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Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuseon ajantasaiset kévijaprofiilit kavijatutkimuksen
avulla ja luoda markkinoinnin toimenpide-ehdotukset, kohderyhména etenkin potentiaaliset
kavijat. Tutkimuksessa selvitettiin samalla, kuinka tunnettua Lonnstromin Taidemuseon
tarjoamat nykytaideprojektit olivat kotimuseokidvijoiden keskuudessa. Kévijaprofiilien ja
Lonnstrom- projektien tunnettuuden selvittimisen tavoitteena oli asiakasymmaérryksen
lisddminen kotimuseokavijoiden keskuudesta tarkoituksena kadvijimééarien lisidminen.

Ty6 oli miéréllinen tapaustutkimus, laadullisella tutkimusotteella, jossa sivuttiin vahéisesti
my0s palvelumuotoilun periaatteita arkipdivéisen havainnoinnin avulla asiakasymmarryksen
lisddmiseksi. Kévijatutkimus toteutettiin lomakekyselynd paikan péélld ja Webropol-
verkkokyselynd sekd neljdnd satunnaisena kévijdhaastatteluna heind- ja elokuussa.
Kysymykset koostuivat strukturoiduista ja avoimista kysymyksistd.  Tutkimukseen
hyviksyttyja vastauksia tuli kaikista yhteensd 189 kpl.

Opinndytetyon teoriapohjan muodostaa markkinointi, segmentointi, kéavijdprofiilit,
potentiaalinen kévijé, ei- kdvijd, asiakasymmarrys, asiakaskokemus sekd
kavijatutkimukseen liittyvit kirjallisuuden teoriat ja digitaalinen internetistd 10ytyva tieto.
Kavijakyselyn tuloksia on tdssé ty0ssd avattu erilaisten taulukoiden ja kaavioiden muodossa.
Tutkimuksen tulokset ja yhteenveto on toimitettu myos tilaajalle Excel-muodossa. Tulosten
pohjalta tilaaja pystyy hyOdyntiméddn saatua dataa kehittden omaa markkinointiaan,
toimintaansa ja asiakasviestintda tulevaisuudessa.

Kévijatutkimuksen tulosten perusteella kotimuseon kévijoistid nousi esiin tyypillinen kivija,
useampi potentiaalinen kéviji ja kaksi ei-kévijaryhmaé. Kotimuseon kévijoistd suurin osa oli
Satakunnasta Rauman alueelta. Kévijoitd oli myods Uudeltamaalta, Varsinais-Suomesta ja
Pirkanmaalta. Etenkin Satakunnan alueelta olisi houkuteltavissa enemmaénkin kavijoita. Talla
hetkelld ei- kdvijat 10ytyvét lapsista ja nuorista. Kévijdtutkimus antoi uutta ja yllattavaa tietoa
esimerkiksi kdvijoiden liikunnallisuudesta, jonka ympdérille voisi ajatella uutta siséltod tai
tapahtumia lisdkdvijoiden saamiseksi paikalle.
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The purpose of this thesis was to clarify the up-to-date visitor profiles by visitor research for
Teresia and Rafael Lonnstrom Home Museum commissioned by Lonnstrom Art Museum and
to create a proposition of marketing action plans, especially for the target group of potential
visitors. This research also examined how well known are the contemporary art projects offered
by the Lonnstrom Art Museum within the visitors of Home Museum. The purpose of clarifying
the visitor profiles and the knowledge of the Lonnstrom- projects within the visitors
of Home Museum was to increase customer knowledge in order to increase the amount of
visitors.

The thesis was carried through by quantitative case study with slight touch of quality and
principals of service design with everyday observation in order to increase the customer
knowledge. Visitor research was carried through by visitor surveys at Home Museum in
Rauma and by Webropol internet survey and also by four random visitor interviews in July-
August. The research got 189 acknowledged answers.

In this thesis the base of the theory was build by theories of marketing, segmentation, customer
profiles, potential customer, no-customer, customer knowledge, customer experience as well as
theories of literature and digital information found on the internet related to visitor research. In
this thesis the results of the visitor research has been analysed in form of different tables and
charts. The results and summary has been delivered also to the client in the form of Excel. The
client is able to use the data of the results to develop and improve their own marketing, actions
and customer communication in the future.

By the results of the visitor research for the homemuseum came up a typical visitor, several
potential visitors and two no-visitor groups. Most of the visitors of the homemuseum was from
Satakunta by the area of Rauma. Visitors came also from Uusimaa, Varsinais-Suomi and
Pirkanmaa. There would be more visitors to allure especially from the area of Satakunta. At this
point the no-visitors was children and young people. The visitor research gave new and
surprising information for example of the visitors athletic interests, and according to that there
could be some new content and happenings in order to get more visitors.

Keywords: Visitor Research, Segmentation, Marketing, Home Museum
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1 JOHDANTO

Lonnstromin taidemuseo on samannimisen sddtion ylldpitdmé yksityinen museo Raumalla.
Saation tarkoituksena on kuvataiteen tunnettuuden ja sen arvostuksen edistiminen sekd muu
kuvataiteen tukeminen. Sama sadtio yllapitdd myos Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuseota,
johon tdma opinndytetyd liittyy sekd hoitaa ja kartuttaa sddtion taidekokoelmaa. Sditio on pe-
rustettu vuonna 1987 teollisuusneuvos Teresia Lonnstromin testamentin ja sdddekirjan mukai-
sesti. Lonnstromin Taidemuseo tarjoaa nykytaidetta Lonnstrom-projektien muodossa, joita on
ympéri Raumaa sekd historian havinaa kotimuseon muodossa. Kotimuseon aulassa on mahdol-
lista tutustua nédihin Lonnstrom-projekteihin, jotka ovat Suomessa tydskentelevien nykytaitei-
lijoiden tarjoamia visioita ja suuria, kunnianhimoisia hankkeita. (Lonnstromin taidemuseo

2023.)

Teresia ja Rafael Lonnstrom olivat tehtailijapariskunta, jotka johtivat Lonnstrom-yhtioité, joita
oli yhteensi viisi. Yhtiot perustettiin alun perin Helsinkiin vuonna 1929, mistd ne siirtyivét
Raumalle vuonna 1936. Yhtioistd suurimmat yritykset olivat Oy Sytytin ja Oy Ammus, jotka
valmistivat toisen maailmansodan aikana tykiston ampumatarvikkeita Suomen armeijalle,
minkd jélkeen valmistus siirtyi metalliteollisuuden tuotteisiin. Lonnstrom-yhtididen tirkeim-
pind tuotteina mainittakoon vesihanat, sdhkoarmatuurit eli sdhkolld toimivat valaisimet seka
partaterdt. Yhtididen pddjohtaja, kapteeni, Rafael Lonnstrom (1892-1943) oli keksijéluonne,
joka pédsi yritystensd kautta toteuttamaan itseddn. Han oli lisdksi entinen aseseppikoulun opet-
taja, joka toimi hetkellisesti myds SAKO tehtaan johtajana. Rafael sairastui keuhkotuberkuloo-

siin, johon hdn menehtyi vain vuosi yhtididen Raumalle siirtymisen jilkeen.

Rafaelin kuoleman jilkeen Teresia Lonnstrom (1895-1986) otti Lonnstrom- yhtiot haltuunsa ja
johti niitd kolmekymmenté vuotta, kunnes hén lihes 80- vuotiaana myi osake-enemmistonsa
Huhtamiki- yhtymélle vuonna 1973. Teresia oli intohimoinen taiteen ystdvi, joka kartutti tai-
dekokoelmaansa maalaustaiteen lisédksi myos aikansa nykytaiteella. Han oli myds innokas toi-
mija hyvéntekevdisyyden ja yhdistystoiminnan parissa. Teresian myytyddn osake-enemmis-
tonsd, sai muun muassa Suomen Kulttuurirahasto merkittdvén lahjoituksen. My0s Teresian sis-
kontytér Else Bech-Lonnstrom (1911-1988) teki tyduransa Lonnstrom-yhtidissa padkirjanpita-
jané seka hallinnoissa. Hdn muutti pariskunnan luokse 1920-luvulla. Else harrasti valokuvausta
ja teki yhdessé Teresian kanssa useita ulkomaanmatkoja Rafaelin kuoleman jélkeen, jolloin hdn

pédsi toteuttamaan harrastustaan.
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Teresian toiveesta museona sdilytetty koti Syviaraumankadulla tarjoaa raumalaisen teollisuus-
historian keskeisten henkildiden edustuskodin tunnelmaa, entisajan ylellisyyttd seki taidetta.
Taidekokoelmaan kuuluu muun muassa Elin Danielson-Gambogin italialaismaisema Antiga-
non kylésti seké teoksia esimerkiksi Ferninand von Wrightilta ja Pekka Haloselta. Kotimuse-
ossa esineet sekd Teresian kerddmaét taidekokoelman teokset ovat edelleen samoilla paikoillaan,
joille han ne aikoinaan asetti. Kotimuseo toteuttaa myo0s erilaisia teemandyttelyitd kodin asuk-
kaiden eldmaéstd ja historiasta. Kotimuseon mielenkiintoisesta ja monipuolisesta tarjonnasta riit-
tdd ndhtidvaa ja koettavaa myos lapsille. Esimerkiksi yldkerrasta 10ytyvastd Lonnstromin koti-
hiiren omasta nurkkauksesta padsee katsomaan videolta kotihiiren seikkailuja rakennuksessa,
missd hiiri esittelee taloa ja kertoo tarinoita Teresiasta, Elsestd ja Rafaelista. (Lonnstromin

taidemuseo 2023.)

Kotimuseon vahvuudet ovat sen ammattitaitoinen henkilokunta sekd monipuolisuus. Kotimu-
seon tarjonnasta riittdd jokaiselle jotakin, mutta haasteena on ollut kivijamairét, etenkin lap-
sissa ja nuorissa sekd michissi taiteen, kulttuurin ja historian kiinnostuksen ulkopuolelta. Ko-
timuseossa vierailee raumalaisia 3.- ja 9.- luokkalaisia Rauman kulttuurikasvatussuunnitelman
mukaisesti, misté lasten ja nuorten kdynnit pddasiassa koostuvat, mutta varsinaisia itsendisesti
tulevia lapsia tai nuoria ei juuri kdy. Lonnstromin taidemuseossa tyoskentelee museonjohtaja,
Lonnstromin taidemuseon amanuenssi, Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuseon amanuenssi,
yksi yleisotyontekijd sekd pari asiakaspalvelijaa. Lonnstromin taidemuseo on osin valtiorahoit-
teinen. Koronarajoitukset vaikuttivat museoiden kdyntiméériin heikentdvésti vuonna 2020
(Museovirasto 2023), mikéd ndkyi my0os kotimuseon kdvijamairissd vuoden 2020 osalta. Koti-
museon kédvijdmaarit olivat selvisti isommat vuosina 2018 ja 2019, jolloin kévij6itd oli 2578
henkildd vuonna 2018 ja 3 077 henkil6d vuonna 2019. Vuonna 2020 kotimuseon kévijamaart
notkahtivat 1474 henkil66n ja vuosi 2021 oli vield aavistuksen heikompi kdvijamédrien suh-
teen. Télloin kotimuseossa vieraili 1402 henkil6d, kunnes vuonna 2022 kavijaméérat lahtivat
taas nousuun, kuten museokéynnit yleensdkin (Tilastokortti 2/2022). Vuonna 2022 kotimuse-
ossa vieraili 1970 henkilod (Museotilasto 2023). Kotimuseo on auki ympéri vuoden erilaisin
aikatauluin. Talvisin, jolloin kévijoitd on vihemmain, kotimuseo on auki sunnuntaisin ja kuu-
kauden ensimmaisend keskiviikkona seké kesdaikana, kesdkuussa lauantaisin ja sunnuntaisin,

heini- ja elokuussa keskiviikosta sunnuntaihin.
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1.1 Lahtokohta, lahestymistapa ja aiheen rajaus

Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuseo on menossa remonttiin vuonna 2024 ja tilaajan toi-
veesta opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa kévijatutkimuksen avulla kotimuseon ajanta-
saiset kavijaprofiilit ja luoda markkinoinnin toimenpide-ehdotukset, painottuen mahdollisiin eli
potentiaalisiin kévijoihin, tavoitteena kdvijamaaran lisidminen. Kartoitettavana oli myos Lonn-
stromin nykytaideprojektien tunnettuus kotimuseon kavijoiden keskuudessa, silld Lonnstromin
taidemuseon tarjoamien nykytaideprojektien sekd kotimuseon anti ovat varsin erilaisia ja ym-
pari Raumaa olevien nykytaideprojektien dérelld kéavijoita ei ole ollut mahdollista tilastoida,
saati profiloida. Tilaajalle oli epédselviai tietaviatké kotimuseon kévijét taidemuseon lisdksi sem
tarjoamista nykytaideprojekteista. Tieto hyodyttdd Lonnstromin taidemuseon markkinoinnin
suunnittelua, jolla saattaa olla vaikutusta myods kotimuseon kavijoihin. Koska kotimuseon ta-
voitteena on lisdtd kivijamadrdd uudelleen avaamisen myoté, sivuttiin tutkimuksessa samalla
myds muita seikkoja, jotka oletetusti saattavat vaikuttaa kévijaméaariin, kuten esimerkiksi koti-

museon sijainti ja sen yleinen tunnettuus sekd museokortin mahdollinen vaikutus jne.

Péaitutkimuskysymyksind oli saada tietda: Keitd ovat Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimu-
seon tyypilliset kdvijat, mahdolliset kavijét ja ei-kdvijdt? Minkélaisella markkinoinnilla koti-
museo saisi tulevaisuudessa kiinnitettyd mahdollisten kdvijéiden huomion? Alatutkimuskysy-
myksend oli: Kuinka tunnettuja Lonnstromin taidemuseon nykytaideprojektit ovat kotimuseon

kévijoiden keskuudessa?

Tyo oli midrallinen tapaustutkimus, jossa sivuttiin myos laadullista tutkimusotetta ja vihéaisesti
myds palvelumuotoilun periaatteita. Méarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusote on kaytossa
silloin, kun on mahdollista mééritelld numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Havai-
tuista asioista voidaan samalla nostaa joitain seikkoja paremmin ymmaérrettiviksi tai rakentaa
uusi tai selkedmpi konstruktio, jota my06s laadullinen tutkimusote pitdi siséllddn. (Anttila 2015,
luku 8.1.) Laadulliselle eli kvalitatiivista tutkimusotteelle on ominaista muun muassa struktu-
roimattoman aineiston suosiminen esimerkiksi haastattelut ja avoimien kysymysten kiytto
(Heikkila 2014). Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittdistd tapahtumaa, rajattua kokonaisuutta
tai yksilod kayttdmalld monipuolisesti eri menetelmin hankittua tietoa. Tapaustutkimuksessa ei
pyritd yleistettdvadn tietoon, vaan ymmartaimiin kohdetta syvéllisesti. (Jyvéskyldn yliopisto
2015.) Palvelumuotoilu on muotoiluajatteluun perustuva ihmiskeskeinen ldhestymistapa inno-

vointiin, jota ohjaa syvé asiakasymmarrys, varhainen prototyyppien luominen seké toistuva tes-
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taus ja ratkaisujen vahvistaminen kéyttéjilla. Palvelumuotoilua voidaan hyddyntéé uusien tuot-
teiden ja palveluiden, prosessien, litketoimintamallien ja strategioiden kehittdimisessé ja paran-
tamisessa. (Aalto yliopisto 2023.) Tédssé tyodssa ei kuitenkaan muotoiltu valmiiksi mitédn uutta
palvelua, mutta palvelumuotoilun periaatteita sivuten hankittiin lisdd asiakasymmaérrysté, jotta
jatkossa pystytddn kohdentamaan ja suunnittelemaan toimintaa sekd palveluita paremmin tita
tietoa hyodyntiden. Kohde oli minulle uusi ja entuudestaan tdysin vieras, joten palvelumuotoilun

periaate nikyi l&hinné juuri omien havaintojeni kautta, ikdén kuin uuden asiakkaan silmin.

Aineiston keruumenetelmind toimi kotimuseon kévijatutkimus (Liite 1) kesdn 2023 aikana, si-
sdltden paperisen kyselylomakkeen ja Webropol- verkkokyselyn sekd muutamat satunnaiset
kavijdhaastattelut paikan péélld. Haastattelupdiviksi valikoitui yksi pdivd kesdkuusta, heiné-
kuusta seké elokuusta. Tiedossa oli etukdteen henkilokunnan kokemuksen mukaan, ettei kesa-
kuun osalta tule haastatteluja valttiméttd ollenkaan, silld kotimuseo on kesdkuussa vihemmaén
auki, kuin heini- ja elokuussa. Tdmé todennédkoisyys toteutui ja kesdkuun osalta haastatteluja
ei valitettavasti tullut yhtdén. Haastattelupdivina tietoa oli kuitenkin saatavilla my06s arkipdivéi-

sen havainnoinnin avulla uuden kévijan ndkokulmasta.

Tutkimuksen tueksi toteutur myos henkilokunnan haastattelu kevaélla 2023. Aineisto analysoi-
tiin Excelin avulla ja koodaamalla avoimet- sekd haastatteluvastaukset. Huomionarvoista on se,
ettd vaikka tissd tyossd késitteiden kohdalla puhutaan usein yrityksesté ja asiakkaasta, on mu-
seotoiminta yhti lailla erddnlaista yritystoimintaa, mihin pitee samat lainalaisuudet, kuin missi
tahansa yritystoiminnassa, mikali museo haluaa parjitd markkinoilla ja lisitd kdvijamaaraansa.
Téssé tydssd kotimuseon asiakkaista kiytetddn nimitystd kévijd. Tilaajalle on toimitettu ja esi-
telty tyon tuloksena syntynyt Excel-kokonaisuus tuloksista kaavioineen ja avointen vastausten
luokitteluineen, pois lukien raakadata, joka hdvitettiin asianmukaisesti tutkimuksen jélkeen.
Tilaaja voi hyddyntidd Exceliin koottua dataa kotimuseon tulevaisuuden toiminnan ja markki-

noinnin suunnittelussa.

Tyypillisid kivijoitd, kivijapotentiaalia ja ei-kdvijoita selvitettiin siis kdvijatutkimukseen vas-
tanneiden keskuudesta ja hyvin suppean markkinakartoituksen kautta. Ty0std rajautui pois var-
sinaiset markkinointisuunnitelmat mahdollisille kévijoille ja eri kavijéprofiileille, joita kivija-
tutkimuksella 1dhdettiin selvittdmaéin, silld ndma olisivat vaatineet syvillisemmén markkina-
analyysin ja toimenpidesuunnitelman lisdksi suunnitelman tavoitteista, toteutusajankohdasta,
vastuuhenkil6istd ja toimenpiteiden kustannuksista, kuten varsinaiset markkinointisuunnitel-

mat vaatisivat (Bergstrom ja Leppédnen 2021, luku 1.4.) ja néin ollen, varsinainen markkina-
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analyysi olisi ollut oma opinndytetydnsa. Tutkimuksen datan avulla voitiin kuitenkin saada k&-
vijoistd esille sellaista tietoa, jotka helpottavat jatkossa kotimuseon varsinaisten markkinointi-
suunnitelmien laatimista. Tdmén vuoksi markkinoinnin toimenpiteet, joita lopussa ehdotan, ei-
vit ole niin syviéllisid, kuin varsinaiset markkinointisuunnitelmat vaatisivat, vaan yleismalliset

ehdotukset datasta ja omista havainnoista nousseesta tiedosta.

