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Opinnaytetyon tarkoituksena on kirjaston markkinoinnin kehittdminen. Tydssa on
tarkasteltu markkinoinnin, palvelujen markkinoinnin ja nonprofit-organisaatioiden
markkinoinnin teorioita lahtékohtana kirjaston markkinoinnin kehittamisen tarpeel-
lisuudelle ja siihen, miten yritysmaailman hyviksi havaitut tavat voisivat soveltua
my0Os kirjastojen arkeen. Analysoimalla kirjastojen markkinoinnista ja tiedottami-
sesta vastaavien tyontekijoiden kasityksia kirjastoidensa markkinoinnin nykytilasta
ja kehittamistarpeista haluttiin niiden perusteella saada konkreettisia ehdotuksia
kirjaston markkinoinnin kehittamiseen, koulutukseen ja omaan opetusty6hon.

Tybssa haastateltiin viittd maakuntakirjaston markkinoinnista ja tiedottamisesta
vastaavaa henkiloda. Aineiston keruu- ja analyysimenetelmana kaytettiin teema-
haastattelua.

Haastattelumateriaaleissa kasitellyista teemoista nousi erinomaisia kehittdmiseh-
dotuksia ja hyvia kaytanteitd sovellettavaksi kaikille kirjastotyontekijoille. Markki-
noinnin tulee nakya paivittdisesséa asiakaspalvelussa. Markkinointityon tulee pe-
rustua aina asiakaslahtdisyyden ajatukseen ja periaatteeseen. Markkinointityd Kir-
jastossa on kaikkien tyontekijoiden tehtava. Markkinointikoulutukseen on panostet-
tava ja siihen on kaikkien osallistuttava ja sitouduttava. Markkinoinnin teorioiden
tuntemus auttaa ymmartdmaan markkinoinnin tarpeellisuutta myds kirjaston toi-
mintaymparistossa.

Tassd tybssa saadut tulokset vahvistavat opetustyotani. Perehtyminen markki-
noinnin, erityisesti palveluiden ja nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin teorioi-
hin on lisdnnyt omaa osaamistani ja antanut lisavarmuutta opetustyohon. Tassa
tyosséa kasitellyt teemat ovat hyddynnettavissa opetusaiheina seka koulussa etta
ohjaustytssa tyossaoppimispaikoilla. Keskeisina kehittdmiskohteina mainittakoon,
kirjastoalan opintojen kaikilla asteilla opiskelijoiden kouluttaminen asiakaskeskei-
sesti asennoituviksi, yhteiskunnan muutoksia avoimesti aistiviksi, viestintad- ja
markkinointitaitoisiksi, esiintymiskykyisiksi monialaosaajiksi. Myds markkinoinnin
taydennyskoulutukseen on panostettava kirjastoissa.
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The purpose of this thesis is to develop library marketing. The study deals with
theories of marketing, services marketing and marketing of non-profit
organizations. The starting point was to examine the need for developing of library
marketing and how good practices in business life could be used for library
marketing purposes.

Five employees responsible for marketing and communications of the provincial
library were interviewed on their opinions about the present state of library
marketing and the needs for development by using the thematic interview method.
The interviews were analyzed to find concrete suggestions for developing of the
library marketing, education and the author’s individual work as a teacher.

On the basis of the interviews, excellent proposals for development and good
practices for all library employees were made. Marketing should be customer-
oriented, part of the daily library services and every employee’s responsibility.
Knowing the theoretical background helps to understand the need for marketing
also in a library environment.

The results of this study reinforce my work as a teacher. Learning about the
theories of marketing and especially about the marketing of services and non-profit
organizations has increased my knowledge and given me confidence in my
profession of a teacher. The themes dealt with in this study can be used at lessons
and in supervising students” on-the-job-training periods. The main focus for
development on all levels of studies is to educate the students to become
customer-oriented, open to societal changes, develop their communications and
marketing skills and to be multi-skilled public performers. Also in-service training is
an important part of the activities of libraries.
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1 Johdanto

Kirjastoalalla keskustellaan talla hetkella vilkkaasti, miten toimintoja tulisi tehda
tunnetuiksi ja saada asiakkaita kayttamaan kirjaston palveluita. Kirjaston peruspal-
velun kéasite on laajentunut. Ei voida enaa ajatella, ettd perus- ja oheispalveluja
Voisi erottaa toisistaan. Palvelut eivat tavoita kayttgjia ilman tehokasta markkinoin-
tia. Keskustelua alalla kaydaéan myos kirjaston tehtavista ja roolista yhteiskunnas-
sa. On mietittdva tarkkaan, miten kirjaston palvelut saataisiin parhaiten asiakkai-
den ulottuville ja tehokkaaseen kayttoon. Kirjaston markkinoinnista ei ole liemmalti
tehty tutkimuksia. Viime aikoina tosin on kirjastojen henkiléstdjen seka etujarjesto-
jen omissa koulutustilaisuuksissa hyvinkin monissa yhteyksissa luennoitu markki-
noinnin keinoista ja mahdollisuuksista. Lahtokohtana talle tydlle oli [6ytaa kirjaston
markkinoinnin, viestinndn ja tiedottamisen alalta teorioiden, aiemmin tehtyjen tut-
kimusten, artikkeleiden seka tata tyota varten tehtyjen haastattelujen pohjalta hy-
vaksi havaittuja kaytanteitd ja uusia ajatuksia. Naita voitaisiin sitten hyddyntaa

edelleen jokapéaivaisessa tydssa kirjastoissa.

Taman tyon tarkoituksena on kirjaston markkinoinnin kehittdminen. Halutaan poh-
tia, miten markkinoinnin teoriat ja yritysmaailman hyviksi havaitut tavat tuoda tuot-
teita ja palveluita esille voisivat soveltua myds kirjastojen arkeen. Tarkastellaan
aluksi markkinoinnin, erityisesti palvelujen markkinoinnin, periaatteita. Kirjastot
ovat ns. nonprofit-organisaatioita eli hyotya tavoittelemattomia. Kuvaillaan myoés
nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin periaatteita. Tahan tyohén haluttiin saa-
da ajankohtaisia ongelmia ja toimintamalleja eri kirjastoista. Sita varten haastatel-
tiin viittd eri maakuntakirjaston markkinoinnista ja viestinnasta vastaavaa henkil6a.
Teorioiden ja haastatteluista saatujen tulosten perusteella pohdittiin kirjaston

markkinoinnin kehittdmistarpeita ja -mahdollisuuksia.



Tyo liittyi myds kiinte&sti opetukseen. Liiketalouden perustutkinnon, tieto- ja kirjas-
topalvelujen koulutusohjelmaan on aiemminkin sisaltynyt kirjastojen markkinoinnin
opetusta. Nyt uudessa opetussuunnitelmassa, tiedottamisen seké kirjastonkayton
ja tiedonhaun opastuksen tutkinnon osassa, erikseen mainitaan kirjaston markki-
nointi ja tiedottaminen. Tavoitteena on saada tdman tyon perusteella materiaalia ja
ajantasaista alan tietdmysta, jota voi hyddyntaa opetus- ja ohjaustytsséa seka kou-
lussa etta tydssaoppimispaikoilla. Tyon tulokset auttavat kehittamaan opetusta

seka tutkinnon osan sisaltoa.



2 Teoreettinen tausta kirjaston markkinointiin

Markkinointia liittyy moniin toimintoihin kirjastossa. Niita ei kuitenkaan mielleta
markkinoinniksi tai ei kutsuta silla nimella. Markkinointiin kasitteena liittyy kirjas-
toissa useita ennakkoluuloja ja pelatddn liike-elaméan periaatteiden soveltamisen
kirjastoon loukkaavan kirjaston perusideaa kulttuurilaitoksena ja palveluajatusta.
Markkinoinnin teorioiden tuntemus olisi kuitenkin tarpeellista kirjaston toimintojen
esilletuomiseksi ja pysyvien asiakassuhteiden sailyttamiseksi. Markkinoinnin avulla
saadaan asiakkaat kayttdmaan kirjastoa enemman ja parannetaan kirjaston jul-
kisuuskuvaa. Lisaamalla markkinoinnin avulla asiakastyytyvaisyytta ja kirjastojen

kayttdlukujen kasvua voidaan vaikuttaa myos kirjastojen rahoitukseen.

Tahan tydbhon on poimittu klassisia markkinoinnin teorioita avaamaan markkinoin-
nin kasitteistéa ja teorioita pohjaksi markkinoinnin tarkasteluun kirjaston nakokul-
masta. Tydssa pyritdan loytamaan nakokohtia, miten markkinoinnin teorioita voi-
taisiin soveltaa kirjaston toimintoihin. Samoin yritetd&n |0ytaa teorioiden periaattei-
den nékymista tehtyjen haastattelujen tulosten tarkastelussa.

2.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointia voidaan maaritella sen mukaan, millaisia kokemuksia markkinoinnin
ammattilaisilla tai kuluttajilla on. Markkinointi on toisaalta kannustamista ihmisia
ostamaan tavaroita, joita he eivat todella tarvitse tai halua, sekd puuttumista ja
vaikuttamista ihmisten kayttaytymiseen, asenteisiin ja arvoihin. Toisaalta taas
markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista, jotta ihmiset paasisivat kasiksi juuri nii-
hin tuotteisiin, joita he haluavat; missé he haluavat ne; silla hinnalla, joilla heilla on
varaa ja saadakseen sen tarpeellisen tiedon tuotteista niin, etta he tuntevat ole-
vansa tyytyvaisia kuluttajavalintoihinsa. Markkinointi voi olla aggressiivista vaikut-
tamista. Toisaalta varsinkin julkisella sektorilla — koulutuksen ja yleisten kirjastojen
sektoreilla - suuntautuminen kohti yksityistamista ja markkinointisuuntautuminen
on herattanyt epailyksia niiden merkityksesta ja vaikutuksesta. On pohdittava
myo6s markkinoinnin eettisid vaikutuksia. Yhteiskunnassamme markkinoinnilla on

kuitenkin keskeisen osa. Se voidaan maaritelld usein kaytetylla kasitteella: Mark-



kinointi on toimintaprosessi, joka tunnistaa, ennakoi ja tyydyttaa kuluttajien tarpeet
tehokkaasti ja tuloksellisesti. (Rowley 2001,2)

Markkinointi tarkoittaa taitoa 10ytdd mahdollisuuksia, kehittda niita ja hyotya niista.
On |oydettava organisaation ja yrityksen ymparistosta markkinointimahdollisuuk-
sia. Naita syntyy, kun jostain on pulaa, tarjotaan olemassa olevaa tuotetta (palve-
lua) uudella tai ylivertaisella tavalla tai tarjotaan uutta tuotetta tai palvelua. On mie-
tittdva, mitk& ovat organisaation tarkeimmat lahteet uusia mahdollisuuksia koske-
vien ideoiden loytdmiseksi tai miten voitaisiin organisoitua uudelleen entista lupaa-
vampien mahdollisuuksien loytamiseksi. On myds mietittavd, miten organisaatio
voi arvioida eri mahdollisuuksia, valita niistad sopivimpia ja viela miten parantaa
onnistumistaan uusien tuotteiden ja palveluiden lanseeraamisessa. (Kotler 1999,
57-59)

Markkinointi on maaritelty usein myds "asiakkaiden I6ytamisen ja sailyttamisen
taidoksi”. Sitd voi laajentaa — "markkinointi tarkoittaa tuottoisien asiakkaiden 16y-
tamista ja sailyttamista seka asiakassuhteiden kehittdamista koskevaa taitoa ja tie-
toa”. Aikaisemmin ajateltiin, etta tarkein markkinointitaito on kyky 16ytaa uusia asi-
akkaita. Olemassa olevien asiakkaiden palveleminen ei tuntunut yhta hohdokkaal-
ta. Nykyisen mielipiteen mukaan tarkeinta on saada nykyiset asiakassuhteet sai-
lymaan ja lujittaa niitd. On seurattava, miten tyytyvaisia nykyiset asiakkaat ovat.
Asiakkaita ei tule pitda itsestaanselvyytend. Heille tulee tarjota aika ajoin jotain

erityisté ja heita tulee rohkaista antamaan palautetta. (Kotler 1999, 162-163)

Markkinointi on nimenomaan ajattelutapa — organisaation tapa ajatella ja toimia
tietylla tavalla. On tunnistettava markkinoinnin kieli ja kasitteet. Markkinointia poh-
tiessaan Turun Kauppakorkeakoulun professori Pirjo Vuokko nostaa esiin kysy-
mykset: Mihin markkinoinnilla pyritédan? Keihin markkinointi kohdistuu? Miten
markkinoinnin tiettyja kasitteita voidaan soveltaa seka yrityksiin etta hyotya tavoit-
telemattomiin organisaatioihin? Millaisissa tilanteissa markkinointia tarvitaan?
(Vuokko 2004, 38)
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Markkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan my0s kirjastossa. Silla pyritdéadn tekeméaéan
kirjasto organisaationa ja sen tuotteet ja palvelut tunnetuiksi. Kirjaston markkinoin-
nilla pyritddn saamaan aikaan muutoksia. Silla pyritddn vastaamaan asiakkaan
tarpeisiin, luomaan kiinnostusta, kokeilemaan palvelua, ottamaan osaa tapahtu-

miin ja yleensakin herattamaan kiinnostusta kirjaston tarjoamiin palveluihin.

Markkinointi tarkoittaa yrityksen tuloja kehittdvia toimintoja ja jarjestelmaa, jolla
yritys tekee kannattavia liiketoimia Gummessonin (2005) markkinoinnin maéaritel-
man mukaan. Markkinointi ulottuu myds pitemmalle kuin puhtaasti kaupallisiin ja
voittoa tahtaaviin aktiviteetteihin. Se luo myoés arvoa. Markkinointi on juurtunut ko-
ko yhteiskuntaan ja siitd on vaikea saada otetta. Se on monimuotoista ja ulottuu
raikedstd mainonnasta huomaamattomaan vaikuttamiseen. Markkinoinnissa vaiku-
tetaan kohteen verkostoon. Siiné ei rekrytoida vain uutta asiakasta vaan siina rek-
rytoidaan asiakkaan verkosto, oli sitten kyse yritysten valisesta markkinoinnista tai
yrityksiltd kuluttajille suuntautuvasta markkinoinnista. Gummessonin mukaan kol-
me avainkasitettd — suhteet, verkostot ja vuorovaikutus, joista verkostot ovat kes-
keisia — tavoittavat markkinoinnin sielun, geenit ja DNA:n. Han kayttaa kasitetta
"many-to-many” -markkinointi. Se on hanen mielestdan tullut lahimmaksi markki-

noinnin DNA:ta kuin mikdan muu. (Gummesson 2005, 46 - 48)

Gummesson suuntaa huomionsa mm. kahteen olennaiseen ilmiéon taloudessa ja
yhteiskunnassa: arvojen luomisen ja verkostoihin. Arvoyhteiskunnassa taloudelli-
sen toiminnan toivottu tulos on arvo ja verkostoyhteiskuntakasite luonnehtii raken-
netta, joka tuloksen tuottaa. Asiakas ei ole passiivinen vastaanottaja ja arvon "tu-
hoaja”, vaan aktiivinen tuottajakumppani ja arvon luoja. Arvo syntyy, kun tarjous
johtaa johonkin sellaiseen, mika tekee tyytyvaiseksi. Arvo syntyy monessa paikas-
sa, mutta kaikista eniten arvoa syntyy kulutuksessa ja hyodyketta kaytettdessa, (ei
tuotannossa, kuten perinteinen kasitys oli). Markkinointi on néhtava arvoa tuotta-
vana verkostona. Asiakkaan tehtava arvon luojana on erityisen selva palvelualalla,
jolla asiakas eriasteisesti osallistuu palvelun tuottamiseen ja toimittamiseen. Kun
katsotaan arvon luomisen rakennetta ja organisaatiota, niin yritysten valisen mark-
kinoinnin, palvelujen markkinoinnin ja suhdemarkkinoinnin tutkimus kohdistuu
suhdeverkkoihin, joissa olemme vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Lisamerki-

tysta tuottavat lisaksi internetin ja televiestinndn muodostamat verkot. Hyva yh-
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teiskunta ja hyva markkinointi koostuvat arvoa luovista verkoista. Arvostukset ja
asenteet, lahinna yhteistyd, win-win -ajattelu (,jossa kaikki osapuolet tuntevat it-
sensa voittajiksi) ja asiakkaitten yksilollinen kohtelu ovat tarkeitd. (Gummesson
2005, 48 - 49, 56)

Kirjastojen asiakastydssa nakyy palvelujen markkinointi asiakkaan erilaisiin ver-
kostoihin. Kirjasto pystyy tarjoamaan vastauksia ja palveluita kohdistuivatpa asiak-
kaan kysymykset omiin sosiaalisiin, tydhon liittyviin, opintoja koskeviin tai vapaa-
ajan tarpeisiin. Vuorovaikutuksessa erilaisten sidosryhmien tai muiden yhteisty6-
kumppaneiden kanssa kirjasto pystyy tarjoamaan esim. sivistystoimelle ja kolman-

nelle sektorille niiden kaipaamia palveluita ja toimintoja.

Markkinoinnin taytyy suuntautua myos sisaanpain. Tarvitaan sisdistd markkinoin-
tia, jotta ulkoinen markkinointi markkina- ja megaverkostoissa olisi tehokasta: Tar-
vitaan kaikkien erikoistoimintojen yhteisty6ta. Markkinointi on yrityksen tiettyjen
osastojen erikoisala ja sen pitaa levittaytya koko organisaatioon. Nain syntyy paa-
toimisia ja osa-aikaisia markkinoijia. "Kaikki ne tydntekijat, jotka eivat vaikuta asia-
kassuhteisiin, paatoimisesti tai osa-aikaisesti, suoraan tai epasuorasti, ovat tar-
peettomia”. (Helinsky 2008, 42) Paatoimiset markkinoijat eivat aina voi olla oike-
assa paikassa oikeaan aikaan oikeaan asiakkaan luona oikean tiedon kanssa,
mutta osa-aikaiset markkinoijat voivat. Sisainen markkinointi viittaa siihen, etta
organisaatio voidaan nahda myds markkinoina, joita pitaa informoida ja joihin pitaa
vaikuttaa tehokkaasti. Henkilokunta nahdaan erdanlaisina asiakkaina. Sisdisen
markkinoinnin kohde on sisainen, mutta lopullinen tavoite on kohentaa asiakastie-
toisuutta ja palveluhalukkuutta seka samalla kasvattaa henkilokunnan kykya vuo-
rovaikutteiseen markkinointiin ja osa-aikaiseen markkinointiin. Sisaista markkinoin-
tia on myos pyritty laajentamaan suhde- ja verkostoymparistoksi. Sisdinen markki-
nointi voi my6s hyoddyntaa organisaation siséista intranettia. (Gummesson 2005,
228 - 23; Helinsky 2008, 42)

Tarvitaan sisaistd markkinointia, jotta ulkoinen markkinointi voi olla tehokasta. Tar-
vitaan kaikkien erikoistoimintojen yhteistyota. Ulkoisia markkinoijia voivat olla or-
ganisaation asiakkaat, hankkijat, tiedotusvéalineet tai muut organisaatiosta kiinnos-
tuneet. Ulkoiset markkinoijat tekevat tyotaan "maksutta” ja heita tulisikin kayttaa
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hyddyksi mahdollisimman paljon. Kaikkeen ulkoisten markkinoijien viesteihin ei voi
luonnollisesti vaikuttaa. Onkin pidettava mielessa, etta on annettava runsaasti syi-
ta positiivisiin viesteihin ja intoon kertoa organisaatiosta. (Helinsky 2008, 42) Kir-
jastot eivat ole riittdvasti hyddyntaneet ulkoisten markkinoijien panosta. Joillakin
paikkakunnilla on jarjestaytyneitd ryhmia - Kirjaston ystavia, jotka puhuvat oman
kirjastonsa puolesta eri yhteyksissa. Kirjaston markkinointia voisi hoitaa lobbaa-
malla kirjastoa erilaisissa jarjestbissa, jopa sponsoreille, tietoverkkokanavilla. Ei
pidd myoskadan unohtaa, ettd omissa henkilékohtaisissa kontakteissa voi markki-

noida kirjastoa.

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnassa pyritaan askel askeleelta rakentamaan tuotteiden ja pal-
velujen tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpaili-
joihin. Tavoitteena on mm. tiedottaminen, huomion herattaminen, mielenkiinnon ja
myonteisten asenteiden luominen, asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestimi-
nen seka asiakassuhteen yllapito. Markkinointiviestinnélla on kolme eri vaikutusta-
soa eli tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Viestinndn suunnittelussa
maaritelladn mihin tasoon vaikutetaan ja milla tavoin. (Bergstrom & Leppanen
2009, 330)

Kirjaston markkinointiviestinnan tavoitteet ovat edella mainittujen kaltaisia. Halu-
taan lisata perussisaltdjen ja palvelujen tunnettuutta ja herattad kiinnostusta kirjas-
ton toimintoihin. Kirjastot tarjoavat arvoa ja hyoétya tuottavia palveluja, ne liittyvat
asiakkaiden tietojen lisddmiseen ja tasa-arvoiseen saatavuuteen. Kirjastojen voi
ajatella kilpailevan asiakkaidensa vapaa-ajasta muiden palvelu- ja elamysorgani-
saatioiden, kuten elokuvateattereiden, teattereiden ym. kanssa. Verkossa kirjas-
toilla on vahvoja kilpailijoita, jotka tarjoavat helppoa ja nopeata tiedonhakua. Kir-
jastot voivat sen sijaan markkinoida asiantuntevuuttaan, henkilokohtaista palvelu-

aan ja osaamistaan kohdennetusti asiakkaalle.
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Markkinointiviestinta-sanan sijasta voidaan kayttaa termia integroitu markkinointi-
viestintd. Se tarkoittaa markkinointiviestinnan instrumenttien (mainonta, suhdetoi-
minta, myynninedistaminen, suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity6)
kayttamista suunnitellusti sopusoinnussa ja toisiaan tukien asiakaslahtoisesti, luo-
den nain synergiaetuja viestinnélle ja myynnille. Onnistuessaan integroituneessa
markkinointiviestinndssa organisaatio kykenee suunnittelemaan ja toteuttamaan
markkinointiviestinnan paremmin vastaanottajan naktkulmasta ja tarjoamaan yh-
tendisemman ja selkeamman brandisanoman. Markkinointiviestintd on méaaritelty
kommunikointitekniikoiksi. (Karjaluoto 2010, 10 - 11)

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communication, lyhenteena
DMC) on kasitteené uusi. Sille ei I0ydy yhta yksittdistd maaritelmaa. Se tarkoittaa
uusien markkinointiviestinnén digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten interne-
tin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien (kuten
interaktiivinen televisio) hyodyntamistd markkinointiviestinnassa. Digitaalinen
markkinointiviestinta ei ole synonyymi internet-markkinoinnille. DMC kattaa inter-
netin liséksi myds muita kanavia. Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuim-
pia ovat sahkoéinen suoramarkkinointi (sahképosti ja mobiili, [ahinna tekstiviesti) ja
internetmainonta, joka kasittdaa yrityksen / organisaation verkkosivut, kampan-
jasivustot, verkkomainonnan kuten bannerit ja hakukonemarkkinoinnin. Vahem-
man tunnettuja muotoja ovat viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi,
sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit ja -kilpailut jne. Sosi-
aalisen median hyddyntaminen uusien internetpalveluiden, kuten Twitter, Youtube,
Facebook, avulla on herattdnyt markkinoijat pohtimaan, miten internetin sosiaali-
suutta voisi hyddyntaa markkinointiviestinnassa. Séahkoisten medioiden tarjoamat
mahdollisuudet asiakkaiden kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen ovat myos li-
sanneet internetin palautekanavien tai muun vuorovaikutteisen markkinointivies-
tinnan kayttéd. Taman paivan markkinointiviestinndssa aktiivisia osapuolia ovat
usein seka viestin lahettgja ettd sen vastaanottaja ja kumpikin vaikuttavat niin vies-
tin sisaltoon kuin sen kulkuunkin. (Karjaluoto 2010 13 - 14., Paloheimo (toim.)
2009, 20)
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Markkinointi mielletaan nykyaan yha yleisemmin asiakasorientoituneeksi toimin-
noksi, asiakkaalle luodaan arvoa ja nain aloitetaan ja kehitetddn asiakassuhteita
kannattaviksi. Markkinointiviestinnastd vastaavat muutkin kuin siihen tehtavaan
nimetyt. Esim. voimakkaasti kasvanut suusanallinen viestinta (Word of Mouth eli
WOM) on yksi markkinointiviestinnan tehokeinoista, johon kaikki yrityksen tyonte-
kijat omalla tavallaan osallistuvat vaikkapa verkkokeskusteluihin osallistumalla tai

puhumalla yrityksen tuotteita ja palveluista vapaa-ajallaan. (Karjaluoto 2010, 15)

Markkinointiviestinnan onnistumisessa tarkeaa on suunnittelu. Suunnitelmallisessa
integroidussa markkinointiviestinnassa on kyse kokonaisuudesta, jossa keinot ja
kanavat tukevat toisiaan kampanjoissa ja viestinnassa. Suunnittelun lahtékohtana
tulee olla kysymys, miksi markkinointiviestintdd tehdaan. On lahdettava liikkeelle
tavoitteiden maarittelysta ja niiden linkityksesta markkinointistrategioihin. Kuviossa

1 kuvataan markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheet.

Markkinointistrategia | \iestinnan | Keinot, kanavatja | Budjetti Mittaaminen ja
J;;[:;lomem | tavoitteet _}mediavalinta _ LKUINKA  |.tulokset
MITA MITEN JA MISSA? PALION? KUINKA
TEHOKAS?

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

Markkinointiviestinnalla on muita, epasuorempia tavoitteita kuin myynnin markki-
naosuuden kasvattaminen. N&ita ovat esim. tietoisuuden kasvattaminen, asentei-
siin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen ja asiakastyytyvaisyyden ja asia-
kasuskollisuuden vahvistaminen. Yksittdisen markkinointiviestintékampanjan
suunnittelussa on samat vaiheet kuin markkinointiviestinnan suunnittelussa yleen-
sékin. Kuvio 2 havainnollistaa Karjaluodon (2010) nédkemysta markkinointiviestinta

kampanjan suunnittelun vaiheista.
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Markkintointistrategia
Mainontastrategia
kohderyhmét
tavoitteet
viestistrategia
Luova strategia
luova idea
vetovoima
\J/ i Miss3?
Mediastrategia Milloin?
median valinta Miten
aikaikkuna usein?
toistot
Vaihtoehtojen
arviointi

Toteutus

v

Kampanjan arviointi

Kenelle?
Miksi?
Mita?

