!
Sinua palvelevat kaupassamme tana kesana: Matti, Myrsky, Maija ja Ming.”

III

My®0s viestinndn itsessdan tulee olla eettistd ja saavutettavaa. On tarkeda huomioida esimerkiksi kuvastossa ih-
misten moninaisuus ja erilaisten kohderyhmien tarpeet. Muista myos verkkokaupan saavutettavuus ja kaupan
tilojen esteettdmyys, johon sisaltyvat myds mm. valaistus, tuotteiden katseltavuus ja tekstien selkeys. Moninai-
suudesta ja saavutettavuudesta voi lukea lisda esimerkiksi sivustolta www.kulttuuriakaikille.fi.

Museokauppa on myds museossa se paikka, jossa on helppoa nakyvasta viestia vierailijoille koko museon kestdvan
kehityksen arvoista. Kun museokaupan tuotteet ovat vastuullisia, jaa kavijalle mielikuva myds museosta vastuul-
lisena toimijana. Viestikaa kaupan vastuullisuustoimenpiteistd ja suunnitelmista myds museon sisalla kollegoille.


http://www.kulttuuriakaikille.fi

Esimerkkeja vastuullisuusviestinndstda museokaupoissa
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Kuva: Emilia Merisalo



9.3.2. Vastuullisuus myyjan apuna myyntityossa

Myyjan tarkein tehtava on keskustella asiakkaiden kanssa ja tukea heitd ostopdatdksen tekemisessa eli saada
aikaan kaupat. Myyminen toteutuu aina vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Kun kauppanne tuotteet ovat
vastuullisia, voivat asiakkaat tehda huolettomammin ostopadatoksia ja myods myyjilla on huolettomampi olo suo-
sitella tuotteita ja kannustaa ostoon!

Myyja on museokaupan tuotteiden asiantuntija samalla tavoin kuin nadyttelytiloissa opas on nayttelyesineiden,
niiden tarinoiden ja materiaalien asiantuntija. Kaupassa asiantuntijuuteen sisdltyy myos tieto tuotteiden vas-
tuullisuudesta eli tuotteiden elinkaaresta kaupan hyllylle saakka ja niiden kierrdtysmahdollisuuksista kayton
jalkeen. Nykykuluttajat haluavat ostaa vastuullista ja tukea kotimaista, joten vastuullisuustietojen muistaminen
on hyddyllinen osa myyntityota.

Kuten muitakin tietoja ja tarinoita, myos vastuullisuustietoja kannattaa kertoa asiakkaalle vaikkei han niita itse kysyi-
sikdan. Tama on hyvaa palvelua, asiakkaan informoidun paatoksenteon tukemista ja vastuullisuuden edistamisteko!

Museokaupan tuotetietokansioon kannattaa kirjoittaa yl6s tiedot tuotteen vastuullisuudesta. Vastuullisuustietoja
ovat mm. tuotteen valmistuksen kaari, materiaalien vastuullisuus ja kierratettavyys, valmistajan tiedot ja tarina,
valmistusmaal(t), valmistuskaupunki, erilaiset sertifikaatit ja mitd ne tarkoittavat. Tuotetietokansio on toimiva
tapa valittaa tietoa niin kausityontekijoille kuin vakituisillekin myyijille.

9.4. Esimerkkeja museokauppojen vastuullisuustoimenpiteista 2021

Vuoden museokauppa -kilpailun hakulomakkeessa vuonna 2021 kysyttiin, miten museokaupat ovat huomioineet
kestavan kehityksen toiminnassaan. Tahan lukuun on nostettu esimerkkeja 20 eri museokaupan hakemuksista.
Hakemukset osoittivat, etta halua vahvempaan vastuullisempaan tekemiseen ja kestava kehityksen tuomiseen
museokauppojen arkeen |oytyy.

9.4.1. Kotimaisuus, pienyrittdjat ja lahituotanto

Kotimaisten tuotteiden ja niiden kautta suomalaisen tyon ja pienyrittdjien tukeminen korostuivat monien kaup-
pojen toiminnassa ja tuotevalinnoissa. Tarkeana pidetaan pitkia pysyvia suhteita pientoimittajiin, jotta voidaan
tukea kotimaista tyollisyytta.

Siida Shopin ja Helind Rautavaaran museon museokauppojen tuotteiden alkupera ja tekijat pyritdan tuntemaan
henkilokohtaisesti, jotta tuotteiden eettisyys voidaan taata. Esimerkki museon omista ldhituotteista olivat Lou-
hisaaren museokaupan hunaja ja siemenpussit, jotka tulevat museon omasta puutarhasta.

9.4.2. Materiaalit, tilausmaarat ja pakkausmateriaalit

Tuotteiden valinnoissa pyritdan suosimaan luonnonmateriaaleja, luomutuotteita, kierratysmateriaaleja ja kes-
tdvia materiaaleja. Luston kaupassa tuotteiden kestavyytta ajatellaan myos tapana jakaa ja sdilyttda perinteita,
tarinoita ja historiaa.

Materiaaleihin kiinnitettiin huomiota erityisesti tekstiilituotteissa. Myynnissa on luomupuuvillaa, 100% reilun
kaupan puuvillaa, vettd saastden tuotettuja kankaita ja kierratysmateriaaleja. Museon vanhoista mainoslakanoista
on valmistettu erilaisia tuotteita itse ja yhteistydssa suunnittelijoiden kuten Globe Hopen kanssa.

Havikin minimointi tilausmaarien tarkalla suunnittelulla oli monien hakijoiden mainitsema toimenpide. Hallitut
tilausmaarat pienentava varastointitarvetta ja siihen liittyvaa kulutusta. Myos tuotteiden kuljetusmatkan pituu-



Siidan museokaupassa suositaan luonnonmateriaaleja ja kierrdtettyjd raaka-aineita. Hopeakoruista suuri osa on
valmistettu kierrédtyshopeasta. Kuva: Taija Aikio, Saamelaismuseo Siida

teen kiinnitettiin paljon huomiota. Esimerkiksi Kasitydn museon kaupan tuotteet tulevat Suomesta, jolloin kul-
jetusmatkat pysyvat lyhyina verrattuna ulkomaisin tuotteisiin.