Ty0Osté rajautui pois my0s asiakas-/ostajapersoonien luonti, jonka méaritelméa vaihtelee riippuen
lahteestd. Toisaalla se kdsitetddn tdysin samana asiana kuin asiakasprofiili (mm. Innokyld 2023;
Kanava.to 2023.), josta tarkemmin késitteiden kohdassa ja toisaalla puhuttaessa persoonasta on
se madritelty kuvitteelliseksi tai puolikuvitteelliseksi hahmoksi datasta nousseesta tiedosta
(mm. Palvelumuotoilu Palo 2021; Nieminen 2022; LAB Focus 2023). Téssa ty0sséd kotimuseon

kivijét on siis profiloitu kdvijitutkimuksen datan perusteella.
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2 KASITTEET

2.1 Potentiaalinen kavija seka ei-kavija

Potentiaalinen asiakas tai kdvijd voidaan madritelld, joko potentiaalisena uutena asiakkaana tai
kavijana, joka ei vield tiedd organisaatiosta, eikd ole sen asiakas, mutta hén voisi olla. Potenti-
aalinen asiakas on my®ds sellainen, jolla on jo jokin kosketus yritykseen, mutta ei ole vield varma
asiakas. Ndin esimerkiksi tilanteissa, joissa asiakas on vieraillut vaikkapa yrityksen verkkosi-
vuilla tai muulla tavoin ollut jonkin asteisessa kontaktissa yrityksen kanssa (mm. Novavara
Marketing 2018; Uusitorppa 2023). Potentiaalista asiakasta, jolla on jo jokin kosketus yrityk-
seen, on huomattavasti helpompi houkutella vakiasiakkaaksi, kuin tdysin uusia (Bergstrom &
Leppédnen 2021, luku 3). Néin ollen asiakaspotentiaalia voi olla paljon lisdd my0s jo olemassa
olevissa asiakkaissa, jonka vuoksi onkin tdrkedi tuntea asiakkaansa. Asiakaspotentiaalia voi-
daan selvittdd erilaisin markkinointitutkimusten ja —analyysien keinoin, riippuen minkélaista

potentiaalia 1dhdetdin tavoittelemaan (Poyhonen & Santavuori & Mustonen 2023, 60).

Myo6s ei- kdvijan médritelmé vaihtelee, eika rajanveto kirjallisuudessakaan ole yksiselitteinen.
Toisaalta ei-kdvija ndhdéén henkiloni, joka ei ole koskaan kdynyt yrityksessé tai ostanut siltd
mitdén tai ylipddtddan kuullut mitddn organisaatiosta aiemmin ja toisaalta silld voidaan viitata
kavijddn, joka suhtautuu negatiivisesti tarjontaan, ollen ndin mahdollisimman epatodennékoi-
nen kdvija. Mikali organisaatio haluaa tdsmaéllisen kuvauksen ei-kédvijoistddn, tulisi télldin
tehdd oma ei-kévijatutkimus. Ei-kévijoitdkin voidaan kuitenkin hahmotella kavijétutkimuksen
avulla, jolloin ei-kédvijd ndyttaytyy tyypillisen kévijan vastakohtana. (Lindholm 2015, 15; Airio
ja Rantaméki 2019.)

Téssd tyossd potentiaalinen kévijd ndhdéadn kévijina, jolla on jo kosketusta kotimuseoon, mutta
kaynteja olisi mahdollista lisdtd ja ei-kdvija kdvijana, jotka ovat vihiten tai ei lainkaan kontak-

tissa kotimuseoon.
2.2 Markkinointi ja markkinat

Markkinoinnille ei ole olemassa yhtd ainoaa méaéritelmad, mutta esimerkiksi Bergstrom ja Lep-

pénen (2021) kuvaavat sen olevan strategia ja taktiikka, tapa ajatella ja toimia, minka tehtdvana
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on kysynnin ennakointi ja selvittiminen, kysynnéin luominen ja ylldpito, kysynnén tyydyttdmi-
nen sekd kysynnan sddtely. Markkinoinnin merkitys on kasvanut ja nykyisin sitd ei ndhdé vain
yhtend osana yrityksen toimintaa, vaan keskeisend osana yritystoimintaa sekd sen strategiaa.
Asiakasldhtoinen markkinointiajattelu, joka ohjaa useimpia liiketoiminnan péaétoksié ja ratkai-
suja, lahtee markkinoista eli nykyisten ja potentiaalisten eli mahdollisten asiakkaiden tarpeista,
arvoista ja toiveista, joiden pohjalta syntyneitd uusia tavaroita ja palveluja kehitetdén yhteis-
tyOssd asiakkaiden kanssa. Asiakasldhtoisyyden lisdksi markkinoinnissa tulee huomioida toi-
minnan pitkdn tdhtdimen kannattavuus ja asiakassuhteiden lisiksi on hoidettava eri yhteistyo-
kumppani- ja verkostosuhteita. (Bergstrom & Leppéanen 2021, luku 1.2.) Meltwater (2022) ku-
vaa markkinoinnin olevan prosessi, jossa ymmarretiddn kuluttajaa ja rakennetaan tai yllépide-
tddn asiakassuhteita. Sanoma Media Finlandin (2023) mukaan markkinoinnin yksi tarkeimpia

tehtdvid on tukea asiakasléhtdistd vuoropuhelua ja hyvén asiakaskokemuksen syntymista.

Kohdemarkkinoinnissa tietyt segmentit eli asiakasryhmét maéritelldén erilaisten tunnisteiden
avulla. Mikali tuotteita tai palveluita on useita erilaisia, tulee kohdemarkkinoita olla useampia.
Segmenttien avulla voidaan soveltaa eri markkinointikokonaisuuksia kohdemarkkinoittain, ta-
voittaen aidosti kiinnostuneet asiakkaat. Toimet edesauttavat myds myonteisen brandimieliku-
van luomisessa, jolla yrityksen tunnettuus ja brandiuskollisuus lisddntyy pitkélld aikavélilla.
Kohdemarkkinat tulisi méairitelld oikein heti jo segmentointiprosessin alussa, ennen asiakas-
persoonien luomista, silld potentiaalisille asiakkaille ei ole jarkevdd luoda ominaisuuksia, jotka

eivit ole yhteydessd segmentointiin. (Williams 2023.)

Markkinointiviestintd on erityisesti yrityksen ulkoista viestintdi, jolla kasvatetaan kysyntéa ja
kassavirtaa suoraan tai vélillisesti, jonka avulla yritys viestii tuotteistaan ja palveluistaan asiak-
kailleen ja muille ulkoisille sidosryhmille. Sen tdrkeimmét muodot ovat mainonta ja henkil6-
kohtainen myyntityd, joita tiydennetddn ja tuetaan myynnilld, tiedotus ja suhdetoiminnalla.
Silld voidaan kasvattaa my0s tunnettuutta ja luoda yrityskuvaa ja vaikuttaa asiakkaan mielipi-
teisiin yrityksestd. Se auttaa myds tuotteiden ja palveluiden kehityksessd. Mikali yritys kayttad
aikaa asiakasymmairryksen lisddmiseen hyOtyy se markkinointistrategiasta, jonka avulla on
helppo sitouttaa asiakkaita ja tehostaa myyntid. (Meltwater 2021; Bergstrom & Leppénen 2021,
luku 5.1.)
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2.3 Segmentointi ja asiakaskayttaytyminen

Segmentilla tarkoitetaan asiakasryhmad, joilla on vdhintéén yksi yhteinen piirre, joka vaikuttaa
ostamiseen. Vanhan segmentointiajattelun eli asiakasryhmittelyn mukaan, segmentoinnin ainoa
tehtévi oli 16ytda tuotteille otollisimmat kohderyhmaét, mutta timé on ldhes harhaanjohtava aja-
tusmalli nykyisen markkinointikdsityksen mukaan, jossa segmentointi ndhdddn prosessina,
jossa tutkitaan markkinat, selvitetdan asiakaskdyttdytymisti ja valitaan sopivat ryhmét markki-
nointikohteeksi tuntien valitun kohderyhmén tarpeet ja arvostukset. Tietoa hyddyntéden tarpeet
pystytddn tyydyttimain paremmin kuin kilpailijat. Asiakasldhtéinen markkinointi vaatii onnis-
tunutta segmentointia. Kun asiakkaat on jaettu eri segmentteihin asiakaskayttiytymisen perus-
teella, valitsee yritys ndistd itselleen sopivimmat, tehden niille omat markkinoinnin toimenpi-
teet. Tarkoituksenmukaista ei ole miellyttdd kaikkia, vaan erilaisista segmenteisti tulee valita
ne segmentit eli kohderyhmat, jotka ovat yritykselle otollisimpia. (Bergstrom & Leppéinen
2021, luku 3.)

Segmentoinnissa on siis kyse asiakasléhtoisyydestd, joka tuottaa kannattavia ja toimivia asia-
kassuhteita yritykselle. Se on kilpailukeinon perusta, jossa tarjonta ja asiakaspalvelu on suun-
niteltava segmenteittdin. Néin ollen my6s markkinointiviestintd tulee suunnitella segmenttien
mukaisesti. Segmentointi on lopulta yrityksen valinta, ei sattuma, jossa on kyse rohkeudesta
luopua samalla suuresta méérésti potentiaalisia asiakkaita, jotta yrityksen resurssit saadaan riit-
tdmaén nithin todellisiin markkinoihin, joissa menestys piilee. Yritysten markkinointiongelmat
ovat usein perdisin segmentoinnista ja sen vajavaisuudesta, jossa on valittu liian suuri ja hete-
rogeeninen asiakasryhma. Useat tekijét, kuten demografiset-, psykologiset- ja sosiaaliset tekijét
vaikuttavat kuluttajan asiakaskéyttdytymiseen, jonka johdosta osto tai kulutuspditds syntyy.
Kéyttdytymistd ohjaa kuluttajan oma seké yleinen elinympaéristo ja toimenpiteet, joita markki-
noivat yritykset tekevét ja myds henkilokohtaisilla ominaisuuksilla on vaikutusta lopulliseen

ostopdétokseen ja ostokykyyn. (Bergstrom & Leppénen 2021, luvut 3 ja 6.)
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Segmentoinnin tarkastelukulma riippuu siitd, mitd halutaan tietdd, jolloin my0s tarkastelukri-
teerit tulee valita sen mukaisesti. Segmentointi voi liittyd esimerkiksi liikeideaan, jolloin pu-
hutaan liikeideasegmentoinnista tai se voi liittyd asiakkaan odottamaan hy6tyyn ja arvoon, jol-
loin kyseessé on hyotysegmentointi tai se voi liittyé asiakassuhteisiin, kuten téssd tydssé, jolloin
puhutaan asiakassuhdesegmentoinnista. Asiakassuhdesegmentoinnissa segmentoinnin 1dhto-
kohta on ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Se voi liittyd esimerkiksi puhtaasti myyntivolyy-
miin eli mikd asiakasryhméd maksaa tuotteesta eniten tai kuka ostaa mitékin tuotetta eniten tai,
kuten tdssé ty0ssd, asiakassuhdevaiheeseen. Asiakassuhdevaiheesta voidaan tehdé perinteistéd
asiakasryhmittelyé esimerkiksi potentiaaliseksi asiakkaaksi, satunnaisasiakkaaksi, kanta-asiak-
kaaksi ja entiseksi asiakkaaksi. Jakoa on mahdollista tarkentaa vield edelld mainittujen sisdlla.
(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4.) Tdssé tydssi asiakassuhdesegmentoinnilla selvitettiin
kotimuseon kévijoitd tyypillisten-, potentiaalisten- ja ei- kdvijoiden 10ytymiseksi kévijatutki-

muksen avulla.

Asiakassuhdesegmentointi perustuu ajatukseen nykyisten asiakkaiden saamisesta ostamaan
helpommin, kuin vield ostamaton asiakas tekemién ensihankinnan, jolloin myos markkinointi
nykyisille asiakkaille on panos-tuotossuhteeltaan huomattavasti edullisempaa, kuin markki-
nointi niille, jotka eivét ole vield asiakkaita. Pelkka yksittdinen kriteeri on harvoin riittdva. Kri-
teereitd valittaessa onkin oleellista valita sellaiset kriteerit, jotka selittdvét osto tai asiakaskayt-
tdytymisen eroja eri segmentteihin liittyvien ostajien vélilld. Kuluttajamarkkinoilla kriteerit
voidaan valita demografisista- eli vdestotekijakriteereistd, psykologisista- ja asiakaskdyttayty-
misen kriteereistd, kuluttajan tarpeista ja hinen kokemastaan hyodysta. Yritysmarkkinoilla kri-
teerit liittyvét toimintaan, arvoihin, asiakassuhteisiin, yrityksen tarpeisiin ja yrityksen koke-

maan hyotyyn. (Bergstrom & Leppénen 2021, luku 3.)

Tassd tyossa kriteereiksi valikoitui Bergstrom ja Leppésen luvussa 3 esittdman mukaisesti de-
mografisista kriteereistd ikdrakenne, sukupuoli, asuinpaikka, koulutus, tydelaméstatus. Psyko-
logisista kriteereistd valikoituivat kiinnostuksen kohteet ja motiivit. Sosiaalisista tekijoistd va-
likoitui seura millé tuli kotimuseoon seké sosiaalisesta ymparistostd mistd kotimuseo oli hinelle
tuttu, mikali sen tunsi entuudestaan. Talld ajettiin takaa sitd, mitd kautta kdvija oli saanut tie-

tonsa kotimuseosta.
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2.4 Asiakasymmarrys, -kokemus ja arvon tuottaminen

Asiakasymmarrys on eri asia kuin asiakastieto, jota on tarjolla paljon eri alustoilta kerdttyna.
Tieto yksistdén ei kuitenkaan riitd asiakasymmaérryksen rakentamisessa, vaan sité tulee jalostaa.
Asiakasymmérrys on odotusten, tarpeiden ja asiakaskdyttdytymisen tuntemisesta ja palvelun
laadun varmistamiseksi on asiakasymmarryksen oltava kunnossa, joka auttaa myods arvonluon-
nissa. Aidon asiakasymmaérryksen omaava yritys auttaa asiakkaita saavuttamaan tavoitteensa,
mutta tietdd my0s sen, miksi jokin palvelu ei asiakkaiden kohdalla toimi. Tarvitaan halua tu-
tustua asiakkaaseen ja kuvainnollisesti puhua samaa kieltd asiakkaan kanssa, jotta asiakkaiden
odotuksiin voidaan vastata ja asiakassuhde olisi arvoa tuottava molemmille osapuolille. (Alma

Media 2017.)

Asiakaskokemus taas syntyy yrityksen ja asiakkaan yhteisistd kohtaamisista ja kohtaamisten
heréttdmistd tunteista ja mielikuvista. Hyva asiakaskokemus muodostuu linjassa olevista ja toi-
siaan tukevista asiakkaan hankkimasta tuotteesta tai palvelusta seki viestinnistd, palvelukoko-
naisuudesta ja jilkihoidosta timin ympérilla, tarkoittaen myds digitaalista asiakaskokemusta,
johon liittyy asiakkaalle vilittyva padllimmainen tunne hidnen kohdatessaan yritys digi- alus-
toilla, kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Asiakaskokemuk-
seen kannattaa vaikuttaa aktiivisesti, silld jokainen kohtaaminen joko vahvistaa tai heikentda

asiakaskokemusta. (Sanoma Media Finland 2023.)

Asiakaskokemus voi tarjota yritykselle ainutlaatuista kilpailuetua, mutta harmillisen usein asi-
akkaan kohtaaminen palvelupolun varrella on yritys- ja resurssildhtdistd. Yrityksen johtaminen,
sisdiset prosessit, toimintamallit ja mittarit toteutetaan usein niin kutsuttuna inside-out niko-
kulmasta eli yrityksen sisdisestd ndkokulmasta, jolloin yrityksessa tydskentelevit toimivat sau-
mattomasti hierarkiassa, mutta asiakas kokemuksineen jadvit toissijaiseksi, koska yritys kes-
kittyy ensisijaisesti tuottamisen tehokkuuteen kuin palvelujen vaikuttavuuteen. Hyva asiakas-
kokemus on lopulta sitd, mité asiakas pitdd hyvéna ja asiakaskokemukseen panostaminen lisda-

vat asiakasuskollisuutta ja -pysyvyyttd. (Alma Media 2017.)
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Puhuttaessa arvosta tai sen luonnista, riippuu se, kummalta osapuolelta asiaa kysyy. Se mikd
toiselle on arvokasta, voi toiselle olla kannattamatonta. Esimerkiksi jos asiakas on ostanut tuot-
teen tai palvelun, jota hédn ei kdytd, on se tuottanut arvoa vain yritykselle. Talloin on epatoden-
nédkoistd, ettd asiakas endé palaisi yrityksen tuotteiden tai palveluiden piiriin. Sen sijaan yritys
voi auttaa asiakasta tuotteen tai palvelun arvon l0ytymisesséd, opastamalla ja viestimilld sen
hyddyisté ja kehittdimalla tuotetta. (Alma Media 2017.) Arvolla ei tarkoiteta pelkdstdén talou-
dellista arvoa, vaan henkistd arvoa, mitd tuote tai palvelu tuottaa osapuolille, etenkin asiak-
kaalle, esimerkiksi tuotteen tarjoama tehokkuus tai ostamiseen vaikuttava arvo tarjonnan erin-
omaisuudesta. Arvo voi olla myds ulkoista, statusta, joka osoittaa kuluttajan kuuluvan tiettyyn
ryhméddn. Ostamiseen liittyvé arvo voi olla my0s leikki eli kuluttajan kokema hauskuus, nau-
tinto jne. [hmiset antavat arvoa heidén sydéntdan ldhelld oleville asioille, jolloin taloudellinen
arvo voi olla sivuseikka. Tamén vuoksi asiakasymmaérrys on ensisijaisen tarkedd. Yrityksen
tulee tietdd, mitd arvoa heiddn tuotteensa tai palvelunsa tarjoavat asiakkaille. (Koria 2021:

Bergstrom & Leppénen 2021, luku 1.3.)

2.5 Asiakasprofilointi

Ilman segmentointia ei voi tehdd asiakasprofilointia ja jotta segmentointia voidaan hyodyntaa,
tulee vastaukset huomioida aidosti, tarkoittamatta kuitenkaan jokaisen asiakkaan mielipiteen
huomioimista, vaan tietyn asiakasryhmén eli segmentin huomioimista (Taloustutkimus 2022).
Asiakasprofiileja ohjaa sama kiyttdytyminen ja palvelutarve, joiden kartoittaminen vaatii taus-
talle laajemman tutkimuksen haastatteluineen, jotta l0ydetdén erilaiset motivaatioperusteet, joi-
den avulla muodostaa luotettavat profiilit. Tdma vaatii my06s tyontekijoiden ndkemysten huo-
mioinnin (Palvelumuotoilu Palo 2021), joka tdimén tutkimuksen osalta ja tueksi tapahtui henki-
l6kunnan haastatteluiden myoti kevailld 2023. Laajempi tutkimus tarjoaa mahdollisuuden sel-
vittdd mm. asiakkaiden kiinnostuksen kohteet, tarpeet ja odotukset, heidén kédyttdméansa vies-
tintdalustat, arvot, kdyttdytymisen, mielipiteet ja motivaation. Silld voidaan vahvistaa myds

imagoa ja brindid. (Kavijitutkimuksen késikirja 2020, 3; Innolink 2023.)

