
 

 

O P I N N Ä Y T E T Y Ö 
 

Serlachiuksen sisäpiiriin? 
Serlachius-museoiden kanta-asiakasohjelman kehittäminen 

 

 

Emma Ahonen 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Kulttuurituotannon koulutusohjelma 
(240 op) 

 
Arvioitavaksi jättämisaika 

2/2023 

2



 

TIIVISTELMÄ 

Humanistinen ammattikorkeakoulu 
Kulttuurituotannon koulutus (AMK) 

Tekijät: Emma Ahonen 
Opinnäytetyön nimi: Serlachiuksen sisäpiiriin? : Serlachius-museoiden kanta-
asiakasohjelman kehittäminen 
Sivumäärä: 69 ja 6 liitesivua 
Työn ohjaaja(t): Minna Hautio 
Työn tilaaja(t): Gösta Serlachiuksen taidesäätiö 

Tässä opinnäytetyössä kehitettiin Mänttä-Vilppulassa sijaitseville Serlachius-museoille oma 
kanta-asiakasohjelma. Gösta Serlachiuksen taidesäätiö ylläpitämät Serlachius-museot ovat 
merkittävä toimija suomalaisella kulttuurikentällä, ja säätiön kokoelmissa on yli 12 000 
taideteosta. Opinnäytetyön tavoitteena oli saada uutta tutkimustietoa Serlachius-museoiden 
asiakkaista, käynnistää keskustelu kanta-asiakasohjelmasta organisaation sisällä sekä tutkia 
miten muut museoalan toimijat ovat toteuttaneet omat kanta-asiakasohjelmansa. Kanta-
asiakkaiden toiveita kanta-asiakasohjelmaa koskien selvitettiin yksilöhaastattelujen ja 
asiakaskyselyn avulla, ja museoiden henkilökunnan mielipiteitä selvitettiin 
ryhmähaastattelulla. Muiden museoiden kanta-asiakasohjelmista kerättiin aineistoa 
dokumenttianalyysillä ja benchmarking-haastattelulla, jotta saatiin käsitys siitä, mitä 
palveluja ja etuja ne tarjoavat ja millaisia eri kanta-asiakasohjelman muotoja on olemassa. 
 
Tutkimustulosten perusteella museon kanta-asiakasohjelmia näyttää olevan kolmea eri 
tyyppiä: museon ystäväyhdistyksiä, maksuttomia klubeja ja maksullisia jäsenyyksiä. 
Dokumenttianalyysin ja benchmarking-haastattelu auttoivat selkeyttämään, minkä tyyppinen 
ohjelma soveltuu parhaiten juuri Serlachius-museoille. Tutkimustulosten avulla löydettiin 
neljä museon kanta-asiakasohjelmien eniten tarjoamaa etua tai palvelua, joiden myöhemmin 
todettiin myös kiinnostavan kanta-asiakkaita eniten:  kutsut näyttelyiden avajaisiin, 
uutiskirjeet ja tiedotteet, erilaiset jäsentilaisuudet sekä rahaedut eli vapaa pääsy museoon ja 
alennus museokaupasta.  Yksilöhaastatteluilla tutkittiin kanta-asiakkaiden toiveita kanta-
asiakasohjelman sisällöstä tarkemmin, ja haastatteluissa toistuivat toiveet esimerkiksi 
syvällisemmästä tiedosta, erikoisvieraista ja sisällöistä, joihin voisi tutustua myös kotona. 
Ryhmähaastatteluaineisto puolestaan osoitti, että muiden tiimien tuen avulla Serlachius-
museoiden kokoelma- ja näyttelytiimi on halukas tuottamaan kanta-asiakasohjelmaan 
sisältöä. 
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The purpose of this bachelor’s thesis was to do research on Serlachius museums’ loyal 
customers, to provoke discussion inside the organization about the customer loyalty program 
and to find out how other museums have organized their customer programs and what kind 
of forms they appear as. As the end result, a proposal for the customer loyalty program for 
Serlachius museums was developed. The customers’ wishes and expectations were examined 
with individual interviews and a customer survey, and the museums’ personnel’s attitudes 
and opinions were investigated with a group interview. Other museums, their loyalty 
programs and the different forms of museum loyalty programs were studied with 
documentary analysis and benchmarking. 
 
The results show that there are three types of museum loyalty programs: associations of 
friends of museums, free clubs and (multi-level) memberships with a charge. Document 
analysis and benchmarking helped to find a suitable form of loyalty program for Serlachius 
museums. The results also show that in most cases museum loyalty programs offer four 
different services and benefits the most: invites to exhibition openings, newsletters and 
bulletins, member events and different types of cash benefits. These four services and 
benefits also appeared as the most interesting ones based on the results of the customer 
interviews and customer survey. Loyal customers’ interests and wishes considering the 
loyalty program and its content could be established more deeply with individual interviews; 
themes like profound information, special guests and online content occurred in almost each 
interview. As for the group interview, it seems that with the support of other teams the 
collections and exhibitions team is willing to produce content for the customer loyalty 
program.  
 
The final result of this bachelor’s thesis was a proposal for the customer loyalty program and 
its content and development. For example the form of the loyalty program, the features of its 
content and benefits along with the tasks for the loyalty programs’ execution and putting it 
into practice were included in the proposition.  

 Keywords: loyal customers, customer loyalty program, museums 
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1 JOHDANTO 

Erilaiset kanta-asiakkuudet ja niiden mukana tulevat edut ja palvelut ovat vakiinnuttaneet 

paikkansa osana kuluttajan arkipäivää. Kanta-asiakasohjelmia tarjoavat esimerkiksi 

päivittäistavarakauppaketjut, ravintolat ja vaatekaupat, ja ohjelmaan liittymisen jälkeen 

asiakkaiden käytettäväksi avautuu tarjouksia ja alennuksia. Yleensä kanta-asiakasohjelmaan 

tarjotaan pisteitä, jotka asiakas voi tietylle tasolle päästessään vaihtaa tuotteisiin tai alennuksiin. 

Jäseneksi liittyessään asiakas saa siis mahdollisuuden saada ostoksistaan lisäarvoa käyttämällä 

saman yrityksen palveluja toistuvasti. Yritys puolestaan saa asiakkaistaan uutta tietoa ja pystyy 

siten ennakoimaan heidän ostokäyttäytymistään sekä palvelemaan heitä paremmin. (Marttinen 

2010, 9–11.) Myös museoalalla on huomattu kanta-asiakkaiden tärkeys; Suomen Museoliiton 

(2022) mukaan Suomessa on noin 50 museon ystäväyhdistystä, ja kulttuurimatkailijan kanta-

asiakaskorttina itseään markkinoiva Museokortti löytyi vuonna 2019 noin 185 000 suomalaisen 

taskusta (Nordic Institute of Business & Society 2019, 2). Kansainvälisesti museoalalla ovat 

yleisimpiä erilaiset jäsenyydet ja klubit, ja tällaisia kanta-asiakaspalveluja tarjoavat esimerkiksi 

The British Museum (2023a) sekä The Met (2023a).  

Tämän opinnäytetyön tarkoitus on luoda Mänttä-Vilppulassa sijaitseville, Gösta Serlachiuksen 

taidesäätiön ylläpitämille Serlachius-museoille, eli Göstalle ja Gustafille, perusteet kanta-

asiakasohjelman kehittämiseksi. Olen työskennellyt Gösta Serlachiuksen taidesäätiöllä ja 

tarkemmin Serlachius-museoiden asiakaspalvelussa viisi vuotta. Työssäni olen kohdannut ja 

palvellut tuhansia asiakkaita, ja vuosien saatossa useat heistä ovat painuneet mieleeni niin 

sanottuina kanta-asiakkaina. Jotkut heistä vierailevat museoilla vuosittain, ja jotkut saattavat 

käydä jopa useamman kerran kuukaudessa. Olen siis havainnut selkeän tarpeen museoiden 

omalle kanta-asiakasohjelmalle. Kun asiakas vierailee museossa näin usein, paikasta tulee tuttu 

eikä hän enää välttämättä innostu taidokkaasti tehdystä museorakennuksesta ja upeasta 

miljööstä samalla tavalla kuin harvemmin käyvät asiakkaat. Tällainen asiakas tarvitsee nyt 

vierailulleen sellaista lisäarvoa, jota ”tavallinen” museokävijä ei osaa kaivata. Serlachius-

museoiden tapahtumatarjonnasta kyllä löytyy eri asiakasryhmille suunnattua ja säännöllisesti 

järjestettävää toimintaa, johon osallistuu osittain samoja asiakkaita ja perheitä kerrasta toiseen. 

Kuitenkaan erityisesti vähintään vuosittain käyville taiteen ystäville ei ole tarjolla mitään 

museon ystäväyhdistyksen kaltaista palvelua. Serlachius-museoilla on myös pitkä historia 

paikkakunnan aktiivisena taiteen ja kulttuurin toimijana, ja olen huomannut, että monelle 

paikalliselle on muodostunut museoihin tunnepohjainen, omiin juuriin perustuva side. Kanta-
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asiakasohjelma voisi auttaa palvelemaan tämän kaltaisia, juuri Serlachius-museoihin 

sitoutuneita asiakkaita paremmin kuin Museokortti, sekä antaa lisäarvoa ja uusia elämyksiä 

myös Museokortilla monta kertaa vuodessa käyville asiakkaille. Museokorttia sekä muita 

museon kanta-asiakkuusmuotoja käsittelen tässä opinnäytetyössä lisää myöhemmin. 

Opinnäytetyön aihe oli oma ehdotukseni Serlachius-museoille. Asia ei kuitenkaan ollut 

organisaatiolle vieras, sillä Serlachius-museoiden kehitysjohtaja Päivi Viherkosken (2023) 

mukaan Serlachius-museoille on valmisteltu kanta-asiakasohjelmaa ja jopa sen visuaalista 

ilmettä jo pidemmän aikaa. Sen toteuttaminen on kuitenkin kaatunut esimerkiksi 

markkinointitiimin resurssien ollessa suunnattuna muihin tehtäviin, eikä muistakaan tiimeistä 

ole löytynyt kanta-asiakasohjelmaan ideoita tai keinoja toteuttaa sitä. Opinnäytetyön avulla on 

tarkoitus käynnistää suunnittelutyö uudelleen.  

Erityisesti museoiden kanta-asiakkuutta koskevaa tutkimustietoa tai kirjallisuutta ei juurikaan 

ole saatavilla suomenkielisenä. Kuitenkin sovellettavissa olevaa tietoa ja kirjallisuutta kanta-

asiakkuudesta yleisellä tasolla on olemassa: Asiakkuuksien johtamisesta, asiakaskeskeisestä 

liiketoimintamallista, asiakasmarkkinoinnista sekä asiakasuskollisuudesta ovat kirjoittaneet 

Heli Arantola (2003) sekä Seija Bergström ja Arja Leppänen (2018). Museoviraston julkaisussa 

Altistutaan asiakkaille! Ulla Teräs ja Eeva Teräsvirta (2013) käsittelevät muutoksessa olevia 

museoiden johtamis- ja toimintamalleja, sekä asiakastiedon hyödyntämistä museopalveluiden 

kehittämisessä. Sama palvelu ei enää toimi kaikille ja palveluilta odotetaan valinnanvapautta ja 

yksilöllisyyttä, ja museoiden täytyy pystyä vastaamaan näihin odotuksiin. (Mt.)  Museoviraston 

julkaisun sekä Arantolan sekä Bergströmin ja Leppäsen teosten lisäksi käytän 

opinnäytetyössäni erilaisia kävijätutkimuksia, joita museoalalta löytyy runsaasti: esimerkiksi 

Nordic Institute of Business & Society-ajatushautomon Museokorttitutkimus vuodelta 2019. 

Kansainvälisesti museokävijöiden lojaaliutta on tutkittu enemmän: JingJing Zheng, Hua wen 

Shen, Ka Yin Chau, Ting Liu sekä En Long Li (2021) ovat tutkineet konatiiviseen, eli aikomus- 

ja pyrkimysperäiseen lojaaliuteen vaikuttavia tekijöitä antropologian museossa Kiinassa. Joris 

J. Ebbers, Mark A. A. M. Leenders ja Jonathan J. E. Augustijn (2021) puolestaan ovat tutkineet 

museon eri tasoisten jäsenyyksien vaikutusta jäsenten käyttäytymiseen. Tietopohjaa ja aineistoa 

tarkastelen lähemmin kolmannessa pääluvussa. Koen että opinnäytetyöni ja siitä saatava tuore 

ja ajankohtainen tutkimustieto on alalle merkittävää ja hyödyllistä.  

Opinnäytetyöni tavoitteena on saada uutta tutkimustietoa Serlachius-museoiden asiakkaista ja 

heidän toiveistaan kanta-asiakasohjelmaa koskien, käynnistää keskustelu kanta-



 

 

 

8 

asiakasohjelmasta organisaation sisällä sekä tutkia miten muut museoalan toimijat ovat 

toteuttaneet omat kanta-asiakasohjelmansa ja lopuksi antaa kehittämis- ja sisältöideoita sekä 

luoda toimintatapoja kanta-asiakasohjelman kehittämiseksi ja kanta-asiakasohjelman muodon 

valitsemiseksi. Näiden tavoitteiden perusteella käytän opinnäytetyöni lähestymistapana 

tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksessa halutaan ymmärtää syvällisesti organisaation tilannetta 

ja ratkaista ilmennyt ongelma useita eri tiedonhankintamenetelmiä käyttäen. Tutkimustyön 

lopputuloksena muodostuu kehittämis- tai ratkaisuehdotus. (Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 

2014, 37). Opinnäytetyöni päätteeksi annan organisaatiolle tutkimustulosten pohjalta 

toimintatapaehdotuksia kanta-asiakasohjelman kehittämisen jatkamiseen: esimerkiksi 

minkälaista sisältöä sen tulisi sisältää ja miten sen toiminnot kannattaisi organisoida. 

Opinnäytetyössäni on myös palvelumuotoilun piirteitä; kehittäminen ja tutkimustyö perustuu 

asiakkaiden toiveiden, tarpeiden, toiminnan ja muiden tekijöiden syvälliseen ja empaattiseen 

ymmärtämiseen. Lisäksi tyypillistä palvelumuotoilulle on asiakkaan osallistaminen 

kehittämistyöhön ja näin ollen myös monipuolinen tutkimusmenetelmien käyttäminen. (Mt., 

73). 

Tutkin Serlachius-museoiden kanta-asiakkaita ja selvitän minkälaisia palveluita tai etuja he 

haluaisivat, mitä he odottavat ja toivovat kanta-asiakasohjelmalta ja olisivatko he 

kiinnostuneita liittymään kanta-asiakasohjelman jäseneksi, jos sellainen lanseerattaisiin.  

Tutkimustyössä olen myös ottanut huomioon Serlachius-museoiden henkilökunnan toiveet ja 

mielipiteet kanta-asiakasohjelman suhteen; mitä he ajattelevat tästä uudesta palvelusta, jonka 

sisältö liittyisi olennaisesti heidän työtehtäviinsä. Kun kyseessä on uuteen palveluun liittyvä 

kehittämistarve, on tärkeää tarkastella monipuolisesti eri näkökulmista. Asiakkaiden ja 

henkilökunnan tutkimisen lisäksi selvitän, kuinka muut museoalan toimijat ovat toteuttaneet 

omat kanta-asiakasohjelmansa ja minkälaisissa eri muodoissa kanta-asiakasohjelmia esiintyy. 

Hyödynnän opinnäytetyössäni viittä eri tutkimusmenetelmää: dokumenttianalyysia, 

asiakaskyselyä, puolistrukturoitua yksilöhaastattelua, ryhmähaastattelua eli 

fokusryhmämenetelmää sekä benchmarkingia eli esikuva-arviointia. Dokumenttianalyysista 

saadun aineiston avulla kokosin asiakaskyselyn ja yksilöhaastattelun kysymykset, ja kyselystä 

ja haastatteluista saatua aineistoa käytin hyväksi ryhmähaastattelun suunnittelemisessa. 

Dokumenttianalyysissä käyttämiäni museoita käytän yleisellä tasolla myös tietoperustassa 

esimerkkeinä museon kanta-asiakasohjelmista. Benchmarkingilla täydensin 

dokumenttianalyysia. Kun tutkimustyössä käytetään monipuolisesti eri menetelmiä, 
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kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erottelu ei ole enää tärkeää. Keskeistä on se, että 

eri menetelmillä saadaan tuotettua kehittämistyön tueksi erilaista tietoa ja monenlaisia 

näkökulmia ja ideoita. (Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 2015, 40.) Neljännessä pääluvussa 

käsittelen aineistonkeruumenetelmiä tarkemmin. 



 

 

 

10 

2 SERLACHIUS-MUSEOT 

Gösta Serlachiuksen taidesäätiö on vaikuttanut Mäntässä jo vuosikymmeniä. Säätiö perustettiin 

vuonna 1933 hoitamaan vuorineuvos Gösta Serlachiuksen taidekokoelmaa. Säätiön tehtäviksi 

määriteltiin myös museon rakentaminen ja ylläpito sekä Mäntän kaunistaminen taiteella. 

Ensimmäinen museo eli Gösta Serlachiuksen edustuskotiin Joenniemen kartanoon perustettu 

taidemuseo Gösta, on avattu vuonna 1945. Tämän jälkeen säätiön toiminta jatkui G.A 

Serlachius-museon, eli nykyisen Gustaf-museon avaamisella vuonna 2003 ja myöhemmin 

myös taidemuseo Göstan uuden paviljonkirakennuksen valmistumisella vuonna 2014. 

Taidesäätiön yli 12 000 teoksen kokoelma on yksi merkittävimmistä yksityisistä 

taidekokoelmista Pohjoismaissa. (Serlachius-museot 2023a). Serlachius-museot on iso ja 

merkittävä toimija suomalaisella kulttuurikentällä, mutta museot ovat myös kansainvälisesti 

tunnettuja. Yksi kesän 2021 näyttelyistä, Banksy. A Visual Protest, rikkoi kävijäennätyksiä ja 

keräsi viidessä kuukaudessa 118 000 kävijää (Leppäniemi 2021), ja vuonna 2022 Serlachius-

museo Göstan pihapiiriin valmistunut taidesauna on viehättänyt suomalaisen saunakansan 

lisäksi myös ulkomaalaisia. Taidesaunasta on kirjoittanut esimerkiksi maailmalla tunnettu 

arkkitehtuuri- ja designlehti Dezeen (Griffiths 2022). 

Laadukkuus on yksi Serlachius-museoiden perusperiaatteista, ja se tulee näkyä sekä museoiden 

viestinnässä että itse toiminnassa. Toimiessani museoiden asiakaspalvelussa olen huomannut, 

että usein käyvät asiakkaat jo odottavat museolta tiettyä tasoa, eli laadukkuutta 

näyttelyvalinnoissa, ruokatarjonnassa, asiakaspalvelussa sekä kaikilla muilla toiminnan osa-

alueilla. Laadukkuus on myös huomioitu myös viime vuosien strategioissa; Serlachiuksen 

arvoihin on kirjattu laatu ja tavoitteeksi pyrkimys parhaisiin lopputuloksiin yksityiskohtia ja 

prosesseja myöten (Serlachius-museot 2022b). Laadukkuuden takaa oman suoriutumisen 

aktiivinen arvioiminen sekä avoimuus kehitykselle ja uusille ideoille. 

Serlachius-museot ovatkin vuosia palvelleet asiakkaita ja eri asiakasryhmiä laadukkaasti. Tällä 

hetkellä museoilla järjestetään tietylle yleisölle suunnattuja tapahtumia joka kuukausi. Lasten 

lauantaissa ja Perhepäivissä on lapsille ja perheille suunnattua ohjelmaa ja työpajoja, ja 

Seniorikahvit tarjoavat teemoitettuja opastuksia ja kahvihetken vanhemmalle asiakaskunnalle. 

Tapahtumissa sisällöt sisältyvät pääsylipun hintaan. (Serlachius-museot 2023c). Ongelmaksi 

on muodostunut museon todellisten, kerran vuodessa tai useammin vierailevien kanta-

asiakkaiden palveluiden puute, sillä museoille tyypillistä museon ystäväyhdistystoimintaa tai 
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muuta kanta-asiakasohjelmaa ei ole otettu käyttöön. Kokemukseni mukaan Serlachius-

museoille on muodostunut vahva kanta-asiakaskunta, jotka käyvät museoilla jopa 

kuukausittain. Suurimmalla osalla heistä on käytössään Museokortti, joka mahdollistaa nopeat 

ja vaivattomat näyttelykäynnit vaikkapa lounaan ohessa. Usein mukana on myös perheenjäsen 

tai ystävä, jolle kanta-asiakas mielellään esittelee museota ja näyttelyitä. Esimerkiksi 

Serlachius-museo Göstan paviljonkirakennuksessa kolmen näyttelysalin näyttelyt vaihtuvat 

noin kaksi kertaa vuodessa ja kartanorakennuksen Kartanon klassikot-kokoelmaripustus on 

ollut esillä vuodesta 2019 asti. On selvää, että kuukausittain käyvä asiakas tottuu laatuun, 

näyttelyihin, museorakennuksiin ja ympäröivään luontoon, sillä paikasta tulee hänelle niin 

tuttu. Asiakaspalvelussa tällaiset asiakkaat usein kertovat, että eivät vieraile tällä kertaa Gösta-

museon kartanorakennuksessa tai Gustaf-museon perusnäyttelyssä, koska he kokevat että ovat 

nähneet näyttelyn jo niin monta kertaa. Serlachius-museoiden tulisi tarjota tällaisille asiakkaille 

jotain, jonka avulla he saisivat toistuvista museovierailuista itselleen jotain uutta: elämyksiä, 

tietoa, erikoislaatuisuutta. Lisäksi erityisesti samalla paikkakunnalla asuvien asiakkaiden 

kanssa keskustellessa olen huomannut erilaisen siteen, joka perustuu ylpeyteen siitä, että omalla 

paikkakunnalla on valtakunnallisesti tunnettua kulttuuri- ja taidetoimintaa, jota halutaan tukea 

aktiivisesti.   

Kanta-asiakasohjelma on ollut Serlachius-museoiden kehitysjohtaja Päivi Viherkosken (2023) 

mietteissä jo aiemmin: ”Ohjelma on käynyt mielessä jo kymmenisen vuotta sitten, mutta 

vakavasti ottaen sitä alettiin suunnitella 2019”. Kanta-asiakasohjelman sisältöä on hahmoteltu 

karkeasti, ja sille on annettu nimi, laadittu visuaalinen ilme sekä tehty oma tunnus. Kanta-

asiakasohjelman koordinointi ja markkinointi kuuluu markkinointi- ja viestintätiimin tehtäviin, 

mutta tiimin resurssipula on ollut esteenä ohjelman aloittamiseen. Lisäksi viime vuosien 

koronapandemia on aiheuttanut lisää epävarmuutta koko toimintaan. Kanta-asiakasohjelma on 

hyvä käynnistää nyt, kun pandemia on laantunut ja museotoiminta on alkanut normalisoitua. 

Serlachius-museoiden markkinointi- ja viestintätiimi on myös saamassa lisää resursseja ja 

muissa tiimeissä on osoitettu kiinnostusta kulissien takaisen toiminnan avaamiseen, mikä on 

yksi tärkeimpiä kanta-asiakasohjelman sisältöön vaikuttavia asioita. (Viherkoski 2023.)  Ajatus 

kanta-asiakasohjelman käynnistämisestä sopii myös juuri tänä vuonna alkaneeseen 

strategiakauteen, sillä laadun lisäksi Serlachius-museoiden vuosien 2023–2027 strategiassa on 

nostettu esille sekä asiakkaiden kuuntelu ja pyrkimys huomioida eri asiakasryhmiä entistä 

paremmin että halu kehittyä ja kehittää (Serlachius-museot 2022b). 
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3 KANTA-ASIAKKUUS 

Tässä luvussa käyn läpi työni tietoperustaa ja käsittelen kanta-asiakkuutta sekä käsitteenä että 

laajemmin siihen johtavien ja sitä ylläpitävien tekijöiden kautta. Esittelen tässä luvussa myös 

kanta-asiakkuutta museoalalla. Kanta-asiakkuus on käsitteenä monitasoinen ja sitä ympäröivät 

monet eri tekijät. Pitkäaikainen asiakkuus yrityksen näkökulmasta edellyttää 

asiakassuhdemarkkinointia ja asiakkuuksien aktiivista ylläpitoa ja säilyttämistä, ryhmittelyä ja 

oikeanlaista markkinointia. Kanta-asiakasmarkkinointi on osa asiakassuhdemarkkinointia. 

Asiakkaan näkökulmasta kanta-asiakkuus on valinta sitoutua yritykseen ja olla sille lojaali, ja 

valintaan vaikuttaa asiakkaan yritykseltä saama hyöty ja arvo. Kanta-asiakkuuteen ja 

asiakaskäyttäytymiseen vaikuttavat myös emotionaaliset tekijät, tarpeet ja motiivit. Kanta-

asiakasohjelma on usein järjestelmä, joka palkitsee asiakasta ostoistaan ja tarjoaa kanta-

asiakkaalle erilaisia etuja (Bergström & Leppänen 2018, luvut 3, 6, 6.6; Arantola 2003, 53, 

118–119.)  

 

 

Kuvio 1: Kanta-asiakkuuden tekijät 

 

Termejä kanta-asiakas ja uskollinen asiakas käytetään usein lomittain määrittelemään samaa 

asiaa.  Arantola (2003, 26) määrittelee asiakasuskollisuuden seuraavalla tavalla: 

Kanta-asiakkuus

Emotionaaliset 
tekijät ja 

motivaattorit

Uskollisuus- eli 
kanta-

asiakasohjelma

Asiakassuhde-
markkinointi
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”Asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensä jotain määrää uudelleen ostamista samalta toimittajalta 

tietyn ajan kuluessa”. Bergströmin ja Leppäsen (2021, 6.6) teoksessa kanta-asiakkaasta ja 

uskollisesta asiakkaasta puhutaan asiakkaana, joka käyttää yrityksen palveluja tai tuotteita 

säännöllisesti ja jatkuvasti, ja parhaimmillaan on kanta-asiakasohjelman jäsen. 

