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Sissejuhatus

2016. aasta septembris avatakse Tartus Raadil Eesti Rahva Muuseumi (edaspidi ERM) uus
hoone. Kéesolev magistritdd keskendub ERMi uue maja muuseumipoele ning eesmérgiks on
seatud luua muuseumipoe kontseptsioon. Selle tarbeks viisin materjalide kogumiseks lédbi
taustauuringuid erinevates suuremates muuseumipoodides nii Eestis kui ka Londonis. Lisaks
sellele viisin 14dbi kolm fookusgruppi erinevate ERMi sihtrithmadega, saamaks teada, millised
on nende ootused seoses uue muuseumipoega ning millised on olnud nende senised
kogemused kiilastades erinevaid muuseumipoode.

Olen neli aastat tootanud ERMis miiiigispetsialistina ning hetkel to6tan ERMis
turundusspetsialistina. Minu praeguste todiilesannete hulka kuulub uue muuseumipoe
kédivitamine, seega on magistritdo igati rakenduslik. Ténu ERMis to6tatud ajale oman antud
vallas piisavat kogemust, mida siduda saadavate teoreetiliste teadmistega. Seeldbi on voimalik
luua mitmekiilgne kontseptsioon, mis vastab erinevatele ndudmistele.

Kéesolev magistritd6 on kirjutatud kiill konkreetse muuseumi niitel, aga pakub vajalikku
baasteadmist erinevatele muuseumidele, tutvumaks erinevate vajalike ldhtekohtadega.
Muuseumipood ei ole mingil méédral tavaparane tulu teenimise allikas. Muuseumipood on
spetsiifilise sihtmérgipdrase organisatsiooni osa, mis oma toimimisel ldhtub tervest
muuseumist.

T66 esimene osa annab iilevaate teoreetilistest ja empiirilistest 1dhtekohtadest muuseumipoe
temaatikal. Teooria osas pooran tdhelepanu ERMi uuele hoonele, praegusele ja uuele
muuseumipoele ning erinevate teoreetikute uurimustele muuseumipoe ning teenusedisaini
osas. Kirjanduse iilevaade on pigem rakenduslik ning kédesoleva magistritdd raames vajalik
saamaks llevaadet ja inspiratsiooni. TOO teine osa selgitab magistritod iilesannet ja
uurimiskiisimusi. Sellele jargneb kolmas osa, kus tutvustan ldhemalt uuringus kasutatud
meetodeid ja valimit. Neljandas osas esitlen uuringute kdigus kogutud materjali ja viies osa on
piihendatud jireldustele, mis antud magistritdd raames pakub vélja kontseptsiooni, mis vOiks
rakenduda ERMi uue muuseumipoe puhul.

Antud magistritéd on loodud rakendusliku suunitlusega — selle eesmérk on luua konkreetne
kontseptsioon. Seejuures annavad ldbiviidud vaatlused ja fookusgrupid selleks sisendi, ent ei
ole antud uurimustd6 pohiteemad.

Soovin viga tdnada oma juhendajat Margit Kellerit, kelle abita antud magistritéd ei oleks
saanud valmida. Margit Keller oli darmiselt vastutulelik juhendaja ning padev antud teemal

ndu andma, temast paremat juhendajat ei oskakski soovida. Lisaks sellele soovin tinada oma
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tookaaslasi, kes aitasid mind vajalike allikate kogumisega. Suure tédnu olen volgu ka
muuseumipoodide juhatajatele ja teenindajatele, kes olid vastutulelikud ning kelleta ei oleks
ma vajalikku materjali saanud koguda. Veel edastan tdnusonad koikidele fookusgruppides
osalejatele, kes andsid mulle palju hdid mdtteid ja ideid, mida kasutasin magistritdos ning
mida asun reaalselt rakendama oma igapédevatods. Viimasena, aga mitte vihem tidhtsana tahan
tainada oma elukaaslast Robertit, kes toetas mind magistridopingute véltel ning kelle abita oleks

see koik veel kordi raskem olnud.



1. Teoreetilised ja empiirilised lahtekohad

1.1 Eesti Rahva Muuseumi uus hoone

ERMi algusaastaks loetakse aastat 1909, seejuures on muuseumile maja ehitamine olnud
paevakorral alguspéevist peale. 16. jaanuaril 2006 16ppes ERMi uue peahoone rahvusvaheline
avatud arhitektuurivdistlus. 2011 avati ehitushange kaasaegse multifunktsionaalse keskkonna
rajamiseks Raadile. Arhitektuurivdistluse voditjaks tunnistati voistlustod mérgusonaga
,Memory Field” (joonis 1 ja joonis 2). Hoonet tutvustav videoklipp on ndhtaval kanalis
www.youtube.com, mérksdnaga “Eesti Rahva Muuseumi uus hoone” (Eesti Rahva Muuseumi
kodulehekiilg).

ERMi uus maja valmib 10plikult 2016. aasta siigisel. Uus hoone iiheskoos iimbritseva
moisasiidame ja teemapargiga moodustab 41,4 hektari suuruse muuseumikeskkonna, mille
ithisnimetus saab olema “Malestuste vili”. Uus hoone ise saab olema 355 meetrit pikk ja 72
meetrit lai (Eesti Rahva Muuseumi kodulehekiilg).

Eesti Rahva Muuseumi iilesandeks on kultuuripirandi kogumine, séilitamine ja uurimine.
Visoonina ndhakse ERMi kui innovatiivset dpikeskkonda, atraktiivset kiilastuskeskust ning

motiveerivat tookeskkonda (ERMi turundusplaan).

h ’ )
Joonis 1. Eesti Rahva Muuseumi uue hoone kavand. Allikas: Eesti Rahva Muuseumi
kodulehekiilg


http://www.youtube.com/

Joonis 2. Eesti Rahva Muuseumi uue hoone kavand 2. Allikas: Eesti Rahva Muuseumi
kodulehekiilg

Uue hoone ehitamine on saanud mitmesugust meediakajastust, mis ei ole alati olnud

positiivses votmes. Nimelt on kaheldud asukohas (miks Tartu ja mitte Tallinn), hoone
suuruses ja maksumuses, ehitusmaterjalides jne. Uks viimaseid suuremaid meediakajastusi oli
kiittesilisteemide teemal. Aja jooksul on esialgset projekti palju muudetud, et uus hoone oleks
voimalikult saéstlik. Kui esialgne arhitektide ndgemus koosnes palju Klaasist, siis tegelikkuses
saab uus maja olema siiski betoonist, kuna klaas Eesti kliimas ei oleks mdistlik lahendus.
Kokkuhoidu tehakse ka muuseumi hoidlate kiitmise ja jahutamise pealt, kuna uues majas
kasutatakse kogude sdilitamisel kdikuvate temperatuuride siisteemi. See tdhendab, et kogusid
eraldi kiitma ega jahutama ei hakata, pdhirdhku podratakse niiskustasemele. Sedasi on maja

projekt saanud mitmeid parendusi, olemaks Idpplahendusena vodimalikult 6konoomne
(Pohhomov 2015).
1.2 Muuseumipood erinevate ootuste ja toimimisloogikate pingevailjas

Muuseumipood erineb tavapérastest kauplustest suuresti seoses oma suunitlusega. Nimelt

muuseumipood ei ole kunagi eraldi seisev liksus, vaid peab oma tegevusega toetama



muuseumi enda igapdevaseid tegevusi ning pakkuma muuseumi kiilastajatele vOimaluse
muuseumis nédhtut kinnistada ning soovi korral soetada kaasa ka meene, millega muuseumi
kogemust pikendada. Pruulmann-Vengerfeldt (2009: 8) on 6elnud: ”Oluline on siiski meeles
pidada, et muuseumipood ja sellest ostetud suveniirid voi malestusesemed on tdhtis osa
muuseumikdigu kogemusest. Muuseumist ostetud esemete kasutamine voOib positiivseid
mélestusi tekitada veel aastaid pédrast reaalset kiilastust”. Niisiis muuseumipood peab {ihelt
poolt pakkuma vodimalust soetada mélestusi. Antud véide on loogiline, kuna meeldiva
muuseumi kiilastuse jarel voib kiilastajal tekkida soov positiivset kogemust pikendada
soetatud meene kaudu ja voimalusel selle kaudu kogetut ka tuttavatele edastada.

Hallstrom (2009: 24) defineerib muuseumipoodi jargmiselt: “Muuseumipood kujutab endast
muuseumikuvandi {ihte osa ning on seotud selle tegevuse kvaliteedi ja tervikpildiga. Kauplus
ja selles esindatud tooted-kaubad peavad toetama muuseumi kultuuripdrandi hoidmisega
seotud pohiiilesande tditmist. Oigesti valitud miiiigiartiklitega on vdimalik suurendada oma
kogude ja tegevuse tuntust ning tdsta esile paikkonna minevikku®“. Seega on muuseumipoele
seatud ka teine suur eesmirk — oma kaubavalikuga podrata voimalikult suurt tdhelepanu
muuseumi enda kogudele. Selle tarbeks on muuseumipoel ja selle tootajatel oluline tilesanne
luua koosto0s ndituste kuraatoritega ja teaduritega muuseumi enda meeneid, mis saavad
inspiratsiooni muuseumi kogudest. Lahtudes sellest eesmargist voiks jireldada, et pohirdhk
muuseumipoe kaubavalikul peaks laskuma omatoodetel.

Kent (2009) toob vilja kaks peamist iilesannet, mida muuseumipood peaks kiilastajate
kogemuse juures tditma — kandma teatud spetsiifilist Opetlikku funkstiooni, mida
planeeritakse kiilastuse osana voi pakkuma informeerimise voimalusi, mis aitaksid saada
paremat lilevaadet muuseumist, selle néitustest ning sellega seotud teemadest. Seega tuleb siit
esile veel lisaiilesandeid, mis muuseumipoe olule on seatud — dpetlik roll mitte ainult kogude
pohjal vaid ka muuseumiga seotud teemadel. Kuna muuseum kannab nii v3i naa dpetlikku
rolli seoses erinevate haridusprogrammidega, peab ka muuseumipood harivale poolele
suuremat tdhelepanu pddrama, et seda kuvandit toetada.

Tehnoloogiaajastu on suuresti mdjutanud ka muuseume — seoses uute voimalustega on
tekkinud uued ja erinevad ootused muuseumidele. Kent (2009) rohutab, et need arengud
tiheskoos riikliku rahastusega seavad koorma muuseumidele, kes peaksid toimima justkui
ariettevotted. Selle ootuse tulemusena on brindiloomine ning kasu tootvate
miiiigioperatsioonide funktsioon saanud osaks muuseumi juhtkonna iilesandest. Seega on
muuseumipood kdrgendatud téhelepanu all olemaks oluline element muuseumi brédndist ning

oodatud osa iga muuseumi kiilastuse juures. Kenti viélja toodud probleem viitab
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muuseumipoodide igapdevasele voitlusele — {ihelt poolt oodatakse muuseumipoelt spetsiifilist
elamust, teatud kogemust, ent teiselt poolt rohutakse sellele, et muuseumipood peab aitama
teenida ka omatulu. Sellistele ootustele vastamine on darmiselt keerukas, kuna teatud meened,
mis voivad kanda korget kunstilist vddrtust, ei pruugi olla nn. massitarbekaubad, mida palju
ostetakse ja mis suuremat kasu toodaks. Kus siis leidub kuldne kesktee ja kes iitleb, millisele
ootusele peaks rohkem tihelepanu p66rama?

Lisaks sellele porkuvad muuseumipoe temaatikal muuseumi enda tootajate arvamused. Eesti
Rahva Muuseumis on td6l rohkem kui sada tootajat ning struktuur (joonis 3) koosneb
kaheksast erinevast osakonnast (ERMi kodulehekiilg).

Niiteks teadusosakonna tootajate arvamus muuseumipoest kaldub vaatlema poodi kui
teadusasutuse jatku. Haridus- ja muuseumidppe osakond voib jillegi oodata just erinevaid
opetlikke tooteid koolidele, lastele jne. Kolmandast kiiljest ootab majandusliku kiiljega kokku
puutuv osakond muuseumipoelt tulu teenimist, mis eeldab kommertslikuma kauba olemasolu
(kuna see miilib paremini). Igal osakonnal on arusaadavalt oma nigemus poest seoses oma
igapdevatooga, mis on loomulik ndhtus. Muuseumipoe seinad ei ole aga kummist ning kogu
kaubavalik peaks olema &ra pohjendatud nii majanduslikust kui ka teaduslikust aspektist,

kuna teisest kiiljest oodatakse muuseumipoelt omatulu teenimist, mis on eelarve tditmise

juures arvestatav vahend (Toomemets 2015).

Avalike ja vilis-
suhete talitus

Raamatu-
pidamine

Infotehnoloogia
talitus

ERMi Heimtali

DIREKTOR muuseum

Niitusteja
Kogude osakond Teadusosakond muuseumiéppe
osakond

Rahvakultuuri
koolitus- ja
teabekeskus

Miiiigitalitus

- Haridus- ja
Raamatukogu muuseumisppe

\—M

Filmi- ja
videostuudio

talitus

Joonis 3. Eesti Rahva Muuseumi organisatsiooni struktuur



Kent (2009) viitab suurimatele ja edukaimatele “superstaar” muuseumidele, kes on oma
turundamist arendanud pakkumaks tdielikku kogemust. See hdolmab endas kiilastaja suhet
ajalooga, aga ka kaasaegse kultuuriga. Téielik kogemus pakub haridust, toitu, suveniire,
ostlemist ja meelelahutust. Siiski on liigne tdhelepanu pddramine ostlemisele palvinud
kriitikat, kuna seda seostatakse pealiskaudsuse ja kommertsiga. Viljakutse, mida
muuseumipoed on kogenud, seisneb tootevalikus, mis oleks voimalikult autentne muuseumile
ja selle niitustele. Seega ei tohi kasu teenimise eesmargil iiletada piiri kommertsi ja
autentsuse vahel. Sama kiisimuse on tdstatanud ka Pruulmann-Vengerfeldt (2009: 8), kes toob
vélja, et: “Samas voib selliste miiiigiobjektide puhul tekkida kiisimus, kas on mingi piir,
millest edasi me ajaloolisi voi kunstiesemeid kaubanduslikel eesmérkidel ei kasuta. Ja kui on,
siis kes selle piiri otsustab?”. Uhtne on arusaam, et muuseumipoes tuleb siilitada kvaliteet,
tiritades leida piir kommertsi ja elamuse vahel. Vdérikast kogudes olevast esemest ei tohiks
teha labast koopiat, mis teeniks muuseumi vaid tulu saamise eesmérgil. Muuseumipood peab
suutma sdilitada enda véérikuse, liritades seda siiski siduda ka tulu teenimisega.

Mclntyre (2010) toob vilja veel iihe probleemse koha - muuseumialases kirjanduses ei
puudutata piisavalt muuseumipoodide temaatikat. “Seeldbi voivad muuseumipoed olla
kuraatorite poolt vaadeldavad kui toetavad institutsionaalsed eesmérgid, mis pakuvad vaid lisa
aastatulu saamisele...” (McIntyre 2010: 183). Kui majasiseselt puuduvad todtajatel ithised
arusaamad muuseumipoe olemusest, on muuseumipoel raske enda identiteeti séilitada, kuna
tekib oht erinevate osakondade huvide porkumise vahel. Loomulikult ei tdhenda, et pakutud
véide on igalpool iiheselt tdene, aga erinevad arusaamad erinevate osakondade vahel on
kerged tekkima. Need arusaamad tekitavad omamoodi pingevilja, mille raames
muuseumipood peab tegutsema tiritades tdita mitmeid erinevaid funktsioone ning iiritades
vastata paljudele erinevatele ootustele.

Kui moelda muuseumile, tekib inimestel paratamatult kujutluspilt klaasist vitriinidest ja
esemetest, mis on kaitstud ning kiilastajatele kéttesaadamatud. Kuigi itha enam pooratakse
tahelepanu osalusele muuseumides ning sellele, kuidas inimesed saaksid voimalikult palju
muuseumis toimuvas kaasa liilia, on muuseumipood siiski muuseumi kodige demokraatlikum
koht. Muuseumipood pakub vdimalust naasta igapédevaellu tuttavate objektide juurde, mida
saab kétte votta, nendega mingida, neid soovi korral soetada voi ka tagasi letile panna. See
tdhendab, et kiilastajal on lubatud erinevaid esemeid puudutada, neid ldhemalt uurida ja soovi
korral osta vOi ka tagasi panna. See on miski, mis mujal muuseumis on keelatud —
muuseumiesemed on tavapéraselt kiilastajatele ainult vaatamiseks. Téhendab, muuseumipoes

on neil O&igus tegutseda enda tahte jdrgi. Kilastajad saavad peegeldada oma
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muuseumikiilastust ja luua personaliseeritud interaktsiooni 1dbi pakutavate toodete ja teenuste
(Kent 2009).
Kent véidab (2009: 70), et muuseumipood on oluline kolmel erineval tasandil:
1. Muuseumipoe kiilastus annab voimaluse pikendada muuseumi kiilastust
2. Muuseumikiilastust vairtustatakse, kuna see annab voimaluse midagi uut Oppida,
koguda teadmisi. Sellepdrast peaks pOdrama tdhelepanu muuseumipoe pakutavatele
vOimalustele, mis vdimaldaks kinnistada saadud teadmisi ning neid ka edasi arendada,
oppida
3. Muuseumi kiilastaja iileiildist saadud kogemust mojutab lisaks nditustele ka
muuseumipoe keskkond
Kokkuvotvalt voin 6elda, et muuseumipood toimib samadel votmeviljadel, kus muuseum ise.
Runnel (2014) nimetab nendeks votmeviljadeks kultuurilise, majandusliku ja poliitilise vélja.
Kultuurilisel véljal on oluline roll muuseumi sisu toodete kaudu avalikkusele vahendada ja
tolgendada. Poliitilisel véljal tuleb muuseumi ressursse kasutada selleks, et kultuuriparandit
tolgendada ja aidata kiilastajatel mdista. Majandusliku vélja puhul on ka muuseumipood
teenusteturul konkureeriv teenusepakkuja, kes peab suutma kasumit teenida. Seega,

muuseumipood kannab igati samu vaartusi, mis muuseum.

1.2.1 Muuseumipoe meened

Muuseumipoe kaudu on vdimalik jouda turundamisega nende inimesteni, kes pole reaalselt
muuseumi veel kiilastanudki. Pruulmann-Vengerfeldt (2009: 8) rdhutab, et: “...stimbolilist
kehtestamist vOiks muuseum ka teistpidi dra kasutada, miilies just muuseumi
“autentsusmargistusega” varustatud esemeid ka véljaspool muuseumi ruume — internetis,
linna erinevates suveniiripoodides, turismiinfo keskustes jne. Sellisel juhul mojuvad need
esemed ka inimese muuseumisse toojana. Kauni mustri voi kujutusega eseme “péariskodu”
otsima tulles vdib nii mdnigi turist sattuda ka vanalinna miitliride vahelt vélja voi kesklinnast
paar sammu kaugemale”. Muuseumipood ei ole mingil mééral ainult tulu teenimise koht, vaid
oOigesti turundatud ja histi viélja todtatud muuseumimeened vdivad véljaspool maja teha
iseseisvat  teavitustodd, mis tombab kiilastajaid muuseumisse. Néhes huvitavat
muuseumimeenet, millel on juures ka miiligilugu iihes viidetega niiteks muuseumi
kodulehekiiljele ning muuseumipoele, to6tab toode ideaalse turundusvahendina.

Beard (1992) on 6elnud, et see on suisa muuseumi kohustus pakkuda kiilastajatele enamat Kui

vaid objektide véljapanekuid. Muuseumi kohustus seisneb lisaks selles, et turist voi kiilastaja
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saaks muuseumist midagi mailestuseks kaasa osta — siimbolit, mis iitleb: ,,Mina olin siin®.
Oma uuringutes tugineb Beard Briti Muuseumi kogemusele, mis seisneb selles, et igal aastal
miiiiakse seal tuhandeid postkaarte. Seejuures on oluline méirgata, et teisel kohal edetabelis on
aastast aastasse olnud postkaart, mis kujutab muuseumi sissekdiku. Beard pakub, et see on
just see postkaart, mis kdige kiiremini saadetakse tuttavatele tdestamaks oma muuseumi
kiilastust. Aga mis veelgi huvitavam — Beard vididab, et sissekdik (mis kujutab endast
sammastega fassaadi) on paljutdhenduslik siimbol. See siimbol kannab endas ithendusliili olnu
ja praeguse vahel, see siimboliseerib ajalugu. Beardi védidete kohaselt ei ole seega oluline
ainult muuseumikogudele toetumine, vaid igal esemel voib olla palju stimboolsem tidhendus.
Seejuures tddeb ta siiski, et ka muuseumikogudel on suur roll. Enim miiiidud postkaart Briti
Muuseumis kujutab objekti ,,The Rosetta Stone* — must Kivi, mis avastati Egiptuses aastal
1799, kus peal on hierogliiiifid, mis annavad aimu iidsest Egiptuse kirjastiilist (Beard 1992:
509). See on kiilastajate jaoks ese, millest teatakse tihtipeale juba enne muuseumikiilastust,
mida minnakse tahtlikult vaatama. See on Briti Muuseumile sama oluline ese, nagu Mona
Lisa Louvreile. Seda voiks nimetada antud muuseumi siimbolesemeks. Seega sellise
postkaardi soetamine ning ka tuttavatele edastamine kannab samuti endas mérgilist tdhendust
muuseumis kédigust. Muuseumimeened on Beardi viitel suveniirid, mis kannavad endas
kultuurilist véartust. See tdhendab, et nad omistavad siigavama tihenduse, nad niitavad
teistele, et inimene on kiilastanud muuseumi, kultuuriasutust.

Artiklis ,,A Compelling...“ (2013) pakuti vélja vaatepunkt, et klassikaliste meenete —
magnetid, kruusid, t-sérgid jne, miiimine ei ole halb suund, ent itha enam peaks iiritama neid
klassikalisi meeneid pakkuda mingisugune pisikese trikiga. Kuigi klassikalised esemed on
ajatud, ei tdhenda, et need ei voiks ajas areneda. Antud artiklis peeti samuti oluliseks seda,
kuidas meened on vilja paigutatud. Kuigi vdljapanekute tegemine voib olla esmalt kulukam
(vajaliku viljapaneku moobli soetamine), tasub see ennast pikas perspektiivis éra.
Muuseumimeene on mitmetahuline moiste. See vOib olla iihelt poolt kaup, millel on ostja
jaoks tugev emotsionaalne védrtus (kiilastust meenutav magnet, koopia nditusel nihtust vms),
aga teiselt poolt voib olla tegemist esemega, millel on utilitaarne vaértus (informatiivne triikis,
rdivaese vms). Muuseumimeene on muuseumi margitoode, see tdhendab, et igal tootel peaks
juba loomise protsessis olema selgelt 14abi méeldud meene ,,oma lugu® ja seotus muuseumiga.
Muuseumimeenega on voimalik muuseumikiilastuse mélestust pikendada. Kiilastaja voib osta
selle endale mélestuseks koju voi jagada oma mélestusi meene kaudu kinkides selle enda

tuttavale koos selgitusega, miks selline kingitus tehakse.
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1.2.2 Muuseumipoe Kiilastaja

1.2.2.1 Kiilastaja identiteet

Muuseumis saadava kogemuse loovad iga inimese identiteedi pohised vajadused ja huvid.
Sellest soltub, kuidas muuseumi kogetakse ja moistetakse ning kas pakutav rahuldab inimese
ootused, mis ta on piistitanud muuseumi kiilastusele (Falk 2009). Falki poolt pakutud teooria
lahtub sellest, et inimese identiteet on see, mis motiveerib teda tegutsema. Me elame ajastul,
kus inimesele on antud loendamatult palju erinevaid voimalusi oma vaba aja veetmiseks ning
muuseum peab sellel maastikul voistlema. Kui inimene on siiski teinud otsuse veeta oma vaba
aeg muuseumis, on tal juba enne muuseumi uksest sisse astumist loodud enda jaoks ootused,
mida ta antud kiilastuselt soovib saada. Need ootused on Falki véitel loodud inimese
identiteedi pohiselt. Identiteet paneb paika selle, millised on kiilastaja vajadused ning
sotsiaalsed ja kultuursed vaated. Kui muuseum suudab nendele ootustele vastata, on
tulemuseks rahulolu kiilastusega. Falk on vilja toonud jargnevad pohjused, mis panevad paika
kiilastaja vaba aja veetmise otsused: vOoimalus inimestega koos aega veeta, vOimalus saada
uusi kogemusi, voimalus midagi Oppida, vOimalus tegevustes aktiivselt osaleda, mugav
enesetunne antud keskkonnas (Hood 1981, 1983, 1988, Falk 2009: 48 kaudu). Koik eelpool
iiles loetletud tingimused on olulised ka muuseumipoe kontekstis.

Kenti (2009) sonul vodivad muuseumipoe keskkond, tooted ja teenused pikendada
muuseumikiilastuse kogemust lébi taasloomise ja dpifunktsiooni suurele kiilastajatele hulgale.
Veelgi enam, Kent leiab, et muuseumipoe kliendi ostusooritus on nii nostalgiliste esemete
siistemaatiline omandamine kui ka isiklik muuseumikiilastuse meenutus. Muuseumipood saab
seejuures méangida votmerolli pakkumaks kultuurseid teadmisi ja identiteeti, mida kiilastajad
saavad koju kaasa viia siimboolse esemena, olgu see siis jireletehtud ese algupédrasena voi
reproduktsioonina.

Taoline ldhenemine tekitab huvitava arusaama, et muuseumipood voOib aidata muuseumi
kiilastajal luua suisa omaette kultuurilist identiteeti. Néiteks voivad osad kiilastajad pidada
muuseumimeenet mingiks kindlaks siimboliks, mis viitab sellele, et see inimene on kultuurne,
ta kiilastab muuseume. Voib eeldada, et muuseumimeenete kaudu saab seda teadmist oma
tuttavatele edasi anda ning seeldbi luua endast teatav kujutlus.

Oluline roll kiilastajate juures on ka sellel, et nendest endist soltub see, kuidas
muuseumimeene toimib. Nimelt, Kent (2009) toob vilja modtte, et iga kiilastaja mdistab

meenet 1dbi enda kogemuste konteksti, mis sdltub paljuski inimeste elus saadud teadmiste
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baasist. Koik kiilastajad ei tdlgenda muuseumis ndhtut samamoodi ning sellest soltub ka see,
kuidas saadakse aru muuseumimeenest. Kas see toetab kiilastaja arusaama néhtust voi pigem
ei koneta kiilastajat tildse. Muuseumipood peaks pakkuma kdigile kiilastajatele vdimalust
arusaadaval moel kogetut ja opitut veelgi edasi arendada.

Huvitav on veel Kenti vilja pakutud viide, et muuseumikiilastaja kasutab muuseumipoodi kui
vOimalust iseennast premeerida. See tdhendab, et ollakse nditustel kdinud, mida uut dppinud
ning selle eest saab kiilastuse l0petada muuseumipoes, kus endale Opitu eest ka midagi
soetada. Taoline ndgemus viitab sellele, et tarbimine on olulisel kohal ka muuseumide

kiilastamisel — ennast premeerides on see midagi oodatut, positiivset.