Kuvio 2. Markkinointiviestintikampanjan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

2.3 Nonprofit-organisaation markkinoinnin maarittelya

Nonprofit-organisaatioiden kuvailussa olen tukeutunut muutamiin tunnettuihin
maaritelmiin. Mielestani ne parhaiten tuovat esiin nonprofit-organisaatioiden eri-
tyispiirteet. Ne ovat myds hyvin sovellettavissa kirjaston taman hetkisen markki-
noinnin tilan tarkasteluun. Kirjasto on nonprofit-organisaatio ja sen toimintaa maa-
raa lain sdatelema missio. Kirjasto pyrkii aktiivisesti saamaan selville potentiaalis-
ten ja aktiivisten asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia tietddkseen, mihin suuntaan
toimintaa tulee painottaa. Kohderyhmien tunteminen ja segmentointi ovat tarkeita
kirjastossa kuten yleensakin nonprofit-organisaatioissa. Voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot pyrkivat voiton sijasta tavoittelemaan mm. toimintansa jatkuvuutta ja

se on kirjastonkin tavoitteena toimiessaan monipuolisena kulttuurilaitoksena.
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Markkinointi on sovellettavissa myds organisaatioihin, joiden toiminnan perimmai-
nen tarkoitus ei ole voiton tuottaminen. Markkinointiajattelua ja markkinointikeinoin
hallintaa tarvitsevat myds nonprofit-organisaatiot. Olennaista ei ole se, kutsutaan-
ko tai halutaanko tuota ajattelutapaa kutsua markkinoinniksi. Olennaista on pohtia,
mitd mahdollisuuksia se tarjoaa. Millaisiin tarpeisiin ja tilanteisiin nonprofit—
organisaatiot tarvitsevat ja voivat kayttdd markkinointia. Nonprofit-organisaation
ensisijaisena pyrkimyksena ei ole voiton tuottaminen. Nonprofit-organisaatiossa
painotetaan yleensa missiota. Se kuvaa, miksi organisaatio on olemassa ja mika
on sen ydintehtava. Missioista rakennetaan toiminnan paadmaarat ja strategiat,
miten paamaariin paastaan. On tarkeaa minka vuoksi ja mita kohderyhmaa varten
toimintaa harjoitetaan. Mission toteuttaminen vaatii panostuksia organisaatiossa
monilta sidosryhmilta. Liséksi tarvitaan pyrkimyksia saada aikaan, yllapitaa ja lisa-
té panostuksia. Nonprofit-organisaatioiden eettisind haasteina on vastata yhteisoi-
densé sosiaalisista ja arvoa ilmaisevista tarpeista. Tatd varten ne saavat erityisia
oikeuksia ja myos rahallista tukea. Ne eivét toimi vain edistaakseen tukiyhteisoi-
densa tarpeita vaan kayttavat resursseja koko yhteiskunnan tarpeisiin. (Andreasen
& Kotler 2003, 29 - 30; Bergstrom & Leppanen 2009, 496 - 497; Vuokko 2004, 13 -
14).

Asia, joka erottaa nonprofit-organisaatiot yrityksista ja liikelaitoksista, on nonprofit-
organisaation motiivi. Parempi nimitys ryhmalle olisi kasite ”not-for-profit-
organisaatiot”. Ensisijainen tavoite ei ole voiton tavoitteleminen vaan missio. Or-
ganisaatiolla voi olla myds taloudellisia tavoitteita. Jos organisaatio tuottaa jotain
ylijddmaa, sen kayttdtapa eroaa yritysten tavasta kayttda voittonsa. Se kaytetaan
ja sita kerataan, jotta organisaatio voisi paremmin toteuttaa missiotaan. Nonprofit-
organisaatiot pyrkivdt muiden organisaatioiden tavoin saamaan aikaan tuloksia.
Keskeinen tavoite ei ole rahallinen "profit” vaan esim. "social profit”. (Vuokko 2004,
19 - 20)

Nonprofit-organisaaatiolla on erityispiirteitd, jotka on otettava huomioon markki-
noinnissa. Toiminnassa etusijalla ovat ei-taloudelliset tavoitteet, maaritelty missio.
Vaihdantasuhde on erilainen kuin voittoa tavoittelevissa yrityksissa. Tulot eivat tule
organisaation paaasiallisilta, palveluja kayttaviltd asiakkailta vaan rahoittajana toi-

mii jokin muu ulkopuolinen taho. Markkinointia on suunnattava kahtaalle — rahoitta-
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jiin ja asiakkaisiin. Kysynta ylittda tarjonnan, siksi jatkuva toiminnan ja resurssien
kehittdminen on tarke&a. Toiminnan ja saavutusten arviointiperusteet ovat nonpro-
fit-organisaatioissa tyypillisesti erilaisia kuin muissa organisaatioissa. Toiminnan
mittari ei ole taloudellisen tuloksen saavuttaminen vaan mission toteuttaminen.
Taustalla on toki tarkka talouden ohjaus ja kustannustietoisuus. Organisaatiossa
johdon tehtdvana on maaritelld, miten markkinointia suunnitellaan ja miten sita
hyodynnetddn paamaariin paasemiseksi. Mission ja asiakaskunnan valilla saattaa
olla jannitteitd, organisaatioiden omat tavoitteet voivat olla ristiriidassa asiakas-
kunnan kanssa. Useimmissa nonprofit-organisaatiossa tehdaan paljon asioita, jot-
ka ovat "markkinointia”, sitd termid ei vain kaytetda. Markkinointitoimenpiteet ja -
suunnitelmat hyvaksytdan organisaatiossa nopeasti, kun pitaydytaan omassa ter-
mistdssa ja kielenkaytossa eika lahdeta kayttamaan markkinoinnin kielta. (And-
reasen & Kotler 2003, 55 - 57; Vuokko 2004, 24 - 25)

Naita mainittuja erityisia piirteita on ldéydettavissa kirjaston markkinoinnissa. Kirjas-
tolla on tavoitteena mahdollisimman kattavan ja kokoelman laatiminen, mutta
asiakaskunta odottaa saavansa kayttdonsé ehka vain tietynlaista, omien viihteel-
listen tai hetkellisten suuntauksien mukaista materiaalia tai asiakkaat odottavat
toisenlaisia palveluja kuin kirjasto tarjoaa. Nonprofit-organisaatioille vapaaehtois-
tyon merkitys on tyypillisesti suuri. Kirjasto ei varsinaisesti toimi vapaaehtoistyén
voimin, mutta se kayttad hyodykseen asiakkaiden aktiviteettia esim. nayttelyiden ja
tapahtumien muodossa tarjoamalla tilat ja ammattitaitoista jarjestelyapua. Talldin
tarjoutuu mahdollisuus markkinoida kirjaston omia palveluita ja saada kirjastoon
uusia asiakkaita. Nayttelyistéa ym. kiinnostuneet eivat ehka ole tienneet, miten mo-

nipuolista palvelua kirjastosta voi saada.

Markkinoinnin tehtavana on kytkea organisaatio sen ulkoisiin sidosryhmiin, seka
nykyisiin ettda tavoiteltaviin. Tallaista kytkentda tarvitaan myos nonprofit-
organisaatiossa. Markkinointi sindllaan ei ole keskeisinta. Kyse on siitéa, mita sel-
laisia tarpeita ja tavoitteita organisaatiolla on, jotka voidaan saavuttaa soveltamalla
tai kehittdmalla markkinointiajattelua, markkinoinnin suunnitteluja tai keinoja.
(Vuokko 2004, 14) Markkinoinnin kohderyhmaajattelu on erityisen tarked nonpro-
fit—organisaatioissa. Ne sidosryhmat, jotka ovat erityisen tarkeitd organisaatiolle,

ovat samalla tuon organisaation markkinoinnin kohderyhmia. Organisaatioiden
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tulee suunnata markkinointiponnistuksia lisdksi p&éatdksentekijoihin, rahoittajiin,
tukijoihin, jaseniin seka potentiaaliseen tyévoimaan. Organisaatioiden keskeinen
sidosryhma on liséksi sisédinen sidosryhma — henkilostd. Henkilostdon liittyy tavoit-
teita, joihin pyritdan vaikuttamaan markkinoinnin keinoin. Puhutaan sisdisesta
markkinoinnista, asiat "myydaan” ensin omalle organisaatiolle. Tassakin on edet-
tava asteittain ja tahdikkaasti, kaikki eivat organisaatiossa asennoidu markkinoin-
nin ajatukseen myonteisesti ja ennakkoluulottomasti. Pelataan organisaation pe-
rusmission vaarantuvan, kun ryhdytdan markkinoimaan toimintaa. (Andreasen &
Kotler 2003, 55 - 56; Vuokko 2004, 25 - 32)

2.4 Asiakaslahtdisyys vs. organisaatiolahtdisyys markkinoinnin taustana

Organisaatioldhtbisessd ajattelussa lahdetdan siitd, etta organisaation tarpeiden
pohjalta suunniteltu toiminta, palvelu, tuotteet tyydyttavat sellaisinaan asiakkaiden
tarpeet. Organisaatiolahtdisessa toiminnassa markkinoinnin tehtavand on saada
asiakkaat ja muut sidosryhmat haluamaan ja ostamaan sita, mita organisaatio ha-
luaa. Jos vaikutetaan, pyritdédn vaikuttamaan erityisesti asiakaspintaan ja kysyn-
taan, ei niinkaan tarjontaan. (Vuokko 2004, 62 - 64)

Organisaatioldhtbisessé ajattelutavassa organisaation palvelut ja tuotteet katso-
taan luonnostaan hyviksi. Esteend on vain se, etta asiakkailta puuttuu tietoa orga-
nisaation tarjonnasta. Ainoaksi ongelmaksi nahdaan viestinndn tehostaminen.
Markkinoista ei kerata tietoa, eika markkinoinnin suunnittelussa kayteta hyvaksi
tutkimuksia. Yksi strategia riittdd toimintaa ohjaamaan. Kilpailuajattelu on myds
kapeaa. (Vuokko 2006)

Nykyaikaisessa markkinoinnissa korostetaan asiakaslahtéisyyden merkitysta. Se
ei tarkoita sitd, ettd muissa malleissa ei olisi mitdan hyvaa. Erilaiset ajattelumallit
eivat ole toisiaan poissulkevia tai taysin eri ajattelutapaan pohjautuvia. Motiivit ja
kehittamismahdollisuudet ovat erilaisia ja niiden tunteminen auttaa organisaation
toiminnan analysoinnissa. Asiakaslahtoisyytta organisaatiossa voi kehittdd mm.
viestiméalla omat perusarvot asiakkaille ja saavuttamalla luottamus, kertomalla eri

mahdollisuuksista ja toimintamalleista ja yhteistydsta. Haasteelliset ja paljon aikaa
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vievat asiakkaat ovat arvokkaita, koska he pakottavat organisaatiota kehittdmaan
uutta osaamista, oppimaan ja kehittymaan. Asiakkaiden osaamisarvo on tunnus-
tettava. Tunneulottuvuus on tarkead asiakkuuksien kehittamisessa, se syntyy yksi-
[6llisia piirteitd huomion ottavassa vuoropuhelussa asiakkaan kanssa ja tukee
asiakasuskollisuutta. On saatava osuus asiakkaan ajatuksista ja sydamesta.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 39 - 51; Vuokko 2004, 63)

Asiakaslahtoisyydessa puolestaan jo toiminnan palvelujen ja tuotteiden suunnitte-
lussa otetaan huomioon tasapainoisesti seka organisaation ettéa asiakkaiden tar-
peet. Asiakaslahtoisyyden yksi keskeinen ominaisuus on markkinoinnin tutkiminen
ja pyrkimys oppia kohderyhman kriteereistd ja tarpeista. Hyvin suunnitelluissa
markkinointihankkeissa panostetaan kovasti asiakkaiden kayttaytymisen tutkimi-
seen ja siten saadaan haluttu viesti perille. Kaytetaan kaikkia markkinoinnin keino-
ja, ei vain viestintdd. Tarjontaa sopeutetaan kysyntdan. Kohderyhman mielesta
organisaation tuote tai palvelu saattaa olla hyvaa vain, jos se on sita kohderyhman
kriteereilla mitattuna. Asiakasléaht6isyydessa kuunnellaan kaikkia osapuolia ja ote-
taan tasapainoisesti huomioon seka asiakkaiden ettéa organisaation tarpeet suun-
nittelussa ja toiminnassa. (Andreasen & Kotler 2003, 57; Vuokko 2004, 64 - 65)

Hyva myyja tietaa, ettd hanen tehtavanaan on luoda sellainen myyntitilanne, joka
on asiakkaalle ainutlaatuinen ja merkittdva tapahtuma. Kaikki tuotteet ovat kopioi-
tavissa, mutta palvelu kruunaa tuotteen ja asiakaskokemuksen. Hyva myyja ja
asiakaspalvelija osaa luoda tunteen tilanteen ainutkertaisuudesta. Laadukas tuote
ja hyva palvelu kulkevat kasi kaddessa. Asiakkaalle on tarkeaa loytaa kulloinkin
sopiva raataloity ratkaisu asiakaspalvelijan/myyjan avulla. Asiakkaan tulee tuntea
palvelun laatu. Hanella tulee olla tunne, ettd han on saanut ainutlaatuisia tuotteita
ja palvelua ja paassyt itse vaikuttamaan ratkaisuun. Modernitkin ihmiset ovat viela
jonkinlaisia metsastajakerailijoitda. On annettava siis ainutlaatuista ja henkilokoh-
taista palvelua, jonka tuloksena asiakas lahtee hyvan ”saaliin” kanssa kotiin. Asi-

akkaat kylla muistavat apajat ja tulevat varmasti takaisin. (Ojanen 2020, 64 - 65)

Kirjastot peruspalvelujen tuottajina ovat luonnostaan asiakaslahtéisempia kuin
moni yritys. Kirjastoaineistot ovat olemassa kayttoa varten, mika on tiedetty aina.
Kirjastot ovat asiakkaitaan varten, muuten ei koko organisaatiota edes tarvittaisi.
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Kysymys siita, miksi pitaisi markkinoida kirjastoa, voidaan esittda niin, etta pitaako
kirjaston olla asiakaslahtdinen. Markkinointi sanana pitéisi korvata asiaa paremmin
kuvaavalla termilla, asiakaslahtbisyydelld. Asiakaslahtoisyys eli markkinointi on
ajattelutapa ja todellisuudessa niin arkinen asia, ettei sille nykymaailmassa edes
|6ydy oikeutusta erillisena toimintona. Markkinointia mystifioidaan silti edelleen, oli
sitten kyse suuremmasta yrityksesta tai kirjastosta. (Perald 2010, 10) Jo kokoel-
matyon pohdinnat ja hankinnat ovat markkinointiajattelua, koska ne lahtevat kirjas-
ton asiakaslahtoisyydesta. Halutaan tarjota asiakkaille mahdollisimman monipuoli-
sesti ja tasapuolisesti tietoa, mielenvirkistysta, tukea ratkaisuja ongelmiin, iloa se-
k& viihdetta. Useimmille kirjaston asiakkaille on syntynyt voimakas tunneside
omaan kirjastoonsa. Siitd kertoo se, etta mahdollisia lahikirjastojen lakkauttamisia
koskevat uutiset saavat aikaan todellisia tunnemyrskyja ja mielenosoituksia. Kir-
jasto edustaa alueen asukkaille omaa kulttuurilaitosta ja olohuonetta ja se halu-
taan ehdottomasti sailyttdd. Ihmiset ovat tottuneet saamaan hyvinkin henkilékoh-
taista palvelua kirjastosta, he haluavat vaihtaa mielipiteitaan virkailijoiden kanssa
kayttamistaan ja lainaamistaan materiaaleista. Kirjastoon on syntynyt lammin ja

luottamuksellinen suhde.

2.5 Palvelujen ja asiakassuhteiden laadun maarittelya

2.5.1 Asiantuntijapalvelut ja markkinointi

Kirjastot ovat todellinen asiantuntijapalveluorganisaatio ja ne ovat varsinkin viime
aikoina yhdistaneet voimiaan tarjotakseen mahdollisimman korkeatasoisia ja kehit-
tyneitd palvelumuotoja. Kirjastojen palvelujen markkinointia ja palveluista tiedotta-
mista ei ole aina pidetty "sopivana” tai kirjastoon soveltuvana. Aiemmin on ajateltu,
ettd kirjaston palvelut ovat niin omaleimaisia ja toiminta perustuu pitkdan perintee-
seen, ettei markkinointiin ole panostettu. Kirjastojen palvelut perustuvat vuorovai-
kutukseen asiakkaiden itse osallistuessa palveluiden tuottamiseen. Palvelujen
markkinoinnin tutkimukset ja teoriat soveltuvat hyvin myds kirjaston palvelujen
markkinoinnin tarkasteluun. Niiden tuntemus lisd& palvelujen markkinoinnin osaa-

mista kirjastossa. Tassa tydssa voidaan loytaa myos palveluiden markkinoinnin
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nakokulmia tehtyjen haastattelujen aineiston tarkastelussa. Toiminnan omaperai-
syys ja kiinteat suhteet sidosryhmiin ja toimintakumppaneihin lisdavat palvelujen
markkinoinnin tarvetta seké& suhdemarkkinoinnin painottamista myds kirjastossa.
Tehdyissa kayttajatutkimuksissa kirjastojen asiakkaat kokevat palvelut laadukkai-
na ja useilla asiakkailla on elinikdinen arvostava ja kiintea suhde kirjastoon. Kirjas-
tojen asiantuntijapalvelut ovat usein myos kahdenkeskista markkinointia esim. tie-
topalvelun tai kirjastonkayton opastustilanteissa, joissa yksilollisesti ja asiantunte-

vasti kerrotaan kirjaston palvelumahdollisuuksista.

Asiantuntijapalveluiden markkinointi tehostuu, kun palvelut voidaan tuotteistaa. Se
on usein tydmenetelmien, tydprosessien kehittdmista ja erilaisten puitteiden, struk-
tuurien luomista tapauskohtaisesti luotavalle sisalldlle. Asiakas tunnistaa tuotteis-
tetun palvelun paremmin tarjonnasta, siihen on helpompi ja nopeampi perehtya ja
sitd on helpompi verrata muihin palveluihin. Tuotteistaminen helpottaa siten asiak-
kaan valintaa ja ostopaatosta Kaikki asiantuntija eivat hyvaksy tuotteistamis- ja
markkinointiajattelua, koska heidan mielestaan asiantuntijan arvo kéarsii siitd. Tuot-
teistamisen ja markkinoinnin kehittdmisen on kuitenkin havaittu lisaavan organi-
saation tulosta. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 13 - 15; Sipila 1996, 17, 19) Asiantun-
tijapalveluja saattaa leimata toimintakeskeinen ajattelutapa: on maara osaamista,
jota hyddynnetddn omassa toiminnassa. Ei korosteta tuotteita ja asiakkaan hyo-
tyyn pyrkiminen on vierasta. Luovuus ja ainutlaatuisuus ovat asiantuntijatyon kes-
keisia piirteita, jotka erottavat ne muista palveluista. Asiantuntijapalveluiden tuotta-
jalta vaaditaan lujaa yleisnakemysta, pitkaa kokemusta, hyvia kasitevalmiuksia,
inhimillista luovuutta ja toteutuskykya ammatillisuuden lisaksi. Tarvittavat ominai-
suudet eivat valttamatta yhdisty yhdessa henkilésséa vaan tydyhteisodissa. (Sipila
1996, 24 - 27)

Yleensa asiantuntijapalveluissa ei kuitenkaan pideta tyon lopputulosta varsinaise-
na tuotteena vaan lahinna asiakashyotynd, joka seuraa asiantuntijan panoksesta
ja asiakkaan omista ponnistuksista. Asiantuntijan tulee suhtautua yleensa tyohon-
sa eettisesti — tarkein tehtdva on auttaa asiakasta. Asiantuntijapalvelut maaritel-
la&n hyotya tuottaviksi tuotteiksi ja erikoisosaamiseen perustuvaksi aineettomaksi
toiminnaksi. Palvelujen perusominaisuuksina voidaan pitaa niiden aineettomuutta,

toiminto- ja prosessiluonnetta seka tuotannon, markkinoinnin ja kulutuksen oleel-
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lista samanaikaisuutta. Asiantuntijapalveluihin liittyva erikoisosaaminen tekee niis-
té asiantuntijapalveluita. Erikoisosaaminen liittyy useimmin asiakkaan ongelman
ratkaisemiseen ja on luonteeltaan tietoty6ta, suunnittelua ja vastaavaa henkista
prosessointia. Erikoisosaamisen pohjana ovat tieto, taito, luovuus ja osin motivaa-
tiokin. Asiantuntijapalvelujen sijasta on kaytetty myds termia tietointensiiviset pal-
velut. TAma on luontevaa silloin, kun tietokomponentti on suuri osaamisen osa.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 9; Sipila 1996, 29 - 31)

Palvelun tuottamisessa asiakkaan osallistuminen on téarke& osa palvelua. Asian-
tuntijapalveluyrityksen ja -organisaation asiakkaat osallistuvat palvelun tuottami-
seen monin tavoin. Ensiksikin asiakas osallistuu ratkaistavan ongelman maéaaritte-
lyyn ja antaa tietoja ongelmanmaarittelyéd varten. Toiseksi asiakas saattaa tehda
osan asiantuntijapalveluun liittyvasta tyosta. Kolmanneksi asiakkaan osallistumi-
nen ja vuorovaikutus voivat olla palveluprosessin keskiossa. Neljanneksi palvelu-
jarjestelmaa voidaan kehittdd asiakkaan kanssa. Viidenneksi asiakas voi osallistua
asiantuntijapalvelun markkinointiin suosittelemalla kyseista palvelua muille tai an-
tamalla asiantuntijapalveluorganisaation kayttdon omia asiakaskontaktejaan. Asi-
akkaan ja organisaation rajapintaa on vaikea maaritella, asiakkaalle syntyy uusia
rooleja, joiden merkitys asiakkuuden arvonnousussa kasvaa. Selkea rooli on asi-
akkuuksien kohtaamisissa ja niiden "tuotannossa”. Palveluyrityksissa palvelua ei
edes synny, ellei asiakas ole itse mukana prosessissa. Siksi palveluiden markki-
nointi on ikaan kuin erilladn "muusta” markkinoinnista. Asiantuntijapalvelun mark-
kinoinnissa pyritdan herattamaan luottamusta ja sitoutumista tarjottavaan palve-
luun. (Pietilainen et al. 2007, 114 - 115; Storbacka & Lehtinen 1997, 82)

Esimerkkind edellisen kaltaisesta asiantuntijapalvelusta on asiakkaan kirjastosta
saama tiedonhankinta ja tiedonhakupalvelu. Asiakkaalle tehdaan tiedonhakuhaas-
tattelu ja yhdessa asiakkaan kanssa selvitetddn tiedonhaun taso ja tarve. Asian-
tuntija — kirjastonhoitaja tekee tiedonhaut ja tarkistaa niiden relevanttiuden ja tie-
teellisen tarkkuuden, mutta tuloksien sopivuudesta asiakkaalle keskustellaan edel-
leen h&nen kanssaan. Asiakas on valmis kertomaan hyvéasté palvelusta edelleen

omissa verkostoissaan.
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Asiantuntijapalvelun markkinoinnin ja asiakashankinnan yhten&d haasteena on
oman itsensa laittaminen likoon. Edellytyksena on, etta palvelun tarjoaja kunnioit-
taa itseddn ja osaamistaan, haluaa jakaa sita muille ja uskoo palvelun saavan ai-
kaan hyvid seurauksia. Markkinointisanoman on oltava sellainen, johon asiantunti-
ja itse voi sitoutua. Asiantuntijaa innostaa mahdollisuus oppia uutta, saada onnis-

tumisen kokemuksia ja nahda muutoksia. (Pietilainen et al. 2007, 119)

2.5.2 Palvelujen ja asiakassuhteiden laatu

Kirjasto on julkinen palvelulaitos. Teoriat palvelujen laadusta ja palveluajatuksen
maarittelystd soveltuvat myos kirjaston palvelujen laadun tarkasteluun. Palvelun
laatu kirjastossa rakentuu siitd arvosta ja hyoddysta, minka asiakas kokee henkil6-
kohtaisesta, asiantuntevasta ja osaavasta palveluista, jota h&n saa Kkirjastosta.
Laadun kokemus asiakkaalle syntyy vaikkapa siita, kun tietopalvelussa hén saa
nopeasti oikeat ja tarkat vastaukset tiedonhakukysymyksiinsa. Kirjastot panostavat
palvelujensa laadun kehittamiseen ja selvittavat asiakkaidensa palvelujen laadun

kokemuksia asiakastyytyvaisyystutkimuksilla.

Kun palveluntarjoaja haluaa maaritella ja ymmartaa, miten kayttgjat kokevat palve-
lujen laadun ja arvioivat sitd, on selvitettdva palveluajatus, asiakkaille tarjottavan
palvelun ja asiakkaan saamien hyoétyjen keskindinen suhde. Palvelun maaritellaan
olevan ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi,
jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa,
muttei valttamatta asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai
tuotteiden ja/tai palveluntarjoajien jarjestelmien valisessad vuorovaikutuksessa.
Christian Grénroos on tuonut jo 1980-luvulla palvelukeskeisyyden laatuajatteluun
koetun palvelun laadun kasitteen ja koetun palvelun laadun mallin. LAhestymista-
pa perustuu tutkimuksiin, joissa selvitellaan kuluttajien kayttaytymista ja tuotteille
asetettujen odotusten vaikutusta kulutuksen jalkeisiin arviointeihin. Koettuun pal-
velun laatuun pohjautuva lahestymistapa ja sen lopputuloksesta saatujen koke-
musten vertaaminen odotuksiin muodostavat yha useampien palvelun laatua kos-

kevien tutkimusten perustan. (Grénroos 2009. 77, 98 - 99)
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Koetun palvelun laadun malli on laadittu kasitteelliseksi kehikoksi, joka kuvaa, mi-
ten asiakkaat kokevat palvelun ominaisuudet”. Kun on tiedossa, miten asiakkaat
kokevat "palvelun ominaisuuksien” laadun, on mahdollista selvittda tavallisilla
asiakastyytyvaisyystutkimuksilla, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat tiettyyn palve-
luun. Palvelun laadun tutkimuksessa on kuitenkin kehitetty vaihtoehtoisia malleja
palvelun laadun arviointiin. (Grénroos 2009, 99)

2.5.3 Laadun maarittaminen

Organisaatioiden sisdisena tavoitteena mainitaan usein laadun parantaminen,
maarittamattd selvasti, mita laadulla tarkoitetaan. Alan kirjallisuudessa todetaan,
etta laatu on mitd tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan. Vaarana on laadun
lian kapea-alainen maarittaminen. Asiakkaat kokevat laadun yleensa hyvinkin laa-
jasti, ei pelkastaan teknisiin ominaisuuksiin perustuvaksi. Laatu on tarpeen maarit-
taa silla tavoin kuin asiakkaat sen maarittavat. Tulee aina muistaa, etta tarkeaa on
laatu sellaisena kuin asiakas sen kokee. Asiakkaan kokemalla laadulla on poh-
jimmiltaan kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen el
prosessiulottuvuus. Palveluprosessien lopputulokset kuuluvat luonnollisena osana

asiakkaan laatukokemukseen. (Gronroos 2009, 100 - 101).