Asiakasuskollisuutta voidaan mitata ja määritellä eri tavoin, sillä se ei aina ilmene samanlaisena 

käyttäytymisenä. Asiakasuskollisuus voi olla asiakaspysyvyyttä, uskollisuutta 

ostokäyttäytymisessä tai suosittelua ja tuttavaviestintää (Word of Mouth). Myös valittamista ja 

asiakaspalautteen antamista voidaan pitää uskollisen asiakkaan tunnusmerkkinä. (Arantola 

2003, 38–40.)  

3.1 Asiakassuhdemarkkinointi  

Yrityksen tärkein suhde on asiakassuhde. Markkinoinnissa ei riitä, että saadaan asiakkaat 

ostamaan tuote tai palvelu kerran tai pari, vaan tavoitteena ovat pitkäkestoiset, molemmille 

osapuolille kannattavat asiakassuhteet ja tyytyväiset ostajat. Markkinoijan tulee tuntea ja 

ymmärtää eri kohderyhmien arvostukset ja tavoitteet sekä ylläpitää ja kehittää asiakassuhteitaan 

jatkuvasti.  Tätä kokonaisuutta kutsutaan asiakkuuksien hallinnaksi. Asiakkuuksien hallinnassa 

lähtökohtana on arvon tuottaminen asiakkaalle, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien 

tyytyväisyys. Yritys voi kasvattaa myyntiään kahdella tavalla: hankkimalla uusia asiakkaita tai 

pyrkimällä lisäämään nykyisten asiakkaiden ostoja. Jatkuvaa uusien ostajien hankintaa 

kannattavampaa on yleensä lisämyynti nykyisille asiakkaille. Jotta yritys pystyy säilyttämään 

asiakkaansa, sen on tunnettava asiakkaansa, kuunneltava heitä ja oltava heihin aktiivisesti 

vuorovaikutuksessa. Asiakassuhdemarkkinointi on luonteeltaan kahdenkeskistä ja 

henkilökohtaista, ja hyvin hoidettu asiakassuhde pitää yrityksen ja sen tuotteet tai palvelut 

asiakkaan mielessä ostojen välilläkin. On myös todettu, että pitkäaikaisissa asiakassuhteissa 

huomio siirtyy hinnoista laatuun ja palveluun. Pitkäaikaiset asiakkaat, eli kanta-asiakkaat ovat 

siis yleensä valmiita maksamaan palvelusta enemmän kuin kerta-asiakkaat. (Bergström & 

Leppänen 2018, luku 6.) 

Asiakassuhteisiin pohjautuvasta markkinoinnista alettiin puhumaan Suomessa 1980-luvulla, ja 

käytännössä sitä alettiin käyttää 1990-luvulla. Vuosien saatossa kanta-asiakasmarkkinoinnille 

on kehittynyt käsite asiakassuhdemarkkinointi. Kansainvälisesti aiheesta käytetään nykyään 

lyhennettä CRM (Customer Relationships Marketing tai Customer Relationships Management) 

joka kattaa monta eri asiaa, esimerkiksi asiakkuuksien johtamistapaa, asiakkuuksien hallintaa 
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tai asiakastietokantaa. Merkityksellisten kokemusten luomisesta asiakkaille puhutaan 

asiakaskokemusten johtaminen eli CEM (Customer Experience Management). Kanta-

asiakasmarkkinointi on osa asiakkuuksien hallintaa ja se käsittää nimenomaan uskollisille 

asiakkaille tarjottavia etuja ja niistä viestimistä. (Mt., luku 6.)    

Yrityksen tulisi suunnitella oma markkinointitapa eri asiakasryhmille.  Jos asiakassuhdetta ei 

hoideta hyvin ja asiakas kokee, että hän ei saa tarpeeksi huomiota osakseen, asiakkuus usein 

päättyy. Jotta yritys pystyy markkinoimaan oikeita asioita oikeille asiakkaille, asiakkaat tulee 

jaotella asiakasryhmiin. Asiakkuuksia voidaan ryhmitellä myös asiakaskäyttäytymisen 

perusteella, esimerkiksi viimeisen ostoajankohdan, ostotiheyden tai ostomäärän kautta. 

Asiakaskäyttäytymisen selvittämiseksi voidaan tehdä kysely- ja haastattelututkimuksia. 

Asiakkaat voidaan jakaa myös esimerkiksi seuraaviin perusryhmiin: 

• potentiaalinen eli mahdollinen asiakas 

• satunnaisasiakas eli silloin tällöin yrityksen tuotteita tai palveluja käyttävä asiakas 

• kanta-asiakas, joka ostaa yrityksestä toistuvasti ja säännöllisesti 

• entinen asiakas 

 

(Bergström & Leppänen 2018, luku 6.4.) 

Asiakkuuksien säilyttäminen ja kehittäminen edellyttävät asiakassuhteiden, eli 

asiakastyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden seurantaa. Jos asiakkaan palautteeseen tai 

ongelmaan ei reagoida, asiakassuhde heikkenee. Asiakastyytyväisyys ei kuitenkaan takaa 

asiakasuskollisuutta, sillä tyytymätönkin asiakas voi jatkaa ostamista jos korvaavaa vaihtoehtoa 

ei ole helposti saatavilla. Pitkäaikaiset asiakkaat ovat hyvä mittari asiakastyytyväisyydestä, 

mutta asiakastyytyväisyys ei ennusta pitkiä asiakkuuksia. (Bergström & Leppänen 2018, luku 

6.7; Arantola 2003, 35.) Myös tyytyväinen asiakas voi vaihtaa yritystä, jos yritys ei onnistu 

tuottamaan asiakkaille parempaa arvoa kuin kilpailijat. Asiakkaan kokema arvo tai hyöty on 

henkilökohtaista, ja eri ryhmien asiakkailla voi olla erilaiset arvot. (Bergström & Leppänen 

2021, luku 1.3.) Uskollinen asiakas myös valittaa palvelusta helpommin kuin asiakas jolle 

yrityksen vaihtaminen on helppoa. Tyytymättömällä asiakkaalla on kaksi vaihtoehtoa: 

valittaminen tai vaihtaminen. Uskollinen asiakas valittaa, koska hän haluaa parantaa yrityksen 

toimintaa ja siten perustella asiakkuutensa itselleen. Ellei toiminta parane, asiakkaan on pakko 

vaihtaa palveluntarjoajaa. Usein valittavat asiakkaat koetaan hankalina, ja ajatellaan että hän 

saakin lähteä. Valitus pitäisi kuitenkin nähdä asiakkaan tekemänä investointina yritykseen, sillä 
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hän on nähnyt vaivaa kertoa havaitsemastaan viasta ja saattaa jopa ehdottaa tapaa korjata asia. 

(Arantola 2003, 23.)  

Asiakasuskollisuutta puolestaan voidaan yrittää parantaa kehittämällä uskollisuus- eli kanta-

asiakasohjelmia, joiden toivotaan sitovan asiakkaita pitkäaikaisiksi ostajiksi. Uskollisuuteen 

vaikuttavat eri tekijät, esimerkiksi rakenteelliset sidokset kuten taloudelliset, ajalliset ja 

maantieteelliset sidokset, koetut sidokset eli kulttuuriin liittyvät sidokset, ideologiasidokset ja 

psykologiset sidokset. (Bergström & Leppänen 2018, luku 6.7.) Asiakassuhdemarkkinointi 

käsittää siis asiakkuuden koko elinkaaren uusien asiakkaiden hankkimisesta asiakkuuden 

seurantaan ja ylläpitoon. Kanta-asiakasohjelmista kerron enemmän seuraavassa alaluvussa 3.2. 

Asiakassuhdemarkkinointi Serlachius-museoilla 

Seuraavassa pohdinnassa hyödynnän omaa tietopohjaani Serlachius-museoiden työntekijänä: 

Yleisellä tasolla asiakassuhdemarkkinointi on Serlachius-museoilla hyvällä mallilla. 

Serlachius-museoilla on olemassa oma asiakastietojärjestelmä, johon kerätään kontakteja 

esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyissä ja Serlachius-museoiden messuosastoilla, ja 

säännöllisesti vierailevia, sähköpostilistalle liittyneitä asiakkaita informoidaan noin kerran 

kuukaudessa uutiskirjeellä. Sydämellisesti Sinun-asiakaslehti ilmestyy kaksi kertaa vuodessa. 

Serlachius-museot keräävät asiakkaistaan tietoja aktiivisesti esimerkiksi asiakastutkimusten 

avulla sekä seuraamalla asiakastyytyväisyyttä jatkuvasti. Tällä hetkellä paljon vierailevien 

asiakkaiden käyttäytymisestä ei juurikaan synny jälkiä, kun kanta-asiakasohjelmaa ei ole eikä 

asiakastilastoista näe kuinka usein yksittäinen asiakas vierailee museolla. Museokorttia 

vierailullaan käyttävien asiakkaiden määrää voidaan tarkastella, mutta sekään ei avaa 

mahdollisuuksia tarkempaan segmentointiin satunnaisasiakkaiden ja kanta-asiakkaiden välillä.  

Kanta-asiakasohjelma syventäisi asiakkaan ja organisaation välistä suhdetta ja avaisi 

organisaation asiakassuhdemarkkinointiin kokonaan uuden osa-alueen. Arvon tuottaminen 

asiakkaalle on avainasemassa kanta-asiakasohjelmassa. Kuten Bergström & Leppänen (2018, 

luku 1.3) kirjoittivat, asiakkaiden arvot voivat olla erilaisia eri asiakasryhmissä. Kanta-

asiakkaiden arvoja eivät välttämättä enää ole tehokkuus, helppous tai rahallinen etu, vaan 

esimerkiksi hyvä laatu, elämys ja vastuullisuus. Kanta-asiakasohjelman avulla pystyttäisiin 

luomaan säännöllisesti vieraileville asiakkaille yhä lisää arvoa, jotta heidän kannattaisi jatkaa 

asiakkuuttaan museoilla.  Kanta-asiakasohjelman kehittämisessä tulisi keskittyä kanta-

asiakasmarkkinoinnin lisäksi asiakaskokemusten johtamiseen, eli merkityksellisten 
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kokemusten luomiseen. Ohjelma mahdollistaisi myös asiakkaiden käyttäytymisen tutkimisen 

eri tavalla kuin ennen, sillä esimerkiksi vierailutiheyttä pystyttäisiin seuraamaan tarkemmin. 

3.2 Kanta-asiakasohjelmat 

Kanta-asiakkaille tarjotaan usein uskollisuus- eli kanta-asiakasohjelman jäsenyyttä. Suomessa 

uskollisuusohjelma on yleissana, jonka synonyymeja ovat kanta-asiakasohjelma sekä 

bonusohjelma. Kansainvälisiä nimityksiä ovat esimerkiksi customer club, loyalty program ja 

reward program. Ohjelmalle on myös eri määritelmiä, mutta ne kuvaavat yleensä toimintaa, 

joka on markkinoinnin interaktiivinen ohjelma ja joka palkitsee asiakasta uudelleen ostamisesta 

eri tavoin. Lisäksi yleisten määritelmien mukaan ohjelmalla tulee olla asiakastietokanta (CRM-

järjestelmä), tapa liittyä jäseneksi sekä palkintoja. (Arantola 2003, 53.)  

Uskollisuus- eli kanta-asiakasohjelmia alkoi esiintymään Suomessa 1980-luvulla ja ne 

vakiinnuttivat paikkansa kuluttajamarkkinoinnissa 1990-luvulla. Aikaisemminkin on ollut 

olemassa erilaisia jäsenyyksiä, mutta modernien ohjelmien aikakauden alkuna pidetään 

American Airlinesin ohjelmaa, jossa nähtiin ensi kertaa ohjelmien peruselementit, eli asiakkaan 

tunnistaminen kortin avulla sekä pisteiden kertyminen ja käyttäminen. Jo vuonna 2000 yli 80 

% Englannin kuluttajista oli mukana kanta-asiakasohjelmissa. (Arantola 2003, 50, 55.) Arkkeo 

Oy:n (2016) toteuttamassa kyselyssä viidellä tuhannella suomalaisella oli keskimäärin 17 

kanta-asiakkuutta. Vastaajien yleisimmät kanta-asiakasohjelmat olivat ruokaketjujen 

jäsenyydet, kuten S-ryhmän ja Keskon, sekä S-Pankin, Finnairin ja Stockmannin jäsenyydet.  

Kyselyssä kanta-asiakkuus oli määritelty jatkuviksi asiakkuuksiksi, joista kuluttaja kokee 

saavansa etuja. (Arkkeo Oy 2016.)  

Hyville asiakkaille tarjottavien etujen tulee sopia yhteen yrityksen imagon ja asiakkaiden 

toiveiden ja arvostuksen kohteiden kanssa. Kanta-asiakasetujen tulee olla niin arvokkaita ja 

sitouttavia, että niistä on vaikea luopua. Etujen tarjonnan tulee myös olla riittävän vaihtelevaa, 

jotta asiakas ei kyllästy niihin. Kanta-asiakasohjelmien avulla asiakas keskittää ostonsa tuttuun 

yritykseen ja aiheuttaa yritykselle vähemmän markkinointikustannuksia kuin kerta-asiakas. 

Kun kanta-asiakasohjelmaa ja asiakassuhdemarkkinointia suunnitellaan, on tärkeää löytää 

asiakkaiden ryhmittelyyn sopivat rajat. Kanta-asiakasohjelmille ovat tyypillisiä eri 

asiakkuustasot, joissa alimmalla tasolla ovat säännöllisesti ostavat, eivät kovin arvokkaat 

asiakkaat. Enemmän ostava asiakas saa enemmän etuja, joten kanta-asiakkuudet voidaan 

porrastaa asiakassuhteen arvon ja kannattavuuden mukaan. Ylemmät tasot ovat enemmän ja 
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useammin ostaville asiakkaille. Etuja suunnitellessaan yrityksen on määriteltävä, millainen 

asiakas on kanta-asiakas ja millä perusteella kanta-asiakasetuja saa. Etuja ei myönnetä kerta-

asiakkaille eikä jokainen kävijä ole kanta-asiakas; kanta-asiakkuus tulee ansaita. Kanta-

asiakasetujen käyttö on tehokkainta silloin, kun asiakas on tuotteen tai palvelun suurkuluttaja. 

(Bergström & Leppänen 2021, luku 6.6.) 

Taulukko 1: Kanta-asiakasetujen ominaisuuksia. Bergströmin & Leppäsen (2016, luku 6.6) mukaan 

 

Kanta-asiakasohjelman etuja voi olla kahdenlaisia: Rahaetuja ja suhdetoimintaetuja eli ns 

pehmeitä etuja. Erilaiset rahaedut, kuten pisteiden muuntaminen rahaksi, ilmaiset tuotteet ja 

palvelut tai alennukset ja bonukset ovat ruokakauppaketjujen kanta-asiakasohjelmille 

tyypillisiä.  Suhdetoimintaeduilla ovat normaalista poikkeavia etuja, ja niillä pyritään 

helpottamaan asiakkaan vierailua ja asiointia yrityksen kanssa, ja niihin voivat kuulua 

esimerkiksi jonon ohi pääseminen VIP-korttia näyttämällä, kutsut asiakastilaisuuksiin, oma 

asiakaspalvelutiimi ja omat viestintäkeinot sekä tiedon tarjoaminen ainoastaan kanta-

Ominaisuus Kuvaus 
Rahaetu • alennus tai ostohyvitys kerta-, kuukausi- tai vuosiostoista 

• etupisteet tai -kupongit, joilla saa alennusta 
• omat erikoistarjoustuotteet 
• ei välttämättä sido asiakasta 

Suhdetoimintaetu • muita parempi palvelu, jonon ohitus 
• oma yhteyshenkilö. puhelinnumero 
• tilaisuudet, tapahtumat 
• oma klubi, tiedotteet, somekanavat 
• sitouttaa, vaikeampi luopua 
• halutaan näyttää niillekin, joilla etua ei ole 

Porrastus • edut on ansaittava: enemmän ostavalle enemmän etua 
• kannustaa lisäämään ostoja ja suosittelemaan muille 

Kiinnostavuus • etu kiinnostaa kohderyhmää 
• eri kohderyhmille eri etuja 

Arvokkuus • etu on kohderyhmälle hyödyllinen ja tärkeä 
Vaihtuvuus • etu yllättää: etuja uusitaan ja vaihdetaan 
Omaleimaisuus • muut eivät tarjoa samaa etua 

• etua on vaikea jäljitellä 
Monipuolisuus • etuja omista ja kumppaneiden tuotteista 

• tavaroita, palveluja ja mielihyväetuja 
• mahdollisuus valita etujen välillä 

Oikeudenmukaisuus • selvät säännöt, tasapuolinen kohtelu 
Sopivuus • etu sopii yrityksen ja markkinoitavien tuotteiden imagoon 

• yhteistyökumppanit ovat luotettavia 
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asiakkaille tai aikaisemmin kuin muille asiakkaille. Tutkimusten mukaan tällaiset edut sitovat 

asiakkaita paremmin kuin rahedut, sillä rahaetuja voi löytää helpommin myös muilta 

toimijoilta, ja ne saattavat sitoa asiakkaan yritykseen vain satunnaisia kertoja. (Bergström & 

Leppänen 2021, luku 6.6; Arantola 2003, 101–103.)  

Kanta-asiakasetuja käytetään markkinoinnissa paljon silloin, jos oman tuotteen tai hinnoittelun 

ero kilpaileviin tuotteisiin on vähäinen (Bergström & Leppänen 2021, luku 6.6; Arantola 2003, 

54). Serlachius-museoiden tapauksessa ”tuote” eli taidekokoelmat ja näyttelyt ovatkin yhtä 

merkittäviä kuin muiden alan toimijoiden. Poikkeuksellisen Serlachius-museoista kuitenkin 

tekee niiden sijainti; museon kanta-asiakas tarvitsee niin arvokkaan edun, että hänen kannattaa 

liittyä kanta-asiakasohjelmaan ja vierailla museoilla säännöllisesti kauempaakin. Muita kanta-

asiakasohjelmalle otollisia tilanteita syntyy esimerkiksi silloin, kun kilpailevia yrityksiä on 

verrattain vähän ja kilpailutilanne on tiukka, tai kun palvelussa on ajoittain vapaata kapasiteettia 

(Arantola 2003, 55). 

Kanta-asiakassuhteen ylläpito vaatii myös yksilöityä viestintää, ja erilaiset 

syntymäpäiväonnittelut ja -tarjoukset ovat henkilökohtaisesta viestinnästä hyvä esimerkki. 

Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi on kuitenkin työlästä, joten yrityksen on 

muistettava, että asiakassuhteen säilyttämiseksi tehtyjen toimenpiteiden ja markkinoinnin on 

tuotettava enemmän hyötyä kuin kustannuksia. (Bergström & Leppänen 2021, luku 6.6.) 

Lisäksi myös asiakkuuksien säilyttämisen aiheuttamien kustannusten on oltava alhaisemmat 

kuin uusien asiakkaiden hankkimisen kustannukset (Arantola 2003, 53).  

3.3 Kanta-asiakkuus museoalalla 

Mainonnan teho -blogissa Hanna Willman-Iivarinen (2017) pitää museon kanta-asiakkaana 

museossa vuosittain tai useammin vierailevaa henkilöä. Willman-Iivarisen (2015) Suomalaisen 

kirjan museolle Pukstaaville toteuttamassa kävijätutkimuksessa ilmenee, että asiakkaat luovat 

suhteen museoon (Willman-Iivarinen 2017). Jos käynti ei ole onnistunut tai asiakkaalla ei ole 

kiinnostusta aiheeseen tai paikkakuntaan, suhteesta tulee heikko. Luotu suhde määrittelee sen, 

kuinka usein asiakas vierailee museossa ja että tuleeko heistä museon kanta-asiakkaita. 

Tutkimuksessa mitattiin neljää eri museosuhteen ulottuvuutta: museon arvojen 

yhteensopivuutta, halua samaistua kävijäkuntaan, museossa viihtymistä ja museossa käymisen 

nostalgista arvoa. Pukstaavin kävijöiden vierailutiheys oli vahvassa positiivisessa 

vaikutussuhteessa jokaisen museosuhteen osan kanssa. Mitä vahvempi suhde asiakkaalle 
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syntyy museoon, eli mitä paremmin siellä hän viihtyy ja mitä paremmin museo sopii hänen 

arvomaailmaansa ja tyyliinsä, sitä todennäköisemmin hän käy museossa säännöllisesti ja ryhtyy 

kanta-asiakkaaksi. Muita syitä museon kanta-asiakkuuteen olivat esimerkiksi sosiaalinen 

hyöty, hyvä mieli, halu tukea organisaatiota ja mukavat nostalgiset elämykset. (Mt.) Willman-

Iivarisen (2017) määritelmän perusteella myös Serlachius-museoiden kanta-asiakkaana 

voidaan pitää asiakasta, joka vierailee museoilla vähintään kerran vuodessa. Tätä voidaan 

perustella myös kävijämäärän sesonkivaihteluilla, sillä kesäisin Serlachius-museoiden 

kävijämäärät moninkertaistuvat verrattaessa talviaikaan (Serlachius-museot 2023f).  Monelle 

Mänttä-Vilppula ja Serlachius-museot ovat siis kesäkohde. Kanta-asiakkaan erottaa 

satunnaisesta kesäsesonkikävijästä siten, että kanta-asiakas käy museoilla toistuvasti ja 

tarkoituksenmukaisesti vuosittain. 

 

 

Kuvio 2: Museosuhteen ulottuvuudet Willman-Iivarisen (2017) pohjalta 

Museon arvojen 
yhteensopivuus

Halu samaistua 
kävijäkuntaan

Museossa viihtyminen Museossa käymisen 
nostalginen arvo

Museosuhteen 
ulottuvuudet
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3.3.1 Esimerkkejä museoiden kanta-asiakasohjelmista 

Jaoin museoiden kanta-asiakasohjelmat neljään eri tyyppiin: 

 

Kuvio 3: Museoiden kanta-asiakasohjelmatyypit 

 

Museon Ystävät ry 

Yhdistysmuotoinen museon kanta-asiakasohjelma vaikuttaa olevan Suomessa yleisin, ja noin 

viidelläkymmenellä suomalaisella museolla on ystäväyhdistys. Yhdistykset on perustettu 

sellaisten henkilöiden toimesta, jotka ovat kiinnostuneita museon toiminnasta ja haluavat tukea 

sitä. (Suomen museoliitto 2022.) Museon tukeminen on usein yksi ystäväyhdistyksen 

päätehtävistä, ja esimerkiksi Kansallismuseon Ystävät ry (2023), Ateneumin Ystävät (2023) ja 

Tampereen taidemuseon ystävät ry (2023a) kertovat museon toiminnan tukemisen olevan 

oleellinen osa yhdistyksen toimintaa ja myös syy yhdistyksen perustamiselle. Lisäksi mm. 

Tampereen taidemuseon ystävät ry:n (2023b) ja Satakunnan museon ystävät ry:n (2023) jäsenet 

tekevät vapaaehtoistyötä museoiden hyväksi. Yhdistykset ja museot tarjoavat 

ystäväyhdistyksen jäsenille erilaisia etuja, esimerkiksi kutsuja näyttelyiden avajaisiin, 

alennuksia, retkiä, seminaareja ja ilmaisen sisäänpääsyn museoon (Suomen museoliitto 2022). 

Ystäväyhdistykseen liittyminen on maksullista, ja esimerkiksi Tampereen taidemuseon ystävät 

ry:n (2023c) jäsenmaksu vuodelle 2023 on 20 euroa / jäsen ja Ateneumin ystävien (2023) 

jäsenmaksu on 48 euroa / jäsen.  

 

Museokortti

Maksuttomat 
klubit

Maksullinen 
jäsenyys

Museon 
ystävät ry
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Maksuttomat klubit 
 
Jotkut museot tarjoavat asiakkailleen maksutonta klubijäsenyyttä. Suomessa ainakin Kiasmalla 

(2023), Helsingin taidemuseo HAM:lla (2023) ja Espoon modernin taiteen museo EMMAlla 

on omat klubit. Esimerkiksi EMMA-klubin jäsenyyteen klubijäsenyyteen kuuluu 

näyttelykutsut, tiedotus EMMAn ohjelmasta, tarjoukset museokauppaan, taiteilijatapaamisen 

ja opastukset (EMMA 2023). Kiasma-klubin ajankohtaiset edut sisältävät alennuksia kahvilasta 

ja museokaupasta sekä opastuksia näyttelyihin (Kiasma 2023). Nämä kaikki kolme museota 

toimivat pääkaupunkiseudulla, ja sekä EMMA että HAM keräsivät vuonna 2019 yli 130 000 

kävijää (Museovirasto 2023). Tästä voidaan päätellä, että Suomessa ilmainen ja avoin 

klubitoiminta on yleisempää isommilla museoilla, joilla ei ole tarvetta museon 

ystäväyhdistyksen kaltaiselle tukitoiminnalle.  

Maksullinen ja monitasoinen jäsenyys (membership) 
 
Kansainvälisellä museokentällä kanta-asiakkuus on muotoutunut perinteisen, 

ruokakauppaketjujen tyylisen kanta-asiakasohjelman muotoon. Newyorkilainen The Met 

(2023a) tarjoaa neljää eri jäsenyyttä, joiden alla on myös omat tasonsa, ja niiden hinnat 

vaihtelevat etujen, sisällön ja jäsenien (members) sekä vieraiden (guests) määrän mukaan 110 

dollarista jopa 25 000 dollariin vuodessa. Jäsenyydet on jaoteltu ns. perusjäseniin, nuoriin 

jäseniin, perhejäseniin ja sellaisiin jäseniin jotka tarjoavat museolle suurimman tuen 

rahallisesti. Alimman tason jäsenyyksiin sisältyy ilmaisen sisäänpääsyn lisäksi esimerkiksi 

jäsenten omat aukiolotunnit ja kurkistuksia uusiin näyttelyihin ennen muita (member preview 

days) (The Met 2023a), ja korkeimman tason (Patron Circles) jäsenyys tarjoaa edellä 

mainittujen etujen lisäksi erilaisia juhlia, konsertteja ja tapaamisia museon johtajien kanssa 

(The Met 2023b). Lontoossa sijaitseva The British Museum (2023) tarjoaa myös useamman 

jäsenyysvaihtoehdon. 69–79 puntaa maksava perusjäsenyys (individual membership) tarjoaa 

ilmaisen näyttelykäynnin, jäsentilaisuuksia, pääsyn jäsenten omaan oleskelutilaan, uutiskirjeitä 

sekä alennuksen museokaupasta, kahvilasta ja ravintolasta. Nuorille ja lapsille on olemassa 

myös omat jäsenyydet. (The British Museum 2023.) 