1.2.2.2 Sihtriihmade pohine Iihenemine

Mclntyre (2010) vididab, et muuseumipoe kiilastajad ise on need, kes vaatlevad
muuseumipoodi, kui osa tervikust, mida peab andma liks muuseumi kiilastus. Seega ei tohiks
muuseumipood toimida vaid suveniiripoena, vaid toetama ja jitkama nditustel kohapeal
saadud kogemusi ning Oppimise protsessi. Muuseumipood loob mdlestusi peale siindmust
ennast. Leian samuti, et muuseumipoe kiilastajal endal on samuti ootused poele ning seal
pakutavale. Samas peab silmas pidama, et need erinevad suuresti ldhtuvalt kiilastaja profiilist.
Muuseumi tegevusest ldhtuvalt peaks defineerima enda jaoks muuseumi suuremad sihtriihmad
ja nende soovidest ja ootustest 1dhtuvalt kaardistama ka muuseumipoe kaubavaliku vajadused.
Muuseumi kiilastajate teemat on késitlenud Triin Visnapuu (2010), kes oma uuringus jouab
jarelduseni, et konkreetselt ERMil on keeruline oma sihtriihmasid paika panna, kuna
tegevusvaldkond on lai. Esiteks on tegemist Eesti rahva muuseumiga, seega voiks justkui
viita, et sihtriihmaks on terve Eesti. Samas toob Visnapuu vilja, et uuring Mina. Maailm.
Meedia jiargi meeldib vaid 64% Eesti elanikkonnast muuseume kiilastada, seega 100%
elanikkonda enda sihtriihmaks nii v3i naa méaratleda pole maistlik. Visnapuu uuringus selgub
lisaks see, et kuna ERMi enda tegevusvaldkonnad on iisnagi laia haardega, on sihtriithmasid
kaardistada keeruline. Visnapuu soovitab ldhtuda sihtrithmadest, keda on vdimalik kindlalt
maédratleda, kitsendades sellega valikut. Ka Lepik (2013: 80-81) toob oma doktorit6ds vilja
teooria, mille kohaselt saab sihtriihmasid kitsendada nn. tiilipiliste omaduste jérgi, nagu
nditeks vanus (lapsed, tdiskasvanud), amet, tegevus (turist), geograafiline asukoht (linna
elanikud). Seega peaks ka muuseumipoe sihtriihmade kaardistamisel ldhtuma kitsendatud

sihtriihmadest, keda on voimalik konkreetselt méidratleda. Koiki voimalikke sihtrithmasid
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kontseptsiooni loomisel niikuinii arvesse votta ei saa, ent teatud tihedama kiilastajaskonna

saab kogemuste pdhjal médratleda ja eraldi sihtriihmadeks jagada.

1.2.2.3 Muuseumipood ja muuseumikiilastus

McIntyre (2010) viitel hindab keskmine muuseumikiilastaja muuseumipoest ja
toitlustusasutusest saadud kogemust sama tdhtsaks, kui mitte veel tdhtsamakski, kui ndituste
disaini ja esemete kvaliteeti. Seejuures on téheldatud, et kiilastajad ei tee tihtipeale sellel
vahet, kui palju aega on veedetud eksponaate vaadates ja kui palju aega on veedetud
muuseumipoes voOi toitlustuskohas. Seega on nii ndituste, muuseumipoe kui toitlustuskoha
kiilastamine kdik tliks suur {ihisosa, mis moodustab tervikliku muuseumi kiilastuse kogemuse.
Lisaks toob MclIntyre veel vilja, et muuseumide korduvkiilastajad on Gelnud, et nad
kasutavad muuseumipoodi mdistmaks puudujddke, mis tekkisid ndituseid kiilastades. See
tdhendab, et tekkinud kiisimustele ja vajaka jddmistele otsitakse lahendusi
muuseumipoodidest. Seda enam peab muuseumipood olema tasemel ning tegema stabiilset
koostood teaduritega.

Seda, et muuseumipood on iga kiilastuse juures oluline tegur, tuleb vélja ka Kenti (2009) 14bi
viidud uuringutes, mis niitasid, et paljudel muuseumi kiilastajatel oli olemas selge kavatsus
kiilastada muuseumipoodi osana muuseumi kiilastusest ning nad olid kaalunud toote ostmist
juba enne muuseumi joudmist. Kiilastajate ootusdrevus muuseumipoodi joudmiseks oli
paljutdhendav ning véikesele osale kiilastajatest oli see ka peamine muuseumi kiilastamise
pohjus. Ostu sooritamisel peeti ddrmiselt oluliseks voimalust meenega viidata varem mainitud
“Mina olin siin” kogemusele. Siin tuleb taas méngu varem mainitud kultuurilise indentiteedi
loomine — soovitakse teistele ndidata, et oma vaba aega veedetakse kultuuriasutustes.
Muuseumipood on see koht, kus kiilastaja meeled saavad juba tuttavat keskkonda uuesti
kogeda, tooteid kitte votta ja lahemalt uurida, rohkem informatsiooni koguda ja lisada
kogemusele mingulisust. Paljud erinevad tooted vdimaldavad kiilastajale sobilikku
tolgendust. Toesti, ka raamatute ja audiovisuaalsete materjalide olemasolu toetab
traditsioonilist muuseumi dpetlikku rolli, seega on need darmiselt oluliselt kohal (Kent 2009).
Loomulikult ei saa {iheselt vdita, et iga kiilastaja astub poodi samasuguste kavatsustega. Nagu
varasemalt Oeldud, soltub inimeste ootus muuseumipoele suuresti nende muuseumi
kiilastamise pOhjusest. Muuseumipoes leidub kindlasti ka kliente, kes kiilastavad aeg-ajalt

ainult muuseumipoodi ning seejuures on neil teadlik ostusoov. Seega ei saa muuseumipoe
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klienti iiheselt defineerida, vaid peab olema valmis vastu tulema voOimalikult paljudele

erinevatele soovidele ja ootustele.

1.2.3 Muuseumipoe teenindaja

Kuna muuseumipoel on nii meelelahutuslik, kui ka hariv roll, mdngib teenindaja selle juures
ddrmiselt suurt rolli.

Kent (2009) viidab, et muuseumipoe teenindajatel lasub kohustus olla kaubavalikuga véga
histi kursis, kuna kaupade Opetlik roll tuleb esile vaid siis, kui miiiigitéo juures pakutakse
voimalikult palju informatsiooni ja suulist tdlgendust kaubavaliku kohta. Poe juhtkond ja
meeskond peavad oma tegevuses lahtuma muuseumi tiletildisest missioonist.

Minnes siigavamale teeninduskvaliteeti, rohutavad ka Polaine, Lovelie ja Reason (2013), et
iiletildise eduka teenuse saavutamiseks on teeninduse jirjepidev kvaliteet darmiselt oluline.
Muuseumipood voib olla hésti kujundatud, omada suurepérast kaubavalikut jne, aga selleks,
et see koik tootaks tdielikus harmoonias, peavad erinevad puutepunktid iiheskoos toimima.
Muuseumipoe teenindajaid ei saa jitta tdhelepanuta — ddrmiselt oluline on koostod ka
teadurite poolt, kes lisaks toodete loomise protsessis osalemisele teevad vajalikku oppetood
teenindajatele, et nad oleksid tasemel teenuse pakkujad. Leian, et taolist osakondade vahelist
koostddd peaks leiduma igas muuseumis.

Sama teemat puudutatakse ka artiklis “Visitors Value Museum Shop — Exhibition Continuity”
(2005). Vaid informeeritud muuseumi tdotajaskond suudab vajaliku informatsiooni viia
tarbijani. Seejuures on oluline maérgata, et informeeritud ei peaks olema mitte ainult
muuseumipoe teenindajad, vaid ka infoleti teenindajad ning kogu muuseumi td6tajaskond, kes
oskavad kiilastajatele (olgu need siis enda tuttavad voi voorad) soovitada héid ja huvitavaid
meeneid, millel voiks juures olla hea miiiigilugu. To6tajate informeeritust ei saa mingil juhul
jatta tdhelepanuta. Taaskord tuleb méngu osakondade vaheline koost66 ja selle olulisus.
Secomandi ja Snelders (2011) rdhutavad samuti muuseumipoe teenindajate olulisust. Nimelt
teenindajad panustavad omalt poolt ldbi oma teadmiste, motivatsiooni ja seotuse. Kodiki neid
olulisi omadusi saavad t0oandjad omalt poolt arendada 1idbi jérjepidevate teadmiste
tdiendamise. Secomandi ja Snelders vididavad, et kliendi ja teenuse pakkuja vaheline
suhtlemine on {ilioluline osa teenusedisainist, millele tuleb palju tdhelepanu poorata.

Teenusedisainist veel l1&hemalt punktis 1.3.
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1.2.4 Muuseumipoe turundamine

Muuseumipoe toimimiseks iiksnes poe olemasolust iiksinda ei piisa. Adrmiselt olulisel kohal
on muuseumipoe turundamine. Tadnapédeva vorguiihiskonnas on ka muuseumipoed kolinud
internetti — e-poe néol voi siis ka sotsiaalmeedia kaudu turundamise nédol. Antud magistritoo
puhul eraldi e-poe temaatikat lahkama ei hakata, ent fiiiisilise muuseumipoe toimimiseks on
oluline siiski réhutada selle turundamise vajalikkust.

Adrian (2005) kirjeldab artiklis “Visitors Value Museum Shop — Exhibition Contuinity” {iht
muuseumipoe kogemust, kus kaupa aitab kiilastajatele ecltutvustada aeg-ajalt reklaamlugude
kirjutamine. Muuseumipoe meene ei ole vaid ese, vaid meenel vdib olla palju siigavam
tadhendus, mida on voimalik potsentsiaalsete kiilastajateni viia juba enne muuseumipoe
kiilastust. Selle ldbi on voimalik meelitada muuseumi kiilastama ka neid inimesi, kes voib-olla
enne kiilastust ei planeerinud. Ka selle todiilesande juures on oluline roll muuseumi erinevate
osakondade koostdol.

Reklaamlood ei pea alati ilmuma vaid ajalehtedes, itha enam hakkavad muuseumid pédrama
pilku sotsiaalmeedias turundamisele. Nii on ka ERMil olemas oma blogi, kus aeg-ajalt ilmub
artikleid, mis tutvustavad konkreetseid véljaandeid ning nende tagamaid (Eesti Rahva
Muuseumi blogi). Seejuures on muuseumi blogi vdimalik kasutada ka muuseumimeenete
tutvustamiseks 1dbi hariva rolli. Muuseumiblogi ei ole koht, kus otseselt reklaami avaldada,
aga kui lool on juures taustalugu, millega tegu ja miks, omandab see voimaluse edastada

meene miiiigilugu 18bi hariva rolli.

1.3 Teenusedisain

Teenusedisain on ddrmiselt mitmetahuline moiste, mis kannab endas erinevaid tdhendusi.
Aastate jooksul on seda teemat hakatud {iha rohkem uurima ja sellele tihelepanu podrama,
kuna tarbimisithiskonna areng on tekitanud turul itha suurema konkurentsi. Seega peavad ka
teenuste pakkujad {iha enam edasi arenema, et tarbijate ootustele jirele jouda. Teine pohjus on
majandusliku struktuuri muutumine — teenused moodustavad postindustriaalses iihiskonnas
majanduses suure osa.

Kui varasemalt disain kirjeldas teenuseid kui lihtsalt kauba lisandust, siis niitid on toimumas
muudatused enam arenenud teenusedisaini poole. Uha enam hdlmab teenusedisain endas
mitmesuguste puutepunktide (ingl k touchpoints) loomist teenuse pakkujate ja nende klientide

vahel. Sinna alla kuuluvad materiaalsed esemed (nditeks kauba pakendamine), keskkond (poe
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interjoor), isikutevahelised kokkupuuted (teenindaja suhtlemine kliendiga) jne (Secomandi &
Snelders 2011).

Polaine jt (2013) defineerivad teenusedisaini 1dbi inimeste praeguste ja tulevaste ootuste.
Kliendid, tarbijad tekitavad konteksti, milles teenusedisain td6tab. Adrmiselt oluline on see, et
koigil meil on klientidena teatud ootused teenuse kvaliteedi ja vddrtuse suhtes. Kui meie
kogemus aga ei vasta meie ootustele, oleme me pettunud. Teenused peavad pakkuma niivord
positiivse kogemuse, et need vastaksid kliendi ootustele. Vastasel korral tekib kliendil
negatiivne assotsiatsioon. Teenuse kvaliteet on osa terve muuseumi kultuurist ja kui teenuse
kvaliteet kannatab, kannatab terve muuseumi maine. See tihendab, et kui klient saab
muuseumipoes negatiivse teenuse kogemuse, vOib see tekitada talle terve muuseumiga
negatiivse assotsiatsiooni.

Howitt & McManus (2014) jagavad teenusedisaini kahte ossa: fiilisilised osad ja teenuse
vaevu hoomatavad osad. Fiitisilised osad on siis selgesti eristatavad, nagu niiteks heli voi
maitse, suurus vOi maht. Vaevu hoomatavate osade alla kuulub niiteks usaldusvéérsus nii
kauba kui teeninduse vastu. Mdlemad osad on teenusedisaini juures darmiselt olulised.
Muuseumipoe viljandgemine alates poe suurusest, asukohast, furnituurist ning taustahelidest
on sama olulised, kui muuseumipoe teenindaja kompententsus ning avatus klientide suhtes.
Polaine jt (2013) viitavad probleemile teenusedisainis - paljud teenust pakkuvad
organisatsioonid arvavad, et nad miilivad tooteid. Tegelikult on miilimine teenus, mis sisaldab
paljusid erinevaid vastastikkuse toimega puutepunkte.

Muuseumipoe mdistes méangib teenusedisain samuti olulist rolli. Rohku peab pddrama nii
fuiisilistele osadele nagu poe vélimus (poe moobel), valgustus, taustahelid kui ka
puutepunktidele, mis tekivad muuseumipoe teenindaja ja kliendi vahel. Et teenindus oleks
kvaliteetne, usaldusvéédrne ka vastutulelik. Samuti peab muuseumipood pddrama tdhelepanu
kauba pakendamisele. Lisaks sellele peaks muuseumipood jalgima oma klientide ettepanekuid
ja vajadusi, piitides pidevalt enda teenindust ja kaubavalikut arendada. Klientide arvamus on
oluline, kuna kliendid kogevad midagi niitustel, muuseumis ning kogemus jitkub
muuseumipoes. Kui nditused on meeldinud, piisab vaid iihest negatiivsest kogemusest
muuseumipoes ning seeldbi vOib tervest muuseumikiilastusest jddda 1dppkokkuvdttes
negatiivne mélestus.

Probleemkohana viitab Mclintyre (2010) debatile, mida on peetud erinevates muuseumi
temaatikat puudutavates kirjandustes — kas kultuuriasutused (nagu muuseum) peaksid olema
disainitud vastavalt {iha kasvavale kommertslikule kiilastaja suundumusele voi peaks ldhtuma

sellest, et paljud kuraatorid ise ndevad seda kui {iha enam arenevat negatiivset suundumust
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ning muuseumid peaksid jddma tarbimisiihiskonna nidgemusest eraldiseisvaks. Kas tdesti on
tdnapdeval ka muuseum see koht, kus peab arvestama tarbimisiihiskonnale iseloomulike
teadmistega ning edaspidi hakkama nendest ldhtuma?

Muuseumipoe tagamaadega kokku puutunult pean tddema, et iikski ldhepunkt ei saa olla nii
must ja valge. Muuseumipoed tootavad pidevalt mitmel rindel — tihelt poolt iiritatakse hoida
kvaliteeti, vastata muuseumikiilastaja ootusele, mis on seatud muuseumipoele, kui
kultuuriasutuse osale. Teisalt peab muuseumipood teenima kasu, seega el saa selle
kommertslikku poolt tdesti vilistada. Viljakutse seisneb selles, et ei iihe ega teise poole
osakaal liialt suureks ei ldheks. See tihendab, et kuigi muuseumipood pakub meeneid, mis
kannavad endas suurt kultuurilist véartust, ei pea loobuma kaubagrupist, kuhu kuuluvad
odavamad meened, mis aitavad reaalset kasumit teenida. Kallimaid meeneid ostetakse kiill,
aga paratamatult odavad meened miiiivad tihendamini ja rohkem. Lisaks ei saa jitta
tdhelepanuta seda, et muuseumi kiilastavad erinevad sihtrithmad ja neil on muuseumipoele ka
erinevad ootused.

Mclntyre (2010) véidab, et ostlemise “keskkonnad” on tekitanud inimestele olulise koha, kus
nad saavad rahuldada oma sotsiaalseid vajadusi, lisaks tookohale ja kodule. Sellele tuginedes
vOiks arvata, et ostlemine on protsess, mida ollakse harjunud négema, kui teatud viisi tegevust
teatud keskkonnas. Kas siis muuseumipood, mis on samuti pood, peaks erinema teistest
suurematest ostlemiskohtadest, kui asi puudutab teenusedisaini? See tdhendab, kas
muuseumipoed peaksid enda kauba viljapanekul kaasama selle ala eksperte, kes aitaks
aimata, milline kaupade asetus paneb kliente rohkem tarbima? Kas muuseumipood peaks
otsima voOimalusi pakkumaks klientidele lisavairtusi nditeks kingituste ndol, mis tehakse
teatud summa eest ostu sooritamisel? Kas muuseumipood peaks viljanidgemiselt sarnanema
ostukeskuste keskkondadele jne?

MclIntyre (2010) viidab, et lahendus peaks olema see, kui muuseumipoe keskkond oleks
loodud loominguliselt ning kultuuriasutusele omaselt korgetasemeliselt. Seeldbi ei teki
kuraatoritel ega kiilastajatel hébitunnet muuseumipoes ostelda. Aga mis on see
kdrgetasemelisus tdpsemalt?

Adrian (2005) rohutab, et kaupade véljapanek on 50 % heast miiiigitdost. Lisaks sellele on
oluline, et muuseumipood ei oleks iilekoormatud, vaid mdjuks avaralt ning et kaup ei oleks
asetatud vabadele kohtadele, vaid véljapanek oleks viimsete detailideni 1dbi mdeldud. Kogu
kauba véljapaneku juures on dirmiselt oluline selgesti moistetav kategoriseerimine. Veelgi
enam pooratakse tdhelepanu muuseumipoodide kogemusele, kus poe disaini juures on

ddrmiselt oluline tunne, nagu pood sulanduks otse niitustele. Samad vérvid, disainielemendid
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defineerivad nii poodi kui ka niituseid. Seega, kui avatakse uusi niituseid, peaks vastavaid
elemente sulandama ka muuseumipoodi. Koiki neid elemente arvesse vottes ei tohiks
muuseumipood mojuda liialt kommertslikult, vaid pigem osana muuseumist ja kultuurilisest

kogemusest.

1.3.1 Koosloome loppkasutajatega

“Me peame looma teenuse elemente sama palju inimesele, kes teenust pakub kui ka kliendile,
kes teenust kogeb. See tihendab, et me peame looma koos inimestega ja mitte ainult
inimestele” (Polaine jt, 2013: 46).

Polaine jt (2013) toovad vilja, et koosloome juures on oluline mdista, millised on inimeste
vajadused, motivaatorid ning kéitumisviisid. Selle jaoks, et seda teada saada, saab kasutada
kvalitatiivseid uurimismeetodeid, kuna need annavad vajalikke tulemusi paremini Kkui
kvantitatiivsed uurimismeetodid. Uuringute kaudu on vdimalik vilja selekteerida suurimad
voimalikud eksimise kohad ning seeldbi véltida suuremaid ldbikukkumisi klientide ees.
Secomandi ja Snelders (2011) rohutavad koosloome olulisust tdhtustades klientide vdimalust
anda organisatsioonidele vajalikku sisendit, millest ldhtuvalt sobilik keskkond luua. Seejuures
on oluline saadud informatsiooni ettevaatlikusega késitleda, vottes arvesse, et tegemist on
materjaliga, mis mojutab edaspidiselt klientide saadavat kogemust.

Koosloome mingib antud magistrito6 juures suurt rolli, kuna lébi viidavate uuringute puhul
(3.1 Fookusgrupp) on tegemist uurimismeetodiga, kus ma ei uuri inimesi endid vaid me
uurime antud teemat koos. See tdhendab, et uuringus osalevad inimesed aitavad iihiselt lahti
motestada muuseumipoodi ja selle erinevaid tahke ning annavad olulise sisendi tekkivasse

kontseptsiooni.

1.4 Eesti Rahva Muuseumi praegune muuseumipood (aastal 2015)

Praeguse seisuga (aastal 2015) asub ERMi muuseumipood niitusemajas (foto 1), aadressil J.

Kuperjanovi 9, Tartu.
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Foto 1. Eesti Rahva Muuseumi nditusemaja 06.04.2015

Pood asub néitusemaja fuajees, uksest sisenedes paremat kétt. Muuseumisse siseneja mdistab
poe olemasolu tdnu kaubavalikule, mis hakkab koheselt silma (foto 2).

ERMi kodulehel on muuseumipoe kohta kirjas: “Eesti Rahva Muuseumi nditusemajas asuvast
muuseumipoest leiab kingitusi igale maitsele eesti késitodst ja ehetest kuni muusika ja
postkaartideni. Eriti lai on poe raamatuvalik! Miitigil on Eesti kultuuri tutvustavad raamatud,
teaduslik kirjandus ja palju huvitavat k&sito6 armastajatele” (Eesti Rahva Muuseumi
kodulehekiilg).

Poega tutvudes hakkab lai raamatuvalik tdepoolest silma (foto 2), hariduslikule poolele on
suurt rohku pdoratud. Seejuures on koik triikised muuseumi tegevusega kooskdlas (késitdo,

teadus jne).
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Foto 2. Uksest sisse astudes paremat kdtt vaade poele 06.04.2015

Poodi hetkel uurides on selgelt tunda ruumipuudus. Muuseumipood ei ole fuajeesse
planeeritud, vaid aja jooksul tekitatud, see tekitab tuntavaid piiranguid (Toomemets 2015).
Hetkel on kasutusele voetud kdik vdimalik ruum, k.a. kapipealsed (foto 4) ning aknaalune

(foto 3), olemasolev ruum on leidlikult dra kasutatud.

Foto 3. Vaade poele, nurgatagune osa 06.04.2015
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Foto 4. Vaade poele, nurgatagune osa — klaasist vitriin 06.04.2015

Hinnalised ehted on leidnud asukoha klaasi all ning olemas on ka odavamad meened. Lisaks

saab soetada riideesemeid ning sokke-kapikuid. Pisikese pinna kohta on siin lai valik.

1.5 Eesti Rahva Muuseumi uus muuseumipood

ERMi uue muuseumipoe asetus on paika pandud arhitektide poolt. “Meenete miiiikk hakkab
toimuma muuseumi A-sissepéddsust paremal pool asuvas muuseumipoes (joonis 4).” (Eesti
Rahva Muuseumi turundusplaan 2010-2014).

Muuseumipood saab olema 250 m? suurusel alal. Arhitektide poolt on paika pandud
muuseumipoe sisustus ning laias laastus ka sisustuse asetus (Pohhomov 2015).

Eesti Rahva Muuseumi turundusplaan 2010-2014 nimetab uut muuseumipoodi suveniiripoeks
ning eesmirk on sonastatud jargmiselt:”"Miitigil on eelkdige rahvuslikul temaatikal pohinevad
tooted ja kdsit60. Muuseumipoes miitiakse muuseumi triikiseid, samuti on miiiigil erinevad
filmid, CD plaadid jms. Meenete tootmisel ja miilimisel tehakse koostood ka kohalike
loomemajandusettevotjatega”.

Toetudes antud turundusplaanile leian, et tegemist on ddrmiselt kitsa suunitlusega ning pigem
iildise sonastusega, mis ei kanna endas vajalikku informatsiooni. Kordamddda on strateegias
nimetatud mdaisteid “muuseumipood” ning “suveniiripood” viidates sellele, et need kaks
oleksid justkui liks ja sama asi. Leian, et suveniiripood oleks antud juhul liialt kitsas

definitsioon, kuna suveniir tihendab meenet, milestuseset (Eesti digekeelsussdnaraamat OS
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2013). Muuseumipoe ndgemus ei ole siiski iiheti moistetav — see soOltub tarbijaskonnast ja
muuseumi enda sihtriihmadest. On sihtriihmi, kes kiilastavad muuseumipoodi korduvalt, kuna
kiilastavad muuseumi tihedamalt ning otsivad seal pigem materjale enda teadmiste

arendamiseks (uurijad, opetajad jne).

Eesti Rahva
Muuseumi
uue hoone
vaade

Lastetuba ja peretrituste ruum

Maailmafilm

Raamatukogu ERMi sprade selts

Joonis 4. Punase ringiga on tdhistatud muuseumipoe asetus majaplaanis. Sinise noolega on
tahistatud A sissepddsu uks. Muuseumipood asetseb uksest sisenedes paremat kdtt. Allikas:
Pohhomov 2015

Kasutasin antud joonist (joonis 4) lisamaterjalina oma fookusgrupis osalistele iilevaate
andmiseks. Visuaalsed materjalid annavad inimestele parema iilevaate teemast ning seelébi

oskavad nad rohkem kaasa ridkida ja vajalikku sisendit pakkuda.
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2. Too uilesanne ja uurimiskiisimused

2.1 Too ililesanne

Antud t66 keskendub ERMi uue hoone muuseumipoele (joonis 4) ning eesmérgiks on seatud
luua uue muuseumipoe kontseptsioon. Kontseptsioon on kasitlus, vaadete siisteem (Eesti
digekeelsussdnaraamat OS 2013). Kuna todtan ise ERMis antud valdkonnas, saab tekkivat
kontseptsiooni reaalselt to6sse rakendada.

Magistritoé uuringute ldbiviimisel tekib nidgemus sellest, mis peaks uues muuseumipoes
olemas olema. Seejuures puudutatakse nii fliiisilist keskkonda (vitriinid, valgustus,
sisekujundus jne) kui kaubavalikut (millised kaubagrupid, mis hinnaklassis). Lisaks sellele on
kontseptsiooni loomisel oluline roll teenindusel, erinevatel lisateenustel, mida pood saab
pakkuda (kauba ilus pakendamine, postiteenus jne). Erinevate kategooriatega, mis tekivad,
saab tdpsemalt tutvuda magistritoos punktis 4. Tekkivad kategooriad loovad kontseptsiooni,
milleks sisendit saan nii fookusgruppidest, vaatlustest kui enda erialastest kogemustest.
Muuseumipoe eesmirgiks on eelkdige ndhtu kinnistamine. Nagu on delnud Ants Leemets:
“Pood on tdnapdeva muuseumi kindel osa. See on koht, kus saab lisamaterjali muuseumis
kogetuga seoses ning osta maélestuseks kaasa eseme, mis meenutab toredat kiilastust.