Erityisesti Design Shopissa oli huomioitu valikoiman hankintavaiheessa myos pakkausmateriaalit ja niiden tarve.
Kaupassa kierratetdan nettikauppatilauksissa jo olemassa olevia pakkauksia. Pyrkimyksena on myds vahentaa
muovikassien ja muovipakkausten maaraa.

Haltia Shop oli proaktiivisesti pyytanyt tuottajia jattdmaan Haltian heijastinmallista ja t-paidoista muovipakka-
ukset pois.

9.4.3. Aineettomat tuotteet museokaupassa

Aineettomat tuotteet ovat lisddntyneet museokauppojen tuotevalikoimissa. llmailumuseossa myydaan lahja-
kortteja lentokonesimulaattoreihin, opastuksille, vapaalippuja museoon ja kaikkiin museon palveluihin kayvia
avoimia lahjakortteja. Porin taidemuseon kaupassa puolestaan kannustetaan asiakkaita hankkimaan aineettomia
kulttuurilahjoja, kuten tyopaja- ja opastuslahjakortteja. Moni hakija kertoi, ettda Museokortti on ostettavissa myos
museokaupan puolelta.

Haltia Shop myy erilaisia elamyspaketteja ja vuokraa luontoretkeilyyn sopivia valineita kuten pyoria, telttoja ja
retkiruuanvalmistusvalineita. Eldmystuotteet toteutetaan yhdessa yhteistydkumppanin kanssa. Niita ovat esimer-
kiksi ydpyminen poropuistossa, tentsile-telttayo puussa, olut- tai viinimaistiaiset metsassa, lettukestit metsanuo-
tiolla ja monet erilaiset luonto-opastukset. Verkkokaupassa on katevasti ostettavissa myos yrityksille ja ryhmille
suunnattuja elamys- ja kokouspaketteja.
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9.4.4. Kierratyksesta luovia kalusteratkaisuja

MyoOs myymaldratkaisuissa on huomioitu kestava kehitys ja hyodynnetty kierratysta. Jyvaskylan taidemuseon
museokauppa painotti kalustehankinnoissa laadukkuutta, kestavyytta ja lahituotantoa. Lisdaksi muokattiin jo
olemassa olevia myymalakalusteita myynnillisesti paremmiksi. Holvi Pop up —tapahtumaa somistettiin aiempiin
tapahtumiin ostetuilla kankailla.

Porin taidemuseon museokaupan tilauudistuksessa tdydennettiin museon varastosta |6ytynytta kalustusta uu-
della. Kauppaan teetettiin uusia esillepanomoduuleita Suomessa PEFC-sertifioiduista puumateriaalista, jonka
tuotantoprosessissa minimoidaan hukkamateriaali. Seinateline teetettiin paikallisella puusepalla.

Helind Rautavaaran museokaupan rakenteet ovat uudelleenkaytettyja. Ne suunniteltiin alun perin museon va-
liaikaisen tilan aulakalusteiksi ulkovaatteille ja pOytarakenne on tehty kokoelmanayttelysta ylijaaneesta levysta.
Mikkelin taidemuseon museokauppaa maalattiin nayttelysta jaaneella hukkamaalilla. Kaupan vanhat halogeeni-
kohdevalaisimet paivitettiin ekologisemmiksi LED-valoiksi.

Jyvdskyldn taidemuseon remontissa muokattiin jo olemassa olevia myymdlékalusteita.
Kuva: Jyvdskyldn taidemuseo.
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9.4.5. Kestava kehitys osana strategiaa ja kouluttamista

Kestavan kehitys ja vastuullisuus ndakyvat museokaupoissa myos koulutuksessa, kampanjoinnissa ja strategiassa.
Forum Marinumin Museokauppa Nautical Souveniers kertoo hakemuksessaan, etta tyoturvallisuudesta, koulu-
tuksesta ja yhdenvertaisuudesta huolehtiminen on tarkeda. Ajantasaisella tiedolla vahvistetaan henkilékunnan
motivaatiota edistaa kestdavaa kehitystda omassa tydssaan. Porin taidemuseosta puolestaan osallistuttiin Suomen
museoliiton Sanoista ekotekoihin -koulutukseen, jossa museo valitsi ekotekokokeilun kohteeksi museokauppansa.

Pari museokauppaa oli osallistunut kampanjoihin, joissa osa tuotteen katteesta ohjautuu luonnonsuojeluun.
Esimerkiksi Museokauppa Nautical Souveniersin tuotteiden myynnista Saaristomeren suojeluun.

Kun kestava kehitys on osa museon strategiaa, tulee se huomioida myds museokaupassa. Kansallisgallerian
museokaupat ovat osana organisaatiotaan sitoutuneet vahvistamaan kestavaa kehitysta, panostamaan ilmas-
tonmuutoksen hillitsemiseen ja pienentamaan hiilijalanjalked. Kauppojen kaikessa toiminnassa huomioidaan
myos Vihrea kdadenjalki -toiminta. Museokaupan osalta tama nakyy erityisesti ekologisesti ja eettisesti kestavien
tuoteratkaisujen aktiivisena suosimisena. Lisaksi etsitdan uusia kuljetus-, pakkaus- ja varastointitapoja seka pa-
nostetaan pakkausmateriaalien kierrattamiseen.

Helind Rautavaaran museossa vastuullisuus ndkyy niin tuotteissa kuin myymdldratkaisuissakin.
Kuva: Vargha Bahagir, Helind Rautavaaran museo
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9.4.6. Agenda 2030 tavoitteet osana museokaupan toimintaa

YK:n Agenda 2030 on kestdvan kehityksen tavoiteohjelma, joka téahtdaa 17 tavoitteen kautta kdyhyyden poista-
miseen ja kestdvadn kehitykseen, joka huomioi tasavertaisesti ympariston, talouden ja ihmiset. Ohjelman kan-
tava periaate on, ettd ketdan ei jateta kehityksessa jalkeen. Ohjelmasta ja sen tavoitteista voit lukea lisaa taalta:
https://kestavakehitys.fi/agenda-2030

Helind Rautavaaran museokaupan toiminnassa on otettu kestavan kehityksen tyokaluiksi Agenda 2030-tavoitteet.
Tavoitteen 4.4 eli tydelamataitojen parantaminen saavuttamista tuetaan tarjoamalla museokaupassa tydmah-
dollisuuksia tydkokeilijoille, palkkatuella tyollistetyille ja kieliharjoittelijoille.