Museokortti 
 
Luokittelin Museokortin osaksi museoiden kanta-asiakasohjelmia, sillä vaikka kortti ei edusta 

yhtä museota eikä se suoraan muodosta yksittäiselle museolle omaa kanta-asiakaskuntaa ja 

kanta-asiakasohjelmaa, se kuitenkin mahdollistaa asiakkaalle monen museon yhteisen kanta-
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asiakkuuden. Museokortti on yhteinen pääsylippu suomalaisiin taide- ja kulttuurikohteisiin. 

Vuonna 2022 Museokortilla pääsi yli 300 suomalaiseen museoon. Pääsylipun lisäksi 

Museokortilla saa etuja ja lisäpalveluita Museokortti-museoista, museokaupoista sekä 

yhteistyökumppaneilta. Museokorttia voidaan pitää kulttuurimatkailijan kanta-asiakaskorttina. 

(Museokortti 2021.) Nordic Institute of Business & Society tutki Museokorttia ja sen omistajia 

Museokortti 2019 -tutkimuksessaan. Museokortin nykyiset omistajat arvioivat, että he tekevät 

noin 12 museokäyntiä vuodessa, ja ilman Museokorttia määrä laskisi alle kolmannekseen. 

Vastaajat, joilla ei ole Museokorttia arvioivat, että he kävisivät noin kaksi tai jopa kolme kertaa 

enemmän museoissa vuodessa, jos heillä olisi Museokortti. Lisäksi vastaajat arvioivat, että 

museoilla oli vuonna 2019 mielenkiintoisempia näyttelyitä ja kokoelmia kuin kolme vuotta 

aikaisemmin. Kuitenkin merkittävimmät syyt olla menemättä museoon on vähäinen 

mielenkiinto näyttelyitä kohtaan sekä pääsylipun hinta. (Nordic Institute of Business & Society 

2019.) Tämä osoittaa, että museokäyntien lisäämisen ohella Museokortti mahdollistaa myös 

helpot, nopeat ja matalan kynnyksen museovierailut; kun Museokortti on jo ostettu, ei museon 

näyttelyiden sisällöllä ole välttämättä niin paljon väliä sillä museoon pääsee Museokortilla joka 

tapauksessa.  

Jos ajatellaan, että Museokortti on organisaationa samankaltainen kuin esimerkiksi Kesko ja 

museot ovat omia myymälöitään, mielestäni Museokortti mahdollistaa myös Arantolan (2003, 

29) mainitseman myymäläuskollisuuden. Myymäläuskollisuuteen vaikuttaa esimerkiksi 

asiakkaan aika ja matka myymälään. Jos tuttu myymälä on lähellä ja hyväksi todettu, tulee 

siellä käytyä useammin, ja toiseen myymälään lähdetään ehkä vasta sitten kun tarvitaan jotain, 

jota ei ole ”oman” myymälän valikoimissa. (Mt.) Saman periaatteen voisi päätellä toimivan 

myös museoissa; Museokortilla on helppo käydä vierailulla lähimmässä, ”omassa”, museossa 

useammin kuin muissa. Museokortti on suuressa roolissa Serlachius-museoiden 

kävijäkunnassa, sillä kaikista vuoden 2022 yksittäiskävijöistä (= ryhmäkävijät vähennetty koko 

vuoden kävijämäärästä) 33 % käytti Museokorttia. (Serlachius-museot 2023d; 2023e.) 

Työssäni tapaamilla kanta-asiakkailla on lähes jokaisella ollut käytössään Museokortti. 

3.3.2 Museon kanta-asiakkuuden vaikutus asiakkaan käyttäytymiseen 

Suurimmalla osalla maailman isoimmista museoista on oma kanta-asiakasohjelma, eli 

jäsenohjelma (membership program). Tällaisille ohjelmille on tyypillistä hierarkkinen muoto 

ja monet eri jäsenyystasot. Jäsenohjelmista on myös tullut osa museoiden ansaintalogiikkaa. 

Aikaisempien tutkimusten mukaan noin 80 % jäsenohjelmien jäsenistä käyttävät jäsenetujaan 
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epäsäännöllisesti eivätkä vieraile museossa tarpeeksi kattaakseen vuosittaisen jäsenmaksunsa. 

Tästä voidaan päätellä, että jäsenohjelmat tarjoavat suhteellisen vakaan tulonlähteen verrattain 

alhaisella hinnalla. Rahallisen arvon lisäksi jäsenohjelmat antavat museoille myös arvoa 

asiakassuhteiden muodossa (relationship value).  (Ebbers, Leenders & Augustijn 2021, 420.) 

Pitkäaikainen ja sitoutunut asiakas toimii myös mikromarkkinoijana ja saattaa alkaa 

hankkimaan lisää asiakkaita tuttavaviestinnän (Word of Mouth eli WoM) tai muodollisten 

asiakashankintamenetelmien kautta (member-get-member) (Arantola 2003, 22). Dickin ja 

Basun (1994) mukaan WoM:ia esiintyy useammin silloin, kun asiakas on kokenut jotakin 

tunteellista (Ebbers ym. 2021, 421).  Yleisesti museoiden ja näyttelyiden tehtävänä on pidetty 

tunteiden herättämistä, joten WoM:n rooli on erityisen relevantti museoalalla. Lisäksi WoM:n 

on huomattu olevan vaikuttavampaa palveluiden kuin tuotteiden kohdalla, sillä palvelut ovat 

aineettomia ja riskialttiimpia, ja palvelun käyttäjällä eli hyvän puhujalla (WoM) on siitä 

omakohtaista kokemusta. McLean (1994) varmistaa, että WoM on kaikista tärkein 

promootiokeino museoissa, päihittäen jopa perinteisen mainonnan. (Ebbers ym. 2021, 421.)  

Museo, tai yritys ylipäätään, ei ole ainoa hyötyjä jäsenohjelmissa, sillä erityisesti monitasoisissa 

jäsenohjelmissa asiakkaat saavat mahdollisuuden myös sosiaalisen statuksen nostamiseen sekä 

sen näyttämiseen muille; maksamalla enemmän, saa enemmän etuja. Osalle asiakkaista 

ryhmästatus eli tunne siitä, että muut tiedostavat juuri tämän asiakkaan olevan tärkeämpi kuin 

muut, on tärkeää. Osalle on tärkeää myös kokea yhteenkuuluvuutta muiden yhtä tärkeiden 

asiakkaiden kanssa. Yhteenkuuluvuutta voi kokea myös henkilökunnan kanssa, kun heistä tulee 

pitkän asiakkuuden takia tuttuja. (Arantola 2003, 104–105.) Vaikka jokaisen tason asiakkaat 

saavat hyötyjä museon jäsenyydestä, korkeamman tason asiakkaat hyötyvät jäsenyydestä vielä 

enemmän, sillä heillä on intiimimpi ja eksklusiivisempi suhde museoon. Korkeamman tason 

asiakkaat hyötyvät jäsenyydestä tärkeiden ja arvokkaiden ihmissuhteiden ja verkostojen saralla, 

sillä he usein pääsevät tutustumaan esimerkiksi kuraattoreihin ja museon johtajiin 

henkilökohtaisesti. Toisaalta museot hyötyvät enemmän juuri korkeamman tason jäsenistä 

enemmän sillä he todennäköisemmin käyttävät enemmän aikaa, rahaa ja muita resurssejaan 

organisaatioon. Näin ollen asiakkaat myös puhuvat museosta enemmän ja brändistä tulee 

tunnistettavampi. (Ebbers ym 2021, 421.) 

Ebbersin, Leendersin ja Augustijnin tutkimuksessa (2021) esitettiin hypoteesi, jossa ostot 

(cross-buying behavior), suositteleminen (recommendation behavior), yhteiset vierailut (joint 

visiting behavior) ja rekrytointi (recruitment behavior) lisääntyvät mitä korkeammalla tasolla 
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asiakas on jäsenohjelmassa. Tutkimuksen mukaan korkeamman tason jäsenet käyttävät 

todennäköisemmin enemmän rahaa museokauppaan ja museon ravintolaan. Korkeamman tason 

jäsenet myös suosittelevat museota todennäköisemmin ja useammin omissa verkostoissaan. 

Tutkimuksessa ei kuitenkaan löydetty positiivista yhteyttä korkean tason jäsenyyden ja ei-

jäsenten kanssa tehtyjen yhteisten vierailujen välillä. Hypoteesin vastaisesti huomattiin, että 

mitä korkeammalla tasolla jäsen on, sitä epätodennäköisemmin hän rekrytoi ohjelmaan uusia 

jäseniä. Tämä voidaan selittää sillä, että jäsenohjelmassa korkealla tasolla olevat asiakkaat 

kokevat jäsenyyden eksklusiiviseksi. Tämä osoittaa, että jäsenohjelman jäsenet eivät niinkään 

toimi yhtenä homogeenisena ryhmänä vaan eri tavoilla riippuen heidän jäsenyyden tasostaan. 

(Ebbers ym. 2021, 429.) 

3.3.3 Kanta-asiakkuus suhteessa muuttuvaan museokenttään 

Museon kanta-asiakkuuksien, kanta-asiakasohjelmien ja asiakastuntemuksen tärkeyttä voidaan 

perustella selkeän asiakaskunnan ja tarpeen lisäksi myös museokentän muuttuneella 

toimintaympäristöllä. Keskustelunavauksessaan ”Altistutaan asiakkaille!” Ulla Teräs ja Eeva 

Teräsvirta (2013) tarttuvat museoiden johtamis- ja toimintamallien muutokseen ja kannustavat 

museoita uudistamaan itseään asiakkaiden avulla. Julkaisu keskittyy museoihin julkisesti 

rahoitettuna palveluna, mutta mielestäni sitä voidaan hyödyntää myös yksityisin varoin 

toimiviin organisaatioihin. Nykypäivänä ihmiset ovat entistä halukkaampia ja valmiimpia 

vaikuttamaan heille tarjottaviin palveluihin, ja jotkut jopa odottavat suurempaa 

valinnanvapautta ja yksilöllisempiä palveluita. Teräksen ja Teräsvirran mukaan ”sama palvelu 

kaikille”-ajattelu on vanhentunutta. (Teräsvirta & Teräs 2013, 9.) Museoissa tapa tuottaa 

palveluja saattaa usein jäädä kiinni siihen ajatteluun, että se, että museo, näyttely tai kokoelma 

on olemassa, on jo arvo sinänsä. Tässä ajattelussa kytkös asiakkaan todellisiin tarpeisiin ja 

toiveisiin jää heikoksi. (Mt., 15.) Museo hyödyntää vain pienen osan mahdollisuudestaan luoda 

arvoa asiakkaille, ja kuten aiemmin Bergströmin ja Leppäsen (2018, luku 1.6) teoksen pohjalta 

havaittiin, arvon luominen on olennaista asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyväisyyden 

säilyttämiseksi.  

Jos tehdään oletus, että museon kanta-asiakkaan arvot ovat luvussa 3.1 mainitsemani hyvä 

laatu, elämys ja vastuullisuus, voidaan pohtia millä tavalla monta kertaa vuodessa käyvälle 

asiakkaalle saadaan luotua lisää arvoa samoista esillä olevista näyttelyistä ja teoksista. 

Teräsvirran ja Teräksen (2013, 18) mukaan perinteisellä tavalla toimivaa museo-organisaatiota 

ei ole välttämättä asetettu tukemaan asiakastiedon hyödyntämistä, ja asiakastieto jää usein 
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asiakaspalvelun tietoon eikä välity koko henkilökunnalle tai johtoon asti. Usein uskotaan, että 

asiakkaista huolehtiminen on vain museon yleisötyötä tekevien tehtävä, ja että 

asiakaslähtöisyys palvelee pinnallisesti vain asiakaspalvelun kehittämistä. Esimerkiksi 

kokoelmiin ja näyttelyihin liittyvä asiantuntijatyö on saatettu nähdä asiakastyötä tärkeämpänä, 

ja asiakkaan osallistuminen kokoelmiin ja näyttelyihin liittyvien palveluiden suunnitteluun on 

harvinaista. (Mt.,18.) Teräsvirran ja Teräksen (Mt., 23) mukaan perinteisesti museot ovat 

pyrkineet tarjoamaan asiakkailleen laajoja ja monipuolisia kokonaisuuksia, ja yleensä tällaiset 

vaativat asiakkaalta panostusta ja aikaa. Museot voisivat avata kokoelma- ja näyttelytyötä 

yleisölle ja tarjota taiteesta enemmän kiinnostuneille asiakkailleen esimerkiksi kevyempiä 

kokonaisuuksia verkossa. Museot ehkä identifioituvat kulttuuriperinnön omistajina ja oikean 

tiedon haltijoina, mutta totuus on, että odotukset ovat korkealla ja asiakkaat odottavat 

enemmän. Museoiden aineistojen avaamisen laajempaan käyttöön ei heidän mukaansa tarvitse 

tarkoittaa luopumista, vaan uutta väylää palvelujen kehittämiseen. (Mt., 23.) Tästä museon 

toimintamallien muutostarpeen näkökulmasta tarkasteltuna museon kanta-asiakkuus ja 

asiakassuhteet voidaan nähdä museolle arvokkaina työkaluina toimintatapojen uudistamisessa 

ja palvelujen asiakaslähtöisyyden parantamisessa. Se että museo ja näyttely on ”vain olemassa” 

ei ole tarpeeksi jokaiselle asiakkaalle, ja todellisia taiteen ystäviä kiinnostavat myös 

näyttelyihin koottujen kokonaisuuksien taustalla tapahtuvat asiat. 

3.4 Motivaattorit ja emotionaaliset tekijät suhteessa kanta-asiakkuuteen 

Monet eri tekijät vaikuttavat asiakkaan asiakaskäyttäytymiseen ja sitä seuraavaan 

ostopäätöksen tekemiseen. Näitä tekijöitä ovat esimerkiksi ostajan demografiset tekijät, kuten 

ikä, perhemuoto ja asuinpaikka, ja psykologiset tekijät, kuten tarpeet, tunteet ja motiivit. 

Tarpeet voidaan jaotella perustarpeisiin, eli elämiselle välttämättömiin tarpeisiin ja 

lisätarpeisiin, joiden tyydyttäminen tekee elämästä mukavampaa seikkailun, virkistymisen ja 

onnistumisen kautta. Tarpeet tekevät ihmisen aktiiviseksi, mutta motiivit eli syyt saavat aikaan 

toimintaa. Motiivit voidaan jakaa järkiperäisiin ja tunneperäisiin motiiveihin. (Bergström & 

Leppänen 2021, luku 3.1.) Kuluttajan kiinnostusta toistuviin ostoihin, eli kanta-asiakkuuteen, 

selittävät perusmotiivit, sillä ihmiset pyrkivät välttämään riskejä. Palveluntarjoajan vaihto on 

siis riski. (Arantola 2003, 118.) Sitran koosteessa Liisa Laitinen (2017) kertoo taiteen ja 

kulttuurin terveysvaikutuksista. Taiteella ja taiteellisella toiminnalla on tutkimuksissa havaittu 

olevan positiivinen vaikutus fyysisen terveyden lisäksi myös elämänlaatuun ja onnellisuuteen 

(Mt.) Museokäynnit ja taidenäyttelyt koetaan elämyksiä antavana ja tunteita herättävänä asiana. 
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Museon kanta-asiakkuus on erilaista, sillä museossa ei ole samanlaista elintärkeää tarvetta 

käydä kuin ruokakaupassa.  Museon kanta-asiakkuuden keskeisiä tekijöitä voidaan ajatella 

olevan ostajan psykologiset tekijät, lisätarpeet sekä tunneperäiset motiivit.   

JingJing Zheng, Hua wen Shen, Ka Yin Chau, Ting Liu sekä En Long Li (2021) ovat tutkineet 

emotionaalisen kiintymyksen (emotional attachment), koetun laadun (perceived quality) ja 

asiakastyytyväisyyden (visitor satisfaction) suhdetta konatiiviseen, eli aikomusperäiseen 

lojaaliuteen (conative loyalty). Tutkimuksen avulla halutaan lisätä emotionaalista kiintymystä 

museoturismiin. Tutkimus toteutettiin kiinalaisessa Anthropology Museum of Guangxissa, 

joka on omistettu Zhuangin kulttuurille ja kulttuuriperinnölle. Museossa emotionaalinen 

kiintymys pohjautuu Zhuangin kulttuuriperintöön, ja ihmisten ikävä, odotukset, ja uteliaisuus 

kulttuuria kohtaan ruokkivat emotionaalista yhteyttä museoon. Kulttuuriset kohteet ovat 

ihmisille tärkeitä, koska ne tarjoavat opettavaisia hetkiä kulttuurisesti merkittävien asioiden 

parissa.  Tutkimustulosten mukaan emotionaalinen kiintymys ja koettu laatu vaikuttavat 

merkittävästi asiakastyytyväisyyteen, ja emotionaalinen kiintymys, koettu laatu sekä 

asiakastyytyväisyys ovat kaikki yhteydessä konatiiviseen lojaaliuteen.  Tulosten pohjalta 

pääteltiin, että mitä paremman kävijäkokemuksen asiakkaat saavat museovierailullaan, sitä 

todennäköisemmin heistä tulee lojaaleja museolle. (Zheng ym. 2021, 37.) Kuten totesin 

aiemmin, Arantolan (2003, 35) sekä Bergströmin ja Leppäsen (2021, luku 6.7) mukaan 

asiakastyytyväisyys ei johda suoraan asiakasuskollisuuteen ja pitkiin asiakkuuksiin. Koetun 

laadun vaikutus asiakastyytyväisyyteen, ja niiden kahden tuloksena syntyvä lojaalius tuntuu 

mutkattomalta yhtälöltä, mutta Zhengin ym. (2021) tutkimus osoittaa, että museoalalla tunteet 

ja tunneperäiset kokemukset ja sidokset ovat yhtä suuressa roolissa asiakastyytyväisyyden ja 

laadun kanssa.  

Mielestäni kulttuurihistoriallisten kohteiden tärkeys näkyy myös Serlachius-museoiden 

toiminnassa; museoilla ja Serlachiuksen suvulla on olennainen rooli koko Mänttä-Vilppulan ja 

eritoten Mäntän synnyssä. Monen paikallisen perheen, mukaan lukien myös omani, historiaan 

kuuluu Gustaf Adolf Serlachiuksen Mänttään 1800-luvun loppupuolella perustetulla tehtaalla 

työskentely, ja museolla vieraileminen on tapa muistella ja luoda yhteys omiin juuriin sekä 

kokea yhteenkuuluvuutta museon kanssa. Museokäynnin nostalginen arvo oli myös Willman-

Iivarisen (2017) tutkimuksessa olennainen osa museosuhdetta.  



 

 

 

27 

4 TUTKIMUSMENETELMÄT 

Asetin opinnäytetyölleni kolme tavoitetta: saada uutta tutkimustietoa Serlachius-museoiden 

asiakkaista ja heidän toiveistaan kanta-asiakasohjelmaa koskien, käynnistää keskustelu kanta-

asiakasohjelmasta organisaation sisällä sekä tutkia miten muut museoalan toimijat ovat 

toteuttaneet omat kanta-asiakasohjelmansa. Lisäksi halusin löytää juuri Serlachius-museoille 

sopivan kanta-asiakasohjelman muodon. Koen, että näiden tavoitteiden saavuttamiseksi paras 

lähestymistapa tutkimukseeni on tapaustutkimuksen ja palvelumuotoilun yhdistäminen. 

Tapaustutkimuksen piirteet antavat tutkimukselleni raamit; haluan tutkia kehittämisen kohdetta 

monesta eri näkökulmasta, sen todellisessa tilanteessa ja toimintaympäristössä, ja saada selville 

mahdollisimman paljon. Monipuolisten tutkimusmenetelmien avulla on mahdollista tuottaa 

syvällistä ja yksityiskohtaista tietoa ja sen avulla ymmärtää kehitettävää kohdetta 

kokonaisvaltaisesti sen omassa toimintaympäristössä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 

52–55.) 

Koska opinnäytetyöni keskiössä ovat kuitenkin asiakkaat ja heidän tutkimisensa, on 

luonnollista ottaa työn lähestymistapaan myös palvelumuotoilun piirteitä. Palvelumuotoilun 

tavoitteena on tuottaa käyttäjän kannalta helppokäyttöisiä, haluttavia ja hyödyllisiä 

palvelukokemuksia, ja palveluorganisaation kannalta vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja 

erottuvia palveluita. Palvelumuotoilussa kaikki perustuu käyttäjäkeskeisyyteen ja palvelun 

käyttäjien toiminnan, tarpeiden ja muiden palvelun taustalla olevien tekijöiden ymmärtämiseen. 

Palvelumuotoilua voi hyödyntää nykyisten palveluiden kehittämisen lisäksi myös uusien 

palveluiden synnyttämiseen, ja parhaimmillaan palvelumuotoilun tuominen yrityksen eri 

organisaatiotasoille kehittää myös organisaation kulttuuria asiakaskeskeisemmäksi. Kuten 

tapaustutkimuksessakin, myös palvelumuotoilussa on olennaista käyttää monipuolisia 

tutkintamenetelmiä. Palvelumuotoilulle tyypillistä on myös osallistaminen, ja tässä 

opinnäytetyössä osallistan kehittämistyöhön asiakkaiden lisäksi myös organisaation 

henkilökuntaa. (Mt., 72–78.) Kun aiemmin mainitsemani kolme tavoitetta toteutuvat, on 

tutkimustyö mielestäni organisaatiolle tärkeää ja kehittävää, sillä se tarjoaa aidosti uudistavaa, 

monipuolista ja kokonaisvaltaista aineistoa.  

Tutkimustyöni prosessi oli seuraavanlainen: aloitin dokumenttianalyysilla, jolla keräsin tietoa 

museoalan eri toimijoiden kanta-asiakasohjelmista. Seuraavaksi toteutin sekä 

tapaustutkimukselle että palvelumuotoilulle tyypilliset asiakashaastattelut sekä asiakaskyselyn. 



 

 

 

28 

Tapaustutkimus liittyy olennaisesti ihmisen toiminnan tutkimiseen eri tilanteissa, ja 

palvelumuotoilun näkökulmasta näiden menetelmien avulla pyritään asiakkaiden ja 

käyttötilanteiden syvälliseen ymmärtämiseen, ja niillä on tyypillistä aloittaa tutkimus (Mt., 76.) 

Muodostin haastattelurungon ja kyselyn kysymykset dokumenttianalyysista saadun aineiston 

avulla. Haastatteluiden ja kyselyn jälkeen kävin niistä muodostuneen aineiston läpi ja 

suunnittelin haastattelukysymykset Serlachius-museoiden kokoelma- ja näyttelytiimin 

ryhmähaastattelua eli fokusryhmämenetelmää varten. Lopuksi tein benchmarkingia eli esikuva-

arviointia Varkauden Museonystävät ry:stä täydentääkseni alussa tekemääni 

dokumenttianalyysia. Benchmarkingissa käytin hyväksi kaikista aikaisemmista 

tutkimusmenetelmistä saamaani aineistoa. Ryhmähaastattelu ja benchmarking ovat molemmat 

tapaustutkimukseen sopivia menetelmiä, ja ryhmäkeskustelun ideariihimäinen näkökulma sopii 

myös palvelumuotoilulle tyypillisiin yhteisöllisiin ideointimenetelmiin (Mt., 55, 78.) Aloitin 

tutkimusprosessin kesäkuussa 2022 haastatteluun sopivien asiakkaiden kontaktoimisella. 

Syyskuussa tein dokumenttianalyysin sekä aikataulutin haastattelut lokakuulle. 

Asiakaskyselyyn keräsin vastauksia loka- ja marraskuun ajan. Henkilökunnan ryhmähaastattelu 

ajoittui joulukuun alkuun, ja benchmarking-haastattelu päätti tutkimusprosessin tammikuussa 

2023. 

 

Kuvio 4: Tutkimusprosessin eteneminen 

 

DOKUMENTTIANALYYSI 

ASIAKASKYSELY 

BENCHMARKING 

RYHMÄHAASTATTELU  
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4.1 Aineistonhankinta- ja analyysimenetelmät 

4.1.1 Dokumenttianalyysi 

Dokumenttianalyysissä pyritään järjestämään aineisto tiiviiksi ja selkeäksi, ja sen tarkoituksena 

on informaatioarvon lisääminen. Tavoitteena on analysoida dokumentteja järjestelmällisesti ja 

luoda sanallinen kuvaus tutkittavasta ja kehitettävästä asiasta. Analysoitava aineisto voi olla 

käytännössä mitä tahansa artikkeleista nettisivuihin ja jopa esineisiin. (Ojasalo, Moilanen & 

Ritalahti 2015, 136.)  

Aloitin tutkimustyöni keräämällä aineistoa museoalalla toimivista kanta-asiakasohjelmista ja 

sen eri muodoista. Tarkoituksena oli ensinnäkin tuottaa tietoa itselleni Serlachius-museoiden 

toimintaympäristöstä ja kanta-asiakasohjelman sisällön mahdollisuuksista, ja toiseksi kerätä 

informaatiota asiakashaastattelua ja asiakaskyselyä varten. Dokumenttianalyysillä halusin 

löytää tietoa siitä, miten muissa museoissa kanta-asiakasohjelma on järjestetty sekä mitä etuja 

ja palveluja se sisältää. Lisäksi halusin selvittää kuinka monta erilaista museon kanta-

asiakkuutta on olemassa. Käytin dokumenttianalyysissa nettisivuilta löytyvää aineistoa. 