Kirjastossa palveluna voi olla mm. lainattu materiaali, tehty tiedonhaku, opastus tai
esittely. Palvelut voivat olla kirjaston fyysisessa ymparistossa tai verkossa. Tule-
vaisuudessa kirjastojen verkkosivut saattavat olla entistéa keskeisempi kanava Kir-

jastojen palvelujen tarjonnassa.

Asiakkaalle on tarkeda, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen (tai orga-
nisaation) kanssa. Silla on suuri merkitys heidan arvioidessaan palvelun laatua.
Yritysten kasityksen mukaan tdmé vastaa toimitetun palvelun laatua. Todellisuu-
dessa se on palvelutuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, vain yksi laa-
dun ulottuvuus. Koska palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla on monia vuorovaiku-
tustilanteita, teknisen laadun ulottuvuus ei pida sisdllaan kaikkea asiakkaan koke-
maa laatua. Siihen vaikuttaa myos se, milla tavalla tekninen laatu tai prosessin

lopputulos toimitetaan hanelle. Virkailijoiden saavutettavuus, heidan ulkoinen ole-
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muksensa ja kayttaytymisensa, heidan tapansa hoitaa tehtavansa ja sanoa sanot-
tavansa vaikuttavat asiakkaan palvelusta muodostamaan kasitykseen. Mita use-
ammin asiakkaat hyvaksyvat itsepalvelutehtavia tai yhdessa tuottamiseen liittyvia
rutiineja, jotka heidén odotetaan hoitavan itse, sita parempana he luultavasti pita-
vat palvelua. (Gronroos 2009, 101) Kirjastoissa on ollut jo jonkin aikaa itsepalvelu-
automaatteja, joilla asiakkaat voivat halutessaan hoitaa materiaalin lainauksen.
Aluksi se kohtasi ainakin osalla kirjaston kayttajistd vastustusta, koska he halusi-
vat henkil6kohtaista palvelua. Ajan mittaan kuitenkin lainausautomaatteihin on to-
tuttu ja asiakkaat ovat huomanneet, etta he silti saavat halutessaan henkilokoh-
taista palvelua. Henkilbkunnalla on jopa enemméan aikaa kohdata asiakas, kun
aikaa saastyy rutiineilta. Samoin palautusautomaatit ovat tulleet ainakin isompiin
kirjastoihin. Niita kohtaan ei ole tunnettu vastustusta. Varsinkin nuoremmat asiak-

kaat, erityisesti lapset ovat innoissaan kayttaneet palautusautomaatteja.

Asiakkaan palvelukokemukseen saattavat vaikuttaa myds muut samaan aikaan
samaa tai samanlaista palvelua kuluttavat asiakkaat. Muut asiakkaat voivat hairita
mutta toisaalta he voivat vaikuttaa myonteisesti ostajan ja myyjan, palvelun tarjo-
ajan ja asiakkaan valiseen vuorovaikutusilmapiiriin. Asiakkaaseen vaikuttaa, miten
han saa palvelun ja millaiseksi han kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutuspro-
sessin. Tama on toinen ulottuvuus, joka liittyy l&heisesti ns. totuuden hetkien hoi-

toon ja palveluntarjoajan toimintaan.
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Kokonaislaatu

Imago:
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mita

Kuvio 3. Kaksi palvelun ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103)

Kuviossa 3 nakyvat kaksi perusulottuvuutta, se mita asiakas saa (tekninen laatu)
ja se miten han sen saa (toiminnallinen laatu). Toiminnallista laatua ei voi luonnol-

lisestikaan arvioida yht& objektiivisesti kuin teknista laatua.

2.5.4 Palvelun laadun méaarittadminen

Asiakas kokee palvelun laadun enimmakseen subjektiivisesti. Laadun kokeminen
on kuitenkin monimutkainen prosessi. Siihen, miten asiakas kokee Kkirjastosta
saamansa palvelun laadun, vaikuttaa palvelujen saatavuus sekd verkossa etta
kirjaston fyysisessa tilassa, tehokkuus, kokoelmien laajuus, ajantasaisuus ja sovel-
tuvuus juuri asiakkaan tarpeisiin, kirjaston tilat, henkiloston asiantuntijuus, osaa-
minen ja asiakaspalvelutaidot ym. Asiakkaan mielikuvat kirjaston palveluista ja
tuntemukset palvelujen riittdvyydesta ja maarasta vaikuttavat myos. Julkisilta pal-

veluilta edellytetdan, ettd ne ovat niin hyvia kuin vain mahdollista. Kirjastojen pal-
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velujen laatua seurataan ja niiden kehittdAmiseen velvoitetaan mm. kirjastolainsaa-

dannossa.

Vuoden 2008 kuntalaistutkimuksen mukaan kuntalaiset ovat kunnan tarjoamiin
palveluihin ylipaataan tyytyvaisia. Yksittaisistd palveluista tyytyvaisimpia ollaan
kirjastopalveluihin: 75 % kuntalaisista on niihin tyytyvaisid. Vaikka kirjastot ovat
sijoittuneet naissa arvioinneissa karkisijoille useita vuosia, on palvelujen laadun
kehittaminen niillekin jatkuva haaste. Laatu on kirjastoille tarkea menestystekija ja
kilpailuvaltti. Hyva laatu luo myonteista julkiskuvaa. Laatu palkitsee ja se palkitaan.
Laatu on pystyttdva osoittamaan. Tuleviin haasteisiin valmistaudutaan panosta-
malla laadun kehittdmiseen ja arviointiin. Laadukkailla kirjasto- ja tietopalveluilla
saadaan ajallista ja taloudellista hyotyd seka myonteista pitkavaikutteista yhteis-
kunnallista muutosta. (OPM 2010, 20)

Professori Christian Gronroosin mukaan kasitys palvelun hyvyydestad neutraaliu-
desta tai huonoudesta ei perustu pelkastaan laatu-ulottuvuuksista saatuihin koke-

muksiin.

Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti

Imago
Suusanallinen Tekninen laatu: Toiminnallinen
viestintd miten laatu: miten

Suhdetoiminta

Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105)
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Kuviossa 4 nakyy, miten laatukokemukset liittyvéat perinteisiin markkinointitoimiin ja
johtavat koettuun palvelun laatuun. Kun palvelut ovat tuotteiden lisaksi osana tar-
joomaa, puhutaan koetusta kokonaislaadusta. Laatu on hyva, kun koettu laatu
vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Jos odotukset ovat eparealistisia,
koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisikin jollain objektiivisella tavalla
mitattuna koettu hyvaksi. Kuvan mukaan odotettu laatu riippuu monista tekijoista:
markkinointiviestinnastd, suusanallisesta viestinnasta, yrityksen tai sen osan ima-
gosta ja asiakkaan tarpeista. Markkinointiviestinta pitda sisalladn mainonnan, suo-
ramarkkinoinnin, myynninedistamisen, www-sivustot, nettiviestinndn ja yrityk-
sen/organisaation valvomat myyntikampanjat. Imagoa, suusanallista viestintaa ja
suhdetoimintaa yritys/organisaatio pystyy valvomaan vain epasuorasti. Yrityk-
sen/organisaation aiempi menestys vaikuttaa mutta siihen voidaan vaikuttaa myos
ulkopuolelta. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat tietysti nekin hanen odotuksiinsa. Koet-
tua kokonaislaatua eivat maaréaa ainoastaan laadun tekninen ja toiminnallinen ulot-
tuvuus, vaan pikemminkin odotetun ja koetun laadun valinen kuilu. Jokaisessa
laatuhankkeessa pitaisikin olla toteuttavien henkiléiden lisdksi markkinoinnista ja

markkinointiviestinnasta vastaavat henkilot. (Gronroos 2009, 106)

2.5.5 Tekniikan vaikutus palveluihin

Markkinoinnin tulevaisuutta pohtiessaan Gummesson (2005) tarkastelee myo6s
ihmisen ja tekniikan valista tasapainoa. On l0ydettava tasapaino high techin ja
high touchin valilla. Han on loytanyt tdméan kasiteparin John Naisbittin vuonna
1982 ilmestyneesta teoksesta Megatrends. TAma kirja ilmestyi ennen tietokonetta,
sahkopostia, internetia ja kannykkaa. High tech / high touchin perusajatuksen on
tasapainottaa tekniikan aineelliset ihmeet ihmisluonnon henkisten tarpeiden kans-
sa. Naisbitt paatteli nain: "Mitd enemman tekniikka ymparoi meita, sitd enemman
tarvitsemme inhimillista kosketusta®. Yksi high techin ja high touchin samansuun-
taisen kehityksen selitys on, etta elektroniikkaan perustuvat suhteet ja nopea glo-
baalinen kommunikaatio lisd&véat mielenkiintoa Iahempiin ihmissuhteisiin. Asiakas-
palveluhenkildstolla on kuitenkin oltava tarpeeksi tietoa ja sosiaalista osaamista,
jotta high touch olisi humaania ja tyydyttavdd. Tasapaino high techin ja high

touchin valilla voi syntyd monella tavalla. Laheinen kontakti asiakkaaseen toteutuu
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verkkomaailmassakin — kaiken tekniikan keskella on myds high touch —aineksia.
Informaatioteknologia on lisannyt etakontaktien mahdollisuuksia. (Gummesson
2005, 187 - 188, 208 - 209)

Kirjastot ovat ottaneet vauhdikkaasti kayttoonsa uuden teknologian asiakaspalve-
lujarjestelmisséén jo 1980-luvulla. Kirjastot ovat olleet suorastaan uraauurtavia
verrattuna muihin julkisiin palveluihin ottaessaan kayttoon tietotekniikan mahdolli-
suudet. Asiakaspalvelujarjestelmat ovat kehittyneet valtavasti ja aivan viime aikoi-
na kirjastoissa kayttoon otetut jarjestelmat mahdollistavat asiakkaille hyvinkin vuo-
rovaikutteisia palveluita verkossa. On myos panostettu henkiloston osaamiseen
verkkopalveluiden tuottamisessa. Mahdollisuus on myds yksil6lliseen kontaktiin

verkossa kirjaston asiakaspalvelijan kanssa.

Verkossa toimitaan vuorovaikutteisesti asiakkaiden kanssa. Voi saada myo6s aivan
henkilokohtaista palvelua tiedonhaun kysymyksiinsa. Esim. Kysy kirjastonhoitajalta
-palvelu toimii verkossa, niin etté asiakas saa nopeasti vastauksen kysymykseen-
sa. Kysy kirjastonhoitajalta on kirjastojen yhteinen verkkotietopalvelu, jossa télla

hetkella on mukana vastaamassa 73 kirjastoa. (Kysy kirjastonhoitajalta)

On olemassa myods Kysy kirjastonhoitajalta -chat -palvelu. Verkossa on lomake,
johon vastaaja voi jattaa kysymyksensa Kysy kirjastonhoitajalta -palveluun lomak-
keelle tai katsoa, onko kysymykseen vastattu jo aiemmin. Asiakas saa vastauksen
sahkopostiinsa kolmen tydpaivan kuluessa. Sahkopostipalvelussa on vastauksia
keratty asiakkaiden kayttoon julkiseen vastausarkistoon, joka siséltdd n. 20 000
valmista vastausta. Sieltakin voi l0ytyd apu pulmaan. Keskustelu on kahdenkes-

keinen ja suojattu. Chat toimii kolmella eri kielella. (Kysy kirjastonhoitajalta -chat)

2.5.6 Kirjastot palveluntarjoajina

Kirjasto on peruspalvelu. Yleinen kirjasto toteuttaa ja vahvistaa perusopetuksen
ohella Suomen perustuslaissa todettuja jokaisen kansalaisen sivistyksellisia oike-
uksia. Julkinen valta turvaa parhaiten kansalaisen sivistykselliset perusoikeudet

radikaalisti muuttuneessa informaatio- ja mediaymparistossa yllapitamalla laaduk-
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kaita kirjasto- ja tietopalveluita. Kirjastosta haetaan opastusta kansalais- ja tietoyh-
teiskuntataitoihin. Kirjastot tukevat lasten medialukutaidon kehittymista ja ne toimi-
vat yhd enemman kansalaisten avoimina oppimiskeskuksina. (Opetusministerion
kirjastopolitiikka 2015)

Kirjastolain 2 8 mukaan yleisilla kirjastoilla on lain sdatdmat perustehtavat. Yleis-
ten kirjastojen kirjasto- ja tietopalvelujen tavoitteena on edistdd vaeston yhtalaisia
mahdollisuuksia sivistykseen, kirjallisuuden ja taiteen harrastukseen, jatkuvaan
tietojen, taitojen ja kansalaisvalmiuksien kehittAmiseen seka kansainvalistymiseen
ja elinikaiseen oppimiseen. Kirjastotoiminnassa tavoitteena on edistdd myos virtu-
aalisten ja vuorovaikutteisten verkkopalvelujen ja niiden sivistyksellisten sisaltéjen
kehittymista. (Kirjastolaki 1998/904)

Kirjaston perustehtava on ajankohtaisempi kuin koskaan. Kirjastoammattilaisten
osaamisalueita ovat tiedonhallinta ja siihen ohjaaminen seka aineiston hankinta ja
-valinta. Nykyisin informaation kaytté on yhd enemman ongelmanratkaisun luon-
teista. Kun omat taidot loppuvat tai kun tarvitaan apua informaatiotulvassa suun-
nistamiseen, tullaan kirjastoon. Kirjaston palveluita tarvitaan. (OPM:n kirjastopoli-
tiilkka 2015, 2009)

Kirjastojen palvelut ja koko toimintakulttuuri perustuvat asiakkaiden tarpeisiin. Eri-
laisten asiakkaiden kohtaamisen osaaminen on menestyksen salaisuus. Kirjasto-
jen palveluja tulee olla siella, missa ihmiset liikkuvat, oli kyseessa sitten fyysinen
tai virtuaalitila. Innovatiivisilla palvelupisteilld ja ratkaisuilla on tavoitettu uusia kayt-
tajia. Kirjasto on onnistunut, jos se pystyy muokkaamaan toimintaansa ja palvelu-
jaan erilaisten kayttajaryhmien kayttaytymistapojen ja tarpeiden mukaan. Yhdessa
erilaisten kayttajien kanssa ja hyédyntamalla kirjastojen siséltdjen tuntemusta l6y-
detdan uusia tapoja kehittaa erilaisia palveluja. Palvelujen kehittamisessa on muis-
tettava, etta verkkopalvelut uudistuvat koko ajan. Totutuista rutiineista ja kaytan-
teista pitda osata luopua palvelukulttuuria uudistettaessa silloin, kun ne eivat enaa
palvele asiakasta. (OPM:n kirjastopolitikka 2015, 2009) Opetusministerion paivite-
tyssa kirjastopoliittisessa ohjelmassa maaritetadn Suomen yleisten kirjastojen toi-
minnan suunta ja paamaara. Sen tavoitteena on varmistaa kaikkien kansalaisten

tiedon ja kulttuurin saavutettavuus kehittyvassa yhteiskunnassa. Kirjastopoliittista
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ohjelmaa konkretisoivat Yleisten kirjastojen neuvoston laatimat strategiat seka
alueelliset ja yksittaisten kuntien omat kirjasto- ja tietostrategiat.

Yleisten kirjastojen neuvoston strategia 2011 - 2016:n mukaan ilmaistaan kirjasto-
jen strategisiksi paamaariksi: Kirjasto inspiroi, Kirjasto yllattaa, Kirjasto antaa voi-
mia. Yhtena kriittisena menestystekijana eli miten paamaaran voi saavuttaa, mai-
nitaan mm. markkinaosaamisen vahvistaminen ja verkostoituminen uusiin suuntiin.
Kirjaston toiminnassa sen tulee tarkoittaa mm. viestimista selkokielella kirjastoter-
mien sijaan, vuorovaikutteisuuden lisd&mista asiakkaiden kanssa esim. luomalla
asiakaspalautejarjestelmééd systemaattiseksi. YKN:n toiminnassa se tarkoittaa
mm. benchmarkkauksen markkinointia ja jakamista, hyvien kaytanteiden jakamista
valtakunnallisesti ja jonkin foorumin luomista tallaiselle toiminnalle. Kirjastoissa on
vahvistettava markkinointiosaamista ja jarjestettava markkinointikoulutusta. Henki-
|6stésuunnittelussa on huomioitava markkinointi ja viestinta. Rekrytoidaan muuta-
kin henkilokuntaa kuin vain kirjastoammatillista, esim. tiedottaja. On opittava prio-
risoimaan markkinoinnissa, tarpeen vaatiessa ostettava markkinointipalveluja.
Voidaan myos jarjestaa yhteisid markkinointikampanjoita. (YKN:n strategia 2011 -
2016)

Vastatakseen muuttuvan kayttajakunnan tarpeisiin kirjastojen on entistd enemman
opittava segmentoimaan kayttgjidén ja toimimaan heiddn kanssaan myds alueilla,
jotka perinteisesti on hoidettu kirjaston sisdisend tyéna. Segmentointia tarvitaan
sen varmistamiseen, etta kaikkien ryhmien erityistarpeet on varmasti otettu huo-
mioon. Kayttdjille palvelut nékyvat edelleen samantasoisina ja avoimina. Palveluis-

ta tiedottamiseen kiinnitetadn erityistd huomiota. (YKN:n strategia 2011 - 2016)

2.5.7 Imagon kasite

Useimmat kirjaston asiakkaat suhtautuvat hyvinkin tunnepitoisesti omaan Kkirjas-
toonsa ja sen palveluihin. Kirjastosta on hyvid muistoja jo lapsuudesta ja enim-
makseen kaikilla on myonteisia mielikuvia. Kirjastolla on vahva imago. Siihen liite-
taan yhteiskunnan pehmeitd arvoja, ekologisuutta, kestavaa kehitysta, kulttuurin

sailyttamista ja opillista sivistysta. Naita kaikkia pitaisi hyodyntaa kirjaston mieliku-
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vamarkkinoinnissa ja jopa brandin rakentamisessa. Brandia kirjastojen yhteydessa
kasitelladn tassa tyossa lisaa kohdassa 3.7 seka 5.3.

Asiakas pystyy useimmiten ndkemaan palveluyrityksen ja sen resurssit, toiminta-
tavat ja prosessit. Siksi yrityksen tai paikallisen toimipisteen imago on useimmissa
palveluissa darimmaisen tarkea tekija ja voi vaikuttaa laadun kokemiseen monin
tavoin. Jos asiakkaalla on myonteinen mielikuva palveluntarjoajasta, han luulta-
vasti antaa pienet virheet anteeksi. Jos virheitd sattuu usein, imago karsii. Jos
imago on kielteinen, mik& tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman. Imagoa
voi pitaa laadun kokemisen suodattimena. Imago vaikuttaa keskeisesti asiakkaan

kokemaan laatuun ja se on palveluyritykselle erittéain tarkea. (Grénroos 2009, 102).

Kaiken markkinoinnin sanotaan olevan mielikuvamarkkinointia. Sen voidaan maa-
ritella olevan maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavaa tietoista vaikuttamista
halutun kohteen saavuttamiseksi. Mielikuvatydsséa ei katsota kohderyhmina vain
asiakaskohderyhmia, vaan kaikki yritykselle ja organisaatiolle keskeiset sidosryh-
mat ovat aina mielikuvallisen tydon kohteina. Tasta syysta mielikuvamarkkinoinnin
alla puhutaankin usein sidosryhnmamarkkinoinnista. Jokainen keskeinen sidosryh-
ma — tiedotusvalineet, julkinen sektori/kunta, henkilost6, asiakkaat, markkiname-
nestyksen vaikuttajatahot kuten asiantuntijaorganisaatiot ym. Jos ajatellaan, etta
kaikki ihmisen toimintapaatokset ovat aina pohjimmiltaan mielikuvaperusteisia, niin
silloin markkinoinnissa on tarkeaa, ettd mielikuvatyon avulla organisaatio saisi
mm. julkisuutta tiedotusvalineiden kautta. NAma antaisivat suotuisalle siséllolle
palstatilaa, rahoittajat suhtautuisivat suopeasti, kunnan virkamiehet suhtautuisivat
myotamielisesti rakennuslupahakemuksiin, asiakkaat olisivat aktiivisia kayttamaan
tuotteita ja palveluja ym. (Rope & Mether 2001, 21 - 27)

Kirjastotytssa tdma on ensiarvoisen tarkeda, koska kuntien valtionrahoitus ei ole
"korvamerkittyd” kirjastotoimintaan ja kirjastojen on kamppailtava saadakseen
maararahansa kunnan budjetista. Kunnan budjetista paattavat on saatava vakuut-
tumaan kirjaston toiminnasta erittéain merkittavana kunnallisena palveluna ja siten

myontamaan kirjastolle niiden pyytamat maararahat.
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Mielikuvaty6, imagoty6 yrityksessa ja organisaatiossa kytkeytyy lahes kaikkiin
markkinoinnin osatoimintoihin. Kun organisaatiossa lahdetaan tekemaan imago-
ratkaisuja, niiden voidaan sanoa kiteytyvan kolmeen perustasoon. Ensinnékin stra-
tegiseen imagoratkaisuun, eli mita mielikuvaa organisaatiosta lahdetaan teke-
maan. Toiseksi imagoprofiiliratkaisuun eli minkalainen imago asetetaan tavoitteek-
si ja halutaan saada aikaiseksi. Kolmanneksi operatiiviseen imagon rakentamis-
tyohon eli milla keinoin, milla resursseilla, miten toteutettuna imagotavoitetta lah-
detddn toteuttamaan. Imagon profiiliratkaisussa on kyse siitéa, millaiseen mieliku-
vaan tietoisesti tullaan pyrkimaan. Imagon ei anneta vain muodostua. Mielikuva-
tyossa ei valttamatta pidd sanoa kaikkia niita asioita mitd yritykses-
sa/organisaatiossa on olemassa, vaan niistakin kannattaa katsoa, minkalainen
kuva asiasta pyritaan tekemaan. Mielikuvassa ei ole kyse siitd, miten asia tarkal-
leen on, vaan milta se nayttdd. Asiat tulee tavalla tai toisella saada nakymaan
ulospain markkinointikohteesta. Imagossa on kaksi toisiinsa liittyva tekijaa. Toinen
on mielikuvan taso (= ns. hyvyysaste) ja toinen on mielikuvan profiili (= kuvaus
siitd, kuinka vahvasti/heikosti imagoon liittyvat ominaisuudet kytkeytyvat kyseiseen
organisaatioon ja sen tuottamiin palveluihin). Mielikuvan taso rakennetaan profii-
liominaisuuksien avulla. Imago on olemassa sek& koko organisaation tasolla, etta
sen paikallisella tasolla. Palvelujen imagoa hallittaessa on tarked muistaa, etta jos
palveluprosessit aiheuttavat huonon imagon, tata ei voi korjata suunnitelluilla vies-
tintdtoimenpiteilla. Imagoa voi parantaa ainoastaan palvelun laatua parantavilla
toimenpiteilla. (Gronroos 2009, 401; Rope & Mether 2001, 91 - 99)

Kirjastossa maaratietoinen imagon rakentaminen perustuu koko henkiléstdén yh-
teistydbhon. Sen pohjana on kirjaston henkildston mydnteinen asennoituminen
asiakaspalveluun ja sen kehittdmiseen, juuri siihen, mika nakyy ulospéain kirjastos-
ta. Hienot, monipuoliset ja historiallisesti syvat kokoelmatkaan eivat voi sinédllaan
luoda kirjaston brandia, jolleivat tyontekijat panosta voimakkaasti sen esittelyyn
asiakkaille ja osoita asiakaspalveluhenkisyyttaan kaikissa toiminnoissa seka pal-

veluissa.
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2.5.8 Brandin kasite

Brandi on erdénlainen sateenvarjo, jonka alle mahtuu erilaisia kasitteita, mielikuvia
ja tunnetiloja asioista. Kirjastokin on ymparistdssaan ja asiakkaidensa mielikuvissa
brandi. Kirjastoillakin tulee olla yhteinen brandi, joka lisd& nakyvyytta ja jonka avul-
la voisi markkinoida kirjaston yhteiskunnallista roolia. Kirjastossa tarjotaan asiak-
kaalle raataldityja palveluja, asiakkaat osallistuvat palvelujen ja sisaltdjen luomi-
seen seké heita kuunnellaan aidosti. Brandin kasitettd on kuvailtu markkinointialan
kirjallisuudessa laajasti. Brandayksesta ei voi puhua ilman erinomaista tuotetta,

osaavaa markkinointia ja patevaa viestintaa. Naihin kaikkiin kirjastot pyrkivat.