Agenda 2030 tavoitteita tukeakseen museokauppa valikoi tarkasti vain sellaisia toimittajia, joiden kohdalla voidaan
varmistua siitd, etta ympari maailmaa tulevia tuotteita valmistavat monesti heikossa asemassa olevat kasityolaiset
saavat oikeudenmukaisen korvauksen tydpanoksestaan.

CASE: Porin taidemuseon museokaupan Vastuullisuussuunnitelma

Museokaupalle tehty kehittdmissuunnitelma on hyva tapa kehittdd museokaupan toimintaa. Kehittdmissuunni-
telman voi rakentaa omalle organisaatiolle sopivaksi ja sitd voi koostaa pikkuhiljaa.

Porin taidemuseo osallistui kevaalla 2020 Suomen museoliiton Sanoista ekotekoihin -koulutukseen, jossa museo
valitsi ekotekokokeilun kohteeksi museokauppansa. Ekotekokokeiluna aloitettiin museokaupan kehittdmissuun-
nitelman tekeminen. Kehittdmissuunnitelman apuna kaytettiin Museokauppakasikirjaa ja suunnitelman tekemi-
sessa olivat mukana kaikki taidemuseon yksikot. Kehittdmissuunnitelman tarkoituksena on kertoa kirjallisessa
muodossa museokaupan toiminnan periaatteet seka kirkastaa tavoitteet ja |0ytda kehittamiskohteet.

Porin taidemuseon museokauppa on museon yhteydessa toimiva kompakti erikoiskauppa. Museokaupan tarkoi-
tuksena on jatkaa nayttelykokemusta ja -teemoja sekd innostaa ja inspiroida taiteen ja luovan tekemisen pariin.
Museokaupan johtoajatuksena on olla vastuullinen, laadukas ja inspiroiva.

Porin museokaupassa myytavia tuotteita tarkastellaan laadun ja pitkdikdisyyden, ymparistoystavallisten materi-
aalien ja tuotantoprosessin, tuotteiden hintaluokan kirjon, paikallisuuden ja kotimaisuuden nakékulmista. Lisaksi
tilaukset tehdadan pienissa erissa, jolloin valtetdan poistoja sekd huomioidaan oman toiminnan kannattavuus.
Jokaisen uuden tuotteen hankinta tulee perustua ndiden osa-alueiden tarkasteluun.

Vastuullisuus on huomioitu Porin taidemuseon kehittdmissuunnitelmassa seuraavin tavoin:

Laatu ja pitkdikaisyys: Materiaalin ja tuotteen kestavyys, korjattavuus ja monikayttoisyys tarkastelun
kohteena. Laatu tukee pitkaikaisyytta.

Ymparistoystavalliset materiaalit ja tuotantoprosessi: Materiaalin ja tuotteen tuotantoprosessi ja
kierratettavyys.

Paikallisuus ja kotimaisuus: Huomioidaan valmistusmaa. Paikallisten toimijoiden ja kotimaisen tuotannon
tukeminen.

Hintaluokan kirjo: Tuotteita eri hintaryhmista.

Onko tuote tarpeellinen myyntituote kauppaan? Miten se istuu kokonaisuuteen? Mitd ostajaryhmaa
tavoitellaan?

Pienet erat: Tilausmaarien tarkastelu.

Kannattavuus: Myds oman toiminnan edellytykset huomioidaan.

Loydat helposti kdyttoon ladattavan esimerkin Vastuullisuussuunnitelman sisallysluettelosta taalta.


https://kestavakehitys.fi/agenda-2030
https://docs.google.com/document/d/1xV2gJEkQGr3Hy-x1ASVPfTOgHcklU9OZDve8Xpk07ks/edit?usp=sharing 

LUVUN 9 TYOKALUT JA LIITTEET

e Runko museokaupan vastuullisuussuunnitelman tekoon

o https://docs.google.com/document/d/1xV2gJEKQGr3Hy-x1ASVPfTOgHcklU90ZDve8Xpk07ks/
edit?usp=sharing

e Powerpoint-pohja vastuullisuuskatsausta varten

o https://docs.google.com/presentation/d/1rv5a-HXYRXE54nymISAyAgErdfWMjShjhr3KVom5zU8/
edit?usp=sharing

e Tietoa yli 300 erilaisesta sertifikaatista:
o https://standardsmap.org/

o Tietoa riskitekijoista liittyen erilaisten tuotteiden valmistukseen:
o https://www.mvorisicochecker.nl/en/start-check
o https://www.anskaffelser.no/public-procurement/socially-responsible-public-procurement/
information-about-high-risk-products
o https://hrbdf.org/

e Kaupan liiton tyokalu vastuullisuuteen ja kestavaan liiketoimintaan:
o https://kauppa.fi/kaupan-ala/vastuullisuus/kestava-liiketoiminta/

e Tiedostava kuluttaja -tutkimusraportti:
o https://kuudes.com/tiedostavakuluttaja/

e Weecosin vastuullisuuskysely, materiaaliopas ja vastuullisuusleimat:
o Vastuullisuuskysely: https://www.weecos.com/fi/node/47548
o Materiaaliopas: https://www.weecos.com/fi/materiaaliopas
o Vastuullisuusleimat: https://www.weecos.com/fi/weecosin-vastuullisuusleimat

e Hyddyllista sanastoa liittyen eri kasitteisiin:

o Vastuullisuussanasto, Hovi Creative: https://staticl.squarespace.com/
static/5c¢6004ed7eb88c2edd6882e9/t/5de4fadb1b24f4303d5bedf4/1575287515846/hovi_creative
vastuullisuus_sanasto.pdf