Dokumenttianalyysi oli hyvä tapa tutustua aiheeseen ennen muiden tutkimusmenetelmien 

aloittamista. Lisäksi koen, että dokumenttianalyysi on ”neutraali” tutkimusmenetelmä, sillä sen 

avulla pyritään puhtaasti etsimään informaatiota ja tässä tapauksessa informaatio on jokaisen 

organisaation itse tuottamaa tekstiä omilla nettisivuillaan. Kaikki valitsemani aineisto on siis 

saman tyyppistä sekä tasa-arvoista keskenään. 

Aloitin tekemällä Google-haun museon ystäväyhdistyksistä. Google-hakujen tarkoitus oli 

löytää helposti ja nopeasti osumia liittyen museon kanta-asiakasmuotoihin. Ensimmäinen 

hakutulos oli Museoliiton listaus suomalaisista museon ystäväyhdistyksistä. Museoliiton 

(2022) listauksesta valitsin kolme eri yhdistystä: Ateneumin Ystävät ry, Sinebrychoffin 

taidemuseon ystävät ry sekä Varkauden museonystävät ry. Kaksi ensimmäistä valitsin siksi, 

koska ne ovat isojen ja tunnettujen museoiden yhdistyksiä sekä myös itselleni vierailujen kautta 

tuttuja museoita ja vastaavat maineeltaan ja kokoelmiltaan Serlachius-museoita, ja viimeisin 

vastaa sijainniltaan ja kaupungin asukasluvultaan Mänttä-Vilppulaa. Kokosin jokaisen 

yhdistyksen edut, palvelut ja hinnat listaksi. Tämän jälkeen tein useita Google-hakuja eri 

hakusanoilla löytääkseni kansainvälistä informaatiota museoiden kanta-asiakkuudesta. 
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Hakusanoja olivat esimerkiksi ”museum loyalty program”, ”museum club” ja ”museum 

membership”. Hakutuloksista valitsin kaksi, The Metin sekä The British Museumin 

jäsenyyssivuston, koska ne olivat kaksi ensimmäistä tulosta mutta myös siksi, että museot olivat 

minulle nimeltä tuttuja. Lisäsin myös niiden edut ja hinnat listaan. Kun olin etsinyt ja löytänyt 

englanninkielisiä hakuja, sain idean etsiä myös suomalaisten museoiden klubeja. Palasin 

takaisin Museoliiton listaukseen museon ystäväyhdistyksistä ja löysin siitä kaksi 

klubimuotoista museon kanta-asiakkuutta Suomesta, jotka lisäsin omaan listaani: Emma-klubin 

ja HAM-klubin.  

Kerättyä aineistoa voidaan käsitellä monin eri tavoin, ja dokumenttianalyysi voidaan jakaa 

kolmeen eri luokkaan: aineistolähtöiseen, teoriaohjaavaan ja teorialähtöiseen analyysiin. 

Analysoin dokumenttianalyysiaineiston teoriaohjaavaa sisällönanalyysiä mukaillen. 

Teoriaohjaavassa sisällönanalyysissä käsitteistö on valmiina ja analyysin luokittelu perustuu 

aiempaan viitekehykseen, joka voi olla teoria tai käsitejärjestelmä. (Ojasalo, Moilanen & 

Ritalahti 2015, 140–141.) Menetelmäni ei kuitenkaan ole teoriasidonnainen, sillä se joustaa 

tarvittaessa ja antaa tilaa uusille löydöksille. Määrittelin teorian eli käsitteet tietoperustassa 

esiteltyjen museon kanta-asiakkuustyyppien sekä Bergströmin ja Leppäsen (2021, luku 6.6) ja 

Arantolan (2003, 101–103) määrittelemien kanta-asiakasetutyyppien pohjalta: kanta-

asiakasohjelman tyyppi, vuosihinta, suhdetoimintaedut ja rahaedut.  Kerättyäni eri museoiden 

kanta-asiakasohjelmia sisältävän aineiston listaksi, muodostin siitä taulukon eli 

analyysirungon. Jaoin kunkin museon kanta-asiakasohjelman viiteen lokeroon:  

 

Taulukko 2: Esimerkki aineiston ryhmittelystä taulukoinnin avulla 

Nimi Kanta-

asiakasohjelman 

tyyppi 

Vuosihinta Suhdetoimintaedut Rahaedut 

Esimerkin 

Ystävät ry 

Museon 

ystäväyhdistys 

20 € Avajaiskutsut, 

jäsentilaisuudet 

Vapaa pääsy 

museoon 

 

Tämän jälkeen ryhmittelin aineiston, eli etsin niiden väliltä samankaltaisuuksia. Teoriaohjaava 

analyysi jatkuu kvantifioimalla, eli laskemalla kuinka monta kertaa sama asia esiintyy 
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aineistossa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 142–143.) Aineistoni ei ollut kovin laaja, joten 

samankaltaisuuksien löytäminen ja pelkistäminen oli helppoa ja nopeaa. Keskeinen tavoite oli 

luoda yleinen kuva museon kanta-asiakasohjelmasta, sen eri muodoista ja siitä, minkälaisia 

etuja se yleensä sisältää.  

4.1.2 Puolistrukturoitu yksilöhaastattelu 

Opinnäytetyöni keskiössä ovat Serlachius-museoiden asiakkaat; mitä he toivovat kanta-

asiakasohjelmalta, millaista sisältöä he haluaisivat kanta-asiakasohjelmaan, kuinka usein kanta-

asiakastoimintaa pitäisi järjestää ja olisivatko he kiinnostuneita liittymään kanta-

asiakasohjelman jäseneksi, jos sellainen kehitettäisiin. Haastattelu on sopiva menetelmä moniin 

kehittämistehtäviin, sillä haastattelulla saadaan kerättyä nopeasti syvällistäkin tietoa 

tutkimuksen kohteesta. Haastattelukeinoja on monia, esimerkiksi ryhmähaastattelu, 

teemahaastattelu ja yksilöhaastattelu. Lisäksi haastattelu voidaan jakaa strukturoituun ja 

puolistrukturoituun haastatteluun. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on muotoiltu 

valmiiksi ja ne kysytään ennalta määrätyssä järjestyksessä. Puolistrukturoidussa haastattelussa 

kysymykset on laadittu ennakkoon, mutta haastattelija voi vaihdella niiden järjestystä ja 

sanamuotoa haastattelutilanteen mukaan. Haastattelu on hyvä tutkimuskeino silloin, kun 

halutaan korostaa yksilöä, eli tässä tapauksessa Serlachius-museoiden asiakasta, jolla on 

mahdollisuus tuoda esiin itseään koskevia asioita. Valitsin asiakashaastatteluihin menetelmäksi 

puolistrukturoidun yksilöhaastattelun. Puolistrukturoitu haastattelu sopii menetelmäksi 

erityisesti silloin, kun halutaan selvittää jonkin ilmiön merkitystä osallistujille. Tässä 

haastattelussa ilmiö on Serlachius-museoiden kanta-asiakkuus. Haastattelu on myös joustava 

menetelmä, sillä haastateltavaa voidaan pyytää tarkentamaan tai selittämään asiaansa, ja 

puolistrukturoitu haastattelu antaa tilaa myös sellaisille asioille, mitä tutkija ei ehkä olisi 

osannut ottaa huomioon laatiessaan valmiita vastausvaihtoehtoja. Yksilöhaastattelun valitsin 

sopivimmaksi siksi, että ryhmähaastattelussa tutkittavat eivät välttämättä uskalla kertoa 

todellisia mielipiteitään, ja kahdenkeskisessä haastattelussa on turvallisempi ilmapiiri eivätkä 

tutkittavat voi vaikuttaa toisiinsa haastattelun aikana. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 

106–109; Puusa, Juuti & Aaltio 2020, 6.) 

Ensimmäisenä valitsin haastatteluun sopivat asiakkaat. Halusin löytää haastatteluun 3–4 

henkilöä, jotka vierailevat Serlachius-museoilla todella usein, mieluiten jopa joka kuukausi. 

Työssäni Serlachius-museoiden asiakaspalvelussa olen tavannut paljon asiakkaita, ja mieleeni 

on jäänyt muutamia henkilöitä ketkä vierailevat museoissa eniten. Kesäkuun 2022 aikana 
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tapasin heidät työni ohessa, kun he vierailivat Serlachius-museolla ja kysyin mielenkiintoa 

osallistua opinnäytetyöni tutkimukseen. Pyrin saamaan haastatteluun mahdollisimman 

moninaisen joukon ihmisiä. Sain yhteystiedot neljältä erittäin usein vierailevalta asiakkaalta, ja 

kerroin kutsuvani heidät haastatteluun tulevan syksyn alussa. Seuraavaksi rakensin 

haastattelurungon dokumenttianalyysin pohjalta (kysymykset liitteessä 1). Haastattelun 

tärkeimmät ja olennaisimmat kysymykset liittyivät kanta-asiakasohjelman sisältöön, ohjelman 

hintaan, kanta-asiakastoiminnan tiheyteen ja vapaisiin toiveisiin. 

Haastattelut toteutettiin viikon välein lokakuussa 2022, ja neutraalina haastattelutilana toimi 

Mäntän kirjaston tutkijan huone. Haastattelun alussa haastateltavaa informoitiin tutkimuksesta, 

sen tarkoituksesta ja menetelmistä, haastattelujen anonymisoinnista sekä tulosten käyttämisestä 

ja julkaisemisesta. Haastatteluissa pyysin haastateltavia nimeämään itselleen sopivan roolin, 

jota käyttäisin haastatteluja analysoidessa. Päädyin kuitenkin käyttämään haastateltavista 

koodeja H1–H4, sillä rooleilla ei ollut haastatteluaineiston kannalta merkitystä. Seuraavaksi 

haastateltava täytti suostumuslomakkeen. Jokainen haastattelu kesti noin 20–30 minuuttia. 

Pyrin luomaan haastateltaville rennon ja avoimen ilmapiirin, ja haastattelutilanne aloitettiin 

aina kevyellä keskustelulla ennen aiheeseen siirtymistä. Roolini haastattelijana oli 

kaksijakoinen, sillä haastateltavat tunsivat minut opiskelijan lisäksi myös Serlachius-

museoiden työntekijänä. Näin ollen he myös tiesivät, että minulla on valmiiksi tietoa 

organisaatiosta ja esimerkiksi tulevista näyttelyistä, mikä oli eduksi, sillä ymmärsin paremmin 

mitä he kertomillaan asioilla tarkoittivat ja pystyin esittämään lisäkysymyksiä vaivattomasti. 

Kuitenkin sen takia keskustelu saattoi välillä lähteä kohti asioita, jotka eivät olleet 

opinnäytetyöni kannalta olennaisia, mutta aihe palautui kuitenkin nopeasti takaisin raiteilleen. 

Jokainen haastateltava oli keskustelussa aktiivinen ja innokas haastatteluun jo kesäkuussa 

tapahtuneesta yhteydenotosta alkaen, joten haastattelut etenivät luontevasti ja 

keskustelunomaisesti eivätkä haastateltavat ilmaisseet kokevansa painostusta osallistua 

tutkimukseen. Haastattelukysymykset olivat mielestäni selkeitä ja helposti tulkittavissa. 

Haastattelut äänitettiin ja litteroitiin peruslitteroinnin mukaan, eli siinä noudatettiin puhekieltä 

ja täytesanat, toistot ja äännähdykset jätettiin pois.  

Teemoittelu oli haastattelun analysointiin paras menetelmä, sillä haastatteluaineistoon oli 

odotettavissa samankaltaisuuksia, mutta sen myös odotettiin tuovan selkeyttä esimerkiksi 

asiakkaiden toiveisiin kanta-asiakasohjelman sisältöä ajatellen. Teemoittelun perusajatuksena 

on pilkkoa aineisto myöhempiä tulkintoja varten. Teemoittelun voi tehdä aineistolähtöisesti ja 
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teorialähtöisesti, ja haastatteluissa käytin teorialähtöistä menetelmää. (Ojasalo, Moilanen & 

Ritalahti 2015, 142–144.) Jaoin aineiston seuraaviin neljään teemaan, jotka nousivat 

aineistosta: ”Museokortti”, ”Kurkistukset kulisseihin”, ”Erikoisvieraat”, ”Etäisyys”. 

Teemoittelun avulla sain luotua yhden dokumentin, jossa oli haastattelujen olennaisimmat asiat 

selkeytettynä. Teemojen valikointi oli luonnollista, sillä samat asiat tulivat esille lähes kaikissa 

haastatteluissa.  

Teemoittelun ohella tein myös kvantifiointia, eli laskin kuinka moni haastattelija vastasi 

kysymykseen samalla tavalla. Koska haastateltaviani oli vain neljä, aineiston kvantifioinnilla 

ei olekovin suurta määrällisyyteen nojaavaa merkitystä. Kvantifioinnilla voidaan kuitenkin 

tuoda laadullisen aineiston analyysiin uutta näkökulmaa, ja mielestäni tässä asiayhteydessä, kun 

Serlachius-museoilla ei vielä ole virallista kanta-asiakasstatusta, näistä neljästä haastattelusta 

saadaan arvokasta aineistoa kanta-asiakasohjelman kehittämiseksi. (Mt. 142–143.) On siis 

tarpeellista tietää, kuinka moneen kysymykseen kaikki vastaajat vastaavat samalla tavalla, sillä 

näin saadaan muodostettua museoiden kanta-asiakkaasta yleiskuva. Teemoittelun ja 

kvantifioinnin jälkeen tulokset tulee tulkita ja tehdä niiden pohjalta johtopäätöksiä. Myös 

haastatteluaineiston analyysissä käytin laadullisen sisällön analyysia, jossa aineistosta etsitään 

samankaltaisuuksia  

4.1.3 Asiakaskysely 

Asiakaskyselyn tarkoitus oli vahvistaa asiakashaastatteluista saatua aineistoa. Haastattelut 

keskittyivät syvemmin kanta-asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin, ja kyselyn avulla sain selvitettyä 

isomman joukon toiveet nopeasti. Kysely on menetelmänä verrattain nopea ja tehokas, mutta 

sen heikkoutena pidetään tuotetun tiedon pinnallisuutta ja sitä että vastaaja ei välttämättä ole 

suhtautunut tutkimukseen kovin vakavasti. Yleensä kyselytutkimuksesta saadaan paljon 

tilastollisesti käsiteltävää ja numeroihin perustavaa aineistoa. Kyselytutkimus voidaan toteuttaa 

monella eri tavalla, kuten sähköpostitse, nettisivustoilla, puhelimitse tai kasvotusten. 

Kyselytutkimuksen suunnittelemiseksi aiheesta tulee olla hankittuna riittävästi tietoa. (Ojasalo, 

Moilanen & Ritalahti 2015, 121.)  

Kyselytutkimuksen kysymysrunko oli lähes identtinen haastattelukysymysten kanssa (kyselyn 

kysymykset liitteessä 2). Kyselyssä oli 11 kysymystä. Asiakkaiden kanta-asiakasohjelmaan 

liittyvien toiveiden lisäksi isommalle joukolle suunnatun kyselyn avulla voidaan selvittää 

millaisia museon kanta-asiakkaat ovat, joten kyselyn tuloksissa arvokkaita ovat myös 
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demografiset tiedot. Herättääkseni ajatuksia kohti kanta-asiakasohjelmaa kysyin 

kyselylomakkeella myös sitä, ovatko asiakkaat jonkin organisaation kanta-asiakasohjelman tai 

jonkin muun museon kanta-asiakasohjelman jäseniä. Loin kyselyn Webropoliin. Keräsin 

kyselyyn vastauksia kasvotusten työpäivieni aikana sekä Serlachius-museo Göstalla että 

Serlachius-museo Gustafilla. Halusin saada kyselyvastauksia kanta-asiakkailta, joten pyysin 

vastauksia asiakkailta, joiden kanssa keskustellessa kävi ilmi että he ovat käyneet museoilla 

useamman kerran, tai että he käyvät museoilla säännöllisesti. Käytössäni oli tabletti, jolla 

vastaajat saivat itse vastata kysymyksiin rauhassa. Ennen vastaamista kerroin vastaajille 

tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta varmistaakseni, että he ovat tarpeeksi tietoisia tutkitusta 

aiheesta vastatakseen kyselyyn. Muutama asiakas ilmaisi olevansa sillä hetkellä kiireinen, joten 

heille lähetin kysymyslinkin sähköpostitse. Tein kyselytutkimusta loka- ja marraskuussa 2022. 

Kysely päättyi, kun koin että olen saanut siihen tarvittavan määrän vastauksia. Tavoitteeni oli 

noin kolmekymmentä vastausta, ja kyselyyn vastasi 27 henkilöä. Kyselyyn vastanneiden 

joukossa ei ole samoja henkilöitä, jotka osallistuivat yksilöhaastatteluihin. 

Toteutin kyselytutkimuksen Serlachius-museoiden sesongin ulkopuolella, mikä tarkoittaa sitä, 

että asiakasvirta on hyvin maltillista. Tästä syystä vastausten määrä ei ole kovin suuri, mutta 

vastaajien laadun, eli vierailutiheyden ja mielenkiinnon aihetta kohtaan, perusteella koen, että 

kysely on silti relevantti. Kokemukseni mukaan Serlachius-museoilla sesongin ulkopuolella 

vierailevat asiakkaat tulevat museoille useammin tarkoituksella kuin esimerkiksi poiketen 

lomamatkan varrella. Tätä havaintoa puoltaa myös se, että loka- ja marraskuun 2022 

asiakastyytyväisyyskyselyyn vastanneista 33 asiakkaasta 24 vastasi Serlachius-museoiden 

olleen matkansa ainoa määränpää (Serlachius-museot 2023g). Siksi käsittelen kyselyä 

kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän sijaan kvalitatiivisena menetelmänä ja vahvistan kyselyn 

tuloksilla haastattelussa ilmenneitä asioita.  

Asiakaskyselyn avulla pyrin vahvistamaan asiakashaastattelusta saatua aineistoa, eli käsittelen 

analyysiluvussa asiakashaastattelut ja asiakaskyselyn yhdessä. Analysoin kyselyaineiston 

Webropol Insightin avulla asiakaskyselyiden teemojen mukaisesti. Koska kyselyyn vastasi vain 

27 henkilöä, ei aineistoa voi täysin analysoida määrällisen tutkimuksen menetelmien mukaan. 

Kuitenkin kahden kuukauden aikana kerätyt 27 vastausta useasti vierailevilta asiakkailta on 

relevantti määrä, kun otetaan huomioon Serlachius-museoiden pienet kävijämäärät 

kyselytutkimuksen toteuttamishetkellä ja se, että sesongin ulkopuolella vierailuja tehdään 

enemmän tarkoituksella (Serlachius-museot 2023g). Aineistosta voi siis teemojen 
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vahvistamisen lisäksi saada seuraavat tiedot: vastaajien keskimääräinen ikä ja sukupuoli, 

kuinka monta kertaa vuodessa vastaajat vierailevat museoilla keskimäärin, kuinka usein kanta-

asiakasohjelman palveluita halutaan järjestettävän, kuinka moni liittyisi kanta-asiakasohjelman 

jäseneksi ja mikä olisi sopiva vuosihinta kanta-asiakasohjelmalle. Lisäksi tarkastelin, kuinka 

vastaukset eroavat Museokortin omistajien ja niiden välillä, kenellä ei ole Museokorttia.  

4.1.4 Ryhmähaastattelu 

Halusin herättää keskustelua ”kulissien” avaamisesta myös organisaation sisällä. ”Kulissit”, eli 

museon näkyvän toiminnan taka-alalla tapahtuva työ kuuluu Serlachius-museoissa kokoelma- 

ja näyttelytiimille. Tilaajalla oli tiedossa etukäteen, että tämän kaltainen eksklusiivinen sisältö 

museon kokoelmatyöhön liittyen on haluttua ja arvokasta kanta-asiakasohjelmissa, joten 

kokoelmien parissa työskentelevien mielipiteet ja toiveet haluttiin kuulla ennen kuin heidän 

työstään aletaan tuottamaan sisältöä. Valitsin tutkimusmenetelmäksi ryhmähaastattelun eli 

fokusryhmämenetelmän. Fokusryhmämenetelmässä osallistujia on useita, ja sen keskeinen etu 

verrattuna yksilöhaastatteluun on se, että ryhmässä hallitseva dynamiikka vie käsiteltäviä 

asioita uudelle tasolle. Ryhmähaastattelulla voidaan selvittää ryhmän yhteinen kanta 

tutkittavaan kysymykseen, mutta se antaa tilaa myös yksilöiden mielipiteille. Lisäksi sillä 

saadaan nopeasti tietoa usealta henkilöltä samanaikaisesti. Ryhmähaastattelu on hyvin 

käyttökelpoinen kehittämistyössä, ja sen avulla saadaan usein arvokkaita ideoita palvelujen 

kehittämisen tueksi. Tässä tapauksessa fokusryhmä oli sisäinen, sillä tutkimuksen kohteena oli 

nimenomaan kokoelmien parissa työskentelevä tiimi, eli esimerkiksi konservaattoreita ja 

tutkijoita. Ryhmähaastattelussa osallistujat voivat auttaa toisiaan muistamaan asioita, ja he 

joutuvat myös perustelemaan mielipiteitään toisilleen. Ryhmähaastattelulla saadaan usein 

todenmukaisempia vastauksia, sillä haastattelija ei ohjaa keskustelua vaan ryhmä vie 

keskustelua itse eteenpäin, kysyy toisiltaan kysymyksiä ja käyttää ilmiöstä arkikieltä. Tällöin 

tutkija voi saada selville asioita, joita hän ei kykenisi saavuttamaan yksilöhaastattelussa. 

(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 41–42, 111–112; Puusa, Juuti & Aaltio 2020, 6.) 

Haastattelua varten lähetin kokoelma- ja näyttelytiimille tiedon haastattelusta ja sen sisällöstä, 

ja kerroin että haastattelu äänitetään ja litteroidaan. Haastatteluun ei tarvinnut valmistautua 

etukäteen. Käytän haastateltavista koodeja SMH1–SMH6. Haastattelun pohjaksi tein 

asiakaskyselystä ja asiakashaastatteluista saadun aineiston avulla lyhyen, neljän liuskan 

mittaisen esityksen, jossa esittelin opinnäytetyöni ja tutkimusmenetelmät sekä aiemmista 

menetelmistä saadun aineiston ryhmähaastatteluun osallistuville. Oleellista oli korostaa 
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tutkimusaineistossa ilmenevää toivetta liittyen kanta-asiakasohjelman sisältöön. Loppuun olin 

kerännyt keskustelua herätteleviä kysymyksiä, joita haastateltavat voivat hetken pohtia ja alkaa 

sitten keskustelemaan aiheesta niiden avulla (kysymykset liitteessä 3). Kysymyksiä olivat 

esimerkiksi ”Oletko työskennellyt kanta-asiakasohjelman (tai museon ystäväyhdistyksen) 

kanssa aiemmin? Millaisia kokemuksia siitä jäi?” ja ”Kuinka monta kertaa vuodessa tämän 

kaltaista sisältöä voisi olla? Mikä määrä tuntuu hyvältä suhteessa omaan työmäärään?”.  

Keskustelu eteni luontevasti ja tilanne oli rento. Ryhmästä erottautui muutama aktiivisempi 

keskustelija, mutta jokainen osallistuja sai kuitenkin mahdollisuuden kertoa ajatuksensa. 

Keskustelussa oli avoin ilmapiiri ja tilaa annettiin myös eriäville mielipiteille. Koin roolini 

haastattelijana hieman ristiriitaiseksi; olen työskennellyt organisaatiossa useamman vuoden ja 

asiat ja henkilöt ovat minulle tuttuja, mutta kuitenkin tilanteeseen piti pystyä osallistumaan 

puolueettomana henkilönä. Ojasalon ym. (2015, 112) mukaan ryhmähaastattelussa 

organisaation ulkopuolinen henkilö olisi parempi ja neutraalimpi vetäjä ja haastattelu tulisi 

tehdä organisaation ulkopuolisessa tilassa, koska osallistujien tulisi keskustelutilanteessa tuntea 

itsensä vapaaksi. Haastattelu tehtiin Serlachius-museoiden omassa kokoustilassa. Näistä 

seikoista huolimatta koen, että itseni ja ryhmän sekä ryhmän keskinäinen rento ilmapiiri 

mahdollisti avoimen ja rehellisen keskustelun kaikille osapuolille. Lisäksi pystyin myös itse 

osallistumaan keskusteluun sillä aihe ja organisaatio oli minulle tuttu, keskustelua ja vastauksia 

kuitenkaan ohjailematta. 

Käytin myös ryhmähaastattelun analyysissa teemoittelua. Ryhmähaastattelussa nousi esiin 

kaksi isoa teemaa, joten jaoin aineiston niiden mukaan. Teemat ovat ”Työajan riittäminen” ja 

”Kanta-asiakasohjelman sisältö”. Nämä teemat ovat sellaisia, joihin ryhmähaastattelu keskittyi, 

eli pohdintaan siitä miten kanta-asiakasohjelma vaikuttaisi omaan työhön ja miltä tuntuisi olla 

osana kokoelmalähtöisen, eksklusiivisen sisällön tuottamisessa. 