Asiakas, jos kuka, pystyy kehittamaan brandin. Markkinoija ei voi tehda sitd. Mark-
kinoija voi vain luoda suotuisat olosuhteet brandin kehittymiselle. Brandit litetaan
useimmiten fyysisiin tuotteisiin ja etenkin kulutustuotteisiin. Brandien kehittdminen
myds palvelutuotteille on viime aikoina noussut tarkeéksi. Palvelualalla on l&hdet-
tava siita, etta palvelu on prosessi. Palvelubrandin kehittdmisen perustana on asi-
akkaan osallistuminen prosessiin. Brandi on kasitteena aina mielikuva. Asiakkaalla
on tarkea tehtava brandin kehittdmisessa. Mita tahansa markkinoija tekee, asiakas
paattaa, kehittyyko toimenpiteilla tavoiteltu brandi vai ei. Jos joku ylipaansa raken-
taa brandin, se on asiakas. Markkinoijan tehtavana on jarjestaé puitteet brandin
muodostumiselle tarjpamalla sopiva fyysinen tuote ja palveluprosessi ja tukemalla
niitd suunnitellun markkinointiviestinnan keinoin. Jos palveluprosessit eivat toimi
asiakkaita miellyttavalla tavalla, suunniteltu markkinointiviestintd ei voi muuttaa
heidan kasityksidan. Asiakkailla on brandisuhde palveluprosesseihin ja organisaa-
tioon, ja niihin siséltyvat jatkuvat vuorovaikutustilanteet fyysisten tuotteiden, palve-
luprosessien ja tietojen kanssa. Brandi ilmaisee suoraan, millainen kuva yritykses-
ta tai organisaatiosta asiakkaalle jad mieleen. Tarkeintd on asiakkaan bréandista
saama arvo, koska se luo perustan myos brandista organisaatiolle koituvalle arvol-
le. (Grénroos 2009, 386 - 387, 401; Lehtinen & Niinimaki 2005, 50 - 51)

Yrityksen tai organisaation brandi on erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen
kokonaiskasitys, jonka yleis6 on kiteyttanyt organisaatiosta tai yrityksesta mieliku-
vien, kokemustensa ja rationaalisen tiedon tasolla. On vaikea maaritella rajaa, mi-

k& on brandi ja mik& on muodostunut kasitys jostain tuotteesta, palvelusta, organi-
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saatiosta tms. Kyse on siitd, miten kiteytyneeseen kokonaiskasitykseen liittyy mer-
kityksi&, jotka ovat ihmisille yndenmukaisia, selkeasti erottuvia ja todellisia. (Sipila
2008, 48 - 49)

Kirjassaan Brandikas Lisa Sounio (2010) pohtii brandin olemusta. Hanen mukaan-
sa oikea brandi on aito ja omaperainen. Se koostuu kohteen herattamasta mieli-
kuvasta seka itse asiasta, tuotteesta. Brandi koostuu kahdesta osasta. Ensinngkin
ulkoisesti nakyvista asioista, kuten pakkauksesta tai ulkonaosta ja toiseksi sielusta
eli henkilon tai tuotteen persoonasta, taustasta historiasta ja kaytoksesta. Brandi
voi olla ihminen, tuote, palvelu, taideteos, maa, kyla tai kaupunki. Se tuntuu ulottu-
van kaikille elamén alueille. Kustantajatkin pohtivat enemman kirjailijoiden brandia
kuin kirjan sisaltoa. Tata tosin kriitikot ankarasti moittivat. Brandi ei ole koskaan
pelkkaa pintaa. Brandi on sielua. Se tarkoittaa, ettd parhaissa brandeissa on sy-
dan mukana; paras brandi ylittdd vastapuolen odotukset. Sounio kayttaa kasitetta
brandikas. Se taas on asennetta viestia kiinnostavasti ja ajankohtaisesti. Kuluttajat
haluavat yksisuuntaisen mainonnan ja tiedottamisen sijaan vuorovaikutusta bran-
din kanssa. Bréandeja on luotsattava tunteiden ja intohimojen viidakossa. Mita
enemman se herattaa intohimoja, sen vahvempi se on. Brandien markkinointivies-
tintda tulisi kehittda siten, ettd se antaa tilan ja nékyvyyden kuluttajille ja heidan
tunteilleen. Palvelujen markkinointi on ollut huomaamatonta. Osaamista ei ole raa-
taloity houkuttelevasti esille. Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin lahtokohtana
on viestintataitojen kehittaminen. On mietittdva, miten osaajista syntyy brandi.
Laajasti ymmarrettyna brandays tarkoittaa asiakaspalvelun kokonaisvaltaista
suunnittelua. Tarkeinta on kehittéda profiilia omista lahtokohdista. Nakyvien viestien
lisdksi on ymmarrettava, ettd miten nakymattomat viestit "myyvat” ja tuovat naky-
vyytta. Ominaislaatua on nostettava esiin kiehtovalla tavalla. (Sounio 2010, 24 -
29, 61)

Asiantuntijapalvelujen markkinoinnin haaste on brandin rakentaminen. Organisaa-
tion on tuotava itse&an esille pitkajanteisesti. Brandi on mahdollisuus luoda kesta-
va mielikuva asiantuntijan osaamisesta. Se tukee suhdemarkkinointia, koska
brandi tarjoaa viitekehyksen sille, millainen kasitys asiantuntijasta ja palveluista
syntyy asiakassuhteissa. Se myds maarittelee suhdetta brandiorganisaation ja

asiakkaan valille, kutsuu vuorovaikutukseen ja siséltdd lupauksen, jonka brandi
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antaa asiakkaalle. Lupaus taas luo odotuksen siitd, miten asiakas voi toimia ja mi-
td han vuorovaikutuksesta saa. Nama odotukset vaikuttavat asiakkaan kasityk-
seen asiantuntijan toimintatavoista ja osaamisesta. Asiantuntijan brandi rakentuu
sille itselle tarkeiden arvojen varaan ja sitoutuminen siihen vahvistuu, samoin vas-
tuunotto brandin jatkuvasta kehittdmisesta. Brandin rakentumisessa on kyse ar-
vomaailmojen kohtaamisesta ja miten onnistuneesti vuorovaikutussuhteen osa-

puolet luovat arvoa toisilleen. (Pietilainen et al. 2007, 122 - 123)
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3 Markkinointi kirjastoalan nakokulmasta

Kirjastot ovat julkisia palvelulaitoksia ja niiden toimintaa saannelldaan seka tuetaan
valtiovallan taholta. Myds toimintojen ja palvelun laatuun kiinnitetddn huomiota.

Liséksi markkinoinnin tason on taytettava annetut kriteerit.

3.1 Valtiovallan tuki kirjastojen markkinoinnille

Valtioneuvoston selonteossa kulttuurin tulevaisuudesta kerrotaan kirjastojen roolis-
ta tulevaisuudessa ja kirjastojen merkityksesta. Kulttuurin ja taiteen tulevaisuuden
hahmottamisessa painottuu tulevaisuuden luomisen nakdkulma. Selontekoa luon-
nehtii kaksi aikakasitysta. Kulttuurin ja taiteen pysyvien ja muuttuvien tekijoiden,
kestavien peruslinjojen seké rakenteellisten muutosten tarpeen pohdinnan aika-
janne ulotetaan 25 vuoden jaksolle vuoteen 2035 saakka. Painotetaan kirjastojen,
museoiden ja arkistojen merkitystd aineellisen ja aineettoman kulttuuriperinnén
sdilyttajina ja valittajina. Ne toimivat kulttuurien vuoropuhelun paikkoina ja tiedon
kartuttajina seka tarjoavat mahdollisuuksia ihmisten omakohtaiseen osallisuuteen,
tekemiseen, kokemiseen ja harrastamiseen. Kokoelmavarannot ja tietoaineistot

palvelevat opetuksen, tieteen ja vapaa-ajan tarpeita.

Kansallinen digitaalinen kirjasto -hankkeen tavoitteena on jarjestaa ja turvata kult-
tuuriperinnon digitointi seka pitkaaikaissailytys. Osana kansalaisten sivistyksellisia
perusoikeuksia se turvaa vaeston yhdenvertaisen tiedon ja kulttuurin saatavuuden,
saavutettavuuden ja esteettomyyden myds digitaalisessa yhteiskunnassa. Kehite-
tdan museoita, yleisia kirjastoja ja arkistoja monipuolisina oppimisen, elamysten ja
tiedonhaun keskuksina panostamalla kulttuuriperintdkasvatukseen osana kulttuu-
rista lukutaitoa, saavutettavuuteen ja vuorovaikutteisuuteen yleisén ja eri vaesto-
ryhmien kanssa. Kaynnistetaan yleiset kirjastot tulevaisuuden toimijoina -hanke.
Kulttuuritoimialojen taloudessa on kehitettava kulttuuriyrittdjyyden ja kulttuurivien-
nin edellytyksia, kulttuurin tuotteistamista, konseptointia, liiketalousosaamista ja
markkinointia. (OPM 2011:8)
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Eduskunnan Sivistysvaliokunnan mietinndsséa 11/2010 valiokunta kannanotossaan
pitdd tarkeand myos lahikirjastoja oppimisen, elamysten ja tiedonhaun seké saa-
vutettavuuden kannalta. Yleiset kirjastot ovat peruspalvelu kansalaisille. Valiokun-
ta pitaa kulttuuriperinnon sailymisen kannalta Kansallista digitaalista kirjastohan-
ketta keskeisena. Hankkeen tavoitteena on jarjestaa ja turvata kulttuuriperinnén
digitointi seka pitkaaikaissailytys. Osana kansalaisten sivistyksellisia perusoikeuk-
sia se turvaa vaeston yhdenvertaisen tiedon ja kulttuurin saatavuuden, saavutetta-
vuuden ja esteettbmyyden myds digitaalisessa yhteiskunnassa. (Sivistysvaliokun-
nan mietinté 11/2010)

3.2 Asiakaslahtoisyys kirjaston markkinoinnissa

Professori Pirjo Vuokko Turun kauppakorkeakoulusta on maininnut puheessaan
kirjastojen markkinoinnista ammattikorkeakoulujen kirjastovaelle, etta markkinoin-
tihan on sana, jota kirjastoihmiset vierastavat. Niinpa h&an haluaa maaritella sen
niin, ettd se on vaikuttamista johonkin tahoon ja muutoksen aikaansaamista. Pitai-
si olla selkea tavoite eli tietaa, mita pitdd muuttaa. Liséksi pitaisi uskaltaa tehda
valintoja ja maaritella kohderyhmat, joihin halutaan vaikuttaa. Markkinointi lahtee
organisaation sisalta. Se on "poissiivoamista” eli kirjaston tuomista esiin. Asiakas-
lahtbisyys on herkkdad kuuntelemista arkipaivassa. Se ei ole asiakastyytyvaisyys-
kyselyjen tekemistd, vaan juttelemista ihmisten kanssa. Mitéa sina tai mina olemme
kuulleet kirjastosta sanottavan. Jokainen kirjastossa tekee markkinointia, ei vain
verkkosivujen paivittaja tai se, jonka toimenkuvassa on erikseen mainittu viestinta.
(Forsman, 2008)

Han nostaa viela esiin yhden sellaisen asian, joka on niin vaikea pedanttisuuteen
taipuvaisille kirjastoihmisille. Se on asioiden tarkeysjarjestykseen laittaminen. Yli-
laatua ei kannata tehda, laatua kylla. Hyvaan imagoon, jota kirjastoissakin hae-
taan, kuuluu hyva tuote/toiminta seka hyva sisainen ja ulkoinen viestinta ja liséksi
hyvat yhteistydsuhteet. Siitd sitten rakennetaan kirjasto, joka on haluttava, uskot-

tava ja ainutlaatuinen. (Forsman 2008)
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Professori Pirjo Vuokko on moneen otteeseen kouluttanut kirjastoalan henkilostéa
markkinoinnin tarkeydesté ja olemuksesta palvelualalla. Han on maaritellyt mark-
kinoinnin olevan vaikuttamista eri sidosryhmiin (nykyisiin ja potentiaalisiin): Asiak-
kaisiin, sisaisiin ja ulkoisiin, rahoittajiin, omistajiin, paattajiin, henkilostoon, hankki-
joihin, etujarjestoihin, lobbaajiin, mielipidevaikuttajiin, tiedotusvalineisiin, yhteistyo-
tahoihin, potentiaaliseen henkiléstoon ja suureen yleisoon. (Vuokko 2008)

Markkinoinnin lahtokohtana ovat peruskysymykset: Mita kirjastot haluavat olla ja
kenelle ja miten tdmé saavutetaan. Tarkead on kohderyhmalahtoisyys. On mietit-
tava, mika on markkinoinnin kohderyhma seka tavoitelahtdisyys ja mika on organi-
saation tavoite. Markkinointi on vaikuttamista ja muutoksen aikaansaamista. On
mietittava, mihin sidosryhmiin ja/tai millaisissa tilanteissa kirjastolla on tarvetta vai-
kuttaa. Vaikka kirjastoissa oltaisiin omasta mielestd maailman parhaita, mitd hyo-
tya siitd on, jos kohderyhmat eivat tunne palveluja tai ovat paremmuudesta eri
mieltd. Jokaisen kirjaston henkilostoon kuuluvan on mietittava, millainen ajattelu-
tapa markkinoinnista on omassa kirjastossa ja jokaisen on toteutettava sita tyos-

saan.

3.3 Organisaatiolahtdisyys vs. asiakaslahtdisyys kirjastossa

Kirjastotytssa korostetaan avointa ja osallistavaa asennetta asiakaspalvelussa ja
asiakkaan kohtaamista tasavertaisena kumppanina palvelutapahtumassa. Asiak-
kaalle annetaan entistda enemman mahdollisuutta kayttaa omia potentiaalisia tieto-
jaan ja taitojaan kirjastossa. Vuorovaikutusta asiakkaan ja kirjaston tyontekijan

valilla pidetd&n voimavarana.

Organisaatioldhtbisessé ajattelutavassa organisaation palvelut ja tuotteet katso-
taan luonnostaan hyviksi. Esteend on vain se, etta asiakkailta puuttuu tietoa orga-
nisaation tarjonnasta. Ainoaksi ongelmaksi nahdaan viestinnan tehostaminen.
Markkinoista ei kerata tietoa. Yksi strategia riittdd toimintaa ohjaamaan. Kilpai-
luajattelu on myo6s kapeaa. Markkinoinnin lahtékohtana on kohderyhmén tunte-
mus. On mietittdva, mista kaikesta syntyy kirjaston asiakkaille kokemus, etta ol-

laan asiakaslahtoisia. Onko meidan kanssamme helppo toimia, helppo ottaa yhte-
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ytta, saada oikeata tietoa ja oikeita lupauksia. Pidetaanko annetut lupaukset. Tay-
tammeko asetetut standardit — tunnemmeko ne. Miten reagoimme. Kuuntelemme-
ko, suoritammeko seurantaa, kohtelemmeko asiakkaita yksildind. Teemmekd yh-
teistydta organisaatiossa. Informoimmeko toisiamme. Huolehdimmeko kaikki asi-

akkaan tyytyvaisyydestéa (Vuokko 2008)

Kirjastoilla on tunnettuusongelma ja mielikuvaongelma. Kirjastoja ei tunneta tai
tunnettuus ei ole riittavaa. Kaikki kirjastoille tarkeat kohderyhmat eivat tunne tai
lita kirjastoihin asioita, joissa halutaan olla tunnettuja. Kirjastoista ei ole valttamat-
ta syntynyt mitdén erityistd mielikuvaa tai mielikuva ei vastaa kirjastojen omaa kéa-
sitysta todellisuudesta eikd mielikuva ole tavoitteiden mukainen. Tulee pohtia, mita
omasta kirjastosta tiedetaan ja millaisia mielikuvia siitd on, mista haluttaisiin olla
tunnettuja ja millainen olisi tavoiteimago. Maaritelman mukaan markkinointi on
asiakkaan kannalta houkuttelevan lupauksen antamista ja annetun lupauksen tayt-
tamista. Mika lupaus siséltyy omaan kirjastoon, sen palveluihin. Milla tavoin eri

ihmiset ja palvelut huolehtivat lupauksen tayttamisesté. (Vuokko 2008)

Kirjastolla on vankka sija ihmisten mielissa. Henkiloston ammatilliseen asiantunti-
juuteen, aineistojen tuntemukseen, kokoelmien ajantasaisuuteen ja palvelun suju-
vuuteen luotetaan. Kirjasto on useille ihmisille kiinted osa elamaa ja mielikuvat
kirjastosta ovat erittéin positiivisia. Kirjasto mielletdén viihtyisaksi tilaksi, kohtaa-

mispaikaksi, tiedon ja kulttuurin tyyssijaksi.

Oman profiilin merkityksen ja imagon rakentamisessa on tehtava matka mielikuvi-
en maailmaan. Mielikuva kirjastosta vaikuttaa siihen, mitd puhutaan, kirjoitetaan ja
kuvitellaan. Halutaanko kirjastoa tukea, suositella ja kuunnella. Halutaanko kirjas-
toon hakeutua ja tehdd kanssamme yhteistyota. Ymmarretadanko kirjastovaen vaa-
timuksia. Halutaanko kirjastossa olla toissa ja sitoutua. Ovatko kirjaston tyontekijat

itse ylpeitd organisaatiostaan ja omasta tyostaan. (Vuokko 2008)

Imagon rakentaminen on jokaisen asia organisaatiossa. Hyva ulkoinen imago
edellyttda hyvaa sisaistd imagoa. On mietittdva, mista hyva mielikuva syntyy. Ku-

viossa 5 nakyy Vuokon mukaan hyvan mielikuvan syntymisen edellytykset.
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Mistd syntyy hyva mielikuva?

HYVA IMAGO =

HYVA TUOTE / TOIMINTA
(sisdinen ja ulkoinen)
+

HYVA VIESTINTA
(sisdinen ja ulkoinen)
+
HYVAT YHTEISTYOSUHTEET

Imagon rakentaminen on jokaisen asia organisaatiossa. Hyvé ulkoinen

imago edellyttda hyvaa sisdistd imagoa.

Kuvio 5. Hyva mielikuva (Vuokko 2008)

Kirjaston viestinnan voi myos mieltda kolmioksi. Kuviossa 6 sivut ovat kysymyksia
ensinnakin, mita hyotyja kirjasto tarjoaa eri kohderyhmilleen — mita rationaalisia tai
emotionaalisia hyotyja Toiseksi, miten kirjasto todistaa hyvyytensé eri kohderyh-
milleen — jatkuvalla toiminnalla ja jokaisessa toiminnossa. Kolmanneksi, mita ai-
nutlaatuista kirjastolla on tarjonnassaan eri kohderyhmilleen ja tavassaan toimia.
Mottona tulee olla: Pitaa uskaltaa korostaa sitd oman tarjonnan ainutlaatuisuutta,

jota valittu kohderyhma pitaa tarkeana eika voi saada muualta. ( Vuokko 2008)
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Tunnetko kilpailijasi: primé&ariset ja sekund&ariset?

Korosta erityisyyksia, profiloi?

v

Ainutlaatuisuus
Haluttavuus Uskottavuus
Viesti hyotyja asiakkaalle Argumentoi, “todista”, osoita
Tunnetko asiakkaasi? Tieddtko, miten argumentoit?

Kuvio 6. Kirjaston markkinointikolmio (Vuokko 2008)

3.4 Nakemyksia kirjaston markkinoinnista

Savon Sanomien uutispdallikké Riitta Raatikainen miettii kirjastojen roolia medias-
sa. Han pohtii "mediaalistumista” eli sita, miten asiat tulevat tosiksi vain median
kautta. Kirjasto on kirjaston tyontekijoille jotain, mink& he itse perinpohjaisesti tun-
tevat ja paivittain kokevat. Koska he tietavat ja tuntevat, he ymmartavat. Kun he
nakevat tiedotusvalineissa juttuja kirjastoista, voivat he vain ihmetella. Usein on
ihan asiallisiakin juttuja, mutta enimmakseen kuitenkin semmoisia, jotka ovat tayn-

na asiavirheitd, vaarinymmarryksia ja asenteellisuutta. Lisaksi kirjastoista kerro-
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taan lilan harvoin. Kirjastoista kerrotaan pinnallisesti. Asiantuntijoiden sanomiset
sivuutetaan. Vaarat asiat nousevat esiin, mutta todella tarkeista ei ole kukaan kiin-
nostunut. Kirjaston kayttajien ja niista vastaavien ammattilaisten valissa on tama
merkillinen media, joka materiaalisina kaytantdind nayttaa usein omalakiselta, mis-
taan piittaamattomalta ja arvaamattomalta. Tiedotusvalineiden kanssa pitéisi py-
sya valeissa. Nykyisesséa maailmassa taitaa nimittain olla niin, etté kirjastot tarvit-
sevat perinteisia tiedotusvalineitd enemman kuin tiedotusvalineet kirjastoja. (Raa-
tikainen 2008)

Kirjastoihin, nimenomaan yleisiin kirjastoihin, liittyy edelleen Raatikaisen mukaan-
runsaasti hyvin konkreettisia mielikuvia. Nama mielikuvat hallitsevat pitkalti myos
toimittajia. Kenties voimakkain kirjastoon liittyvd mielikuva on asioiden aineellinen
olemus. Useimmille suomalaisille kirjasto tarkoittaa edelleen jotain konkreettista
paikkaa, rakennusta tai salia. Kirjastossa on aineellisessa muodossa olevia esinei-
ta, kirjoja tai muita tietotallenteita, jotka voi laittaa reppuun ja lainata kotiin. Lisaksi
kirjastossa on elavia ihmisia, ja he ovat palvelemassa kavij6itd. Toinen kirjastoon
littyva mielikuva on hiljaisuus. Siitd on tullut melkein kirjaston stereotypia. Se ei
tarkoita vain sitd, etta pitda sulkea puhelimet ja puhua kuiskaamalla. Se tarkoittaa
myo6s samanlaista hiljaisuutta kuin kunnianarvoisen vanhuksen edessa. Kolmas,
ehdottomasti kirjaston liittyva mielikuva on yrittdminen. Kylla kirjastoissa yritetaan,
todella kovasti, koskapa vahan vélia vaihdetaan tiskin paahén koottuja, tasavuosia
sitten syntyneitten tai kuolleitten kirjailijoiden teosten pienoisnayttelyitd, ja satutun-
nitkin jatkuvat taas syyskuussa. Kaiken yrittamisen ylla vaanii vahvin mielikuva,
koyhyys. Kirjastoilla menee huonosti. Rahaa on lilan vahan. Aukioloaikoja pitaa
supistaa. Korkeasti koulutettu henkilokunta saa liian pientéa palkkaa. Hankintoja
pitda karsia.

Ihmisten arki on medialle arvokas. Arkeen liittyvat muutokset uutisoidaan varmasti.
Tiedotusvélineet janoavat inhimillisia tarinoita, joissa kirjasto on lasna jonain ihan
muuna kuin lautakuntien paatosriveind. Niinpa lukijoita ja katselijoita kiinnostavat
inhimilliset tarinat, myos kirjastoista. kirjastojen omaa aani kuuluviin. Kirjastojen
tehtava on kertoa medialle, mita ne itse ajattelevat omasta tulevaisuudestaan. Mita
kirjastot aikovat tehdd, miten palvella kansalaisia entistd paremmin, hienommin ja

monipuolisemmin. Mediajulkisuus on kirjastolle tarkead. Myo6s kirjaston tyontekija
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on oman alansa ammattilainen. Han tietaa, mitd ihmiset tarvitsevat pysyakseen
kunnossa tai jarjissaan. Kirjastokin on eraanlainen media. Se on tekijoiden ja kayt-
tajien valilla, mutta samalla sulkee kayttajat ja tekijat sisddnsa. Se on instituutio,
mutta se on myos kohtaamisen, vuorovaikutuksen ja kulttuurisen jatkumon maan-
kamara. (Forsman 2008; Raatikainen 2008)

Suomen kirjastoseura on kirjastoalan edunvalvoja, joka haluaa kehittaa kirjasto-
palveluita. Se ottaa kantaa kirjastopolitikkaan ja kampanjoi kirjastojen puolesta.
Seuran tarkoituksena on edistaa kirjastolaitoksen kehitysta, tehda tunnetuksi kir-
jastojen yhteiskunnallista ja tieteellista tehtavaa ja kulttuurimerkitystd seka kohot-
taa kirjastoalalla tyoskentelevien ammattitaitoa. (Suomen kirjastoseura) Kirjasto-
seuran julkilausumilla on kirjastojen toiminnassa painoarvoa ja sen kannanottojen

ehdotettuja toimenpiteita toteutetaan kirjastoissa.

Suomen kirjastoseuran puheenjohtaja Sinikka Sipila pohtii myos kirjaston palvelu-
jen markkinointia. Han luettelee syitd, miksi palveluja pitdéa markkinoida: ei-
kayttajistd monet eivat tunne palveluja — jos tuntisivat, kayttaisivat. Jos kirjastosta
ei tieda eika siitd kuule mitaén, ei kirjastonkaytto edes tule mieleen. Paattajat eivat
tunne nykyaikaisen kirjaston toimintaa eivatka tarpeitakaan — kirjaston tehtava on
tehda nama tunnetuiksi. Digitaaliset aineistotkin tulevat kirjaston kautta. Kirjasto-
kuva on vanhentunut, siksi nuoret eivat kayta sitd — toisaalta, onko nuorille tarjon-
taa? Kirjasto valittdd mediaa, mutta se on itsekin media. Tarjonta, esillepano ja
palvelu viestivat koko ajan, kirjastotila on viesti. Tasta kaikesta syntyy kirjaston
julkinen kuva. Toiminta muuttuu, mutta imago muuttuu paljon hitaammin, siitakin
huolimatta, vaikka toiminnasta tiedotetaan. Kayttajalahtdisyyden on tultava naky-
viin teoissa, eiké vain puheissa. On irrottauduttava mukavuusalueista ja etsittava
uusia ratkaisuja. Kirjaston nakyvyytta lisda vuorovaikutus, verkottuminen ja ylla-
tyksellisyys. Ei-kayttajien kasitys, etta kirjasto on jaykka, tylsa, passiivinen, rutii-
ninomainen, ndkymaton ja kylma, on saatava markkinoinnilla muuttumaan. (Sipila,
2008)
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Viestinndnsuunnittelija Paivi Litmanen-Peitsalalla, joka toimii kirjastopalveluiden
kokonaispalvelujen palstalla kirjastot.fi;:ssa, on ajanmukaisia ndkemyksia kirjasto-
jen markkinoinnin ja viestinnan yhteistybn parantamisesta. Maailma kehittyy ja
kirjaston tulisi kehittyd sen mukana. Kirjastoa kylla rakastetaan, mutta han tuo
esiin sen, etta kirjaston mielikuva pitaa sisallaan lahinna ajatuksen rauhallisesta
tilasta, josta saa lainata kirjan tai kavelysauvat. Kirjaston monien muiden palvelui-
den yleinen tuntemus on heikkoa. Yhteistyolla voidaan saavuttaa kirjastojen yleiso
paremmin seka markkinoinnissa ettd muussakin viestinnédssa. Kaiken kaikkiaan
kirjastojen pitaisi saada viestinséd selkeAmmaksi. Joistakin rakennuksista ei esim.
selvia, etta kyseessa on kirjasto tai joistakin verkkosivuista ei voi kuin arvailla, mi-
k& on tuottaja. Jo yhteinen kirjaston logo voisi tuoda suuren muutoksen. Kirjasto-
jen on tultava ulos kirjastosta — lehtien sivuille, maakuntaradioon, kansalais- ja
tyovaenopistolle, jarjestdjen sivuille. Kirjaston mielikuvaan tulee liittaa elementteja,
jotka tukevat 5 — 10 vuoden p&&han asetettuja tavoitteita: kirja-lainaaminen-
kaunokirjallisuus ei riitd. Kirjaston tulee nostaa esiin kirjastolain mukaista osaamis-
taan erityisen vahvasti tilanteessa, jossa tietohuolto on kansalaisten mielissa lui-
sumassa muiden palveluksi. Kirjaston palveluiden tulee tunnistautua kirjaston pal-
veluiksi: allekirjoitus kuntoon, ei yhtdén tiedotetta tai esitetté ilman sanaa kirjasto.
(Litmanen-Peitsala, 2011)

3.5 Kirjaston markkinoinnin erityispiirteita

Kirjaston markkinointiin vaikuttaa sen tarjoamien palveluiden ja tuotteiden erityis-
piirteet. Jennifer Rowley (2001) kuvailee informaation erityisid ominaisuuksia
markkinoitavana tuotteena. Informaation arvo ilmenee omassa kontekstissaan, se
on arvokas tietyille asiakkaille tietyssa tilanteessa, kun he sita tarvitsevat. Vasta
kun informaatio tavoittaa vastaanottajan, se saa arvonsa. Toisaalta arvo voi sailya
kauan ja vastaanottaja voi ymmartad sen vasta pitkien aikojenkin paasta. Infor-
maation arvo on myos uusiutuvaa, se ei katoa yhden kayttokerran jalkeen. Se on
my0s toistettavaa ja sita voidaan siirtdd mediasta toiseen. Informaatio on myo6s
interaktiivista, sitd voidaan siirtda ja yhdistella muualta saatuun tietoon. Se lisda
vastaanottajan kykya vastaanottaa uutta informaatiota. Informaatiota voi esiintya

eri olomuodoissa, sen alkuperaa ei aina pysty jaljittamé&an ja se on muokattavaa.
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Sahkdiseen informaatioon liittyy kiintedsti myos jakelu ja se teknologia, jolla se
jaetaan. Asiakas ei saa haltuunsa vain teknista tietoa vaan myos tekniset tausta-
rakenteet ja ne kaikki vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Informaatiota ei voi
luonnehtia ainoastaan tuotteeksi, joka esiintyy erilaisissa muodoissa ja eroaa kai-
kista muista tuotteista, vaan se on myos jotain, jota voidaan kayttaa markkinoi-
maan toista tuotetta ja se pystyy myos vaikuttamaan yksiléihin. Rowley (2001) ver-
tailee teoksessaan tavaroita, palveluita ja informaatiota. Han kuvailee palvelut kiin-
teiksi, koska niille on ominaista kiinted suhde palvelun tuottajan ja vastaanottajan
valilla. Informaatio on taas tavaran kaltainen, koska sitd voidaan tuottaa, siirtaa ja
se on olemassa, vaikkei sitd kukaan hyddyntaisikdan. Informaatiota jaetaan vies-
tintdverkkojen, kirjastojen, kirjakauppojen ja muiden valittajien kautta. (Rowley
2001, 14, 82 - 83)