Asiakasprofiileista voidaan muodostaa vield tistd tyGstd poisrajattu kuvitteellinen asiakasper-
soona, joka edustaa tyypillisesti yhtéd asiakasryhmaa eli segmenttid, johon on kiteytetty sen kes-
keisimmit tiedot ja ominaisuudet tarinan muodossa. Persoonien avulla voidaan eldvoéittdd ja

nostaa paremmin esiin eri asiakasryhmii eli segmenttejd. Persoonan normaalin arjen liséksi,
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tarinaa voi laajentaa késittimééan sen, miten asiakas kéyttéisi palvelua ja mitkd ovat asiakkaan
kipukohdat tai onnistumiset kehittdvissd palvelussa, joiden avulla voidaan helpottaa markki-

nointia. (Palvelumuotoilu Palo 2021; Williams 2023.)
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3 TIETOPERUSTA

Kotimuseon kivijatutkimuksen tietoperustana toimi kevéélla 2023 tehdyt henkilokunnan haas-
tattelut, kotimuseon vuonna 2019 toteuttama suppeampi kévijakysely, Museoliiton (2021) te-
kema kévijatutkimuksen tiivistelma, silld itse tutkimusta ei ollut valitettavasti saatavilla. Lisdksi
kaytin Museokorttitutkimusta vuodelta 2019 sekd Suomen maailmanperintdkohteiden yhdis-
tyksen tekemdd Vanha-Rauman kévijatutkimusta vuodelta 2022, silld Vanhan Rauman vierai-
lijoissa voisi olla myds sellaisia potentiaalisia kavijoitd, joita timé tutkimus ei nostanut esille.
Perehdyin myds kéviji- ja asiakastutkimuksesta seka -profiloinneista tehtyihin opinndytetdihin,
kuten esimerkiksi Tikkasen (2020) tekemddn yleisdtutkimukseen Kuopion musiikkikeskukselle
ja Leskeldn (2017) tekeméén kévijaprofiilikartoitukseen Kulttuurikeskus Caisalle. Perehdyin

myds tutkimusmenetelmia ja kasitteitd koskevaan kirjallisuuteen.

3.1 Aikaisempi tutkimustieto

Kotimuseossa ei ollut tehty aikaisemmin varsinaista kavijétutkimusta, mutta suppeampi kévi-
jékysely oli tehty, jossa keréttiin vastauksia kolmena intervallina vuoden 2019 aikana. Lisdksi
henkildkunnan haastattelut olivat kevdilld 2023. Kavijikyselyn (2019) aikana vastaajia oli ollut
yhteensd 23 kpl, joista 18 kpl oli tdyttanyt kyselyn kokonaan ja viisi oli tayttinyt osittain. Ky-
selyssd oli 15 kysymysti ja ne olivat osin samoja, kuin tdssd tutkimuksessa, mutta eivét kaikki.
Vastaukset oli analysoitu myds hieman eri tavoin kuin téssi tutkimuksessa. Kyselyssi tulokset
oli jaettu eniten mainintoihin saaneisiin ja toiseksi eniten mainintoihin saaneisiin. Suppean vas-
taajamédran ja erilaisen analysointitavan vuoksi kivijakysely vuodelta 2019 toimi ldhinna
suuntaa antavana tietona. Alla on tiivistettynd kéavijakyselyn, henkilokunnan haastattelujen seka

museokorttitutkimuksen ja Vanhan Rauman kévijatutkimuksen tulokset.

Kavijakyselyn (2019) mukaan enimmaékseen tietoa kotimuseosta oli saatu tuttavilta sekd suku-
laisilta. Valtaosa ei ollut vieraillut museon nettisivuilla. Vastaajista enemmisto tuli kotimuse-
oon viithtymain ja koska harrastivat yleensékin museokdyntejd. Myds muut vaihtoehdot saivat
kannatusta, kuten, ettd vastaaja halusi tuoda lapsensa museoon tai joku muu seurueesta halusi
tulla. Kédynnin anti oli enimmaékseen tiedonsaantia ja kdvijoéiden mieleen oli jdényt muun mu-
assa eldméntarina, lapsille sopivat hiirivideot, hauskuus, Elsin huone, VR-lasit ja muita yksit-

tdisid vastauksia. Valtaosa vastaajista eivét jddneet kaipaamaan lisdtietoa, mutta muutamia mai-
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nintoja oli esimerkiksi tarkemmista esineopasteista ja Lonnstrom-yhtididen valmistamista tuot-
teista. Asiakaspalvelu arvioitiin kiitettaviksi. Neljdn vastaajan mukaan opastuskierros olisi teh-
nyt museovierailusta vield miellyttivimman ja kolmen vastaajan mukaan kahvila tai ravintola
sekd mahdollisuus koskea esineisiin. Paédsylipun hintaa pidettiin pd4asiassa sopivana ja vastaa-
jat kuvasivat kotimuseota perinteiseksi sekd mielenkiintoiseksi. Kotimuseota oltiin valmiita
suosittelemaan tuttaville, muita vastausvaihtoehtoja ei suositteluun ollut. Valtaosa oli tullut per-
heenjdsenen tai ystdvén seurassa ja kertoivat tulevansa uudestaan museoon. Vastaajista enem-
mist6 oli Raumalta tai Raumalla kdymaissa tai tulivat itse museon tai niyttelyn johdosta. Suku-
puolijakauma kallistui naisiin enemmén kuin miehiin ja enemmist6 vastaajista oli alle 18- vuo-

tiaita sekd 45-64- vuotiaita. Molempia ikdryhmid oli kuusi henkil6d. (Kavijakysely 2019.)

Henkilokunnan haastattelussa kevailla 2023 tuli esiin, ettd kotimuseon tyypilliset kdvijit ovat
Raumalta ja muualta Suomesta olevia historiasta, taiteesta ja kulttuurista kiinnostuneita yli 65-
vuotiaita senioreita tai pariskuntia sekd yli 40-vuotiaita naisia, jotka tulevat vapaa-ajallaan tie-
toisesti katsomaan itse kotimuseota sisiltoineen. Muita kévijaryhmié ovat raumalaiset 3.- ja 9.-
luokkalaiset koululaiset Rauman kulttuurikasvatussuunnitelman mukaisesti. Kotimuseossa kiy
my0s jonkin verran lapsiperheitéd sekd kotimaan matkailijoita tai Raumalla kdvijoité. Liséksi on
my0s jonkin verran yritysvieraita ja virkistysryhmid. Kotimuseossa ei kdy nuoria itsendisesti
vapaa-ajallaan, nuoria aikuisia eikd ulkomaalaisia matkailijoita. My6s miehid historian kiin-
nostuksen ulkopuolelta kdy heikosti. Esille tuli my®os, ettd, vaikka kotimuseossa kdy enimmaék-
seen raumalaisia, niin edelleen on osa raumalaisista, jotka eivit ole kdyneet kotimuseossa,
vaikka tietdvit sen olemassaolosta. Kotimuseossa ei kdynyt mydskdén sattumanvaraisia kavi-
joitd juurikaan. Henkilokunta toivoi kdvijoitd lisdéd lapsista ja lapsiperheistd sekd nuorista ja

nuorista aikuisista.

Vuonna 2015 markkinoille tullut museokortti on kasvattanut suosiotaan vuosi vuodelta. FMA
Creations Oy:n ja Nordic Institute of Business & Societyn toteuttama Museokortti 2019 —tut-
kimus selvitti kuluttajien ndkemyksid Suomessa toimivien museoiden toiminnan kehityksesta
viime vuosina sekd Museokortti-palvelun vaikutuksia museoiden kévijdmaériin ja museokévi-
joiden kulutustottumuksiin. Tutkimuksen mukaan museokortin omaavien museokdynnit laski-
sivat alle kolmannekseen ilman museokorttia ja museokortillinen kdyttda oheispalveluihin 13-
hes viisi kertaa suuremman méérédn, kuin museokortiton, koska kiyvit useammin museoissa,

vaikka museokortin omaava ja ei-omaava kayttavitkin oheispalveluihin rahaa yhtd paljon. Ndin
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ollen museokortilla on merkitysté, jonka johdosta museokortin omistusta haluttiin kysyd myds

kotimuseon kavijatutkimuksessa.

Museokorttitutkimuksessa oli vastaajia yhteensd 13 237 kpl ja museokortin omisti télld hetkelld
heistd noin 85 %. Noin yhdeksén prosenttia vastanneista olivat aikaisemmin omistaneet museo-
kortin ja runsas 8 % eivit olleet koskaan omistaneet museokorttia. Vastaajista naisia oli noin
73 %. Niin ollen naisten voidaan péételld olevan enemmistd my0s museokivijoissa, silld vas-
taajat oli kuitenkin kerétty museokortin asiakastietokannasta, luvan sithen antaneilta ja tulos on
linjassa aikaisempien tutkimustulosten kanssa siité, etti naiset ovat enemmistd museokévijoissé
(mm. Museot.fi 2018). Vastauksia keréttiin myos erillisestd kyseisen tutkimuksen toteuttajan
hallinnoimasta kuluttajapaneelista sellaisilta kuluttajilta, jotka eivét ole koskaan omistaneet

Museokorttia.

Suurin osa Museokorttitutkimukseen vastanneista olivat yli 35-vuotiaita, joista valtaosa, noin
40 %, kuuluivat 49—64-vuotiaiden ikdsegmenttiin ja yli 65-vuotiaita oli noin 24 %. 35-49-vuo-
tiaita oli noin 22 %. Vastaajista oli 26-34-vuotiaita oli vajaa 11 % ja 18-24-vuotiaita noin 2 %.
Alle 18-vuotiaita oli 0,1 %. Vastaajista suurimmalla osalla oli joko ylempi- tai alempi korkea-
koulututkinto. 2. asteen tutkinnon omaavia oli noin 24 % ja peruskoulupohjaisia 1,9 %. Valta-
osa oli tyosuhteessa ja elidkeldisid oli noin 33 %. Opiskelijoita ja osa-aikatyoldisid oli ldhes
saman verran, noin 4 %. Ty6eldmén ulkopuolella oli 3,5 % ja vajaa 6 % kuului muuhun kate-

goriaan. (mt.)

Museokortin nykyiset omistajat arvioivat tehneensi keskimédarin 12,8 museokdyntid vuodessa
ja ilman Museokorttia museokédyntien mééra laskisi alle kolmannekseen. Aiemmin Museokor-
tin omistaneiden ryhmaé vastasi tekevinsd museokdyntejd nykyisin noin 3,4 kertaa vuodessa ja
mikali heilld olisi Museokortti uudestaan kiytdssd, nousisi kdyntiméérd 10,5 kdyntikertaan vuo-
dessa. Museokorttia ei koskaan omistaneiden ryhma vastasi kiiyneensd museoissa keskiméarin
1,8 kertaa vuodessa ja mikali heilld olisi Museokortti, kasvaisivat kdyntiméérat 7,0 kertaan vuo-

dessa. Museokortin nykyiset omistajat kdyviét siis ldhes viisi kertaa useammin museoissa. (mt.)

Tutkimuksen mukaan museokortin omaavien keskeisin kdyntimairid viahentynyt tekija liittyi
tarjoomaan, kuten esimerkiksi ndyttelyihin tai kokoelmiin, joita ei pidetty kiinnostavina. Li-
saksi museoiden huono saavutettavuus sekd yleiseen eldmaéntilanteeseen liittyvét tekijit kuten

vapaa-ajan niukkuus vaikutti vihentdvésti kdyntiméériin. Tdmédn ryhmén kdyntiaktiivisuutta
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vahensivit my0s jonkin verran museoiden maéra asuinpaikalla sekd museoiden lapsiystavélli-
syys. Tarjoomien epakiinnostavuus oli myds kahden muun pdaryhmén keskeisin syy, miksi
museokdyntimédrit olivat vdhentyneet. Toiseksi eniten ndiden ryhmien kéyntiaktiivisuuteen
vaikuttivat yhteen kéyntiin oikeuttavien padsylippujen hinta ja kolmanneksi yleinen eldmaénti-
lanne. Ryhmaén, jossa museokortti ei ollut tilla hetkelld kdytossd, kdyntiaktiivisuuteen heiken-
tdvasti vaikutti my0s museoiden saavutettavuus ja niiden mééra asuinpaikkakunnalla seka so-

pivan seuran l9ytdminen museokdynneille. (mt.)

Suomen maailmanperintokohteiden yhdistyksen tekemén Vanha-Rauman kévijatutkimukseen
(2022) vastasi yhteensd 508 henkilod. Vastaajissa korostuivat ylemmaén korkeakoulututkinnon
omaavat, yli 45-vuotiaat kotimaiset matkailijat. Vastaajista vajaalla puolella oli ylempi korkea-
koulututkinto ja runsaalla 20 %:lla oli alempi korkeakoulututkinto. 2. asteen tutkinnon omasi
26 % vastanneista ja peruskoulupohjaisia oli 5 %. Kotimaan matkailijoita oli yhteensd 69 %.
Ulkomaalaisissa kdvijoissd, joita oli yhteensd 19 %, korostuivat etenkin saksalaiset ja ranska-
laiset. Vastanneista 16 % saapuivat Helsingist4, toiseksi eniten tulijoita oli Rauman seudulta,
15 %, joista paikallisten osuus oli 12 %. Turusta tuli 8 % vastanneista ja Tampereelta, Porista
ja Espoosta oli kdvijoitéd kaikista 6 %. Pddosin paikalle tultiin perheen tai sukulaisten kesken
pienissd seurueissa. Vaikka vastaajista periti 93 % pitividt Vanhaa Raumaa ainoana kiyntikoh-
teenaan, oli heissd museokaynnille tulleita 59 %. Heidan tulopdivit jakautuivat melko tasaisesti
kaikille viikonpdiville, kuitenkin tiistain, keskiviikon ja lauantain korostuen aavistuksen enem-
mén muista péivistd. Paikalla oltiin keskimé&éarin viisi tuntia ja l&hialueilla hieman reilu kaksi

vuorokautta.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Asiakastutkimus: Kavijatutkimus ja kyselylomake

Asiakastutkimuksella tutkitaan nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden toimintaa seké toimin-
taan vaikuttavia tekijoitd eli asiakaskayttdytymistd, nyt tai tulevaisuudessa ja ndiden arvoa lii-
ketoiminnalle eli toisin sanoen, tutkimuksen avulla lisdtdén asiakasymmarrystd yritystoiminnan
kehittdmisen tueksi. (Poyhonen ym. 2023, 60; Kavijatutkimuksen késikirja 2020, 3.; Innolink
2023.) Asiakastutkimuksella voidaan tarkoittaa niin markkinatutkimusta, markkinointitutki-
musta, kuluttajatutkimusta, kiyttdjatutkimusta kuin palvelumuotoilun asiakastutkimustakin.
Markkinatutkimuksen kohteena ovat tietyn kohdemarkkinan (segmentin) asiakkaat ja toimijat
sekd markkinan erityispiirteet, kun taas markkinointitutkimuksen tarkoituksena on tukea mark-
kinoinnin tehostamista. Kuluttajatutkimus rajautuu kuluttajien tutkimiseen, vaikka toisaalta se
on my0s ihmistd kulutusyhteiskunnan osana tutkiva itsendinen tieteenala. Kayttdjatutkimuk-
sessa tutkimus kohdistuu tiettyyn palveluun tai tuotteen kayttéjiin sekd kdyttdmiseen ja palve-
lumuotoilun asiakastutkimus toimii osana prosessia, jossa pyritdin kehittiméén palvelua. (Poy-

honen ym. 2023.)

Tassd kavijatutkimuksessa oli kyse enimmaékseen kuluttajatutkimuksesta, vaikka tutkimuksessa
sivuttiin samalla my6s markkina- ja markkinointitutkimusta. Yritykselle tieto segmenttien kayt-
tdytymisestd mahdollistaa sen toiminnan ja asiakaskokemuksen kehittimisen oikeaan suuntaan
ja asiakastutkimuksen avulla voidaan muodostaa kokonaiskuva organisaation onnistumisesta
ydintoiminnassaan sekd asiakkaiden lojaalisuudesta. Jatkuvalla asiakastutkimuksella voidaan
kehittdd organisaation prosesseja pitkdjénteisesti. (Innolink 2023.) Kévijatutkimuksen kysy-
mysten tulee olla tarkoituksenmukaisia, eikd niité tule olla liikaa. Liian pitkd tai monimutkainen
kysely heikentdd vastausmotivaatiota ja my0ds henkil6llisyyttd koskevat kysymykset koetaan
usein liian henkil6kohtaisena, joten etenkin ne on syyté harkita tarkoin ja myds niiden sijoittelu
kyselylomakkeessa. Alussa olevat henkil6tietokysymykset saatetaan kokea liian hyokkadvéna,
mutta toisaalta, kyselyn loppuun sijoitettuna, on vastausmotivaatio voinut jo laskea, jolloin j&a
riski siitd, ettd ndma tiedot jadvat vaillinaisiksi. (Anttila 2014.) Téssé kyselyssd ndmé kysymyk-
set olivat sijoitettuna alkuun, koska tdmén tutkimuksen kannalta henkil6tiedot olivat profiloin-
nin kannalta oleelliset. Kyselyssé ei kuitenkaan kysytty nimed, vaan sen saattoi tdyttdd anonyy-

misti. Kévijatutkimuksen késikirjan (2020) mukaan anonyymisyys helpottaa vastaamista hen-

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



23

kilokohtaisiin kysymyksiin ja kysymykset sekd niiden asettelu ovat myos oleellisia tutkimuk-
sen onnistumisen kannalta. Vastausvaihtoehtoja tulee olla riittdvisti suhteessa kysymykseen ja

sanavalintojen sopivan yksinkertaisia.

Tamain tutkimuksen kyselylomake laadittiin tietoperustan mukaisesti, tehtyja kdvijatutkimuksia
ja -profiileja sekd kotimuseon aikaisempaa kévijakyselyd hyodyntden, kuitenkin pitden mie-
lessé kotimuseon tdménhetkiset tavoitteet kdvijatutkimukselle. Kyselylomake hyviksytettiin ti-
laajan kautta. Kyselyd ei ollut mahdollista esitestata, vaikka sitd suositellaan (mm. Anttila
2015). Kysymystyypit olivat avoimia ja suljettuja. Avoimet vastaukset koodattiin jélkikéteen,
kuten esimerkiksi tulosten kohdalla on kuvattu kiinnostusten kohteiden luokittelua. Kotimu-
seon kévijakyselyn tarkoituksena oli selvittdd kotimuseon ajantasaiset kavijiprofiilit ja saada
lisdd asiakasymmarrystd. Lisdksi siind selvitettiin paitsi kotimuseon tunnettuutta, niin myos
Lonnstrom- projektien tunnettuutta sekd vierailukokemusta, vierailun vaikuttavuutta seké sité,
kenelle kotimuseota suositellaan mieluiten ja lopuksi vastaajilta pyydettiin kehittdmisehdotuk-

sia ja palautetta.

Kyselytutkimus valikoitui metodiksi, koska se mahdollistaa laajan otannan ja on kétevé toteut-
taa sekd on kustannustehokas (Anttila 2015; Kévijatutkimuksen kasikirja 2020.) Kysely toteu-
tettiin ajalla 1.6 - 31.8.2023 suomeksi ja englanniksi paperikyselynd paikan pailld, siten, ettd
henkil6kunta tarjosi aktiivisesti kyselya kdvijoilleen ja paikan pdilld kyselyyn osallistuneet sai-
vat pienen makean kiitokseksi. Kysely oli mahdollista tayttdd kotimuseon aulassa, jossa kavi-
jélle oli poydélld saateteksti (Liite 2) osallistua tutkimukseen. Kyselylomakkeen vastaukset ke-
rittiin suljettuun laatikkoon ja allekirjoittanut kerdsi ne haastattelupdivind mukaan ja viimei-
simmat toimitettiin postitse minulle. Verkossa kysely oli mahdollista tiyttdd myds suomeksi.
Linkki kyselyyn oli Lonnstrom museoiden verkkosivuilla. Kysymyslomakkeessa oli yhteensi
18 kysymysti ja lisdksi kolme tutkimuksen osallistumiseen liittyvdd kysymystd, joilla vastaa-
jalta pyydettiin vahvistus siihen, ettd hdn on lukenut ja ymmartényt kyselyn alussa olevan tut-
kimustiedotteen ja on perehtynyt selosteeseen henkilGtietojen késittelytoimista ja antaa luvan
niiden késittelyyn selosteessa kuvatulla tavalla ja, ettd vastaaja vahvistaa osallistumisensa tdhén

tutkimukseen.