4.1.5 Benchmarking eli esikuva-arviointi 

Dokumenttianalyysiä täydentääkseni halusin keskittyä yhteen museon ystäväyhdistykseen 

syvällisemmin. Benchmarkingin perustana on kiinnostus siihen, miten toiset toimivat ja 

menestyvät. Useimmiten benchmarkingissa tutkitaan menestyvää organisaatiota, ja pyritään 

oppimaan niiden menestyksen syitä ja siten ottamaan käyttöön muualla hyväksi havaittuja 

toimintatapoja.  Oman toiminnan vertaaminen muiden toimintaan voi edistää yrityksen 

kilpailuasemaa ja kehitystä monella eri tavalla: esimerkiksi oman toiminnan taso muihin 
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verrattuna selkiytyy ja tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta voi kiihdyttää omaa 

kehittymishalukkuutta. Aluksi identifioidaan omassa organisaatiossa kehittämisen kohde, tässä 

tapauksessa Serlachius-museoiden oma kanta-asiakasohjelma, ja seuraavaksi etsitään 

kehittämisen kohteelle vertailukumppani. Serlachius-museoita sijainniltaan vastaavan 

Varkauden museon ystäväyhdistys osoittautui sopivaksi vertailukohteeksi, sillä yhdistys on 

vielä nuori ja sen erityisesti museon kokoelmiin liittyvä toiminta on aktiivista.  Tämän jälkeen 

kerätään tietoa siitä, kuinka tämä organisaatio onnistuu tehtävässään. Apuna voidaan käyttää 

monenlaista tiedonhankintaa, ja tässä esikuva-arvioinnissa haastattelin yhdistyksen 

puheenjohtajaa ja käytin apuna yhdistyksen nettisivuja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 

186.) 

Haastattelin Varkauden museonystävät ry:n puheenjohtajaa Zoomin välityksellä. Haastattelu 

tallennettiin ja litteroitiin. Haastattelu oli puolistrukturoitu, ja sitä varten laadin itselleni 10 

kysymystä, joiden avulla pyrin saamaan mahdollisimman paljon tietoa yhdistyksen toiminnasta 

(kysymykset liitteessä 4). Etukäteen suunniteltujen kysymysten lisäksi esitin myös 

lisäkysymyksiä. Kysymysten suunnittelemisessa käytin apuna kaikista aiemmin käytetyistä 

tutkimusmenetelmistä saatua aineistoa. Kysymysten avulla pyrin selvittämään esimerkiksi 

millaisia kokoelmiin ja näyttelyihin liittyviä sisältöjä yhdistys tarjoaa jäsenilleen, kuinka usein 

yhdistyksellä on tapaamisia ja muuta toimintaa ja kuinka paljon yhdistys tekee yhteistyötä 

Varkauden museon henkilökunnan kanssa. 

Benchmarking-haastattelun litteroinnin jälkeen vertasin aineistoa aiempien menetelmien 

aineistoon. Benchmarking-aineistossa olennaisinta on niiden asioiden poimiminen, joita 

Serlachius-museoilla voidaan hyödyntää, ja myös pois jätettävien osien perusteleminen. 

Benchmarking on suuressa roolissa opinnäytetyön lopputuloksessa, sillä asiakkaiden toiveiden 

ja benchmarking-aineiston avulla ehdotetaan Serlachius-museoille uutta toimintatapaa. 

Seuraavassa pääluvussa esittelen benchmarking-haastattelusta saadun aineiston ja myöhemmin 

arvioin, kuinka sitä voidaan soveltaa Serlachius-museoilla.  
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5 ANALYYSI 

Tutkimustyölläni oli kolme tavoitetta: 

1. saada uutta tutkimustietoa Serlachius-museoiden asiakkaista ja heidän toiveistaan 

kanta-asiakasohjelmaa koskien 

2. käynnistää keskustelu kanta-asiakasohjelmasta organisaation sisällä 

3. tutkia miten muut museoalan toimijat ovat toteuttaneet omat kanta-asiakasohjelmansa. 

 

Tässä luvussa käsittelen aineiston näiden kolmen tavoitteen pohjalta, ja keskityn myös 

valitsemaan Serlachius-museoille sopivan kanta-asiakasohjelman muodon. Totesin luvussa 

neljä, että aineistonhankintamenetelmät ovat suhteessa toisiinsa; ensin toteutetuista 

menetelmistä sain aineistoa seuraavien menetelmien suunnitteluun ja toteuttamiseen. Myös 

aineiston analyysissä aineistot tukevat toinen toistaan, ja lopuksi ne muodostavat 

kokonaisvaltaisen ja monipuolisen aineistopankin Serlachius-museoiden kanta-

asiakasohjelman kehittämiseksi ja toimintatapaehdotusten tekemiseksi. 

5.1 Dokumenttianalyysi 

Dokumenttianalyysin tavoitteena oli saada yleinen kuva kanta-asiakasohjelmista museoalalla 

sekä kerätä aineistoa asiakashaastatteluiden ja asiakaskyselyn kysymysten suunnittelemiseksi. 

Dokumenttianalyysin avulla havaitsin museoiden itse ylläpitämiä kanta-asiakasohjelmia olevan 

kolmea erilaista: museon ystäväyhdistyksiä, maksuttomia klubeja sekä maksullisia jäsenyyksiä. 

Suomessa yleisimpiä ovat museon ystäväyhdistykset ja maksuttomia klubeja ylläpitäviä 

museoita löytyi vain muutama. Klubitoiminta on maksutonta, ja dokumenttianalyysiin 

valitsemistani kolmen museon ystäväyhdistyksestä vuosittainen jäsenmaksu on pienimmällä 

yhdistyksellä 16 euroa vuodessa (Varkauden museonystävät ry 2023) ja suurimmalla 

yhdistyksellä 48 euroa (Ateneumin ystävät ry 2023) vuodessa. Etupisteitä tai -kuponkeja ei 

tarjoa mikään tarkastelemistani kanta-asiakasohjelmista.  

Tärkein tarkastelun kohde dokumenttianalyysissa oli museoiden kanta-asiakasohjelmien 

tarjoamat edut. Museoiden ystäväyhdistysten suhdetoimintaedut olivat yhteneväisiä; jokainen 

valitsemistani yhdistyksistä tarjoaa jäsenilleen kutsuja näyttelyiden avajaisiin, jäsentilaisuuksia 

sekä erilaisia uutiskirjeitä ja tiedotteita. Rahaetuja kaikilla yhdistyksillä on vapaa pääsy 

näyttelyihin ja alennus museokaupasta ja museokahvilasta, jos museolla sellainen on. Museon 
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ystäväyhdistyksille tärkeää on myös museon toiminnan tukeminen. Kahdesta valitsemastani 

mak suttomasta klubista EMMA-klubi tarjoaa jäsenilleen kutsuja avajaisiin, klubikirjeitä ja 

taiteilijatapaamisia (EMMA 2023), ja HAM-klubi puolestaan taiteilijatapaamisia, kurkistuksia 

kulisseihin, opastettuja kierroksia sekä uutiskirjeitä (HAM 2023).  

Kansainvälisesti yleisempää on erilaiset maksulliset museon jäsenyydet, joita on 

parhaimmillaan useampi eri taso. Dokumenttianalyysiin valitsin The British Museumin sekä 

The Metin ns. alimman tason jäsenyydet. The British Museumin (2023a) jäsenyys maksaa 69 

puntaa vuodessa, ja The Metin (2023a) 110 dollaria vuodessa. The British Museumin (2023a) 

jäsenyyden etuihin kuuluu jo aiemmin mainitut jäsentilaisuudet sekä jäsenlehti ja tiedotteet, ja 

näiden lisäksi jäsenet saavat myös pääsyn jäsenten omaan huoneeseen, näyttelykäynnit ilman 

varausta, jäsenkortin, omat aukiolotunnit ja luentoja, opastuksia, elokuvia ja musiikkiesityksiä. 

The Metin (2023a) jäsenyys tarjoaa jäsenjulkaisun, omat aukiolotunnit sekä näyttelyiden 

esikatselupäivät. Molempien jäsenet pääsevät myös jäsenten omalle sisältösivulle. Rahaedut 

vastaavat museon ystäväyhdistysten rahaetuja: vapaa pääsy näyttelyihin ja alennukset 

museokaupasta, kahvilasta ja ravintolasta.  

Näiden löydösten perusteella pystyin hahmottamaan neljä museoiden kanta-asiakasohjelmien 

eniten tarjoamaa etua: kutsut näyttelyiden avajaisiin, uutiskirjeet ja tiedotteet, erilaiset 

jäsentilaisuudet sekä rahaedut eli vapaa pääsy museoon ja alennus museokaupasta. Serlachius-

museon kanta-asiakasohjelman sopivaksi hintahaarukaksi asetan pyöristäen 15–50 euroa 

vuodessa, suomalaisten museoiden ystäväyhdistysten mukaan. Hinta riippuu yhdistyksen sekä 

museon koosta ja toiminnan laajuudesta. Kuitenkin pienempi yhdistys, Varkauden 

museonystävät ry, tarjoaa jäsenilleen mahdollisuuden vapaaehtoistyöhön sekä kokoelmatyön 

avustaviin tehtäviin, jota puolestaan isompien museoiden ystäväyhdistysten jäsenet eivät pääse 

tekemään. Museoiden kanta-asiakasohjelmien sisältö mukailee taulukossa 1 (Bergström & 

Leppänen 2016, luku 6.6) listattuja etujen ja palveluiden ominaisuuksia ja piirteitä. Kaikki 

tarjoavat sekä raha- että suhdetoimintaetuja, edut ovat arvokkaita sekä sosiaalisesti että 

taloudellisesti, ja ne ovat monipuolisia. Monipuoliset edut ja esimerkiksi näyttelykutsut ja 

hetket muiden museon asiakkaiden sekä henkilökunnan kanssa edistävät asiakkaan 

museosuhdetta museossa viihtymisen ja museon kävijäkuntaan samaistumisen halun osalta 

(Willman-Iivarinen 2017).  Mielenkiintoinen poikkeavuus verrattuna muiden kanta-

asiakasohjelmien rahaetuihin on Ateneumin Ystävät ry:n (2023) tarjoama alennus Suomen 

Kuvalehden tilauksesta; yhdistys tarjoaa etuja oman museon tuotteiden lisäksi myös kumppanin 
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tuotteesta. Mikään kanta-asiakasohjelma ei myöskään anna lupausta taulukossa 1 mainitusta 

omasta yhteyshenkilöstä tai puhelinnumerosta. (Mt.) Kaikkien dokumenttianalyysin kohteiden 

jäseneksi voi liittyä netissä lomakkeen kautta. Varkauden museonystävät ry:n sivuilla on 

liittymistä varten esillä myös yhdistyksen puheenjohtajan yhteystiedot. 

Nimi Kanta-
asiakasohjelman 

tyyppi 

Vuosih
inta 

Suhdetoimintaedut Rahaedut 

Ateneumin 
Ystävät ry 

Museon 
 ystäväyhdistys 

48 €  Jäsentilaisuudet, kutsut 
avajaisiin, uutiskirjeet, 

tiedotteet, matkat 
kulttuurikohteisiin, 

toiminnan tukeminen 
 

Vapaa pääsy näyttelyihin, 
edut tapahtumissa, 

alennukset 
museokaupoissa ja 
kahviloissa, alennus 
Suomen Kuvalehden 

tilauksesta 
Sinebrychoffin 
taidemuseon 
ystävät ry 

Museon  
ystäväyhdistys 

40 € Jäsentilaisuudet, kutsut 
avajaisiin, jäsenkirje, 

jäsenmateriaali, matkat 
kulttuurikohteisiin, 

toiminnan tukeminen 

Vapaa pääsy näyttelyihin, 
alennus museokaupoissa,  

Varkauden 
museonystävät 
ry 

Museon  
ystäväyhdistys 

16 € Yhdistysillat, kutsut 
avajaisiin, jäsenkirje, 

mahdollisuus 
vapaaehtoistyöhön sekä 

kokoelmatyön 
avustamiseen 

Alennus  
museokaupasta 

EMMA-klubi Maksuton klubi 0 € Kutsut avajaisiin, 
klubikirje, 

taiteilijatapaamiset 

Alennus  
museokaupasta 

HAM-klubi Maksuton klubi 0 € Taiteilijatapaamiset, 
kurkistukset kulisseihin, 

opastetut kierrokset, 
uutiskirjeet, tapahtumat 

Tarjoukset  
museokauppaan 

The British 
Museum 
membership 

Maksullinen 
 jäsenyys 

69 £ Jäsentilaisuudet, 
jäsenhuone, jäsenlehti, ei 

etukäteisvarausta 
näyttelyihin, jäsenkortti, 

omat aukiolotunnit, 
luennot, opastukset, 

elokuvat ja 
musiikkiesitykset, 

jäsenten oma 
sisältösivusto 

Vapaa pääsy näyttelyihin, 
alennus museokaupasta, 
kahvilasta ja ravintolasta  
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Taulukko 3: Dokumenttianalyysin taulukko 

 

Dokumenttianalyysiin valitsemani museot kuvailevat nettisivuillaan itseään vahvojen, 

tunnesidonnaisten sanojen avulla, kuten rakkaus, intohimo ja ”specialized benefits”, ja ne 

korostavat itseään tekijänä, joka syventää asiakkaan rakkautta ja yhteyttä museoon sekä muihin 

taiteen ystäviin. Lisäksi jokainen maksullinen kanta-asiakasohjelma mainitsee sivuillaan sen, 

että jäseneksi liittyminen tukee museon toimintaa eri tavoilla, minkä voidaan ajatella edistävän 

tunnesidoksen muodostumista museoon ja sen jäsenyyteen. 

Membership at The Met offers a rich variety of specialized benefits that give you a 
deeper connection with the art in our galleries. Pick the Membership level that suits 
your lifestyle. (The Met 2023a.) 

Ateneumin ystävät on kohtaamispaikka taiteen ystäville. Toiminnan ytimessä on 
rakkaus Ateneumiin, intohimo taiteeseen sekä halu nähdä kuvataidetta ja kokea 
kulttuurielämää yhdessä. (Ateneumin ystävät 2023.) 

Museoystävät järjestävät museon kanssa yhdessä tapahtumia, retkiä ja jäseniltoja, 
lisäksi museonystävien kautta organisoidaan vapaaehtoistyötä museoilla, 
vapaaehtoistyönä on yhdistyksen jäseniä ollut mukana muun muassa näyttelyiden 
rakentamisessa, kokoelmien parissa tehtävässä työssä ja monessa muussa. 
(Varkauden museonystävät 2023). 

 

5.2 Asiakashaastattelu ja asiakaskysely 

Asiakashaastattelun analyysissa teemoittelin haastatteluaineiston neljään teemaan: 

Museokortti, Kurkistukset kulisseihin, Erikoisvieraat, Etäisyys. Asiakaskyselyssä näiden 

teemojen pohjalta tärkeimmät kysymykset olivat ”Onko teillä Museokortti?” ja ”Mitkä näistä 

kanta-asiakaspalveluista ja eduista kiinnostaisivat teitä eniten tai olisivat teille 

hyödyllisimpiä?”.  Lisäksi ”Kuinka monta kertaa vierailette Serlachius-museoilla?” vastauksia 

voidaan vertailla niiden asiakkaiden välillä, jotka omistavat Museokortin ja jotka eivät omista 

Museokorttia. Teemoihin liittyvien vastausten lisäksi asiakaskyselyn aineistosta saadaan myös 

muita kanta-asiakasohjelman kehittämisen kannalta tärkeitä tietoja. 

The Met  
membership 

Maksullinen  
jäsenyys 

110 $ Jäsenjulkaisu, jäsenten 
oma sisältösivusto, omat 

aukiolotunnit, 
näyttelyiden 

esikatselupäivät, 

Vapaa pääsy näyttelyihin 
itselle ja vieraalle, 
alennus museokaupasta, 
kahviloista, ravintoloista 
ja pysäköinnistä 
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5.2.1 Teemat 

 
Teema 1: Museokortti 

Niin semmonen, että se tarjoo jonkun elämyksen, joka jää puuttumaan tai jota ei 
Museokortilla saa. Koska tässä nyt ainakin ittellä olis se kysymys, että jos mulla 
olis jo Museokortti niin miks mä haluaisin siihen lisäks vielä jonkun kanta-
asiakasjutun ja siks kokisin, että se lisäarvo vois tulla tällasesta että kun käy usein 
niin sitten saa jonkun elämyksen mikä satunnaiselle museokävijälle jää saamatta. 
(H1.) 

 

Edellisessä sitaatissa kiteytyy tämän opinnäytetyön tarkoitus: selvittää, mitä lisäarvoa voidaan 

tarjota paljon vierailevalle museoiden asiakkaalle, joka vierailee museoilla joka tapauksessa. 

Museokortin omistajuus on tärkeä tekijä tässä tutkimustyössä, koska sillä on selvästi vaikutus 

asiakkaan toiveisiin ja käyttäytymiseen. Haastateltavista jokaisella (4/4) oli käytössään 

Museokortti, ja he kaikki vierailevat Serlachius-museoilla arviolta noin kymmenen kertaa 

vuodessa. Ja kuten Nordic Institute of Business & Societyn Museokorttitutkimuksessakin 

(2019) havaittiin, myös jokainen haastateltava kertoi Museokortin omistajuuden vaikuttavan 

siihen, kuinka monta kertaa he vierailevat Serlachius-museoilla vuoden aikana.  

Asiakaskyselyyn vastanneista 27 asiakkaasta 16 omisti Museokortin. Kun vertaillaan 

vastauksia Museokortin omistajien ja niiden välillä, jotka eivät omista Museokorttia, voidaan 

edellistä havaintoa edelleen vahvistaa; kyselyyn vastanneista Museokortin omistajista 

seitsemän vastaajaa ilmoitti vierailevansa Serlachius-museoilla 2–3 kertaa vuodessa, ja 

kahdeksan vastaajaa yli neljä kertaa vuodessa.  

Museokortin omistajuus vaikutti myös eniten kiinnostaviin palveluihin. Luonnollisesti 

Museokortin omistajista vain kolme valitsi ilmaisen sisäänpääsyn kiinnostavaksi eduksi, koska 

Museokortti tarjoaa jo pääsyn museoon. Lisäksi Museokortin omistajat näyttävät olevat myös 

muista eduista ja palveluista yhtenäisen kiinnostuneita, sillä lähes jokainen heistä (12/16) 

vastasi olevansa kiinnostuneita näyttelyiden avajaisista ja uutiskirjeistä ja tiedotteista (11/16), 

kun ilman Museokorttia vierailevista nämä kiinnostivat vain viittä asiakasta. Myös kanta-

asiakastilaisuuksista kiinnostuneista merkittävästi enemmistö oli Museokortin omistajia 

(10/12).  

Teema 2: Kurkistukset kulisseihin 
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Siis voi kuinka mieltä lämmitti, kun sain kutsun siihen Andy Freebergin 
avajaisjuttuun niin tuli sellainen vähän niinkuin special-olo, et hei et jes pääsee 
tämmöseen. Et sen näyttelyn voin käydä kattoo Museokortilla koska vaan, mut olla 
avajaisissa, niin se ei niinkun, se ois lisäarvoo, mitä tämmönen kanta-asiakkuus vois 
tuoda siihen. (H1.) 

Asiakashaastattelun ja asiakaskyselyn tärkein tehtävä oli selvittää, minkälaisia etuja ja 

palveluja asiakkaat haluaisivat kanta-asiakasohjelman tarjoavan.  Asiakaskyselyssä neljä 

kiinnostavinta palvelua tai etua olivat kutsut näyttelyiden avajaisiin, kurkistukset Serlachius-

museoiden kulisseihin, uutiskirjeet ja tiedotteet sekä kanta-asiakastilaisuudet. Kutsut 

näyttelyiden avajaisiin ja kurkistukset Serlachius-museoiden kulisseihin oli valinnut noin kaksi 

kolmasosaa vastaajista (17/27).   

 

Kuvio 5: Kanta-asiakaspalvelut tai edut kiinnostavuusjärjestyksessä 

Dokumenttianalyysin pohjalta havaitsin neljä kanta-asiakasohjelmien eniten tarjoamaa 

palvelua: kutsut näyttelyiden avajaisiin, uutiskirjeet ja tiedotteet, erilaiset jäsentilaisuudet sekä 

rahaedut eli vapaa pääsy museoon ja alennus museokaupasta. Kyselyn vastaukset tukevat tätä 

havaintoa, sillä näkemykseni mukaan jo nyt annettavat kurkistukset Serlachius-museoiden, ja 

muidenkin museoiden kulisseihin on sisällytetty esimerkiksi uutiskirjeisiin ja kanta-

asiakastilaisuuksiin. Luennot ja keskustelutilaisuudet sekä matkat olivat kyselyssä vähiten 

kiinnostavimpia.  

(--) mutta parasta olisi yleinen informaatio siitä taiteen laadusta, että ei vaan 
normaalia asiakkuutta vaan jotakin spesiaalia ja syvempää (H3). 
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Alennukset tai edut museokaupassa

Kanta-asiakastilaisuudet

Uutiskirjeet ja tiedotteet kanta-asiakasohjelmaan sekä…

Kurkistukset Serlachius-museoiden kulisseihin…

Kutsut näyttelyiden avajaisiin

Asiakaskysely (27 vastaajaa)
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Haastatteluissa samat palvelut esiintyivät kiinnostavimpina, mutta keskustelussa pystyttiin 

perehtymään palveluiden laatuun ja käytäntöihin tarkemmin. Kiinnostavista palveluista 

puhuttaessa haastateltavat toivoivat jotain, jonka avulla saisi erilaista näkökulmaa näyttelyihin 

ja syventyisi aiheeseen tarkemmin. Tällaisiksi palveluiksi haastatteluissa osoittautuivat 

esimerkiksi teemaopastukset, kuraattorikierrokset, ja niin sanotut ”sneak peekit” eli 

ennakkomaistiaiset tulevista näyttelyistä. Yksi haastateltava oli myös kiinnostunut kanta-

asiakkaiden omista keskustelu- ja työpajatilaisuuksista, jossa voisi tavata muita taiteesta 

kiinnostuneita ja saman henkisiä ihmisiä. Luennot ja keskustelutilaisuudet eivät kuitenkaan 

asiakaskyselyssä kiinnostaneet kuin seitsemää vastaajaa. Eduista osoittautuivat 

kiinnostavimmiksi suhdetoimintaedut, ja kuten aiemmin taulukossa 1 (Bergström & Leppänen 

2016, luku 6.6) esitettiin, suhdetoimintaedut sitouttavat asiakasta paremmin kuin rahaedut ja 

niistä on vaikeampi luopua. Taulukon 1 mukaan etujen tulisi olla myös monipuolisia ja niiden 

tulisi vaihtua säännöllisesti, ja haastateltavista ja kyselyyn vastanneista jokainen ilmaisikin 

olevansa kiinnostunut useammasta etu- tai palveluvaihtoehdosta. (Mt.) Eräs haastateltava oli 

kiinnostunut myös museon ravintolan palveluista osana kanta-asiakasohjelman etuja: 

No esimerkiks avajaiskutsut tois vähän nostetta, ja kanta-asiakastilaisuuteen vois 
yhdistää jotain ravintolapalveluja, vois olla vaikka joku brunssi tai lounas ja sen 
yhteydessä joku kuraattori- tai teemaopastus (H2). 

 

Teema 3: Erikoisvieraat 

No esimerkiksi elokuun alun Musiikkijuhlat, ja ystäviä sinne tuodaan, niin joskus 
vois esimerkiksi Henrik de la Chapelle, talousjohtaja tai museonjohtaja, tai muu sen 
tyyppinen niin olisi tämmöinen special-vastaanotto. Andy Freeberg tavattiin viime 
kesänä! Oli ihan mahtavaa kuulla taiteilijalta itseltään, että mikä tässä on se pointti. 
(H3.) 

 

Haastatteluissa kysyin suunniteltujen kysymysten ohella myös tarkentavia kysymyksiä, jotta 

kiinnostavista palveluista saataisiin mahdollisimman tarkkaa tietoa. Jokainen haastateltava 

mainitsi kiinnostavaksi myös erilaiset erikoisvieraiden tapaamiset ja opastukset. Keskusteluissa 

esiintyi kuraattorikierrosten ja taiteilijatapaamisten lisäksi organisaation hallinnon johtajat, 

kuten museonjohtaja ja talousjohtaja sekä Gösta Serlachiuksen taidesäätiön puheenjohtaja. 

Lisäksi esiin nousi taidesisältöjen lisäksi mielenkiinnon kohteeksi nousi jopa strategia ja se, 
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millä keinoin koko organisaation toimintaa hoidetaan. Toiminnan taustoista toivottiin 

kerrottavan tarkemmin esimerkiksi luennoilla ja keskustelutilaisuuksissa. 

Teema 4: Etäisyys 

Keskustelutilaisuudet, ei olla osuttu ikinä kohdalle, mutta ne vois olla miellyttäviä 
silloin kun tulee isompi ystäväjoukko, niillä on selvästi tosi kiva into ymmärtää ja 
oppia lisää. Mutta se on sitten se, että osuuko se tilaisuus juuri vierailun kohdalle. 
(H3.) 

 

Haastatteluissa erilaisiin läsnä olemista edellyttäviin tapahtumiin ja palveluihin osallistumisen 

esteenä tuli ilmi iso etäisyys museoille. Haastateltavista kolme asui Helsingissä ja yksi Mänttä-

Vilppulassa. Heillä kaikilla oli kuitenkin joku side Mänttä-Vilppulaan, esimerkiksi siellä asuvat 

sukulaiset tai oma loma- tai kakkosasunto paikkakunnalla. Asiakaskyselyssä puolestaan suurin 

osa (17/27) asui Pirkanmaalla ja noin neljäsosa (7/27) Uudellamaalla. Kyselyssä ei asuinpaikan 

perusteella ollut havaittavissa eroja lähellä Serlachius-museoita ja kaukana museoista asuvien 

välillä, poikkeuksena se, että Uudellamaalla asuvista vain yksi oli kiinnostunut matkoista 

muihin kulttuurikohteisiin. Tämän taustalla voi olla esimerkiksi se, että oman asuinpaikan 

lähistöllä on paljon juuri niitä isoja museoita ja kulttuurikohteita, joihin usein pienemmiltä 

paikkakunnilta lähdetään vierailulle.  