o Yritysvastuun sanasto, Suomen YK-liitto: https://www.ykliitto.fi/sites/ykliitto.fi/files/yritysvastuun
sanakirja.pdf

o Tulevaisuussanasto, Sitra: https://www.sitra.fi/tulevaisuussanasto/

o 25 sanaa ilmastosta, Open ilmasto-opas: https://openilmasto-opas.fi/25-sanaa-ilmastosta/

e Anonyymi rekrytointi
o Duunitorin artikkeli: Hyvastit syrjinnalle? Anonyymi rekrytointi yleistyy — ndin se toimii kdytannossa
(10.12.2020): https://duunitori.fi/tyoelama/nimeton-rekrytointi
o S-ryhma testaa anonyymia rekrytointia — mukana Ty ei syrji -kampanjassa (20.8.2018):
https://s-ryhma.fi/uutinen/-/news-4659539_384136
o Artikkeli Yhteishyva-lehdessa aiheeseen liittyen, kdytdnnon esimerkki (7.12.2018): https://yhteishyva.
fi/artikkeli/maiju-haki-tyota-anonyymisti-ja-sai-paikan-tuli-pe/5BXiCeakKcOm4akiaY84sSa



https://docs.google.com/document/d/1xV2gJEkQGr3Hy-x1ASVPfTOgHcklU9OZDve8Xpk07ks/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1xV2gJEkQGr3Hy-x1ASVPfTOgHcklU9OZDve8Xpk07ks/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/presentation/d/1rv5a-HXYRXE54nymISAyAgErdfWMjShjhr3KVom5zU8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/presentation/d/1rv5a-HXYRXE54nymISAyAgErdfWMjShjhr3KVom5zU8/edit?usp=sharing
https://standardsmap.org/
https://www.mvorisicochecker.nl/en/start-check
https://www.anskaffelser.no/public-procurement/socially-responsible-public-procurement/information-a
https://www.anskaffelser.no/public-procurement/socially-responsible-public-procurement/information-a
https://hrbdf.org/
https://kauppa.fi/kaupan-ala/vastuullisuus/kestava-liiketoiminta/
https://kuudes.com/tiedostavakuluttaja/
https://www.weecos.com/fi/node/47548
https://www.weecos.com/fi/materiaaliopas
https://www.weecos.com/fi/weecosin-vastuullisuusleimat
https://static1.squarespace.com/static/5c6004ed7eb88c2edd6882e9/t/5de4fadb1b24f4303d5be4f4/157528751
https://static1.squarespace.com/static/5c6004ed7eb88c2edd6882e9/t/5de4fadb1b24f4303d5be4f4/157528751
https://static1.squarespace.com/static/5c6004ed7eb88c2edd6882e9/t/5de4fadb1b24f4303d5be4f4/157528751
https://www.ykliitto.fi/sites/ykliitto.fi/files/yritysvastuun_sanakirja.pdf
https://www.ykliitto.fi/sites/ykliitto.fi/files/yritysvastuun_sanakirja.pdf
https://www.sitra.fi/tulevaisuussanasto/
https://openilmasto-opas.fi/25-sanaa-ilmastosta/
https://duunitori.fi/tyoelama/nimeton-rekrytointi
https://s-ryhma.fi/uutinen/-/news-4659539_384136 
https://yhteishyva.fi/artikkeli/maiju-haki-tyota-anonyymisti-ja-sai-paikan-tuli-pe/5BXiCeaKc0m4akiaY
https://yhteishyva.fi/artikkeli/maiju-haki-tyota-anonyymisti-ja-sai-paikan-tuli-pe/5BXiCeaKc0m4akiaY

10.1 Museokauppavastaavan osaamistarpeet

Kaupan eri kokonaisuuksien hallinta vaatii monenlaista erityisosaamista. Museokauppavastaavan on jossain
laajuudessa hallittava ja tunnettava ndma osa-alueet. Lisdosaamista ja tukea tarjoaa museokauppatiimi. Myos
henkilokunnan rohkeus kokeilla auttaa museokauppaa menestymaan.

Opetushallituksen julkaisemassa vahittdiskaupan osaamistarveraportissa (2016) on maaritelty kaupan keskeisiksi
osaamistarpeiksi seuraavat kokonaisuudet:

tieto- ja viestintateknologian osaaminen ja uuden teknologian hyddyntdminen

ennakointi- ja data-analyysiosaaminen

viestinta- ja vuorovaikutustaidot eri kanavissa

laaja-alainen asiakasosaaminen ja asiakaslahtoisyys

kansallinen ja kansainvalinen kulttuuriosaaminen

brandi- ja kansainvalinen konseptiosaaminen

yrittdjamaisyys, joustavuus ja muutoksensietokyky

turvallisuus ja vastuullisuus

verkosto-osaaminen

logistinen optimointiosaaminen

innovatiivisuus.

Museokauppavastaavan tulee myos kyetd ohjaamaan muita kaupassa tyoskentelevia, kuten myyijia, asiakaspal-
velun henkilokuntaa ja kausityontekijoitd. Useissa museoissa kaupasta vastaava henkild tekee myds muita toita.
Oman tyon hallinta ja kyky delegoida ja motivoida ovat tallaisessa tilanteessa erityisen tarkeita.

Museokauppavastaavan tehtdviin kuuluvat seuraavat:
kokonaisvastuu kaupan toiminnasta
vastuu kaupan myynnista
kaupan kannattavuudesta vastaaminen yhdessa museon johdon kanssa
valikoiman suunnittelu ja hankinta
hinnoittelu
esillepanojen suunnittelu ja toteutuksen koordinointi
myymalamarkkinointi
kaupan toiminnan linkittdminen osaksi museon toimintaa
yhteistyd museon muiden tiimien kanssa
tyontekijoiden ja kausitydntekijoiden perehdyttdminen kaupan toimintaan ja osaamisen yllapitiminen ja
kehittdminen
kaupan yllapitotehtavat.