Muuseumipood on kiilastajate room® (Véarat 2012: 6).

2.2 Uurimiskiisimused

Magistritoo uurimiskiisimused jagunevad erinevatesse kategooriatesse, mis puudutavad to66
iilesandes tdstatatud alateemasid. Vaatluste pohjal leitavad vastused kirjeldavad kindlat
olemasolevat muuseumipoodi (kindel koneviis), fookusgruppide raames kasutan antud
uurimiskiisimusi  ka tingivas kdoneviisis, Kkuna uurin inimeste ootusi Seoses uue
muuseumipoega.

1. Fiitsiline keskkond

e Kus asetseb muuseumipood maja struktuuris?

e Milline on poes kasutatav moobel? Kas moobel peaks voimaldama kliendil

kaubaga ise ldhemalt tutvuda voi peaks kaup olema asetatud pigem klaasi taha?
¢ Millised on muuseumipoes taustahelid?

e Milline on muuseumipoe valgustus?
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2. Sisekujundus
e Millised on erinevad sisekujunduslikud elemendid?
e Kuidas on muuseumipoes erinevad kaubagrupid asetatud?
e Millised on muuseumipoe siseviidad, infosildid, hinnasildid kujunduselt?
3. Teenindus
e Mitu klienditeenindajat on poes?
e Milline on teenindaja véljandgemine (riietus)?
o Kuidas suhtleb klienditeenindaja klientidega?

e Kui kvalifitseeritud peab olema ERMi muuseumipoe personal, eelkdige vottes

arvesse ERMi kui teadusasutust? Kui suur roll sellel on?
e Milliseid lisateenuseid muuseumipood pakub?
4. Kaubavalik
e Millised erinevad kaubagrupid on muuseumipoes esindatud?
e Kui suurt rolli méngib kaupade juures kauba miitigilugu?

e Kui suur roll on muuseumipoes muuseumi enda toodetel ja kui suur roll

viljastpoolt miiiiki vOetavatel toodetel?
5. Vajaliku informatsiooni olemasolu
e Millised on poodi viitavad infoviidad?
e Kauidas reklaamitakse poodi?
6. Turunduskommunikatsioon
e Milliseid kampaaniaid viib muuseumipood 14bi?

e Kuidas on muuseumis toimuvad niitused esile tdostetud?
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3. Meetod ja valim
Selles peatiikis annab t66 autor iilevaate magistritods kasutatavatest uurimismeetoditest ning
valimist. Metoodikaks kasutatakse kvalitatiivseid uurimismeetoteid, kuna t60 sisuks on
koosloome koos valimiga (co-creation). See tdhendab, et uurimisi ei viidud ldbi inimeste
uurimiseks vaid uurimiseks koos inimestega.
T66 autor kasutab uurimismeetoditeks fookusgruppide ja vaatluste kombinatsiooni. Seejuures
on oluline vélja tuua, et andmete kogumine ja nende hilisem analiiiis on antud t66 puhul

inspiratsiooniks ja sisendiks tekkiva kontseptsiooni jaoks.

3.1 Fookusgrupp

Magistritod iitheks uurimismeetodiks on fookusgruppide lébiviimine. Fookusgrupp on
andmete kogumise viis, kus kasutatakse teatud grupi diinaamikat, et saada siligavat, rikkalikku
ja tihtipeale kogemuslikku kvalitatiivset andmekogu. Andmed, mis saadakse fookusgrupi
labiviimise kaudu, on suhteliselt struktureerimata, andmetes kasutatakse osalejate endi sonu ja
ideid. Enamikel juhtudel kasutatakse fookusgruppe selleks, et koguda andmeid inimeste endi
kogemuste ja arusaamiste kohta teatud teemal. Fookusgrupp vdimaldab inimestel uurida ka
teiste grupilitkmete kogemusi ja arvamusi, seeldbi on osalistel vdimalik enda kogemusi
peegeldada (Matthews & Ross 2010). Fookusgrupp on sobilik meetod antud uurimist6o
tarbeks, kuna t66 autor on huvitatud osaliste kogemustest, ideedest ning arusaamadest. “Kui
teenusedisain seisneb inimestes ja nende vahelistes suhetes, siis meil on vaja teada saada, mis
mdjub inimestele” (Polaine jt, 2013: 77).

Magistritoo raames viisin ldbi kolm fookusgruppi, mida ei saa kvalifitseerida tavapérase
fookusgrupi raamidesse. Pigem on tegemist koosloomeharjutusega, kus uuringu sisu tekis
koosloome tulemusel, mitte sihtriihmade uurimise tulemusel. Fookusgruppe ldbi viies tegin
esmalt soojendusharjutuse guided dream, mille raames osalised pidid ette kujutama oma uue
ERMi muuseumipoe kiilastust. Kogusin teadmisi sellest, mis inimesed uuelt muuseumipoelt
ootavad. Harjutus andis sisendit ka selleks, milline vdiks muuseumipood disainilt vélja niha
alates valgustusest kuni objektideni, mida poes vdiks kohata. Loominguline protsess kutsus
mitmetel osalistel esile erinevaid ndgemusi, mis voivad tulevases muuseumipoes histi
toimida. Lisaks sellele uurisin inimeste seniseid kogemusi muuseumipoodides ning selle
raames tegid osalised ettepanekuid, milline peaks liks hea muuseumipood olema. Eraldi
alateemana puudutasin pdgusalt muuseumipoodide meeneid, néidates erinevaid esemeid ja

kiisides arvamust. See aitab mdista, mis teatud esemete puhul ja millistele sihtriihmadele
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mojub. Viimaseks palusin osalistel teha ettepanekuid, mis voiks uues muuseumipoes olemas
olla. Kogu fookusgrupi protsess oli loominguline ning tdnu sellele kogusin lisamaterjali,
millest kontseptsiooni paika panemisel 1dhtuda.

Fookusgrupi 14bi viimisel 1dhtusin kavast, mille koostamisel alustasin soojendusharjutusest
guided dream. Selle raames palusin osalistel silmad sulgeda ja kujutleda ette enda kiilastust
uude ERMi muuseumipoodi. Edasi radkisime osaliste senistest muuseumipoodide
kogemustest, muuseumimeenetest, teenindajatest, uue muuseumipoe disainist ning
kaubavalikust, mis vdiks ERMi muuseumipoes olla esindatud. Fookusgrupi kavaga saab

tutvuda lisa 1 juures.

3.2 Vaatlus

Magistritod teiseks uurimismeetodiks on vaatluste ldbiviimine FEesti suuremates
muuseumipoodides ning kolmes Londoni muuseumipoes. Vaatluse ldbiviimisel saab votta
kasutusele kdik meeled — ndgemine, kuulmine, tundmine ja haistmine (Flick 2009: 222).
Vaatlus sobib antud teema puhul uurimismeetodiks, kuna nimetatud meeled méingivad suurt
rolli ka teenusedisaini (1.3 Teenusedisain) vaatepunktist. Seega on darmiselt oluline neid
uurimisse rakendada.

Matthews ja Ross (2010) toovad vilja vaatluse erinevad rollid: vaatlust saab ldbi viia avalikult
(vaatluse objektid on teadlikud vaatluste labiviimisest) voi varjatult (vaatluse objektid ei tea,
et vaatlust teostatakse). Lisaks sellele jaotavad Matthews ja Ross (2010) osaleva vaatluse
neljaks: tdielik osalusvaatlus (uurija sekkub vaatluse stindmustesse iiritades saades téielikult
vaadeldava grupi liikmeks), osalus vaatlejana (pigem vaatleja kui osaleja), vaatlus osalejana
(uurija on rohkem tegutseja kui vaatleja) ning tdielik vaatlus (uurija {iritab jddda téiesti
objektiivseks ning ei seo ennast vaatluse all olevatesse siindmustesse). Kéesolevas
magistritoos kasutatakse osalust vaatlejana, kus uurija on siiski pigem vaatleja, kui osaleja,
ent magistritdd autor on teavitanud muuseumipoe juhatajaid ldbiviidavatest vaatlustest ning
vajadusel esitab muuseumipoe teenindajale lisakiisimusi.

Vaatluse 1dbi viimisel kasutasin koostatud juhendit, kuhu olin tekitanud erinevad kategooriad,
mida jdlgida. Juhendi koostamisel léhtusin teoreetilises osas kogutud andmetest ning enda, kui
antud alal todtava spetsialisti teadmistest. Vaatluste kdigus kogutud andmed salvestasin
diktofoniga, lisaks tegin igas muuseumipoes fotosid. Vaatlused on Kirjeldatud ja
fotomaterjalidega illustreeritud (vaatluspdevikutega saab tutvuda magistritooga kaasas olevate

lisade CD-I). Vaatluste juhendiga saab tutvuda lisa 2 juures.
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3.3 Valimid

Fookusgruppide labiviimisel keskendusin Eesti Rahva Muuseumi jargnevatele sihtrithmadele.
Valiku tegemisel ldhtusin sihtrithmadest, keda on vdimalik piiritleda ning kelle seos ERMiga
on mdaistetav. Visnapuu (2010: 83) on oma magistritdds toonud vilja probleemi, mis seostub
ERM i sihtriihmade méératlemisega: “Sihtrithmade laialivalgumine on mdneti paratamatu, sest
ERMi roll on tegeleda védga erinevate funktsioonide ja sihtrithmadega. Selle asemel tuleb
valida sihtrithmad, kes on voimalikult kitsalt méaratletavad, kuid teisalt aitavad sonumit ka
laialt levitada“. Seega kitsendasin oma valimi selgelt moistetavate sihtrithmadeni, kelle
igapdevane scos ERMiga on tuntav ning nende sisend antud toGsse on oluline. Lisaks on
antud magistritd0 raames tehtavate uuringute maht seoses kahe erineva uurimismeetodi
kasutamisega suur, seega kitsendasin valimi puhul uuritavaid sihtrithmasid veel vastavalt
osalejate kéttesaadavusele. Magistritdd edasi arendamisel saab kahtlemata kaasata antud
uuringust vélja jddnud sihtriihmasid.

Valimi moodustavad:

1. Perekonnad. ERMi iiheks suureks sihtrithmaks on perekond, kes tuleb muuseumisse
lastega aega veetma. Uuringuteks valimi leidmiseks kasutasin lumepalli meetodit ning
teatud uuringus osalejad olid omavahel tuttavad. See andis neile vOimaluse tunda
ennast vabamalt ning rohkem antud teemal kaasa radkima. Antud valimi puhul pidasin
oluliseks lastega muuseumi kiilastamise kogemust, seega laiendasin valimit
tingimusele, et osalejal peab olema eelpool mainitud kogemus. Kahtlemata on antud
sihtrihmad ka nditeks tddid-onud, kes oma Oe- vOi vennalastega muuseumi
kiilastavad. Uks osalejatest kuulus antud kategooriasse, iilejdinud olid lapsevanemad.
Valimi moodustasid osalejad, kes omasid korduvat muuseumi kiilastamise kogemust,
kuna sellistel osalejatel on antud teemal laiem nigemus.

Fookusgrupp leidis aset 25.03.2015 ERMi néitusemaja seminariruumis, osalejaid oli 6
ning fookusgrupp kestis 1 tund ja 20 minutit. Fookusgrupp audiosalvestati ja
transkribeeriti sOna-soOnalt.

2. ERMi tootajad. ERMi oma to6tajad moodustavad samuti ERMi sihtgrupi, kellel on
kujunenud kindel arvamus sellest, milline peaks uus muuseumipood olema. “2015.
aastal t00tab muuseumi eelduslikult ca 145-150 inimest, kes on olulised muuseumi
maine kujundajad ning kelle kaudu laieneb ka muuseumi teenusetarbijate hulk (pere,
sobrad, sugulased, tuttavad)” (ERMi turundusplaan). Kuna muuseumipood peab
hakkama t66le osana muuseumi tervikust, ei tohi tootajate soove jitta tdhelepanuta.

Lisaks annab protsessides osalemine motivatsiooni edaspidi muuseumipoega koostood
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3.

teha. Kuna todtan ise antud organisatsioonis, tean, et antud sihtriihm voib anda
kontseptsiooni olulise sisendi — tegemist on inimestega, kes on kursis nii ERMi enda
tegevusega kui ka muuseumi maastikuga iildisemalt. Valimi virbamisel lidhtusin
sellest, et esindatud saaksid erinevate osakondade tootajad, et tulemus ei oleks
ithekiilgne ja soltuvalt iihest positsioonist ldhtuv. Fookusgrupp leidis aset 20.03.2015
ERMi nditusemaja loengusaalis, osalejaid oli 8 ning fookusgrupp kestis 1 tund ja 55
minutit. Fookusgrupp audiosalvestati ja transkribeeriti sdna-sonalt.

Uurijate sihtrithm. Antud valimi puhul ldhtusin kolmandast ERMi suuremast
sihtrithmast ja siia alla kuuluvad iilidpilased ja uurijad, kes satuvad ERMi tihendalt
seoses oma igapdevategevustega. Valimi virbamisel kasutasin lumepalli meetodit ja
teatud uuringus osalejad olid omavahel tuttavad. See andis neile véimaluse tunda
ennast vabamalt ning rohkem antud teemal kaasa rddkima.

Fookusgrupp leidis aset 27.03.2015 ERMi niitusemaja seminariruumis, osalejaid oli 5
ning fookusgrupp kestis 1 tund ja 17 minutit. Fookusgrupp audiosalvestati ja

transkribeeriti sona-sonalt.

Vaatluse puhul kogusin taustmaterjali siiani tehtud muuseumipoodide teostustest suurimatest

Eesti muuseumipoodidest ning Londoni muuseumipoodidest. Vaatluste valimi moodustavad:

Eestis:
1.

Lennusadama pood

2. Eesti Ajaloomuuseumi pood
3. Eesti Kunstimuuseumi pood
4,
5
6
7

Eesti Kunstimuuseumi Kadrioru pood

. Vabadhumuuseumi pood

. Vabadhumuuseumi Lau pood

. Tartu Ulikooli muuseumi pood
8.

Tallinna Teletorni pood

Londonis:

1.

Tate Britain Museum shop

2. Victoria and Albert Museum shop
3.
4

. Science Museum shop

Natural History Museum shop
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Saadud materjali kodeerimisel ldhtusin Laherand (2008) ldhenemisest, mis Kirjeldab
kodeerimist 14bi teksti osadeks lahutamise, et seeldbi hiljem erinevaid osasid analiiiisida ning
stistematiseerida. Taoline teksti osadeks jaotamine tekitas mulle voimaluse teksti sisu (motet)
moista ning selle alusel sain tekitada erinevaid kategooriaid ning lopuks korrastatud
iilevaatliku siisteemi (magistritod osa 4). Laherand toob kodeerimise juures vélja, et
kategooriad viljendavad tekstis peituvaid olulisi ilminguid ning vdimaldavad jireldusi teha.
Andmete analiiisimisel kasutasin kodeerimisjuhendit (lisa 3), mille jérgi tekitasin kuus
erinevat kategooriat (koodi): keskkond, teenindus, kaubavalik, vajaliku informatsiooni
olemasolu, turunduskommunikatsioon ja klient. Nimetatud kategooriad jagunesid omakorda
erinevateks alamkategooriateks. Tépsemalt saab tutvuda lisa 3 all. Kategooriate pohiselt
tekitasin vérvide siisteemi, mille abil too6tasin 1dbi koik transkribeeritud fookusgruppide
tekstid ja vaatluspdevikud. Seejérel sain materjalid kategoriseerida ja antud sisendi peatiikis 4
lahti kirjutada. Analiitisitud materjal andis sisendit ning inspiratsiooni kontseptsiooni

loomiseks.
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4. Fookusgruppidest ja vaatlustest saadud sisend

Magistritod eesmargiks on seatud luua Eesti Rahva Muuseumi uue muuseumipoe
kontseptsioon. Antud osas toon vilja vaatluste ja fookusgruppide kdigus kogutud tulemused
ning jarelduste osas sdnastan tdpsemalt uue muuseumipoe kontseptsiooni.

Tulemused on jaotatud alagruppidesse, mille siisteem on loodud vastavalt kujuteldava Kliendi
muuseumi kiilastusele ehk tema teekonnale. “Teekond kirjeldab kliendi trajektoori, mis
koosneb erinevatest puutepunktidest, mis hdlmavad endas kliendi interaktsiooni teenusega”
(Servicedesigntools kodulehekiilg). Seega esimesed tulemused, mis on vilja toodud, viitavad
sellele, kuidas klient poe muuseumis iiles leiaks. Podgusalt on puudutatud
turunduskommunikatsiooni osa. Seejdrel tuleb alateema, mis hdolmab endas muuseumipoe
fuitisilist keskkonda — klient siseneb poodi ning mida ndeb ja kogeb klient poes. Eraldi
alaldiguna toon vélja tulemused, mis puudutavad muuseumipoe klientuuri analiiiisi. Edasi
tuleb suurem alateema kaubavaliku kohta — kujutledes ette, mida klient poes nieb. Sellele
jargnev suurem alateema holmab teenindust (kujuteldava kliendi poes liikumise jargmine
puutepunkt) ja sellega kaasnevat (teenindaja vilimus, kompententsus). Analiiiisi 15pus leiab
alateema kauba pakendamisest ning erinevatest lisateenustest, mida muuseumipood vdib
pakkuda. Sellega 16ppeb kujuteldava kliendi kiilastus muuseumipoes. Kdige viimane osa
tulemustest annab aimu, milline on uuringutes osalejate eelhddlestatus ERMi uue
muuseumipoe osas. Taoline materjal tekkis uuringute kdigus lisamaterjalina ning annab
taustainfot selle kohta, millised on inimeste arvamused uue muuseumipoe suhtes.

Tulemused on tekkinud kahe erineva uurimismeetodi analiilisimisel ning on esitatud
alajaotuses ,,fookusgrupp* ja ,,vaatlus“. Uuringute kdigus kogutud materjal oli rikkalik. Koiki
nditeid antud osas viélja tuua ei saa, seega soovitan kindlasti eraldi tutvuda magistritdd

lisadega, mis on magistritooga CD-I kaasa antud.

4.1 Poe asukoht muuseumis

Poe asukoht muuseumis méngib inimeste tarbimise juures suurt rolli. Kui pood on lihtsasti
ligipddsetav ja iiles leitav, kiilastatakse seda suurema toendosusega. Kui poodi on raske leida,
voib muuseumi labinud vasinud kiilastaja loobuda lisapingutuse tegemisest ning pigem veeta
aega kohvikus vdi muuseumist sootuks lahkuda.

Vaatluste kdigus ndgin mitmeid erinevaid lahendusi. Laias laastus jaotusid poodide asukohad
muuseumis kolme kategooriasse. Kdige enam oli muuseumipoe asukoha puhul kasutatud

lahendust, kus pood asus peasissekiigu juures, kas vasakut vOi paremat katt. Teine stiil, mida
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oli kasutatud, asetas muuseumipoe maja plaanis nii, et muuseumisse padsemiseks pidi poe
labima. Kolmandaks maérkasin muuseumipoode, mis asetsesid muuseumi territooriumil
sissepddsust kaugemates asukohtades. Niiteks Eesti Vabadhumuuseumis leidus teine
muuseumipood, mis asetses muuseumi ilisna suurel territooriumil sissepddsust arvestatavas
kauguses.

Vaatlus

Vaatluste kdigus jélgisin potentsiaalsete klientide kéditumist poodides, mis asetsesid majas nii,
et iga kiilastaja pidi poe ldbima. Kiilastajad ei podranud tavapidrasest enam tdhelepanu
kaubale, pigem soetati piletid ja rutati muuseumisse. Seega poe asukoht ei tekitanud inimestes
soovi koheselt ostelda, selle asemel eelistati esmalt siiski muuseumi kiilastamist. Kuna
erinevad uuringud on ndidanud, et muuseumipoe kiilastamine on paljudele kiilastajatele
planeeritud osa muuseumi kiilastusest, jouavad kliendid poodi niikuinii (Adrian 2005). Seega
vOib muuseumipoe asukoht, kus koik kiilastajad poodi ldbivad, mdjuda pigem negatiivselt,
kuna inimeste pidev poest lébi liikkumine voib hiirida kiilastajaid, kes soovivad rahulikult poes
kaubaga tutvuda.

Eesti Rahva Muuseumi poe asukoht on arhitektide poolt paika pandud. Pood hakkab asuma
peasissekdigust paremat kitt ning saab olema piisavalt kittesaadav ja néhtav, et kiilastajatel ei

tekiks kiisimust, kus pood asub.

4.2 Vajaliku informatsiooni olemasolu

4.2.1 Majasisesed infoviidad

Kuna paljude muuseumide puhul on tegemist suurte majadega, on selgesti mdistetavad
infoviidad héddavajalikud, mis aitaksid kliendil muuseumipood probleemideta iiles leida.
Fookusgruppide raames selgus infoviitade vajalikkus ning vaatluste raames kogusin
taustamaterjali seni kasutusele voetud praktikatest.

Fookusgrupp

Fookusgrupi uuringut 14bi viies selgus, et kiilastajad ei pruugi muuseumipoodi jouda, kui see

teekond ei ole nende jaoks voimalikult lihtsaks ja arusaadavaks tehtud.
...et sa voib-olla nagu ei satugi reaalselt sinna odigesse kohta, et, et ma olen seal kdinud

julgelt 4-5 korda, aga poest ma ei tea kiill praegu midagi. Kuigi neil kindlasti on, et see ongi

tipselt, et see oleneb, et asukohast ka...(perekond 5)
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Fookusgrupi osaleja poolt vilja toodud nédide on ilmselge viide sellele, kui oluline on vajaliku
informatsiooni olemasolu, mis teeks muuseumipoe leidmise dérmiselt lihtsaks. Kiilastaja, kes
on muuseumis kédinud erinevatel niitustel ja veetnud muuseumis mitmeid tunde, vdib olla
liialt vésinud, et leida endas soovi ndha vaeva muuseumipoe liles otsimisega. Seega peab
teenuse pakkuja selle teekonna ise voimalikult kergeks tegema.

Fookusgruppide raames viisin 14bi harjutust guided dream, mille eesmérk oli panna osalised
kasutama enda kujutlusvoimet ning mdtlema ERMi uue muuseumipoe kiilastamisele.
Harjutust 1dbi viies esitasid osalised korduvalt erinevaid motteid, mis voivad kiilastajatel

muuseumis tekkida.

...kangesti tahaks kohvi. Huvitav, kus kohvik asub? (téotaja 4)

Taoline informatsioon aitab teenuse pakkujal mdista erinevaid vajadusi, mis kliendil voivad
tekkida. Seeldbi on voimalik ennetada pahameelt, mis kaasneb visinud muuseumi kiilastaja
arusaamatusega teemal kus midagi pakutakse.

Vaatlus

Vaatluste raames jdi silma erinevaid lahendusi, mida oli kasutatud kiilastaja jaoks
muuseumipoe asukoha selgitamiseks.

Tartu Ulikooli muuseumis kasutatakse maja ees infoplagu (foto 5), kus reklaamitakse

muuseumis olevat poodi.

Foto 5. Tartu Ulikooli muuseumipoe reklaamplagu maja ees
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Eesti Ajaloomuuseumis kasutati reklaamplagusid ning poe akna peal ja ukse peal oli olemas
vastavasisuline informatsioon (foto 6), mis viitas poe olemusele. Lisaks sellele kasutati

muuseumipoe ust kui voimalust reklaamida muuseumis olevaid néituseid.

ian History M

MUUSEUMIPOOD
MUSEUM SHOP

SEDJA |\
'EESLINNAST
- KESKLINNAKS

AND ENDINGS -
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Foto 6. Eesti Ajaloomuuseumi poe aken ja uks, kui infokandjad

Enamus muuseumides kasutati majasisest viitamist, et tegemist on poega, seina peale
kleebitud sonumiga, mis tihti oli ka kakskeelne. Eesti Kunstimuuseumis oli sellele lisaks

lisatud juurde avamisajad (foto 7). Selline praktika on laialdaselt kasutusel.

Foto 7. Poe olemasolule viitav mdrgitus. Eesti Kunstimuuseum
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Muuseum, kus ma ilmselgelt poe olemasolu viitavaid sildistusi ei kohanud, oli Victoria and
Albert Museum. Sellegipoolest, see ei hiirinud, kuna kauba olemasolu viitas niigi poe
funktsioonile.

Natural History Museumis leidsin kdige paremini toimivad infoviidad. Pood ei asunud kiill
koheselt sissekdigu juures, aga leidsin selle tdnu viitadele suurema probleemita iiles. Lisaks
oli antud muuseumis tehtud virvide siisteem, kus iga virv viitas mingile kindlale objektile

majas ja see tegi orienteerumise veelgi kergemaks (foto 8).

Red Zone

> A& Volcanoes ang Earthquake
A Restless Surface
W Earth's Treasury

From the Beginning

T I Earth Today & Tomorrow
& Lasting Impressions

II\ Earth Shop

Deli Café 9

Green Zone

Areas in Green Zone

Blue Zone

Areas in Blue Zone

Orange Zone
’P Areas in Orange Zone

Foto 8. Muuseum on jaotatud tsoonideks ning iga tsoon vastab teatud virvile. Parima
stisteemi ndide. Natural History Museum
Suure muuseumi puhul leian taolise siisteemi olevat ddrmiselt kasutajasdbraliku. Pean seda

parimaks néiteks, kuidas muuseum saab antud valdkonnas olla véimalikult kliendisdbralik.

4.2.2 Reklaam poele

Reklaami tdhtsust ei tasu alahinnata, kuna ei saa iseenesest moistetavaks pidada seda, et
kiilastaja nii vdi naa poodi tuleb. Nagu mainitud, on muuseumi labi kdinud kiilastaja nii
flitisiliselt kui vaimselt vdsinud ning voOib teha otsuse veeta aega pigem kohvikus voi
muuseumist lahkuda. Seega voiks maja peal leiduda hasti kujundatud reklaame, mis annavad
kiilastajale aimu, milliseid vdimalusi pakub antud muuseumi pood. Lisaks sellele on pood
muuseumis alati selline ala, mida saab tasuta ja ilma piletit ostmata kiilastada. Seega peaks

muuseumipood ennast reklaamima ka kui koht, kust saab soetada hdid kingitusi, harivaid
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materjale jne, et poele tekiks kiilastajaskond, kes ei pruugi olla seotud muuseumi néituste
kiilastamisega.

Fookusgrupi raames osalejad antud alateemat ei puudutanud, seega toon vilja vaatluste kdigus
kogutud materjali.

Vaatlus

Vaatluse raames selgus, et reklaamimise puhul on kasutatud erinevaid lahendusi.
Reklaammaterjale jagatakse nii muuseumi peal kui poes. Lisaks Kkasutatakse poe
reklaamimiseks suuremaid plakateid, meeneid ning kauba pakendamisel kasutatavat materjali.
Tartu Ulikooli muuseumi poodi reklaamitakse maja ees oleva reklaamplaguga. Lisaks leidsin
poodi kiilastades leti pealt visiitkaardi moddus reklaami, mis edastas muuseumipoe
avamisajad ja tdhtsamad kontaktandmed (foto 9). Antud poe kontekstis toimis
reklaammaterjal pigem kiilastusaja informeerijana. Voimalik, et neid visiitkaarte jagatakse

véljaspool maja toimuvaid iiritusi. Sellisel juhul toimib see reklaammaterjalina.