Yhden haastateltavan kanssa pohdittiin myös ratkaisua etäisyyden aiheuttamaan esteeseen 

osallistua johonkin kanta-asiakastilaisuuteen tai avajaisiin tiettynä aikana tietyssä paikassa:  

Aivan, että ei tarvitsisi tulla fyysisesti paikalle, eli näitä luentoja ja tiedotteita, koska 
ihmisiä kiinnostaa. Että voisi kotona katsoa rauhassa ja omaksua tiedon, ja sitä voisi 
sitten hyödyntää, kun tulee vierailulle. Se on hyvä lähtökohta, eli vahva kiinnostus 
siihen itse sisältöön sen lisäksi että kuitenkin tullaan tänne. (H3.)  
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5.2.2 Muita haastatteluista ja kyselystä esiin nousseita huomioita 

 

 

Kuvio 5: Suurin osa kyselyyn vastanneista liittyisi Serlachius-museoiden kanta-asiakasohjelmaan 

 

Asiakaskyselyyn vastasi 18 naista ja yhdeksän miestä. Suurin osa (24/27) vastanneista on 34–

74-vuotiaita, mutta vastanneista vain yksi oli 45–54-vuotias. Vastaajista noin puolet (13/27) 

vierailevat Serlachius-museoilla yli neljä kertaa vuodessa, ja noin kolmasosa (10/27) 2–3 kertaa 

vuodessa. Melkein kaikki kyselyyn vastanneista (26/27) sekä kaikki yksilöhaastatteluun 

osallistuneista olivat sitä mieltä, että sopiva määrä kanta-asiakaspalveluita tai tilaisuuksia olisi 

maksimissaan neljä kertaa vuodessa. Kyselyssä valituin vaihtoehto oli 1–4 kertaa vuodessa ja 

haastateltavat ilmaisivat sopivaksi määräksi 3–4 kertaa vuodessa. Kyselyyn vastanneista 

enemmistö (21/27) sekä haastateltavista kaikki vastasivat, että liittyisivät Serlachius-museon 

kanta-asiakasohjelman jäseneksi. Kyselyssä seitsemän vastaajaa valitsi sopivaksi kanta-

asiakasohjelman vuosihinnaksi 11–20 euroa, ja 11 vastaajaa 21–30 euroa. Haastateltavista 

kaksi arvioi hyväksi hinnaksi noin 20 euroa, yksi 30–35 euroa ja yksi kertoi maksavansa ”sen 

verran kuin museoilla hinnaksi päätetään” (H4). Dokumenttianalyysissa arvioin suomalaisten 

museon ystäväyhdistysten vuosimaksujen perusteella Serlachius-museoiden kanta-

asiakasohjelmalle sopivaksi hinnaksi 15–50 euroa, ja asiakashaastattelujen ja asiakaskyselyn 

perusteella hintaa voidaan supistaa 20–30 euroon. Asiakashaastattelut ja asiakaskysely yhdessä 

osoittavat, että Serlachius-museoilla on jo olemassa aktiivinen kanta-asiakaskunta, joka kaipaa 
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En olisi kiinnostunut

En ole varma

Jos Serlachius-museoille kehitettäisiin oma 
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liittymään sen jäseneksi? 
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kanta-asiakasohjelman tuomia palveluita ja on kiinnostunut syvällisistäkin sisällöistä, eli 

kurkistuksista kulisseihin. 

Haastatteluissa Arantolan (2003, 104–105) mainitsema oman aseman tai sosiaalisen statuksen 

näyttäminen verrattuna normaaleihin asiakkaisiin ei tullut ilmi kuin luvussa 5.2.1 näytetyn 

sitaatin osalta, eli haastateltavat eivät halunneet etuja ja palveluita näyttääkseen muille, että 

ovat parempia asiakkaita, vaan sen takia että käyvät museoilla muutenkin paljon ja ovat 

kiinnostuneita aiheesta syvemmin. Ebbersin ym. (2021) tutkimuksessa korkean tason 

jäsenyyden ja museossa vierailun ei-jäsenten kanssa sekä uusien jäsenten rekrytoinnin välillä 

ei todettu olevan positiivista yhteyttä. Vaikka haastateltavat eivät vielä olleetkaan museon 

kanta-asiakasohjelman jäseniä, heistä kolme kertoi vierailevansa museolla usein ystävien tai 

perheen kanssa, ja kaksi haastateltavaa kertoi nimenomaan ajoittavansa ja suunnittelevansa 

vierailunsa juuri niin, että pääsevät vierailemaan ison ystäväjoukon kanssa sekä odottavat 

kanta-asiakasohjelmalta myös sellaisia palveluita, jotka sopivat ystävien tuomiseen museoon.  

Museon ystäväyhdistyksille tyypillistä museon rahallista tukemista osana kanta-

asiakasohjelmaa ei ollut mainittu haastattelukysymyksissä, koska se ei ole ollut tarkoituksena 

Serlachius-museoiden kanta-asiakasohjelman kehittämisessä. Eräs haastateltava kuitenkin toi 

asian itse esille kertomalla ensin, että kun vuosimaksu on sopiva, voi sen maksaa pelkästään 

museon tukemisen nimissä.  

 

Henkilökohtaisesti olen muutenkin aktiivinen mitä tulee taiteeseen ja taiteen ja 
kulttuurin tukemiseen, se on niin olennainen osa ihmisyyttä. Haluan että tämmöiset 
paikkakunnat säilyy vahvoina. Eli kysymys on myöskin paikkakunnan 
elinvoimasta. Eli mä koen sen erittäin ratkaisevana, että tätä toimintaa ylläpidetään. 
(H3) 

 
 
 

5.3 Ryhmähaastattelu 

Kokoelma- ja näyttelytiimin ryhmähaastattelussa nousi suurimmiksi puheenaiheiksi oman 

työajan riittäminen kanta-asiakasohjelman sisällön tuottamiseen sekä se, kuinka 

mielenkiintoista ja mukavaa sisällön tuottaminen ja kanta-asiakkaiden tapaaminen lopulta olisi. 

Ryhmähaastattelun teemat ovat siis Työajan riittäminen ja Kanta-asiakasohjelman sisältö. 
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5.3.1 Teemat 

Teema 1: Työajan riittäminen 

Haastattelun pohjana oli näytöllä esitettyjä kysymyksiä, joissa haastateltavia pyydettiin 

pohtimaan esimerkiksi kanta-asiakasohjelman suhdetta omaan työskentelyyn.  Heti 

ryhmähaastattelun alussa haastateltavat ilmaisivat huolta siitä, riittäisikö oma työaika 

muuhunkin kuin jo olemassa olevien työtehtävien hoitamiseen.  

No siis kun oli se konservointivideo, niin siihenkin kului yllättävän paljon, no ei 
nyt hirveesti aikaa, mutta miten niinku säännöllistä se olis? Mua ei haittaa 
tietenkään kertoo konservoinnista mutta jos oon ainoo konservaattori niin sit on 
kyllä tosi tiukoilla. (SMH1.) 

 

Työajan riittämisestä keskustelu jatkui siihen, kuinka monta lisätyötuntia kullekin tiimin 

jäsenelle tulisi vuodessa, ja kuinka monta kertaa vuodessa jokainen joutuisi ylipäätään sisältöä 

tuottamaan. Ryhmähaastatteluun osallistui kokoelma- ja näyttelytiimistä 15 henkilöä, joten 

keskustelussa haastateltavat tulivat johtopäätökseen, että jokaiselle tulisi vuoro tehdä sisältöä 

kanta-asiakasohjelmaan noin kerran vuodessa, ja että työtunteja siitä kertyisi muutamia. Lisäksi 

haastattelussa todettiin, että mieluiten tiimin jäsenet hoitaisivat tämän tyyppiset työtehtävät 

siten, että he tietävät ajankohdan ajoissa etukäteen ja saavat suunnitella sen itse. Tilannetta 

verrattiin myös siihen, että välillä museoilla vierailee kokoelma- ja näyttelytiimin kollegoilta 

muista museoista. Haastateltavista tuntui helpommalta ja nopeammalta se, että kanta-

asiakkaille olisi helpompaa tarjota jotakin extrapalvelua siten että näyttää heille jotakin, kuin 

että etsisi asioita tietokannoista ja tuottaisi kirjallista sisältöä. Taulukossa 1 (Bergström & 

Leppänen 2016, 6.6) mainitaan suhdetoimintaeduissa kanta-asiakkaiden oma yhteyshenkilö ja 

puhelinnumero, mutta tällaisesta palvelusta kokoelma- ja näyttelytiimissä ei innostuttu. 

Niin sillee että jos niinku sanotaan että tekee jonku esityksen ja käyttää studiolla 
kerran vuodessa niin se ei varmaan ketään romahduta. Ja se on sitten ihan hyvä, jos 
tekee jonkun esityksen niin sitä voi käyttää monessa muussakin, päivittelee aina 
vaan, semmonen on aina minusta ihan oman työn kannalta hyvä miettiä että miten 
kertoisin omasta työstä. (SMH3.) 

Ehkä sen vois mainita niin kuin edelläkin on kuvailtu, että jos se on kerran vuodessa 
tai kahden vuoden välein tai vastaavasti joku tilaisuus joka on ennalta sovittu ja 
ajoitettu ja ihmiset tulee tänne museolle ja on opastusta ja sisällöllistä keskustelua, 
niin se vois olla mukavaakin ja kivutonta mutta pahin olis sellainen että voit olla 
yhteydessä silloin kuin sinusta tuntuu ja sitten tulee sähköposteja koko ajan. Että 
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ennemmin joku ennalta sovittu ajankohta jollon tämmönen tilaisuus on, niin sit se 
hoidetaan. (SMH5.) 

 

Työajan riittämiseen liittyvän keskustelun lopuksi haastateltavat vaikuttivat yhteisesti 

helpottuneilta ja tyytyväisiltä siitä, että kanta-asiakasohjelman sisältö ei tuottaisi heille suurta 

määrää lisätyötä. Keskustelun lopuksi puhuttiin vielä siitä, kuka sisällön esimerkiksi videoisi 

ja editoisi, ja haastateltavat tulivat yhteiseen johtopäätökseen, että sisällöntuotanto tapahtuisi 

tiiviissä yhteistyössä Serlachius-museoiden viestintä- ja markkinointitiimin kanssa.  

Teema 2: Kanta-asiakasohjelman sisältö 

Kun työaikaan liittyvät seikat oli käsitelty, havaitsin tiimissä innostuneisuutta sisällön 

tuottamista kohtaan. Monelle heistä työstään kertominen oli jo tuttua, ja he alkoivat yhdessä 

pohtimaan, minkälaista sisältöä kukin voisi työstään tuottaa, ja minkälaisia muita palveluja 

kanta-asiakasohjelmassa voisi olla. Keskustelussa todettiin, että museoiden kokoelmiin ja 

näyttelyihin liittyvän sisällön lisäksi hyviä etuja olisivat esimerkiksi näyttelykutsut ja 

henkilökohtaisesti toimitetut tekstit, eli vain kanta-asiakkaille jaettavat materiaalit tai 

uutiskirjeet. 

Ja tietenkin ajattelen, että sieltä omalta sektorilta niin onhan se tai musta ihan kiva 
että on niitä tilanteita päästä tuomaan esiin myös sitä että meillä on myös tällasiakin 
kokoelmia, ku kuitenkin sitten taas muussa viestinnässä taidekokoelma dominoi 
että ihmiset ei sitä välttämättä ymmärrä tai tiedosta että ollaan myös 
kulttuurihistoriallinen museo. (SMH2.) 

Sitten jos sattuu että on minun vuoro niin ihan ylipäätänsä on välillä ihan hyvä 
miettiä omaa tekemistä, tehdä ehkä joku PowerPointti ja sitten voisin esitellä vaikka 
kalustoa, vaikka näitä kameroita mitä voi, ihan ammattilaisvehkeitä, miten erilaisia 
juttuja on niinku museovalokuvaaja et se ei oo niinku yhtä vaan. (SMH3.) 

 

Kanta-asiakasohjelmaa käsiteltiin keskustelussa myös asiakkaiden näkökulmasta, eli mitkä 

asiat asiakkaita kiinnostaisivat eniten kokoelma- ja näyttelytiimin työssä. Esiin nousi 

esimerkiksi näyttelyiden rakennuksen eri vaiheet ja se, että opastamassa olisi välillä joku muu 

kuin koulutettu opas, ja tällä tavalla haastateltavat saisivat myös itse päättää mistä asioista 

kertovat, ja jakaa tietoa omista mielenkiinnon kohteista myös asiakkaille.  

Jotenkin ajattelisin tai kuvittelisin että varmaan olis ihan kiinnostavaa, että vaikka 
meillä on tosi perusteellisesti koulutetut oppaat nijn sitten on aina vähän 
spesiaalimpi, jos olis vaikka kokoelmaihminen opastamassa. Niin kun aattelen 
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meidän kannalta niin silloinhan olis mahdollisuus valita niitä asioita mitä ite haluaa 
kenties nostaa jostain näyttelystä koska sitten taas ehkä ne opastukset on mietitty 
että tietyssä ajassa pystytään joku järkevä kokonaisuus vetämään mut sit siinä ei 
pystytä käymään kaikkee. Mut sit voi olla että jossain näyttelyssä jo rakenteissa olis 
ollu tekemisissä tai muuten joku teos joka on semmonen mihkä on keskittyny niin 
on ihan kiva päästä kertomaan semmosista. (SMH2.) 

 

5.3.2 Muita ryhmähaastattelussa esiin nousseita huomioita 

Osalle haastateltavista Museon ystävät ry-tyyppinen toiminta oli tuttua. Haastateltavan SMH4 

kokemusten mukaan joissakin museoissa ystävätoiminta on todella aktiivista, ja yhdistyksen 

jäsenet tekevät yhdessä matkoja eri kulttuurikohteisiin sekä ovat aktiivisesti mukana museon 

kokoelmatyössä sekä jopa teosten hankinnassa. Haastateltavalla SMH6 oli kokemusta saman 

kaltaisesta toiminnasta ja yhdistyksen jäsenten tekemästä vapaaehtoistyöstä. Tästä syntyi 

keskustelu siitä, että museoiden ystävätoiminta yleensä toimii museoiden hyväksi ja tukee niitä 

rahallisesti, ja että Serlachius-museoiden kohdalla vapaaehtoistyölle ei ole tarvetta, sillä 

museoilla on tarpeeksi omaa henkilökuntaa ja resursseja. Kanta-asiakkaiden osallistaminen ja 

kulissien avaaminen voisi kuitenkin hyödyttää museota siten, että he voisivat kertoa kanta-

asiakkuudestaan ja sen tuomista eduista muille.  

Niin meidän kannalta se olis ehkä se että ihmiset, jotka kokee olevansa meidän 
vähänku sisäpiirissä tai hyviä kavereita, niin se olis se viesti, mitä ne vie ehkä 
enemmän että sen takia meidän viestintä- ja markkinointitiimissä ollaan varmaan 
hyvin kiinnostuneita tästä nii on varmaan se että sillonhan se on just sitä viestiä ja 
voi kertoo että minä tiedän vähän enemmän kuin perusasiakas niin voin kertoo 
tällasta, niin siinähän se olis hyvä väline, sitoutuneita asiakkaita. (SMH3.) 

 

Kuten Arantola (2003, 104–105) ja Ebbers ym. (2021, 421) kertovat, kanta-asiakkaille on 

tärkeää sosiaalisen statuksen lisäksi myös yhteenkuuluvuuden tunne, ja yhteenkuuluvuutta voi 

kokea myös organisaation henkilökunnan kanssa, kun heistä tulee pitkän asiakkuuden saatossa 

tuttuja. Haastattelussa keskusteltiinkin myös siitä, että usein asiakkaiden kontakti museoiden 

henkilökunnan kanssa jää asiakaspalvelussa työskenteleviin, ja kanta-asiakasohjelman avulla 

myös muista museoiden työntekijöistä tulisi heille tuttuja, ja kanta-asiakkaiden kanssa saattaisi 

syntyä mielenkiintoisia keskusteluja sillä heidän kiinnostuksensa aihetta kohtaan olisi 

syvempää kuin muiden asiakkaiden. 



 

 

 

51 

Keskustelu rakentui tunteiden pohjalta loogisesti siten, että ensin käytiin läpi tiimiä 

huolestuttavat asiat, eli oman työajan riittäminen, ja kun asia oli käsitelty, keskustelu jatkui 

aktiivisena ja innostuneena itse sisältöön liittyviin seikkoihin. Ryhmähaastattelussa annettiin 

useampaan kertaan sekä näytöllä näkyvien kysymysten että suullisesti kysyttyjen kysymysten 

avulla mahdollisuus myös eriävien mielipiteiden ilmaisemiseen. Kukaan haastateltavista ei 

ilmaissut olevansa sitä mieltä, että kanta-asiakasohjelman sisällön tuottamiselle ei olisi aikaa, 

tai että se ei olisi omasta mielestä kiinnostavaa tai mielekästä. Tämä kertoo siitä, että kokoelma- 

ja näyttelytiimissä ollaan avoimia uudelle palvelulle sekä uusille työtehtäville. 

5.4 Benchmarking 

Varkauden museonystävät ry on vuonna 2015 perustettu 30 jäsenen aktiivinen yhdistys. Lisäksi 

toiminnassa on mukana aktiivisia ihmisiä, jotka eivät kuitenkaan ole yhdistyksen jäseniä. 

Haastattelin yhdistyksen puheenjohtaja Kaija Puustista Zoomin välityksellä. Yhdistys 

perustettiin alun perin Varkauden museon museotoimen johtajan sekä museon työntekijöiden 

aloitteesta. Paikkakunnalla oli jo toiminut Varkauden taidemuseon ystävät ry, mutta 

yhdistyksen toiminta oli päättymässä. Yhdistys on perustettu nimenomaan museon toiminnan 

tukemiseksi, ja sen toimintaan on alusta asti kuulunut talkootoiminta ja vapaaehtoistyö. 

Varkauden museon henkilökunta tekee tiiviisti yhteistyötä Varkauden museonystävät ry:n 

kanssa. Puustinen kertoi, että yhdistyksen hallituksen kokouksissa on yleensä mukana joku 

museon henkilökunnan jäsen, yleensä museotoimenjohtaja itse. Yhdistystoiminnassa mukana 

oleminen on muodostunut Varkauden museon henkilökunnalle työtehtäväksi. Puustisen 

mukaan yhdistyksen tuki museolle on todella tärkeää ja merkittävää museon toiminnan 

kannalta, ja hän arvioi, että Varkauden museolla on noin alle kymmenen työntekijää. (Puustinen 

2023.) 

Ja se on varmasti täällä pienellä paikkakunnalla tää yhdistys heille on tosi tärkeä 
koska täällä nyt ei oo hirveesti toimijoita kaupungin organisaation puolella ja se 
henki ei aina ole niin yhteistyötä tukevaa, niin on merkittävää myös siinä roolissa 
(Puustinen 2023). 

 

Yhdistyksen jäsenet pääsevät kurkistamaan Varkauden museon kulisseihin lähes jatkuvasti 

yhdistyksen toiminnassa. Jäsenet tekevät talkoo- ja vapaaehtoistyötä museon hyväksi 

esimerkiksi auttamalla näyttelyiden rakentamisessa ja purkamisessa, ja ovat mukana 

museoraadissa eli museon päätöksenteossa kaupunkilaisten edustajana. Lisäksi jäsenet toimivat 
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aktiivisena tapahtumanjärjestäjänä ja tuottavat sekä omia tapahtumia että ovat käytännön 

toimijoina Varkauden museon järjestämissä tapahtumissa. Yhdistyksen jäsenet ovat olleet 

mukana myös esimerkiksi museon varastotilojen muutossa sekä museon hanketoiminnassa. 

Konkreettisin ystäväyhdistyksen etu on Puustisen mukaan alennus museokaupasta, ja muuten 

yhdistyksen jäsenillä on ikään kuin VIP-vieraan rooli esimerkiksi museon tapahtumissa. 

Aktiivisen vapaaehtoistyön ansiosta jäsenet ovat päässeet syvemmälle museon toimintaan kuin 

tavallinen kaupunkilainen, ja Puustinen pitää sitä arvokkaana ja tärkeänä tukena myös museon 

työntekijöiden näkökulmasta. Tärkeäksi Puustinen kokee myös kulttuuriharrastuneisuuden ja 

kulttuuritietoisuuden lisäämisen ja sen hyväksi toimimisen. (Puustinen 2023.) Teräsvirta ja 

Teräs (2013, 18) mainitsevat kirjoituksessaan, että museoissa yleensä asiakkaista 

huolehtiminen jää asiakaspalvelussa työskentelevien tehtäväksi, eivätkä asiakkaat saa 

kosketusta museon kokoelmatoimintaan juuri ollenkaan. Varkauden museossa on valjastettu 

kanta-asiakkaista uusi voima, joka on aktiivisesti läsnä kokoelmatyössä, auttaa keräämään uutta 

tietoa ja joka oikeastaan on yksi syy ja apu koko museotoiminnan ylläpitämiseen. Ja kuten Teräs 

ja Teräsvirta (2013, 23) esittävät, museon kokoelmien avaamisen ei tarvitse tarkoittaa niistä 

luopumista, vaan uutta väylää palvelujen kehittämiseen. 

Puustinen kuvailee yhdistyksen toimintaa vuorovaikutukselliseksi. Varkaus on 

teollisuuskaupunki, ja kaupungissa näkyy sen historia ja yhteisö vahvasti. Yhdistyksen 

toimijoissa on paljon sellaisia henkilöitä, jotka ovat asuneet paikkakunnalla koko elämänsä ja 

työskennelleet teollisuuden parissa. Heillä on paljon historiatietoisuutta, jota he voivat jakaa 

museolle. Yhdistyksen jäsenet ovat myös olleet apuna museon tiedonkeruuprojekteissa. 

Yhdistyksen jäsenten museolle antama tuki ja historiatiedot ovat siis yhtä tärkeitä, ellei 

tärkeämpiä kuin yhdistyksen jäsenilleen tarjoamat palvelut. (Puustinen 2023.) Varkauden 

museolla ja Varkauden museonystävät ry:llä on siis myös merkityksellinen rooli kaupungin 

historiassa ja kaupungin kulttuuriperinnön ja historian säilyttämisessä, ja se on yhdistyksen 

jäsenille tärkeää. Zhengin ym. (2021) tutkimuksessa todettiin emotionaalisen kiintymyksen 

olevan yksi tärkeä konatiiviseen lojaaliuteen johtava tekijä. Kuten Varkauden museo esittelee 

oman kaupunkinsa historiaa, myös Zhengin ym. tutkimuksen kohteena ollut museo esitteli 

Zhuangin historiaa ja kulttuuriperintöä, ja ihmisten ikävä ja omat sidokset näitä asioita kohtaan 

auttavat asiakkaita muodostamaan emotionaalisen yhteyden museoon. (Mt). Samalla kun 

yhdistyksen jäsenet pääsevät itse antamaan historiatietojaan museolle, he saavat nauttia niistä 

myös itse. 
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Yhdistyksen vuosimaksu on 16 euroa henkilöltä. Yhdistyksen toimintaan kuuluu myös 

jäsenillat, joita järjestetään noin kymmenen vuodessa, eli yhdistyksen toiminta on todella 

aktiivista. Jäsenilloissa on yleensä teemat, jotka on määritelty ajankohtaisten asioiden ja usein 

myös museon näyttelyiden pohjalta. Välillä jäsenilta yhdistetään yhdistyksen hallituksen 

kokoukseen. Lisäksi yhdistys järjestää esimerkiksi lauluiltoja, museoraatiin liittyviä 

jäsentapaamisia, ja tulossa on myös toisen yhdistyksen kanssa yhteistyössä järjestettävä 

Runebergin päivän tapahtuma, johon on saatu apurahaa. Myös Varkauden museo järjestää 

yhdistyksen jäsenille jäseniltoja ja muuta toimintaa. Puustisen mukaan yhdistyksen jäseniltä 

kysellään aktiivisesti ideoita ja toiveita toiminnan sisältöön ja esimerkiksi matkakohteeseen 

liittyen. Kesäisin yhdistys tekee kesäretken johonkin muuhun kulttuurikohteeseen. Yhdistyksen 

jäsenille lähtee Puustisen toimesta sähköpostilla uutiskirje tarpeen mukaan, esimerkiksi 

syksyllä 2022 ainakin kolmesti. Lisäksi kausien alussa tiedotetaan yleisistä asioista ja 

lähetetään tarpeen mukaan kutsuja tapahtumiin. Yhdistyksen hallitus ja muut jäsenet viestivät 

keskenään WhatsApp-ryhmissä. (Puustinen 2023.) 

Benchmarking-haastattelun tulokset tukevat aiempia havaintojani museon ystäväyhdistyksistä; 

niiden toiminta usein perustuu museon rahalliseen tukemiseen. Varkauden kaupunki sekä 

Varkauden museo muistuttavat paljon Mänttä-Vilppulaa ja Serlachius-museoita, sillä 

molemmat kaupungit on perustettu teollisuuden voimin, ja molemmat museot suojelevat 

aktiivisesti kaupungin kulttuuriperintöä ja säilyttävät ja esittelevät sen historiaa. Museot 

kuitenkin eroavat suuresti jo henkilöstön määrän kannalta: Varkauden museolla on 10 

työntekijää ja Serlachius-museolla noin 50 vakituista työntekijää. Varkauden museon rahoitus 

on myös kiinni kunnan päätöksenteosta, kun Serlachius-museoita puolestaan ylläpitää 

vakavarainen säätiö. Kuten ryhmähaastattelussakin kokoelma- ja näyttelytiimi totesi, 

Serlachius-museoilla ei välttämättä ole lainkaan tarvetta rahalliselle tuelle tai vapaaehtoistyölle 

koska omaa henkilökuntaa ja muita resursseja on jo tarpeeksi museotoiminnan ylläpitämiseen. 