4.2 Kavijahaastattelut

Haastattelua voidaan kayttad kyselyn lisdksi aineistonhankintamenetelméni silloin, kun halu-

taan saada tietoa mielipiteistd, kdsityksistd, havainnoista, asenteista, arvoista tai kokemuksista,
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jotka olivat keskeisid haluttuja tietoja tdssd tutkimuksessa. Haastattelutyyppeja on erilaisia ja
niille on my6s omat kiyténteensd. Haastattelutyyppeja ovat esimerkiksi avoin haastattelu, kes-
kitetty haastattelu, ryhmihaastattelu jne. Haastattelun avulla tutkija pystyy testaamaan asetta-
miaan hypoteeseja, mutta niiden avulla on myds saatavilla sellaista mahdollista uutta tietoa
tutkittavasta aiheesta, jota ei ole osattu aikaisemmin ottaa huomioon. Haastattelut ja kyselyt
voivat olla strukturoituja tai strukturoimattomia. Strukturoidussa on mahdollisuus pieneen va-
riaatioon, jossa kysymykset ovat joko suljettuja tai avoimia ja usein kidytdssd on my0s valmiita
asteikkoja, mihin vastaaja voi merkata valintansa. Tarvittaessa haastattelija voi auttaa vastaa-
misessa. Suljettujen kysymysten kohdalla, haastateltava valitsee valmiista vastausvaihtoeh-
doista sopivimman. Kysymyssarjan loppuun usein annetaan vapaa vaihtoehto, johon voi vastata

haluamansa mukaan. (Anttila 2014, luku 9.1.)

Tamén tutkimuksen osalta haastattelukysymykset vastasivat kyselylomakkeen kysymyksid ja
haastattelut toteutuivat lopulta heiné- ja elokuussa. Haastatteluihin valikoitui sattumanvarai-
sesti kaksi naista ja kaksi miestd, heind- ja elokuussa. Ennen haastatteluun osallistumista haas-
tateltavalta pyydettiin allekirjoitettu vahvistus siihen, ettd hin on lukenut ja ymmartinyt tutki-
mustiedotteen ja on perehtynyt selosteeseen henkildtietojen kisittelytoimista ja antaa luvan nii-
den kiésittelyyn selosteessa kuvatulla tavalla ja, ettd vastaaja vahvistaa osallistumisensa tdhin
tutkimukseen. Suostumuslomake on ainoastaan Humanistisen ammattikorkeakoulun arkis-
tossa. Haastattelut tallennettiin, litteroitiin ja vastaukset kasiteltiin jalkikdteen koodaamalla, ku-
ten paperikyselyn avoimet vastauksetkin, minké jélkeen syotin ne Exceliin. Analysoinnin jil-

keen haastatteluaineisto, kuten tallennukset ja litteroinnit on hévitetty turvallisesti.
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5 TULOKSET JA AINEISTON ANALYYSI

Osa tdmin tyon tuloksista ovat grafiikoissa kappaleittain ja osa prosentteina, riippuen asiayh-
teydestd ja helpottaakseen tyon lukemista. Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuseon kévija-
tutkimukseen tuli vastauksia yhteensd 211 kpl. Vastanneista valtaosa, noin 97 % vastasi pape-
riseen kyselylomakkeeseen. Sdhkodiseen kyselyyn vastasi kolme henkilod ja haastatteluihin
neljd henkil6d. Saaduista vastauksista tutkimukseen kelpaamattomia oli noin 10% ja hyviksyt-
tyjd vastauksia noin 90 %. Tutkimukseen kelpaamattomat vastaukset koostuivat puutteellisista
vastauksista kyselylomakkeen etusivulta 10ytyviin kohtiin siitd, onko vastaaja lukenut ja ym-
mirtidnyt tutkimustiedotteen ja perehtynyt selosteeseen henkil6tietojen kasittelytoimista sekd
vahvistaako vastaaja osallistumisensa tutkimukseen. Paperikyselyd hyddyntden haastatteluiden
tarkoituksena oli saada yksityiskohtaisempaa tietoa, kuin pelkét kyselylomakkeet antavat ja nii-
hin valikoitui tarkoituksellisesti sattumaotoksena kotimuseon kévijoitd. Ennalta suunnittele-
matta, vastaajiksi suostuivat kaksi miestd ja kaksi naista. Koska sidhkoiseen kyselyyn vastasi
vain kolme henkil64, on niiden tulokset késitelty samalla menetelmalld kuin paperiset kysely-

lomakkeet sekd haastattelut, eikd hyodynnetty Webropolin omaa analytiikkaa. (Taulukko 1.)

Taulukko 1: Kévijakyselyn hajonta eri menetelmin.

KYSELYT JA HAAS- | LUKUMAARA | PROSENT-

TATTELUT TIA%

Vastauksia yhteensi 211 100 %
Paperikysely 204 97 %
(Englanniksi) 7 3%
Verkkokysely 3 1,5%
Haastattelut 4 2%

Hylittyja 22 10,5 %
(Englanniksi) 1 0,5 %
Hyviksyttyja yhteensi 189 90 %
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5.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietojen osalta kyselyn alussa kartoitettiin demografisia tietoja, kuten iké, sukupuoli,
paikkakunta, koulutustaso sekd psykologisista tiedoista kiinnostuksen kohteet/harrastukset. De-
mografiset- eli viestotekijéat ovat helposti selvitettidvissé, mitattavissa ja analysoitavissa olevia
yksilollisia ominaisuuksia, jotka ovat markkinakartoituksen perusta. Demografisilla tekijoilla
on merkitystd analysoitaessa ostamista ja kuluttamista, silld tekijét selittdvit osittain erilaiset
tarpeet ja motiivit hankinnalle, vaikka ne eivit selitd lopullista hankintapddtostd. (Bergstrom &

Leppénen 2021; 3.4.)

Kaikki vastaajat kertoivat sukupuolensa (Taulukko 2). Kysymykseen vastanneista suurin osa
oli naisia, kuten ylipdétadn koko tutkimuksessa, joka vastaa mm. Museokorttitutkimuksen
(2019) tulosta. Sukupuolivastausvaihtoehtona oli my6s muu tai en halua kertoa. Muunsukupuo-

lisia ei ollut yhtéén, eikd kukaan jéttinyt vastaamatta kysymykseen.

Taulukko 2: Kévijatutkimuksen vastaajien sukupuolijakauma.

VASTAAJIEN SUKUPUOLI LUKUMAARA OSUUS HYVAKSYTYISTA
N VASTAUKSISTA (%)
Nainen 117 62%
Mies 72 38%
Muu 0 0%
En halua Kkertoa 0 0%
Yhteensa 189 100%

Tutkimuksessa kysyttiin my0s vastaajien ikéé, joten jaottelu ikdsegmentteihin on tehty analyy-
sivaiheessa (Taulukko 3). Vanhin vastaaja oli 86- vuotias ja nuorin 7 vuotta vanha. Niin mies-
ten, kuin naistenkin keskiarvoidksi aikuisissa vastaajissa tuli 50 vuotta ja alle 18-vuotiaissa vas-

taajissa 12,5 vuotta. Eniten vastaajia oli miehissi ja naisissa alle senioreiden ikdsegmentissa eli
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34-64-vuotiaissa, yhteensd 59 %. Téstd naisten osuus oli kuitenkin hieman suurempi kuin mies-
ten, joka vastasi likimain samaa tulosta kuin Museokorttitutkimuksessa (2019), jossa valtaosa
kaikista vastaajista olivat myos yli 35-vuotiaita. Museokorttitutkimuksessa ikdsegmentit oli
kuitenkin méaéritelty hieman eri tavoin kuin tdssé tutkimuksessa ja museokorttitutkimuksessa

enemmistd vastaajista kuuluivat 49—64-vuotiaiden ikdsegmenttiin.

Kotimuseon kavijatutkimuksessa oli yhti lailla, kuin Museokorttitutkimuksessakin véhiten vas-
taajia alle 18-vuotiaissa, mutta kuitenkin 4 %, joka oli selvisti enemmain kuin Museokorttitut-
kimukseen vastanneiden alle 18-vuotiaiden osuus, joka oli 0,1 %. Vanhan Rauman kévijatutki-
muksessa ikdsegmentit oli jaettu hieman eri tavoin, joten siihen vertailu on haasteellisempaa.
Kotimuseon tutkimuksessa miesvastaajissa ei ollut yhtdin alle 12- vuotiasta lasta. Toisaalta,
alle 18- vuotiaiden vastaajien midrddn saattoi vaikuttaa se seikka, ettd tutkimuksen kohderyh-
min ajateltiin olevan ldhinni yli 18- vuotiaissa, eikd kyselyja tarjottu ehké niin aktiivisesti alle

18- vuotiaille, silld jo ndmékin vastausmaérat tuosta heiltd yllattivét.

Taulukko 3: Kotimuseon kévijatutkimuksen vastaajien iké- ja sukupuolisegmentit.

1ka-

Vastaajien ikd- ja suku- Naiset Osuus Miehet Osuus segmentit | Osuus
puolisegmentit Lukumaara | kaikista | Lukumaard| kaikista yhteensd | kaikista

(vuotta) N=117 % N=72 % N=189 yht. %
Seniorit 65v+ 32 17,00 % 21 11,00 % 53 28,00 %

Alle seniorit (34-64v) 70 37,00 % 42 22,00 % 112 59,00 %

Nuoria aikuisia (19-33v) 10 5,00 % 6 3,00 % 16 8,50 %
AIKUISET 112 59,00 % 69 36,50 % 181 96,00 %

Nuoria (12-18v) 3 1,50 % 3 1,50 % 6 3,00 %

Lapsia (alle 12v) 2 1,00 % 0 0% 2 1,00 %

ALLE 18- VUOTIAAT 5 2,50 % 3 1,50 % 8 4,00 %
YHTEENSA 117 62,00 % 72 38,00 % 189 100,00 %
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Paikkakunta kysymykseen jdtti vastaamatta kolme henkil6d, milld saattaa olla pieni vaikutus

paikkakuntajakaumiin. Paikkakuntien perusteella kavijét jakautuivat myos maakunnittain.

Paikkakunnat - % (Kaikki N=189)
25,00 %

20,00 %
;,e. 15,00 %
£
2
£ 10,00 %
- I I l
0,00% -
RAUMA+
RAUMA- HELSINKI TURKU TAMPERE PORI ULKOMAAT
LAPPI
Osuus kaikista % 21,69% 14,29% 794% 847 % 520% 2,65%

Kuvio 1: Vastaajien paikkakunta hajonta top 5, lisdnd ulkomaiden edustus. Grafiikka: Marjo Simpura

(2023).

Henkilokunnan haastatteluvastauksien (2023) sekd kotimuseon kévijakyselyn (2019) perus-
teella kotimuseon kévijit ovat suurimmaksi osaksi Raumalta. Néin oli myds tdmén tutkimuksen
mukaan. Vastaajista 22 % olivat Raumalta. Mielenkiintoista oli se, ettd Vanhan Rauman kévi-
jatutkimukseen (2022) vastanneista oli Rauman seudulta 15 %, joista paikallisia oli vain 12 %.
Kotimuseon vastaajista toiseksi eniten tuli Helsingistd, mika oli vain 2 % vihemmaén kuin Van-
han Rauman kévijoissd. Tdmdn tutkimuksen osalta vastanneista miehistd oli yhtd paljon Hel-
singistd, kuin oli Tampereeltakin, mutta tarkasteltaessa kaikkia kotimuseon vastaajia sijoittui
Tampere kolmanneksi, josta kévijoitd oli 8 % ja vain pienelld erotuksella Turusta tulleita oli
vajaa 8 %. Porista tulleita oli hieman yli 5 %. Helsingin, Tampereen, Turun ja Porin osalta
tulokset olivat melko samansuuntaisia, kuin oli Vanhan Rauman kévijitutkimuksessakin. Ko-
timuseon vastaajista muualta Suomesta tulleita oli 0,5 % - 3 % ja ulkomailta tulleitakin oli
runsas 2,5 % vastanneista. (Kuvio 1.) Ulkomailta olleet vastaajat tulivat Skotlannista, Sveit-
sistd, Englannista ja Virosta. Néistd kaksi vastaajaa kuuluivat alle senioreiden ikdsegmenttiin

ja toiset kaksi vastaajaa nuoriin sekd yksi vastaaja lasten ikdsegmenttiin.
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Maakunta - % (Kaikki N=189)
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Kuvio 2: Vastaajien maakuntajakauma top 4. Grafiikka: Marjo Simpura (2023).

Tarkasteltaessa kotimuseon vastaajia maakunnittain, tuli suurin osa heistd Satakunnasta ja
toiseksi eniten Uudeltamaalta, josta Helsingin osuus oli runsas 14 % ja Espoon runsas 3%.
Satakunnan ja Uusimaan erotus oli suhteellisen pieni, vain noin 9 %, mika oli hieman yllatta-
vdd. Vaikka vastaajista suurin osa tuli Satakunnan alueelta, oli luku kokonaisuudessaan kovin
pieni verrattuna maakunnan kokoon. Varsinais-Suomi edusti kolmantena ja Pirkanmaa neljan-

tend. Muista maakunnista tulijoita oli noin 0,5% - 2,5%. (Kuvio 2.)

Vastaajien kiinnostuksen kohteet ja harrastukset- kysymys oli avoin ja siihen vastasi 82 % kai-
kista vastaajista. Naisten osuus vastaajista oli vajaa puolet ja miesten osuus kaikista reilu 30 %.
Yhdeltd vastaajalta saattoi tulla useampi vastaus ja vastaukset oli luokiteltu siten, ettd samalta
vastaajalta saattoi tulla vastaus vain yhteen luokkaan yhden kerran. Esimerkiksi, jos vastaaja
oli maininnut seka litkkunnan ja urheilun, jotka molemmat asettuivat litkunta- luokkaan, tuli yksi
kappale luokkaan liikunta jne. Litkunta yhdistyi yldkategoriaan liitkunta ja luonto, silld osa vas-
tauksista olivat puhtaasti enemmén litkunnan alle painottuvia ja osa luonnon, joka voitiin ndhda
my0s erddnlaisena litkuntana. Riippuen vastauksen laadusta, jos saman vastaajan vastaukset
osuivat esimerkiksi sekd taide ja kulttuuri- luokkaan ettd taide, kulttuuri ja kulttuurihistoria-
luokkaan, mutta ei pelkdstdén taide ja kulttuuri- luokkaan tai puhtaasti pelkan kulttuurihistorian
alle, tuli yksi osuma taide, kulttuuri ja kulttuurihistoria- luokkaan, joka yhdistyi ylédkategoriaan
taide, kulttuuri, kulttuurihistoria ja historia. Télld véltyttiin paéllekkaisiltd kiinnostuksen koh-

teilta, jotka olisivat voineet védristdd tulosta. Jos taas sama asia osui kahteen eri luokkaan, tuli
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molempiin luokkiin yksi osuma. Esimerkiksi taidematkailu osui seka kulttuurin ja taiteen luok-
kaan, ettd matkailun luokkaan ja vanhat talot arkkitehtuuriin sekd kulttuurihistoria- luokkaan.

Niin ollen alla nidkyvidssé kuviossa (3) ei ole laskettuna prosentteja, vaan kappaleita.

Luokittelussa haastetta toi rajan veto kulttuurihistorian ja historian vélille, silld osa vastaajista
olivat luetelleet puhtaasti kulttuurihistoriaan liittyvid asioita, kun taas osa vastaajista eivét vélt-
tadmattd olleet médritelleet asiaa tarkemmin, vaan maininta saattoi olla pelkdstdén: historia.
Namé molemmat nousivat kuitenkin yldkategoriaan taiteen ja kulttuurin kanssa. Esimerkiksi,
vaikka kulttuurihistoria yksistddn ei saanut suurta kannatusta naisten keskuudessa, on se kui-

tenkin nostettu samaan ylékategoriaan taiteen ja kulttuurin seké historian kanssa.

TOP 4 Kiinnostukset/Harrastukset sukupuolittain (Kaikki N=189)

140
120
100
- BO
o
= 60
40
i | [ []
0 | | .
Taide, kulttuuri,
kult.historia ja Liikunta ja luonto Kirjallisuus Matkailu
historia
Maiset BO 59 21 16
m Miehet 38 26 8 7
m YHTEENSA
Kaikki N= 189 118 85 2 23

Kuvio 3. Kotimuseokévijoiden top 4 kiinnostuksen kohteet sukupuolittain. Grafiikka: Marjo Simpura

(2023).

Kiinnostusten kohteiden osalta vastaajissa odotetusti eniten kiinnostusta herétti taide, kulttuuri,
kulttuurihistoria seka historia. Yllattden, uutena tietona, toiseksi eniten vastaajissa oli litkunnan
sekd luonnon ystdvid ja kolmanneksi eniten kiinnostusta herétti kirjallisuus. Matkailu oli nel-
jantend. Nama jakautuivat naisilla ja miehilld samassa jirjestyksessd. (Kuvio 3). Myds muita
kiinnostusten kohteita nousi esiin vdhdisemmissd maariin, mitka ovat kokonaisuudessaan tilaa-
jan Excelissd ndhtévilld, samoin kuten kiinnostuksen kohteiden luokittelut iké- ja sukupuoli-
segmentittdin. Muita esiin nousseita kiinnostuksen kohteita oli esimerkiksi késityot, jotka kiin-
nostivat naisia, mutta ei miehid. Sen sijaan mokki-lifestyle sai kannatusta enimmaikseen mie-

hiltd. Vastaajissa oli muun muassa myds sisustamisesta sekd maista ja kielistd kiinnostuneita.
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Valokuvaaminen sai kannatusta enemmaén miehilté ja elokuvien ystdvid oli vain naisissa. Vas-

tauksissa oli my0s muita vidhdisempid kiinnostuksen kohteita.

Taulukko 4: Kotimuseokavijoiden top 5 kiinnostuksen kohteet iké- ja sukupuoli segmenteittéin.

KIINMOSTUKSETS
HARRASTUKSET Taide, kulttuuri, Kirjallisuus | matkailu | madkki-
TOP 5 kult,historiz ja historia | Lilkunta ja luonto lifestyle
EPL EPL KPL KPL KPL
SEMIORIT [E5v+]
Maizet 4 15
Michet 14 G 1
ALLE SEMIDRIT [34-54v)
Maizet 50 i3 g 13 1
Michet 20 14 4
MUDRET AIKUISET {19-33v]
Maizet 7 ] ] 2 o
Michet d d 1 o (1]
MUDRET (12-18v)
Maizet 1] 2 1 1] o
Mlichet 1] 2 1] 1] o
LAPSET [alle 12v)
Maiset 1 1 1] 1] (1]
Blichet
YHTEENSA
Maiset M= 117 B 59 21 16 1
Sijoitus 1 2. 3 4, 5.
YHTEEMSA
Miehet N=T72 38 26 B 7 7
Sijoitus 1 2 =5 4
YHTEEMSA
Kaikki M= 189 118 BS 29 23
Sijoitus 1. Fl 3 4 5

Tarkasteltaessa kiinnostusten kohteita tarkemmin ikd- ja sukupuolisegmenteittiin (Taulukko
4), oli niissd enemmén vaihtelua, mikd on oleellisempaa kohdemarkkinointia ajatellen, silld
tieto kiinnostuksen kohteista iki- ja sukupuolisegmenteittdin tukee kohdemarkkinoinnin suun-
nittelua. Esimerkiksi nuorissa vastaajissa ei ollut yhtién taiteesta, kulttuurista, kulttuurihistori-
asta ja historiasta kiinnostunutta. Sen sijaan nuorten ikdsegmentissa oli kiinnostusta liikuntaan
ja luontoon niin naisissa, kuin miehissikin. Kirjallisuudesta kiinnostuneita oli enimmékseen
seniori- ja alle seniori naisissa, kun taas miesten ryhmaéssa kirjallisuus kiinnosti enimmékseen
alle senioreiden ryhmaéssa. Kiinnostus matkailuun oli suurinta alle seniorinaisissa. Mikali kiin-

nostuksen kohteita tarkastelee kokonaisuutena, esimerkiksi uudeksi ja yllattavéksi tiedoksi
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noussut vastaajien runsas kiinnostus litkunnasta voi auttaa kotimuseota rakentamaan esimer-

kiksi uuden teemaisia tapahtumia tai muita vastaavia, joilla houkutella lisda kavijoita.