UNIVERSITY OF TARTU

(Il MUSEUM

1632

CATHEDRAL SHOP

University of Tartu themed gifts

' ith books and souvenirs
by world-renowned

ideas and discoveries

Foto 9. Tartu Ulikooli muuseumipoe reklaam

Victoria and Albert Muuseumis on majas voimalik votta infovoldik, kust leiab viiteid
mitmetele muuseumipoodidele majas ning see toimib piisava reklaamina. Hea reklaamina
mdjus antud muuseumipoes miiiigilett, kuhu oli peale kantud viiteid, et muuseumi saab
jalgida erinevates sotsiaalmeedia vorgustikes (foto 10). Kui kiilastaja hakkab jilgima

muuseumi sotsiaalmeedia kanaleid, on nende kaudu voimalik muuseumipoe kaupa reklaamida
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ning kiilastajaid muuseumisse tagasi meelitada. Taoline reklaam ei pruugi muuseumile midagi

maksta, aga voib l1&dbi moeldud strateegia kaudu histi toimida.

Wi

i

Foto 10. V&A muuseumipoe lett on kaunilt kujundatud ning kannab endas tagasihoidlikult,
aga arusaadavalt informatsiooni sotsiaalmeedia vorgustike kohta

Eesti VabaShumuuseumi territooriumi dérest leidsin aia pealt muuseumi teist — Lau poodi
tutvustava suurema reklaamplakati (foto 11). Esimese poe reklaamimist ei peetud ilmselt
oluliseks, kuna asukohalt ldbivad kdik muuseumi kiilastajad selle niikuinii. Lau pood asub
antud muuseumi kontekstis territooriumi kaugemal alal ning peab tegema ennast voimalikult

ahvatlevaks, et kiilastaja teeks lisaliigutuse poe iiles otsimiseks.
— — —
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Foto 11. Eesti Vabachumuuseumi Lau kiilapood reklaamib ennast kui kohta, kust saab nii

soodavaid meeneid kui ka kallimat portselani. Foto illustreerib poe ohustikku
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Eesti Kunstimuuseumis toimis erinevate poodide reklaamina isegi muuseumi enda meene —
joonlaud, kuhu oli erinevate filiaalide kontaktid peale kantud (foto 12). Seega, meenete

kasutamine reklaami otstarbel ei ole sugugi vilistatud.

Foto 12. Poes miiiigil olev joonlaud kannab informatsiooni muuseumi erinevate harude kohta.
Eesti Kunstimuuseum

Poe reklaamimist kasutatakse ka pakenditel, millesse kaup pannakse. Seda strateegiat
kasutatakse enim just Inglismaa muuseumides, kus nditeks Natural History Muuseumi
kilekotile oli peale kantud pikem &petlik tekst seoses muuseumi tegevusega (foto 13). Lisaks

sellele oli pakenditel juures muuseumi veebilink ja viide e-poele.

pockol ages b
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Foto 13. Muuseumipoe pakend, kui hariv ja reklaamiv materjal. Natural History Museum
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Viljatoodud ndidete pohjal pean parimaks pakendamisel kasutatud reklaami. Nimelt, kauba
peab pakendama niikuinii ning kui selle kaudu on vdimalik muuta pakend praktiliseks, vdib
pood sellest omakorda kasu saada. Samuti on sotsiaalmeedia rakendamine muuseumipoe
reklaamimisel tdnapdeval moodapddsmatu. Leian, et see on suund, kuhu peaksid kdoik

muuseumipood liikuma.

4.2.3 Poes kasutatavad infosildid ja hinnasildid

Poes kasutatavad infosildid jagan kahte alakategooriasse — esimene kategooria on
kaubagruppide infosildid ja teine kategooria meenete infosildid. Muuseumipood sisaldab
endas palju meeneid, mille taga on kindel disainer, looja. Kuna teenindajad ei pruugi jouda
koigi kiilastajateni ning moned kiilastajad ei soovi teenindaja abi, on infosiltide kasutamine
hea lahendus andmaks Kkliendile edasi olulist informatsiooni. Seejuures pean oluliseks
mirkida, et antud juhul pean ma silmas kauba looja kohta kdivat informatsiooni, mitte
miitigilugu, mis on meenele juurde loodud. Meene miitigilugu puudutan eraldi kategoorias
(4.6.9 Kauba disain ja miitigilugu).

Hinnasiltide puhul on vdimalik edastada kiilastajale muuseumi identiteeti 1abi muuseumi logo
ja iildise kujunduse kasutamise. Taoline ldhenemine on hea, kuna aitab kaasa muuseumi
ithtsele kontseptsioonile ning edastab tarbijale alateadlikult pidevalt muuseumi bréndi.
Fookusgrupp

Fookusgrupi raames puudutati antud teemat pdgusalt. Osalised leidsid, et infosiltide disaini

juures on oluline tagasihoidlikkus.

...sildid tekstidega on tagasihoidlikud, need ei tungi iildse peale. Tegelikult on need vastavalt
vajadusele. Ilkka harmoonia ja rahulikkuse taotlus, sest et vdiljad on grupeeritud kauba

vdljapanekuks, on arvestatud teemasid, mustreid, on koostatud grupid (téotaja 8)

Lisaks sellele pooras iiks fookusgrupis osalenu tdhelepanu olulisele punktile, mis viitab
tarbijate motteviisile. Nimelt, muuseumis peaks koik vajalik informatsioon olema kiilastajale
voimalikult lihtsalt dra seletatud (vaata 4.2 Vajaliku informatsiooni olemasolu).
Muuseumipoodi kiilastades voib kiilastajal tekkida kiisimus, kas siit saab ka pileteid osta voi
on selleks eraldi miiigipunkt. Kuna ERMi uues majas miiliakse pileteid tdendoliselt eraldi

kassast, viitab see vastava informatsiooni vajalikkusele ka muuseumipoes.
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...kas ma saan pileti ka osta siit? Kas see ongi siis juba kassa siin? (toétaja 4)

Taoline tarbija ndgemus aitab mdista erinevaid niliansse, mis peavad leidma uues
muuseumipoes lahenduse.

Vaatlus

Modnes muuseumipoes on piletite miiiimise info selgelt lahendatud. Niiteks Tartu Ulikooli
muuseumipoes oli miiligileti peale kleebitud info, mis viitas, et sealt saab soetada ka
muuseumi kiilastamiseks pileteid (foto 21).

Poes miitidava kauba informatsioon on seniste muuseumipoodide teostuses lahendatud
kasutades kaupade grupeerimist ning vitriinidel vastavate infosiltide kasutamist. Nditeks Tartu
Ulikooli muuseumis oli vitriinide iilaosas vilja toodud, mis kaubaga antud vitriinis tegu on
(foto 14). Seal oli kasutatud pisut erksama virviga jutumulle, mis edastasid vajaliku

informatsiooni. Taolist kategooriate véljatoomist markasin enamustes muuseumipoodides.

Foto 14. Tartii Ulikooli muuseumipoe infosilt kauba grupeeringu kohta
Vaatluste raames nigin, et paljud muuseumid kasutavad enamasti hinnasiltide puhul

muuseumi siimboolikaga hinnasilte (foto 15).
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Foto 15. Eesti Vabaohumuuseumi siimboolikaga hinnasilt
Infosilte tutvustamaks meene tausta, disainerit jne kasutati palju Inglismaa muuseumides.
Tate Britain, Victoria and Albert Museum olid didrmiselt varustatud infosiltidega, mis

selgitasid meene paritolu ja tausta, miks see muuseumiga seotud on (foto 16).
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Foto 16. Tate Britain muuseumipoes kasutatavad infosildid

Kaupade selget kategoriseerimist ja sellekohase sildistamise siisteemi olemasolu pean
muuseumipoes ddrmiselt oluliseks, kuna kaupade asetus peab olema kliendile vdimalikult

lihtsasti selgeks tehtud. Naiteks triikiste puhul saab luua vastavad kategooriad, mille 1dbi
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klient saab kiirelt leida iiles enda jaoks huvitavad véljaanded. Samuti leian, et kaupade taga
olevate disainerite tutvustamine mdjub positiivselt ning annab kaubale juurde lisavéirtuse.

Oluline on dra madrkida, et koikide poes kasutusel olevate siltide puhul on oluline siisteem
ning tihtne kujundus. Sildid peaksid olema sama fondi ja disainiga ning piisavalt

tagasihoidlikud, et nad ei hakkaks kaupadest rohkem tdhelepanu tdombama.

4.3 Turunduskommunikatsioon

Muuseumipoodide turunduse osa sai antud uuringute kdigus pigem pdgusalt puudutatud.
Tegemist on alateemaga, mis védriks eraldi uurimist ning vastavalt muuseumile strateegia

vélja tootamist.

4.3.1 Kampaaniad, strateegia

Fookusgrupp

Fookusgruppide raames toodi vilja erinevaid vétteid, mida on kasutanud teised muuseumid.

...hotellis nad tegid jube kavalalt, et votad flaieri kaasa, saad tasuta meene...Aga noh, see

nagu tillatas mind, et pood voiks nagu toredalt iillatada oma tarkuse ja nupukusega (téotaja

4)

Tegemist on muuseumi ja majutusasutuse omavahelise koostddga, kus kasutatakse
vastastikku turundamist. Eesti mdistes voib taolise ndite tuua nditeks AHHAA keskuse ja
AURA keskuse omavahelise koosto6 kohta, kus mdlemas asutuses reklaamitakse liksteist
ning lihe asutuse pileti soetamisel on vdimalik teises soodustust saada.

Uhtlasi toodi vilja erinevaid koostddvdimalusi maja erinevate osakondade vahel, mida on

voimalik kommunikeerida nii poes kohapeal kui ka sobilike kanalite kaudu.

Poodi ja vastupidi, et see traffic on just sellepdrast seal tehtud. Nouandekeskus ahvatleb
poodi minema ja vastu poe inimene, poes inimesed tahaks midagi teada, tarkust juurde,

millise asja ostab onju (téotaja 4)

See ju vaib olla tegelt ka poega koostios, et nditeks need helmed on poes olemas (uurijad 1)

Need néited toodi vastavalt teadmisele, et ERMi uues majas saab olema nduandekeskus, kus

hakkavad toimuma erinevad to6toad. Seeldbi on voOimalik tekitada noduandekeskusega
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koostdds vajaliku materjali miitik poes ning suurendada poe kiilastajate arvu. Samuti voivad
poes miiiigil olevad tarvikud mojuda reklaamina todtubadele ning suurendada todtubades
osalejate arvu.

Vaatlus

Vaatluste kdigus hakkas silma, kuidas erinevad muuseumid olid viljapanekuid séttinud
vastavalt tdhtpidevadele. Niiteks Eesti Vabadhumuuseumis oli esile tostetud Eesti Vabariigi

temaatiline ja joulu temaatiline viljapanek (foto 17).

Foto 17. Joulu temaatiline viljapanek Eesti Vabaohumuuseumis
Samuti leidus seal poes mitmeid erinevaid miiiigistrateegiaid, nagu niiteks silte ,,Kliendi
lemmik®, ,,Hea hind“ jne (foto 18). Antud muuseumipood oli Eesti vaatluste kdigus enim

taolist miiligistrateegiat kasutav muuseumipood.
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Foto 18. Miiiigistrateegia Eesti Vabaohumuuseumis

Natural History Museumis leidsin miiiigiletilt toote, mis oli kirjeldatud kui selle niddala
pakkumine. Victoria and Albert muuseumipoes oli miiligileti 1dhedale tehtud véljapanek
toodetest, mida emadepédevaks kinkida (see tdhtpdev oli seal just tulemas). Seega, palju
rohutakse erinevatele tahtpdevadele ning tehakse sellekohaseid véljapanekuid.

ERMi muuseumipoes sobiks tdhtpdevade tutvustamise strateegia, kuna muuseum kannab
samuti edasi erinevate tdhtpaevade traditsioone alates siinnipdevadest kuni kalendris leiduvate
tahtpdevadega. Taoline strateegia on hea ka selle tottu, et see voimaldab poes kaupa timber
tosta ja seeldbi tekitada korduvklientidele vaheldust.

Hinnale ja miiiigiedukusele viitamine on samuti hea strateegia, kuna see vdimaldab soovitud

kaupadele tiahelepanu pdorata.

4.3.2 Naitustega seotud reklaam

Jargnevalt toon vélja vaatluste kdigus kogutud materjalid, kuna antud teemat fookusgrupi
raames ei puudutatud.

Vaatlus
Etteruttavalt mainin dra, et muuseumipoodides kannab nédituste reklaamimise funktsiooni ka

vastavate meenete olemasolu, mis on loodud konkreetsete ndituste tarbeks. Antud
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kaubavalikut puudutan vastavas teemablokis (4.6.1 Muuseumi tegevusel pohinevad
muuseumimeened).
Poodides kasutatakse peamiselt kahte sorti voimalusi niituste reklaamimiseks. Esimene ja

laiemat rakendust leidev variant on vastava viljapaneku loomine, mille juures on selgelt vélja

toodud ka néituse reklaammaterjal (foto 19).

Foto 19. Lennusadamas kasutatakse nditustega seoses miitidavate kaupade reklaamimiseks
vitriinipinda. Ndide ndituse ,, Ujub voi upub “ reklaamimisest

Parim ndide nditustega seoses kauba miilimise strateegiast oli Victoria and Albert Muuseumis,
kus on piisavalt miiligipinda, et on vdimalik vastava ndituse ette tekitada eraldi miiiigilett.
Parajasti oli kdimas pulma temaatiline nditus ja niituse ees olev miitigilett oli tdielikult iiles

ehitatud ainult pulma temaatikale (foto 20).
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Foto 20. Pulma temaatiline miiiigilett Victoria and Alberti Muuseumis
Teine variant holmab kas lihtsalt reklaammaterjali jagamist poes voi reklaami edastamist 14bi
arvutiekraani. Tartu Ulikooli muuseumis kasutati reklaami edastamiseks muuseumipoe

miiiigileti peal asuvat arvutiekraani, kus jooksis erinev muuseumi tegevust tutvustav materjal

(foto 21).

Foto 21. Tartu Ulikooli muuseumi lahendus ndituste reklaamimiseks
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Kuna ndituste raames peavad tekkima vastavad meened, leian, et eraldi viljapanekute
tekitamine on ka ERMi puhul hea taktika. Enamus ndituseid ERMi uues muuseumis on piisiva
loomuga, seega saab muuseumipoes pithenduda vastava tootevaliku véljatootamisele ning

esile tostmisele.

4.4 Ruum ja miljoo

4.4.1 Poes kasutatav moobel

Mooblivalik méngib poes suurt rolli. Kui muuseumipoes kasutatakse modblit, mis on pigem
suletud ja ei anna kiilastajale voimalust kaubaga 1dhemalt tutvuda, peetakse seda negatiivseks
ndhtuseks.

Fookusgrupp

Fookusgruppide raames rohutati korduvalt, et kiilastaja soovib ise kaubaga ldhemalt tutvust
teha ning vitriinid, mis seda ei vdimalda, tekitavad negatiivseid emotsioone. Klaasi taga
ndhakse kaupa, mis on eksklusiivsem ning kallim. Raamaturiiulid peaksid asetsema kaupluses
nii, et iga kiilastaja saab triikistele vaba ligipdédsu, kuna negatiivseks peetakse seda, kui miiiija

kiest peab paluma kaupa niha.

Mulle ka ei meeldi see vitriinisiisteem, mingi klaasi taga... (perekond 6)

...kui sa titlesid mulle mitu korda, et seal on vitriinid, siis see mind hdiris, sest ma tahtsin neid
asju katsuda (osalejad noustuvad). Et, et noh kallimad asjad voiksid ju vitriinis olla, aga noh
raamatuid ma tahaks nédha ilma, et ma peaks miitija kdest kiisima, et olge hea, andke see

mulle sealt kapist voi. Voi noh, ma tahtsin oudsalt koiki asju nédppida...(perekond 4)

Teine aspekt, mida korduvalt vilja toodi, puudutas kliendi mugavust poes kaubaga
tutvumisel. Selle puhul ilmnes tdsiasi, et peale muuseumi kiilastamist poodi joudes ollakse
visinud ning poe vastutulelikkust istumisvoimaluse kaudu peetakse &drmiselt oluliseks.
Seejuures rohutati, et ost jddb sooritamata, kui selleks ei tekitata mugavaid tingimusi, et oleks

voimalust kaubaga rahulikult tutvuda. Selliseid arvamusi oli kdikides fookusgruppides.

Et siin voiksid olla ka moned istekohad, et kus ma saaksin noh jalgu puhata, istuda maha ja

lihtsalt noh lapata (perekond 4)
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Nojah selles mottes, et kui sa oled ERMi libi dra kdind, et sa tahaks korraks istuda onju...Ma

Jjdtan selle raamatu ostmata, kui ma olen nii vdsinud, et ma ei joua seda libi vaadata (uurijad

1)

Seejuures mangib istumisvéimalus suuremat rolli — see voimaldab lapsevanematel rahulikult
kaubaga tutvuda ja lapsed istuma panna. Samuti mainiti, et mehega poodi kiilastades on
tihtipeale mugavam, kui mees saab senikaua istuda, kui naine kaubaga tutvub.

Voi et kui emme proovib ikka rahvaroivaid selga, siis laps voib seal losutada ja...(t60taja 3)

Moobli puhul peeti tiahtsaks seda, et kaupa oleks vdimalikult mugav vaadelda, et voimalusel

oleks koik enam-vihem silmade kdrgusel.

Vaata, raamatute jaoks on seal mingi selline, mis on kaldvitriinid...Teine asi, mis on see, et,

et see silmakorgus. Et ei ole pdris, et sa, et noh sa pead vdga nagu kummardama (uurijad 1)

Fookusgruppide tulemusena joonistus vélja kindel soov — muuseumipoes kasutatav moobel
peab olema kiilastaja sobralik ning tekitama mugava keskkonna, kus on koigil kiilastajatel hea
aega veeta.

Vaatlus

Vaatlusi 1dbi viies leidsin mitmeid erinevaid moobli kasutamise viise. Suuresti oli modbli
valik muuseumipoodides seotud muuseumi iildise kontseptsiooniga. Niiteks, kuna Eesti
Kunstimuuseumi hoone on ehituselt 44rmiselt kaasaegne, nelinurkne, aga minimalistlik, oli ka
muuseumipoe mddbel samas stiilis — lihtne, nurgeline. Samuti niiteks Tartu Ulikooli
muuseumi ja Eesti Kunstimuuseumi Kadrioru muuseumipood kasutasid antiiksemat mooblit,
et see kattuks muuseumihoone olemusega.

Mis jdi vaatluste ldbiviimisel enim meelde, oli muuseumipood, kus kasutati teatud "kiikse".
Nimelt Teletorni modblivalikul oli kasutatud darmiselt huvitavaid valgeid, timaraid vorme
(foto 22), mis viitasid maja iildisele kontseptsioonile (Teletorni maskott on tulnuka kujuline

tegelane).
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Foto 22. Teletorni miitigilett on timarate vormidega ja eristuv

Mo6bli virvivalik oli enamus muuseumides pigem hele, kuna see jitab ruumist dhulisema ja
helgema mulje. Kdikide muuseumipoodide puhul hakkas silma, et palju kasutatakse vitriine,
mis on kiilastajale mugaval kdrgusel ning neljast erinevast otsast ligipddsetavad. Taoline
moobel voimaldab mitmetel erinevatel klientidel sama vitriini kaubavalikuga tihel ajal tutvuda
ja on seelabi praktiline.

Istumisvdimalust mérkasin Teletorni, Eesti Vabadhumuuseumi, Eesti Kunstimuuseumi poes.
Seega tundub, et sellega ei ole enamustes muuseumipoodides arvestatud.

ERMi uues muuseumipoes mangib moodblivalikul suurt rolli arhitektide ndgemus ning seeldbi
on moobli olemus ja viljandgemine paika pandud. Punkt, millele tdhelepanu pooratud ei ole,
on vdimalikud istekohad poes. Kuna eesméargiks on seatud, et kiilastajad veedaks voimalikult
kaua aega nii muuseumis kui poes, peab sellele punktile tdhelepanu podrama. Omaette
eesmirgiks on muuseumipoel loomulikult teadmiste arendamine, ent oluline on, et
muuseumipood oleks nii mugav koht, kus kiilastajad kdiksid lisaks niisama aega veetmas ja

olemas. See eeldab ddrmiselt mugava keskkonna olemasolu.
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4.4.2 Taustahelid, valgustus

Muuseumipoes kostuvad helid ja taustvalgustus méangib klientide mugavuse juures suurt rolli.
Antud alateemale pdoratakse suurte kaubanduskeskuste raames eraldi tdhelepanu ja
kaasatakse professionaalide teadmisi loomaks kiilastajale voimalikult meeldivat keskkonda.
Fookusgrupp

Fookusgrupi uuringust selgus, et pigem eelistatakse taustamuusikat, kui vaikust. Ent oluline

on, et muusika on pigem rahulik.

Niukene noh rahulik ménus taustamuusika oleks, minule kiill meeldiks nditeks (uurijad 2)

Milline voiks olla iiks taustamuusika poes? Jéddma taustaks (perekond 2)

Samas tehti ettepanek, et poes kostuv muusika peaks seostuma muuseumipoe enda

olemusega.

Jaa, aga tegelt ikkagi selle, selle kohaga peab ta ikka kuidagi seotud olema. Eksole, et see ei

saa olla riidepoe muusika ei saa olla muuseumis (perekond 3)

Taustamuusika voib méngida rolli kliendi mugavustunde tekitamises. Nimelt t3i {iks osaleja

vilja, et ajal, mil poes viibib vdahem kiilastajaid, mdjub poe vaikus talle pigem ebameeldivalt.

Mulle meeldiks, kui oleks ka, noh, kujutasin ette, siukest monusat muusikat, et mitte et ma ei
ole iiksinda seal selles ruumis, et koik minu sammud ja asjad on koikidele kosta, vaid et just,
et see on, et ma saan veits iseendasse dra kaduda ja vaadatagi rahulikult asju, et ma ei pea
motlema sellele, mida keegi teine minu juures parasjagu teeb voi kuulma teiste vestlust pealt

(perekond 5)

Muuseumipoe taustamuusikat seostati ka vdimaliku reklaamimisega. Kui kliendile meeldib
poes kostuv muusika, on suurem tdendosus, et ta uurib, kas antud heliplaati on voimalik poest

ka endale osta.

Aga see on samas jdllegi hea reklaam. Sest nditeks mina olen tihet poest ostnud konkreetselt

sellepdirast iihe plaadi, et see kostev laul oli nii ilus voi oh, Seda ma tahangi! (uurijad 2)
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Perekonna fookusgrupis toodi vélja, et halb ndide muuseumipoe taustamuusikast oleks
rahvuslik akordionimuusika. Seega peaks taustamuusika olema voimalikult neutraalne, et ta

sobituks voimalikult paljudele erinevatele sihtrithmadele.

Ei, aga samas mina nditeks ei tahaks sinna muuseumisse minna mingi suur akordionimuusika
on taustaks. Mis iganes, selline pealetiikkiv asi jdllegi. Et ta peaks jah véib-olla rahulikuks

jddma (perekond 5)

Uks fookusgrupis osalenu rdhutas, et muuseumipoes vdiks olla soe valgus. Vastupidiselt
negatiivselt t0i ta vilja selle, et viltima peaks liiga eredat valgustust, kuna see mojuks suisa

steriilsena.

A ma motlen just, et see valgustegevus. Et sellega annab ju ka mdngida, et see pdris nagu ei

oleks mingi steriilne valgus selline (perekond 6)

Seega fookusgruppides osalejate arvamuse pdhjal peaks muuseumipood olema mahedalt
valgustatud ning taustaks voOiks kolada tagasihoidlik muusika voi ddrmisel juhul muusika,
mida saab poest ka soetada heliplaadi néol.

Vaatlus

Vaatlusi ldbi viies selgus, et koik poed ei kasuta taustamuusikat.

Tartu Ulikooli muuseumis kostub linnulaul juba majja sisenedes. Kaupluses kdlab rahulik
taustamuusika. Eesti Vabadhumuuseumis on kasutatud voimalust lasta taustaks Eesti
muusikat, kostuvad laulud erinevatelt esitajatelt. Inglismaal kasutas taustamuusika varianti
vaid Science Muuseum ning seal kostus vali rokk-muusika, mis sobitus poe klientuuriga,
kellest enamuse moodustasid lapsed ja noored. Pood tundus elavam.

Muuseumipoodide valgustuse juures méngis suurt rolli poe iilesehitus. Néiteks
Kunstimuuseumil, Teletornil ja Lennusadamal moodustas terve lihe seina aknad, seega oli
poes loomulikult hele valgus. Muuseumipoodides, kus loomuliku valguse osakaal ei olnud nii
suur, oli valgustus siiski pigem mahe, mitte liiga hele. Silma hakkasid Science Muuseumi
valgustid, mis véljandgemiselt sulandusid muuseumi temaatikasse, seega on voimalik ka

valgustitega muuseumi iildisele olemusele kaasa aidata.
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4.4.3 Sisekujunduslikud elemendid

Sisekujunduse juures maéangivad rolli paljud erinevad aspektid. Alates poe iildisest
varvigammast kuni erinevate vdiksemate ja suuremate elementideni, mida saab poes kasutada.
Fookusgrupp

Fookusgruppe 14bi viies tekkis iihel osalisel guided dream harjutuse ajal huvitav nidgemus

objektist, mis voiks olla uue muuseumipoe sisekujunduslikuks elemendiks.

...mul tuli kohe silme ette nagu mingisugune objekt. See pole kaup ega vitriin, vaid mingi tore,
naljakas, nutikas objekt. Nditeks mingi piisti seisev figuur, kas mingi inimese siluett voi, voi
mingi muu vdrviline objekt. Voib-olla on sellele ka mingid kaubad kiilge riputatud voi kuidagi
asetatud. Aga ta igatahes nagu tervitab seal mind ja on selline naljakas pilgupiiiidja (téotaja
7)

Taoline nigemus huvitavast sisekujunduslikust pilgupiiiidjast voib mdjuda reklaamina, kui ta
eemalt seisjatele huvipakkuvalt silma paistab. Uhel osalejal oli tuua niide sellisest figuurist,
mida on kasutatud iihes teises muuseumis.

Sisekujunduse puhul toodi vilja voimaluse mingida erinevate vérvitoonidega, samuti

tahtpdevadega ja aastaaegadega.