10.2. Museokaupan asiakaspalveluhenkilokunnan osaamistarpeet
Museokaupan toimintaan ja myyntitehtaviin osallistuvat museokaupan vastaavan lisdksi muut kaupan tyontekijat.
Kaupan vastaavan on varmistettava, etta kaikki osaavat kaupan perustehtavat, kuten kassan kayton ja myymalan
yllapitoon liittyvat tehtavat, seka omaavat valmiudet aktiiviseen myyntitydhoén. Kaupan arjessa asiakaspalvelu-
henkilokunnalta edellytetdan jarjestelmallisyytta, ripeytta, oikea-aikaisuutta, joustavuutta ja taitoa olla asiakkaan
saatavilla. Asiakaspalvelutyo edellyttda myds emotionaalista osaamista, kuten lasndoloa, kykya lukea tilanteita ja
vuorovaikutustaitoja. Itsensa altistaminen muuttuville asiakaspalvelutilanteille vaatii mielenhallintaa.

Osaamista on tarkea yllapitaa ja kehittaa toistuvin valiajoin. Varmuus omasta osaamisesta konkretisoituu muka-
viksi tyopaiviksi ja hyviksi myyntituloksiksi.


https://www.oph.fi/sites/default/files/documents/vahittaiskaupan_osaamistarveraportti.pdf

10.3. Museokauppatiimi

Museokaupoissa tyoskentelee museon koosta riippuen 1-3 henkildéa. Museokaupasta vastaavat tyontekijat
kayttavat kokonaistydajastaan museokaupan tehtaviin yleisimmin alle 20 % tai 20—40 % viikossa. (Museokaupan
osaamisen kehittdminen 2019-2020 -kysely, Suomen museoliitto).

Museokauppa tarvitsee toimivaa yhteistyota ja osaamista museon eri tiimeista. Euro enemman -hankkeen pi-
lottiprojekteissa esille nousi toistuvasti havainto, ettd museon sisdinen yhteistyo ja vuorovaikutus on keskeinen
menestystekijd, joka mahdollistaa museokaupan liikevaihdon kasvattamisen.

Jos mahdollista, museokaupalle voi luoda myds oman tiimin. Hyva yhteistyo helpottaa museokauppavastaavan
omaa tyo6ta ja tuottaa usein paremman tuloksen niin tuotevalikoiman, kampanjoiden, mainonnan sekda myynnin
osalta. Museokauppavastaavalla on tarkea rooli tdman tiimin arjen koordinoinnissa.

Esimerkki museokauppatiimin rakenteesta ja osaamisesta:

museokauppavastaava (yhteistyon koordinointi)
viestinta- ja markkinointi (viestinta ja graafinen suunnittelu)
nayttelyvastaava (tuotevalikoima)

museojohtaja (suunnittelu ja seuranta)

palveluassistentti (asiakastuntemus).

Lue lisda aiheesta luvusta 2.

10.4. Koulutukset ja valmennukset

Osaamista tulee yllapitaa ja kehittda jatkuvasti. Tahan on tarjolla laaja kirjo koulutuksia ja valmennuksia. Museo-
kaupan tyontekijoille suunnattuja koulutuksia ovat esimerkiksi Suomen museoliiton jarjestamat valmennukset
ja tutkintokoulutukset. Lisdtietoja Suomen museoliiton sivuilta: https://www.museoliitto.fi/koulutus.

10.5 Vuoden museokauppa -kilpailu

Vuoden museokauppa palkitaan joka vuosi Museopaivilla osana Museogaalaa. Palkinnon avulla halutaan kannus-
taa museokauppojen toimintaa eteenpain, palkita tavoitteellisesta tekemisestd, myynnin kasvusta seka parantaa
museokauppatoiminnan nakyvyytta ja arvostusta sekd museoalalla ettad kuluttaja-asiakkaiden mielissa. Voittaja
palkitaan kunniakirjalla ja oikeudella hyddyntaa markkinoinnissaan Vuoden museokauppa -logoa.

Palkintoa voi hakea museokauppa, joka on kasvattanut myyntidan edeltdaneiden 3 vuoden aikana. Haku tapahtuu
toimipistekohtaisesti. Myyntia arvioidaan erityisesti euro per museokavija mittaria kayttden, jolloin voidaan parem-
min vertailla erikokoisten kohteiden kauppojen suoriutumista. Hakija selvittdd hakulomakkeella palkintoraadille
minka toimenpiteiden avulla taloudellinen kasvu on saatu aikaan. Arvioinnissa kaytetdan alle listattuja osa-alueita.
Hakijan ei tarvitse tayttaa kaikkia osa-alueita vaan voittaja valitaan kokonaisuus ja kehitystoimenpiteiden vaikut-
tavuus huomioon ottaen. Voittaja valitaan hakemusten perusteella eli palkintolautakunta ei vieraile kohteissa.

¢ Markkinointi ja viestinta

e Myymalamarkkinointi ja esillepanot

¢ Henkilokunnan koulutus

¢ Tuotevalikoiman ja hinnoittelun kehitys

¢ Yhteistyd museon sisalla

¢ Aktiivinen myyntityo ja asiakaspalvelu

e Muu, mika?

¢ Raati huomioi my0s kestavan kehityksen askeleet museokaupan toiminnassa

Voittajan valitsee vuosittain vaihtuva palkintolautakunta, joka koostuu Museoliiton ja ICOMin edustajien lisaksi
museokauppojen ja kaupanalan ammattilaisista. Palkintoraatilaisuudesta kiinnostuneet voivat tiedustella mah-
dollisuutta aina alkusyksystd ottamalla yhteyttda Museoliittoon.



Haltia Shopin elémyksellisissd esillepanoissa, kalustuksessa ja tuotevalikoimassa nédkyy vahvasti
museon teema. Kuva: Erkka Luutonen, Suomen luontokeskus Haltia

Ensimmaiseksi Vuoden museokaupaksi valittiin vuonna 2021 Suomen Luontokeskus Haltian Haltia Shop kriteerein:
Haltia Shopin ikkunat avautuvat upeaan jarvimaisemaan. Siitd vaikutteita saanut tyylikas sisustus jatkaa museon
teemaa. Vierailija tunnistaa aidoista koivunrungoista ja sammalpeitteista rakennetuista esillepanoista heti minka
kohteen kaupassa ollaan. Shop saa aikaan vau-elamyksen.