Koulutustaso- kysymyksessd oli neljd vastausvaihtoehtoa: Peruskoulu, 2. asteen tutkinto,

alempi korkeakoulututkinto sekd ylempi korkeakoulututkinto. Kysymykseen jétti vastaamatta

yksi henkil6.
Taulukko 5: Vastaajien koulutustaso iké- ja sukupuoli- segmenteittdin.
KOULUTUSTASO Yiempi kork. 2.asteen Alempi kork. Perus-
koulututkinto tutkinto koulututkinto koulu
KPL KPL KPL KPL
SEMIORIT (65v+]
Maiset 10 B ] []
Miehet [ 3 3 4
ALLE SEMIORIT [34-54v)
Maiset 35 16 15 4
Miehet 23 3 8 3
NUORET AIKLISET (19-33v)
Maiset 2 [] [] [1]
Miehet 3 2 1 0
NUORET (12-18v)
Maiset 0 1 [i] 2
Miehet 0 0 0 3
LAPSET (Alle 12v)
Maiset 0 0 [i] 2
Miehet
YHTEENSA
Maiset N=117 47 29 28 12
Maisten osuus kaikista % 24,87 % 15,34 % 14,81% 6,35 %
YHTEENSA
Miehet N=72 32 18 12 10
Miesten osuus kaikista % 16,93 % 9,52 % 6,35 % 5,29 %
YHTEENSA
Kaikki M= 189 79 47 40 22
Osuus kaikista % 41,80 % 24,87 % 21,16% 11,64 %

Koulutuksen osalta vastaajista suurimmalla osalla oli ylempi korkeakoulututkinto, miké tuli
esiin myos henkilokunnan haastatteluissa kevédlld. Ylempéa korkeakoulututkintoa oli naisilla
jonkin verran enemmén, kuin miehilld. Noin 25 %:lla vastaajista oli 2. asteen tutkinto, joka
korostui naisten vastauksissa ja alemman korkeakoulututkinnon omasi noin 21 % vastaajista.
Néma korostuivat miehilld ja naisilla etenkin alle seniori-ikdisissd. Peruskoulupohjaisia vastaa-
jia oli vajaa 12 % melko tasaisesti miesten ja naisten keskuudessa, lukuun ottamatta nuorten

aikuisten ryhmai, jossa peruskoulupohjaisia ei ollut yhtéén. (Taulukko 5.)

Verrattuna Museokorttitutkimukseen ja Vanhan Rauman kavijitutkimukseen, oli niidenkin

vastaajissa suurimmalla osalla ylempi korkeakoulututkinto, joskin Museokorttitutkimuksen
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vastaajissa hieman vihemmaén, noin 35 %:1la, kuin kotimuseon vastaajissa ja Vanhan Rauman
kivijatutkimuksen vastanneissa taas hieman enemmaén, noin 50 %:lla. Samoin tulokset 2. asteen
tutkinnon osalta olivat molemmissa tutkimuksissa ldhes vastaavat, kuin kotimuseon kavijoilla.
Vaihtelua oli enemmén alemman korkeakoulututkinnon seké peruskoulun osalta. Museokortti-
tutkimuksen vastaajilla oli alempi korkeakoulututkinto noin 34 %:lla ja Vanhan Rauman kévi-
jo6i1lla runsaalla 20 %:lla. Peruskoulupohjaisia vastaajia oli selvésti enemmén kotimuseon vas-
taajissa, kuin Museokorttitutkimuksen vastaajissa, missa heité oli 1,9 % sekd Vanhan Rauman

tutkimuksessa, jossa heité oli 5 %.

Mielenkiintoinen havainto oli se, ettd, kuten taulukosta (5) nikee, kotimuseon peruskoulupoh-
jaiset vastaajat painottuivat senioreihin ja alle senioreiden seké jonkin verran myds nuorten
segmenttiin. Peruskoulupohjaisia oli vihiten lapsisegmentissd, luonnollisestikin, koska lapsi-
vastaajia oli vain kaksi. Vaikka lapset ja nuoret rajaisi peruskouluvastauksesta pois, jdd prosen-
tuaalinen osuus silti suuremmaksi kuin edelld mainituissa tutkimuksissa. Rajattunakin kotimu-

seon vastaajissa oli peruskoulupohjaisia enemmaén, yhteensi noin 8 %.

Tyoeldmastatus oli puolistrukturoitu kysymys, neljdlla vastausvaihtoehdolla: Tyoeldmaéssa,
elakkeelld, opiskelija, ei tydelamdssd. Kysymykseen jétti vastaamatta yksi henkilo. Kuviossa
(4) ndkyvét ylimaardiset vaithtoehdot eivit olleet mukana varsinaisissa vastausvaihtoehdoissa,
mutta ne tulivat esiin naisten vastauksissa. Toisaalta vastausmiérdt néihin olivat yksittéisid,
eivitkd ne sindnsid muuttaneet kokonaisasetelmaa. Niin jdlkikdteen ajateltuna, ekstravastaukset
olivat siten hyvii ja ilmeisid, ettd ne olisivat olleet hyvi ollut olla mukana vaihtoehdoissa, jol-
loin tulos saattaisi olla toisenlainen. Vastausvaihtoehdot ylipdatadn téssd kysymyksessd olisivat
voineet olla tarkempia ja tehdé selkedmmin eroa esimerkiksi “En ole tdlld hetkelld tyoeldméssa”™
ja “Eldkeldinen” valilla, silld toisaalta myos eldkeldinen ei ole tyypillisesti tydeldméssd. Sama
koskee my0s vaihtoehtoja “Opiskelija” ja “Ei- tydeldméssa”. Ndin ollen timén kysymyksen
tulokset jattavét tulkitsemisen varaa, siitdkin huolimatta, ettd kysymykseen vastasivat ldhes

kaikki.
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Kuvio 4. Vastaajien tyoeldmaéstatus sukupuolittain prosentteina. Grafiikka: Marjo Simpura (2023).

Kuvion (4) mukaisesti vastaajista hieman yli puolet olivat tydeldmaissé, joka korostui miehissa
ja naisissa luonnollisesti alle seniori- ikdisissd. Tulos oli ldhes vastaava Museokorttitutkimuk-
sen vastaajien osalta, misséd vajaa 50 % olivat tyosuhteessa. Samankaltaisuutta oli myds eldke-
laisissd, silld myos Museokorttitutkimuksen vastaajista reilu 30 % olivat elidkkeelld. Vaihtelua
oli enemmin opiskelijoiden osalta, joita oli kotimuseon vastaajissa noin 4 % enemmaén, kuin
Museokorttitutkimuksen vastaajissa. Kotimuseon kivijoistd vajaa neljd prosenttia, olivat tyo-
elaman ulkopuolella. Téstd suurin osa alle senioreissa. Taltd osin vertailua Museokorttitutki-
muksen vastaajin on vaikeampaa tehda, silld siind ty6ttomia oli 3,5 % ja vajaa 6 % kuuluivat
muuhun kategoriaan. Ndin ollen muuhun kategoriaan kuuluvat jaévit epéselviksi siltd osin, ettd
onko kyse varsinaisesti ja/tai kokonaan tydeldmin ulkopuolella olevista. Ekstrojen osalta koti-
museon tuloksissa tuli yhdeltd vastaajalta esiin hdnen olevan osa-aikaelidkkeelld ja kaksi vas-
taajaa olivat samanaikaisesti tydeldmassid seké opiskelijoita. Vastausjakauma sukupuoli- ja iki-

segmenttien vililld oli melko tasaista.

5.2 Museokortti

Kysymykseen museokortista vastasivat miehet ja naiset melko tasaisesti, yhteensd reilu 97%
vastaajista. Vastaajista noin 52 %:l1la oli museokortti. Heistd naisilla reilu 30 %:1la oli museo-

kortti ja miehistd reilu 20 %:1la. Eniten museokorttia omasivat alle seniori-ikéiset naiset. Mie-
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lenkiintoinen havainto oli se, ettd miesvastaajien keskuudesta, joita ldhtokohtaisestikin oli va-
hemman, niin noin 14 %:1la ei ollut museokorttia, mutta olivat silti tulleet kotimuseoon. Tama

painottui alle seniori miehiin. (Taulukko 6.)

Myos Museokorttitutkimuksen (2019) mukaan museokorttia oli enemmaén naisilla kuin mie-

hilla.

Taulukko 6: Museokortin omaavat vastaajat iki- ja sukupuoli segmenteittéin.

o e

MUSED-
KORTTI KyllE Ei
KPL KPL
SEMICRIT
Maiset 13 17
Michet 14 7
ALLE SEMIORIT
Naiset a4z 27
Michet 24 16
MUDRET AIKUISET
Naiset 3 T
Plizhet 2 4
MUDRET
p N.aiset 1 F] 7
Plichet 1] o
LAPSET
Maiset o 7]
Mighet
YHTEEMSA
Maiset N= 117 50 55
Maisten osuus kaikista 5 3122 % 29,10 %
YHTEEMSE
Miehet N=72 A0 27
Miesten osuus kaikista B 21,16 % 14,20 %
YHTEEMSE
Kaikki N= 185 o9 82
g Osuus kaikista % 52,38 ¥ 43,30 %

5.3 Asiakaskayttaytyminen

Museoliiton selvittdmén tutkimuksen tiivistelmén (2022) mukaan museokdynnit toteutuvat yli
80 % perheen tai ystdvien seurassa. Ryhmékavijoitd on 5 % ja yksinkévijoitd on 16 %. Myos
Vanhan Rauman kévijitutkimuksen (2022) mukaan sielld vierailevat tulevat tyypillisesti per-
heen tai sukulaisen seurassa. Tétd asiaa selvitettiin myds kotimuseon tutkimuksessa. Puolistruk-
turoidussa kysymyksessé oli neljd vastausvaihtoehtoa: Yksin, ystiavéin kanssa, perheen kanssa
tai osana ryhmaa. Perhettd ei ollut mééritelty tissé tapauksessa tarkemmin, vaan se saattoi ké-

sittdd niin puolison kuin lapset, erikseen tai yhdessd. Jalkikdteen ajateltuna, sen olisi voinut
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ehké erotella tarkemmin, jotta esille olisi saatu se, paljonko vastaajista oli varsinaisia lapsiper-
heitd. Vaihtoehtoisesti perheen kokoa olisi voinut kysya jo alussa taustatiedoissa. Vastauksista
nousi esiin myo6s yksi ylimiirdinen vaihtoehto ystévit ja perhe. Téll4 oli jonkin verran vaiku-

tusta tuloksiin. Kysymykseen vastasivat kaikki.

Ketimuseoseura prosentteina (Naiset N=117, Miehet N=72, Kaikki yhteensi 189)

%

Frosenttia

]
]
]

L Ystavan Perheen Osana
Yksin .
kanssa kanssa ryhma
MNaisten osuus kaikista % 5,82 % 13,23 % 36,51 % 4,23
Miesten osuus kaikista % 2,65% 10,05 % 2275 % 0,53
m Kaikki yhteensa % 847 % 23,28 % 59,26 % 475

Kuvio 5. Kotimuseokévijan seura tullessaan kotimuseoon sukupuolittain prosentteina. Grafiikka:

Marjo Simpura (2023).

Kotimuseon kavijoisti vajaa 60 % tulivat kotimuseoon perheen seurassa, mika painottui jokai-
sessa ikdsegmentissd. Toiseksi eniten vastaajat tulivat ystdvan kanssa. Vastaajista runsas 8 %
oli vierailulla yksin. Ryhmékavij6itd oli vajaa 5 %, joka muodostui enimmékseen naisista. Mie-
hid ryhmakavijoissé oli yksi henkild. Ekstra- vastaus, ystdavén ja perheen kanssa, jakautui tasan

naisten ja miesten kesken. Heitd oli yhteensa reilu 4 % vastaajista. (Kuvio 5.)
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Taulukko 7: Kévijoéiden kulkuneuvo kotimuseoon.

BLILEL BOTI- Bussif
MUSEDOM Burta KEdvellen Taxi Pyora
KPL EPL KPL KPL
SEMIORIT [654+]
Naiset 24 1 4 3
Miehet 20 o o
ALLE SEMIORIT |34-64v)
Maiset 51 7 7 5
Miehat 36 3 (1] 3
MUORET AIKLISET [19-33w)
Maiset 6 3 1] 1
Miehat 3 z (1] 1
MUORET [12-18v)
Maiset 3 o [} i
Miehet 3 o 1] o
LAPSET (alle 12v)
Maiset 2 o [} i
Miehet
YHTEENSA
Maisst M= 117 BE 11 11 8
Maisten osuus kaikista % 45,50 % 5,82 % 5,82 % 4,76 %
YHTEENSA
Mishet N= 72 62 5 1 4
Miesten osuus kaikista % 32,80% 2,65 % 0,53 % 212%
YHTEENSE
Kaikki M= 189 148 16 1z 13
Kaikki yhizensa % TEIL% B,A7 % 5,35 % 5,88 %

Kotimuseon tutkimuksessa selvitettiin liséksi, milld kdvijé tuli kotimuseoon ja kysymykseen
vastasivat kaikki. Henkilokunnan haastattelun mukaan valtaosa kdvijoistd kulkee omalla autolla
kotimuseoon. Museon viereen padsee kerran tunnissa kulkevalla bussilla ja kidvelymatka kes-
kustasta on noin 2,5 km. Tulosten mukaan suurin osa vastaajista tulivat kotimuseoon autolla.
Tadmai painottui molemmilla alle senioreihin ja senioreihin. Kévellen tulijoita oli yhteensa run-
sas 8 %, etenkin alle seniori naisissa. Bussilla tai taksilla sekd pyorilla tulijat jakautuivat melko

tasaisesti. Naill4 tulijoita oli runsas 6 % vastaajista per kulkuneuvovaihtoehto. (Taulukko 7.)

Suomen museoissa tilastoitiin ldhes 6,9 miljoonaa kdyntid vuonna 2022 (Museovirasto 2023)
ja Museokortti- tutkimuksen (2019) mukaan museokortilliset arvioivat tehneensé keskiméérin
12,8 museokdyntid vuodessa ja henkil6t, joilla ei ollut museokorttia 1,8 kertaa vuodessa. Mu-
seokdyntejd yleensd haluttiin selvittdd myos kotimuseokévijoiltd. Kysymys oli puolistruktu-
roitu kysymys, jossa oli viisi vastausvaihtoehtoa: Viikoittain, kuukausittain, kerran tai muuta-

man kerran vuodessa, harvemmin kuin kerran vuodessa sekéd timé on ensimmainen kertani mu-
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seossa. Vastauksista nousi esiin my0s yhden vastaajan vastausvaihtoehtojen ulkopuolinen vas-
taus, viikoittain tai kuukausittain, silld kyseisen haastatellun vastaajan museokaynnit vaihtelivat
selvésti viikoittaisista kdynneistd kuukausittaisiin kidynteihin. Télla ei kuitenkaan ollut vaiku-

tusta kokonaisuuteen. Kysymykseen vastasivat kaikki.

Museckiynnit yleensi prosentteina (Naiset N=117, Miehet N=72, Kaikki yhteensi N=189)

50,00 %
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m Kaikki yhteensd % 4574 % 4339 % 212% 0,00 % 0,53 %

Kuvio 6. Kotimuseokévijoiden kidynnit museoissa ylipdataén. Grafiikka: Marjo Simpura (2023).

Vastaajista noin puolet kiyvit museoissa kerran tai muutaman kerran vuodessa. Tdma painottui
molemmilla alle senioreihin ja senioreihin. Naiset kuitenkin enemmén kuin miehet, mikd on
tullut esiin my0s useissa museokédyntejd kartoittaneissa julkaisuissa ja tutkimuksissa (mm. Mu-
seot.fi 2018; Airio & Rantamiki 2019.) Museoissa kiy kuukausittain kaikista kotimuseon vas-
taajista reilu 40%, painottuen alle senioreihin. Viikoittain kdvijoitd oli alle 5 % ja noin 2%
vastaajista kdvi museoissa harvemmin kuin kerran vuodessa. Vastaajista yksikédén ei ollut en-
simmaistd kertaa vierailulla museossa. (Kuvio 6.) Alla otteita kahdelta haastateltavalta tdhin
kysymykseen.

No, ei pelkdstdin Suomessa. Ma nimittdin olen 10 vuotta asunut puolet vuodesta Es-

panjassa eli tietysti sielld kdyn museoissa myos, ettd niin kylld mé nyt sanoisin... Tdna

kesdndkin olen kdynyt...ehka jo viidessa, ettd tad olisi kuudes. Sanotaan noin 10 kertaa
suurinpiirtein. H3

Muutaman kerran vuodessa. No se on ihan siiné, ehkd sanotaan viisi. Ei enempad. H1
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5.4 Tunnettuus ja motiivit kaynnille

Kavijatutkimuksessa selvitettiin, myos oliko kotimuseo kavijdlle entuudestaan tuttu ja jos, niin
mistd. Alatutkimuskysymyksend selvitettiin erikseen, kuinka tunnettua Lonnstromin nykytai-
deprojektit ovat kotimuseokévijoiden keskuudessa. Lisdksi haluttiin tietdd mika toi kévijan ko-

timuseoon ja toisaalta, miké hinet toisi uudelleen.

Kotimuseon tunnettuuden vastausvaihtoehdot olivat Kylla tai Ei ja selitteelle jii avoin vastaus-
kohta. Kysymykseen jétti vastaamatta yksi henkild. Kysymykselld ajettiin takaa sitd, mistd vas-
taaja oli saanut tietoa kotimuseosta, mutta sen muotoilu kysymyslomakkeessa ontui hieman,
joka ymmadrretty vasta kyselyn ollessa jo voimassa, eiké sitd voinut endd muuttaa. Kotimuseon
(2019) tehdyssa kyselyssé tdtd oli kysytty selkeimmin, “Misté sait tietoa kotimuseosta?”, eri
vastausvaihtoehdoilla. Kuitenkin tdssd tutkimuksessa osa vastaajista oli ymmarténeet kysy-
myksen, kuten sen alkuperdinen tarkoitus oli ja toisaalta, kysymys vastauksineen tillaisenakaan
ei ollut virheellinen ja silld oli mahdollista saada myds sellaista tietoa, mitd valmiit vastaus-
vaihtoehdot eivit olisi vélttdmattd antaneet. Vuoden 2019 kivijékyselyn mukaan kavijét olivat

saaneet pidasiassa tietonsa kotimuseosta tuttavilta tai sukulaisilta.
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Taulukko 8: Kotimuseon tunnettuus entuudestaan vastaajien keskuudessa.