.ERM on ju mdrksa virvilisem ja, ja, ja mitmekesisem. Seal samas tegelikult saab
vdarvigruppidega ikkagi mdngida...meie nagu vdrvigammat voi rahvusvdrve voi mustreid voi

selles suhtes voib-olla ja sobiksid kiill (t6otaja §8)

...mulle viga meeldis see mote, mis tdina tuli, et kui tootaja 4 vist iitles, et kui ongi talv, siis
me paneme nagu vdljapoole rohkem selliseid, sellised talvevirvid...no iihesonaga,
ekspositsiooni tonaalsus muutuks aeg-ajalt...mis tekitab selline, noh mingis moéttes nagu
tihtne mulje viljapanekust, see on see, mis rabab esteetiliselt ja jddb meelde tegelikult, mis

eristub (téotaja 2)

Lisaks peeti oluliseks kaasaegsust, disaini, mille loomisel toodi vilja professionaali kaasamise

vajadus.
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...silmatorkav, kutsuv, kaasaegne. Et, et, et on tunda nagu kaasaegne disain no, hea tegija on

selle lahendanud (t6otaja 8)

Sisekujunduse puhul toodi veel vilja, et kui see on hidsti lahendatud, voib muuseumipoest
tekkida omaette vaatamisvéérsus, nagu nditus. Kuna muuseumipood peaks oma olemuselt
sulanduma muuseumi iildise olemusega, ei tohiks ka pood jddda oma olemuselt liialt

tavaparaseks miiiigipunktiks. Seega see viide on ddrmiselt pohjendatud.

Aga see koik see kujundus ja koik need objektid, no, no see on koik nii disain, et teda on

lihtsalt huvitav vaadata, et sa vaatadki nagu nditust, seda muuseumipoodi ka...(tootaja 7)

Tootajate fookusgrupi puhul oli tegemist sihtrithmaga, kes on ERMis toimuvaga rohkem
kursis ning seeldbi olid nad teadlikud, et ERMil on olemas uus visuaalne identiteet, mis
hdlmab endas uusi virvigammasid, logosid jne. See teadmine méngis rolli ka nende

nidgemusel muuseumipoe sisekujunduslikes elementides.

...aga noh, selle kujundiga saab ju tohutult médngida (viitab ERMi logole) (to6taja 5)

Sisekujunduse juures peeti oluliseks seda, et see ei hakkaks kaupadest rohkem silma paistma,

ehk jadks pigem tagasihoidlikuks.

Ei, ma tahtsin éelda, et jah, hdsti oluline on, et kaubad ei kaoks kujunduse sisse dra, et

kaubad on poes esikohal (téotaja 2)

Kui pood ise on liialt vdrvikirev ja informatsiooni rikas, voib see mdjuda visitavalt ja tekitada
infomtira. Seeldbi ei pruugi kiilastaja méirgata kaupa, vaid kaduda &dra poe iildisesse
kujundusse.

Vaatlus

Vaatluste puhul hakkasid enim silma Teletorni sisekujunduslikud elemendid. Nimelt oli poes
kasutatud korduvalt muuseumi ulmelist temaatikat. Laes rippusid tagurpidi valged mehikesed
(foto 23), vastavalt oli lahendatud miitigilett (foto 22). Need olid omaette kiiksuga elemendid,
mis tekitasid minus poe vastu suurema huvi, ent eelpool mainitud probleem, et sisekujundus
r60vib tidhelepanu kaubavalikult, hakkas mind siingi mdjutama. Poes ringi litkudes leidsin end

tinti silmamas sisekujunduse elemente.
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Foto 23. Teletorni laes on palju valgeid iimaraid vorme ning siin-seal ripub laest valge figuur
Lennusadamas oli muuseumi temaatiliselt lahendatud poe pdrand, kus oli kujutatud merd.
Lisaks hakkas silma miiiigilett, mis muutis varvi ning oli samuti sinistes toonides (foto 24).
Samas tegemist oli piisavalt tagasihoidliku lahendusega, et see ei tdommanud tidhelepanu

kaubavalikult.

Foto 24. Lennusadama vdrvi muutev miitigilett

Sisekujunduslikest elementidest rdédkides ei saa jétta mainimata Eesti Vabadhumuuseumi Lau
kiilapoodi, kus terve pood oli lahendatud ajastutruult ning seepdrast leidus seal palju erinevaid
elemente, mis aitasid ajastuhdngu saavutamisele kaasa (foto 25). Ko&ik elemendid kokku

tekitasid toesti tunde, nagu viibiksid vastavas ajastus. Isegi teenindajat vOib nimetada
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sisekujunduslikuks elemendiks, kuna tema riietus voib iileiildisele kontseptsioonile palju

kaasa anda (4.7.3 Raivastus).

Foto 25. Sisekujunduslikud elemendid Lau kiilapoes — vanaaegsed kuivainepurgid

Seega peaks muuseumipoe sisekujunduses ldhtuma muuseumi enda tegevusest ja suunast.
Seejuures ei tohiks erinevaid sisekujunduslikke elemente liiga palju kasutada, kuna see
mdjuks oodatust vastupidiselt ning tombaks kiilastaja tdhelepanu &dra kaubavalikult, kui

tegemist ei ole just mone konkreetse projektiga nagu Lau ajastupdhine pood.

4.5 Muuseumipoe Kklientuur, kiilastaja kaitumine poes

Antud alaldigu puhul méngivad rolli kiilastaja harjumused, sotsiaalsed praktikad, tekkivad
assotsiatsioonid ning interaktsioon, mis poes tekib nii kiilastaja ja kauba vahel kui kiilastaja ja
teenindaja vahel.

Vaatluste kdigus sooritasin kiill kiilastajate vaatlusi, ent need ei andnud tulemusi, mida antud

alateemas vilja tuua.

4.5.1 Harjumused

Fookusgrupp
Pean oluliseks tuua vilja fookusgrupis vilja toodud kliendi harjumuslikku litkumistrajektoori
poes. Nimelt, mitmed osalised mainisid uuringu kéigus, kuidas nad on harjunud poes liikuma

ehk millised on nende tekkivad osturajad.

...turunduslikult iitled, et tavaliselt suundub inimene paremale, teeb suure ringi ja tuleb tagasi

(uurijad 1)
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...ma tahtsin vasakule minna sellepdrast, ma olen vasakukdeline vist (uurijad 2)

Muuseumipoodi sisenedes on teatud kiilastajatel eelnevalt enda jaoks valmis mdeldud, et

midagi soovitakse kindlasti kaasa osta.

...koige suurem mure oli see, et ma ei leidnud sealt mitte midagi, mida kaasa osta. Noh, et ma
ei ldinud midagi otsima, et ma ldhen otsin ja ma saan, ei saa seda. Vaid toesti, seal ei olnud
midagi, mis oleks mind koitnud. Et see oli koige, koige suurem pettumus. Et ma olin valmis

midagi kaasa ostma, aga ma ei leidnud seda (uurijad 4)

Seejuures on oluline, et kui kiilastajal on soov midagi osta eelnevalt endale selgeks mdoeldud,

on seda suurem pettumine, kui ei leita muuseumipoest endale midagi sobilikku.

4.5.1.1 Kingituste ostmine muuseumipoest

Fookusgrupi uuringutest selgusid klientide ostuharjumused, mis on seotud muuseumipoega.
Nimelt korduvalt mainiti, et muuseumipoodi kiilastatakse kindla ostusooviga, milleks on
tavapdraselt harjumus, et muuseumipoest peab midagi kaasa ostma teatud kindlatele
tuttavatele, pereliikmetele jne. See on nii-6elda kirjutamata reegel, et poodi sisenedes on

valmis nimekiri inimestest, kellele soovitakse midagi kaasa osta.

Et tal on ilmselt sihtriihm olemas tdiesti, et ongi niisugune, kellele ei oska midagi kinkida, aga

midagi peab kinkima (perekond 4)

Osaleja rohutas seda kditumist suisa kindla kdneviisiga, sOnaga ,,peab“. See on omaette
kohustus, tildiselt levinud arusaam.

Lisaks sellele peeti oluliseks ka seda, et kingituseks saaks kaasa viia saadud kogemust. Selle
jaotuse alla kuuluvad ka meened, mis kannavad endas sdnumit ,,mina olin siin“ (4.6.1

Muuseumi tegevusel pohinevad muuseumimeened).

Kui ma ldhen sinna poodi, siis ma tahan ju kellelegi midagi kaasa osta. Ma kdisin ja ma

tahan nagu neile viia ka seda kogemust (téotaja 3)
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Korduvalt mainiti dra, et tavaliselt on ostu sooritamise suureks mojutajaks laste olemasolu.
Lastele ollakse kergemalt valmis midagi kaasa soetama, seega peaks muuseumipood pédrama

suuremat rohku sellele sihtrithmale kauba pakkumisel.

...paratamatult kui vanemad ldhevad, ma ei tea, kasvoi tooreisile voi satuvad ka
muuseumitesse voi noh ldhevad iildse reisile, et siis paratamatult tahavad oma lastele midagi

tuua (perekond 5)

Fookusgrupi uuringutest tuli vélja sihtriihm, kes soetavad muuseumipoest kindlaid esemeid,
millest neil on tekkinud omaette kollektsioon. Need kiilastajad tulevad muuseumipoodi kindla
ostusooviga ning tavapdraselt on nendeks meeneteks levinud tooted nagu kruusid, magnetid,

postkaardid. Esemed, mida on kerge kaasa votta ning mis ei maksa palju.

...nditeks need inimesed koguvad tasse. Teine kogub kiilmutuskapi magneteid (osalejad

noustuvad). Viike asi, lihtsalt kaasa votta...(uurijad 2)

Muuseumipoes peaks seega pakkuma kaubavalikut erinevatele ootustele, mida saab ennetada
seoses sisendiga, mida andsid fookusgrupid osalejad antud kontseptsiooni.

4.5.1.2 Emotsioonide baasil tehtavad ostud

Olulisena toodi vélja, et oste on korduvalt sooritatud pigem emotsioonide, kui praktilisuse

pohial.

See on niiiid selline, ma iitlen ausalt, et see on selline meene, mille peale, vau! Kui lahe! Kui

sa oled kohapeal, métled seal ja siis tuled koju, métled, et pagan, miks ma selle pidin ostma
(uurijad 1)

See viitab, kuidas on vdimalik dige kaubaga ja kauba asetusega tekitada kiilastajas soovi
sooritada emotsiooniost.

Fookusgrupi uuringus osales inimene, kes rohutas, et tema jaoks on olulisel kohal
tarbimisharjumuse juures muuseumipoes ka see, et ta soovib oma ostuga lihtsalt muuseumi

toetada ja seejuures ei ole oluline, mida ta ostab. Oluline on kasu, mis muuseum sellest saab.
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Olulise kohana tuli vélja, et kui muuseumipood pakub mingit kindlat head kaupa ja on selle
ainupakkuja, on klient valmis ekstra kasvoi teise linna sditma, et seda kaupa saada. Seejuures,

kui kaup on sobiv, ei ole kdige olulisem ka kauba maksumus.

Mina soitsin selleks Tallinnasse, et minna KUMU poodi omale pluusi ostma. Sest noh, see oli
tdpselt see KUMU tellimus ja seda ei olnud mujal. Ma ei julgenud nii osta, et tellida, ma
ldksin kohale. Et noh see on see, mis voib-olla kdidab mind, et ta on natuke kallim, aga ma

tean, et ma sealt saan (uurijad 4)

Muuseumipoe llesehitamisel peaks seega ldhtuma erinevatest sihtrithmadest ning nende
vajadustest. ERMi suurimate sihtrithmade hulka kuuluvad kindlasti perekonnad, seega lastele
ja lapsevanematele moeldud kaupa ja selle kauba asetust peab antud muuseumipoe loomisel
ddrmiselt jdlgima. Samuti ei saa jitta markamata, et teatud kliendid on huvitatud asjade
kogumisest ja seetdttu peab muuseumipood pakkuma tooteid, mis on n.d. universaalsed ja
mida pakutakse koigis muuseumipoodides. Pood peaks pakkuma lihtsamaid ja odavamaid
meeneid, nagu nditeks maiustusi, mida on hea ja lihtne viia kaasa kingituseks inimestele, kelle
ees tuntakse kohustust midagi kinkida.

Emotsioonide teemat veel siigavamalt analiilisides selgus, et inimesed sooritavad oste
vastavalt erinevatele assotsiatsioonidele, mis neil kaubaga seoses tekkisid. Naiteks tutvustas
iiks osaleja endale kaasa ostetud meenet, mille miitigiedu pdhines isiklikul assotsiatsioonil

oma koduse tapeediga.

Sealt ma ostsin ainult rinnanéela. Eks. Aga see on Morryse tapeeditiikike Ja ka minul on
Morryse tapeet kodus seinas ja ma tundsin, et minu tapeet (naerab) on vddrikas tdnu sellele,
et ma olen ndinud seda (to6taja 2)

Teine uuringus osaleja sooritas ostu, kuna leidis seose oma lastega.

...ja koige lahedam on see, et see, need onnekivimid, nende nimi inglise keeles on (nimi). Ja

minu poja nimi on (sama nimi) (perekond 6)

Kolmas uuringus osaleja pidas endale vdga kalliks muuseumipoe odavat meenet, kuna see

meenutas talle toredat muuseumis kaiku.
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...plastikust raamatu jdarjehoidja on minu jaoks jdrgnevas elus hdsti kuidagi oluline olnud.
Sellepdirast, et seal...kus on peal siis see Rosetta kivi...nagu raha ka viga ei olnud ja, aga,
aga see, et kui ma ndgin seda kivi...ja motlesin kogu sellele ajaloole ja koigele...ta on
kvaliteetne ja ta koik aeg meenutab mulle seda aega, kui ma kdisin seal muuseumis ja milline

elamus mul oli (té6taja 3)

Muuseumipoes elatakse uuesti 1abi muuseumi néitustel saadud kogemusi. Nende kogemuste
taas kohtamine poes vdib tekitada toreda dratundmisrd0mu. See on koht, kus muuseumi
kiilastaja saab oma virskeid teadmisi rakendada, ostu sooritades neid teadmisi ka edasi kanda.
Muuseumipoest ostetud meeneid peetakse palju just sellepdrast oluliseks, et see annab
voimaluse osta kaasa mélestus toredast kiilaskdigust. See on veelgi enam, kui ,,mina-0lin-siin‘

rohutamine, see on kogemus, see on mélestus, mida tahetakse alles hoida.

Et ma nditeks oma fotoka koti kiilge riputan neid votmehoidjaid, sest see on nagu minu jaoks
emotsionaalselt oluline. Et mul on alati kaasas need mdlestused, mis mul nagu olemas olid

(téotaja 3)

Emotsioone, mida voib tekitada muuseumi kiilastamine, ei saa muuseumipoe kontseptsiooni
loomisel korvale jdtta. Seda véidet tdestab eriti jirgnev nidide, mille oskas tuua iiks

fookusgrupis osalenu.

Nii huvitav on see, et inimestes tekib nagu mingi miistiline emotsioon, et kui ma kdisin stigisel
Tammsaare muuseumis, kus ei ole mingit muuseumipoodi, on ka lihtsalt nagu nii-éelda
administraatori juures vdike lett, aga kuidas see, et nad olid seal Tammsaare kodus dra
kdinud ja dkitselt 17-18 aastased hakkasid motlema, et peaks ikka Tode ja oigust koju ostma

ja ostsid...et ta mingi emotsiooni baasil...(perekond 4)

ERMi muuseumipoe kaubavaliku tegemisel peaks vodimalikult palju ldhtuma muuseumis
olevatest nditustest. Seeldbi on voimalik kiilastust pikendada ning vdimaldada kiilastajatel

oma uusi kogemusi siivendada ning soovi korral edasi jagada oma tutvusringkonnas.

4.5.2 Kaupadega tutvumise voimalus poes

Muuseumipood on koht, kus kiilastajad saavad muuseumis enim vabadust esemetega

tutvumisel. See on koht, kus esemed ei tohiks olla ainult klaasi taga ja klientidele
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kéttesaamatud, kuna kiilastajad hindavad kdrgelt vGimalust meenetega 1dhemalt tutvuda. Selle
voimaluse vajadust toodi vilja mitmete fookusgruppides osalejate poolt, lisaks osati tuua

seoseid selles osas histi lahendatud muuseumipoodidega.

Ma olen nagu siuke ostja, kes tahab nagu ka natuke kiperdada...nagu see katsutavus ja siis

jah see kujunduse kiisimus (téotaja 3)

Muuseumipoodide puhul toodi vélja, et pigem modjub negatiivselt see, kui pood on liialt range
kauba viljapanekul ja ei anna kiilastajale vdimalust kaupa lihemalt niha. Uhelt poolt tekitab
see inimestes tunde, nagu kaup oleks samuti osa nditustest. See tdhendab, see on kiilastajatele
keelatud ja klaasi alla paigutatud nagu museaal. Teiselt poolt ei suuda taoline kauba

esitlemine anda kiilastajas neid emotsioone, mis tekitaks soovi ostu sooritada.

Ma olen kiill kéiinud teistes muuseumipoodides ka, reeglina on ikkagi suhteliselt lakoonilised
(tootaja 1)

Nagu 6eldud, inimesed ei soovi, et muuseumipood oleks sama range, kui muuseumi néituste
osa, kus enamik esemeid on tavapiraselt kiilastajatele kittesaamatud. Uks fookusgrupi osaleja

t0i vilja negatiivse kogemuse teises muuseumipoes.

Pérnu muuseumis on nii, et kui tuled kohe uksest sisse, siis ta jddb nagu vasakut kitt ja need
on nagu vitriinid...Aga, et kuidagi kole oli. Et kdisid tiiru dra, vaatasid nagu muuseumit, et
ahah, siin on vilja pandud siit niimoodi, et drme puutume, pohiliselt selline tunne oli

(perekond 1)

Muuseumipoe esemete kdttesaadavus méngis viga suurt rolli sihtrithmale perekond, kus toodi
korduvalt selgelt vélja, et lapsele ostu sooritamise juures on oluline, et laps saaks eelnevalt
eset katsuda ja sellega ldhemalt tutvuda. Lapsevanemad on tavapéraselt tihti ndus lapsele ostu

sooritama, kui on niha, et laps tdeliselt seda asja soovib.

...et lapsed saavad nad kdtte votta, nendega mdngida, vaadata voib-olla...kui tal on mingi
dge pall voi mis iganes porgatav, muudab kuju, noh, ta katsetab selle dra ja noh nded, et laps
tunneb roomu sellest. Et sa oledki voib-olla nous talle selle pigem nagu siis ostma, kui, kui

vaadata kusagilt vitriinist noh, et dkki see nukk talle meeldib, aga noh, et kui ta laps on
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saanud ise nagu kaasa aidata sellele, et mis talle nagu reaalselt huvi voiks pakkuda, et siukest

asja voiks voib-olla nagu rohkem praktiseerida...(perekond 5)

Vaatluste pdhjal, nagu interjoori (4.4.1 Poes kasutatav moobel) alateemas 6eldud, selgus, et
enamus muuseume kasutab vitriine, mis on kiilastajale lihtsasti ligipdédsetavad. Seega saavad
kliendid kaupa késitseda ning sellega lihtsalt ldhemalt tutvuda. Kallimad meened olid pandud
klaasi taha vitriinidesse. Muuseum, kus esines enim kaasatust, oli Science Muuseum, Kkus
sihtriihm oli lapsed ja noored ning poodi sisenedes oli aru saada, et selles poes ei keelata
iihelgi lapsel jéargi katsetada porkepalle ega muud poes leiduvat. Klientuuri jdlgides négin, et
lapsed, kes olid saanud kaupa katsuda ja seda ka jarele proovida, sooritasid enamasti ostu, sest

need meened tekitasid neil emotsioone.

4.6 Kaubavalik

Selle alaldigu raames toon vélja erinevaid alateemasid, kuhu alla uuringutes vilja pakutud
tooted paigutuvad. Fookusgrupi raames tekkis osalejatel enim ideid just konkreetseid meenete

nditeid esile tuues. Oluline ootus muuseumipoe meenetele tuleneb kvaliteediootusest.

...uldiselt ma eeldan, et muuseumis poes saab olema kvaliteetne hea kaup (to6taja 6)

Lisaks sellele rohutati korduvalt, et muuseumipoes peaks olema miitigil meeneid, mis on

ainulaadsed ja mida ei ole voimalik teistest kohtadest soetada.

4.6.1 Muuseumi tegevusel pohinevad muuseumimeened. ,Mina-olin-siin“

Sellesse kategooriasse kuuluvad meened, mis ldhtuvad kas nditustel ndhtud esemetest,
ileiildiselt kogudest ldhtuvatest esemetest voi ldhtutakse muuseumi tegevusest. Seejuures on
oluline réhutada, et neid meeneid ei saa paigutada kindlasse hinnakategooriasse, vaid need
meened peaksid olema olemas erinevate hindadega, et iga kiilastaja saaks soovi korral endale
miélestusega eseme kaasa osta. Paljud muuseumid on selle lahendanud nii, et pakuvad mingit
kindlat niitusel kasutatud eseme kujutist paljudele erinevatele meenetele, mida saab soetada
erinevates hinnaklassides. Seega vdibki muuseumipoest leida n.d. staareseme kujutisega nii
magneti, saunalina kui ka kallima ehte. Oluline on anda kliendile vdimalus sooritada ost

vastavalt enda vOimalustele.
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...kogudest ldhtuvalt on mingid ilusad detailid, mis, mille muster kordub iihe, teise, kolmanda
asja peal. Kindlasti on seal poes puud ja luud. Ehk siis luust tehtud asjad, mis on, mis on

haruldasemad, mis on kindlasti kallimad, aga mis meenetena miitivad eksootiliselt (t6otaja 2)

Muuseumi tegevusest tulenevate meenete puhul on oluline Opetlik roll. Naiteks leiti, et
muuseumipood peaks pakkuma erinevaid pakette, mis voimaldaks kliendil endal moni asi
valmis meisterdada.

Tanapdeval ei soovi kliendid kohata muuseumipoes ainult museaalide koopiaid, vaid
soovitakse, et museaalid oleksid leidnud uue disaini, milles kohtuksid nii vana kui uus. See

tadhendab, et kliendid ootavad meenetelt teatud kiikse, mis iillataks neid ja tekitaks soovi osta.

...innovaatilise elemendiga vana, vana asi...noh see vana ja uus oleksid omavahel kuidagi

seotud...(perekond 3)

ERM poorab tédhelepanu erinevate tihtpdevade olulisusele rahvakultuuris. Seejuures voiks
vastavate meenete viljatootamisel 1dhtuda sellest, et uued meened oleksid uuenduslikud ning
omaksid seda kiiksu, mis tdombaks ka noorema sihtriihma tdhelepanu ja oleks seeldbi opetlik,
ent uuendusmeelselt. Seega tuleks aluseks votta vana traditsioon ja iiritada sellega tihendada
moni tore meene voOi nditeks disainer, kelle nimi oleks noorte seas tuntud ja tunnustatud. Sel

moel on vdimalik jouda uute sihtriihmadeni ning jdéda samas oma pdhitegevuse juurde.

4.6.2 Eestit tutvustav turismikaup

Uuringus osalejad ndustusid {ihtselt, et muuseumipoes peab olemas olema turistidele mdeldud
kaubagrupp, kuhu kuuluvad iileiildiselt Eestit tutvustavad meened. Muuseumi kiilastades ei
ole muuseum turistile ainult muuseum, vaid tleiildiselt Eesti kogemus ning seepérast peaks

muuseumipood pakkuma vdimalust ka vastavaid meeneid soetada.

Ja turistile ka, kui nditeks eestlane liheb vdlismaale ja ta midagi kingituseks ostab, et mis on

Eestile voi mis on see Eesti voi mis on Eestilik...(tootaja 3)
Turistile moeldes peaksid meened olema sellised, mida on vdimalikult mugav koju kaasa viia.

Eraldi idee, mis selle sihtriihma vajadusi arvestab, saab ldhemat tutvustamist alaldigus

lisateenused (4.8 Kauba pakendamine, lisateenused)
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Turistidele mdeldud kaup ei pea samas uues muuseumipoes olema sama valik, mida leiab igas
suveniiripoes. Selle asemel on muuseumil endal olemas kogudes esemeid, millest saab
edukalt teha Eestit tutvustavaid meeneid. Naiteks on ERMi kogudes Eesti esimene lipp ning

muuseumis on olemas eraldi saal, kus seda lippu eksponeeritakse.

4.6.3 Lastele moeldud kaup

Fookusgrupp

Lapsed on muuseumipoes viga suur sihtriihm, kuna lapsed kiilastavad muuseumi nii dppetdo
raames, perekonna kiilastuse raames, kui ka otsivad lapsevanemad reisides lastele erinevaid
kingitusi, mida kaasa viia. Lastele moeldud kaup jaguneb mitmetesse erinevatesse
gruppidesse vastavalt sellele, kes ostu sooritab.

Kui lapsevanem tuleb muuseumipoodi, on tdenéoliselt tema ootused, et muuseumipoest kaasa
ostetud meened oleksid lapse jaoks arendavad ja Gpetlikud. Selle kategooria alla kdivad
erinevad ménguasjad, mis vdivad tutvustada eestlaste kombeid voi siis ka méngud, mis

kannavad endas samuti harivat, aga ka meelelahutuslikku rolli.

...erinevaid mdnge. Need, mis nagu arendavad ja nii edasi...(perekond 2)

Oluliseks peetakse ka kédsitood ja sellega seotud meeneid, kuna need on samuti lastele

aarmiselt arendavad.

Voi siis voltida, et ma motlesingi voltimisasjad..(perekond 4)

Samas peab lastele moeldud kauba seas olema odavaid ja lihtsaid meeneid, mida saab kaasa

osta kas enda lapsele, kui ei taha palju raha kulutada vai1 kingituseks kaasa tuttava lapsele.
...jdid silme ette ka sellised viikesed puust vurrid, kuhu oli nagu mingi pilt peale kleebitud,
siis mingi muuseumi ka nagu mingi mustri voi ornamendiga. Ja siis ma kohe maotlesin, et oi,

kellelgi, kellel on nagu lapsed, et hdsti hea kingituseks viia vdiksele lapsele siuke...(to6taja 7)

Lastele moeldud meenete puhul on kdige olulisem see, et tegemist oleks praktiliste

meenetega, mis leiaksid reaalset kasutust, kuna lapse n.6. t66 on méangida.

63



Ta peab olema siuke mingi praktiline olema, mitte et ma ostangi talle kuju seisma, vaid see,

mida laps saab ise kasutada (osalejad noustuvad) (perekond 5)

Fookusgruppides ei osalenud lapsed, seega voib vastavalt oma kogemusele vélja pakkuda, et
lapsed, kes satuvad muuseumipoodi seoses koolitegevusega, ootavad poelt odavaid ja lihtsaid
meeneid, mida on hea kaasa antud taskuraha eest soetada.

Selgelt on osalistel olemas ootus, et lastele mdeldud kaubad oleksid dpetlikud ja arendavad.
Seega, et ka lastele mdeldud meened kannaksid edasi muuseumi harivat rolli. Kuna
muuseumis on olemas eraldi tegevused, mis on loodud spetsiaalselt laste jaoks, peaks
muuseumipood tegema lastetoodete arendamisel koostood giididega, kes vastavaid
programme loovad.