Kun tämä olennainen, museon ystäväyhdistysten toimintaa ohjaava peruste ei ole relevantti, 

voidaan pohtia onko museon ystäväyhdistystyyppinen kanta-asiakasohjelma Serlachius-

museoille lainkaan sopiva. Kuitenkin kaikkien museon kanta-asiakasohjelmatyyppien sisältö 

vaikuttaa perustuvan samaan asiaan; museon kulissien avaamiseen ja sellaisiin kokoelmiin ja 

historiaan liittyviin sisältöihin, joita tavallinen museokävijä ei saa.  Vaikka yhdistysmuotoinen 

kanta-asiakasohjelma ei olisikaan Serlachius-museoille sopiva, Varkauden museonystävät ry:n 

jäseniltojen sisällöstä, viestinnästä ja jäsenten ja museon henkilökunnan keskisestä suhteesta ja 

yhteistyöstä voidaan ottaa mallia Serlachius-museoiden kanta-asiakasohjelmaa suunnitellessa. 
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6 YHTEENVETO JA KEHITTÄMISEHDOTUKSET 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää millaisia Serlachius-museoiden kanta-asiakkaat 

ovat ja millaisia odotuksia ja toiveita heillä on kanta-asiakasohjelman suhteen. Lisäksi halusin 

selvittää Serlachius-museoiden henkilökunnan, tarkemmin kokoelma- ja näyttelytiimin 

näkemyksen kanta-asiakasohjelman sisältöjä koskien. Jotta tutkimustyöllä saataisiin 

kokonaisvaltainen kuva museon kanta-asiakasohjelmista, oli myös tarpeellista tutkia muita alan 

toimijoita ja niiden kanta-asiakasohjelmien toimintaperusteita ja käytäntöjä.  

6.1 Yhteenveto tutkimustuloksista ja tietoperustasta 

Kaiken keskiössä ovat kanta-asiakkaiden toiveet ja kiinnostuksen kohteet. Tietoperustassa 

käsittelin asiakassuhdemarkkinointia osana kanta-asiakkuutta. Jotta asiakas saadaan pidettyä 

asiakkaana ja asiakkuus kestää pitkään, markkinoijan tulee tuntea ja ymmärtää eri 

kohderyhmien arvostukset ja tavoitteet sekä ylläpitää ja kehittää asiakassuhteitaan jatkuvasti. 

Asiakastiedon hyödyntäminen ja asiakkaiden kuunteleminen ovat avainasemassa 

asiakassuhdemarkkinoinnissa, sillä miellyttävien kokemusten avulla yritys pysyy asiakkaan 

mielessä pitkään.  (Bergström & Leppänen 2018, luku 6). Tästä opinnäytetyöstä saatavan 

tutkimustiedon avulla Serlachius-museoiden on mahdollista käynnistää oma, kanta-asiakkaiden 

kiinnostuksen kohteet huomioon ottava ja vuorovaikutuksellinen kanta-asiakasohjelma. 

Serlachius-museoiden kanta-asiakkaat haluavat kanta-asiakasohjelman tuovat vierailulleen 

sellaista lisäarvoa, joka tuo lisää sisältöä Museokortilla tehtävään rutiininomaiseen 

museokäyntiin, ja jota museon muut asiakkaat eivät saa. Kurkistukset museon kulisseihin 

avajaiskutsujen, uutiskirjeiden ja tiedotteiden sekä kanta-asiakastilaisuuksien muodossa 

yhdistettynä kiinnostaviin ja arvokkaisiin rahaetuihin vastaisivat asiakkaiden toiveisiin. Suuri 

etäisyys museoihin oli tärkeä teema asiakashaastatteluissa, eli etuja ja palveluita suunnitellessa 

täytyisi ottaa huomioon saavutettavuus ja myös sellaisten palveluiden tuottaminen, jotka eivät 

sido asiakasta tiettyyn aikaan ja paikkaan. 

Kanta-asiakasohjelman muoto 

Tutkimusaineistosta tehtyjen havaintojen perusteella päättelen, että museon ystäväyhdistys ei 

olisi Serlachius-museoille sopiva kanta-asiakasohjelmatyyppi. Dokumenttianalyysi osoittaa, 

että museon ystäväyhdistykset ovat yleisin museon kanta-asiakkuustyyppi Suomessa. 

Suomessa on myös museoiden omia asiakasklubeja, mutta niissä ei ole vuosimaksua eikä 
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klubin jäsenyydestä saatavat edut ja palvelut ole niin merkittäviä kuin yhdistyksillä. 

Kansainvälisesti tunnetumpi on jäsenyys, jossa on mahdollisesti jopa useampi taso. 

Asiakashaastatteluissa ei puhuttu kanta-asiakasohjelman mahdollisesta muodosta, eikä kukaan 

haastateltava myöskään antanut asialle erityistä toivetta. Asiakashaastatteluiden ja 

asiakaskyselyn perusteella kiinnostavimmat ja halutuimmat palvelut ja edut eivät ole 

kytköksissä tai sidonnaisia johonkin tiettyyn kanta-asiakasohjelmatyyppiin, vaan ne ovat 

toteutettavissa minkälaisessa ohjelmassa tahansa.  

Dokumenttianalyysissä sekä benchmarking-haastattelussa ilmeni museon ystäväyhdistyksille 

tyypillistä olevan vapaaehtoistyö ja museon rahallinen tukeminen. Aiheesta keskusteltiin 

ryhmähaastattelussa Serlachius-museoiden työntekijöiden kanssa, ja haastattelussa syntyneen 

keskustelun sekä omien, organisaation toimintaa koskevien näkemyksieni pohjalta totean, että 

Serlachius-museoilla ei ole tarvetta rahalliselle tuelle tai vapaaehtois- ja talkootyölle. Museon 

omat resurssit riittävät museotoiminnan ylläpitämiseen hyvin, ja jo olemassa olevat resurssit 

voitaisiin keskittää kanta-asiakkaille arvokkaiden ja kiinnostavien palveluiden sekä 

markkinoinnin tuottamiseen. Kansainvälisesti tunnettu maksullinen jäsenyys olisi Serlachius-

museoille sopiva kanta-asiakasohjelmamuoto, sillä sen ylläpitäminen olisi helpompaa 

verrattaessa työlääseen ja byrokraattiseen yhdistystoimintaan. Serlachius-museot pystyisivät 

muovaamaan kanta-asiakasohjelmasta oman näköisen sekä omiin arvoihin ja tapoihin sopivan, 

ja dokumenttianalyysin perusteella myös edistyksellisen ja muista erottuvan kanta-

asiakasohjelman. 

Suurin osa (3/4) haastateltavista ilmaisi tuovansa museoille aktiivisesti mukanaan vieraita, ja 

jopa ajoittavansa vierailunsa vieraiden aikataulujen mukaan sopivaksi. Myös 

ryhmähaastattelussa tunnistettiin kanta-asiakkaan piirteeksi se, että hän viestii kanta-

asiakkuudestaan ja museovierailustaan muille, ja Arantolan (2003, 22) mukaan kanta-asiakas 

toimii niin sanottuna mikromarkkinoijana ja hankkii uusia asiakkaita tuttavaviestinnän eli Word 

of Mouthin avulla. Myös Ebbers ym. (2021, 421) mainitsevat tuttavaviestinnän olevan 

museoalalla tärkeää, vaikka heidän tutkimuksensa mukaan kanta-asiakasohjelman ylemmillä 

tasoilla olevat asiakkaat eivät kuitenkaan rekrytoi ohjelmaan aktiivisesti uusia jäseniä. 

Kuitenkin Arantolan (2003, 104–105) mukaan myös oman sosiaalisen statuksen nostaminen ja 

oman aseman näyttäminen muille on kanta-asiakkaille tärkeää, ja vieraiden tuominen museoon 

on myös eduksi museolle.  Vaikka taulukossa 1 (Bergström & Leppänen 2016, luku 6.6) kanta-

asiakasetujen ominaisuudeksi esitettiin porrastus ja etujen lisääntyminen enemmän ostaessa, 
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Serlachius-museoiden kanta-asiakasohjelmassa voisi edellisten seikkojen perusteella olla vain 

yksi taso. Siten kaikki jäseneksi liittyneet olisivat saman arvoisia, eikä asiakkaille tulisi 

jäsentason noustessa sellaista tunnetta, että tätä he eivät enää halua jakaa muille. Lisäksi kanta-

asiakasohjelman kehittämisessä voisi pohtia, olisiko kanta-asiakkaille tarpeellista tarjota 

jonkinlaista etua vieraiden tuomisesta tai heidän avullaan uuden jäsenen liittymisestä. 

Dokumenttianalyysissä selvisi, että esimerkiksi The Metin jäsenet saavat itsensä lisäksi 

ilmaisen sisäänpääsyn myös yhdelle vieraalle.  

Vuorovaikutuksellisuus 

Lisäarvoa tuovien etujen ja palveluiden lisäksi kanta-asiakasohjelmalta toivottiin myös 

vuorovaikutuksellisuutta esimerkiksi erikoisvieraiden opastusten ja yhteisten 

keskustelutilaisuuksien muodossa, joka vahvistaa Ebbersin ym. (2021, 421) ja Arantolan (2003, 

104–105) näkemykset siitä, että kanta-asiakasohjelmissa tärkeää on yhteenkuuluvuuden 

tunteen lisäksi myös sen eksklusiivisuus, palveluiden erityislaatuisuus verrattuna normaaliin 

sekä tärkeiden ihmissuhteiden luomisen merkitys. Myös Willman-Iivarinen (2017) kertoo 

halun samaistua kävijäkuntaan olevan tärkeä osa museosuhteen syntymisessä. Nämä kaikki 

tekijät yhdessä syventävät asiakkaan suhdetta museoon. Toisaalta asiakkaiden toive 

erikoisvieraista palvelee myös museon kokoelma- ja näyttelytiimin ajatusta ja innostusta siitä, 

mitkä asiat asiakkaita kiinnostaa ja mitä kaikkea he itse voisivat kertoa kanta-asiakkaille omasta 

työstään. Kuten Varkauden museonystävät ry:n toiminta todistaa, yhteenkuuluvuuden tunnetta 

edesauttaisi myös mahdollisuus jakaa omaa historiatietouttaan museolla, ja samalla asiakas saa 

asiakkuudelleen nostalgista arvoa, joka on Willman-Iivarisen (2017) mukaan olennainen osa 

museosuhdetta.  

Kanta-asiakasohjelman hinta 

Tutkimustulosten mukaan sopiva vuosihinta jäsenyydelle olisi noin 20–30 euroa.  

Kohtuullisella vuosimaksulla ohjelmaan saataisiin mukaan jo valmiiksi kiinnostuneet kanta-

asiakkaat, mutta kohtuullinen hinta olisi houkuttava tekijä myös silloin kun kanta-

asiakasohjelmaa markkinoitaisiin laajemmin kaikille asiakkaille. Kanta-asiakasohjelmaan olisi 

myös matalampi kynnys liittyä, kun sen vaatima taloudellinen panostus ei olisi suuri 

verrattaessa siitä saataviin etuihin. Silloin jäsenyys olisi perusteltua myös sellaisille asiakkaille, 

jotka jo pääsevät museoon joka tapauksessa Museokortilla; museon pääsylipun arvo on jo 

lunastettu Museokortin hankkimisen yhteydessä, mutta hinta olisi silti kohtuullinen, kun sillä 
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saisi monelle museokäynnille tarpeeksi lisäarvoa. Määrittelin tietoperustassa museon kanta-

asiakkaaksi henkilön, joka käy museolla säännöllisesti vähintään kerran vuodessa. Kesäisin 

vierailevia asiakkaita on paljon, ja opinnäytetyössä pääsin tutkimaan vain osaa Serlachius-

museoiden todellisista kanta-asiakkaista. Serlachius-museoiden kannattaisi siis aluksi 

markkinoida uutta kanta-asiakasohjelmaa kaikille asiakkaille monessa eri kanavassa. Näin tieto 

kanta-asiakasohjelmasta tavoittaisi ne, jotka vierailevat museoilla useita kertoja vuodessa, 

mutta myös ne noin kerran vuodessa käyvät kanta-asiakkaat, jotka kanta-asiakasohjelman 

myötä saisivat mahdollisuuden syventää asiakkuuttaan.  

6.2 Kehittämisehdotukset 

SERLACHIUS-MUSEOIDEN KANTA-ASIAKASOHJELMA 

Tyyppi • maksullinen jäsenyys 
• aluksi vain yksi taso 

Vuosihinta • 20–30 € 

Suhdetoimintaedut 
• avajaiskutsut 
• uutiskirjeet ja tiedotteet 
• kanta-asiakastilaisuudet 
• erikoisvieraiden opastukset ja yhteiset keskustelutilaisuudet 

Rahaedut 
• ilmainen sisäänpääsy museoon 
• ilmainen sisäänpääsy yhdelle vieraalle 
• alennukset ja tarjoukset museokaupasta 
• alennus yhteistyökumppanilta, esimerkiksi ravintola 

Lisätietoja eduista 

• kurkistukset kulisseihin sisältyvät suhdetoimintaetuihin: esimerkiksi videoita 
näyttelyn rakentamisesta, vierailuita kokoelmatiloissa, katsauksia museon 
ajankohtaisiin asioihin ja hankkeisiin, videoterveisiä 

• palveluita ja etuja myös verkkoon, omalla ajalla tutustuttaviksi 
• jäsenten oma sisältösivusto 
• ohjelman alkaessa liittymisetu jäsenille 

Kuinka usein? • läsnäoloa vaativia palveluita noin 3–4 kertaa vuodessa 
• uutiskirjeitä useammin, säännöllinen yhteydenpito tärkeää 

Kokoelma- ja 
näyttelytiimi osana 
ohjelman sisältöjä 

• markkinointi- ja viestintätiimin tuki sisällön tuotannossa 
• kokoelma- ja näyttelytiimin vapaus vaikuttaa ohjelman sisältöön 
• työtehtävien jakaminen niin, että lisätyöt eivät kuormita henkilökuntaa 

Markkinointi 

• uutiskirjeellä asiakasrekisterissä oleville 
• sosiaalisessa mediassa 
• verkkosivuille oma osio kanta-asiakasohjelmalle 
• mainokset näkyville museotiloihin 
• markkinointi niin, että se tavoittaa kaikki asiakkaat 

Liittyminen ohjelmaan 
• verkkosivuilta linkki liittymislomakkeeseen 
• liittyminen mahdollista myös asiakaspalvelussa 
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 Taulukko 4: ehdotus Serlachius-museoiden kanta-asiakasohjelman sisällöstä 

 

Tutkimustulosten perusteella muodostin Serlachius-museoiden kanta-asiakasohjelmalle 

sopivista sisällöistä ja toimista taulukon (taulukko 4), jota Serlachius-museoiden kehitysjohtaja, 

markkinointipäällikkö sekä yleisötyön päällikkö pääsivät tarkastelemaan. Taulukon on 

tarkoitus antaa kanta-asiakasohjelman kehittämiselle raamit, ja sitä voi tarvittaessa muuttaa ja 

siihen voi myös palata tarkastamaan opinnäytetyön tuloksena ehdotetut toimet. Päivi 

Viherkosken (2023) mukaan kanta-asiakasohjelmalle on jo suunniteltuna nimi ja tunnus, ja 

kannustan Serlachius-museoita hyödyntämään ja tarvittaessa päivittämään niitä, kun kanta-

asiakasohjelmaa aletaan käynnistämään.   

Kanta-asiakasohjelman jalkauttaminen ja resurssit 

Kanta-asiakasohjelman jalkauttamisessa ja toiminnan aloittamisessa on tärkeää päättää 

ohjelman pääpiirteet: sen muoto, toiminnan ensiaskeleet, hinta, ja jäseneksi liittymisen tapa. 

Kun kanta-asiakasohjelma julkaistaan, ensimmäisen kuukauden aikana liittyville asiakkaille 

voidaan houkuttimena tarjota jokin liittymisetu, esimerkiksi alhaisempi hinta tai pääsy heti 

seuraaviin näyttelyn avajaisiin. Museoilla avautuu uusia näyttelyitä noin neljä kertaa vuodessa, 

ja näyttelykutsut ovat hyvä ja helposti toteutettava tapa aloittaa kanta-asiakasohjelman 

palveluiden tarjoaminen. Lisäksi on tärkeää määritellä missä kanavissa ja kenelle kanta-

asiakasohjelmaa markkinoidaan. Asiakashaastatteluista ja asiakaskyselyyn osallistuneista 

enemmistö (28/31) oli 34–74-vuotiaita, eli esimerkiksi sosiaalisessa mediassa markkinointia 

voisi tämän perusteella kohdistaa tietyn ikäisille ihmisille. Kuitenkin voidaan olettaa, että 

tutkimukseen osallistuneet olivat vain pieni määrä Serlachius-museoiden kanta-asiakkaista, 

sillä todennäköisesti heistä moni käy museoilla useimmiten kesäaikaan. Siksi suunnittelisin 

markkinoinnin toimet niin, että tieto kanta-asiakasohjelmasta tavoittaa mahdollisimman monet 

kävijät. 

 Henkilökunnan perehdyttäminen asiaan ja työtehtävien jako on hyvä tehdä ajoissa, sillä kanta-

asiakasohjelman käynnistyttyä siihen liittyy myös uusia, kanta-asiakasohjelmaa ylläpitäviä 

Jalkauttaminen ja toimet 

• henkilökunnan, etenkin asiakaspalvelijoiden perehdytys asiaan 
• tiimien välinen yhteistyö selkeäksi 
• kanta-asiakasrekisterin ylläpitämisen ja muiden kanta-asiakasohjelmaan 

liittyvien tehtävien jakaminen 
• kanta-asiakasohjelman sisällön suunnitteleminen etukäteen 
• kanta-asiakasohjelmalle oma yhteyshenkilö vastaamaan kysymyksiin 
• jäsenten tyytyväisyyttä kanta-asiakasohjelmaan seurattava säännöllisesti 
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työtehtäviä, kuten kanta-asiakasrekisterin ylläpito, sisältöjen suunnitteleminen etukäteen, 

jäsenten sisältösivuston ylläpito ja yhteistyö tiimien välillä. Dokumenttianalyysin mukaan 

mikään kanta-asiakasohjelma ei eduissaan mainitse omaa yhteyshenkilöä, mutta jotta kanta-

asiakastoiminta on helppo erottaa muusta asiakastoiminnasta, olisi ohjelmalle hyvä nimittää 

oma yhteyshenkilö. Yhteyshenkilö voi vastata kanta-asiakkaiden kysymyksiin ja auttaa 

jäseneksi liittymisessä sekä olla läsnä kanta-asiakastilaisuuksissa, jotta museon 

henkilökunnasta tulee jäsenille tuttua ja heille muodostuu museoon ja siellä työskenteleviin 

ihmisiin henkilökohtainen side. Henkilökunnan perehdyttämisessä on otettava etenkin 

asiakaspalvelutiimiin kannalta huomioon se, että asiakaspalvelijoiden tulisi jo kanta-

asiakasohjelmaa julkaistaessa tietää, millaisia etuja ja palveluita se sisältää, mikä sen vuosihinta 

on ja miten ohjelmaan liittyminen tapahtuu. Näin he osaavat vastata asiakkaiden kysymyksiin 

sekä auttaa heitä jäseneksi liittymisessä. Asiakaspalvelusta tiedustellaan yleisesti monia 

museon toimintaan liittyviä asioita, joten on tärkeää, että henkilökunta on perehdytetty asiaan 

kunnolla.  

Edut ja palvelut 

Asiakashaastatteluissa kanta-asiakasohjelman sisällöistä nousi esiin erityisyys ja 

syvällisemmän tiedon tarve. Myös taulukossa 1 (Bergström & Leppänen 2016, luku 6.6) kanta-

asiakasetujen ominaisuuksissa mainitaan omaleimaisuus eli se, että muut eivät tarjoa samaa 

etua ja että etua on vaikea jäljitellä. Kanta-asiakasohjelman sisältöjen suunnittelemisessa 

tulisikin ottaa huomioon yksi Serlachius-museoiden arvoista, eli laatu. Kanta-asiakkaiden 

saaminen museovierailulle ei ole kanta-asiakasohjelman kannalta ongelma, sillä he vierailevat 

museoissa useasti jo valmiiksi. Kanta-asiakasohjelman sisältöjen määrä voi olla maltillinen, jos 

sisältö on laadukasta ja mielenkiintoista. Asiakkaat siis mieluummin syventyvät aiheeseen 

hetkeksi muutaman kerran vuodessa, ja hyödyntävät saatuja tietoja myös tulevilla 

museovierailuillaan. Muutama tunti kuraattorin, taiteilijan tai tutkijan ajasta voi siis antaa 

asiakkaille iloa ja luoda arvoa ja tärkeitä hetkiä, jotka säilyvät heidän mielessään pitkään ja 

jotka tekevät eduista ainutlaatuisia ja sellaisia, että niistä ei tee mieli luopua. Kanta-

asiakasohjelman tulisi muodostaa selkeä ja arvokas kokonaisuus, jossa yhdistyvät sekä 

suhdetoimintaedut että rahaedut, ja eduissa tulisi taulukon 1 (Bergström & Leppänen 2016, 

luku 6.6) mukaan olla myös vaihtuvuutta. Ilmaisen sisäänpääsyn lisäksi rahaetuihin voi kuulua 

vaikkapa alennus jonkun ajankohtaisen näyttelyn julkaisusta, ja vuosittain jäsenyyttään 

jatkaville kanta-asiakkaille voi tarjota jäsenyyden jatkoa etuhintaan.  
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Kanta-asiakasohjelmien sisältöä voisi tarjota jäsenille kahdella tavalla: läsnäoloa edellyttävinä 

kokonaisuuksina sekä verkossa jaettavana materiaalina. Näyttelykutsuja voisi lähettää jäsenille 

aina kun näyttelyitä avautuu, ja muita palveluja, kuten kanta-asiakastilaisuuksia, opastuksia ja 

keskustelutilaisuuksia järjestettäisiin ajankohtaisten aiheiden mukaan noin neljä kertaa 

vuodessa. Kanta-asiakastilaisuuksissa jäsenille voitaisiin esitellä museon kokoelmatyötä, 

kuratointia tai kokoelmatiloja. Haastatteluissa ilmeni kiinnostus esimerkiksi erilaisia työpajoja 

sekä museon ravintolan palveluita kohtaan, joten kanta-asiakastilaisuus voisi olla myös 

toiminnallinen työpaja tai esimerkiksi teemaillallinen. Toiminnallisuus ja työpajat ovat myös 

Varkauden museonystävät ry:n jäsenilloissa yleisiä ja haluttuja, ja ne syventävät myös jäsenten 

suhdetta museoon ja henkilökuntaan. Uutiskirjeet ja tiedotteet toimisivat hyvin verkossa 

jaettavana sisältönä, sillä niihin jäsenet voisivat tutustua omalla ajallaan. Uutiskirjeet voisivat 

sisältää esimerkiksi ”sneak peekeja” tulevista näyttelyistä, videomateriaalia näyttelyn 

rakennusvaiheesta, lyhyitä katsauksia kokoelmiin tai henkilökunnan terveisiä. Uutiskirjeisiin 

voisi sisällyttää myös ajankohtaiset jäsenedut ja tarjoukset. Sisällön tuominen asiakkaille 

henkilökohtaisesti omaan sähköpostiin on hyvä tapa pitää yhteyttä asiakkaisiin ja ylläpitää 

heidän asiakkuuttaan. Dokumenttianalyysin mukaan maksullista jäsenyyttä tarjoavilla 

museoilla on palveluissaan myös jäsenten oma sisältösivu. Jäsensivusto voisi olla hyvä väline 

sähköisen sisällön jakamiseen, sillä sisällöt olisi helppo koota samaan paikkaan ja sivustolta 

pääsisi tarkastelemaan myös aiemmin jaettua materiaalia, kun taas sähköpostitse lähetetyt 

materiaalit saattavat unohtua tai kadota. 

Tyytyväisyyden seuraaminen 

Taulukossa 1 (Bergström & Leppänen 2016, luku 6.6) kanta-asiakasetujen ominaisuuksiksi 

määriteltiin myös kiinnostavuus ja arvokkuus. Etujen tulee olla kohderyhmälle kiinnostavia, 

hyödyllisiä ja tärkeitä, jotta niistä ei tee mieli luopua. Kuten asiakashaastattelujen ja 

asiakaskyselyn tuloksista selviää, kutsut näyttelyiden avajaisiin, uutiskirjeet ja tiedotteet, 

erilaiset jäsentilaisuudet sekä rahaedut eli vapaa pääsy museoon ja alennus museokaupasta 

olivat kiinnostavampia ja halutuimpia etuja. Varkauden museonystävät ry:n puheenjohtaja 

Kaija Puustinen (2023) kertoi, että yhdistysten jäseniltä kysytään toiveita toiminnan sisältöä 

koskien useamman kerran vuodessa, ja Bergströmin ja Leppäsen (2018, luku 6) mukaan 

asiakkuuksien hallinnassa lähtökohtana ovatkin arvon tuottaminen asiakkaalle, asiakkuuksien 

kannattavuus ja siten myös asiakkaan tunteminen ja kuunteleminen. Eli vaikka kanta-

asiakkaista saatiin tämän opinnäytetyön tuloksena tärkeää tutkimustietoa, kanta-
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asiakasohjelman jäsenten tyytyväisyyttä olisi tärkeää seurata ohjelman aloittamisen jälkeenkin. 

Asiakaspalautteen avulla etuja ja palveluita voidaan päivittää jäsenten tarpeita ja toiveita 

paremmin vastaaviksi, ja samalla sisällön suunnittelemiseen saataisiin ideoita ja etuihin ja 

palveluihin vaihtuvuutta. 

Jäseneksi liittyminen 

Ehdotan, että jäseneksi voisi liittyä Serlachius-museon nettisivuilla lomakkeen kautta, sekä 

myös asiakaspalvelussa niin, että asiakas jättää tietonsa lomakkeelle ja vuosimaksun voisi 

maksaa heti kassalla. Tämän jälkeen asiakas saisi itselleen jäsenkortin, sähköisen tunnisteen tai 

muun merkin, jolla hän pystyy museovierailulla ja yhteistyökumppaneiden kanssa asioidessa 

tunnistautumaan kanta-asiakasohjelman jäseneksi. Jos jäsenille avataan oma sisältösivu 

museoiden nettisivuille, täytyy sen toiminnot suunnitella niin, että sivustolle pääsevät vain ne 

asiakkaat, joiden kanta-asiakasohjelman jäsenyys on voimassa. Tämä voidaan rakentaa 

esimerkiksi niin, että asiakas saa liittyessään jäsennumeron tai muun koodin, joka avaa pääsyn 

jäsenalueelle. Se kuitenkin tarkoittaa, että jäsenyyksiä tarvitsee seurata koko ajan, ja koodeja 

täytyy tarvittaessa myös poistaa käytöstä. 
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7 LOPUKSI 

Tutkimustyö omaan työhöni liittyvän aiheen parissa oli mielenkiintoinen ja opettavainen. 