KOTIMUSEORM
TUMNETTUUS KYLLA El
KPL KPL
SEMIORIT
Maisat 11 20
Miehat B 15
ALLE SEMNIORIT
Maisat 18 52
Miehet 1 32
MUORET AIKLISET
Maiset 3 7
Miehat 1 5
MUDRET
Maiset LI 3
Miehat o 3
LAPSET
Maiset 1 1
Miehet
YHTEEMSA
Maiset M= 117 33 23
Maisten osuus kaikista % 17,46 %% 43,92 55
YHTEEMSA
Miehet M=72 17 E5
Miesten osuus kaikista % 8,99 % 29,10 5%
YHTEEMSA
Kaikki M= 183 S 138
Kaikki yhteenss % 26,46 5% 73,02 %%

Tamin tutkimuksen osalta perdti noin 73% vastaajista ei tiennyt kotimuseota entuudestaan.
Téstd naisten osuus oli miehid suurempi, painottuen molemmilla etenkin alle seniori- ikdisiin
sekd senioreihin. Tulos oli positiivinen ylldtys siind mielessd, ettd noinkin iso osa vastaajista

oli ensi kertaa kotimuseossa ja liséksi vastasi kyselyyn. (Taulukko 8.)

Selitteitd antoi naisista 28 vastaajaa ja miehistd 15 vastaajaa. Néistd noin 10 % tiesivit kotimu-
seon entuudestaan, koska olivat vierailleet kotimuseossa aiemminkin. Tédstd naisten osuus oli
aavistuksen suurempi kuin miesten. Runsas 4 % vastaajista tiesi kotimuseon, koska vastaaja oli
entinen tai nykyinen raumalainen ja noin 1,5 % selitteen antajista tiesivét kotimuseon tuttavan
sukulaisen tai perheen kautta. Henkilokunnan haastattelussa tuli esiin, kuinka sattumalta kévi-
jOité el juurikaan olisi, joten oli mielenkiintoista havaita, ettd selitteen antajista kolme vastaaja
tiesi kotimuseon, koska olivat kulkeneet sen ohitse, joka toimi heilld my6s motiivina tulla ko-
timuseoon. Hieman yli prosentti vastaajista tiesi kotimuseon, koska paikkakunta oli tuttu tai

lahelld ja toinen prosentti oli saanut tietonsa verkosta, esitteestd tai lehdestd. Muita yksittdisia
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selitteitd oli suku ja kiinnostus yhdeltd vastaajalta, jolla tarkemmin tarkoitettiin seké sukua etti
yleistd kiinnostusta samanaikaisesti, jonka kautta oli saanut tietoa. Tietoa kotimuseosta oli saatu

myos lapsen kautta ja yhdelle kotimuseo oli tuttu yleisen museotietouden kautta.

Taulukko 9: Lonnstrom- projektien tunnettuus kotimuseokévijoiden keskuudessa.

En ollut
LONMSTROM- Olen tietoinen, tietoinen,
PROJEKTIEN TUNMETTUIUS Clen tietoinen mutta en En ollut tietoinen, enkd aio
ja tutustunut tutustunut mutta aion tutustua | tutustus
KPL KPL KPL KPL
SEMIORIT [65v=]
Maiset T <] 17 2
Mliehet 5 3 10 3
ALLE SEMIORIT [34-64v)
Maiset 27 1o 3 9
Mlishet E] B 21 4
MUDRET AIKUISET {13-33w)
Maiset 3 2 4 1
Mliehet 3 1
MUDRET [ 12-18v]
Maiset 1 0 1 1
Mishet a i
LAPSET (zlle 12v|
Maiset a u] 1 1
mliehet
YHTEENSA
Maiset M= 117 ] 18 45 14
Maisten osuus kaikista % 20,11 % 0,52 % 24,39 % 741 %
YHTEENSA
Mishet N=72 17 12 33 10
Mliesten osuus kaikista % 890 % 6,35 % 17,46 % 5,20 %
YHTEEMSA
Kaikki N= 183 55 30 79 24
Kaikki yhteensa % 20,10 % 15,87 % 4180 % 12,70 %

Kysymykseen Lonnstromin nykytaideprojektien tunnettuudesta kotimuseokavijéiden keskuu-
dessa jatti vastaamatta vain yksi henkild. Runsas 40 % vastaajista ei ollut tietoisia Lonnstrom-
projekteista, mutta aikovat nithin tutustua, mitd voidaan pitdd merkittdvédnd asiana. Vastaajista
siis perdti 79 henkilod ovat tutustumassa Lonnstrom- projekteihin. Tamaé etenkin alle seniorei-
den seki senioreiden segmenteissd molemmissa ryhmissd. Vastaajista vajaa 30 % olivat tietoi-
sia ja tutustuneet ja vajaa 16 % oli tietoisia projekteista, mutta ei ollut niihin tutustunut. Loput
vastaajista, painottuen alle senioreiden ryhméén ja hieman enemmén naisiin, ei ollut projek-

teista tietoisia, eikd vilitd nithin myoskaén tutustua. (Taulukko 9.)
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Tarve ajaa kuluttajaa aktiiviseksi, mutta motiivit ajavat liikkeelle ja suuntaamaan kéyttidytymi-
sen tiettyyn toimintaan, vaikuttaen kuluttajan valintoihin (Bergstrom & Leppénen 2018, luku
3). Kysymys motiiveista tulla kotimuseoon oli avoin ja siihen jétti vastaamatta kaksi miesti ja
kaksi naista. Yksi vastaaja saattoi antaa useamman vastauksen, joten prosenttiosuuksia ei ole
laskettu. Vastausluokkia nousi esiin 16kpl. Vastauksissa nousi esiin osin samankaltaisuutta,

kuin kenen seurassa vastaaja oli tullut.

Taulukko 10: Kotimuseokévijdiden top 7 motiivit tulla kotimuseoon iké- ja sukupuolisegmenteittdin.

i MOTIVIT TULLA et Werkko/ Fauman .
KOTIMUSECOMN YetIvaf Kiinnostus Rauman mISE
TOP ¥ Perhef tarteeseen kotisnvut) tarjontay
Sukulainenf| historiaan/ | Uteliaisuus! | Vierailu FMainos) Suos Museo- | Ohikulku
Ryhma museaihin | Mielenkiinte | Raumalla Lsite tubsesta | Bortti matka
KFL KFL KPL KPL KFL KPL KFL KPL
SEMIORIT 65w+
Maiset 12 3 ] 2 1 2 1
Michet 2 4 2 4 1 3 2
ALLE SENIDRIT [34-54v]
Maiset i1 i1 id id |
eiehet & 3 B & ] z [
NUORET AIKWNSET [19-33v]
Maiset 2 3 1 2 1
| Michet 2 1 i) ] 1 z 0 o ]
f NUDGRET {12-18v) ] .
Maiset 2 1 o 0 i) 0 o
Miehet 2 0 1 o 0
LAPSET [alle 12v]
Mansat o [i] o i] i o (i o
eiehet
YHTEENSE
Maiset N= 117 27 17 15 14 10 9 ! E
SUOITLS Naiset 1 2 3 4 5 B 7 ¥
¥HTEENSE
Miehet N= 72 12 ] 11 10 11 T ! z
SUOIMUS Mishet i 3 ki 3 z 4 3 5
YHTEEMSE
Kaikki M= 189 33 25 26 4 Fal 16 16 1d
SUQITUS Kaikki i 3 !_4 4 5 B & T,

Suurimmaksi osaksi kotimuseoon tultiin ystidvén, perheen, sukulaisen tai ryhmén seurassa, joita
vastaajat halusivat tuoda katsomaan museota tai tulemaan kyseisessd seurassa. Téstd naisten
osuus oli hieman suurempi, painottuen naisissa senioreihin ja alle senioreihin. Kiinnostus tai-
teeseen, historiaan ja museoihin toimi myds motiivina kdynnille, painottuen alle seniori- nai-
siin. Kolmantena kdvijoitd toi puhdas uteliaisuus ja mielenkiinto. Kévijoitd sai tulemaan myds
vierailu Raumalla. Rauman verkkosivut tai tieto verkosta ylipddtidén, mainos tai esite toimivat
my0s kimmokkeena kotimuseovierailuun. Suositusten perusteella ja museokortin tai museotar-

jonnan vuoksi tuli 16 henkil6a per vaihtoehto. Ohikulkumatka oli tuonut vastaajista kymmenen
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henkil6a. (Taulukko 10.) Kotimuseoon toi liséksi Teresian juhlapuku- sekd valokuvanéyttely,
mitd katsomaan tulivat enimmaékseen naiset. Nelji vastaajaa tuli lehti-ilmoituksen tai artikkelin
perusteella sekd, koska museo oli sopivasti auki ja vastaajalla oli sopivasti aikaa. Henkilokun-
nan haastattelussa kevéadlla tuli esiin, kuinka osa kévijoisté saattaa tulla, koska ovat voineet olla
jotain sukua Lonnstromeille. Tdméan kysymyksen valossa néin oli kolmen vastaajan kanssa.
Loput yksittdiset vastaajat olivat tulleet tarinan tai historian vuoksi, Lonnstrom- projektien
vuoksi sekd opastetun kierroksen johdosta ja yksi vastaaja tyonsa puolesta.

Me tultiin oikeastaan sen takia ja sitten, kun nditd tiéll4 on, niitd museoita niin... Tai hin

ehdotti, ettd oli yksi toinenkin paikka, mutta mé sanoin, ettd ma tulisin ehka sitten tinne

museoon. Ma en muista mikd se toinen oli, mutta se oli joku tdssd keskustassa kanssa,

mutta... No mé ajattelin, ettd tdalld on ehka jotain teollisuutta ja sitd ehka nékisi taalla.
H2

Mika toisi kdvijan uudestaan kotimuseoon- kysymys oli avoin ja siihen vastasi vain 96 henki-
164, melko tasaisesti miesten ja naisten ryhmistd. Yksi vastaaja saattoi antaa useamman vas-
tauksen, joten prosenttiosuuksia ei ole laskettu tdssékaén. Vastausluokkia nousi 21kpl seka yksi
ekstra- luokka, jolloin ollut eri maininta siitd, ettei kdviji aio endi tulla uudestaan. (Taulukko
11.) Kysymys oli yhdistettynd samaan suosittelu- kysymyksen kanssa, joka késitellddn luvussa
5.6, opinndytetyon rakenteen ja johdonmukaisen luettavuuden vuoksi. Télld todenndkdisesti oli
vaikutusta vastausmaadriin ja olisi ehkd ollut viisaampaa erotella kysymykset omikseen tai yh-
distdd se mieluimmin, vaikka viimeiseen kohtaan, jossa sana oli vapaa ja mahdollisuus esittdd

toiveita ja kehittimisehdotuksia.
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Taulukko 11: Kotimuseokavijoiden top 5 syité tulla vierailulle uudestaan.

Muuten
wain/ Runsas
wvierailu mMielenkiinto/ tarjonta
MIKE TOISI UUDESTAAN Uusif laheisen tai Riittdvan |Kaikkea
KOTIMUSEQON? Uusi vierailu vaihtuvat ryhman pitks aika ei ehdi Opastettu
Raumalla nayttalyt kanssa ed k3ynnista kerralla) kierros
KPL KPL EKPL KPL KPL KPL
SEMIORIT [B5v+)
Maizat 1 a 1 4 3 2
Miehet 1 4 5 2 2 o
ALLE SEMIORIT |34-64v)
Maizat 7 B 5] s 3 4
Miehat 1 = 2 4 1 1
MUDRET AIKUISET [18-33w)
Maisat 2 o 1 a o 0
Miehet 1 1 o (1] L1} o
MUDRET [12-1Bw)
Maizat 0] 1 1 (1] L1} 0]
Miehat o u} o [i] L1} o
LAPSET (alle 12v]
Maizet o u} o 1 L1} o
Miehet
YHTEEMSA
Maiset M= 117 i =] ] ¥ B ]
ELOITUS Maiset 1 2 2 3 L} 4
YHTEEMSA
Michet N= 72 E 10 7 [ ] 3 1
SUHOITUS Mishet 4 1 2 L [
YHTEEMSA
Kaikki M= 180 13 pi] 16 13 9 7
SUOITUS Kaikki 3 1 2 3 4 5

Miesten ja naisten vastausten sijoituksissa oli hienoista eroa. Vastaajien keskuudesta eniten
kannatusta sai uudet tai vaihtuvat ndyttelyt, jotka toisivat vastaajan uudestaan kotimuseoon,
mikd painottui alle senioreihin naisissa ja miehissa. Toiseksi eniten kannatusta sai vierailu la-
heisen tai ryhmin kanssa. Uusi vierailu Raumalla, painottuen naisvastaajiin, ja muuten vain tai
mielenkiinto tai se, ettd edellisestd kdynnistd oli kulunut riittdvin pitkd aika toisi vastaajat kol-
manneksi eniten uudestaan. Viimeisin painottuen melko tasaisesti sekd miehiin ettd naisiin.
Muuten vain tulijoissa oli myds eri maininta siitd, ettd vastaaja voisi tulla vield uudestaankin.
Neljannelle sijalle asettui kotimuseon runsas tarjonta, jolloin kaikkea ei ehdi nédhda kerralla,
enemmiston ollessa naisvastaajia. Viidenneksi sijoittui opastettu kierros, mika toisi muutaman
vastaajan uudestaan. Toisaalta kotimuseo tarjoaa jo nyt opastettuja kierroksia, joista vastaajat
eivit ehkd olleet tietoisia. (Taulukko 11.) Muita mainintoja oli muun muassa kotimuseon tun-
nelma tai tarina tai itse kohde sekd kokoelman monipuolisuus ja taide, mitkd saisivat kivijin

tulemaan uudestaan. Liséksi oli muita yksittdisid syitd, jotka toimivat motiivina tulla uudestaan
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ja kolme naisvastaajaa kertoivat erikseen, etteivét he ole todenndkoisestikédédn tulossa uudestaan
vierailulle. Alla ote erdélti haastateltavalta tihén aiheeseen.
Sitdhdn kun jos on pitkd aika sitten, kun on kéynyt, niin ei muista enié, niin sitten voi
tulla uudestaan. Ettd kylld mé tykkdédn kiertdd ja katsella ja kuitenkin, entisend rauma-

laisena, niin sen tietdd, miten merkittava tda on ollut. Tavallaan koko Lonnstromien ta-
rina. H1

5.5 Vierailukokemus ja vaikuttavuus

Kuluttajan myohempéén kulutuskdytokseen vaikuttaa hinen tyytyviisyys tai tyytyméattomyys.
Tyytyvédinen kuluttaja palaa todenndkdisemmin hankintansa pariin uudestaan ja antaa yrityk-
sestd myOnteistd palautetta sekd on valmis suosittelemaan sitd eteenpéin. (Bergstrom & Leppa-
nen 3.2.) Vastaajilta kysyttiin heiddn kokemustaan kotimuseon sijainnista, silld aihe tuli esiin
henkilokunnan haastattelussa mahdollisena selittdvana tekijand kavijamaaradn. Sijainti on hie-
man syrjéssa keskustasta ja Vanhasta Raumasta, joka yleensa vetdd kavijoité, Lisdksi kysyttiin,
mitd kavijét arvottivat parhaaksi tai vaikuttavammaksi kotimuseovierailullaan ja lopuksi vas-

taajia pyydettiin arvioimaan kokonaisuudessaan kotimuseovierailukokemus.

Kotimuseon sijainnin mahdollista haasteellisuutta kartoitettiin kysymalla vastaajilta heidin ko-
kemustaan asiasta. Kysymykseen jétti vastaamatta kaksi vastaajaa. Vastausvaihtoehdot olivat
kylla tai ei. Osa vastaajista oli perustellut vastaustaan kysymyksen kohdalla omaehtoisesti ja
osalla sijaintiin ja kulkemiseen liittyvid asioita tuli esiin tutkimuksen lopussa, kun vastaajia
pyydettiin antamaan palautetta, kehittimisehdotuksia jne. Namé kisitellddn raportissa myo-

hemmin.
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Taulukko 12: Vastausten jakauma kysymyksessa pitiko kévija sijaintia haasteellisena.

KOTIRUSEDM
SIS M IR
HALSTEELLISUIUS Kyl Ei
KPL KPL
SEMMORIT
Maiset 1 30
Miiehat z 19
ALLE SEMIMORIT
Maiset 1 &7
Miiehat a4z
MUFDRET AIEUISET
Maisst o 10
Mlizhat a ]
MUORET
Maisst o 3
Mliehat a 3
LAPSET
Maiset a a
Mieh=st
YHTEEMSA
Maiset M= 117 2z 110
Maisten osuus kaikista % 1 6 58,20 %
¥HTEEMSA
Miehet M= 72 z ]
Miesten osuus kaikista 3| 1,06 % 37,04 %
YHTEENSEA
Kaikki M= 189 4 180
Crzuws kaikista % 212 % 95,24 %

Vastausten perusteella kotimuseon sijaintia ei koettu juurikaan haasteelliseksi, mika oli positii-
vinen asia. Vain noin 2 % koki sijainnin haasteelliseksi. Ndma liittyivat 1dhinnd viitoitukseen

ja parkkipaikkaan, joka teki néille vastaajille sijainnista haasteellisen. (Taulukko 12.)

Tossa oli se ruskea kyltti. Kddnnyttiin yksi tienhaara liian aikaisin ja sitten ajettiin ohi.
No sitten siitd ndkyi semmoiset pienet kyltit ja tuo portti. Sitten kun ei taélld ndkynyt, ei
ollut varsinaisesti parkkipaikka eikd sen semmoista. Sitten nékyi sellainen pieni kyltti

tuolla. H1

Mydskéén allekirjoittanut ei pitdnyt varsinaisesti itse sijaintia haasteellisena kavellessdén haas-
tattelupdivind keskustan linja-autoasemalta kotimuseolle. Sen sijaan viitoitukseen kiinnitin
myds huomiota, mika ei ollut itsellenikdén tiysin selked ensimmadiselld kdyntikerralla. Kotimu-

seon vieressd oleva kyltti, joka ohjaa autoilijoita, osoitti suuntaa hieman epdselvésti.
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Vierailun vaikuttavuutta pyydettiin arvioimaan viiden valmiin vastausvaihtoehdon kautta, aset-
tamalla ne paremmuusjarjestykseen 1-5. Valmiit vastausvaihtoehdot olivat Lonnstromien ta-
rina, kotimuseon taidekokoelma, kotimuseon sisustus, kotimuseon asekokoelma ja miljod. Nu-
mero 1 kuvasti parasta tai vaikuttavinta ja numero 5 véhiten parasta tai vaikuttavinta. Lisdksi

kysymyksessa oli my0s avoin kohta muulle vastaukselle.

Henkilokunnan haastattelussa tuli ilmi, kuinka kotimuseolla on runsaasti erilaista tarjottavaa
kavijdlleen ja kysymykselld haluttiin kartoittaa tarkemmin sitd, mitd kotimuseon kéviji pitaa
vaikuttavimpana vierailullaan. My06s kotimuseon asekokoelma tuli tdlloin puheeksi ja ilmeni,
ettei asekokoelmaa juurikaan mainosteta, kuten muita kotimuseon sisdltojd. Ajatuksena on ol-
lut, ettei se juurikaan kiinnostaisi kotimuseon vakiokavijoitd ja toisaalta myds turvallisuusna-
kokulma on rajoittanut asekokoelman mainontaa. Téstd syystd asekokoelma haluttiin lisété vas-

tausvaihtoehtoihin.