Vaatlus

Vaatluste raames hakkas silma, et suurelt jaolt jagunesid lastele mdeldud meened kolmeks.
Palju leidus arendavaid raamatuid ja miange. Samas olid olemas pehmed méinguasjad, mis ei
kandnud endas otseselt mingisugust Opetlikku rolli (foto 26). Poodides olid olemas ka
odavamad meened, mis liigituvad ,nénni“ alla, mida saavad poodi sattuvad lapsed ise

taskuraha eest soetada. Néiteks kuuluvad sellesse kategooriasse erinevad maiustused.

Foto 26. Teletornis leidus lastele Teletorni brindiga seonduvaid pehmeid mdnguasju, aga ka
palju lauamdnge ja arendavaid meeneid
Inglismaa muuseumides vaatlusi 1dbi viies hakkas silma, kuidas on osavalt eraldatud lastele

mdeldud meened, mida peaks lapsevanem ostma ning meened, mis peaksid laste endi
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tdhelepanu podrama. Viimased olid tavapérased ddrmiselt vérvilised ja tdhelepanu p&oravad

ning kuulusid pigem odavasse hinnaklassi (foto 27).

Foto 27. Tate Britain muuseumipoes oli lastele moeldud osakonnas eraldi nurk, kus leidus
palju odavaid ja vdrvilisi meeneid, mis peaksid otseselt tombama laste endi tihelepanu.
Nurga taga oli lasteraamatute riiulid, mis peaksid rohkem tombama lastevanemate
tdhelepanu

Seega on oluline laste nurga liles ehitamisel jdlgida nii lapsevanemate kui ka laste enda soove

ning vastavad meened eraldi kategoriseerida.

4.6.4 Triikised ja tekstiil

ERMIi praeguses muuseumipoes méngib kdige suuremat rolli triikiste osakaal, mis moodustab
enamuse muuseumipoe kaubavalikust. Selle opetlik roll on muuseumi tegevuses olulisel
kohal. Paljuski ei ole pracgu kaubavalikus rohkem meeneid tdendoliselt ruumipuudude tottu.
Poepinda on ddrmiselt vihe ja olemasolev on éra kasutatud véimalikult kokkuhoidlikult (1.4
Eesti Rahva Muuseumi praegune muuseumipood). Uues muuseumipoes triikiste osakaal
kindlasti viheneda ei tohiks, aga see ei tohiks moodustada iildisest kaubavalikust enamust.
Suurem rohk voiks jddda erinevas hinnaklassis meenetele.

Kuna uude muuseumipoodi on kavandatud riiete proovikabiin, on ilmselge, et poodi tulevad
miiiiki erinevad riideesemed. Praeguses muuseumipoes voib samuti leida moned rahvuslikud
roivad, aga uues muuseumipoes on selleks ette ndhtud eraldi nurgakene, mis vdimaldab

kindlasti kaubavalikut laiendada.
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Fookusgruppide raames toodi vilja, et uuelt muuseumipoelt oodatakse rahvariiete ostmise
voimalust. Nii mahukat ettevotmist pood kindlasti ette votta ei saa, aga teatud ndited saab
kohapeale kindlasti vélja panna. Seejuures peaks suurem rohk olema pigem kontaktide

omamisel ning voimalusel hiid tegijaid klientidele soovitada.

4.6.5 Ehted

Muuseumipood peaks pakkuma kaubavalikus eksklusiivsemaid ja kallimaid meeneid, mida
oleks voimalik osta kingituseks kasvoi presidendile. Muuseumipood on koht, kus oodatakse
kvaliteedi taset, mis vastab ka koige korgematele ndudmistele. Selle olulisus tuli vélja ka

fookusgruppides. Taolisi meeneid ndhakse eksklusiivsema kingitusena.

...meil peab olema kallid tooted, et kui meil tuleb mingisugune vdlisriigi esindaja noh korgem,
et noh, et ka temal oleks midagi uhket oma prouale voi hdrrale koju valida. Et ei pea koik
olema sellised kahe ja viie eurosed...Et moni voib toesti olla selline juubelikingituseks voi, voi

nagu elutoépreemia kingituse laadne asi...(to6taja 1)

Kallimate meenete puhul toodi fookusgruppides korduvalt vilja ehteid, mis siis peaksid
paiknema klaasvitriinides, pigem vaatamiseks ja mitte katsumiseks. Kallimate meenete
kvaliteedi juures peeti oluliseks seda, et péritolu ja valmistamise viis on teada ning Eesti
Rahva Muuseum annab enda muuseumipoes miilidavatele esemetele nii-6elda

kvaliteedigarantii, et see on korralikult tehtud.

...et me ei vota selliseid miitirivahel miitidavaid Kihnu triosid sisse, aga me votamegi selle,
mis on kdsitsi kootud...et ta on kallis, aga inimene teab, et Eesti Rahva Muuseum on selline

koht, kust tal on voimalik sellist asja saada (tootaja 5)

Praegune muuseumipood pakub oma kaubavalikus samuti ehteid, mida voib kaubavalikust
leida erinevates hinnaklassides. Leidub kvaliteetseid tuntud autorite ehteid, mis sobivad
eksklusiivsemaks kingituseks. Uues muuseumipoes peaks see kaubavalik veelgi laienema,
kuna muuseumipoel tuleb vajalikku pinda juurde ning ootused taolise kvaliteetse kauba suhtes

on korged. Ehete vajalikkust pidasid paljud fookusgruppides osalejad oluliseks.
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4.6.6 Tavameened

Nende huvitavate mdistete kordumist mérkasin fookusgruppe 1dbi viies. Tegemist on osaliste
huvitava ndgemusega kaubaliigist muuseumipoes, mida nimetatakse ,pudi-padiks” ja
»tavameeneteks. Viimane modiste vihjab sellele, et need meened peavad igas muuseumis

olemas olema. Selle kategooria kauba moodustavad erinevaid odavamad meened.

... tiitipilised mingid magnetid, pudi-padi...kuuseehtekesed, et ma saaks riputada iiles..(t6otaja

5)

Toodi vélja palju erinevaid mirksdnasid, mis nende kategooriate alla kuulusid, nagu peeglid,
buffid, kdrvardngad, ridtikud, méarkmikud, prillilapid, maiustused. Ent maiustuste juures
rOhutati, et pakend on dirmiselt oluline. Parimaks néditeks peeti maiustusi, mis olid

pakendatud plekist karpi, mida on véimalik taaskasutada.
...loppkokkuvottes nditeks see sama siin, lopuks lapsel on nii roomu sellest iimbrisest
reaalselt (viitab laual olevale maiustuste plekk-karbile). Et ma ei tea, mis seal sees voib olla,

aga et tapselt, et tal on nagu veel noh, pikaajalisem kasutusiga...(perekond 5)

Seejuures viitas iiks osalejatest sellele, et kuigi tegemist on odavate meenetega, ei tohiks

muuseumipoes loobuda kvaliteedi jalgimisest.

...mingid need tavameened, et on ju votmehoidjad, raamatu jdrjehoidjad, midagi siukest, mis
noh, mina ise ka ostan alati igalt poolt. Aga sellega on nagu see asi, mis mul, mul nagu, et
mulle meeldiks, kui need oleksid sellised kvaliteetsed...(to6taja 3)

Samas viidati, et selle kategooria kauba seast otsitakse enamasti kingitusi, mida kaasa viia.

Pudiasju! Sellised asjad, et sa ostad niimoodi tervele téokollektiivile tahad suveniire kaasa

osta (tootaja 5)

Sellest ndgemusest ldhtuvalt peaks muuseumi poel olema olemas ldbimdeldud meenete sari.

Meened peaksid olema kvaliteetsed ja muuseumi tegevusest ldhtuvad, kas siis kandes edasi
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muuseumi brindi voi sisu. Ent seejuures on oluline jdlgida kiilastajate teatud mottes

ootuspérasust, et meened oleksid véiksed ja kerged, et neid oleks kerge kaasa osta.

4.6.7 Praktilised meened

Omaette sihtriihma moodustavad muuseumipoe kiilastajad, kes omavad véga praktilist meelt

ja seetdttu ootavad ka muuseumipoe meenetelt vastavaid lahendusi.

Ta on praktiline ja koguaeg ma vaatan seda...mina tahan ka selliseid asju, mida ma saan

hakata kasutama (téotaja 5)

Praktiliste meenete alla paigutan ka soddavad asjad, kuna nad leiavad kasutuse ja ei ole

moeldud seismiseks.

Et mis ma ikka ostan teda sinna kuskile tolmama voi, aga noh eriti hea, kui dra siitia (uurijad

2)

Meeneid luues peaks seega ldhtuma kasutusvaldkonnast. Fookusgrupi raames tuli korduvalt
vilja, et isegi magnet saab olla mitme funktsiooniga. Uks osalejatest tdi niite enda magnetist,

mis on {ihtlasi termomeeter ja seeldbi meeldib talle rohkem.

4.6.8 Komisjonimiiiik

Muuseumipoodides leidub kaupa, mis on muuseumi enda loodud, aga ka kaupa, mis vietakse
komisjonimiiiiki ehk véljastpoolt muuseumi sisse miiiigiks vastava lepingu alusel. Oluline on
jélgida, kui suur osakaal saab olema uue muuseumipoe enda meenetel ja viljastpoolt sisse
miitigiks vOetud meenetel.

Vaatlus

Muuseumipoodide vaatluste kéigus jdlgisin omatoodete ja komisjonimiiligi kaupade
vahekorda. Enamus suuremates muuseumipoodides oli suurem osakaal muuseumi enda
meenetel ja vdiksem osakaal oli jadnud valjast miiliki vOetavatele kaupadele. Néiteks Eesti
Kunstimuuseumis (foto 28) ja Victoria and Albert Muuseumis hakkas silma, et suur osa

kaubast on muuseumi enda tegevusega otseselt seotud.
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Foto 28. Eesti Kunstimuuseumis on lai valik nditustega seotud meeneid, mis ulatuvad odavast
hinnaklassist kallima hinnaklassini

Koikidest muuseumipoodidest vdis leida odavamaid meeneid ka kallimaid meeneid. Kdikjal
olid olemas oma logoga magnetid, kruusid, maiustused ja muud odavamad meened, mis
fookusgrupi osaliste poolt liigitati ,,tavameeneteks* (4.6.6 Tavameened). Kaubavalik erines
pigem kallimate meenete poolest, kuna see sdltus muuseumi otsesest tegevusest. Niiteks
Kunstimuuseum miiiis kalleid disainehteid (foto 29), Vabadhumuuseum kisitookaupa (foto

30) jne.

Foto 29. Eesti Kunstimuuseumi klaasvitriinid, kus leidusid kallimad meened — enamjaolt
ehted
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Foto 30. Eesti Vabaohumuuseumi kallimad meened on rahvaroivad
Muuseumipoodides, kus tundus kaubavalik ja selle seos muuseumi tegevusega olevat rohkem
1abi moeldud, oli kaubavalikus pdoratud rohkem téhelepanu omatoodetele ja komisjonimiiiik

ei moodustanud pakutavast enamikku.

4.6.9 Kauba disain ja miitigilugu

Kauba pakendamist peetakse eduka miiiigi juures vdga oluliseks. Disain on miiligiargument,
mis paneb samuti kliente ostu sooritama.

Fookusgrupp

Fookusgrupi raames tutvustati korduvalt erinevatest muuseumipoodidest kaasa ostetud
meeneid, mille pakend kujutas néiteks kauneid lillemustreid voi olulisi kunstilisi kujundeid.
Seejuures osalised tunnistasid, et ost sai sooritatud kauni pakendi parast.

Lisaks ilusale disainile on head muuseumimeened need, millel on juures konkreetne

miitigilugu ehk arusaamine, miks antud muuseumipood sellist meenet miilib.

Et tahaks nagu, et siis oleks ka mingisugune nagu tapselt lugu juures...(uurijad 2)

Uuringus osaleja mainis, et ta on sooritanud ostu ka enda jaoks tdhtsusetust esemest tehtud

postkaartide nédol, kuna muuseum ise suutis selle objekti olulisust rohutada.
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...vaadake, kuidas saab mingist jupikesest riidest teha nagu suure asja. Ehk nad siis nagu

tahtsustasid ja vddrtustasid seda justkui. Ja ma ostsin selle nagu sellepdrast (toétaja 3)

Omaette kategooria moodustab muuseumi enda brand. Osad muuseumid on oma nime poolest
tarbijatele muutunud niivord eraldi brandiks, et selliste ndidete puhul piisab, kui meenele on

peale kantud muuseumi enda logo ja nimi.

...see kott on ise ka armas, selles mottes, et Rembrandti graafikaga...(tootaja 7)

Uuringus osaleja toi nditeks voimalikus ERMi muuseumipoes miiiigil olevad séddavad

meened, mille miiiigilugu voiks olla dpetlik ja kanduks edasi 1dbi 10busate kasutusviiside.

...talupoja aganaleiva jahu nditeks...sa lood sinna mingi loo ka juurde, siis keegi ostab, nded,
oi kui naljakas, kiipsetame talupoja leiba voi midagi siukest. Talupoja kohvi voi mingi
torukohvi...aga et see oleks nagu siuke natuke naljakas, noh mida véib-olla saab kogu

seltskonnaga koos proovida. Kuule, vaatame, mis see torukohvi siis on onju (téotaja 3)

Taoline ndgemus viitab sellele, et oodatakse huvitavaid meeneid, mis kannavad endas
opetlikku rolli 1dbi huvitava vimka ja miiligiloo. Selliseid meeneid peaks uus ERMi
muuseumipood enda kaubavalikusse looma.

Vaatlus

Vaatluseid 14bi viies mérkasin erinevaid kaupasid, mis olid 10puni viimistletud, see tdhendab,
et hoolikalt oli 1dbi modeldud ka kauba seotus muuseumi tegevusega. Eesti
Vabadhumuuseumis nigin muuseumipoes veinipudeleid, kuhu oli miiligilugu kaasa pandud
(foto 31), aga leidus ka palju ajastupShiseid meeneid, mille miiligiloo edastamise eest

vastutasid teenindajad, kuna see ei olnud meenele kirja pandud.
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Foto 31. Eesti Vabaohumuuseumi veinipudel koos miiiigilooga
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Eesti Kunstimuuseumi meened on disainitud vastavalt muuseumi kogudele, mille miitigilugu
tuleb kaasa pigem néituselt. Nimelt teenindaja radkis, et paljud muuseumi kiilastajad tulevad
poodi peale niituste kiilastamist kindla sooviga soetada teatud kunstnikega seotud meeneid,
kuna néitustel kuuldu on neile jatnud vastava emotsiooni. Inglismaal 1dbi viidud vaatluste
pohjal leian, et seal kasutati palju taolist miiligilugude taktikat, mis véljendus erinevates
infosiltides, mida leidus iile terve muuseumipoe meenete juures. Sel kombel ei pea
teenindajad ise tooteid lugudega maha miitima vaid iga klient saab meene taustaga tutvuda
iseseisvalt.

Seega peaks uues muuseumipoes leiduma meeneid, mis kannavad endas edasi kindlat
miiiigilugu, miks antud kaup muuseumipoes miiiigil on. Seejuures ei pea réhuma niivord
teenindaja osakaalule informatsiooni edastamises, vaid hédsti toimivad ka erinevad

informatiivsed sildid (4.2.3 Poes kasutatavad infosildid ja hinnasildid).

4.6.10 Kaubagruppide asetus

Muuseumipoes miiiidavad esemed jaotuvad erinevatesse kaubakategooriatesse. Ainuiiksi
triikkiste kategoorias tekivad paljud erinevad alakategooriad. Taoliste kaubagruppide asetus
muuseumipoes peab olema loogiline ja kliendile vdimalikult hdsti hoomatav. Fookusgrupi

raames puudutati antud teemat pdgusalt.
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Fookusgrupp

Kaubagruppide asetuse kohta toodi korduvalt vilja, et odavamad meened peaksid olema
miiiigileti 1dhemal. Osalt on tegemist arusaamisega, et poodides taoliselt tarbijakditumist
jélgides kaitutakse, kuna kliendid kipuvad leti ddres jarjekorras oodates tegema emotsioonidel
pohinevaid ostusid, kui nad saavad vdimaluse midagi toredat ja samas odavat enne maksmist
katsuda. Teisest kiiljest ei peetud seda negatiivseks, et sellisele emotsioonile rdhutakse, kuna
odavat ndnni on hea kinkimiseks kaasa osta. Kolmandaks voib olla tegemist osaliste

kogemusega, et taoline on olnud kauba asetus erinevates poodides.

Ja leti peal ndgin ka hdsti huvitavaid pliiatseid, selliseid vdiikeseid puidust pliiatseid, asju,

mida ka nagu lapsele kaasa haarata (perekond 6)

Perekondade sihtriihmaga ldbi viidud fookusgrupi raames selgus, et lastele peaks olemas
olema eraldi nurk. Seejuures on oluline, et see nurk peaks asuma sissekdigust voimalikult

kaugel ja teistest eraldatult, et lapsed ei laheks kergelt iseseisvalt poest vilja.

...laste nurka, kus olid sellised viikesed vidinad, huvipakkuvad vdiikesed mingid arendavad
mdngud olid, mingid temaatilised...taganurgas kusagil, mitte ukse korval...voimalikult kaugel

noh sellest viljapddsust, kuhu ta saab dra joosta, kui ta on veel pisike...(perekond 6)

Viga huvitav ndgemus kaubagruppide asetusest poes oli iihel osalisel akadeemilises
fookusgrupis. Nimelt muuseumipoes voiksid kaubad olla asetatud nii, et see annaks iilevaate

muuseumi enda tegevusest grupiti. Toimiks suisa, nagu maja juht.

...see voiks olla nagu viike mudel sellest noh kauba pakkumisviisist. Nii nagu ERMi muuseum
tervikuna ise. Et ta nagu on nii-delda mini noh mudel, mille sisse sa niimoodi minna
saad...natukene iitleme nagu maja juht...et kui sa sinna sisse ldihed, et siis noh ka vastavalt

selle valdkonnaga seotud meened (uurijad 2)
Vastavalt hooajale peaks muuseumipood pddrama tdhelepanu kaubagruppide asukoha

muutmisele. Sellisel moel saab tagada, et ka korduvkiilastajatel on poodi uuesti huvitav

kiilastada. Selle vajalikkus tuli vélja ka fookusgruppides.
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...tkkagi hooajaliselt voi aeg-ajalt iillatada nende virvidega. Kas need on mingid identiteedi
vdrvijupid...aeg-ajalt noh me voiksime olla nagu, kui on ikka kevade algus, et siis, noh siis
voib-olla natuke rohkem rohelisega. Moned kaubagruppe saaks kuidagi tosta voi just seda
elavdamist...sest kui ma tulen kolmandat korda, siis ma tuleks seda uuesti poodi, kui seal on

ponev (tootaja 4)

Taoline lihenemine annab kerge mooduse muuta poe véljandgemist ning seeldbi piisida
huvitav ka korduvkiilastajatele.

Vaatlus

Vaatluste kaigus oli erinevate kaubagruppide asetus hésti ndha. Triikised leidsid poodides
oma koha, need olid omakorda kategooriatesse jagatud (foto 32). Laste nurk oli eraldi ja tihti
oma asukohalt poe kaugemas otsas. Peaaegu iga muuseumipoe miitigileti juures leidus vitriin,

kus asetsesid odavamad ja lihtsamad meened, mida on hea kaasa haarata.

Foto 32. Eesti Kunstimuuseumi triikiste vitriinid olid kategoriseeritud

Vaatluste raames hakkas silma iiks ndide, kus poes oli tegemist liiga paljude erinevate
kaubagruppidega, mis kdik otseselt ei seostunud antud muuseumipoega. Poe pind oli viike ja
kaupa ddrmiselt tdis ning mojus seepérast vasitavalt.

Uues muuseumipoes peaksid koik kaubagrupid olema 1dbi mdeldud ja siistematiseeritud.
Kaubagruppide asetuse koha pealt on hea kiisida ndu vastava ala spetsialisti kéest. Nimetatud

teenust oli kasutatud ka Eesti Vabadhumuuseumis.
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4.7 Teenindus

Teenindaja roll muuseumipoes omab darmiselt suurt osakaalu inimeste muuseumikiilastuse
kogemuse juures. Kui kiilastaja kogemus muuseumipoes halba teenindust, voib see muuta

tema iiletildist muuseumi kiilastamise kogemust.

4.7.1 Suhtlus kliendiga

Muuseumipoe teenindaja peab olema avatud suhtumisega, sdbralik, viisakas. Teenindaja
peaks oskama igale kliendile andma teada, et see klient on antud poodi oodatud.
Fookusgrupp

Fookusgrupi raames toodi korduvalt vilja teenindaja avatud suhtumise olulisus.

...selline hdsti avatud ja selline sobralik voi kuidagi hdsti meeldiv. Kui sa tuled poodi, esiteks
ta peab sulle kohe tdhelepanu péorama ja aru saama, et sa oled sinna poodi oodatud

(perekond 5)

Uks fookusgrupi osaleja riiikis oma negatiivsest muuseumipoe kiilastusest, kus kogemuse
rikkus dra just halb teenindus. Seejuures on niha, et inimene ootas teenindajalt suhtlemist — ta
oli enda jaoks isegi selle lahti motestanud, et peale tema ei olnud poes teisi inimesi ning
teenindajal oleks sisuliselt pidanud tema jaoks aega olema. Lisaks nimetab ta seda ‘“koige

halvemaks kogemuseks”, mis on iilivordes.

Koige halvem kogemus on mul eelmisest nddalast Helsingi rahvusliku, rahvusmuuseumist.
Sellest muuseumipoest, ta oli viike. Miiiija ei teinud must vdilja, kuigi me olime kahekesi poes
(uurijad 4)

Arvamusi selle kohta, kas muuseumipoe teenindaja peaks asuma ise koheselt kliendiga
kontakti voi oskama leida sobivat hetke, leidus erinevaid. Valdav enamus oli arvamusel, et
nad pigem ei poolda agressiivset miiligitehnikat, kus teenindaja peaks koheselt ise tulema

kliendiga kontakti otsima.

...ta ei peaks sult kiisima, et kas ma saan teid aidata, sest sellele on viga lihtne kohe vastata
ei. Aga ta peakski siis umbes iitlema, et, et kui ma saan teile kuidagi kasulik olla voi noh

nagu, kui teil on kiisimusi, siis kindlasti kiisige, et. Ja mitte see, et ta hakkabki mulle kohe
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soovitama, paletiikkiv olema. Aga ta peab nagu aru saama, nagu jdtma endast selle mulje, et,
et see inimene on siia poodi oodatud. Aga noh mitte niimoodi peale lendama, et minu kéige
tihtsam eesmdrk on miiiia ja, ja nii ongi, et ma noh niiiid nditan sulle koik asjad ette

(perekond 5)

Muuseumipoe Klienditeenindaja peaks olema piisavalt professionaalne, et ta oskaks klienti
personaalselt jélgida ning ,,ndost lugeda“, kas klient vajab abi. Seejuures piisab vahel ka
sellest, kui teenindaja loob kliendi sisenedes koheselt kontakti, andes sellega mdista oma
vastutulelikkust ja voOimalust enda poole vajadusel poorduda. Taoliste miiligikogemuste
omandamine nduab erialast vdljadpet ja ma leian, et uue muuseumipoe teenindajad peaksid

vastava koolituse 1dbima.

4.7.2 Erialased teadmised, asjade lugude teadmine

Eelkdige peab muuseumipoe teenindaja olema viga hea teadmiste baasiga kaubagruppide
kohta. Nimelt, kuna eeldatavalt peaks muuseumipoes olema suur roll omatoodetel, mis
tulenevad muuseumi enda tegevusest ja paljuski omavad ka harivat rolli, on muuseumipoe

teenindaja roll osata vajadusel need teadmised klientideni viia.

...tal peaks olema mingisugune ikkagi, noh ikkagi selline erialast ettevalmistust, et no mis
puudutab selles mottes. Et nditeks noh mingisuguseid kombeid voi nouandeid...me votame
selle suveniiri, aga ta oskab kohe rddkida, et vot seda me kasutasime niisugustel

tihtpdevadel, sellel on selline funktsioon (perekond 4)

Eeldati, et lisaks kogude tundmisele omab muuseumipoe teenindaja iileiildiseid teadmisi

erinevate valdkondade kohta, et ta oskaks vastata erinevatele tekkivatele kiisimustele.

...see eeldab sellelt teenindajal, et tal on vihemalt magistrikraad nagu erinevates

valdkondades. Et ta on iihelt poolt ajaloos magister ja siis ma ei tea, milles veel (perekond 4)

Muuseumipoodide teenindajate vajalikud teadmised soltuvad konkreetse muuseumi
tegevusest. Leian, et uue muuseumipoe puhul peaksid teenindajad labima koolituse koikide
kaubagruppide kohta ning samas on siin oluline roll ka muuseumi erinevatel osakondadel.

Naiiteks teadurid osakavad teatud esemete kohta riddkida vajalikku taustainformatsiooni, mis
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vOib osutuda heaks miiiigilooks, mida teenindaja saab kliendile edastada. Seepirast leian, et

kaubagruppidega tutvumisel on téhtis erinevate osakondade koostoo.

4.7.3 Roivastus

Lisaks teadmistele on oluline roll teenindajate véljandgemisel. Klienditeenindaja peaks oma
valimuselt sulanduma muuseumipoe kujundusega ning muuseumi iildise olemusega.
Fookusgrupp

Viies ldbi fookusgruppe tekkis paljudel osalistel mitmeid erinevaid assotsiatsioone sellest,
milline peaks ERMi uue muuseumipoe teenindaja vilimus olema. Nigemused tekkisid
labiviidud guided dream iilesande raames, kus ma palusin osalistel kujutada ette, millisena
nad ndevad uue muuseumipoe teenindajat. Tulemusi oli mitmeid.

Oli osalisi, kes négid teenindajaid kandmas vormiriietust, mis ei ole otseselt kuidagi seotud

muuseumi enda olemusega.

...miskipdrast tuli silme ette, et on selline must sdrk ja siis sellise toreda kaelusega. Mul on ju,
noh, ma olen ndinud internetis tihte sellist lipsust tehtud kraed, et selline volditud, et see oli
hdsti tore, et sinine krae just seal, et must-sinine tuli minu ette. Et mul oli jah selline, nagu

vabam, aga selline tore, tore volditud krae voi kuidagi selline kaeluseosa oli (toétaja 1)

Tekkis huvitav ndgemus vormiriietusest, mis ei peegelda otseselt ERMi enda kogusid ega

mingisuguseid rahvusmustreid, vaid sulandub pigem iihes ERMi uue maja arhitektuuriga.

Poe teenindajad kannavad iihtset riietust, see on veidi futuristlik, mis peegeldab pigem maja,

mitte kogusid (tootaja 2)

Kdige rohkem leidus ndgemusi, et vormiriietus peaks olema disainitud ldhtuvalt Eesti
disainist voi rahvakultuurist tulenevatest motiividest. Arvamus erines pigem selles osas, kas
peaks jddma traditsioonilise ldhenemise juurde vOi kasutama rahvakultuurist tulenevaid
elemente modernsemas votmes.