Palvelutuotteisiin siséltyy konkreettisia tavaroita. Kirjaston palveluissa on laaja kir-
jo erilaisia lainattavia ja kirjastossa kaytettavia materiaaleja. On tarkeaa, etta tuote
rakennetaan toimivaksi kokonaisuudeksi eli kayttajalle/ostajalle tehdaan sellainen
tarjooma (offering), joka tyydyttaa hanen tarpeitaan ja luo hanelle arvoa, jota han
odottaa. Palvelutuotteet tuotetaan yhteistytssa asiakkaan kanssa — ne myydaan
eri tavalla kuin tavarat — ne ovat lupauksia ja sopimuksia. palvelutuotteiden mark-
kinoinnissa tuottaja ja ostaja luovat arvoa ja hyétya yhdessa. On tarkeaa, etta vuo-
rovaikutus asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla sujuu odotusten mukaisesti. Siksi
on ensiarvoisen tarkeda panostaa henkiléston koulutukseen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 194, 198)

"Pitadko menestyksellista toimintaa markkinoida”. "Erinomainen palvelu ei tarvitse
markkinointia, se on itsestaanselvyys”. "Markkinointi ei sovi kirjaston toimintoihin”.
Edellisen kaltaisia mielipiteitd ja lausahduksia saattaa kuulla kirjastoissa. Jokaisen
tuotteen, palvelun tai instituution on perusteltava olemassaolonsa, myos kirjasto-
jen. Kirjastojen toiminnot ovat historiallisesti olleet haluttuja, valttdmattomia ja
oleellisia, kouluissa, yliopistoissa, liike-elamassa ja paikallisissa yhteistisséd. Muu-
tos on kuitenkin huomattavissa. Kirjastojen palvelut nykyisissd muodoissaan voi-
daan kyseenalaistaa. Rahoitusta pienennetaan ja jos kirjastojen edustajat eivat nyt
osoita, kuinka merkittava tietoresurssi kirjastot ovat, he jaavat huomiotta koko in-

formaatiovirrassa. Kirjastot eivat voi varata talousarvioihinsa suuria markkinointi-
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maararahoja. Siksi on tarke&a, etteivat kirjastoissa markkinointiin keskity vain sii-
hen nimetyt henkilot vaan jokaisen kirjastotyontekijan on sitouduttava tehtavaan.
(Helinsky 2008, 7 - 8)

Kirjaston tyontekijat uskovat kaikki tekevansa tarkeaa ja merkityksellista tyota,
mutta ovatko asiakkaat siitd todella tietoisia. Viestittdaké oma organisaatio mah-
dollisimman tehokkaasti heille ja tavalla, joka tavoittaa asiakkaat. On oltava oike-
asti tietoisia markkinoinnin keskeisesta merkityksestéa. Kuten teatteriesitys, mark-
kinointi tarvitsee kasikirjoituksen, on laadittava tarkka markkinointisuunnitelma,

jota myds kaikki noudattavat. (Helinsky 2008, 8 - 9)

3.6 Markkinoinnin keinoja

Helinsky jakaa markkinoinnin toiminnot neljddn askeleeseen. Niita sitten astuvat
seka kirjasto koko organisaationa ettd jokainen yksittainen tyontekija. Askeleet
ovat analyysi, strategia, toimeenpano ja palaute. Analyysivaiheessa kuunnellaan
organisaatiota ja keskitytaan tarkeimpiin seikkoihin. "Brutaalin rehellisesti” tarkas-
tellaan organisaation toimintaa. Analyysitapoja on monia. Helinsky kuvaa, miten
voidaan kayttdd SWOT-analyysia tai PEST-analyysia ,jossa arvioidaan poliittisia,
taloudellisia, sosio-kulttuurisia ja teknologisia tekijoita. Porterin viiden voiman ana-
lyysissa tarkastellaan organisaation ymparistda kilpailutilanteena. Kirjastoillakin on
kilpailijansa - tiedonhaussa Google ja muut hakutavat ovat yksinkertaisia kayttaa,
mikali asiakas tyytyy helppoon tiedon saantiin. Kirjasto kilpailee myos asiak-
kaidensa vapaa-ajan kaytostd. Oikean markkinointistrategian valinnassa auttaa
matriisin kayttaminen. Helinsky pitaa ns. Bostonin matriisia tai Bostonin neliota
hyvana apukeinona markkinoiden kartoittamiseen. Hanen mielestaan se sopii
useimpien kirjastojen tarpeisiin, koska sen avulla voidaan tarkastella rutiineja, tuot-
teita ja palveluita. Tuotesalkku- eli portfoliomatriisi on Boston Consulting Groupin
kehittama malli eri tuotteiden yhteensopivuudesta. se sopii hyvin myds kirjaston
tuottamien palveluiden tarkasteluun. Bostonin nelid kuvaa neljaa tuotetyyppia, joita
yrityksella voi olla lajitelmassaan. Tuotteiden ja palveluiden markkinaosuus sijoite-

taan kuvioon niiden kasvupotentiaalin mukaisesti.
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Mallissa Rakkikoirat ovat niita tuotteita, joista yrityksen tulisi paasta eroon. Suh-
teellinen markkinaosuus on pieni. Suhteellinen markkinaosuus (relative market
share) tarkoittaa oman tuotteen palveluosuutta suhteessa markkinajohtajan mark-
kinaosuuteen. Tallaisen tuotteen/palvelun avulla ei ole onnistuttu pitdmaan asiak-
kaita. Se tulisi ehk&a poistaa, mutta se voidaan mahdollisesti sailyttaa, mikali se
tukee muita tuotteita ja palveluita. Esimerkkein& Helinsky mainitsee yleisten kirjas-
tojen osalta kirjastojen arkistot, sellaiset julkisen materiaalin, jota ei kayteta ja van-
hentuneen aineiston. Myds pitéisi luopua turhista ja aikaa vievista kokouksista.
Lypsylehmét tuottavat vield yritykselle/organisaatiolle tulosta, vaikka markkinat
eivat kasvaisikaan. Tuote on ns. kypsassa vaiheessa. Nama tuotteet ja palvelut
ovat usein olleet kauan kirjastossa ja ne ovat tunnetuimpia ja hyvin asiakkaiden
tiedossa. niilla ei ole voimaa laajentua ja niitd on syyta ajan mittaan kehittaa, sai-
lyttd& osittain tai kokonaan vaihtaa. Kirjojen lainaaminen on kirjaston tunnetuin
tuote. Sita tulisi elavoittad ja yksi tallainen muoto on taatusti niista erityinen kerto-
minen eli jo kasitteeksi muodostunut kirjavinkkaaminen. Téahdet ovat nimensa mu-
kaisesti tarkeimpia tuotteita ja palveluita. Suhteellinen markkinaosuus on suuri ja
my0Os kasvupotentiaali. Ne on sdilytettava ja niihin tulee panostaa. Téallaisia saat-
taisivat olla e-kirjat ja e-kirjojen lukulaitteiden lainaaminen ja niiden kayton opas-
taminen. Samoin voitaisiin opastaa muidenkin verkossa olevien materiaalien kuten
tietokantojen ja aikakauslehtien kayttoon. Kysymysmerkit ovat usein elinkaaren-
sa alkuvaiheessa olevia tuotteita ja niiden kehitys on epavarmaa. Oikealla markki-
noinnilla kasvupotentiaali on hyva. Kysymysmerkeistd odotetaan uusia tahtid. On
tehtava paljon sen eteen, ettd tdhdet saadaan loistamaan ja pysymaan taivaalla.
Yleisissa kirjastoissa tama voisi olla uudenlaisten tilojen jarjesteleminen asiakkai-
den tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 200 - 201; Helinsky 2008, 27 - 32)

Matriisin avulla saadaan kysytyksi tarkeét kysymykset: mitk& tuotteet ja palvelut
poistetaan ja mitka sailytetdan, rationalisoidaan ja kehitellddn edelleen. Helinskyn
mukaan kirjastoissa ollaan taipuvaisia sailyttaméaéan kaikenlaisia rutiineja, ollaan
arkoja negatiiviselle palautteelle ja samalla pyritdéan tayttamaan kaikenlaiset toi-

veet ylenmaéaraisen tyon uhallakin. (Helinsky 2008, 32)
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3.7 Kirjaston brandi

Brandi on kayttgjalle jotain ainutlaatuista, hanen toiveensa tayttavaa, erilaista kuin
muut. Se ansaitaan kovalla ja pitkajanteisella tyolla. Kirjastot kilpailevat Googlen ja
muiden hakukoneiden kanssa. Ne tarjoavat nopeaa ja helppoa tiedonhakua. Tie-
donhaun erikoisosaamisellaan kirjastot erottautuvat pystyessaan opastamaan
Google-sukupolvea ja perehdyttamaan jatkuvasti myos uusiin asioihin, kuten Fa-
cebook ym. Kirjasto tarjoaa runsaasti aineistoja: uusina voi mainita ladattavat kirjat
ja musiikin, e-aineistot kirjaston sivuilta, asiakastydasemat, langattoman verkon
kirjastossa jne. Ydinajatuksena kirjaston bréndin rakentamiselle pitaisi olla erilais-
tuminen, niiden ominaisuuksien korostaminen, joita asiakkaat arvostavat ja jotka

antavat lisdarvoa muihin verrattuna.

Kirjastojen omat tyontekijat ovat hyvinkin sitoutuneita omaan tyéhoénsa. Ns. suuren
yleisdbn mielesta kirjasto voi olla tylsa, silla ei ole mitdan tarjottavaa, siella on liian
hiljaista, likaa saantdja ym. On mietittava millaiseksi kirjaston brandi halutaan ra-
kentaa. Helinskyn (2008) mielesta kirjaston brandi on suorastaan fantastinen, en-
simmaiset kirjastot tunnetaan jo 4500 vuotta sitten. Sanaa informaatio tulisi myos
valttda kirjastoa kuvattaessa, ihmiset ovat jo hukkua informaation paljouteen. On
selvitettava, mitd haluamme kaikkien asiakkaiden ajattelevan, my6s niiden, jotka
eivat kayta kirjastoa, kun he ajattelevat kirjastoa. Tuleeko mieleen tarkka ja luotet-
tava tiedonhankkija ja tiedon tallentaja seka paikka, josta saa apua kysymyksiinsa.
Muistetaanko kirjasto miellyttdvanéd paikkana, jossa voi olla vuorovaikutuksessa
joko fyysisesti tai verkossa. (Helinsky 2008, 38)

On mietittava, voisivatko hitaus ja hiljaisuus olla myds kirjaston vahvuuksia. Kirjas-
toilla on vahva brandi hiljaisuuden tyyssijana, vaikka todellisuus onkin usein aivan
muuta. Kirjaston kokoelmissa on syvyyttd, ajallista monikerroksisuutta, pysyvyytta
hektisen pinnallisen ajan vastapainoksi. Voisiko kirjastoista muodostua henkisia
retriittipaikkoja. Olisiko mahdollista markkinoida hitaus ja hiljaisuus uudella, raik-
kaalla tavalla. (Sipila 2008)
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Asiakaslahtoisyyttd voi vahvistaa ja johdonmukaistaa kehittdmalla siita brandi.
Brandi kattaa toimintaohjeet asiakastyytyvaisyyden turvaamiseksi ja vasta pitkan
ajan ja sitkean tyon jalkeen synnyttad sen, mitd esim. mainoksissa nahdaan.
Brandin voisi suomentaa maineeksi. Ennen kuin maine syntyy, tarvitaan tekoja.
Ennen kuin asiakkaiden mielessa syntyy kasitys tietynlaisesta kirjaston palvelusta
tai tuotteesta, taytyy tehda paljon strategiaty6ta, maaritella mika on kirjaston suun-
ta ja miten tasta suunnasta kerrotaan. Ei siis varsinaisesti luoda bréndia vaan puit-
teet brandille. Oikeaa brandia ei luoda vain markkinointiviestinnan avulla vaan jo-
kapaivaisessa kirjastotydssa ja kirjaston henkilokunnan asenteissa. Kirjaston
brandi on tehda kirjastosta itsestaan motiivi, ja brandi on syy, mikéa tuo kirjastoon.
Kirjaston brandi on nykyisellaan vahva, jokaisella suomalaisella on kasitys kirjas-
tosta, vaikkei olisi koskaan siella vieraillutkaan. Kirjastoille edullisinta olisi vahvis-
taa jo olemassa olevan kirjastobrandin hyvia piirteitd. Vahvuudet ovat erilaisia eri
alueilla. Joissakin se on tiivis kirjastoverkosto, joissakin taas on erittdin monipuoli-

nen tapahtumatarjonta. (Perala 2010)

Kirjasto sanana luo mielikuvia ihmisille sen sisallosta. Sen mukaan kirja on paéa-
tuote ja kirjojen lainaaminen. Se taas ei sindnsa riita lisaamaan kayttajamaaria.
Kirjastojen tulisi miettid, miten saisi brandiddn ajanmukaistettua ja paivitettya.
Kaikki kirjastojen arjen tyot, asiakkaalle nakyvat toiminnot, tapahtumat, lainausta-
pahtumat, kaikki kohtaamiset ilmentéavat brandia. Jos ihmisten mielikuvissa kirjasto
on vanhanaikainen, jahmettynyt ja polyinen paikka, vika on toiminnoista tiedotta-
misessa tai sitten kirjastojen henkilokunnan toimintatavat ovat ihmisten mielesta
auttamattoman vanhanaikaisia. Silloin on syyta paivittaa toimintatavat tukemaan

tavoitetta ja ajanmukaista brandia.

3.8 Kirjastot ja sosiaalinen media

Vuonna 2009 julkaistun nuorisobarometrin mukaan kulttuuripalveluiden merkitys
nuorten eldman ja vapaa-ajan kannalta on lisaantynyt viimeisten kymmenen vuo-
den aikana. Nuorten kulttuurin kulutus kasvaa koko ajan voimakkaasti, mutta se
kohdistuu enemman uusiin medioihin ja sosiaaliseen mediaan kuin perinteisiin

taiteen ja kulttuurin aloihin. Voidaan ennakoida, etta trendi jatkuu myos tulevien
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vuosien aikana, silla nuorten elamyshakuisuus on ennemmin kasvava kuin laantu-
va trendi. Tama luo liséa kysyntaéa yhtaalta kulttuuripalveluille ja toisaalta mahdol-
lisuuksia luoda ammattimaista kulttuurialan yritystoimintaa harrastusten pohjalta.
Uutena merkittavana tekijana on kulttuurin kulutus ja tuotanto sosiaalisessa medi-
assa (OPM 2009:58)

Kirjastojen on pystyttdva seuraamaan yhteiskunnallista kehitysta kaikilla aloilla.
Palvelut ja toiminnat tulee suhteuttaa asiakkaiden tarpeisiin. Se vaatii myds teknii-
kan innovaatioden tarkkaa seuraamista ja niiden mahdollistamien uusien palvelu-
muotojen ottamista kirjastoon. Uusien kasitteiden ja toteutusten tuntemus on valt-
tamatonta. Yhteiskunnallisen ja tekniikan kehityksen myota on ryhdytty puhumaan

ubiikista kehityksesta ja ubiikkiyhteiskunnasta.

Termi ubiikki, englanniksi ubiquitous, pohjautuu latinan ubique-sanaan, joka mer-
kitsee kaikkialla. Se merkitsee sulautettua tietotekniikkaa tai jokapaikan tietotek-
niikkaa. Sulautettu tietotekniikka (ubiquitous computing) on huomaamattomasti
toimivaa ja ymparistoonsa sulautuvaa kaikkialla olevaa tietotekniikkaa. Kasitetta
kaytettiin ensimmaisen kerran 1980-luvun lopulla ja se yleistyi 1990-luvulla, mutta
varsinaiseen ubiikkikehityksen kauteen ollaan vahitellen siirtyméssa 2010-luvulla
.Ubiikkiyhteiskunta on kuitenkin ollut tieteiskirjojen kuvitelmien kohteena jo paljon
aeimmin kuin itse sanaa alettiin kayttdd. Tunnetuin kuvaus lienee George Orwellin
klassikkoteos 1984. Esimerkkeja ubiikkikehityksesta ovat mobiiliviestinnan lisdan-
tyminen sek& wlan- ja rfid-teknologiat (radio frequency identification). Matkapuhe-
limissa on pian maksukorttiominaisuudet mahdollistava rfid-siru ja alykkaat lipuk-
keet eli tagit tulevat kaupan hyllyille. Etaluettavasta radiotunnisteesta tulee puhe-
linten vakiovaruste. Kotiautomaatiojarjestelmien myaéta kotiin tulee alykas paatelai-
te, johon kaikki kodin anturit, halytys- ja energiamittarit on kytketty. Fyysinen ja
digitaalinen maailma yhdistyvat huomaamattamme verkostoiksi ja palvelujen saa-
tavuus kulkee mukana kannykéssa. Lahikenttdkommunikointi (near field com-
munication - nfc) on rfid-teknologiaa keveampi tekniikka, jossa keskenaan voivat
kommunikoida joko sirun sisaltavéat puhelimet tai puhelin ja tagit. Muistitagit ovat
paikallisia ja tagien yhteisollinen luonne vahvistaa niitd sosiaalisen median jatkee-
na. Niita voi kdyda katsomassa esimerkiksi kirjaston, museon, kahvilan, ravinto-

lan tai muun julkisen tilan omalla paikallisella Facebookilla tai My spacella. Tagin
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kautta sosiaalinen media tuodaan paikalliselle tasolle omaan kontekstiinsa ja tagi-
en kayttajat voivat muodostaa mikroyhteis6ja, mutta tarjolla voivat olla yhta hyvin
globaalit sisallot. (OPM 2009:58)

3.8.1 Sosiaalisen median esiintulo

Sosiaalinen media on syntynyt yhta jalkaa internetin, séhkopostin, sahkdisten il-
moitustaulujen ja tekstiviestien yleistymisen myo6ta. Sosiaaliselle medialle ei ole
olemassa yhtéa maaritelmaa, vaan silla tarkoitetaan laajaa, internetin teknologian
mahdollistamaa ilmiota ja kehitystd. Se syntyy kolmesta tekijasta: teknologioista,
yhteisdista ja sisalldista. Siihen liittyy myds muutoksia median kulutus- ja kayttota-
voissa. Sita kuvataan kayttgjalahtdisenda, vuorovaikutteisena, avoimena, multime-
diallisena ja osallistuvana mediana. Sosiaalisen median lahella syntyy myods pro-
sumerismin kaltaisia uusia kuluttamisen muotoja, joissa kulutus ja oma osallisuus
tuotantoprosessiin sekoittuvat. Sosiaalinen media on vahvistanut uusyhteiséllisyyt-
ta ja avannut sille valineen. Se synnyttaa virtuaaliyhteisdja ja uusheimoisuutta se-
k& nopean kansalaisvaikuttamisen ja vertaisarvioinnin mahdollisuuksia. Sosiaali-
sen median kehitys muuttaa taiteen ja kulttuurin saatavuutta, jakelua ja osallisuut-
ta merkitystuotantoon. Jo nyt tehdaan yhteisollisia yhteistuotantoja. Sosiaalinen
media on mahdollisuus myos taiteen ja kulttuurin uusien, viela ennakoimattomien
iimididen syntyyn. Tekniikan kehitys vaikuttaa vahvasti myos kirjastojen, museoi-
den ja arkistojen tulevaisuuteen, esimerkiksi palveluihin ja toimintaymparistoon
seka tarjontaan. Internet, Google ja muut hakukoneet ovat merkinneet tiedon saa-
tavuuden huikeaa lisdantymista ja nopeutumista. Digitaalisen tallennuksen avulla
ja kysyntalahtéisen on demand -jakelun myo6ta, voidaan kehittéa yksilollisia, raata-
I6ityj& palveluja. (OPM 2009:58)

Sosiaalisen median lahikasitteitd ovat Web 2.0, uusi media, sosiaalinen verkko,
vertaismedia, osallistuva media, sosiaaliset verkostopalvelut ja kansalaisjourna-
lismi. Sen perusedellytyksia ovat sisallot, yhteisét ja teknologiat. Ominaispiirteita
ovat kayttajalahtoisyys, vuorovaikutteisuus, kaksisuuntaisuus, henkilokohtaisuus,
avoimuus, demokraattisuus, dynaamisuus, nopeus, tietointensiivisyys, kollektiivi-

nen alykkyys, fragmentaarisuus jne. Keskeisina eroina perinteiseen mediaan ja
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joukkoviestintdan verrattuna ovat sosiaalisen median kayttajalahtoisyys, vuorovai-
kutteisuus, kaksisuuntaisuus, avoimuus, henkildkohtaisuus ja demokraattisuus.
Sosiaalinen media on yhta aikaa globaali ja lokaali jalkiteollisen yhteiskunnan vies-
tin. Sosiaalinen media tarjoaa myds kansalaisyhteiskunnalle keskusteluareenan,
virtuaalisen torin seka vaikuttamiskanavan ja valineen. Sosiaalinen media on |&-
hella sosiaalista webbia ja se on yha keskeisempi osa kansalaisjournalismia. Lahi-
kasitteitda ovat myos osallistuva media seka vertaismedia. Broadcastingin rinnalle
on syntynyt verkostotoiminnan kasite narrowcasting. Sosiaalisen median sovelluk-
set ovat ottaneet vasta ensi askeleitaan ja tulevaisuudessa ne tulevat muuttamaan
syvallisesti kulttuurin kulutuksen ja tuottamisen tapoja. Sosiaalisen median kayt-
téonottajia ovat olleet nuoret, niin sanotut digitaaliset alkuasukkaat, digital natives,
millenials. Puhutaan myds C-sukupolvesta - generation C, jossa C-kirjaimella viita-
taan kasitteisiin luovuus - creativity, sisaltd - content, kanava - channel, yhteiso -
community, yhteiskunnan arkipaivaistyminen - casual collapse, julkisuus - celebri-
ty, ja kontrolli - control. Internetistd on tullut viestinnan, vuorovaikutuksen ja tie-
donhankinnan ensisijainen tytkalu ja ilmiéta on kuvattu uuden teknokulttuurin syn-
tymisend. Sosiaalisella medialla on yhd enemmé&n myos kaupallisia sovelluksia ja
voidaan puhua osallistumistaloudesta, jossa tuottajan ja kuluttajan roolit yhdistyvéat
prosumerismiksi. Sosiaalinen media toimii yhteiséllisena virtuaalisena tilana, mutta
sen rinnalla lisaantyy tarve myds fyysiseen kohtaamiseen. Arjen yhteisdllisia tiloja
ovat kaupunkitilat, puistot, aukiot ja muut julkiset tilat seka erityisen tarkeaksi koet-
tu kirjastotila yhteisollisend olohuoneena. (OPM 2009:58)

3.8.2 Kirjastoon vaikuttavat tulevaisuusmaisemat

Yhteiskunta tarvitsee muistia, joka sailyttdd ja luetteloi tietoa ja kulttuuriperintda.
Kirjasto on paikkana ulospéin suuntautunut ja muuntautuva. lhmiset kokoontuvat
ja ryhmaantyvét tiedon ja kirjallisuuden pariin. Kirjasto on paikka, jonne kokoonnu-
taan kirjallisuuden ymparille keskustelemaan, tutkimaan ja luomaan uutta. Se on
tila, jossa voi keskittya lukemiseen, tiedon tai tarinan aarelle, lukea lehdet, olla
lAsn& muiden ihmisten kanssa ilman ettéd koko ajan taytyy keskustella ja olla aktii-
visessa vuorovaikutuksessa. Kirjastojen merkitys hiljaisuuksien keitaina, rauhalli-

sen tiedon ja hitauden erityispaikkana kasvaa. Kirjallisuuden tutkijoilla ja kirjailijoilla
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on tyGhuoneita kirjastoissa ja kerran viikossa jarjestetdéan kirjallisuusiltoja. Digitaa-
lisuus ja mobiiliset palvelut ovat kirjastojen arkipaivaa. Kirjastopalvelut eivat ole
enda paikkaan sidottuja. Sosiaalisten ja yhteiskuntataitojen merkitys on kirjastossa
korostunut. Asiakkaan kohtaaminen on entista tarkedmpaéa ja henkilokunnan vuo-
rovaikutustaidot ovat keskeisia. Kirjaston palvelut ovat muuttuneet asiakkaiden
tarpeiden ja asiakaskunnan mukaan, esimerkiksi vaestdrakenteen muutokset ja
yhteiskunnan monikulttuuristuminen ovat vaikuttaneet kirjastojen tehtéviin ja toi-
mintaan. Kirjastoilla on uusia tehtévia sosiaaliselta puolelta, mm. kirjastojen rooli
on merkittavad kotouttamisessa ja syrjaytymisen estamisessd samoin eri alojen
neuvontapalvelut on yhtenaistetty, tarjotaan esimerkiksi ikaihmisille terveystietoa.
Lainauspalvelut ovat taysin automatisoituneet, mutta informaatikkojen tarve on
lisdantynyt. Informaatikot auttavat kasitteleméaan kasvanutta materiaalin maaraa ja
jasentamaan tietoa. Itsepalvelu-yhteiskunnassa on apureina superinformaatikkoja.
Kirjastotyontekijan ammattiosaaminen on monipuolistunut ja on yhdistetty monen-
laisia osaajia. Esimerkiksi aineistoluetteloita esitetddn interaktiivisesti, likkeen ja
aanen avulla. On olemassa elamyksellisia aineistoluetteloita, joihin uppoudutaan
kehon kautta. Luodaan ymparist6ja metatiedoista. Tiedon saanti ja halu on mah-
dollista mista vaan ja milloin vaan. (OPM 2009:58)

3.8.3 Sosiaalinen media kirjastojen markkinoinnissa

Yleisten kirjastojen neuvoston, YKN, strategian mukaan kirjasto on "ihmisten ja
ideoiden kohtauspaikka”. Strategian yhtena arvona mainitaan yhteisollisyys. Kir-
jasto tukee yhteisb6aan tapahtumilla tarjoamalla toimitiloja, osallistumalla yhteistyo-
hankkeisiin. Siella kansalainen voi myds tuottaa ja tallentaa omia sisaltdjaan.
Strategia on avannut arvojaan kertomalla, miten ne toteutuvat asiakastydssa ja
sisdisessa toiminnassa. Yhteisollisyys asiakastydssa on mm. sita, etta kirjasto tar-
joaa mahdollisuuksia sisaltdjen luomiseen. Sisdisessa toiminnassa kirjastojen yh-
dessa toimiminen etenkin verkkomaailmassa on tarke&a. Tallbéin annetaan tilaa
hierarkioista riippumattomalle ideoiden ja kokemusten vaihdolle. (YKN strategia
2011 - 2016; Launonen, 2010)
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Hienosta tyosta ei ole syytd vaieta. Kirjaston on oltava sielld, missa ihmisetkin
ovat. Nykytekniikka antaa mahdollisuudet avoimelle kommunikaatiolle, avoimille
sisélléille, niiden jakamiselle ja vapaalle kaytolle. Kirjastolle avautuu mahdollisuus
aitoon osallistamiseen: materiaalin kuvailuun, vinkkaukseen sisallon tuottamiseen
ja vaikuttamiseen. Verkossa saadaan tiedottaminenkin ajankohtaiseksi — aukiolo-
ajat, tapahtumat, uutiset jne. Useilla kirjastoilla on omat Facebook-sivunsa, ns.
faneja saattaa olla satoja. On herattanyt hilpeytta ja ihastusta kayttajissa, etta kir-
jastot ovat Facebookissa. Myds tama ty6 on tehtava suunnitelmallisesti, ei vain
laatimalla irrallisia tarinoita sivustolle. Toiminta kuuluu koko Kkirjaston viestinta-
suunnitelmaan. On vastuutettava tietyt henkilot henkilokunnasta viem&an asiat
sosiaaliseen mediaan ja resursoitava se asianmukaisesti. On pidettava huoli, etta
kokonaisuus on ehed. Sisallon tulee olla tiedottavaa ja kuvailevaa. Se saa toki si-
saltdd myos hauskoja juttuja ja voi olla kevyempdaa kuin kirjaston virallinen tiedot-

taminen. Talloin pyritddn uudenlaiseen olemiseen asiakkaiden kanssa.