Haltia Shop on tuotevalikoimaltaan tulevaisuuden elémyksellinen museokauppa. Yhteistydssé paikallisten
yrittdjien kanssa tuotetut aineettomat palvelut tarjoavat laajan valikoiman ainutlaatuisia luontoeldmyksid.
Kestdvd kehitys huomioidaan myymdlén toiminnassa ja siihen liittyvié ratkaisuja haetaan ennakoiden, miké
sopii hyvin luontokeskuksen profiiliin.

Haltia Shop kuuluu olennaisena osana luontokeskuksen toimintaan. Vuoden 2018 uudistuksessa Haltia Shop
siirrettiin sivuhuoneesta keskeiselle paikalle, johon museovieras I6ytdd helposti. Verkkokaupan avulla Haltia
Shop on laajentanut kdvijékuntaansa koko Suomeen ja saavuttanut vaikeasta koronatilanteesta huolimatta
hyvdt myyntiluvut. Monipuolisesta verkkokaupasta voi ostaa sekd aineellisia tuotteita ettd aineettomia eld-
mystuotteita.

Museon vuosikellossa kauppa on tirked osa, joka huomioidaan sddnnéllisesti luontokeskuksen verkkovies-
tinndssd. Suosikkituotteiden myyntid on kasvatettu maksullisella sosiaalisen median markkinoinnilla. Haltia
Shopin uusittu sijainti, verkkokaupan avaaminen ja maksullinen markkinointi kertovat toimivasta yhteistydstd
museon sisdlld seké museon halusta kasvattaa kaupan myyntid.



10.6. Yhteistyokumppanit

Museokauppojen yhteistyd on suositeltavaa, koska monet kamppailevat samantyyppisten haasteiden kanssa:
resurssit ovat usein niukat, eivatka museokaupat juuri kilpaile keskenaan.

Yhteisty6 kannattaa esimerkiksi saman alueen tai toimialueen museoiden kanssa. Parhaiten yhteistyo onnistuu,
kun se voidaan rakentaa yhteisen kehityskohteen ymparille. Museokauppojen kannattaa toimia yhdessa erityi-
sesti seuraavilla toiminta-alueilla:

toimittajakartoitukset ja kokemukset
hankinnat

markkinointi- ja esillepanoideat
palvelutuotteiden kehitys

hyvien kdytantojen loytdminen
kokemusten vaihto.

Museokauppojen on mielekasta rakentaa kumppanuuksia myoés muihin toimijoihin. Tallaisia ovat esimerkiksi
paikkakunnan kasityo6ldiset, oppilaitokset, matkailutoimijat ja muut toimijat, jotka liittyvat museon toimialaan.

LUVUN 10 TYOKALUT JA LITTEET:
Osaamiskartoituslomake, jonka avulla voit arvioida nykytilanteen ja tarpeet

o Mallipohja

Perehdytyslista museokaupan myyijalle
o Mallipohja

Museokaupan sisdinen kasikirja -pohja.
o Malli museokaupan omaksi kasikirjaksi



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1vuMnPbwSwYnu8_lnEdhZDFTAICwBR-xAFepmpFVhVDM/edit#gid=166554710
https://docs.google.com/document/d/1_uqq5IiBQelQS1FZo58nmm32FxypJk4tYON9s-m5iBA/edit
https://docs.google.com/document/d/1Rc2wmaJkegPgS4t_wggPDCw9hq3EEcdzjFYLRWKBLzw/edit

Uusi museokauppa tai olemassa kaupan uudistaminen on aina investointi. Se maksaa oikein toteutettuna itsensa
takaisin ja tuottaa museolle tuloja. Ennen toteutuksen aloitusta museon johdon on tarkea sopia museokaupan
tavoitteista omistajayhteison kanssa. Museokaupalla on oltava oma tehtavansa: sen on tuotettava voittoa, jolla
rahoitetaan museon ei-kaupallisia toimintoja. Jos tdama tavoite ei tayty tai siihen ei |6ydy tarvittavaa tukea ja
halua museon omistajayhteis6lta tai museon henkildkunnalta, on ajatuksesta luovuttava, ja sdadstyva resurssi on
kaytettdava museon perustehtaviin.

Kun paatos kaupan perustamisesta tai esimerkiksi kaupan laajentamisesta on syntynyt, on olennaista ylittaa
tekemiseen ryhtymisen kynnys heti. Museokaupan toteutukselle ei ole yhta reseptia, joka toimisi kaikille muse-
oille esimerkiksi kavijamaarasta, asiakasprofiileista, sijainnista tai resursseista riippumatta. Kaikki I1ahtee omasta
halusta ja rohkeudesta kokeilla. Valmista ja taydellisesti toimivaa museokauppaa tuskin syntyy ensimmaisella tai
viela toisellakaan yritykselld. Jos taman hyvaksyy, on jo paassyt oikealle polulle.

11.1. Askeleet suunnitteluun ja toteutukseen
Ohessa muistilista museokaupan suunnitteluun ja toteutukseen.

Taustayhteison ja museon johdon tuki hankkeelle
o Museokauppa vaatii investointia ja resursseja, ja ilman taustayhteison tukea nama eivat toteudu.
Museokaupalla on tarkea tehtava museokokemuksen kannalta, mutta sen on myos kannettava omat
kulunsa. Tuki hankitaan selkeilla perusteluilla ja realistisilla laskelmilla toteutuksen kustannuksista.

Selkea projektinjohtaja ja maaritellyt vastuut
o Museokaupan perustaminen ja kdynnistaminen on projekti. Projektilla on oltava vetdja, jolla on
riittdvat valtuudet projektin toteuttamiseen. Projektin toteuttaminen edellyttda myos selkeaa
projektisuunnitelmaa tavoitteineen ja resurssimaarittelyineen.