Vastaajia tdssd kysymyksessd oli selvésti vihemmaén, kuin muissa kysymyksissi. Peréti 22 hen-
kilo4 jatti vastaamatta. Téhéin oletettavasti vaikutti kysymyksen muotoilu, joka poikkesi muista.
Vastausvaihtoehtoja saattoi olla ehké liikaa ja asettaminen jarjestykseen saatettiin kokea tyo-
ladksi. Todennékoisesti pelkkéd avoin kohta vastaukselle olisi ollut parempi ja riittdvé tai pelkka
ykkdsvaihtoehdon asettaminen. Nimittdin osassa vastauksia, olivat vastaukset jddneet ikddn
kuin kesken, eikd numerointia ollut saatettu loppuun, minki johdosta hyléttyja vastauksia tuli
reilusti. Toisaalta osassa vastauksia merkinnét olivat epaselvid, jonka takia niitd ei hyvaksytty

mukaan vastauksiin.
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Taulukko 13: Kotimuseokévijoiden vastauksien sijoitukset iké- ja sukupuolisegmenteittdin kysymyk-

%

Frosenttia

sessd mitd kévijé piti vaikuttavimpana.

VAIKUTTAMINTA Koti
VIERAILUSSA musEDn Kot
Linn: taide Koti museon aseloko
sirfmizn tarina | kokoelma | museon sisustus phma Miljgs Jakin muu
KPL KFL KFL KPL KPL KPL
SENIORIT [65w+)
Naiset B 3 10 0 5 0
Mizhet 5 ] 3 0 ] L
ALLE SEMIORIT [34-Gdv)
Naiset 12 33 1 11 5
Mizhet 10 14 1 B 2
NUORET AIKUISET (19-33w)
Naiset 1 5 1 2 1
Mizhet £ 2 0 o 0
NUDRET [12-18v]
Naiset 0 1 2 0 o 0
Mizhet 0 ] 1 0 2 0
LAPSET [ANe 12v]
Naiset 0 0 2 0 o 0
Mizhet
YHTEEMSA
Naiset N= 117 n 12 52 2 18 [
Naisten osuus kaikista % 11,11 % B35 % 27 51% 106 % 9,52 % 317 %
Sijoitus naiset 2 4 1 [} 3 5
YHTEEMSA
Miehet N= 72 22 11 20 1 B 3
Miesten osuus kaikista % 11,64 % 5.B2 % 10,58 % 0,53 % 423 % 1,59%
Sijoitus mizhet 1 3 2 [} 4 5
YHTEEMSA
Kaikki M= 189 43 23 iz 3 26 2
Kaikki yhteensi % 22,75% 1217 % 38,10% 1,59 % 13,76 % 4,76 %
Sijoitus kaikki 1 4 1 B 3 5

Vaikuttavinta vierailussa prosentteina (Naiset N=117, Miehet N=72, Kaikki yhteens3 N=189)

Kuvio 7: Kotimuseokavijoiden vastausjakauma sukupuolittain sen suhteen, mitd he arvottivat par-

haaksi tai pitivat vaikuttavimpana kotimuseovierailullaan. Grafiikka: Marjo Simpura (2023).

Tarkasteltaessa naisten ja miesten vastauksia keskendén oli niissd hienoista eroa. Naiset piti

kotimuseon sisustusta vaikuttavimpana, kun taas miehilld nousi ensimmaiseksi Lonnstromien
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tarina, jonka naiset arvottivat toiselle sijalle. Tarina korostui etenkin alle seniori- ikéisilld Si-
sustus tuli miehilld toisena, mikd korostui molemmilla alle seniori- ikdisissd. Kotimuseon tai-
dekokoelma asettui kolmannelle sijalle miesten vastauksissa, kun naisilla kolmanneksi asettui
miljoo, joka oli miehilld neljannelld sijalla. Viidenneksi vaikuttavammaksi molemmat ryhmét
arvottivat jonkin muun, mitd olivat etenkin Teresian puvut vain naisvastaajilla sekéd tunnelma
niin miehilld, kuin naisilla. Liséksi naisten Jokin muu- vastauksissa nousivat esiin lukuisat yk-
sityiskohdat, kuten esimerkiksi parfyymipullo ja sdngyn paille aseteltu taulu sekd koru makuu-
huoneessa. Miesten muissa vastauksissa vaikuttavinta oli kodikkuus, kokonaisuus seké tieto
hanatehtaan olemassaolosta. Niin miehet, kuin naiset arvottivat kotimuseon asekokoelman va-
hiten kiinnostavaksi vierailullaan. (Taulukko 13, kuvio 7.) Alla ote erdiltad haastateltavalta.
Mulle se oli koko té tarina paras ja mielenkiintoisin tdssd. No kylldhin td4a miljoo tietysti
ja ndd huonekalut ja taulut ja tai kokoelmani on myos... ettd se on kokonaisuus, ei pel-
késtddn se taide. Ettd tidhan on aikansa tuote myoskin elikka sisustukset ja kaikki ja sitten
tavallaan timmoisen seurapiirit, seurapiirikoti, ettd silld tavalla tietysti niin kuin oman-

laisensa. Ja uutta tietoa oli, etté teilld on ollut hanatehdas. Eli sitd ei kyll4 tiedetty. Oras-
han on kuuluisa mutta tésti ei ollut kylla mulla ainakaan mitddn mielikuvaa. H4

Museoliiton vuonna 2021 tekemin tutkimuksen mukaan museoihin ollaan erittdin tyytyviisia,
joita ollaan valmiita suosittelemaan muille (Museoliitto 2023). Kotimuseon vierailukokemusta
kartoitettiin puolistrukturoidulla kysymykselld, jossa vastausvaihtoehdot olivat: Hyvin miellyt-
tdvd, melko miellyttidva, ei kovin miellyttdva ja ei lainkaan miellyttdva. Tassd kysymyksessa

vastaajia oli 186 henkil6a.
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Taulukko 14: Kotimuseokévijdiden vierailukokemus ikéd- ja sukupuolisegmenteittéin.

VIERAILUKOKEMUS Mealko Ei kowin Ei lainkaan
Hyvin miellyttava | miellyttdvd | miellyttava miellyttdva
KPL KPL KPL KPL
SEMNIORIT {B5w+)
MNaiset 5 & 0 o
Miehet 19 1 0 o
ALLE SEMIORIT (34-64w)
MNaiset 60 10 0 o
Miehet 32 ] 0 o
MUORET AIKUISET (13-33w)
MNaiset 9 1 0 o
Miehet 5 1 1] o
MUDRET [12-18v)
MNaiset 2 1 0 o
Miehet 1 1 1 o
LAPSET (Alle 12v)
MNaiset 1 1 0 o
Miehet
YHTEEMSA
Maiset M= 117 97 19 0 o
Maisten osuus kaikista % 51,32% 10,05 % 0,00 % 0,00 %%
YHTEEMSA
Miehet M=72 57 12 1 o
Miesten osuus kaikista % 30,16 % 6,35 % 0,53 % 0,00 %%
YHTEEMSA
Kaikki M= 139 154 Ey | 1 o
Osuus kaikki % 81.43% 16,40 % 0,53 % 0,00 %

Selvd enemmisto, niin miehistd kuin naisista, pitivdt vierailukokemusta kotimuseossa hyvin
miellyttdvani, kaiken kaikkiaan noin 88,5 % kaikista vastaajista ja vajaa 16,5 % pitivét vierai-
lukokemusta melko miellyttdvénd. Vain yksi vastaaja nuorissa miehissa ei pitanyt kdyntikoke-
musta kovin miellyttdvind ja kenenkdin vastaajan mielestd vierailukokemus ei ollut lainkaan

miellyttava. (Taulukko 14.)

5.6 Suositukset, toiveet ja kehittamisehdotukset

Luvussa 5.4 olleessa kysymyksessd motiiveista tulla uudestaan kotimuseoon, kysyttiin samalla
kenelle vastaaja suosittelisi kotimuseota ja miksi, joka kisitelldén tarkemmin téssd luvussa.
Vastaajia suositusten osalta oli 119 henkildd. Suomen museoliiton vuonna 2021 selvittimén
tutkimuksen mukaan peréti 93 % museovierailijoista olisi valmiita tulemaan uudestaan vierai-
lemaansa museoon ja yhdeksidn kymmenesti olisi valmiita suosittelemaan museota tuttavilleen.
(Museoliitto 2022.) Kotimuseon kivijatutkimuksen mukaan suositteluja oli valmis antamaan

vajaa 63 % kysymykseen vastanneista.
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Taulukko 15: Kotimuseokévijoiden jakauma iki- ja sukupuolisegmenteittdin kysymyksessa kenelle

kévija suosittelisi kotimuseota.

Raumalla [ Ko
kivijgillef Tiyta ja Histori: Kot Nuo ey
Yatdville Kaikilbe/ | Turisteills/ taiteesta sta Lapsillef museoista Alle rille den
Tutuille/ Kenelle | Ulkopaikka Perhe kiinngs kiinngs- |Rauma;| Laps kiinnas sEiR- ki Ve
SUOSITTELUT Tyokawerit wain kuntalaisille | Sukulaiset M Mm laizille | perheills M redlle sille Samessa LIJVE EOS
KPL KPL KPL KPL KPFL KPL KPFL KPL KPL KPFL KPL KPL KPL KPL
SEMIORIT [B5w+]
Maizset g 4 2 2 1 1 1 2 2 o 0 0 o F
Mizhet B 1 3 1] o 1 1 1 1] o 0 0 o o
ALLE SENIORIT (34-64u]
Maiset 23 7 9 5 g [ F 2 1 2 il 1l 1 o
Mizhet 5 5 2 2 3 4 1 1] 1 o 0 0 1 o
MUORET AIKUISET (19
EE]
Maiset 1 3 2 3 o 2 1 o o o 0 0 o o
Michet 2 o o o o 2 o o o o L1 L1 1 o
NUDRET {12-18v]
Maiset o o o 1 o L] o o o o 0 0 o o
Mizhet 1 1] o 1] 1 L] o 1] 1] o 0 0 o o
LAPSET [ANe 12v]
Maiset 1 o o o o L] o o o o 0 0 o o
Mizhet
YHTEEMSA
Naiset N= 117 33 14 13 11 9 a 4 4 3 2 il al 1 F
SUOITUS naiset 1 2 3 4 5 5 B B 7 E 9 9 9
YHTEEMSA
Michet N= 72 16 B 4 2 3 7 3 1 1 o 0 0 o o
SUOITUS mishet 1 3 4 3 5 z B ! !
YHTEEMSA
Kaikki N= 183 43 20 i7 13 iz 16 B 5 4 3 il 1 1 2
SUCITUS kaikki 1 2 3 5 B 4 7 g 9 b1i] 11 11 11

Sekd miehet, ettd naiset molemmat suosittelisivat kotimuseota ensisijaisesti ystéville ja tutuille
sekd tyokavereille, joka vastasi myds kavijikyselyn (2019) tulosta. Suosituksia oli valmiita an-
tamaan etenkin alle seniori- naiset. Naiset suosittelisivat toiseksi eniten kaikille, kun taas mies-
ten mielestd toiseksi eniten kotimuseota voisi suositella kulttuurihistoriasta kiinnostuneille.
Kaikista vastaajista kolmanneksi eniten kotimuseota suositeltaisiin Raumalla kévijoille/turis-
teille/ulkopaikkakuntalaisille. Kotimuseota suositeltaisiin lisdksi myos kulttuurista ja taiteesta
kiinnostuneille sekd perheelle ja sukulaisille. My6s raumalaisille, lapsille/lapsiperheille ja ko-
timuseoista kiinnostuneille. Yksittdisid vastauksia kenelle kédvijd kotimuseota suosittelisi oli
my0s alle seniorit, nuoret aikuiset ja kauneuden ystéville seké yksi vastaaja kertoi suosittele-

vansa kotimuseota myds somessa. (Taulukko 15.)

Kotimuseota suositellaan, silld sitd pidetdéin hienona entisajan kotina, kauniina paikkana ja ko-
konaisuutena. My0s kotimuseon tarina ja historia viehattdd. Kotimuseota pidetdén ylipdatadn
mielenkiintoisena kohteena, jonka johdosta sitd ollaan valmiita suosittelemaan. Sen autentti-

suus ja alkuperdisyys sai myods mainintoja.

Palautteita ja toiveita antoi 92 henkil6d kaikista tutkimukseen vastanneista. Kysymys oli avoin.
Naisten palautteissa ja toiveissa korostui toive informaatiosta eli tietoa toivottiin enemmaén esi-

neistd ym. Seki tarinaa esille. My0s kahvila tai kahvimahdollisuus nousi esiin, kuten nousi
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vuoden 2019 kévijakyselyssdkin. Naiset toivoivat miehid enemméan myos lisdd mainontaa ja
tiedotusta seka parkkiopasteita paremmiksi. Liséksi he toivoivat miehid enemman my0ds parem-
paa parkkipaikkaa, opastettua kierrosta sekd piha-alueen hyddyntdmistd viihtyisdksi. Miesten
kehittdmisehdotuksista kévi ilmi, ettd osa miehista halusi sdilyttdd kotimuseon kokonaisuuden,
kuten se télld hetkelld oli. He kaipasivat enemmén tietoa my0s varsinaisesta Lonnstrom- yhti-
Ostd ja sen tuotteista. Kaiken kaikkiaan miesten sekd naisten palautteista kévi ilmi, ettd myos
valaistusta kaivattiin enemmén, parempaa sisdilmaa sekd parempia opastuksia kaupungilta.
Muuta palautetta, kuten esimerkiksi kiitos, antoi 23 vastaaja ja yhteensd kahdeksan vastaajaa
olivat erikseen maininneet, etteivit osanneet sanoa. Alla otteita kahdelta haastateltavalta.
Kai se opastus tuolta tieltd voisi olla vdhdn isommalla. Se on niille muille, ettd vaikka
itse tietdd niin ja sitten se hdmai tavallaan tuo, kun tullaan portista sisille. Siti ajattelee,
ettd joita onkohan pihalla tarpeeksi parkkipaikkoja ja mékin sanoin.. jotenkin arvelin, ettd
tadlla on varmasti ahdasta. Niin mi sanoin, etté aja sinne tuota seuraavalle parkkipaikalle,

ettd siitd voi kdvelld. Niin, sitten se totesi, ettd “eihédn tuolla ndy mitdin autoja, ettd ajetaan
sinne vaan. H1

Ei kylld nyt mitd4n semmoista uutta ajatusta, ettd sehén on tietysti tarkeéts, etté tad sdilyy
niin kuin timmoisend, oman aikansa "tuotteena. Arvokas sindnsi. H4

Kavellesséni ensimmadisté kertaa kotimuseolle, joka oli itselleni uusi ja vieras kohde, kiinnitin
samoin huomiota palautteissa esiin tulleeseen opastuksiin kaupungilta kédvelyreittini varrella.
Kotimuseolla on banderolleja ja viitoituksia kaupungilta tullessa, mutta niitd oli vaikea paikoin
havaita. Huomioni kiinnittyi myds esimerkiksi banderolliin sekéd kotimuseon portin liepeilld
olleeseen kylttiin ja niiden tekstitykseen, jota oli mielestéini aavistuksen turhan runsaasti, aja-
tellen esimerkiksi autoilijoita, jotka eivit vélttdmattd ehdi lukea kaikkea tekstid ja ndin ollen

viestintd saattaa jaada vajavaiseksi.

Palautteissa ja toiveissa on kuitenkin huomioitava, ettd osa vastaajista eivét ole olleet tietoisia
kotimuseon jo tarjoavan omaa toivettaan tai ehdotustaan. Esimerkiksi kotimuseo tarjoaa jo
opastettuja kierroksia ja opinndytetyon puhtaaksikirjoituksen aikaan, kotimuseo oli vasta tar-
jonnut kévijéilleen muun muassa mahdollisuutta pééstd suljettuihin tiloihin, joka tuli myds pa-
lautteissa esiin kahden vastaajan osalta. Toisaalta ei ole myoskdin tarkoituksenmukaista toteut-
taa kaikkia toiveita, mutta palautteiden ja ehdotusten avulla on mahdollista saada uusia ideoita

siséltoihin, markkinointiin ja ylipdatdin kotimuseon kehittdmiseen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuseon ajantasaiset
asiakasprofiilit ja luoda markkinoinnin toimenpide-ehdotukset, kuinka kotimuseo voisi tavoit-
taa mahdolliset kévijiat. Myds nykytaiteen tunnettuutta kotimuseokévijoiden keskuudessa kar-
toitettiin sekd muita seikkoja, jotka oletettavasti saattoivat liittyd kotimuseossa kdynteihin, ku-
ten sen tunnettavuus, museokortti, kiynnin miellyttavyys ja vaikuttavuus. Téassé tydssd poten-
tiaalinen kévija oli kévija, jolla oli jo kontakti kotimuseoon, mutta kdynteja olisi mahdollista
lisétd entisestddn ja ei-kdvijé oli kivija, joka oli vihiten tai ei lainkaan kontaktissa kotimuseoon.
Vastaajilta kerédttiin myds palautteita. Kotimuseon kévijatutkimukseen vastasi yhteensd 211
henkil6d, joista hyviksyttyjd vastauksia oli 189, mika oli positiivinen ylldtys, my0s alle 18-
vuotiaiden vastaajien osalta. Alle 18-vuotiaita vastaajia olisi ehkd voinut olla enemmaénkin,
mutta niin allekirjoittanut, kuin henkilokuntakin ajatteli tutkimuksen olevan enemmain suun-
nattu aikuisille vastaajille. Néin ollen kévijakyselyd ei mydskadn ehkd tarjottu yhta aktiivisesti
alle 18- vuotiaille kévijdille, kuin aikuisille kévijoille. Kotimuseossa ei mydskdin vieraile ke-
sdn aikana niitd koululaisia, joita sielld kdy ryhmind koulujen mukana. Toisaalta alle 18-vuo-
tiaden kévijoiden vastausaktiivisuus olisi todenndkdisesti ollut joka tapauksessa pieni tdhén ky-

selyyn sen kysymysten johdosta.

Kotimuseon kévijatutkimuksen avulla saatiin lisdd asiakasymmarrysté, joka sen tarkoitus olikin
jaosin my0s tdysin uutta tietoa, kuten esimerkiksi kévijoiden vahva kiinnostus litkuntaan, jonka
ympdrille voisi ajatella uutta sisdltod tai tapahtumia, miké voisi houkuttaa lisdd kdvijoitd yli-
padtaan kaikista segmenteistd. Osa kysymyksistd olisi voinut olla tarkempia, jotta asiakaskéyt-
tdytyminen ja muut tekijdt olisivat tullut selkeammin esille. Kaiken kaikkiaan kotimuseo sai
kiitosta sen autenttisuudesta, kauneudesta ja monipuolisesta tarjonnasta ja sitd ollaan myds val-

miita suosittelemaan eteenpéin. Tédhdn oli myos itseni helppo yhtyé.

6.1 Kotimuseon kavijaprofiilit ja Lonnstrom- projektien tunnettuus koti-

museokavijoiden keskuudessa

Kotimuseon ajantasaiset kévijaprofiilit (Liite 3 tiivistelma), joita voi hyddyntéd markkinointi-
viestinndssd perustuivat tutkimuksesta nousseeseen dataan ja valittuihin kriteereihin, joita oli-

vat ikdrakenne, sukupuoli, paikkakunta ja maakunta, kiinnostuksen kohteet, koulutus, tyoela-
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mastatus, kotimuseoseura, motiivit, kyntikerrat museoissa yleensa seké kulkuneuvo, jolla vas-
taaja tuli kotimuseoon. Liséksi perusteena oli kriteeri siitd, mistd kdviji oli saanut tietonsa ko-
timuseosta, mikali se tuli selvisti esiin, silld timén kysymyksen muotoilu ontui ja se sai osak-
seen vidhin vastauksia. Toisaalta osassa vastauksia asia tuli esiin motiivien kohdassa. Samoin
myo6s kotimuseoseura- kysymyskin sai osakseen samankaltaisia vastauksia, kuin kysymys mo-
tiiveista tulla kotimuseoon. Kriteereitd kaytettiin profilointiin niiltd osin, kuin niihin oli tietoa

saatavilla.