Asiakaspalvelussa työskennellessä kontakti asiakkaaseen muodostuu asiakkaan 

asiakaskokemuksen puolessa välissä; museovierailua edeltävät vaikkapa nähdyt mainokset, 

niiden pohjalta tehty päätös vierailla ja museon palveluihin tutustuminen nettisivuilla. 

Museovierailun jälkeen asiakas saattaa kertoa vierailuistaan muille, jättää palautetta ja 

suunnitella jo seuraavaa vierailua. Asiakaspalvelijana olen keskittynyt siihen, että asiakas on 

tyytyväinen juuri sillä hetkellä, kun hän on läsnä museon tiloissa. Opinnäytetyössäni pääsin 

perehtymään asiakkaiden kokemukseen syvemmin, ja pohtimaan mitä kaikkea museon kanta-

asiakkuus tarkoittaa, mutta myös siihen miten pitkäaikaisia asiakkuuksia syntyy ja millä 

keinoin niiden säilyminen taataan. Vaikka tein tutkimustyötä opiskelijana, roolini museon 

työntekijänä oli tutkimukseen osallistuvilla tiedossa, ja oli hienoa päästä myös tutustumaan 

asiakkaisiin hieman enemmän ja luomaan heidän kanssaan syvällisempi suhde. Erityisesti 

mieleeni jäivät asiakkaiden kehut Serlachius-museoiden toiminnasta ja siitä, kuinka hienoa on, 

että museoilla ei tyydytä siihen mikä on jo hyvin, vaan toimintaa halutaan aina kehittää lisää ja 

tehdä siitä parempaa asiakkaiden toiveita kuunnellen. Tämä todistaa, että Serlachius-museoiden 

hyvät toimintaperiaatteet sekä kehityksen ja laadun tavoittelu on havaittu myös asiakkaiden 

toimesta. Kehittymisen tavoittelua arvostan myös opiskelijana, sillä oli hyvä huomata kuinka 

avoimesti Serlachius-museoilla suhtauduttiin aihe-ehdotukseeni, ja opinnäytetyötä oli mieluista 

tehdä, kun sille oli organisaatiossa aito tarve. 

Aineiston löytäminen tietoperustaa varten oli työlästä. Museon kanta-asiakkuutta ei nähtävästi 

ole tutkittu Suomessa juuri ollenkaan, ja relevantteja kansainvälisiä tutkimuksia oli saatavilla 

rajallisesti. Myös suomenkielistä kirjallisuutta kanta-asiakkuudesta oli huonosti saatavilla, ja 

osa hyvistä lähteistä oli vanhentuneita. Osa sopivista lähteistä löytyi vasta, kun tutkimustyö oli 

jo käynnissä, ja se hieman hidasti omaa oppimisprosessiani tutkimustyön ohella, sillä aiheesta 

oli hankala saada kokonaiskuvaa jo olemassa tutkimustiedon pohjalta. Lopulta sain kuitenkin 

lähteitä yhdistelemällä muodostettua aiheesta selkeän tietoperustapaketin, joka käsitteli aihetta 

sekä yrityksen että asiakkaan kannalta monipuolisesti ja monien eri tekijöiden kautta. 

Tutkimustuloksista oli helppo löytää yhteneväisyyksiä tietoperustan kanssa, koska 

tietoperustassa esitellyt teoriat ja havainnot tukivat tutkimustuloksia. Tutkimustulosten ja 

tietoperustan välisestä keskustelusta oli vaivatonta poimia tärkeät asiat ja toiminnot 

opinnäytetyön tuotokseen. 
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Tutkimustyön päätteeksi koen, että monipuolisten tutkimusmenetelmien avulla sain tuotettua 

Serlachius-museoille tärkeää tutkimustietoa sekä luotua kokonaisvaltaisen kuvan museoalan 

kanta-asiakasohjelmista sekä Serlachius-museoiden kanta-asiakkaiden toiveista. 

Tutkimusmenetelmien avulla saadut aineistot olivat riippuvaisia toisistaan, mutta myös 

keskustelivat keskenään ja tukivat toisiaan. Tutkimusprosessi itsessään oli minulle alusta asti 

selkeä; jotta pystyisin kysymään asiakkailta oikeita ja relevantteja kysymyksiä, täytyisi ensin 

selvittää kuinka muut alan toimijat tekevät, ja jotta voisin haastatella Serlachius-museoiden 

henkilökuntaa, on tärkeää saada selville asiakkaiden toiveet ensin. Tutkimustyö pysyi hyvin 

aikataulussaan ja alkuperäisessä tutkimussuunnitelmassa, mutta prosessin ollessa jo käynnissä 

päätin ottaa yhdeksi tutkimusmenetelmäksi vielä benchmarking-haastattelun, jotta saisin 

hyödynnettyä dokumenttianalyysista saatuja tietoja vielä paremmin. Monien menetelmien 

käyttö tutkimustyössäni tuki myös tapaustutkimuksellista lähestymistapaa, ja asiakkaiden 

osallistaminen kehitystyöhön mukaili palvelumuotoilun periaatteita. 

Pohdintaa tutkimusmenetelmistä 

Dokumenttianalyysi oli sopiva tapa aloittaa tutkimustyö, sillä sain siitä tarvittavia tietoja 

muiden tutkimusmenetelmien valmistelemiseen, mutta myös tärkeää informaatiota itselleni, 

jotta pääsin tutkimusprosessin alkuun tehokkaasti. Koen, että dokumenttianalyysiin valitsemani 

kohteet olivat Serlachius-museoiden kannalta relevantteja, sillä ne edustivat toimijoita sekä 

suuren että pienemmän toiminnan osalta, mutta myös esittelivät museon kanta-asiakkuuksien 

eri muotoja ja käytänteitä. Eri muotojen esitteleminen oli tärkeää erityisesti jälkeen päin 

tarkasteltuna, kun aiemmin todettiin, että Suomen museoalalla yleiset museon 

ystäväyhdistykset eivät vastaa toimintaperiaatteiltaan ja tavoitteiltaan Serlachius-museoiden 

kanta-asiakasohjelmatarpeisiin. Kansainvälisten tutkimuskohteiden, sekä myös suomalaisten 

maksuttomien klubien avulla pystyin muodostamaan Serlachius-museoille oman kanta-

asiakasohjelmatyypin, joka yhdistelee muiden kanta-asiakasohjelmien piirteitä ja sisältöjä 

mutta sopii paremmin Serlachius-museoiden toimintaan.  

Valitsin dokumenttianalyysin kohteista yhden museon ystäväyhdistyksen benchmarking-

haastatteluun, jotta voisin syventää jo saatua aineistoa museoiden kanta-asiakasohjelmista. 

Benchmarking-haastattelussa halusin erityisesti keskittyä Varkauden museonystävät ry:n 

jäsenille tarjoamiin etuihin ja palveluihin, jotta pystyin vahvistamaan ajatuksen siitä, että 

kokoelmiin perustuva sisältö on kanta-asiakasohjelmissa haluttua, mutta myös perustelemaan 

asiakkaiden toiveet museoiden kulisseihin kurkistamisesta. Benchmarking-haastattelun avulla 
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sain myös tietoa museon ystäväyhdistysten toimintaperiaatteista, ja se sekä muiden museoalan 

toimijoiden kanta-asiakasohjelmien vertailu yhdessä dokumenttianalyysin kanssa olivat 

olennainen osa tutkimustyötä. Muiden museoiden toiminnasta saatujen tietojen avulla pystyin 

tekemään opinnäytetyön tuotoksen kannalta keskeisen valinnan ja rajaamaan 

ystäväyhdistyksen Serlachius-museoille sopivien kanta-asiakasohjelmamuotojen ulkopuolelle.  

Asiakashaastattelut sekä asiakaskysely olivat avainasemassa opinnäytetyön tavoitteiden 

saavuttamiseksi. Niiden avulla oli tarkoitus saada tietoa Serlachius-museoiden kanta-

asiakkaista ja heidän toiveistaan ja odotuksistaan kanta-asiakasohjelmaa koskien. Koen, että 

tutkimusmenetelmien avulla onnistuin saamaan asiakkaista tarvittavaa tietoa, sillä saadun 

aineiston pohjalta pystyin muodostamaan opinnäytetyön lopputuloksen kanta-asiakkaiden 

osalta kannattavaksi ja mielenkiintoiseksi. Tietoperustassa käsittelin museoiden ja 

kulttuurihistoriallisten kohteiden merkitystä asiakkaisiin ja sen kautta vahvan tunnesiteen 

muodostamista. Opinnäytetyössä halusin perustella kanta-asiakkuuden myös siten, että siitä 

olisi hyötyä myös sellaisille Mänttä-Vilppulassa asuville asiakkaille, jolla ei ole Museokorttia. 

Koen, että olisin voinut vahvistaa tätä ajatusta historiaan ja paikallisuuteen liittyvästä 

tunnesiteestä paremmin valitsemalla asiakashaastatteluun myös paikallisia kanta-asiakkaita, 

sekä sisällyttämällä asian myös haastattelukysymyksiin. Vaikka tutkimustulokset tukevat sitä, 

että kanta-asiakasohjelmasta olisi hyötyä kaikille kanta-asiakkaille, paikallisuussiteen käsittely 

jäi työssäni pintapuoliseksi. Käsittelin tietoperustassa myös asiakastyytyväisyyden ja kanta-

asiakkuuden välistä suhdetta ja sitä, kuinka asiakastyytyväisyys ei välttämättä takaa kanta-

asiakkuutta. Serlachius-museoiden asiakastyytyväisyys on kokemukseni mukaan ollut tasaisen 

korkeaa, mutta kanta-asiakkuuden näkökulmasta olisin voinut tarkastella asiaa pyytämällä 

asiakashaastatteluissa ja asiakaskyselyssä asiakkaita arvioimaan tyytyväisyytensä Serlachius-

museoihin. Lisäksi asiakkailta kysyttiin mitkä palvelut ja edut heitä kiinnostavat eniten. 

Todennäköisyyttä heidän osallistumiseensa kanta-asiakasohjelman palveluihin olisi voinut 

arvioida paremmin kysymällä heiltä osallistuvatko he esimerkiksi yleisöopastuksiin ja 

luennoille jo nyt. Kuitenkin koen asiakkaita tutkivat menetelmät onnistuneiksi. Informoin 

asiakkaita laajasti tutkimuksen tarkoituksesta ja tutkimusmenetelmistä, ja siten varmistin, että 

he ovat tietoisia tutkimusaineiston käyttämisestä tutkimustyössä. Asiakashaastatteluun ja 

asiakaskyselyyn vastasivat kohderyhmään kuuluvat, eli Serlachius-museoilla todella usein 

vierailevat asiakkaat. Vaikka tutkittavat olisi voinut valita myös paikallispainotteisesti tai niin, 

että heillä ei olisi Museokorttia, tutkimuksen päätavoite ei ollut tutkia paikallisuuden merkitystä 
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kanta-asiakkuuteen, ja tutkimustulokset ovat kuitenkin uskottavia ja niillä saatiin kerättyä juuri 

sellaista tietoa kuin oli tarkoitus; museon kanta-asiakkaiden toiveet kanta-asiakasohjelmasta. 

Kokoelma- ja näyttelytiimin ryhmähaastattelun koin opinnäytetyöni jännittävimmäksi osaksi. 

Koin hankalaksi osallistua keskusteluun opiskelijana, kun haastattelin omia kollegoitani. 

Hankalaa oli myös keskustella asiasta niin, että en lupaisi työyhteisölleni mitään, vaan puhtaasti 

tutkisin heidän mielipiteitään ja asenteita aihetta kohtaan. Jännitys etukäteen osoittautui 

kuitenkin turhaksi, sillä olin valmistautunut ryhmähaastatteluun hyvin ja haastattelun taustalle 

koottu esittely toimi taustojen ja ajatuksia herättävien kysymysten esittelemisessä hyvin. 

Haastateltavat olivat haastattelutilanteessa avoimia ja rentoja, ja mielestäni vapaa ilmapiiri oli 

erityisen tärkeää menetelmän onnistumisessa. Ryhmähaastattelun tavoite oli herättää 

keskustelua kanta-asiakasohjelmasta ja saada kokoelma- ja näyttelytiimin jäsenet ajattelemaan 

kanta-asiakasohjelman sisältöä osana omia työtehtäviään. Tutkimusmenetelmänä 

ryhmähaastattelu oli tilanteeseen sopiva, sillä jokainen haastateltava sai mahdollisuuden 

osallistua keskusteluun ja kertoa juuri oman mielipiteensä. Tilanteessa ei syntynyt väittelyä eikä 

ilmennyt muiden haastateltavien mielipiteiden ja sanomisten ohjaamista tiettyyn suuntaan, vaan 

haastateltavat tukivat toisiaan tilanteessa. Ryhmähaastattelu oli onnistunut, ja sen tulokset 

olivat positiivisia ja opinnäytetyön tavoitetta tukevia.  

Palautekeskustelu 

Esittelin opinnäytetyöni tuotoksen, eli tutkimustulokset sekä toimintaehdotuksen (taulukko 4) 

Serlachius-museoiden markkinointipäällikkö Nea Kontoniemelle sekä yleisötyön päällikkö 

Päivi Nieppolalle. Heidän lisäkseen myös kehitysjohtaja Päivi Viherkoski sai opinnäytetyön 

luettavakseen. Palautekeskustelun aluksi esittelin lyhyesti käytetyt menetelmät, jonka jälkeen 

keskityin tutkimustyön tuloksiin ja lopputuotokseen. Työ sai hyvää palautetta, ja sen todettiin 

olevan hyödyllinen apuväline kanta-asiakasohjelman kehittämisen aloittamisessa. Työssä on 

tutkittu ja suunniteltu aihetta monesta eri näkökulmasta, ja tulokset on viety ehdotuksessa 

mahdollisimman pitkälle käytäntöön. Pohdin ylempänä asiakashaastatteluiden ja 

asiakaskyselyn onnistumista ja sitä, että esimerkiksi paikallisuussuhdetta ja kanta-asiakkaiden 

jo olemassa olevien palveluiden käyttöä olisi voinut tarkastella lähemmin. Samoihin seikkoihin 

kiinnitettiin huomiota myös palautekeskustelussa. Tutkimustyön tuloksista pystyttiin 

tunnistamaan jo tuttuja, sekä päättelemään myös uusia kanta-asiakkaiden piirteitä; kanta-

asiakkaat tuovat mielellään vieraitaan museoon sekä esittelevät sitä ystävilleen ja perheilleen 

kuin heidän omanaan, ja samalla he haluaisivat päästä kävijän roolista osallisen rooliin eli 
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päästä sisään museon toimintaan syvemmin ja tuntea itsensä huomioiduksi. Kanta-

asiakasohjelman avulla paljon vieraileville asiakkaille pystyttäisiin osoittamaan, että heidät 

tunnistetaan ja heitä arvostetaan ja pidetään tärkeinä. 

Tapaamisessa keskusteltiin myös siitä, tulisiko kanta-asiakasohjelman olla maksullinen vai ei. 

Jos kanta-asiakas käy Serlachius-museoilla useamman kerran vuodessa, hän käyttää jo 

valmiiksi resurssejaan ja aikaansa vieraillessaan. Tällaisille asiakkaille pystyttäisiin tarjoamaan 

lisäarvoa tuovia palveluja suhteellisen pienillä resursseilla ilman jäsenmaksuakin. Lisäksi 

keskustelussa pohdittiin sitä, kuinka suuri työmäärä koituisi jäsenmaksujen jatkuvasta 

seuraamisesta ja laskutuksesta. Toinen vaihtoehto maksulliselle ohjelmalle voisi olla sellainen 

maksuton ohjelma, jonka jäsenet saisivat tiedon esimerkiksi tulevista kanta-

asiakastilaisuuksista, jotka puolestaan voisivat olla sisällön mukaan maksullisia. Jos ohjelma 

on maksuton, se tarkoittaa, että siihen voi liittyä kuka vaan. Tällöin tulee miettiä, miten kanta-

asiakasohjelma saadaan erotettua museoiden tavallisista, kaikille saatavilla olevista 

uutiskirjeistä ja tapahtumista. Kohtuullinen jäsenmaksu voisi myös sitouttaa asiakasta 

osallistumaan kanta-asiakasohjelman tarjoamiin tilaisuuksiin suuremmalla todennäköisyydellä, 

sillä palvelusta on maksettu hinta.  

Lopuksi 

Kannustan Serlachius-museoita tarttumaan opinnäytetyössä ehdotettuihin toimintatapoihin ja 

jalostamaan niitä eteenpäin itselleen sopivaksi. En koe, että kanta-asiakkaiden toiveita tarvitsisi 

enää tutkia lisää, sillä opinnäytetyö onnistui tavoitteessaan tuoda ne ilmi. Serlachius-museoiden 

tulisi nyt jatkaa kanta-asiakasohjelman kehittämistä näiden ehdotusten perusteella ja keskittyä 

tekemään kanta-asiakasohjelmasta pysyvä osa palvelutarjontaansa sekä luomaan sille 

helppokäyttöiset ja kannattavat toimintatavat ja käyttöliittymä. Opinnäytetyöni on merkittävä 

myös laajemmin koko suomalaiselle museokentälle, sillä sen lopputuotoksena on sellainen 

museon laaja kanta-asiakasohjelma, jollaista ei ainakaan aivan samanlaisena Suomessa ole. 

Rohkaisen museoita avaamaan kokoelmansa yleisölle laajemmin sekä valjastamaan ne myös 

eksklusiivisen sisällön pohjaksi. Museoita on yleisesti pidetty kaikille avoimena laitoksena, 

mutta kuten Teräsvirta ja Teräs ilmaisivat (2013, 9), ”sama palvelu kaikille”-ajattelu on 

vanhentunutta ja museoiden tulisi rohkeasti kehittää toimintaansa myös liiketoiminnan osalta 

kannattavampaan suuntaan; mitä paremmin asiakkaita palvellaan ja mitä paremman 

kokemuksen he museokäynnillään saavat, sitä todennäköisemmin heistä tulee kanta-asiakkaita 

ja he jatkavat yrityksen palveluiden käyttämistä. 
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LIITTEET 

1. Puolistrukturoidun yksilöhaastattelun kysymykset 

 

1. Minkä ikäinen olette? 

 

2. Mikä on teidän roolinne? (Äiti, opettaja, professori, eläkeläinen jne.) 

 

3. Millä paikkakunnalla asutte? Jos ette asu Mänttä-Vilppulassa tai lähialueilla, onko teillä 

täällä päin esimerkiksi loma-asunto tai perhettä? 

 

4. Kuinka monta kertaa vuodessa vierailette Serlachius-museoilla? 

 

5. Onko teillä museokortti? 

 

6. Oletteko jonkun organisaation kanta-asiakasohjelman jäsen? (Ruokakaupat, ravintolat, 

bensa-asemat jne) 

 

7. Oletteko jonkun muun museon kanta-asiakasohjelman jäsen? 

 

8. Mitkä seuraavista palveluista tai eduista kiinnostaisivat teitä eniten tai olisivat teille 

hyödyllisimpiä: 

 

a. Alennukset museokaupasta 

b. Ilmainen sisäänpääsy Serlachius-museoihin 

c. Avajaiskutsut 

d. Matkat eri museoihin tai kulttuuri- ja historiakohteisiin 

e. Uutiskirjeet ja tiedotteet kanta-asiakasohjelmaan sekä Serlachius-museoiden 

näyttelyihin ja tapahtumiin liittyen 
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f. Luennot tai keskustelutilaisuudet (esimerkiksi Serlachius-museoiden historiaan 

tai taideteoksiin liittyen) 

g. Kanta-asiakastilaisuudet 

h. Kurkistukset Serlachius-museoiden kulisseihin (esimerkiksi näyttelyiden 

rakentamiseen, konservointiin, kokoelmiin) 

 

9. Kuinka usein haluaisitte esimerkiksi luentoja tai muita tapahtumia/palveluita 

järjestettävän? 

 

10. Mikä olisi sopiva vuosihinta kanta-asiakasohjelman jäsenmaksulle?  

 

11. Jos Serlachius-museoille kehitettäisiin oma kanta-asiakasohjelma, liittyisittekö sen 

jäseneksi? Miksi liittyisit? Miksi et? 

 

12. Vapaa sana, toiveet, keskustelu 
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2. Asiakaskyselyn kysymykset 

 

1. Minkä ikäinen olette? 

 

o 18-24 vuotta 

o 25-34 vuotta 

o 35-44 vuotta 

o 45-54 vuotta 

o 55-64 vuotta 

o 65-74 vuotta 

o 75-84 vuotta 

o 85 vuotta tai yli 
 

2. Sukupuoli 
 

o Nainen 
o Mies 
o Muu 
o En halua vastata 

 
3. Asuinalue 

 
o Ahvenanmaa 
o Etelä-Savo 
o Kanta-Häme 
o Kymenlaakso 
o Pohjanmaa 
o Pohjois-Savo 
o Uusimaa 
o Etelä-Karjala 
o Lappi 
o Pohjois-Karjala 
o Päijät-Häme 
o Varsinais-Suomi 
o Etelä-Pohjanmaa 
o Kainuu 
o Keski-Suomi 
o Pirkanmaa 
o Pohjois-Pohjanmaa 
o Satakunta 
o Asun ulkomailla 
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4. Kuinka monta kertaa vuodessa vierailette Serlachius-museoilla? 

 
o 0-1 kertaa vuodessa 
o 2-3 kertaa vuodessa 
o yli 4 kertaa vuodessa 

 
5. Onko teillä Museokortti? 

 
o Kyllä 
o Ei 

 
6. Kuulutteko jonkun organisaation kanta-asiakasohjelmaan? (Esimerkiksi ruokakaupat, 

ravintolat, bensa-asemat)? 
 

o Kuulun 
o En kuulu 
o En ole varma 

 
7. Oletteko jonkun muun museon kanta-asiakasohjelman jäsen? 

 
o Olen 
o En ole 
o En ole varma 

 
8. Mitkä seuraavista kanta-asiakaspalveluista tai eduista kiinnostaisivat teitä eniten tai 

olisivat teille hyödyllisimpiä?  
 

o Ilmainen sisäänpääsy Serlachius-museoihin 
o Alennukset tai edut museokaupassa 
o Kutsut näyttelyiden avajaisiin 
o Uutiskirjeet ja tiedotteet kanta-asiakasohjelmaan sekä Serlachius-museoiden 

näyttelyihin ja tapahtumiin liittyen 
o Luennot tai keskustelutilaisuudet (esimerkiksi Serlachius-museoiden historiaan tai 

taideteoksiin liittyen 
o Matkat (esimerkiksi muihin museoihin tai kulttuuri- ja historiakohteisiin) 
o Kurkistukset Serlachius-museoiden kulisseihin (esimerkiksi näyttelyiden 

rakentamiseen, konservointiin, kokoelmiin) 
o Kanta-asiakastilaisuudet 
o Ei mikään näistä 

 
9. Kuinka usein haluaisitte esimerkiksi kanta-asiakastilaisuuksia tai muita palveluita 

järjestettävän? 
 

o 1–4 kertaa vuodessa 
o 5–8 kertaa vuodessa 
o 9–12 kertaa vuodessa 
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10. Jos Serlachius-museoille kehitettäisiin oma kanta-asiakasohjelma, olisitteko 
kiinnostunut liittymään sen jäseneksi? 

 
o Olisin kiinnostunut 
o En olisi kiinnostunut 
o En ole varma 

 
11. Mikä olisi sopiva vuosihinta kanta-asiakasohjelman jäsenmaksulle? 

 
o 1–10 € 
o 11–20 € 
o 21–30 € 
o 31–40 € 
o 41–50 € 
o Yli 50 € 

 
 

 
 

3. Ryhmähaastattelun kysymykset 

 

Asioita joita pohtia: 

Oletko työskennellyt kanta-asiakasohjelman (tai museon ystäväyhdistyksen) kanssa aiemmin? 

Kokemuksia? 

Mitä kanta-asiakasohjelma ja ”kurkistukset kulisseihin” tarkoittaisivat omassa työssä?  

Miltä ”kulissien” avaaminen tuntuu? Innostavalta? Raskaalta? Hauskalta? Huolestuttavalta? 

Miksi? 

Mikä olisi paras tapa toteuttaa? Millä keinoilla ja kanavilla uusi sisältö vietäisiin asiakkaalle? 

Konkreettisesti: mitä sisältöä kanta-asiakasohjelmassa voisi olla? Ideoita! Mikä olisi tosi 

mielenkiintoista? Mikä ei yhtään? 

Kuinka monta kertaa vuodessa tämän kaltaista sisältöä voisi olla? Mikä määrä tuntuu hyvältä 

suhteessa omaan työmäärään?  

Miksi kanta-asiakasohjelmaa ja museon taustatoimien näyttämistä ja avaamista tarvitaan? 

Miksi tämä on hyvä idea?  Vai onko tämä idea tarpeeton? Miksi? 
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4. Benchmarking-haastattelun kysymykset 

 
Milloin toiminta aloitettu? 

Mikä on kanta-asiakastoiminnan tavoite? 

Mitä etuja tai palveluita kanta-asiakastoimintaan kuuluu? 

Onko kurkistuksia kokoelmaan? Millaisia?  

Osallistuuko museon henkilökunta aktiivisesti sisältöjen järjestämiseen? 

Mikä on jäsenyyden vuosihinta? 

Montako jäsentä? 

Kuinka monta kertaa vuodessa kanta-asiakasohjelmaa järjestetään? 

Millä keinoin jäsenille viestitään? Kuinka usein? 

Onko asiakkaiden kiinnostusta tai toiveita seurattu? 
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