Kirkas tavoitteen maarittely

o Millainen kauppa sopii parhaiten museolle, tukee hyvaa museokokemusta ja toimii kannattavasti?

o Milla resursseilla kauppa tehdadan? Pilottimuseoiden kokemukset osoittavat, ettd vaikka rahaa on
rajallisesti, luovuudella ja museon omien voimavarojen hyodyntamiselld voidaan myos rakentaa
toimiva kauppa.

o Milloin kauppa avataan? Projektille on laadittava aikataulu vélietappeineen, ja projekti paattyy kaupan
avaamiseen, joka on usein esimerkiksi uuden nayttelyn avaus tai sesonkikauden kdynnistyminen.

Budjetin ja muiden resurssien maarittely ja tunnistaminen
o llman rahaa kauppaa on vaikea toteuttaa, mutta kauppa voidaan toteuttaa pienellakin budjetilla.
Talloin hyodynnetddan museossa olevaa osaamista, museon varastoissa olevia kalusteita, museon
verkostokumppaneita tai muita kdytdssa olevia resursseja. Museokauppa voidaan tarvittaessa
toteuttaa jopa osissa siten, etta kauppaa laajennetaan kertyvien varojen myota.

Moniulotteinen projektitiimi: projektinvetijé, viestintd-/markkinointiosaaja, museomestari, asiakas
palveluvastaava ja ndyttelyamanuenssi
o Kauppaa ei voi toteuttaa yksin. Museokokonaisuuden kattava tiimi tuottaa parhaan tuloksen ja sitoo
kaupan tiiviiksi osaksi museota myds toiminnallisesti.

Resurssien tehokas kdyttd. Rahaa kannattaa kayttaa erityisesti sellaisiin kohteisiin, joista saadaan
panokselle paras hyoty. Tallaisia ovat seuraavat:
o myymalasuunnittelun ammattilainen (esim. sisustusarkkitehti), joka osaa suunnitella kaupan



toimivaksi ja kustannustehokkaaksi

o hyva kassajdrjestelma

o myymalaan sopiva valaistus

o tuotehankinnat

o museon omat, hyddynnettavissa olevat resurssit, joihin kuuluvat henkiléresurssit (museomestari,
viestintdvastaavat, ndyttelyvastaavat), museon varastoissa mahdollisesti olevat vanhat kalusteet, joita
voidaan raataléida myymalakayttoon, seka museossa mahdollisesti olevat vanhat myyntituotteet,
kuten nayttelyjulkaisut, joille kaupan avauksen yhteydessa voi l0ytya uutta menekkia.

7. Muiden museoiden kokemusten hyédyntaminen
o Euro enemman -hankkeen pilottimuseoissa hyddynnettiin paljon muiden museoiden kokemuksia
museokaupasta. Suuria hyotyja saatiin muun muassa jaetuista tavarantoimittajakokemuksista, kaluste-
ja markkinointiratkaisuista seka vertaistuesta museokaupan toiminnan jarjestamisessa.

8. Hyédynna Suomen museoliiton kokoamia tietoja suomalaisista museokaupoista
o Suomen museoliitto voi auttaa sinua I6ytamaan tarvittavia osaajia tai voi antaa vinkkeja museoista,
joista saattaa olla apua oman museokauppahankkeesi toteuttamisessa.
o Jos sinulla on hyvia tyokaluja kdytossasi tai tiedossasi on hyvia museokauppakasikirjaan soveltuvia
case-esimerkkeja, vinkkaa niista meille!
o Yhteyshenkilot: Suomen museoliitto, Janne Tielinen, janne.tielinen@museoliitto.fi tai Museokortti,
Aino-Marja Miettinen, aino-marja.miettinen@museot.fi

CASE: Tekniikan museo — Uusi museokauppa osana perusndyttelyuudistusta

Museon lahtotilanne: Museo tarvitsee museokaupan!

Museolla on ollut aulassa asiakaspalvelutiskin Iaheisyydessa myyntipiste, jossa on ollut suunnittelematon ja
suppea tuotevalikoima seka erillinen jaateloallas. Myyntipistetta ei ole profiloitu mitenkdan museokaupaksi ja
sen myynti on ollut vahaista.
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Suunnitelma ja tavoite: Askel kerrallaan kohti kannattavaa kauppaa

Museon sisadantulokerrokseen avattiin uusi perusnayttely marraskuussa 2019. Tavoitteena oli sen yhteydessa
yhtenaistda aulan toiminnot, kuten lipunmyynti, oleskelutila ja naulakot, ja toteuttaa uudistus siten, ettd se vas-
taa museon kasvaviin kavijamaariin. Aulaan varattiin myos tila museokaupalle. Tavoitteena oli kirkastaa museon
brandia, silla aulan toiminnot ovat ensimmainen asia, jonka kavija kohtaa saapuessaan museoon.

Toteutus: Museokauppa on museon nakdinen

Lahtokohtana oli yhdistda rohkeasti uutta ja vanhaa. Museo hyddynsi olemassa olevia Billndsin kalusteita ajatuk-
sella tehtaan konttori kohtaa nykyhetken. Tuotevalikoima rakennettiin harkitusti, ja siind nakyvat museon teemat
ja arvot: kestdva kehitys, kotimaisuus, kokoelmat ja ndyttelyt seka erityisesti tekniikka, teknologia ja innovaatiot.
Toiminnallisuus rakennettiin vahvasti lipunmyynnin ja infotiskin varaan, jonne oli luontevaa sijoittaa myds myynti.
Lisaksi museokaupan valvonta ja ylldpito oli ndin toteutettuna helpompaa. Myyntikalusteista tilattiin ensimmaises-
sa vaiheessa vain yksi liikuteltava ja sailytystilaa tarjoava keskilattiakaluste. Kaikki muut kalusteet ja kaupan ilmeen
muodostavat elementit olivat museolla jo valmiiksi varastoissa.

Museokaupan kohderyhmiksi valikoitiin museon kavijaprofiilien mukaisesti seuraavat ryhmat:
e perhekavijat (lapsiperheet ja isovanhemmat)
e koululaiset (luokkaretkisesonki)
e tekniikan alan ammattilaiset ja harrastajat seka insin6orit alueen ulkoilijat.
Toteutusaikataulu: Aloitus loka-marraskuussa 2018, kauppa valmistui toukokuussa 2019.
Tulos: Museo kasvatti museokauppamyyntidadan hankkeen seurantajaksolla 33 %.
Kommentteja museolta:
Kokeilujen kautta kehittdminen toimi luontevana menetelmdnd uudistuksessa: Asiakkaat, kdvijémddrdt

muuttuvat ja kaupan pitdd eldé muutosten mukana.