Tutkimuksen perusteella kotimuseon kévijit olivat jokseenkin heterogeeninen ryhmé osan va-
littujen kriteerien suhteen, kuten esimerkiksi osittain kiinnostusten ja motiivien suhteen. Ndista
molemmista 10ytyi kuitenkin eroavaisuuksiakin osassa profiileja. Heterogeenisuus nikyi myos
kulkuneuvon kaytossé, silld kaikki profiilit kulkivat autolla kotimuseoon. Vastaajien méérista
pystyi kuitenkin pédttelemiin kolme segmenttid: Tyypillinen kévijd, potentiaalinen kévija ja
ei-kdvija sekd heiddn profiilinsa. Huomionarvoista on se, mitd Bergstrom ja Leppénenkin
(2021, luku 3) toivat esiin, kuinka asiakasta, jolla on jo jokin kosketus yritykseen, on huomat-
tavasti helpompi houkutella vakiasiakkaaksi, kuin tiysin uusia. Timéa on hyvé muistaa tulevai-
suudessakin ja kiinnittd4 erityistd huomiota asiakaskokemukseen ja asiakkaan ymmaértdmiseen,
myos jo olemassa olevien asiakkaiden suhteen. Oleellista on myds muistaa kohdemarkkinoin-
nin merkitys eri asiakasryhmille ja erityisesti huomio tulisi kiinnittdd ryhmien eroavaisuuksiin.
On my®ds tarpeen muistaa valita segmenteistd juuri kotimuseolle sopivimmat, kuten teoriassa

tuli esiin (mt.)

Kotimuseon tyypillisin kévijd on Satakunnasta Raumalta, alle seniori-ikdinen nainen, idltdéin
34—64 vuotias. Tdmdn segmentin kéviji on tydeldmaéssd, omaa ylemmain korkeakoulututkinnon
ja on kiinnostunut taiteesta, kulttuurista, kulttuurihistoria ja historiasta seki liikunnasta. Koti-
museoon hén tulee edelld mainittujen kiinnostusten kohteiden vuoksi ja liséksi, koska on kiin-
nostunut ylipddtddn museoista. My0s puhdas uteliaisuus ja mielenkiinto toimii hénelld motii-
vina tulla kotimuseoon. Tyypillinen kdvijé vierailee museoissa ylipddtain kuukausittain tai ker-
ran tai muutaman kerran vuodessa. Kotimuseoon hin kulkee autolla ja tulisi uudestaan kotimu-
seoon, mikili sielld olisi uusi tai vaihtuva néyttely tai mikéli han tulisi ldheisen tai ryhmén
kanssa. Toinen tyypillinen kdvijé on profiililtaan muuten samanlainen, mutta on Uudeltamaalta,

Helsingisté ja hénet toisi kotimuseoon uudestaan uusi vierailu Raumalla.
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Potentiaalisia kdvijoitd nousi tulosten perusteella esiin kuusi. Tdmén segmentin ja profiilin ké-
vijoitd kdy kotimuseossa jo jonkin verran, mutta potentiaalia olisi selvésti enemmén sekéd sup-
pean markkinakartoituksen perusteella yksi ulkopuolinen potentiaalinen ryhmé, Vanhan Rau-
man kévijit. Datasta nousseet potentiaaliset kdvijat ovat eldkkeelld olevat seniori- nainen ja
mies, idltdnsd yli 65 vuotta, alle seniori- mies ikdluokassa 34-64- vuotta, nuoret aikuiset naiset
ja miehet ikdluokassa 19-33- vuotta sekd ulkomaalaisista kdvijoistd alle seniori naisia ja nuoria
miehid. Kotimaan potentiaalisia kdvijoitd tulisi tavoitella lisdd Satakunnasta etenkin Raumalta,
Porista, Eurasta ja Eurajoelta. My6s muualta Satakunnasta on potentiaalia. Uudeltamaalta Hel-
singistd, Pirkanmaalta Tampereelta ja Varsinais-Suomesta Turusta. Ulkomaan kivijdt olivat
Skotlannista, Englannista, Virosta ja Sveitsistd. Potentiaalisten kdvijoiden koulutus vaihtelee
ylemmén- ja alemman korkeakoulututkinnon vélilld sekd 2. asteen tutkinnon vélilld. Ulkomaa-
laisissa kavijoissé on liséksi peruskoululaisia. Tydeldmai- status vaihtelee eldkeldisestd tyoela-
misséd olevaan sekd opiskelijoihin. Potentiaalisten kdvijéiden kiinnostuksen kohteet 16ytyvit
myds taiteesta, kulttuurista, kulttuurihistoriasta ja historiasta seké litkunnasta ja luonnosta, ku-
ten myds tyypillisten kévijoidenkin. Lisdksi alle seniori- miesten musiikki ja mokkeily kiinnos-
tuksesta seka kiinnostuksesta kirjallisuuteen. Osalla timén segmentin profiileista (mm. seniori-

miehet ja nuoret aikuiset naiset) oli myds yleistd kiinnostusta museoihin.

Potentiaaliset kdvijat kdyvit museoissa ylipdétian jo kuukausittain tai kerran tai muutaman ker-
ran vuodessa. Tdmén segmentin profiilien motiivit vaihtelivat jonkin verran riippuen ikéryh-
méstd. Pddasiallinen syy tulolle kotimuseoon liittyi kdyntiin ystdvén, perheen tai sukulaiseen
kanssa tai, koska tulivat ryhmén mukana ja osalla vierailuun Raumalla. Myds puhdas uteliai-
suus ja mielenkiinto kotimuseota kohtaan houkutti osalla (mm. alle seniorit). Pari alle seniori-
miehestd olivat tulleet suosituksesta. Liséksi verkosta tai mainoksesta 16ytynyt tieto kotimuse-
osta ohjasi my0s osaa tulemaan sekd museokortti. Myds potentiaalisia kévijoitd saisi tulemaan
uudestaan uusi tai vaihtuva ndyttely tai uusi vierailu Raumalla. Kotimuseon runsas tarjonta ja
kokoelman monipuolisuus toimivat my0s motiivitekijand. Vanhan Rauman kévij6issi oli pal-
jon samoilta alueelta tulleita sekd saman ikéluokan ja koulutustason omaavia, kuin kotimuseo-
kéavijoissakin. Lisdksi myds ulkomaalaisia kdvijoitd. Huomionarvoista on se, ettd yli puolet
heisti vierailevat Vanhassa Raumassa museokdyntien vuoksi, joten etenkin ndissd Vanhan Rau-

man kédvijoissd on potentiaalia.
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Talla hetkelld kotimuseon ei-kévijét 10ytyvit pddasiassa lasten ja nuorten segmentistd, niista,
jotka eivit vieraile museoissa koulukdyntien yhteydessd. Heitd voisi yhtd lailla tavoittaa sa-
moilta alueilta, kuin edelld mainittujakin profiileja seki ylipditddn muualta Suomesta tulevista
henkilGistd eri ikdryhmistd. Tdmadn segmentin profiilit eivét ole juurikaan kiinnostuneet tai-
teesta, kulttuurista, kulttuurihistoriasta tai historiasta, joten heididn saamiseksi kotimuseoon tu-

lee harkita muita keinoja.

Tyon tarkoituksena oli my0s selvittdd nykytaideprojektien tunnettuutta ja reilu 40 % vastaajista
eivit olleet tietoisia Lonnstrom- projekteista, mutta tutkimuksen perusteella ovat aikeissa niithin

tutustua.

6.2 Toimenpide-ehdotukset

Jatkossa kévijatutkimuksen voisi suunnata erikseen alle 18- vuotiaille ja yli 18-vuotiaille kévi-
joille. Vastaavia kyselyitd ja tutkimuksia olisi suotavaa tehdé sddnnéllisin viliajoin, jotta koti-
museo voisi varmistua siitd, pysyyko heiddn kivijéprofiilinsa samanlaisena vai tuleeko sithen
muutoksia. Talld on merkitystd esimerkiksi asiakaskokemukseen sekd markkinoinnin suunnit-
teluun, jonka tulisi perustua asiakkaalle ajankohtaisiin ja merkityksellisiin asioihin, joita yritys
voi tuotteillaan tai palveluillaan tarjota (Sanoma Media Finland 2023). Lisdksi jos halutaan
kartoittaa tarkemmin potentiaalisia kédvijoitd ja ei-kdvijoitd, voisi olla paikallaan tehdé laajempi
markkina-analyysi ja -kartoitus. Jatkossa mahdollisissa tutkimuksissa kannattaa pyrkia selvit-
tdmadn tarkemmin esimerkiksi kdvijoiden perheen kokoa ja kotimuseoseuraa siten, ettd lapsi-
perheet erottuisivat paremmin niistd perheistd, joissa ei ole lapsia. Lisdksi on hyvé selvittaa
my0s tarkemmalla kysymykselld, kuin tdssa tutkimuksessa sitd, mistd kéviji sai tietonsa koti-
museosta ja toisaalta my0s niitéd alustoja, joita kdvijat kdyttidvit vapaa-ajallaan seké luonnolli-

sesti motivaatiotekijét ja kiinnostuksen kohteet.

Eri alustojen viestintddn eri kohderyhmille kannattaa kiinnittdd huomiota pitden mielessé eri
segmenttien kiinnostuksen kohteet ja motiivit tulla kotimuseoon. Lisdksi voisi harkita lisdéd yh-
teistyotd eri koulujen kanssa nuorten saamiseksi museoon, esimerkiksi Kankaanpdin taide-
koulu. My0s kotimuseon historiaa kannattaa tuoda enemmin esiin, esimerkiksi videoin so-
messa. Lonnstrom- projektienkin markkinointia voisi entisestdin terdvoittad ja tehdd selkedm-
min erotusta kotimuseon ja nykytaideprojektien vélilld. Lisdksi kannattaa ylipdédtidan kiinnittaa

huomiota vuorovaikutukseen kavijoiden kanssa, silld kuluttajan ostoprosessi ei pddaty hankin-
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taan. Markkinoijan tulee pyrkié jatkuvaan asiakassuhteeseen toiminnan kannattavuuden var-
mistamiseksi ja asiakastyytyvdisyyttd tulee seurata sekd ldhestyéd asiakasta mainoksin. (Berg-

strom & Leppédnen 2018, 3.2.)

Kotimuseo jarjestdd Lasten lauantai- péivid, jolla voidaan tavoittaa joitain lapsia. Kuitenkin
niille nuorille, jotka eivit kdly itsendisesti kotimuseossa, tulisi kehittdd muitakin motivaatioteki-
jOitd, joilla heitd voisi tavoittaa kotimuseoon asti. Myds ndille kévijoille olisi tarkedd tehdd oma

tutkimus, jotta heistd saataisiin enemmaén ymmaérrysté ja toimenpiteitd voisi ehdottaa paremmin.

Vastaajista suurin osa oli Satakunnasta Rauman alueelta, mutta suhteessa vilimatkoihin ja Sa-
takunnan kokonaisvakilukuun, tulisi maakuntien osalta houkutella Satakunnasta huomattavasti
enemman kévijoitd. Satakunnassa on kaiken kaikkiaan melko aktiivisia museokévijoitd, silla
esimerkiksi sen avoinna olleista seitseméstétoista museokohteessa on kdynteja ollut 109 661
vuonna 2022 ja pelkdstddn Satakunnan Museossa on kdynteja ollut tdlloin 19 615 (Tilastokortti
2/2022), joten néissd kdvijoissd on potentiaalia myds Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuse-
oon. Myos Uudeltamaalta, Varsinais-Suomesta sekd Pirkanmaalta on potentiaalia enemméin
suhteessa etdisyyksiin ja vdlimatkoihin sekd my®s niiden museokdynteihin. Esimerkiksi Pir-

kanmaalla on ollut 938 084 kiyntid sen kohteissa vuonna 2022 (Tilastokortti 2/2022).

Ylipadtddn vuonna 2022 museokayntitilastot (Tilastokortti 2/2022) osoitti, ettd museokdyn-
neistd 35 % suuntautui kulttuurihistoriallisiin kohteisiin, 28 % taidemuseokohteisiin ja 27 %
erikoismuseokohteisiin. Kévijatutkimuksen ja omien havaintojenikin perusteella kotimuseo on
monipuolinen ja mielenkiintoinen sekd se yllattdd positiivisesti ja sitd ollaan my0ds valmiita
suosittelemaan eteenpdin. Kotimuseo on ennen kaikkea kulttuurihistoriallinen kohde, jossa on

runsaasti myds taidetta tarjolla, joten se tiyttdd hyvin tilastokortin osoittamat asiat.

Seikat, joihin kiinnitin tutkimuksen aikana huomiota uuden asiakkaan ja markkinoinnin nako-
kulmasta olivat verkkondkyvyys ja ndkyvyys ylipdataan ulospdin, silld museo oli minulle en-
tuudestaan tuntematon. Vieraillessani kotimuseossa kesén aikana etsin reittiohjeita Googlesta
hakusanoilla “Teresia ja Rafael Lonnstromin kotimuseo”. Google nidytti, ettd museo olisi ollut
suljettu, vaikka tiesin sen olevan silloin auki. Mainitsin tdstd eteenpdin ja asia késittddkseni
korjattiin. Epéselviksi jéi, kuinka kauan tdma tieto oli ollut Googlessa. Tamén vaikutus kavi-
jamadriin kannattaa tarkistaa, jos mahdollista ja muutoinkin pitdd ajan tasalla verkosta 16ytyvét
tiedot. Toinen havaintoni oli taidemuseon rakenteen hahmottamisen vaikeus, miké vei jonkin
verran aikaa sisdistdd. Taidemuseo jakautuu Lonnstrom- projekteihin sekd Teresia ja Rafael

Lonnstromin kotimuseoon. Tétd ei ollut tiysin selked heti helposti hahmottaa, joka voi olla
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markkinoinnin ndkdkulmasta haaste Lonnstromin taidemuseo oli entiseltd nimeltddn Lonnstro-
min museot ja vaikka vanhasta nimestd on pyritty pois, se ndkyy edelleen osassa museon toi-
mintaa, kuten esimerkiksi Instagramissa. Myos puheissa tdtd nimitystd kdytettiin vélilld. Sel-

keyden vuoksi, voisi olla hyvé kéyttdé vain virallista nimed kaikessa viestinndssa.

Sosiaalisessa mediassa Lonnstromin taidemuseolla on Facebookissa oma sivu ja kotimuseolla
omansa. Sen sijaan Instagramissa Lonnstromin taidemuseo 16ytyy ainoastaan nimelld Lonn-
strdmin museot. Instagram sivulla on kuitenkin maininta my0ds Teresia ja Rafael Lonnstromin
kotimuseosta, joka on hyvé asia. Kotimuseon Facebook- sivulla oli linkki Lonnstromin taide-
museoon, mutta ei toisinpdin. Suosittelen lisidméadn myos Lonnstromin Taidemuseon sivulle
linkin kotimuseon Facebook- sivulle. Ylipaitdan koko museo voisi ndkyd enemmén my0s so-
siaalisessa mediassa, esimerkiksi maksetuilla mainoksilla, jotka ovat mahdollisia vain pienell
taloudellisella panostuksella. Mainoksien nékyvyys on mahdollista kohdentaa varsin laajalle
alueelle ja my0s paikallisesti. My0s erilaisia tapahtumia, olisi hyvd mainostaa laajemmin tie-

toisuuden lisddmiseksi.

Lisdksi, mikali taloudelliset resurssit antavat mydden voisi kédvijoitd yrittdd houkutella esimer-
kiksi paikallisella radiokampanjalla, joka on suhteellisen kustannustehokas sithen néhden,
kuinka moni mainoksen kuulee. Téma olisi hyvé kohdentaa juurikin Satakunnan alueelle. Yli-
paitadn kaikki ulkoisen viestinndn ja ndkyvyyden kehittdminen ja lisddminen auttaa saamaan
enemman kavijoitd kaikista profiileista. Kotimuseolla oli my®s tilava aulatila, jossa oli mah-
dollisuus istua pdydén ddressd. Vaikka varsinaista kahvilaa ei ole jarkevéaa ldhted perustamaan,
ainakaan tdssd vaiheessa, mutta kahvin ostomahdollisuutta kivijéiden keskuudessa voisi tes-
tata, ilman suurta taloudellista panostusta, ottaen kuitenkin huomioon mahdolliset luvat asialle,
jota ei téssd kohtaa ole selvitetty. Kahvimahdollisuus saattaisi vaikuttaa positiivisesti kéviji-
madriin, mikdli myos sitd markkinoidaan riittdvisti, silld monissa museoissa on museokahvila,
joka vetdd asiakkaita. Henkilokunnan kanssa keskusteluissa tuli esille myds monen kirjavat
aukioloajat, jotka voisivat olla hyva yhtendistéd, mikéli sithen on mahdollisuus. Néin ulkopuo-
lisen silmin kotimuseo voisi olla auki enemminkin, my0s talviaikoina, mikéli siihen riittavét
resurssit. Tutkimuksessa ei kuitenkaan tullut esiin mitéén niin merkittdvaa seikkaa, joka vaatisi
vilittdmid toimenpiteitd, joten kotimuseon vuoden 2024 remontin johdosta museolla on hyvin

aikaa suunnitella markkinointia ja kehittdd toimintaansa.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudesta (validiteetti) tai patevyydesté (reliabiteetti) puhuttaessa, kyse on
siitd, onko tutkimus ja sen aineisto luotettava eli mitataanko mité piti ja kuinka tarkasti. Relia-
biteetilla ei ole juurikaan merkitystd, mikéli validiteettid ei ole. Validiteettid voidaan arvioida
tutkimusmenetelmien ja tulosten kannalta. Tutkimusmenetelmien kautta arvioituna tarkastel-
laan sitd, ettd menetelmd mittaa ilmidn ominaisuutta, kuten sen oli tarkoituskin ja tulosten
kautta arvioituna tarkastellaan sitd, ovatko pditelmat oikeita suhteessa aineistoon ja menetel-
miin. Toisin sanoen validiteetissd on kyse siitd, ovatko johtopditdkset oikeita, sopivia ja kiyt-
tokelpoisia ja saatiinko tutkimuksella esiin niitd vastauksia mité lahdettiin hakemaan. Jos relia-
biteettid arvioidaan menetelmien kautta, on silloin kyse siitd, miten luotettavasti ja toistettavasti
kiytetty tutkimusmenetelma kohdistuu aiheeseen ja mittaa sitd. Luotettava tutkimus antaa sa-
man tuloksen, mikdli se toistetaan samoissa olosuhteissa uudestaan. (P6yhonen ym. 2023, 108-

109.)

Tamén tutkimuksen osalta arvioidessa edelld mainittuja seikkoja, voidaan tutkimusmenetel-
mien todeta olleen validit. My0s vastaajien mééra oli kohtalaisen hyva ja heidén avulla voitiin
saada vastauksia tutkimuskysymyksiin, joskaan ei yhtd hyvin, kuin olisi voitu saada viel4 tar-
kemmalla markkinatutkimuksella. Kysymykset olisivat voineet olla paremmin koodattuja tai
luokiteltuja seki niiden jérjestys lomakkeessa ja osa kysymyksistd olisi voinut olla tarkempia.
Toisaalta teknisisti syistd kysymysten jérjestystd oli osin vaihdettava. Loppujen lopuksi luokit-
telu tai kysymysten jdrjestys ei lopputulokseen vaikuttanut, mutta tarkemmat kysymykset
osassa kohtia, olisivat voineet vaikuttaa osaan vastauksista ja ndin ollen vaikuttaa jonkin verran
lopputulokseen. Tutkimustulokset kuitenkin hyodyttivit tilaajaa jo téllaisenaan ja tutkimuksen

avulla tilaaja sai myos kokonaan uutta tietoa.
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