Vormiriietuse juures on oluline roll eristatavusel. Klienditeenindaja ei peaks olema ainult
silmale ilus vaadata, vaid ta peaks olema lihtsalt ja kiirelt iilejddnud seltskonnast eristatav, et

klient saaks vajadusel tema poole abi saamiseks podrduda.
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Ma saan aru kiill, et me ei tee siin karnevali, aga tegelikult inimene, kes tuleb muuseumisse,
peaks aru saama, kes on muuseumitootaja, kes ei ole (osalejad noustuvad). Kohe kaugelt.
Mitte, et ma pean niiiid vaatama, et kas see t-sdrgis on niitid muuseumitootaja voi, voi on iiks
paljudest turistidest. Et noh, mulle meeldiks, kui ta oleks eristatav. Ja ma ei pea otsima

rinnast seda nime, eks (uurijad 4)

Huvitav tulemus uuringutest oli, et inimestel on omad assotsiatsioonid sellega, mis soost tiks
muuseumipoe teenindaja on (tegemist on ndgemusega, mis tekkis osalistel harjutuse guided

dream raames, kus paluti ette kujutada uut muuseumipoodi).

Miiiijaid ma ndgin ka, aga millegipdrast ma ndgin keskealisi naisi (perekond 4)

...oli hoopis noor tiidruk, ei olnud iildse keskealine naine (perekond 6)

Tuli vélja, et klienditeenindajat seostatakse muuseumipoes pigem naissoost isikuga.
Voimalik, et seos tuleneb sellest, et enamus klienditeenindajaid on tdnapédeval naissoost.
Vaatlus

Vaatlusi 1dbi viies jélgisin teenindajaid ja kohtasin erinevates muuseumipoodides vaid
meeldivat teenindust. Teenindajate riietus oli lahendatud mitmeti — nditeks Tate Muuseumis,
Science Muuseumis (foto 33), Victoria and Albert Muuseumis kandsid teenindajad muuseumi
T-sérki. Lennusadamas oli teenindajal viisakas vormiriietus. Enamus muuseumipoode oli
teenindajale andnud pigem vabad kded ning teenindajad olid erariietuses, aga esinduslikult
riides.

78



Foto 33. Science Muuseumi teenindajad kannavad erksaid muuseumi logoga t-sdrke

Riietusest soltub palju, kui tegemist on suurema muuseumipoega. Sellisel juhul peaks
teenindaja olema lihtsasti eristatav ning korrektne vormiriietus teeb selle kliendile lihtsamaks.
See, kas vormiriietus on T-siark vO0i moni viisakam kostiiim, sdltub muuseumi enda

olemusest.

4.8 Kauba pakendamine, lisateenused

Téhelepanuta ei saa jdtta miiligiprotsessi l0petamist. See hdolmab endas kauba pakendamist
ning voimalusel ka mingisuguse lisateenuse pakkumist. Uuringute kéigus tuli korduvalt esile
see, kui oluliseks peetakse kauba pakendamist.

Fookusgrupp

Antud teema sai fookusgrupi kdigus suurt tagasisidet. Pakendamise olulisust peeti kogu

miiligiprotsessi juures darmiselt oluliseks.

Mulle meeldis ka see pakend, kuhu miitija pani minu kauba. See oli ka minu jaoks viga ilus ja
oluline, et ta nii ilusti selle dra pakendas. Et see oli ilus, disainitud ka. Viga, viga ilus

(perekond 6)

See nditab, et klient tunnetab, nagu kauba kaunilt pakendamine oleks teenindaja personaalne
lahenemine kliendile. Teenindaja ndeb kliendi pdrast vaeva ja teeb lisaliigutuse, mis mojutab

kogu miiiigiprotsessi ja muuseumipoe tunnetust ddretult.
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...ostsin siis kolm postkaarti ja siis need pakiti mul toesti sellisesse noh, kus on enam-vihem
koik info ja koik, sellisesse nagu asja. Ja ma usun, et see pakend liks neil kallimaks maksma,
kui mul need postkaardid tegelikult. Aga see nagu kuidagi tekitas mus jdille hea tunde, et minu
eest nagu hoolitsetakse (teised osalejad noogutavad). Monel pool tehakse sulle veel kingitusi
nagu ka. Et antakse midagi tasuta. Aga voib-olla monikord on nagu hea, nditeks nagu ERMi
siinnipdeva puhul voi Eesti Vabariigi aastapdeva puhul voi. Voi midagi siukest voiks nagu
moelda, et kui see inimene nagu tuleb, ta tunneb nagu jdille, et vau! Et noh, see oli viga viike
asi, aga noh, kuidagi nagu siuke hea. Ja muidugi pakendamine, no kui sulle ikka antakse nagu
siukses pakendis midagi, siis, no on ilus. Minu jaoks ostlemine ilmselt siis jdrjekindlalt on see,

et nagu emotsiooni loomine (téotaja 3)

Siin osaleja iitles ise vilja, et ostlemine on protsess, mis ei 10ppe ainult kauba soetamisel, vaid
see peaks Kliendil tekitama positiivset emotsiooni 14dbi erinevate lisateenuste, mida pood saab
lisaks pakkuda. Seejuures ei ole oluline nende lisateenuste maksumus, vahel piisab pisikesest
lisaliigutusest. Sarnase positiivse kogemuse tdid vélja ka teised osalejad.

Lisateenuse juures peeti oluliseks kliendile mugavuse loomist seoses kauba soetamisega ja

selle sihtpunkti toimetamisega.

...muuseumipood ldks sujuvalt iile voi olid nagu iiks ja sama, nagu post, postkontoriga. Et
selles suhtes nagu lisavddrtus. Ja kuskil ndgin ma veel, kuidas inimesed ostsid suuri plakateid

ja virke ja panid need kohe nagu teele ka. Et selles suhtes, sa ei vii seda lennukisse (t6otaja

3)

Toodi vilja, et ostud jaddvadki pigem sooritamata, kuna turistina ei ole mugav suuremat kaupa
koju tagasi toimetada.

Muuseumipoe kiilastuse juures ei saa mirkimata jétta asjaolu, et palju on kliente, kes voivad
olla tulnud muuseumi kiilastama suurema turismigrupiga. Seega soltuvad nad ajaliselt
paljudest teistest inimestest. Selle tottu toonitati teeninduse kiiruse olulisust ja seda, et
teenindajaid peaks poes piisavalt olema, et ei tekiks liigset ooteaega.

Vaatlus

Vaatluste kéigus sooritasin erinevatest muuseumidest oste ja eranditult koigis oli
pakendamine 1dbi mdeldud. Eesti muuseumides kasutati pigem pruuni paberkotti

pakendamist, kasutati ka muuseumi logoga kleebisega pakendi sulgemist. Inglismaa
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muuseumipoodides kasutati vastupidiselt kilekotte, mis olid disainitud vastavalt muuseumi
stimboolikale. Ent eranditult kdikides muuseumides oli pakendamise protsess siiski ldbi
moeldud.

Lisateenusena hakkas silma Victoria and Alberti Muuseumis olnud let (foto 34), kus pakuti

ostude kaunist pakendamist, kui on soovi meene kellelegi kingituseks viia.

Foto 34. V&A muuseumipood pakub kauba kinkepakenditesse pakendamise teenust

Kauba pakendamine ja lisateenuste pakkumine on teenusedisaini koha pealt oluline osa. See
aitab miitigiprotsessi korrektselt 1dpetada ning annab vdimaluse tekitada kliendile tunne, et ta
on antud muuseumipoes oluline ja oodatud. Positiivsed assotsiatsioonid tagavad, et

voimalusel kiilastaks klient antud muuseumipoodi uuesti.

4.9 Uue muuseumipoega tekkivad assotsiatsioonid

Viimase alakategooriana toon vilja huvitava materjali, mille kogusin fookusgrupi raames.
Harjutuse guided dream kéigus selgus, et osalistel on tekkinud ndgemus uue muuseumipoe
olemusest. Taoline materjal annab aimu, kas uude poodi suhtutakse pigem positiivselt voi
negatiivselt. Lisaks sellele annavad need tulemused teada, kas uue maja ehitamise teema on
olnud piisavalt ldbipaistev ehk millised on inimeste reaalsed teadmised antud valdkonnas.
Perekondade grupis tuli vélja, et head ruumi kasutust peetakse oluliseks, kuna sellisel moel on
lihtsam lastega poodi kiilastada.

...avar ruum...Et seal on kiillaltki palju, annab poele juurde, eriti, kui sa ise oma lapsega oled

(perekond 1)

Leidus osaleja, kes tajus uut poodi totaalselt vastupidiselt.
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Minul oli just vastupidiselt, et see ruum ei ole viga suur. Et see on siuke, just siuke monusalt

hubane, ta on veidikene siukse sumeda valgusega (perekond 5)
Seejuures on siiski oluline dra mérkida, et see osaleja ei pidanud seda seost negatiivseks, vaid
eelistas pigem hubast ruumi, mis ei seostunud talle suure ruumiga.

ToGtajate seas oli ndgemus tihtlane — uus pood saab olema hea valgusega ning ruumikas.

...hdsti avar, valge, virviline, noh, nagu téétaja 2 iitles, et pdike paistis...hdsti selline hele,

valge, ldbipaistev, aga samas selline nagu hdsti vdrviline...(t6o0taja 5)

Positiivset pdikesepaistet toodi vilja ka akadeemilise sihtriihma seas. Ndgemus, et uus pood

on rodmsameelset paikesepaistet tdis, annab aimu, et assotsiatsioonid on positiivsed.

...pdike paistis, akendest paistis pdike sisse...(uurijad 2)

Ruumi taju on tihtlane — oodatakse avarust.

...ruumi on palju, valgust on palju, 6hku on palju...Et siis ma astusin poodi sisse ja vaatasin,

appi, siin ldheb jube palju aega. Sest noh, ta oli suur ja seal oli palju asju (uurijad 4)

Akadeemilise sihtriihma puhul toodi vélja ka negatiivset seost, mis tuleneb poe ehituslikust

materjalist.

...siis ma koigepealt ndgin nagu seda klaasboksi seal ja siis ma motlesin ei, ei, see mulle kiill

ei meeldi (uurijad 2)
Valdav enamus tundis siiski, et uus pood saab olema ruumikas, helge, pdikesepaisteline. See

viitab positiivsetele assotsiatsioonidele ning iiletildist negatiivset assotsiatsiooni ei tekkinud

mitte iihelgi osalisel. Seega on uue poe suhtes olemas head ootused.

82



5. Jareldused ja diskussioon

Eesti Rahva Muuseumi uue muuseumipoe kontseptsioon

Kontseptsiooni {iiles ehitamisel jdlgin sama struktuuri, mis tulemuste peatiikis. Soovitused,
mida antud alapeatiikis jagan, tulenevad nii tehtud uuringute tulemustest kui minu enda
kogemusest antud valdkonnas tootades. Kuna olen neli aastat tootanud Eesti Rahva
Muuseumis  miiigispetsialistina  ning teinud tihedat koostodd praeguse ERMi
muuseumipoega, oman vajalikke teadmisi antud valdkonnas.

Kontseptsiooni tutvustatakse ldhitulevikus ERMi tootajatele, kes puutuvad kokku
muuseumipoe temaatikaga. Selle tulemusena peaks tekkima ERMi tootajatele ja seeldbi
(iiheskoos selge eesmérgi nimel tootades) ka tulevastele kiilastajatele poest selge arusaam, kui

strateegilisest objektist.

5.1 Poe asukoht muuseumis, vajaliku informatsiooni olemasolu

Eesti Rahva Muuseumi uue hoone struktuuris asub uus muuseumipood peasissekdigu juures
(1.5 Eesti Rahva Muuseumi uus muuseumipood). Kuna ERMi uuel hoonel saab olema kaks
sissepddsu, on viitade siisteem &ddrmiselt oluline. Peasissekdigust sisenedes on praktiliselt
vOimatu poodi mitte mérgata, ent maja teiselt poolt sisenedes peaks kiilastajal olema selge,
mis ja kus majas asub.

Seetottu leian, et majas peaks olemas olema kindlalt struktureeritud majaplaan, mis oma
iilesehituselt on piisavalt selge ja loogiline, et kiilastaja leiaks vajaliku kiirelt iiles. Tegemist
peaks olema mitmes keeles mdistetava plaaniga, aga lisaks sellele saab kasutada siimboleid,
mis viitavad kindlale tegevusele ja mdjuvad universaalselt. Taolist siisteemi kasutati ka
Natural History Muuseumis (foto 35) ja seal oli toitlustus margitud saiakese siimboliga ning
pood kingipaki siimboliga. Seeldbi pole tdhtis keel, vaid universaalne mark on arusaadav

koigile.
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Foto 35. Ndide siimbolite kasutamisest Natural History Museumis

Nimetatud majaplaan peaks olemas olema nii infotahvlitena maja molemas otsas ning lisaks
infopunktis jagatava brozZiilirina. Seeldbi on muuseumikiilastus inimesele voimalikult
mugavaks ja arusaadavaks tehtud.

Uue muuseumipoe ukse juures peaks olemas olema kahekeelne viide, et tegemist on
muuseumipoega ning seejuures peavad seal olemas olema lahtiolekuajad. Kuna muuseumi
avatud alal voib tulevikus toimuda {iritusi, mis kestavad ka véljaspool muuseumipoe

lahtioleku aegu, on taolise informatsiooni olemasolu oluline.

5.2 Reklaam, turunduskommunikatsioon ja kampaaniad

Leian, et teise sissekdigu juures peaks leiduma muuseumipoele sobilik reklaam, mis annab
kiilastajale aimu, et tegemist on huvitava poega, kuhu muuseumi kiilastuse kdigus peaks
kindlasti joudma. See annab kiilastajale voimaluse muuseumikiilastus ette planeerida ning
paigutada poe kiilastus oma plaanidesse.

Uues majas saavad kindlasti kasutusel olema head tehnilised lahendused. See voimaldab maja
siseselt reklaamida poodi erinevate ekraanide kaudu. Seelébi saab reklaami pidevalt uuendada
ning see ei ndua rahalisi kulutusi.

Uue muuseumipoe raames peaks sellele tekkima sotsiaalmeedia kanalisse Facebook uus
eraldiseisev kanal, mille kaudu on vdimalik kliente kursis hoida kauba uuendustega ning
heade pakkumistega. Sotsiaalmeedia turundus on odav vdimalus koguda kindel jdlgijaskond
ning seeldbi jouda klientuurini, kes voib-olla ei planeerinud muuseumit tihti kiilastada, aga
muudavad oma plaane, kui muuseumipoe kaubavalik tekitab nendes uudishimu. Seelédbi saab

muuseumipood olla kasulik kogu muuseumi kontekstis, kuna meelitab kiilastajaid tagasi.
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Lisaks sellele peab arenema muuseumi e-kaubandus ning sotsiaalmeedia kaudu
reklaamimides saab teha ostu kliendile mugavaks, lisades juurde linke, mille kaudu on
voimalus ost koheselt sooritada. E-kaubandus on eraldiseisev teema, mida antud magistritoos
lahemalt ei puudutata.

Sotsiaalmeedia olemusele peaks muuseumipoes viitama vastav siimbolite siisteem, mis v3iks
olla paigutatud kas miitigiletile kujundatult nagu Victoria & Alberti Muuseumis (vaata 4.2.2
Reklaam poele, foto 10) voi eraldi véljatoodud infosildil. Muuseumipoe teenindaja voib
samuti viidata erinevatele pakutavatele vOimalustele jdlgida muuseumipoe tegevust nii
sotsiaalmeedias kui e-poes.

Muuseumipoe koostdo erinevate Tartu asutustega soltub sellest, milliseid koostdoleppeid teeb
muuseum teiste organisatsioonidega. Seeldbi on vdimalik vélja to6tada strateegia, mille kaudu
saab teises asutuses reklaamida muuseumipoodi. Ristturundamise juures on oluline jilgida
ERMi tervikuna, s.t. koost60 muuseumipoe puhul on parim organisatsioonidega, mis

kannavad ERMi uldiseid vairtusi samuti edasi.

5.3 Muuseumi nditustega seotud reklaam

Muuseumipood peab hakkama pakkuma meeneid, mis on loodud koost6ds muuseumis
korraldatavate nditustega. Taoline kaubavalik peab olema selgelt eristatav ja vastavate
vitriinide juures peab olema niitusele viitav reklaam. Antud reklaam ei pea olema
suuremodteline, pigem piisav, et klient oskaks teha jireldusi, millega antud meened seotud
on.

Muuseumi néituseid on vdimalik reklaamida meenete kujunduste kaudu. Kui meene on
vastavalt ndituse olemusele disainitud, saab kiilastaja selle soetada ning kingituse néol
edastada. Sel moel to6tab meene reklaamina. Seejuures ei ole loomulikult iga ndituse puhul
voimalik eraldi meeneid luua (finantsiliselt raskendatud), aga vastavalt ndituste kavale saab
meenete loomist strateegiliselt planeerida ning seeldbi panna paika, millised niitused on

pikaajalisemad ning mille raames saaks loodud meened reaalselt maha miiiia.

5.4 Poes kasutatavad infosildid ja hinnasildid

Muuseumipoe iildisele disainile toetudes peab poes kasutatav graafika olema kooskdlas
muuseumi identiteediga. Kuna ERMile on loodud uus visuaalne identiteet, mis hdlmab endas
uusi logosid, kindlaid vérvilahendusi, kirjatiiiipi ning mustreid ja fotolahendusi, saab neid

kasutada nii hinnasiltidel kui infosiltidel. Seejuures on oluline, et sildindus saab olema
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tagasihoidlik ning ei hakka liialt kliendi tdhelepanu hajutama kaubavalikult. See on pigem
toetav funktsioon.

Infosiltide olemasolu pean oluliseks, kuna see vdimaldab kliendil kaubaga ise ldhemalt
tutvuda, ilma teenindaja abita. Kui poes on miitigil kindla disaineri poolt loodud kaup, peaks
see taust olema kliendile selgitatud 1dbi vastavate lahenduste. Teadmine disaineri taustast
mdjub kliendile kauba juures lisavdartusena. Miitigileti juures peaks olema selgelt esitatud

informatsioon, kus majas saab soetada pileteid, ennetamaks klientide arusaamatust.

5.5 Ruum ja milj6o

Muuseumipoes kasutusele voetav moobel on muuseumi uue maja arhitektide poolt loodud,
kuna nende ndgemus maja viljandgemisest holmab ka maja sisemust ja need kaks peavad
sulanduma. Olen tutvunud kasutusele tuleva moobli kavanditega. Moobel saab olemas
kliendisobralik, see tdhendab, et enamus vitriine on avatud ja vdimaldavad kliendil kaubaga
ise ldhemalt tutvuda. Triikiste jaoks on eraldi riiulid, mis peavad paigutuma ruumi &dirde,
andmaks kliendile vdimaluse rahulikult triikistega tutvuda.

Muuseumipoes pole hetkel ette nidhtud istumiskohti, aga leian, et need peavad kindlasti
tekkima. Uuringute kdigus rohutati nende olemasolu tdhtsust. Samuti leian ise, et pood peaks
olema kiilastajale voimalikult mugav koht, kus klient sooviks palju aega veeta. Istekohad
peaksid tulema piisavalt mugavad, et neid saaksid kasutada erinevates vanusegruppides
kiilastajad. Nende disain peab olema kooskolas iilejadnud muuseumipoe moobliga. Istekohad
peaksid olema eraldatud nurgas, et inimene saaks rahulikult votta hetke iseendale ja tutvuda
kaubavalikuga. Samas ei tohi istekohad olla poe ukse ldhedal, sest kui istumisvoimalust
kasutavad lapsed, saavad lapsevanemad neid jdlgida ja lapsed ei saa ise poest lahkuda.
Muuseumipoe modbel peab olema paigutatud nii, et kliendil oleks kdoiki vahesid mugav
labida. Lisaks sellele peab moobli paigutusel pidama silmas erivajadustega kliente, see
tahendab, et iga vitriini vahe teise vitriiniga peab olema piisavalt suur, et sealt mahuks 1dbi ka
ratastooliga.

Muuseumipoes peab olema sobilik taustaheli. Leian, et parim valik oleks tagasihoidlik ja
neutraalne muusika, kuid see ei tohiks olla liialt sarnane suurtes kaubanduskeskustes
kasutatavate helidega. Samas ma ei vilista, et aeg-ajalt voiks muuseumipoes kolada
muusikavalik, mida on vdimalik poest kaasa osta. Vastava punkti osas soovitan kasutada

vastava ala ekspertide teadmisi.
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Poes kasutatav valgus ei tohiks olla liiga hele, kuna see mdjub kiilastajale ebamugavalt. Poes
saab olema piisavalt valgust tinu klaasist seintele ning kasutatavad valgustid peaksid olema

reguleeritud pigem mahedaks.

5.6 Sisekujunduslikud elemendid

Muuseumipood peab sulanduma muuseumi iildise olemusega. Seega ei tohi seal kasutada
ildisest kontseptsioonist lahknevaid lahendusi. Kuna terve maja on oma olemuselt kaasaegne
ja pigem minimalistlik, peab muuseumipood sellest 1dhtuma.

See ei vilista, et poes ei saaks kasutada muuseumi uut identiteeti, mida voiks rakendada
muuseumipoe modblile. Kuna ERMi uus logo on iiles ehitatud nii, et logo ise on suur ,,E* tiht
ja sinna sisse saab kujundada iikskdik millise eestlase ndo (joonis 5), siis leian, et seda

voimalust voiks rakendada muuseumipoes.

‘ EESTI RAHVA
MUUSEUM

ANNA OMA NAGU
EESTi_ RAHVA

Joonis 5. Ndide ERMi uue identiteedi olemusest. ERM on eestlase ndgu. Allikas: Pohhomov
2015

Naiteks miks mitte anda aimu, et tegemist on laste nurgaga ning kujundada vastavasse nurka
B taht, kus on lapse ndo pilt sees. Taolised pisikesed kiiksud mojuvad kliendile tillatuslikult.
Antud kujundiga saab mangida poe erinevates osades.

Sisekujunduse juures leian, et mannekeenide kasutamine huvitava figuurina on hea idee (see

tuli vélja tootajate fookusgrupi kdigus). Kui mannekeen oleks erilise kujuga (mitte tavapirane
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mannekeen) ning leiaks poes hea asukoha, voiks see mdjuda huvitava atraktsioonina, mis

koidab kiilastaja tdhelepanu ja annab vdimaluse teatud kaubale tihelepanu pdorata.

5.7 Kaupadega tutvumise voimalus poes

Uuringute kéigus tuli korduvalt vilja, et kiilastajad toovad positiivsete ndidetena vilja
muuseumipoode, kus kliendid on ise saanud kaubaga vdimalikult palju tutvuda. Uue
muuseumipoe loomisel peab olema sellest soovist ldhtutud ning modbel, mis poodi on
planeeritud, aitab sellele palju kaasa. Kuna vitriinid saavad olema sobiliku korgusega ja
neljast kiiljest vaadeldavad, on kiilastajatel voimalik kaubavalikuga ldhemalt tutvuda. Klaasi
taha jddgu kaubad, mis on kallimad ja vajavad eraldi kaunist presenteerimist (nditeks ehted).
Kuna uues muuseumipoes on ette nahtud riiete proovimiseks kabiin, saab poes olema valikus
erinevad riideesemed. Kui kiilastaja saab neid reaalselt kohapeal proovida, suureneb
toendosus, et ost sooritatakse.

Lisaks nendele voimalustele on poes olemas eraldi vitriin, kus on olemas muusika
kuulamiseks kdrvaklapid. Seeldbi saab kiilastaja koheselt heliplaatidega tutvuda ning l&htuda
ostu sooritamisel oma reaalsest kogemusest. Omalt poolt leian, et uues muuseumipoes peaks
kindlasti olemas olema ekraan, kust on vdimalik ndidata erinevaid DVD-sid, mis poes on
miiiigil. Aga taoline vdimalus peaks olema eraldatud iilejdénud poest ja jddma pigem poe
kaugemasse nurka, et see ei hakkaks segama poe iilejddnud klientuuri ja kaubavalikuga

tutvumist.

5.8 Kaubavalik

Muuseumipoe kaubavalik on suur eraldiseisev kategooria, mida peensusteni antud t66 raames
lahata e1 saa. Seega saab selle alaldigu all anda pigem suunitlusi, millest peaks kindlasti
lahtuma.

Uus muuseumipood peaks senisest tunduvalt suurema rohu podrama omatoodetele. Kui seni
on enamus kaubast olnud komisjonikaup, siis uues muuseumipoes peaks vidhemalt pool
kaubast olema unikaalne ja vastavalt muuseumi enda tegevusele loodud. Sellisel moel on
voimalik tutvustada muuseumi kogusid, laiendada kiilastusest saadud emotsiooni ning tagada
muuseumipoe kauba eksklusiivsus. Omatoodete loomine on keerukas protsess ning selles
peaksid osalema erinevad osapooled. Kui hakatakse looma uut niitust, peaks antud teemaga
olema kursis ka meenete loomise eest vastutav todtaja. Seeldbi annavad ndituste loojad

sisendit uue meene tekkeks ning vastutav isik moistab ndituse sisu ja on kursis kasutavate
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museaalidega. Lisaks sellele saab antud loomeprotsessis kaasata muuseumipoe erinevaid
sihtriihmasid, kes aitaksid mdtestada erinevaid meeneid, mida muuseumipoest oodatakse ning
mida voiks luua. Taoline koosloome protsess annaks vdimaluse moelda ka véljapoole enda
muuseumi raamidest ning sihtriithmadega arvestamine voib anda uusi ja ponevaid ideid.
Triikistel on olnud praeguses muuseumipoes suur osakaal ning see ei saa kahaneda ka uues
muuseumipoes, kuna poel on kindel sihtrithm, kes teab, et nditeks késitodga seotud raamatuid
saab ERMi muuseumipoest alati soetada. Seega peab triikiste valiku tegemisel ldhtuma nende
kvaliteedist.

Erinevad tekstiiltooted ja kdsit6o on eraldi teema, millele uues muuseumipoes peab rohkem
tahelepanu podrama. Turistide jaoks on endiselt eksklusiivne osta kdpikuid, kootud sokke
jms, samuti meeldivad need kaubad eestlastele. Sellele lisaks peaks uus muuseumipood
pakkuma rahvariideid ning kuna pood ei mahuta koiki niidiseid, peab pood voimaldama
saada vajalikke kontakte, kes aitavad vastavalt vajadusele rahvariided valmis meisterdada.
ERM toimib ka ndudandjana. Kohapeal peaks olemas olema voimalikult lai valik erinevaid
aksessuraare, mis kédivad rahvardivaste juurde. Sellega saame tagada, et koik vajaliku saab

inimene iihest kohast (olgu selleks kas reaalne kaup voi vajalikud kontaktid).