Varautuminen kaupallisen osaamisen tdydentdmiseen jo varhaisemmassa vaiheessa olisi tehnyt tyéstd hel-
pompaa.



CASE: Arkkitehtuurimuseo
— Museokaupan suunnittelu ja toteutus ulkopuolisen asiantuntijan avulla

Museon lahtoétilanne: Kirjakaupasta laajemmin asiakkaita palvelevaksi museokaupaksi

Lahtotilanteessa museolla oli kaksi erillistd palvelupistetta: lipunmyynti/kirjakauppa seka erillinen kirjaston
asiakaspalvelu. Lahtokohtana oli yhtendistdaa toimintoja seka parantaa asiakaskokemusta ja -palvelua erityisesti
uudistamalla vanha kirjamyymalan tila kokonaan. Museo kokosi uudistusta varten projektitiimin, johon kuului
projektipaallikon (museon yhteistyopaallikko) lisaksi museon graafikko, tiedottaja seka palveluassistentti. Tiimin
avuksi palkattiin ammattisuunnittelija toteuttamaan tila- ja kalusteratkaisut.

Suunnitelma ja tavoite: Asiakaskokemus keskioon!

Tavoitteeksi asetettiin, ettd asioiminen ja palvelut olisivat asiakkaalle selkeammin saavutettavissa ja kdytettavissa.
Museokaupan tilasta haluttiin avoin ja asiakkaita houkutteleva. Tuotevalikoimassa pdapaino pidettiin edelleen
kirjoissa ajatuksella Suomen paras arkkitehtuurikirjakauppa. Muuten valikoimaa tdaydennettiin nayttelyiden
oheistuotteilla, arkkitehtuuriaiheisilla tuotteilla, lapsille suunnatuilla tuotteilla sekd museon omilla tuotteilla.

Toteutus: Kaupalle uusi ilme ja tuotevalikoima

Uudistukset tehtiin rakennuksessa, joka on suojeltu. Kaikki tehtdavat muutokset vaativat tarkkaa suunnittelua ja
omistajatahon hyvdksynnan. Museon aulatoiminnot muutettiin siten, ettd ammattisuunnittelija toteutti uuden
asiakaspalvelutiskin, joka sijoitettiin keskelle aulaa. Palvelupisteessa toimii lipunmyynti, museokaupan myynti
seka kirjaston asiakaspalvelu. Museokaupan tila uudistettiin lattiasta kattoon ja myymalapinta-alaa lisattiin var-
sinaisen museokauppatilan lisdksi myos aulaan, jonne sijoitettiin pop-up-myyntipiste. Lisaksi pienille tuotteille,
kuten postikorteille, lisdttiin uusi seindan kiinnitettava myymalakaluste. Tuotevalikoima uudistettiin museon eri-
koisala huomioiden. Arkkitehtuuri nakyy tuotteissa vahvasti, ja niissa korostuu myos luovuuteen kannustaminen.

Toteutusaikataulu: Aloitus lokakuussa 2018, kauppa valmis kesdkuussa 2019
Tulos: Museo kasvatti museokauppamyyntidan hankkeen seurantajaksolla 193 %.

Kommentteja museolta:

Ei olisi ollut jdrkevdd tehdé pelkéstdén kaupan uudistus. Se kannatti sitoa muuhun uudistukseen kuten mei-
ddn tapauksessa kokonaisuudistukseen alakerran asiakaspalvelu- ja yleisétiloissa.

Museossa tehtdvissd tilamuutoksissa téstd eteenpdin AINA suunnittelualan ammattilainen kédytt6én.

Kuva: Niina Keﬂ‘b?g;ki.







Museokauppa on olennainen osa museokokemusta, ja asiakkaat myds odottavat sitd museolta. Hyvin hoidettu-
na museokauppa tuottaa museolle seka taloudellista hyotya etta toimii markkinointikanavana museon tuleville
nayttelyille ja museon tuottamille palveluille. Perehtynyt ja motivoitunut kaupan vetaja on tarkein resurssi, jonka
museo voi museokaupalleen saada. On my6s olennaista, ettd museokaupassa tyoskentelee myymiseen ja asia-
kaspalveluun erikoistuneita henkilditd. Museokaupan tulee lisdksi ndkya, houkuttaa ostoksille, edustaa ja edistaa
museon arvoja ja tuoda esille kokoelmien helmia.

Museokauppa on palvelu asiakkaalle ja sen kehittdminen edistdd museon nayttelytoiminnan, yleisotyon seka
oman tulonmuodostuksen tavoitteita. Museokaupan menestyminen on paasaantdisesti suoraan sidoksissa mu-
seon kavijamaariin. Mita paremmin nadyttelyiden houkuttelevuudessa onnistutaan, sitd paremmin myds museon
muut palvelut ja koko museo voi menestya. Siiloissa tai vain tiukasti rajatuin tiimein tdma ei onnistu. Tarvitaan
rajoja rikkovaa yhteistyota eri toimintojen kesken, osaamisten yhdistdmista, tahtoa ja tdman kaiken ennakko-
luulotonta johtamista!

Toivomme, ettd Euro enemman -hankkeen kasikirjaan koottujen Arkkitehtuurimuseon, Tekniikan museon, Turun
taidemuseon ja Museokeskus Vapriikin pilottiprojektien esimerkit ja jaetut kokemukset antavat rohkeutta toteuttaa
kokeiluja ja auttavat pohtimaan museokaupan mahdollisuuksia uudella tavalla. Toivomme myos, ettd hankkeen
aikana pidetyt seminaarit, koulutukset ja tapaamiset kollegoiden kanssa ovat tarjonneet uusia ja avaavia nakymia
museokaupan toiminnan kehittamiseen.

Lammin kiitos yhteistyosta, keskusteluista, ajatuksista ja ideoista kaikille hankkeen toimintaan osallistuneille!
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