Muita sosiaalisia verkostoja ovat LinkedIn (kaupallisille yrityksille suunnattu), MyS-
pace ja YouTube. Hakusanalla kirjasto |0ytyy naistad verkostoista satoja tuloksia,
“library”—hakusanalla tulosten maara on valtava, yli 100 000. Kirjastoissa ainakin
yksi tai useampi kirjoittaa saanndllisesti blogeja ja myds vanhat tekstit ovat l6ydet-
tavissad. Blogit ovat erinomainen keino saada kirjastojen danta kuuluviin, tiedottaa
samalla ajankohtaisista asioista ja myds heréttaa keskustelua. Jotkut kirjastot jul-
kaisevat ns. mikroblogeja, lyhyita tekstiviestimittaisia tiedotteita ilmoittaakseen
esim. eri tilannetietoja. RSS- tai Atom-syo6tteitd voi seurata kirjastoista. Saattavat-
pa jotkut kirjastot toimia Second Lifen virtuaalimaailmassa. Wikit ovat sivustoja,
joille vietyjd dokumentteja kayttajat voivat muokata. Tunnetuin sovellus lienee Wi-
kipedia. Kirjastoissa on kaytéssd oma wiki-alusta : wiki.kirjastot.fi. Wiki mahdollis-
taa oman sisallontuottamisen ja siind on hyva hioa teksteja. Tiedotus alustana se
on todella hyva. Aina ei edes tarvita kokouksia vaan henkilokunta voi kayttad omia

wiki-alustoja. (Leinonen 2010)

Olemalla mukana sosiaalisessa mediassa, kirjastot viestivdt samalla, ettd ollaan
perilla siitd mita tapahtuu ja halutaan olla ajanmukaisia. Lisataan kirjaston naky-
vyytta seké ollaan monessa paikassa. Taataan nain myos kirjaston saatavuus kai-

kille. Kirjastojen tulee ottaa huomioon tassa tydssa henkilokunnan motivointi ja
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teknisten taitojen yllapito. Sosiaalisessa mediassa toimimista ja kirjaston esiin
tuomista tulee arvostaa tasa-arvoisena tydmuotona fyysisen kirjastotyon rinnalla.
On oltava rohkeita kokeilemaan ja epaonnistumisetkin on sallittava. Sosiaalisen

median sivustojen vuorovaikutteisuus on myos kirjaston brandille hyvaksi.

3.8.4 Muita kirjaston verkkotydkaluja

Verkkokurssi 23 asiaa on suomenkielinen ja Suomen oloihin mukautettu toteutus
Helene Blowersin Charlotte & Mecklenburgin piirikunnan kirjastoille tekemaéasta
Learning 2.0 -kurssista, joka opettaa kirjaston tyontekijoille web 2.0 -tyokalujen
kayttoa. Kurssi sai paljon huomiota. Blowersin myontamat, hyvin vapaat kayttooi-
keudet mahdollistivat ja rohkaisivat lukuisia muita kirjastoja muokkaamaan omia
toteutuksiaan tasta myohemmin 23 Thingsind tunnetusta konseptista. Konseptin
ideana on kokeilla ja opetella kayttdmé&an nykyaikaisia web 2.0 -palveluja ja oman
kokemuksen kautta ymmartad, mita tuo usein mainittu web 2.0 tarkoittaa ja miten
kirjastot voivat siitda hyotyd. Kyseessa on verkkokurssi eli opiskelu on ohjaavan

materiaalin pohjalta suoritettavaa itse oppimista. (23 asiaa)

Toteutuksia on rakennettu lukuisissa kirjastoissa, mm. Norjassa, Tanskassa,
Ruotsissa ja my6s Joensuun seutukirjastossa. Toteutukset vaihtelevat kooltaan,
laajuuksiltaan ja sisallGiltaéan, huomioiden omia kohderyhmiaan ja viitekehyksiaan.
23 asiaa-kurssi jarjestetttiin syksylla 2009 Helmet-kirjastojen (Helsinki, Espoo,
Kauniainen, Vantaa) vaelle. Kurssin tehtavista osa oli vanhoja tuttuja, osa paivitet-

tyja ja osa taysin uusia. Vuonna 2008 kurssi jarjestettiin jo aiemmin. (23 asiaa)

"Kirjastotantasta Virtuaalidiivaksi” on ohjelma jonka on laatinut Maria Lehikoinen,
Joensuun Seutukirjastosta. Ohjelma on tarkoitettu kirjaston tydntekijoille online-
opiskeluun. Tama projekti on muokattu versio Learning 2.0 -ohjelmasta. Kirjasto-
tantasta virtuaalidiivaksi on siis kurssi kirjastotyontekijoille, jotka tahtovat pysya
ajan tasalla internetin ja tekniikan uusista aalloista. Kurssi sisdltdd 19 kohtaa, joi-
den suorittamiseen annetaan niin opastusta blogin valitykselld, kuin pitamalla
omalla kirjastolla koulutuspaivia. Jokainen kurssilainen luo itselleen blogin, jonka

valityksella han pitdé kurssin tehtavista itsellaan kirjaa. Blogin kautta myds kurssi-
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laiset saattavat keskustella keskenaan mahdollisista kysymyksista, kurssin herat-
tamistd haasteista ja sen viikon tehtavistd. Kyse on verkostoitumisesta ja ajan-
tasaisuudesta. Kirjastotytssa useasti voi tulla asiakkaiden puolelta kysymyksia
jostain uudesta ilmiosta ja kirjastotyontekijan olisi silloin hyva tietaa, mista asiakas

ensinnakin puhuu (Lehikoinen 2007)

3.8.5 Kirjaston markkinointia verkkotelevisiossa

Kirjastot.fi —verkkosivusto kaynnisti lokakuussa 2009 Opetusministerion avustuk-
sella kirjaston verkkotelevisiotoiminnan pilotointiprojektin, Kirjastokanavan. Projek-
tin tavoitteena on luoda kirjastoja ja kirjastoalaa videomateriaalin avulla esitteleva
ja markkinoiva valtakunnallinen verkkopalvelu. Tama Kkirjastokaista on kaikille
avoin verkkopalvelu, joka tarjoilee nakodkulmia kirjastoihin ja kirjastoalaan videoi-
den ja radio-ohjelmien muodossa. Kirjastokaistalla tapaa mielenkiintoisia kirjasto-
alan ammattilaisia, vaihtuvia kirjastoteemoja seka lukuisia kirjastojen ystavia ja
yhteistybkumppaneita. Kirjastokaistan tavoitteena on olla aidosti kirjastojen yhtei-

nen valtakunnallinen kirjastoja markkinoiva verkkopalvelu. (Kirjastokaista.fi)

Kirjastokaistaa tuotetaan opetus- ja kulttuuriministerion kirjastot.fi:lle myéntaman
avustuksen turvin. Kirjastokanava-projekti aloitettiin 1.10.2009. Pilottivaiheen jal-
keen projekti eteni varsinaiseen tuotantovaiheeseen uuden kayttéliittyman ja pal-
velun uuden nimen, Kirjastokaistan, kayttdonoton yhteydessa. Kirjastokaista jul-
kaistiin 29.3.2010. Kirjastokaistan julkaisun myé6ta kirjaston video ja radio-
ohjelmatuotantoa on saatu koottua yhteen verkkopalveluun. Kirjastokaistaa kehite-
taan ja monipuolistetaan jatkuvasti toimitustyon ohessa. Kirjastokaistaa on kehitet-
ty jatkuvasti ja siihen on tuotu uusia ominaisuuksia, mm. blogit yhteiséosio, extra-
osio, joka sisaltaa valmiita hakuja, "Play’-listoja, kieliversiot ruotsiksi ja englannik-
si. Kirjastokaista on kaynnistanyt palvelun markkinoimisen. Markkinointisuunnitel-
ma on julkaistu toukokuussa 2010. Systemaattinen markkinoiminen on osa Kirjas-

tokaistan toimittamista.(Kirjastokaista.fi)

Kirjastokanavan ja sen uuden kayttoliittyméan Kirjastokaistan perusideana on avata

kirjastojen toimintaa kaikessa moninaisuudessaan. Kanavalla kerrotaan niin kirjas-
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ton arjesta kuin juhlahetkistakin. Kirjastoalan ammattilaiset tuodaan esiin eri roo-
leissa ja kirjastoja esitellaan niin aineistonsa, tilojensa ja kuin palvelujensakin kaut-
ta. Kanavalle tuotetut ohjelmat ovat perinteisia haastatteluohjelmia, esitysten ja
tietoiskujen taltiointeja seka jatkossa myos “kasikirjoitettuja tarinoita”. (Kirjastokais-
ta.fi)

3.8.6 Kirjastokaista kirjastojen markkinoinnin tukena

Kirjastokaistalle tuotetut videot ovat vapaasti kirjastojen kaytettavissa. Videoita saa
julkaista omissa verkkopalveluissa ja esittaa eri tilaisuuksissa. Mikéali kirjastossa on
iso valkokangas, jolla voi nayttaa erilaista ohjelmaa, silloin siind on katevaa nayt-
taa kirjastovideoita, rakentaa niiden ymparille teemailtoja, keskustelutilaisuuksia,
opetustilanteita ym. N&in saadaan nayttavasti markkinoitua kayttajille eri kirjasto-
jen toimintoja ja palveluja. Kirjastot voivat kayttaa myods omien tuottamiensa sisal-
téjen markkinointiin Kirjastokaistaa, joka julkaisee ne kaikkien nahtaville. Kirjasto-
kaistan toimitus tarkistaa tekijanoikeus- ja tekniset seikat ennen julkaisemista.
(Taarasti 2010)

Projektin ensimmaisessa vaiheessa Kirjastokanavalla tydskenteli yksi paatoiminen
verkkotoimittaja. Maaliskuusta 2010 alkaen Kirjastokanavan henkilokunta kasvoi
kahteen, kun kanavalle saatiin oma kuvaaja. Kirjastokaista on osa Kirjastot.fi -
palveluita. Talla hetkella Kirjastokaistalla on kolme paatoimista tyontekijaa seka
noin viisi kertaa vuodessa kokoontuva toimitus, jonka tehtavana on linjata toimin-
taa. Kirjastokanavan tyontekijat ovat osa Kirjastot.fi -toimitusta. Kirjastokaistan
ytimen muodostavat kirjastoalan ammattilaiset. Yhteistydssa on lisaksi mukana
runsaasti yhteistyokumppaneita, lukuisten kirjastojen lisaksi. Yhteistydkumppanei-
na toimivat: Kirjastolehti, Suomen Kirjastoseura, Kunta.tv, Laajasalon opisto, Me-
diakasvatusseura, Nuoren Voiman Liitto, toimintaa rahoittava Opetusministerio,
Radio Helsinki, Ylen Oulu Radio ja Pohjois-Pohjanmaan kirjastoradio. (Kirjasto-
kaista.fi)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa tuodaan esiin laadullisen tutkimuksen maaritelmat ja niiden sovel-
tuvuus tahan tyohon. Perustellaan my6s teemahaastattelun valintaa aineiston tie-

donkeruumenetelméksi seka analysoimiseksi.

4.1 Tutkimusote

Tassa tyossa tutkimusaihetta lahestytaan laadullisen tutkimusotteen nakoékulmas-
ta. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selvittdmaan
sen kaytoksen ja paatdsten syita. Siina rajoitutaan yleensa pieneen maaraan ta-
pauksia, mutta ne pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Tutkimuksessa
hyddynnetaan kayttaytymistieteiden oppeja. Aineistoa tutkitaan usein kokonaisuu-
tena ja menetelmalla pyritdan valottamaan sisaisia loogisia yhteyksia. Silloin kun
esim. tutkitaan vaikkapa haastatteluja ei etsitd merkittavia eroja tutkittavien valilla
vaan pyritddn selvittamaan kaikkia tutkimuskuvioon liittyvia seikkoja ja pyritddn
yhteiseen tulkintaan. Selvitellddn tutkittavien arvoja ja asenteita tai tarpeita ja odo-
tuksia ja ndin saadaan pohjatietoa vaikkapa markkinoinnin tuotekehittelyn pohjak-
si. Laadullinen tutkimus sopii myds toiminnan kehittamiseen ja vaihtoehtojen etsi-
miseen. Sen avulla voidaan myo6s loytaa virikkeitd jatkotutkimuksille. Laadullista
tutkimusta voi luonnehtia pehmeaksi ja rakenteeltaan joustavaksi tavaksi selvittda
tutkittavien arvoja asenteita, sen avulla saatetaan paasta syvallisemmin ymmar-
tamaan sosiaalista kayttaytymista tutkimalla ihmisten puhetta ja mielikuvia.
(Alasuutari 2007, 38; Heikkila 2008, 16; Silverman 2000, 5 - 8)

Laadullisen tutkimuksen periaatteet soveltuivat tahan tydhoén hyvin. Tutkimuksen
kohteena oli pieni maara haastateltavia ja heidan lausuntojaan. N&ita haastattelu-
aineistoja analysoitiin hyvinkin yksityiskohtaisesti ja pyrittiin 16ytdmaan kirjastojen
markkinointia ja tiedottamista yhdistavia tekijoita. Tydssa haluttiin pohtia myos ih-
misten ja tarpeiden ja arvostusten vaikutusta tutkittavaan aineistoon. Tarkoitukse-
na oli myos osoittaa kehittdmiskohteita tarkasteltavasta aiheesta, kirjaston palvelu-

jen markkinoinnista.
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4.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelména kaytettiin haastattelua. Perustelut, joita tutkijat esittavat
valitessaan haastattelumenetelman, vaihtelevat laajoista filosofisista lahtékohdista
konkreettisiin seikkoihin. Haastattelu valitaan seuraavista syista: Halutaan koros-
taa sita, ettd ihminen on nahtava tutkimustilanteessa subjektina. Hanelle on annet-
tava mahdollisuus tuoda esille itsedan koskevia asioita mahdollisimman vapaasti.
Ihminen on tutkimuksessa merkityksia luova ja aktiivinen osapuoli. Kysymyksessa
on vahan kartoitettu, tuntematon alue. Tutkijan on vaikea tietda etukateen vastaus-
ten suuntia. Halutaan sijoittaa tulos (puhe) laajempaan kontekstin. Haastattelussa
on mabhdollista ndhda vastaaja, hanen ilmeensa ja eleensd. Haastateltava voi
myds kertoa itsestaan ja aiheesta laajemmin, kuin tutkija pystyy ennakoimaan. On
kuitenkin mietittava, onko haastattelijalla riittavan analyyttinen oma suhde haasta-
teltaviin ja ilmaisevatko haastateltavat oikeasti mielipiteensé vai sen, minka heidéan
toivotaan sanovan. Haastattelulle menetelmana on loydettava perusteet, etta sen
avulla loydetaan tutkittavat asiat ja voidaan esittda vaitteitéd. Pelkastaan haastatte-
lututkimuksella saatujen asioiden esiin tuominen ei riitd, vaan on pyrittava loyta-
maan niiden linkittyminen. Yhteistyd ja vuorovaikutus haastattelijan ja haastatelta-
van valilla tuottaa elavaa ja alkuperaista tutkimustulosta. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
193 - 195; Silverman 2000,35 - 36)

Haastattelu on siind suhteessa ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, ettad siind
ollaan suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Suurim-
pana etuna pidetddn yleensa joustavuutta aineistoa keréttdessa. Siina voidaan
saadella aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja vastaajia
myotdillen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005,193) Haastattelu maéaaritelladn
myos, etta se tdhtaa informaation kerddmiseen ja on siis ennalta suunniteltua
paamaarahakuista toimintaa. Se tapahtuu haastattelijan johdolla. (Hirsjarvi & Hur-
me 2008, 192)

Tassa tyossa oli haastattelutilanteen vuorovaikutus tarkead, koska saattoi tarken-
taa haastateltavan kasityksia ja tehdd mahdollisia tarkentavia lisakysymyksia.
Haastateltava saattoi mahdollisimman vapaasti kertoa ajatuksiaan ja pohdintojaan
hyppi& sivupoluille, kertoa ja jo tehdyista teoista, kertoa suunnitelmista, mahdolli-
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sesti puntaroida tuloksia ja suunnitella tulevaa. Haastateltava oli etukateen saanut
tutustua kysymyksiin ja mielessdan miettinyt vastauksia ja mahdollisia perusteluja,

miettinyt tarkentavia kysymyksia tms.

Haastattelulle on tunnusominaista kielen keskeinen merkitys. Siihen osallistuvat
ihmiset pyrkivat kasitteellisesti valittamaan omaa mielellistd suhdettaan maail-
maan. Haastattelijan pyrkimyksena on saada selville, miten haastateltavalla jonkin
objektin tai asiaintilan merkitykset rakentuvat. On muistettava, etta haastattelussa
luodaan myos uusia ja yhteisid merkityksia. Hirsjarven ja Hurmeen (2008) teok-
sessa viitataan ns. yhteisrakentamisen kasitteeseen (co-construction). Haastatte-
lutilanteeseen sovellettuna se tarkoittaa sita, ettd haastatteluvastaus heijastaa ai-
na haastattelijan lasndoloa ja hdnen tapaansa kysya asioita samoin kuin edeltavia
kysymyksia ja vastauksia. Haastateltavan vastaus ei aina ole yhtépitava todellisen
toiminnan kanssa. Tarkasteltava ilmio ikdan kuin hukkuu ymparistéénsa ja haas-
tattelussa kasitellaan liian laajoja asioita. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 49; Silverman
2000, 292 - 293)

Tassa tyossa haastattelija ja haastateltava puhuivat samaa kieltd, voitiin kayttaa
samaa ammattijargonia ja kumpikin ymmarsi, mista oli kysymys. Ammatillisen tyén
ja tutkittavan aineiston rakenteet olivat kummallekin paapiirteiltdén tuttuja. Haas-
tattelun kuluessa tulivat sitten esiin painotukset ja eri asioiden merkitykset. Uudet
ja yhteiset merkitykset syntyivat teemahaastattelun vuorovaikutuksessa lisakysy-

mysten syventdessa ja laajentaessa tutkittavaa aihealuetta.

Haastattelun aihe liittyy oleellisesti kirjaston tamanhetkiseen tilanteeseen ja nope-
asti muuttuvaan ja kehittyvaan alaan. Markkinointi ja tiedotus on keskusteltu ja
kovasti keskeinen aihe kehittdmistydssa. Haastattelu tutkimusmenetelméané sopi
hyvin, koska tilanteessa saattoi haastateltavan koko olemuksesta, ilmeista ja eleis-
ta paatelld, miten tarkea aihe oli hanen mielestdan, miten innostunut han oli ai-
heesta. Tassa tapauksessa oli myds tarkead, ettd haastateltava kertoi itsestaan,
ammatillisesta roolistaan, suhteestaan tydyhteis6on osana sen toimintoja, koulu-
tustaustastaan, motivaatiostaan tydhdnsa ja muutenkin asioista, jotka liittyvat ha-

nen tyéhonsa. Asioita, joita ei mahdollisesti edes huomannut kysya, mutta jotka
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tulivat esiin haastattelun kuluessa ja siina miten tiiviisti k&siteltiin yhdessa kysy-

myksia.

Haastatteluissa saatetaan ennalta tietda, etté tutkimuksen aihe tuottaa vastauksia
monitahoisesti ja moniin suuntiin. Halutaan selventda saatavia vastauksia. Halu-
taan syventaa saatavia tietoja, Voidaan esim. pyytaa perusteluja esitetyille mielipi-
teille. Lisakysymyksida voidaan kayttda tarpeen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme
2008,194)

Taman tyon haastattelun aihe oli innostava ja kannusti kehittelem&éan uusia ideoita
seka uusia toimintamuotoja. Aihe saattoi keskusteluissa ronsyilla hedelmallisesti ja
haastattelija sai tietoa ikaan kuin "kaupan paalle”. Haastateltu oli mahdollisesti li-
sannyt omia kysymyksiaan tai muodostanut alakysymyksia mietittyaan aihetta etu-
kateen ennen haastattelua ja kertoi vastauksiaan haastattelutilanteessa. Tall6in

aiheesta sai todella paljon esiin eri suuntia.

Haastattelun etuna mainitaan myds, ettd nain voidaan tutkia arkoja ja vaikeita ai-
heita. Kiistanalaisesta on toisaalta, etta sopivampaa olisi keratd aineisto kyselylo-
makkein, koska tutkittava voi talloin jaada anonyymiksi ja tarkoituksellisesti etai-
seksi. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2005, 193 - 195)

Tybssa kasitelty aihe ei valttamatta ollut arka eikéd vaikea. Tosin jollakin tasolla
markkinointi ja tiedottaminen saattaa olla kiistanalainen siksi, ettd voidaan keskus-
tella, miten paljon siihen tulee kiinnittd& huomiota ja resursseja ja miten paljon tar-
vitaan koulutusta ym. Tutkittavat jaivat anonyymeiksi. Heidat mainittiin vain olevan
maakuntakirjastoissa tyoskentelevid. Toisaalta vaikka jotkut markkinoinnin ja tie-
dotuksen muodot, joista on kerrottu myéhemmin, tulisivatkin tunnistetuiksi, siita ei
luulisi olevan haittaa. Kirjastojen tyontekijat kertovat mielelldadn toisilleen hyvista

kaytanteista ja myos haluavat oppia muiden onnistuneista kokemuksista.

Tassa tyosséa kaytetty teemahaastattelu soveltui empiirisen aineiston tutkimiseksi.
hyvin. Etukéateen haastateltavia pyydettiin kertomaan tietyista asioista heidan tyos-
saan. Haastattelu eteni ndiden keskeisten ammatillisten teemojen mukaan. Haas-

tatellut toivat vuorovaikutustilanteessa esiin omia kasityksiaan kulloisestakin tee-
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masta ja kertoivat, mitd ymmarsivat ja tarkoittivat kasitellyilla asioilla tai mita he
halusivat tulevaisuudessa tehda kasiteltyjen asioiden suhteen. Keskustelua helpot-
ti se, ettd myds haastattelija tunsi hyvin haastateltavien ammatillisen tyéymparis-
ton ja ymmarsi haastateltavien kayttamat kasitteet ja ammattikielen termit. Nain
ollen haastattelija pystyi asiantuntevasti tarkentamaan haastateltavien vastauksia.
Haastatteluaineistoa analysoitaessa tarkasteltin teemahaastattelun teemoja ja

my0s sellaisia aineistosta nousevia piirteita, jotka olivat yhteisia haastateltaville.

Teemahaastattelussa maaritelmén mukaan haastattelu kohdennetaan tiettyihin
teemoihin, joista keskustellaan. Oleellisinta on, ettd haastattelu etenee tiettyjen
keskeisten teemojen varassa. Tama vapauttaa paaosin haastattelun tutkijan nako6-
kulmasta ja tutkittavien aanen kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen,
ettd ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioille antamansa merkitykset ovat kes-
keisia, samoin kun sen, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutustilanteessa. Tee-
mahaastattelussa pyritaan loytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tar-
koituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan mukaisesti. (Hirsjarvi & Hur-
me 2008, 47 - 48; Tuomi & Sarajarvi 2009, 75) Teemahaastattelu on puolistruktu-
roitu haastattelu, jolle on ominaista, etta jokin haastattelun nakdkohta on lyoty luk-
koon, mutta ei kaikkia. Vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin vaan vas-
taajat saavat vastata omin sanoin. Haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin.
Tutkittavan aani paasee kuuluviin, kun hanen antamansa merkitykset asioille nos-
tetaan keskioon, samalla korostaen sita, ettd merkitykset syntyvat vuorovaikutuk-
sessa. Vuorovaikutuksen syntyminen perustuu kielen kayttéon. Puolistrukturoidun
menetelman teemahaastattelusta tekee se, etta teemat ovat kaikille samat. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 47 - 48.)

Teemahaastattelua laadullisena tutkimusmenetelmana on paljon kaytetty laadulli-
sen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Teemahaastattelujen avulla on mah-
dollista hankkia tietoa aloilta, joita on aiemmin huonosti tunnettu tai vahan kartoi-
tettu. Teemahaastattelu on melko vapaamuotoinen haastattelu, jossa tutkija kes-
kustelee haastateltavan kanssa kysellen tdméan mielipiteitd ja ndkemyksia ennalta
maaritellyistd aiheista tai teemoista. Teemahaastattelujen hyva puoli on se, etta
tutkijan on mahdollista tarkentaa kysymyksia, selvittdd mahdolliset vaarinymmar-

rykset sekd haluttaessa esittda lisakysymyksia. Haastattelussa haastateltavat
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usein valaisevat nakokantojaan esimerkeilla ja kertomuksilla. Naméa ovat tutkijan

kannalta arvokasta tekstiaineistoa.