5.9 Muuseumi tegevusel pohinevad tooted

Muuseumi tegevusel pohinevad tooted jagan kolme kategooriasse: muuseumi tegevusel
pohinevad meened, niitustel pohinevad meened ning kogusid tutvustavad meened.

Muuseumi tegevusel pohinevad meened peaksid olema dpetliku rolliga ning nende kaudu on
voimalik jagada kiilastajatele erinevaid kogemusi. Niiteks erinevad paketid, mis Opetavad
tegema erinevaid késitooga seotud meeneid. Lisaks kuuluvad siia triikkised. Nende meenete
loomisel peab muuseumipood tegema tihedat koostddd giididega ning teaduritega.

Niitustel pohinevad meened kannavad endas emotsiooni taasloomise ja pikendamise
rakendust. Kiilastaja on nditustel ndinud kindlaid esemeid, v&ib-olla giidi abiga kuulnud
nende tausta lugu ning soovib niilid seda objekti endale meenena kaasa sooritada. Need
meened vdivad olla kas otseselt tehtud koopiad voi leida kasutuse monel muul esemel
kujutatuna. Ent seejuures on oluline jilgida, et loodud meene oleks eetiline. See tihendab, et
ma ndustun, et ei ole eetiline miilia nditeks porivaipa, millele on kantud museaali kujutis.
ERMil on déretult suured kogud. Nendega ldhemalt tutvudes on voimalik leida head néited,
millest saab samuti teha kas otseseid koopiaid voi meeneid, mis kannavad nende tdhendust

teisel moel edasi. Kogudest ldhtuvalt saab luua meeneid nii tdiskasvanutele kui lastele.
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Naiteks voib kogudel pdohinev meene olla samuti hariv. Meene vd4ib tutvustada rahva
kombeid, mida millega kunagi tehti ja milleks kasutati.
Seelibi tekib toodetele veel kaks eraldi kategooriat — meened, millel on kindel miitigilugu ja

mote ning meened, mis on lihtsad ja ei oma suuremat tagamotet.

5.10 Sihtrithmad

Muuseumipood peab oma kaubavalikut tehes kaardistama enda sihtrithmad, seejuures lahtuma
Visnapuu (2010) tehtud soovitusest kitsendada sihtrithmadeni, kelleni on voimalik oma
tegevusega jouda. Laias laastus on ERMi sihtriihm terve Eesti, kuid tegevusplaani koostades
peab valikut siiski kitsendama. ERMi muuseumipoe suurimad sihtriithmad on perekonnad (k.a.
lapsed eraldi), oma tootajad (kes kiilastavad ise poodi tihedamini ning potsensiaalselt
kutsuvad sinna ka tuttavaid), turistid (k.a. eestlased kui turistid), uurijate seltskond (uurijad,
asjaarmastajad, kes satuvad seoses oma tegevusega tihedamalt ERMi), koolid (Gpetajad ning
Opilased eraldi teemana). Nendest ldhtuvalt peaks poes tekkima erinevad kaubagrupid, mis
vastavad koigi vajadustele.

Pracguses muuseumipoes on lastele suunatud kaubavalik vdga vidike. Leian, et uues
muuseumipoes peab seda osa tunduvalt laiendama. Seejuures peab miiiigil olema nii harivaid
triikiseid kui meeneid (méngud, ,,tee-ise* komplektid) kui ka kergemad meened, mis tdmbaks
ise lapse tdhelepanu. See, et lastel on muuseumipoes tegevust, tagab selle, et lapsevanemad
saavad rahulikult iilejadnud kaubavalikuga tutvuda. See eeldab, et lastele suunatud kaup on
selline, mida lapsed saavad ldhemalt katsuda ja sellega tutvuda. Lisaks on omaette kategooria
laste stinnipdevad, kuhu alatasa otsitakse kingitusi. ERMi muuseumipood vdiks pakkuda
niivord huvitavaid ning arendavaid tooteid, mis sobiksid kingituste ostmiseks erinevate
iirituste raames.

Turistide osakaal saab uues muuseumis olema tunduvalt suurem ning seeldbi peab arvestama
sellega, et muuseumipoes oleks olemas eraldi lett, mis tutvustab Eestit. Seejuures peaks
kaubavalik olema eksklusiivsem, kui suveniiripoodides. Eestit on vdimalik tutvustada 1dbi
meenete, kdsitdo ning ka toiduelamuste. See viib mind jirgmise ettepanekuni. Muuseumipoes
peaks olemas olema eraldi toidunurk, kus tutvustatakse Eesti toidukultuuri. Kuna muuseumis
saab olema restoran ja kohvik, saab nende osakondadega teha koost66d ning pakkuda samal
toorainel tehtavaid toiduaineid (nditeks kama, must leib jne), mida pakutakse
toitlustusasutustes. Uhtlasi vdiksid eraldi tekkida nt. eestlaste kombeid tutvustavad

retseptiraamatud, mille loomisel ldhtutakse vanadest traditsioonidest ning milles sisalduvate
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retseptide jargi pakutakse monda rooga ka restoranis. Selliste vOtete 14bi saab erinevaid

asutuse osasid omavahel siduda.

5.11 Ehted ja Eesti disain

Praegune muuseumipood on saanud korduvalt klientide kdest positiivset tagasisidet, kui
kvaliteetsete ehete miiligipunkt, kust saab soetada eksklusiivsemaid kdsitod ehteid. Uues
muuseumipoes on see valik kindlasti olemas, veelgi rohkem laiendatud kujul. Lisaks sellele
on Eestisse tekkimas {iha enam uusi disainereid, kelle loomingu hulgast voib leida samuti
viga ponevaid disainitud ehteid.

Lisaks ehetele on Eesti disainerid loonud palju huvitavaid meeneid, millest teatud valikut
peaks pakkuma ka ERMi pood. Need on meened, mis sobivad nii eestlastele kui ka turistidele.
Uheskoos Eesti disaineritega vdiks ERM luua enda eksklusiivseid meeneid, mida miiiiakse

vaid muuseumipoes.

5.12 Tavameened

Vastava nimetuse panid meenetele uuringus osalejad. Uues muuseumipoes peab senisest
suurem rohk olema ka lihtsatel ja odavatel meenetel, mis oma olemuselt on ka piisavalt
taskukohased, et neid oleks lihtne kaasa osta. Sellesse kategooriasse kuuluvad magnetid,
kruusid, taskupeeglid, maiustused jne. Need on lihtsad meened, mida saab kaasa osta
kingituseks, aga ka endale mélestuseks toredast muuseumikiilastusest.

Oluline nende meenete juures on see, et nende valmistamisel ei tohi loobuda kvaliteedist. See
tdhendab, et muuseumipood peab siiski jdlgima teatud kvaliteedindudeid ning kuigi on
moistetav, et tooraine, mis on tellitud Hiinast, on odavam (ja ei pruugi olla alati
ebakvaliteetne), ei tohiks vastava maa mérgistus olla meene pealt koheselt silma hakkav.
Kuna uuringute kéigus tuli vilja, et kiilastajad ootavad meenetelt tihtipeale praktilisust, vdiks
tavameenete loomisel votta ldhtetilesandeks selle, et meene voiks kanda mitut funktsiooni.

Naiteks maiustuste karp voib samuti olla hariv ja arendav, kui karp on vastavalt kujundatud.

5.13 Kauba disain ja miiiigilugu

Disainist 1ahemalt rddkides peaksid ERMi omatooted kujundama eraldi briandi. See tdhendab,
et koik muuseumi enda loodud tooted on {ihtse kujundusega ning lihtsasti eristatavad. Seda

silmas pidades saab taas toetuda ERMi uuele visuaalsele identiteedile.
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Teatud grupp meeneid voib olla loodud ainult ERMi identiteedile toetudes, see tdhendab, et
oluline on logo kujutamine erinevatel meenetel.

Samas peab uues muuseumipoes tekkima omatooteid, mis omavad kindlat miiiigilugu. Kas on
tegemist ajaloolise taustaga, museaali olemusega voi kasutusvaldkonnaga. Aga see peaks
olema selgelt arusaadav, miks antud toode ERMi muuseumipoes miiiigil on. Miiiligilugu
edastades voib toetuda kauba pakendi disainimisele ning tekst lisada eraldi etiketiga kaubale.
Samas Vvoib teatud kaupade puhul toetuda ka teenindaja teadmistele ning oskustele need

kliendile edastada. Suurem rohk vdiks jéédda siiski etikettide olemasolule.

5.14 Kaubagruppide asetus

Muuseumipoes peaksid eraldi kaubagrupid olema selgesti eristatavad. Seejuures on oluline
roll siltidel, mis mérgistavad vastava kaubagrupi olemust. Triikiste puhul méngib eriti suurt
rolli siltide olemasolu, kuna seeldbi on voimalik erineva sisuga triikised kliendi jaoks lihtsalt
ara kategoriseerida, et vajalikku ja huvi pakkuvat triikist oleks lihtsam iiles leida.

“Pudi-padi” ja tavameened peaksid leidma asukoha miiiigileti 1dhedal. Triikised peaksid
olema seinte déres, et kliendil oleks hea ja rahulik nendega tutvuda ilma, et ta kellelegi ette
jadks. Laste kaubad peaksid leidma asukoha poe tagumises otsas, et laps ei saaks poest
iseseisvalt lahkuda ilma, et lapsevanem teda mérkaks. Samuti on see oluline, sest siis saavad
lapsed rahulikult endale suunatud kaubavalikuga tutvuda ja ei hakka seejuures hiirima teisi
kiilastajaid.

Riideesemed ja heliplaadid ning DVD-d peaksid samuti leidma asukoha eraldi tagumises
nurgas, et oleks voimalik rahulikult kaubavalikuga 1dhemalt tutvuda, kuna need on meened,
mis vajavad suuremat slivenemist ja jirele katsetamist.

Kaubagruppide asetuses méngib suurt rolli poe suunitlus luua erinevad strateegiad, mille
pohiselt saab teha eraldi viljapanekuid vastavalt tdhtpdevadele. Sellised tdhtpdevadele
suunatud viljapanekud peaksid olema asetatud pigem poe esimesse ossa, kus klient neid
kindlasti maérkaks. Seega oleks vOimalus poodi sisenedes asuvat kaubavalikut pidevalt
uuendada ja vahetada, et korduvkiilastajatel oleks huvitavam poodi kiilastada.

Kaubagruppide paremaks asetuse leidmiseks soovitan teha koost66d vastava ala

spetsialistidega, kes oskavad 6elda kus ja mis peaks asuma kiilastaja huvide seisukohalt.
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5.15 Teenindus

Uues muuseumipoes peaks olema miitigileti taga stabiilselt vdhemalt kaks teenindajat ja
voimaluse korral tippaegadel saali peal iiks eraldi tootaja, kes aitaks saali korrastada. See
ennetaks pikkade jarjekordade teket ja voimalust pahameele tekkimiseks.

ERMi klienditeenindaja on teisisonu ERMi visiitkaart. Kui tegemist on téiesti uue tootajaga,
peab koolitus algama muuseumi iildise tegevuse tutvustamisega. Teenindaja peab mdistma
muuseumi identiteeti ning seda enda olekus kaasas kandma.

Teine konkreetne oluline koolitus holmab endas miiligiteadmisi. Teenindaja peab omama
teadmisi viisakast suhtlemisest, kliendi poole péordumisest, miiligiprotsessi alustamisest ja
korrektsest 10petamisest. Teenindaja peab Oppima lugema klientide kehakeelt, mdistamaks
kas nad vajavad abi voi mitte. Paljud kliendid ei julge ise abi kiisima tulla, aga {iritavad endast
kehakeele kaudu mérku anda. Samuti on oluline osata tulla toime keeruliste olukordadega,
mida klienditeeninduses ikka aeg-ajalt ette tuleb.

Lisaks sellele on muuseumipoe klienditeenindajate puhul oluline teha koost66d teaduritega,
kes omavad vajalikke teadmisi, mida on vaja edastada muuseumi meenete miiligiks. Seega
tuleb teha stabiilset koostddd erinevate osakondade vahel.

Teenindajad peavad omama iihtset vormiriietust, mis ERMi puhul v&iks olla midagi enamat,
kui T-sérk. Selle riietuse kujundamisel soovitan teha koostood oma ala spetsialistidega. Leian,
et parim lahendus oleks kuulutada vélja konkurss teenindava personali tddriietuse
kujundamiseks. Sellisel moel saavad osa votta erinevate suunitlustega disainerid ning
valikuvoimalus on mitmekesisem ja vdib anda ootamatuid tulemusi, mille peale ise ei pruugi
tulla.

Teenindajad peavad olema viisakad, tervitama koiki poodi sisenevaid kliente, andes mérku, et
nad on vajadusel valmis klienti abistama. Muuseumipoe poliitika peaks ndgema ette, et
teenindaja ei ldhe ise enda abi pakkuma, vaid tiritab moista kliendi vajadusi ldbi kehakeele

jélgimise.
5.16 Kauba pakendamine, lisateenused

Eduka miitigi 16petab kauba pakendamine. Seejuures on oluline, et klient tunneks, et kaup
pakendatakse spetsiaalselt tema jaoks. Selle tagab heade pakkematerjalide olemasolu, mis
peavad olema ldbi mdeldud ja kandma edasi muuseumi identiteeti ning minimaalsel kujul

lisainformatsiooni nagu e-poe aadress.
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Ei ole oluline, kui suure summa eest ost sooritatakse. Kaup peab saama korrektselt
pakendatud igal juhul. See tagab kliendi positiivse assotsiatsiooni antud muuseumipoega.
Eraldi soovitan, et muuseumipood pakuks lisateenusena voimalust saata postiga suuremaid
esemeid. See teenus on oluline, kuna tihti jddvad inimestel ostud sooritamata, sest suuremaid
esemeid on raske koju kaasa votta (eriti vilismaalastel). Taolise teenuse pakkumine teeb selle
olukorra tunduvalt lihtsamaks ning muuseumipood on kliendile vastutulelik.

Lisateenustena voiks uus muuseumipood pakkuda vdimalust postkaart koheselt postitada. See
tdhendab, et pood miiiib ka postmarke ning poes on kohapeal voi ldheduses olemas postkast.
Lisaks sellele, kasutades tehnilisi lahendusi, voiks pakkuda vdimalust, et klient saab endast
teha foto, see kujundada ERMi uue logo sisse (vaata 5.6 Sisekujunduslikud elemendid, joonis
5) ja saata vastav elektrooniline postkaart tuttavale.

Kasutades édra uue logo vdimalusi vdiks klient saada voimaluse enda ndoga logoga tassi tellida
ning vastavad lahendused peaksid poes olema tekitatud. See ei tdhenda, et kruus peaks
kohapeal valmima, vaid valminud toode saadetakse kliendile postiga koju. Selliseid erinevaid
meeneid voiks valikus rohkemgi olla, kuhu klient saab enda ndoga ERMi logo peale
kujundada. See annab vdimaluse muuseumimeene personaliseerida.

Taolised erinevad interaktiivsed voimalused muuseumipoes mojuvad kliendile positiivselt
ning poodi on huvitav kiilastada. Samas on seeldbi vdimalik suurendada miiliki ning

tutvustada laiemale avalikkusele muuseumi bréndi ja uut identiteeti.
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5.17 Kontseptsiooni moistekaart
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Joonis 6. Kontseptsiooni kdigus tekkinud moistekaart muuseumipoe oluliste kategooriate
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6. Kokkuvote

Magistritoo eesmérgiks oli seatud luua Eesti Rahva Muuseumi uue muuseumipoe
kontseptsioon. Tekkinud kontseptsiooni aluseks kasutasin sisendit, mida andsid ldbi viidud
vaatlused erinevates suuremates muuseumipoodides nii Eestis kui Londonis. Lisaks andsid
toole sisendit erinevate muuseumi sihtrithmadega 14bi viidud fookusgrupid. Uuringute kédigus
tekkinud materjal oli rikkalik ning andis lisaks motlemisainet teistelgi teemadel peale
muuseumipoe.

Inimestel on erinevad ootused seoses uue muuseumi hoonega, mida peab arvesse votma, et
ennetada pettumust, mis voiks tekkida, kui pood ei vasta ootustele. Muuseumi kiilastust tuleb
vaadelda kui tervikut ning muuseumipood on antud tdhenduses darmiselt oluliselt kohal. Nagu
teoreetilises osas vélja tuli, on varasemad uuringud ndidanud, et muuseumipoodi peetakse
oluliseks osaks kiilastuse juures ning sellele on seatud omad korged ootused. Kes tahab
niituste kiilastust pikendada véi hiljem meenutada ning teistele edasi viia. Kes tahab osta
perelitkkmele voi monele teisele tuttavale suveniiri. Kes otsib muuseumipoes harivat véljundit
vOi kes tahab lihtsalt mugavalt aega veeta ja selle kdigus ehk ka ost sooritada. Motivatsioone
muuseumipoodi kiilastada on erinevaid. Uks on selge — muuseumipoe puhul ei ole tegemist
tavalise suveniiripoega, see sisaldab endas kiilastajate jaoks palju erinevaid sligavamaid ja
mitmekesisemaid tdhendusi.

Magistritod tulemusena tekkis kontseptsioon, mis on reaalselt uue muuseumipoe puhul
rakendatav. Kontseptsioon sisaldab endas palju erinevaid tahke — poe asukoht ja
infomaterjalid maja peal, reklaam poele ja erinevad kampaaniad, teeninduse osakaal poes,
ndituste kogemuse pikendamine ja niituste reklaamimine poes, sisekujunduslikud elemendid,
milj6o elemendid, infotahvlid poe kauba juures ja kaubavalik muuseumipoes. Kuna téotan ise
Eesti Rahva Muuseumis uue muuseumipoe loomise alal, leiab kontseptsioon reaalselt
rakendust.

Kokkuvdtvalt vaib delda, et piistitatud eesmirk sai tdidetud ning uurimist66 raames tekkinud
kontseptsioon on #dirmiselt kasulik nii ERMi uue muuseumipoe loomisel kui ka malli
votmiseks teistele muuseumipoodidele. Tekkinud muuseumipoe mudel annab motlemisainet

igale muuseumipoele ning voimalust edasi arenemiseks.
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7. Summary

The goal of this Masters Thesis was to create the conception of Estonian National Museum's
new museum shop. The input used for the new conception was gathered doing surveys in
different largest museum shops in Estonia and London, England. In addition, input was given
to this research by focus groups conducted with different museum target groups. The material
that was gathered during surveys was rich and gave subject for thought on other topics than

museum shop as well.

People have different expectations regarding the new museum building that we should take
into account, in order to prevent dissapointment that may occur if the shop does not meet
expectations. Museum visiting experience should be viewed as a whole, so the museum shop
is regarded as one focal point of the experience. The theoretical part revealed that prior
surveys have shown museum shop visiting as an important part of museum visiting
experience and high hopes are set towards it. Some want to extend the museum visiting
experience or remind it later and share the experience with others. Some people want to buy
souvenirs for their family and friends. Some people are looking for educating output, while
others just want to have a good time and while doing so, maybe make a purchase. There are
different motives for visiting the museum shop. One thing is clear — museum shop is not
regarded as just a regular souvenir shop. It consists of deeper and more varied meanings.

As a result of this Masters Thesis, a conception was developed, which could be implented for
the new museum shop. The conception consists of many different sides — the location of the
shop and info materials on the building, advertising and different campaigns, the importance
of good servicing in the shop, the extending of exhibition visiting experience and the
advertising of exhibitions in the shop, interior design elements, information boards and the
assortment of goods in the shop. As | am working in the Estonian National Museum and am
directly responsible for the new museum shop, this conception will be actually used.

In summary the goal set was achieved and the conception created during this research is very
useful for the new museum shop at Estonian National Museum. In addition other museum
shops can also get important information from this Thesis. The created museum shop model
gives a reason to think through their current situation and the possibility to evolve, to every

museum shop out there.
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Lisad

Lisa 1. Fookusgrupi juhend

Fookusgrupi kava

Kava iilesehitus

OSA

SISU

AEG

1.

Sissejuhatus,
tutvustus

Tutvustan  ennast, rédigin
uuringu eesmargist (lildiselt).
Annan iilevaate, kaua vestlus
ligikaudu kestab, tutvustan
pohilisi  reegleid (ei ole
olemas valesid ja oigeid
vastuseid). Annan mdista, et
ma ei uuri neid vaid et me
uurime koos.

5 minutit

2.

Soojendus

Harjutusiilesanne: ~ Guided
dream. Osalejatega viiakse
1abi kujutlusiilesanne, mille
raames mina moderaatorina
palun silmad sulgeda ning
asun kirjeldama
muuseumipoe kiilastust.
Osalejad kehastuvad
kiilastajaks. Edasi antakse
osalejatele ca. minut aega,
mille raames osalejad saavad
kirja panna mérksonu, mis
harjutuse kéigus tekkisid.
Harjutus 10ppeb iga osaleja
Kirjeldusega, mida  nad
kujutluses nédgid, kdime koos
teekonna labi.

25 minutit

3.

Senised  kogemused
muuseumipoodides

Soojendusharjutuselt
iileminek - olles
muuseumitemaatikas  juba
sees, asun uurima osalejate
seniseid  muuseumipoodide
kiilastusi. Kus on kaidud?
Mis on meelde jddnud?
Milline oli poe iilesehitus?
Kas moni tore meene jii
meelde? Kas sooritati ost?
Lisaks: millised on olnud
erinevad ostud
muuseumipoodides?

25 minutit
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Mirge: Kuna vidrbamisel
palun inimestel vdimalusel
erinevaid muuseumimeeneid
kaasa voOtta, saavad siin

teemablokis osalejad
tutvustada enda erinevaid
muuseumimeeneid tihes
viikese  selgitusega, mis
taoline ost sooritati.
Meenetest raakimisel voib
osalejatel tekkida

assotsiatsioone ning meenuda
veelgi enam seniseid ndhtud
muuseumimeeneid.  Lisaks
nditan erinevaid meeneid,
mis mul endal on kaasa
voetud, uurimaks erinevaid
reaktsioone.

4. ERMi uus maja

Uuele teemale {ileminekul
jagan soojenduseks igale
osalejale uue maja plaani,
kus on uue muuseumipoe
asukoht dra mirgitud.
Sihtrilhmadele, kes ei ole
oma maja tootajad, teen
liihida tutvustuse uue maja
olemusest.

5 minutit

5. ERMi
muuseumipood,

uus

disain,  kaubavalik,

teenindajad

Minnes teemasse siigavamale
sisse, nditan osalejatele uue
muuseumipoe skeemi.
Tutvustan  ruumi  asetust,
keskkonda. Seejdrel kiisin
osalejate arvamust sellest,
milline voiks uus
muuseumipood vélja niha
(kujundus, elemendid). Kui
suur roll on teenindajatel
(véljandgemine, kaubaga
kursis olemine)?

10 minutit

6. ERMi
muuseumipood,
kaubavalik

uus

Uurin osalejate ootusi ja
lootusi muuseumipoe
kaubavaliku suhtes. Milliseid
teenuseid/tooteid peaks
osalejate arvamusel
muuseumipood pakkuma.

Palun osalejatel teha
moistekaart erinevate
mérksonadega, mis

Kirjeldavad seda, mida peaks
muuseumipood miitima. Iga

20 minutit
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osaleja saab lithidalt enda
mdistekaarti tutvustada ning
selgitada, miks on mérksonad
valitud.

7. Lopetuseks

Kiisin kas osalejatel on veel
midagi lisada. Lopetuseks
tdnan osalejaid.

2 minutit
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Lisa 2. Muuseumipoodide vaatluse juhend

Muuseumipoodide vaatluste 1dbiviimisel kasutan osalust vaatlejana, s.t. olen vaatlejana pigem
uurija kui tegutseja rollis.

1. Fiiiisiline keskkond
Kus pood muuseumi majaplaanis asetseb?
Kui lihtsasti ligipddsetav pood on?
Millised on poodi juhendavad viidad, kas neid on kerge méargata?
Milline on poe iilesehitus?
Kuidas asetsevad kaubad?
Kas muuseumipoe kujunduses on kasutatud detaile, mis on antud muuseumile
iseloomulikud? S.t. kas kujunduses on kasutatud kindlaid elemente?
Millised detailid mdjuvad tllatavalt?
Millised on taustahelid?
Millised on poes tekkivad osturajad, s.t. kuidas klient poes loogiliselt liigub?
2. Kaubavalik
Milline on iildine kaubavalik?
Millised on muuseumi omatooted?
Kui suur rohk on kaupade sidumisel muuseumi tegevusega?
Millised kaubad on esile tostetud?
Missugused on mérgatavad kaupade miitigiedenduse/reklaami viisid?
Missugune on kaupade hinnatase (valin niideteks mdned n6 odavad
laiatarbesuveniirid ja siis eksklusiivsemad kallid esemed. Mis need on, kuidas nad on
esitletud jne)?
3. Teenindav personal
Mitu klienditeenidajat poes tootab?
Millised on klienditeenindaja(te) riietused?
4. Kiilastajad poes
Kui palju on poes kiilastajaid?
Kes nad on? (iildisemad mérgatavad tunnused, mees, naine, laps, rahvused, vanused)
Mida ostjad teevad? (eeldab konkreetse ostja vO1 ostjate grupi tegevuse suunatud
jalgimist, kas eristuvad ka mingid tiilibid, kes vaatab viga pdhjalikult, kes ostab, kes
jookseb niisama 1dbi jne)
Kas voib eristada kaupu, mis on suurema tahelepanu all?
Missugune on klienditeenindaja ja ostja interaktsioon (miiiija soovitused, suhtlus ostu
sooritamisel jne)?

Vaatluse kéigus kogun voimalusel lisaks fotomaterjali illustreerimaks kogutud materjale.
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Lisa 3. Kodeerimisjuhend

Kodeerimisjuhend
1. Keskkond
a) Fiisiline keskkond
e Poe asukoht
Vitriinid
Moobel
Tasutahelid
Valgustus
Kaasatus poes — kittesaadavad kaubad ja klaasi taga asuvad kaubad
b) Sisekujundus
e Sisekujunduslikud elemendid
e Kauba asetus vitriinides/riiulitel
e Kaubagruppide asetus poes
e Siseviidad, infosildid poe sees
e Hinnasildid
2. Teenindus
e Teenindava personali véljandgemine
e Teeninduskvaliteet
e Tooiilesanded
e Kauba pakendamine
e Lisateenused, emotsiooni tekitamine
3. Kaubavalik
e Identiteedil pdhinevad muuseumimeened
Naitustel pohinevad muuseumimeened
Eestit tutvustav turismikaup
Lastele mdeldud kaup
Nn. “pudi-padi” ehk odavamad meened nagu nditeks magnetid, kruusid jne.
Praktilised meened
Kauba/pakendi disain
Kauba miitigilugu
Miitidavad teenused
4. Vajaliku informatsiooni olemasolu
e Poodi viitavad infoviidad
e Reklaam poele
e Info majas pakutava kohta (piletimiiiik)

e Kampaaniad
e Strateegia
o Niitustega seotud reklaam poes

Klientide segment
Tarbimisharjumus
Sihtriihmapdhine kditumine
Tekkivad assotsiatsioonid
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