Haastattelujen tallentamistavalla on suuri merkitys aineiston kasittelyn ja tulkinnan
kannalta. Haastattelujen nauhoittamista suositellaan. Tutkimuseettiselta kannalta
haastateltavan anonymiteetin sailymisesta julkaisun pelisddnndista on sovittava
etukateen. On paljon arkaluontoisia tutkimusaiheita. Tutkimuksesta ei saa koitua
haastateltaville ongelmia. Tutkija ei myodskd&n saa luvata haastatelluille liikaa
(Puustinen 2010)

4.3 Aineisto

Aineistoa analysoitaessa teemoittelulla tarkoitetaan sita, ettéd analyysivaiheessa
tarkastellaan sellaisia aineistosta nousevia piirteité, jotka ovat yhteisia usealle
haastateltavalle tai jos haastateltavia on yksi, talle. Nama piirteet saattavat pohjau-
tua teemahaastattelun teemoihin, ja odotettavaa onkin, ettd ainakin lahtGteemat
nousevat esiin. Sen lisaksi tulee tavallisesti esiin lukuisia muita teemoja, jotka
ovatkin lahtéteemoja mielenkiintoisempia. Nain syntyviin teemoihin voivat luonnol-
lisesti kuulua my6s alkuperaisten teemojen valiset yhteydet. Analyysista esiin nos-
tetut teemat pohjautuvat tutkijan tulkintoihin haastateltavien sanomisista, On epa-
todennakoista, ettd haastateltavat ilmaisisivat saman asian samoin sanoin, mutta
tutkimuksen tekija voi ne kuitenkin koodata kuuluvaksi samaan luokkaan. Teema-
haastattelussa harvoin haetaan nayttba tietysta teemasta, vaan halutaan nimen-
omaan kuvata teemaa. Jos luokittelu aiotaan tehda aineiston perustella, etukateen
ei ole mitaan tietoa, montako luokkaa syntyy. (Hirsjarvi & Hurme 2008,173; Tuomi
& Sarajarvi 2000, 89)

Teemahaastattelua kaytettdessa on suunnitteluvaiheen tarkeimpiéa tehtavia haas-
tatteluteemojen suunnittelu. On harkittava, onko kaikista tutkimukseen sisaltyvista
iimidista keskusteltava vaan voidaanko joustaa. Haastattelurunko koostuu teema-
alueista, joihin kysymykset varsinaisesti kohdistuvat, ei yksittdisten kysymysten
luettelosta. Tilanteessa ne ovat haastattelijan muistilistana ja tarpeellisena keskus-

telua ohjaavana kiintopisteend. Haastattelussa teema-alueet tarkennetaan kysy-
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myksilla. Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, ettd myds tutkittava — eikd vain
tutkija — toimii tarkentajana. Valittujen teema-alueiden tulee olla niin valjig, etta se
moninaisuus ja rikkaus, joka tutkittavaan ilmioon sisaltyy, myds mahdollisimman

hyvin paljastuu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66 - 67)

Vaikka haastatteluissa kysymysten muotoilu vaihtelisi, merkityksen tulisi sailya
samana haastattelusta toiseen. Erilainen &anenpaino joidenkin sanojen kohdalla
saattaa muuttaa jopa koko kysymyksen merkityksen. Vaaranlainen kysymyk-
senasettelu tulee kuitenkin yleensa valittomasti vastauksen kautta ilmi, ja haastat-
telija voi tarkentaa kysymystaan lisdkysymyksilla. Teema-alueiden kasittelyjarjes-
tys riippuu siité, mika jarjestys missakin tilanteessa tuntuu luontevimmalta. Haasta-
teltavakin saattaa muuttaa keskustelun suuntaa toisenlaiseksi kuin mité haastatte-
lija on aluksi ajatellut. On huolehdittava tutkimuksen eettisyydesta. Julkaisun pe-
lisddnnoista ja haastattelun nauhoittamisesta on sovittava etukateen. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 104; Puustinen 2010)

Analyysin ensimmaisena vaiheena voidaan pitéda jo haastattelua. Tutkijan tehdes-
sa haastatteluja itse, han voi huomata jonkin ilmién toistuvuuden haastateltavien
vastauksissa ja tarkentaa niita lisakysymyksin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 136) Ta-
han tyohon valittiin kohteiksi viisi maakuntakirjastoa, joissa tiedettiin tyoskentele-
van markkinoinnista ja viestinnasta vastaava henkild. Haastattelija vieraili heidan
tyopaikoillaan ja suoritti haastattelut etukéateen mietittyjen teemojen pohjalta.
Haastattelut kestivat tunnista kahteen tuntiin ja ne tallennettin my6hempaa ana-

lysointia varten.

Analyysin toinen vaihe tapahtuu "lahelld” aineistoa. Kvalitatiivinen tutkimus eroaa
kvantitatiivisesta tutkimuksesta tédssd kohdassa siina ettd kvalitatiivisessa tutki-
muksessa tutkimuksen sanallinen muoto voi sdilyd loppuun asti jopa alkuperaises-
sa muodossaan. Kolmannessa analyysivaiheessa tutkija kayttaa paattelykykyaan
aineiston analysointiin. Neljanneksi voidaan todeta ettda haastattelututkimuksen
analysointiin ei ole olemassa standardoituja tekniikoita vaan tutkijan on edettava
analysoinnissa parhaaksi katsomallaan tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 136)
Tassé tyossa haastattelija ja haastateltavat olivat kaikki kirjastoalan asiantuntijoita
ja puhuivat samaa ammattikieltd. Vastausten ryhmittely ja analysointi oli luonte-
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vaa, koska se perustui haastattelijan kirjastoalan ja kaytannon kirjastotyon syvalli-
seen tuntemukseen. Johtopaatdsten teossa tuli ottaa huomioon niiden laaja vai-
kuttavuus — opetus ja ohjaus alan opiskelijoille ja tyopaikkaohjaajille seka kaytan-

non kirjastotyota tekeville.

Tutkimusaineiston kuvailu on perusta analyysille. Kuvailun tarkoituksena on kar-
toittaa henkildiden, tapahtumien tai kohteiden piirteitd seka ominaisuuksia. Kuvai-
lussa pyritd&n aineiston avulla vastaamaan kysymyksiin kuka, missa, milloin, kuin-
ka paljon ja kuinka usein. Varsinaista "puhdasta” kuvailua ei ole olemassa silla
tutkijan valinnat vaikuttavat tutkimukseen jo sen suunnitteluvaiheessa. Aineistoa
kuvailtaessa ei tule kiinnittdd huomiota joka ikiseen aineiston yksityiskohtaan,
vaan tutkijan tulee miettia mik& aineistossa on tutkimuksen kannalta tarke&a ja
mik& ei. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 145 — 146)
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5 Kirjastojen markkinointi ja viestinta kaytannéssa

Tassa tyossa haastateltiin viittd maakuntakirjaston markkinoinnista, viestinnasta ja
tiedottamisesta vastaavaa kirjaston tyontekijda. Haastateltaviin otettiin ennen
haastattelua yhteytta, kysyttiin heidan suostumustaan ja kerrottiin tyon tarkoituk-
sesta. Haastattelija oli laatinut kymmenen kysymysta tietyistd teemoista, jotka ka-
sittelivat kirjaston markkinointia ja haastateltavan osuutta ja kasityksia siitd. Kysy-
mykset lahetettiin etukéteen sahkopostilla haastateltaville. Haastattelutilanteessa
kysymykset esitettiin uudelleen ja haastattelun aikana tehtiin tarkentavia liséakysy-
myksia. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin jalkeenpain. Saadun materiaalin
pohjalta nostettiin esiin piirteitd ja teemoja, jotka olivat yhteisia kaikille haastatelta-
ville. Nama teemat pohjautuivat osaksi esitettyihin kysymyksiin ja lisdksi nousi
esiin uusia merkittavia asiakokonaisuuksia haastateltavien vastauksista ja ne mer-
Kittiin ty6hon uusiksi teemoiksi. Haastattelijan ja haastateltavien vélista vuorovai-
kutusta haastattelutilanteissa helpotti kummankin kirjastoammatillinen alan tunte-
mus, kokemus ja se, ettd puhuttiin samaa ammattikieltd. Kasitteita ei tarvinnut

avata.

Tyon aikana termeja markkinointi, viestinta ja tiedottaminen kaytetdan rinnakkain.
Vaikka ne kasitteina tarkoittavat eri asioita, niin kaytdnnon tydssa niita tunnuttiin
kaytettavan lahes samaa merkitsevina ja nain haastateltavatkin kayttivat naita
termeja. Asiaa tarkennettiin haastattelujen aikana ja myds vastauksissa tuli esiin

samanlaisia kaytanteita.

5.1 Markkinoinnin tarpeellisuus kirjastoissa ja kirjastoalan opetuksessa

Kaikki haastateltavat tydskentelivdt omassa organisaatiossaan viestinnasta ja tie-
dottamisesta vastaavina tyontekijoind. Heidan tyonkuvaansa ei siséltynyt perintei-
sid kirjastoammatillisia paivittaisia asiakaspalveluun kuuluvia ty6tehtavia vaan he
saattoivat keskittyd pelkdstadn markkinoinnin, viestinndn ja tiedottamisen tehté-
viin. Haastateltavat toimivat mm. hanketyontekijand ja kehittdjand, koulutus- ja
kulttuuritimin johtoryhman sihteerina ja jasenend tai heilla saattoi olla vakituinen

tiedottajan toimi. He jarjestivat ammatillista tdydennyskoulutusta oman kirjastonsa
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seka alueen kirjastojen henkilostolle. Kaikkien vastuualueena oli tiedotus, mutta
tehtavia oli hajautettu my6s muille. Haastateltavat korostivat ulkoisen viestinnan
osuutta tydssadan. Tyohon kuului toiminnan koordinoiminen ulkopuolisten yhteis-
tyokumppaneitten kanssa, esim. yhteistytssa taideyhdistysten kanssa ja nayttelyti-
lojen kaytbn suunnittelu. Tyo oli itsendista mutta ei yksinaista. Toisaalta tyota ja
ideointia tehtiin tiimeissa. Viestinnasta ja markkinoinnista vastaava henkil6 koor-

dinoi ja kokosi yhteen kirjaston markkinoinnin osiot ja tekee nakyviksi.

Haastatelluilla oli hyvin monipuolinen ja laaja-alainen koulutus. Heilla oli opintoja
markkinoinnista AMK- ja yliopistotasoilla, tiedotusopin yliopisto-opintoja ja kirjoit-
tamisen opintoja seka liiketalouden opintoja ja nykysuomen, viestinnan ja markki-
noinnin opintoja yliopistotasolla ja kirjastoalan erikoistumisopinnot. Taustalla oli
joillakin ty6 liike-elamassa. Kaikilla oli lisdksi tyopaikan taydennyskoulutusta, jota

tuettiin.

Jotkut haastateltavista mainitsivat, etta heilla oli yritysnakoékulma kirjaston toimin-
taan aiempien liiketalouden opintojensa ja tyoelamakokemustensa kautta. He ha-
lusivat kaikki korostaa, etta erilaisista toista ja opiskelusta oli ollut paljon hyétya.

He eivat ajatelleet asioita pelkastaan kirjaston nakokulmasta.

Uutena teemana haastatteluissa nousi esiin markkinointiopetuksen tarpeellisuus
kirjastoalan opinnoissa. Eri koulutusasteilla kirjastoalan koulutuksessa painotetaan
markkinointia eri lailla. Toisella asteella tieto- ja kirjastopalveluiden koulutusohjel-
maan ja tieto- ja kirjastopalvelujen ammattitutkintoon on opetussuunnitelmaan si-
sallytetty kirjaston markkinoinnin ja tiedottamisen opintoja. Ammattikorkeakouluta-
solla on markkinoinnin ja tiedottamisen opetusta, samoin kirjastoalan opintoihinsa
voi sisallyttda kulttuuritapahtuman jarjestdmisen opinto-osion. Informaatiotutki-
muksen yliopisto-opintoihin ei sisally markkinoinnin ja tiedottamisen opintoja mutta
luonnollisesti niita voi sisallyttaa tutkintoonsa. Olisi hyva, ettd opiskelijat jo opinto-
vaiheessa ymmartaisivat markkinointiopintojen tarpeellisuuden my6s kirjastoalalla.
Usein juuri yliopistotutkinnon suorittaneet ovat vastaamassa kirjastonsa markki-

noinnista ja suunnittelemassa markkinointitoimenpiteita.
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Markkinoinnin ja tiedottamisen opetus tulee olla integroituna kaikkeen kirjastoalan
opetukseen, ei vain erillisena oppiaineena irrallaan. Haastateltavat korostivat eri-
tyisesti sita, etta kirjastoalan opetuksessa tulee painottaa asiakaslahtdisen asen-
teen opettamisen sisallyttamista kaikkiin opintokokonaisuuksiin joka koulutusmuo-
dossa. Asiakaspalvelu-, vuorovaikutus- ja esiintymistaitojen opetuksen tulisi sisal-
tya ehdottomasti kaikkiin koulutusasteisiin. Jokaisessa opintokokonaisuudessa
tulee tuoda painokkaasti esiin, ettd kaikki kirjastoalan osaaminen kuuluu markki-
nointiin jollakin tavoin. Esim. kirjaston kokoelman koostaminen on osa markkinoin-
tia, koska silloin ajatellaan materiaalin palvelevan juuri tiettya kohdetta, omaa ym-
paroivaa yhteisoa ja sen tarpeita. Toimivan ja monipuolisen kokoelman koostami-
nen muodostaa perustaa kirjaston toiminnalla ja sita on helppo ja hyva markkinoi-
da.

No ei, ehka kyse on vaan siitd, ettd se termi on kamalan vieras aina
kaikille, ja se pysyy vieraana sen markkinoinnin opetuksen takia ja se
on hyva niin kuin teidan opettajienkin hoksata just siina kun te opetat-
te, etta teidanhan nimenomaan pitaisi, kirjastopuolenopettajien, opet-
taa kirjastoalan markkinointia kirjastoalan opiskelijoille.

5.2 Viestintd ja markkinointi - sama asiako

Koska tyon aikana haastateltavat kayttivat termeja markkinointi, viestinta ja tiedot-
taminen osittain rinnakkain, oli tarpeellista esittaa tarkentavia kysymyksia haasta-
teltavien kasityksista markkinoinnin ja viestien termien sisalldista ja yhtenevyyksis-
ta. Sen vuoksi kysyttiin haastateltavilta, voidaanko viestinnan ja markkinoinnin aja-

tella olevan sama asia.

Omassa kaytadnnon tydssaan haastateltavat eivat eritelleet termeja, vaan kasitteli-
vat niitd synonyymeina. Markkinointi ja tiedottaminen toimivat yhdessa, on nako-
kulma-asia, miten ne mielletdan. Haastateltavat ilmaisivat kasityksindan, etta
markkinointi on padasia ja viestintd on vaan sen valine, jolla sita toteutetaan. Tar-
vitaan jokin ylatermi ja markkinointiviestinnallisid ratkaisuja ovat sitten tila, asia-
kaspalvelu, erilaiset esitteet, internet-sivut ja sosiaalinen media. Asiakaspalvelu
markkinoinnin valineena on kirjaston kivijalka. Se on kirjaston kayntikortti - ehka
ainut ihminen, jonka asiakas kohtaa kirjastossa, on asiakaspalvelija ja sen koke-

muksen mukaan han kirjastoa sitten arvottaa.
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Markkinointiin on ihan tietoisesti panostettu monella tavalla...sitten on
tietenkin taa tiedottaminen ja sita kautta markkinointi. Se on myos erit-
tain tarkea. Mutta ettd nda toimii yhdessa. Se on vahan ehkd nako-
kulmajuttu, ettda mitenkad ndd maaritellaan, mutta ettd yhdessa ne toi-
mii.

Kirjastoalalla kaytetaan sekaisin termeja markkinointi, viestinta ja tiedottaminen.
Kaytdnnon tydssa ei ole eroa eika niitd edes haluta erotella. Halutaan valtella
esim. markkinointia sanana. Kaikkea toiminnasta ja palveluista kertomista pide-
taan eraanlaisena palvelujen markkinointina. Esim. kirjavinkkipiirin tiedottaminen
voisi olla tarkasti ajateltuna ”vain” tiedottamista, mutta kirjastoalalla sen merkitys
on palvelun markkinointia. Ei ole erikseen markkinointikampanjoita ja kaikenlainen
nakyvyys ja palvelujen seka tapahtumien esilla oleminen mielletédn markkinoin-
niksi.

Markkinointi ja tiedottaminen on kaksi eri asiaa, minun mielesta. Ei tie-

tenkaan kaytdnnon elamassa, mutta teoreettisesti kylla ne on eri asioi-
ta. Viestinta siis siséltda sen markkinoinnin ja tiedottamisen.

Haastateltavat painottivat, etté kirjaston tuotteita on pystyttdva paketoimaan hou-
kuttelevasti niin, ettd ne alkavat kiinnostaa ihmisia. On olemassa hyvia "tuotteita”,
mutta niista ei tiedeta tai niisté voi olla jopa vaaria kasityksia. Kirjastoissa on perin-
teisesti ajateltu markkinoinnin olevan jotain kaupallista, maksullista mainontaa,
joka ostetaan ulkopuolelta. Sitdh&n kirjasto ei ole tehnyt eika tee nytkaan, ainutta-
kaan maksullista mainosta ei osteta, on vain tiedotteet ja verkkotiedottaminen.

5.3 Markkinoinnin néakyvat keinot

Haastateltavien mielestéd markkinoinnilla tehddan tuotteita ja palveluita nakyviksi.
Muuten asiakkaat eivat tieda, ettd mita kirjastossa tehdaan. Asiakkaiden kanssa
keskustelussa tulee yllatyksena niinkin yksinkertaiset asiat, etta ei tiedeta, etta
kirjastosta saa lainata musiikkia, elokuvia, ei tiedet& nettiopastuksista.

Asiakkaat ei muuten tieda, mita me taalla tehdaan, ett” ne kuvittelee,
ettd tdd on semmoinen vanhanaikainen lainaamo, mistd haetaan ja
palautetaan kirjoja. Ja meidan taytyy, meill& on tosi hienot, verovaroin
tuotetut palvelut, ja tota niin, mun mielestd meidéan taytyy tehda eri
markkinointiratkaisuja ja viestintaratkaisuja, jotta me tehdaan niin kun
tdd meidan tyd nakyvaks taall” kirjastossa.
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Markkinointia ei tarvitse tiedottamisesta ja markkinoinnista vastaavien mielesta
eriyttdaa. Ei ndhda tarpeelliseksi palkata kirjaston ulkopuolelta markkinoinnin am-
mattilaisia ja kayttaa ostopalveluita siihen tyéhon, vaan markkinointi on ymmarret-
tava jokaisen kirjaston tyontekijan paivittaiseen tyéhon liittyvaksi. Kyse on myon-
teisestd asennoitumisesta markkinointiin ja sen asian sisaistamisesta, etta jokai-

nen kirjaston tyontekija on markkinoija.

Haastateltavien puheenvuoroista tuli esiin, ettd markkinointi on nyt saanut kasvot
kirjastotyossa. Markkinoinnin toteuttamiseksi voidaan suunnitella erilaisia hankkei-
ta. Naiden hankkeiden tarkoituksena on yhdistaa kirjastojen voimavaroja markki-
nointiin. Tavoitteina voisi olla mm. poistaa kirjastojen henkiléston kielteisia asentei-
ta markkinoinnista, auttaa paremmin tunnistamaan markkinoinnin tarpeet ja mark-
kinoinnin kohteet sek&d tehd& tietoiseksi asiakaslahtoistd asennetta. Hankkeissa
voitaisiin laatia my6s ajanmukaista koulutusmateriaalia. Hankkeet mahdollistaisi-
vat myods alueen kirjastohenkiloston markkinointikoulutusta. Markkinoinnin koulu-
tus olisi tarpeellista koko henkilokunnalle ja se olisi rinnastettava muuhun ammatti-
taitoa lisaavaan taydennyskoulutukseen, jota kirjaston tyontekijat saavat vuosit-

tain.

Haastateltavat totesivat, ettd markkinointitydtd on aina tehty kirjastossa, vaikka
tyota ei olekaan kutsuttu silla nimella. Mieluummin puhutaan viestinnésta ja tiedot-
tamisesta. Markkinointi-sanalla on kaupallinen kaiku ja sitd ei kirjastossa haluta
kuulla. Markkinoinnilla halutaan kuitenkin olevan positiivinen vaikutus. Tiedottami-
sessa painotetaan haastateltavien mielesta ns. tosiasioita. Ollaan objektiivisia ja
neutraaleja perinteisten uutisihanteiden mukaisesti.

Ma ymmarran kirjaston markkinoinnilla, etta kerrotaan myonteisia asi-
oita naista meidan palveluista. Eihan me tokikaan lahdeta kertomaan
"meilté ette saa sitéd ja sitd”, kerrotaan vain niistd mydnteisistéa asiois-
ta.... On olemassa kriisitiedottamista mutta ei ole olemassa Kkriisi-
markkinointia. Toisin sanoen se tiedottaminen on sita, etta kerrotaan
myds sitten niistd huonommista asioista...sitten markkinoinnissa puo-
lestaan , niin siindhan yritetdan vaikuttaa myonteisesti tdhan vastaan-
ottajan mielipiteisiin, tapoihin ja tottumuksiin...kdytdnndssé jako ole
néin karkea....
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5.3.1 Kirjaston brandays

Haastateltavien vastauksista nousee ajatus kirjaston brandaamisesta. Heidan mu-
kaansa oikeaa brandia ei luoda markkinointiviestinnan avulla, vaan jokapaivaises-
sa kirjastotydssa. Markkinointihankkeissa voisi nékokulmana olla kirjaston brandin
luominen. Kaikkien tydntekijdiden on oltava siind mukana ja luotava puitteet bran-
dille. Oikeastaan kirjasto jo on brandi, se pitdé vain paivittaa.

Ettei se brandi, ei se imago, ei se maine mihink&&an koskaan tuu muut-
tumaan, ettd mikddn — sanotaan, nyt vaikka, ettd jos saatais sadan-
tuhannen euron kansallinen imagon kohotus — niinku tommonen
markkinointi- ja viestintdsumma, niin ei ihmisten asenteet silla kor-
jaannu, vaan se on kirjastoihmisten oma asenne, mika sen korjaa, et-
td se on se kirjastobrandi. Ettd brandi muodostuu ihan siita, etta, mi-
ten asiakaspalvelija siella tiskissa kayttaytyy. lhan semmoinen perus-
asia, koska kirjastohenkilésté on mun mielesta se kirjasto, eika se ko-
koelma.

Sitt” meilla on tosiaan ollu se yks™ kirjastokavely tastd moottoripytra-
aiheesta, niin taalla sisallahén oli moottoripydrét ja niin kun miehié ol-
laan ihan tietoisesti haluttu kirjaston asiakkaiksi ja mietitty sita, ettei
vaan olis lian semmoista tatimaista taa homma. Sehan on ihan kans
tallaista tietoista markkinointia ja semmoista imagon luomista.

5.3.2 Kirjaston panostus markkinointiin

Haastateltavat toivoivat kaikkien kirjastojen panostavan enemman markkinointiin.
Heidan mielestddn kokoelman sijoittelukin on markkinointia, samoin palvelupistei-
den sijoittelu. Paras paikka on annettava tietopalvelulle ja asiakaspalvelulle, sinne
minne asiakas ensimmaisena saapuu. Kiinnitetd&dn huomiota siihen, minne oleske-
luryhmatkin sijoitetaan. Etsitdan pienilla keinoilla tapoja kiinnittdd asiakkaan huo-
mio joihinkin tiettyihin kohtiin kirjastossa. Jarjestelladn vaikkapa teemanayttelyja
eri osastoille ja ndin saadaan ihmiset tutustumaan sellaiseenkin materiaaliin, joita
he eivat tavallisesti lainaisi. Haastateltujen kirjastoissa markkinointiin ja asiakas-
l&htdisyyteen on panostettu tietoisesti. Heidan mielestaan markkinointi ei ole vain
ulospéin kertomista asioista kirjastossa vaan koko toimintaa. Kirjaston tulee nos-
taa itseaan esille, ndkya ja kuulua. Vaikka ei olisikaan aina niin uutta ja erikoista

palvelua markkinoitavana, vaan korostetaan kirjaston tarjoamaa hyvaa peruspal-
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velua, ammattitaitoista henkilokuntaa ja tietopalvelua ja ajantasaista kokoelmaa.
Tulee myds tiedottaa siita, miten ahkerasti kirjaston palveluja kaytetaan ja hyo-
dynnetaan seka miten useasti verkkosivuilla vieraillaan.

Ma haluaisin myos sita korostaa, ettd se kokoelmahan on meidan yk-
kostuote. Ja taa kaikki, tapahtumat ja naa, niin ne on tassa ymparilla
ja kylla sekin on tarkeeta ja kirjastohan on menossa siihen suuntaan,
ettd me ei haluta olla mitd&dn kuolleita laitoksia, vaan ettd n&a on just
nait” kohtaamispaikkoja. Mutta se kokoelmahan on se ykkostuote. Se
on se syy taalla.

Haastatteluista nousee esiin voimakkaasti ajatus, etta kirjaston tilojen kaytt6a tulisi
kehittaa ja hyodyntdd markkinoinnin avulla. Kirjastoilla on useimmiten kaytdéssaan
paljon lamminta tilaa, jota voitaisiin tarjota my6s muille sidosryhmille ja kunnan /
kaupungin hallintokuntien kayttoon. Karjistetysti voi ajatella, etta kirjastoissa ajatel-
laan hieman kapeakatseisesti, ettd halutaan pitaa tilat vain oman perinteisen asia-
kaskunnan kaytdssa. Hallintokuntien kuten nuoriso- ja kulttuuritoimen yhteistyon
mahdollisuuksia koetaan myds jonkinlaisena uhkana. Pelataan kirjastosta muo-
dostuvan markkinatorin ja kirjastojen perusajatuksen hukkuvan kaikenlaisten ta-
pahtumien ja tilaisuuksien alle. Oikeastaan yhteistyon tulisi ajatella olevan upea
mahdollisuus. Tallgin voitaisiin kirjastoon saada uusia asiakkaita ja kaikkien toimi-
joiden palvelujen kayttoa tehostettua. Pitdisi pyrkia viestintayhteistyéhon. Tulisi
ryhtyd suunnittelemaan yhdessa tiedottamista ja jarjestamaan yhteistd markkinoin-
tia. Tama palvelisi seka toimijoita ettd asiakkaita. Valtettaisiin paallekkaisia tapah-

tumien jarjestamisia ja myos saastettaisiin aikaa ja varoja.

5.4 Markkinoinnin muutospaineet

Haastateltavilta kysyttiin, onko markkinointi heidan mielestaan uusi asia vai onko
se nyt tullut vain nakyvaksi. Se ei heidan mielestaan ollut uusi asia, mutta viime
aikoina siihen on panostettu enemman. Kirjaston markkinointiin on otettu mallia
kaupalliselta puolelta, vaikkapa kirjakauppojen tuotteiden esille laittamisesta. Yh-
teiskunnassa tapahtuva muutos nakyy myds markkinoinnissa. Kirjastot nahdéaan
eri tavoin, on tultava esiin. Kilpaillaan asiakkaiden vapaa-ajan kaytdsta. Kirjasto ei
ole markkinoinut itsedan riittavasti, koska laheskaan kaikki eivat tieda, mita palve-

luita kirjastosta on ilmaiseksi saatavana. Useinkin kirjaston palveluita esiteltaessa
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aika moni huokaisee, etté onko teilla tallaistakin olemassa. Kirjasto ei ole vain "lai-
naamo”, vaan kirjastossa jarjestetdan hyvin paljon erilaisia kulttuuritapahtumia ja
tilaisuuksia myos erilaisten sidosryhmien kanssa. Kirjasto on matalan kynnyksen,
jokamiehen kulttuurilaitos, jonka palvelut ja tilaisuudet ovat maksuttomia.

Mehén ihan oikeesti kilpaillaan siité ihmisten vapaa-ajasta. Ja sitt” se
on kans elinehto sille kirjastolle, ettd markkinoidaan...Niin, mun mie-
lesta kirjasto vois viela entista enemman markkinoida itseaéan ja sita,
ett” me ollaan tosiaan peruspalvelu ja niin pois pain, ettd, ja mika mer-
kitys silla on ihmisille ja koko télle yhteiskunnalle.

Ammattimaisena toimintana markkinointi on kirjastoille uusi asia. Kaikissa maan
kirjastoissa ei ole vielakdan ammattitiedottajia suhteessa kirjastoammatilliseen
henkilokuntaan. Toisaalta eihan kaikissa kunnissakaan ole viestinnasta ja markki-
noinnista vastaavaa ammatillista henkilokuntaa. Tama heijastuu myos kirjastojen
toimintaan. Yhteiskunnallinen kehitys ja ihmisten vaatimukset edellyttavat myds
kirjastolta avoimuutta ja lapindkyvyytta. Markkinointihenkisyyden puute on nakynyt
toiminnassa koko kuntasektorilla.

Maailma on muuttunut silla tavalla, ettd ihmiset osaavat vaatia toimin-
nan avoimuutta ja lapindkyvyytta. On hirvedn vaikea menna peruste-
lemaan nykyihmiselle miksei tiedotettaisi asioista avoimesti....on jo-
tenkin hirvean vanhakantaista, jos ollaan sisdanpain kaantyneita, ei-
han kirjasto ole sivussa tammoisesta yhteiskunnallisesta kehityksesta.

Kirjaston markkinointi sindnsa ei ole uusi asia, sen merkitys vain on nyt korostu-
nut. Yhteiskunnan muutokseen liittyen on syntynyt paljon uusia medioita, joissa
kirjaston edellytetddn olevan esilla ja tekevan tiedotustyotd. Oletetaan, etta kirjasto
nakyy painettujen medioiden lisaksi my6s verkossa ja sosiaalisessa mediassa.

Tekninen kehitys on ajanut siihen.

5.5 Markkinoinnin suuntaaminen - segmentointi

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, etta kirjaston palveluita pitda markkinoida,
tiedottaa ja viestid. Tassakin on huomattava, etta haastateltavat kayttivat em. sa-
noja synonyymeind. Kaikki asiakkaatkaan eivat riittavasti tieda palvelujen ajanmu-
kaisuudesta saati sitten kirjaston ei-kayttajat. Palveluja kayttamattomyys johtuu

siita, ettei todellakaan tiedetd eri palveluista ja kirjaston ajanmukaisuudesta. Kir-
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jastolla, niin kuin ei milladn muullakaan kunnallisella palvelulla ole olemassaolon
oikeutusta sinallaan. On lahdettava siita, etta kartoitetaan asiakaskunta, kohde-
ryhmat ja kohdennetaan palvelut heidéan tarpeisiinsa sopiviksi ja ajanmukaisiksi.
Segmentointia voidaan tehda arvomaailmaan tai elamantapaan perustuen — selvi-
tetddn ihmisten kulutustottumuksia, asenteita ja arvoja. Asiakasta on osattava lu-
kea. Pitkdan asiakastyota tehneet ja yleensakin asiakaslahtoisesti asennoituvat
kirjaston tyontekijat osaavat sen taidon. Ainakin se pitaisi opetella, jos sité taitoa ei
viela hallitse. Perinteinen kohderyhmaajattelu, segmentointi voi olla liian karkea ja
suppea. Mahdollisesti voisi ajatella markkinointia asiakasprofiloinnin kautta. On
panostettava siihen, mik& néakyy asiakkaalle suoraan ja mik& on hanelle laadukas-
ta ja mistd han saa kokemuksen ja kasityksen kirjastosta. Esim. moottoripyoraai-
heisella kirjastokavelylla vedotaan tietoisesti yhteen ihmisryhmaan ja halutaan
saada heidat kirjaston asiakkaiksi. Pyritddn murskaamaan vanhentuneita kasityk-
sid polyisesta kirjastosta ja nutturapaisestd, tiukkailmeisesta kirjastotati-imagosta.
On tuotava esiin, etta kirjasto on kohtaamispaikka samanhenkisille ihmisille. Ko-
koelma on kirjaston ydin. Jarjestettavilla tapahtumilla ja kohtaamispaikan tarjoami-
sella markkinoidaan kirjaston ydinta. Pitaa tuoda esiin myds se, ettd mikdan muu
taho kuin kirjasto ei lainaa materiaalia maksutta. Tuskin missaan muualla on niin
laaja ja monipuolinen ja historiallisesti syva ja silti ajantasainen materiaalivalikoima
kuin kirjastossa.

Jos meilla ei oo asiakkaita, niin onhan se erittain huono ja meidan tu-
levaisuuden kannalta, etta kyllahan me mydskin kiinnitetddn hirveen
paljon huomiota tédhan tulevien kirjaston kayttajien kasvatukseen, etta
me saatais niita. Ettd markkinoidaan sinne pain myoéskin aktiivisesti

Asiakkaille on painotettava henkilokohtaisen palvelun mahdollisuutta. On tuotava
esille, ettd kirjaston henkilokunta on asiakasta varten. Tullessaan kirjastoon tie-
donhakuongelmineen, jotkut asiakkaat pelkaavat "hairitsevansa” kirjaston tyonteki-
jaa. Tallainen mielikuva on juurrutettava pois ja painotettava sitd, etta kirjasto on

palvelulaitos.

Olennaista ei ole kenelle markkinoidaan, vaan miten markkinointity6ta tehdaan.
Kaikki ihmiset ovat kirjaston potentiaalisia asiakkaita ja viestitaan kaikille. Tietyn-
laista painetta saattaa olla, ettd pitdisi saada joitakin vahemman edustettuja ryh-

mié& asiakkaiksi, kuten esim. keski-ikdisia miehia, mutta padsaantoisesti on pyritta-
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va ajantasaiseen ja aktiiviseen markkinointiin ja tiedottamiseen. Markkinointia ja
tiedottamista suunnataan kaikille, koska kirjasto kuuluu kaikille alueen asukkaille.
Segmentointi toteutuu luontevasti siten, etta kirjastot osastoittain kohdentavat pal-
velujaan tietyille kayttajaryhmille.

Totta kai kirjastot haluavat saada uusia kayttajia mista tahansa ihmis-
ryhmasta. Pitda muistaa, etta kirjaston kaytt6on vaikuttaa niin monet
kirjastosta rippumattomat seikat: tottumukset, harrastukset, kiinnos-
tukset, joita kirjasto ei voi yksinddn muuttaa. kenestakaan ei voi tehda
kirjaston kayttajaa, jos ei huvita tulla kirjastoon tai ei tarvitse kirjastoa
elamassaan — heitakin on.

Vuosittain tarkistetaan markkinoinnin painopistealueet. Ne voivat vaihdella. Kirjas-
ton toimintasuunnitelman mukaan maaritelladn teemaryhmét tai avaintulosalueet,
joihin kohdistetaan erityisesti huomiota. Otetaan huomioon myds kirjastoa ympa-
réivan yhteison tarpeet. Alueellahan saattaa asua tietynkaltaisia tai -ikaisia asuk-
kaita ja heille kohdistetaan heidan oletettuihin tarpeisiinsa soveltuvaa kirjaston

palveluiden markkinointia.

Markkinointia ja tiedottamista on ehdottomasti kohdennettava myds kuntapaatta-
jiin. Heilla ei valttamatta ole tietoa, miten pieni osuus kirjaston budijetilla on koko
kunnan budjetista. Useilla heistd ei ole tietoa kirjaston palvelujen runsaudesta ja
miten pienella rahalla ne on aikaansaatu. Kirjaston menot saattavat olla vain pro-

sentin verran koko kunnan budijetista.

5.6 Markkinointisuunnitelman tarpeellisuus kirjastossa

Laadukkaan tyon kirjastossa takaa haastateltavien mielesta johdonmukainen vies-
tinté ja markkinointi. Markkinointi- ja viestintdsuunnitelma oli laadittu kaikkiin kirjas-
toihin, mutta sen merkitys kaytannon tydssa painottui eri tavoin. Mikali kirjastossa
oli markkinointihanke, se jo velvoitti suunnitelmalliseen markkinointitydhon.

No tota, kaikkihan lahtee siitd, ettd on olemassa se kirjaston visio ja
se missio ja se strategia eli se lahtee sielta kirjaston johdosta. Kirjas-
ton johto kertoo, etté "tatd me ollaan, td4 on se polku, mihin me halu-
taan edeta ja tda on se suunta ja tatd me toivotaan niin kun pitkalla
tahtdimelld”. Ja sitten otetaan semmoisia lyhyen tdhtdimen etappeja,
jotta me pysytaan silla oikealla suunnalla. Mutt” siitéa se lahtee, etta pi-
taa olla se vahva missio ja visio, ettd tdmmoinen paikka me ollaan ja
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tdmmaoinen me halutaan niin kun olla tulevaisuudessa” ... Ja sitten, on
se nyt markkinointiyksikko tai kuka tahansa, niin sitten aletaan raken-
taa sita suunnitelmaa ja se suunnitelma on kanssa se kaiken a ja o,
muuten me tavallaan niin kun ammutaan vahan niin kun vaan sinne ja
tdnne ja tonne. Ett" tulee paljon niin kun harhalaukauksia, jos ei sita
kunnon suunnitelmaa 00, etta se on hirveen tarkee olla kunnon mark-
kinointisuunnitelma aina.

Kirjastoissa maaritelladn tarkasti, miten eri tiedotusvalineisséd kerrotaan kirjaston
eri toiminnoista. Samoin on maaritelty, miten tuotetaan painettua ja verkkomateri-
aalia. Kirjasto lahettelee uutiskirjeitd esim. kouluille ja muille sidosryhmille. S&hkaoi-
sen uutiskirjeen voi myos jokainen asiakas tilata itselleen. Ollaan mukana aktiivi-
sesti myoOs sosiaalisessa mediassa. Suunnitelmassa on jaoteltu markkinoinnin teh-
tavat eri henkildille, kuitenkin on olemassa paavastuussa oleva viestintatoimikunta.
Kirjastoa markkinoidaan myos valtakunnallisila www-sivuilla, mm. kirjastot.fi —
sivustolla. (Kirjastot.fi on kaikille avoin kirjastopalveluiden kokonaisuus. Se sisaltaa
mm. tiedonhakupalveluita, kirjastoalan ammattipalveluita seka kirjallisuuden, mu-
siikin, lasten ja nuorten verkkopalveluita. Kirjastot.fi koostuu emoportaalista seka
erillisista palveluista. Julkaisijana toimii Helsingin kaupunginkirjasto - yleisten kir-
jastojen keskuskirjasto. Kirjastot.fi -palvelukonaisuus on opetus- ja kulttuuriministe-
rion rahoittama). Ulkoisen tiedottamisen liséksi panostetaan sisaiseen tiedottami-
seen kirjastojen omilla intra-sivuilla, séhkopostissa ja omissa tietyin ajoin ilmesty-
vissa infoissa. Myo0s sisdisen viestinnan ja markkinoinnin tehtavat on jaoteltu ja

vastuutettu.

Kirjastossa eri osastot voivat markkinoida kukin erikseen omia tapahtumiaan ja
palveluitaan. Olisi tarkead, etta laadittaisiin yhtendinen markkinointisuunnitelma ja
maariteltaisiin painopistealueet. Nain voitaisiin valttyd paallekkaisyyksilta ja koh-
dentaa resursseja paremmin. Suunnitelmallisella markkinoinnilla toteutuu myds
asiakaslahtoisyys. Kayttajien on helpompi valita haluamansa palvelut laajasta tar-
jonnasta. Markkinoinnin toteuttaminen ja tapahtumatiedottaminen on helpompaa,
kun kaikki toiminta on suunnitelmallista. Kirjaston julkikuva tdsmentyy ja uskotta-
vuus lisdantyy, kun toimintaa markkinoidaan selkeéasti. Markkinointistrategiat ja
viestintastrategiat eivat sinallaan riitd, vaan vaaditaan todella kovaa ty6ta niiden

toteuttamiseen.
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Haastateltavien vastauksista nousi painokkaasti, miten tarkeaa on konkreettisen
markkinoinnin vuosikalenterin laatiminen. Se helpottaa suunnittelua. Tallainen
viestinnan / markkinoinnin vuosikello on kaytdnnén tydkalu, josta nahdaan mita
asioita pitda tehda tiettyyn aikaan vuodesta. Se helpottaa tyonjakoa kirjaston sisal-
|& ja auttaa keskittymaan tehokkaasti kulloisiinkin tapahtumiin ja tukee niiden on-
nistumista. Johtoryhméa tekee markkinoinnin suuret linjaukset ja osastoittain ja toi-
mipisteittain tehdaan kaytannon toteutukset. Koordinointi kuuluu viestinnasta vas-
taavalle tyontekijalle, joka pystyy tekemé&an tyotaan paatoimisesti ilman kirjasto-
ammatillisia paivystystehtavia.

Se mihin meilla on tarvetta, niin on tammoinen viestinnan vuosikello.
Koska se on niin kun tavallaan kalenteri siitd, etta mitd me... siis on
ihan turha Kkirjoittaa tallaista markkinointistrategiaa; etta kirjoitetaan,
ettd meidan markkinointimme paatavoite on aktiivisuus, dynaamisuus
ja lapinakyvyys, kun se on ihan hopoda, koska sita ei kukaan lue, se on
siina paivittaisessa tyossa tulee, mutta se mitd me tarvitaan, on sem-
moinen viestinnan vuosikello, ettd ndhdéaan mitd asioita pitda tehda
tiettyyn aikaan vuodesta.... sitten meidén pitaa, niin kun, pystya hah-
mottamaan yhdella silmayksella se, ettd mita asioita pitaa hoitaa tiet-
tyind viikkoina, ettei sitad tarvis aina, niin kun, etukateen miettia.. Eli
tammadinen kalenteri vakiintuneista viestinn&n toimenpiteistd, niin se
on semmoinen kaytannoéllinen tydkalu, mitd nyt ruvetaan tekemaan ja
miettimaan sitten.

Keskitetyn markkinointisuunnitelman etuna on se, etta silloin ndhdaan, mihin kul-
loinkin kirjastossa panostetaan ja mita niista asioista tiedotetaan. Voidaan punta-
roida, panostetaanko johonkin ryhmé&an liikaa vai pitaisikd keskittya vaikkapa asia-
kashankintaan jollain alueella, jonne on muuttanut uusia asukkaita. Vuosittaisen
markkinointisuunnitelman eli vuosikalenterin avulla voidaan paremmin keskittaa
niukkoja rahavaroja pitkin vuotta osuviin tapahtumiin ja saada riittavasti resursseja
kaikkiin tarkeina pidettyihin tapahtumiin ja palveluihin seké tiedottaa niistd naky-
vasti. Toki voidaan isomman kirjaston alueella lahikirjastoittain tehda omia pie-
nempid suunnitelmia, mutta kokonaisuudessaan kirjaston johdon taholta maaritel-
l&&n se polku, jota edetdén ja suunta, jota kohti mennaan ja méaaritelladn, millainen
kirjasto halutaan olla tulevaisuudessa. Silloin valtytdan harhalaukauksilta ja voi-

mavarojen tuhlaamiselta.



79

5.7 Kirjaston markkinoijien ja tiedottajien ndkemys markkinoinnin
tarkeydesta

Haastateltavat olivat opiskelleet markkinointia ja tiedottamista ja néin ollen heidéan
lahtokohtansa ja nakokulmansa kirjaston markkinointiin oli laaja ja teoreettinen. He
olivat tutkineet asiaa. Heidan tietopohjansa oli syvempi ja he peilasivat kaytannon
markkinointia omaan koulutukseensa. Suhtautumisessa markkinointiin haastatel-
tavien ja muun henkildston valilla ei ollut suuria eroja. Molemmat pitivat sité hyvin

tarkeana.

Markkinoinnista ja tiedottamisesta vastaavilla oli pAdmé&arasuuntautunut kasitys,
miten kirjaston markkinoinnissa pitaisi toimia. Valttamatta ei kuitenkaan ollut sel-
keita pelisdaantoja koko henkildstolle markkinoinnin merkityksestéa ja tarpeellisuu-
desta, miten tiedon tulisi kulkea talon sisalla ja miten jokaisen tulisi viestia asiak-
kaille. Haastatellut pitivat erittéin tarkeana, suorastaan valttamattomana koko hen-
kiloston koulutusta markkinointiin. Koulutusta ei tulisi kohdistaa vain niille, jotka
pitdvat asiaa kiinnostavana, vaan kaikki on sitoutettava kouluttautumaan. Markki-

nointiosaamisen tulee siséltya kaikkien tyénkuvaan.

Koska kirjaston tiedottamisesta vastaava on ammattitiedottaja, hanen nakemyk-
sensa viestinnasta saattaa haastateltavien mielesta olla radikaalimpi ja suoravii-
vaisempi kuin muiden kirjastossa tydskentelevien. Mitd&n konflikteja ei kuitenkaan
ole syntynyt. Kukaan ei ole vastustanut, etta viestitetddn avoimesti ja selke&sti
asiakkaille palveluista. Haastateltavat totesivat, etta kaikki kirjaston tydntekijat ha-
luavat, ettd heidan tyopaikkansa on nakyvilla ja sitd arvostetaan ja ollaan todella
viestintamyonteisia. Toisaalta kuitenkin henkilokunnassa ilmeni halua toimia mata-
lalla profiililla.

Ei sita tarvii olla joka paikassa esilla ja nékyvilla ja mun mielesta se
liittyy hirvedn paljon semmoiseen suomalaiseen vaatimattomuuteen ja
myds Kirjastovéen ké&sitykseen....pitd&dko sitéd nyt olla koko ajan esilla
lehdissa tai jossain muualla.

Joskus tiedottajista saattoi tuntua, ettd muu henkilékunta koki koko tiedottamisen
ja markkinoinnin liialliseksi. Kun oikein perusteltiin ja selitettiin asioita, niin sitten

tunnustettiin niiden tarkeys. Henkilokunta tiedosti selvasti, etta markkinoida pitaa
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ja voimakkaasti. Jos ihmiset eivat tienneet kirjaston palveluista, silloin piti jotain
tehda. Kirjastossahan tyoskentelee kuitenkin ihmisia, jotka suhtautuvat intohimoi-
sesti tydhonsa ja valittavat kirjaston tulevaisuudesta. Nain ollen he suhtautuivat

pohjimmiltaan hyvin mydtamielisesti markkinointiin ja tiedotukseen.

Markkinoinnin todettiin olevan pitkdjanteista ty6ta. Ymmarrettiin, ettda yksittaiset,
vaikka kuinka nayttavat mainokset eivat riitd. Henkilokunnan mielestad kivat ja
hauskat tapahtumat saattoivat lahted vaarasta suunnasta liikkeelle, ne eivat lahte-
neet valttamatta asiakkaan tarpeesta. He painottivat, etta tarvitaan henkilokunnan
hyvia ideoita, mutta ne pitdd mukauttaa asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Tulisi
koota yhteen voimavarat ja saada aikaan nayttavampia tapahtumia ja tehokkaam-
paa tiedottamista. Silloin voitaisiin paremmin kilpailla ihmisten vapaa-ajan kaytdsta
eika kirjasto jaisi jalkoihin. Hyvia ideoita tulisi myds jakaa muiden kirjastojen kes-
ken ja kierrattaa ympari maata. Hyvaa ja halpaa markkinointi-ideaa voi aina kayt-
taa:
Ma oon joskus sanonu, ettad esimerkiksi kahvi on niin kun halvin mark-
kinointikeino, mita voi olla, ettd se on siis ihan kasittamatont&, miten
ihmiset juoksee niiden kahvikuppien perdssa ja sa voit niin kun sa-
malla jutustella. Ja aina kun uusi johtaja tai uus kirjastonjohtaja siella,

niin kahvit vaan ja, ja sitten sa voit samalla esitella niin kun paikkoja ja
palveluita ...

5.8 Kirjaston markkinoijat

Haastateltavien mielesta markkinoinnin on oltava sisalla kaikessa kirjaston toimin-
nassa, asiakaspalvelussa ja asiakkaan kohtaamisessa. Markkinoinnin on oltava
"elamantapa”, jokainen kirjaston tyontekija voi markkinoida. On luotava sellainen
tydilmapiiri, ettd omaksutaan markkinointi osaksi jokapaivaista kirjastotyota ja sii-
hen luonnostaan kuuluvaksi. Ajatellaan, ettd kirjasto on upea tuote ja sita on pidet-
tava esilla. Mikd onkaan sen parempaa kuin hyvan tuotteen markkinointi. Uusien
tyontekijoiden ja ty6harjoittelijoiden perehdytyksessa tulee painottaa markkinoinnin

merkitystd. Oleellista on oikeanlainen asenne ja palvelualttius.
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Ettd ihmiset ymmartaa, ettd se on tavallaan tietyll” tavalla mydskin
kaikkien asia, ettéd se on meijan yhteinen asia ja sitd markkinointia voi
tehda niin kauheen monella tavalla, etta jo se, ettd sa oot tossa esilla
ja edustat talla tata kirjastoa, niin onhan sekin sa markkinoit jo silla ta-
valla. Mutt” ettd se on mun mielestéa hyva puoli tassa, etta talla niin
kun annetaan sita vastuuta useammalle silla tavalla, etta taytyy use-
amman ihmisen, oikeastaan meidan kaikkien, miettia, ettd mitenkas
me nyt tdssé markkinoidaan. Etta ei voi tuudittautua siihen, ett” “no,
se on se yks henkild, joka siellé jossain markkinoi” ja *voi voi, eipds se
nyt oo tatéa tehokkaammin markkinoinu” tai jotain, etta...

Kirjaston markkinoinnissa on tarkeda suunnitelmallisuus ja myods keskustelu kirjas-
ton sisélla koko henkilokunnan kanssa suuntaviivoista. Punnitaan eri vaihtoehtoja
ja mietitdan ollaanko menossa oikeaan suuntaan, kysytaan apua ja neuvoa asian-
tuntijoilta ja myos kollegoilta, luotetaan omaan vaistoon ja intuitioon siita, mita
kaikkea tulee markkinoida ja mita pitdd tehda nakyvaksi. Pitdd nostaa kirjaston
profiilia ja arvostaa markkinointi- ja tiedottamisty6ta eika vaheksya sita jotenkin

kirjaston toimintoihin kuulumattomana.

Haastateltujen tiedottamisesta vastaavien mielesta heidan tehtavandan on tuoda
esille palvelut niin, ettd ne ovat mahdollisimman helposti saatavilla ja nakyvilla.
Kirjaston tyontekijoiltd tulee paljon hyvia ideoita. Kaytannon asiakaspalvelutytta

tekevat huolehtivat parhaiten markkinointityosta.

On aivan sama, minkéalaisia kampanjoita me taalla ruvettais tekemaan
tai minkalaisia tiedotteita me l|dhetetdan, vaikka me oltais kuinka
avoimia ja aktiivisia, se on aivan sama, jos se asiakkaan kokemus
siella kirjastossa on ikava.

Kirjastojen organisaatiokaavioissa maaritellaan, kenen vastuulla markkinointi on ja
kuka prosesseista vastaa. Liséksi jokainen tyontekija, joka erityisesti tuntee mie-
lenkiintoa markkinointia kohtaan, voisi olla mukana kehitystydssa. Tuntuu silta,
ettd monet tyontekijat ovat jopa innoissaan markkinointity6sta ja lukuisia ideoita
nostetaan esiin. Useimmat hienot ideat tosin maksavat paljon ja silloin markki-
noinnin suunnitelmallisuus mahdollistaa varojen keskittamisen ja ideoiden toteut-
tamisen edes jonkinlaisessa muodossa. Haastateltavat olivat yhtd mieltd siita, etta

markkinointi on kaikkien tyontekijoiden tehtava kirjastossa.



82

5.9 Kirjaston markkinoinnin nykytila ja sen kohentaminen

Markkinointia halutaan haastateltavien mielesta tehostaa ja entistd enemman ker-
toa, mita se kaytdnnossa on. Kirjasto on saatava enemman ihmisten tietoisuuteen
niin, ettd enemman tiedettaisiin, mitd mahdollisuuksia kirjasto tarjoaa. Voisi suun-
nata markkinointia tietyille ryhmille, esim. maahanmuuttajille voisi markkinoida
mahdollisuutta lainata materiaalia heiddn omalla &idinkielelladn. Samoin tulisi ko-

rostaa maksutonta mahdollisuutta lukea sahkdisia sanomalehtia ympari maailmaa.

Kirjastoa voitaisiin markkinoida vaikkapa valtakunnallisilla kampanjoilla. Televisi-
ossa ja muissakin tiedotusvélineissa kerrottaisiin, mitd merkitsee, ettd meilla on
niin hyva kirjastolaitos. Entista enemman tulisi saada ihmiset tietoisiksi siitd, mita
kaikkea kirjastossa on meneilladn. Verkossa markkinointi painottuu uutuuksiin,
mutta olisi hyva saada esiin myo6s kirjastojen kokoelmien historiallinen syvyys ja
laaja-alaisuus seka henkilokunnan vankka osaaminen ja ammattitaito, nekin kirjas-
tojen ydintuotteita. Kirjastojen sivuilla julkaistaan henkilokunnan yllapitamia bloge-
ja, joissa kerrotaan kirjaston ajankohtaisista ja keskustelua herattavista asioista.
Omalla nimella kirjoitetut tekstit sivuilla kiinnostavat, koska ihmiset ovat aina ha-
lukkaita ja hiukan uteliaitakin lukemaan, mita joku ajattelee omasta tydstaan ja
kertoo pienistd tapahtumista. Blogeja markkinointikeinoina tulee kehittaé ja varata
henkilokunnalle aikaa ja mahdollisuutta tydaikana Kirjoittaa kirjaston sivuille ja sa-
malla vaivihkaa tiedottaa talon tapahtumista.

Mun mielesta esimerkiksi kirjastolla vois olla jotain ihan valtakunnalli-
sia kampanijoita, jossa me niin kun koko kirjastolaitos, Samalla tavalla
kun on vaikka hengenpelastusmainoksia telkkarissa ennen kesaa, tai
jotain muuta mitd meill” on; liikkennevalistusta ja niin pois pain, niin
mun mielesté vois joskus tarayttaa tallaisen valtakunnallisen mainon-
nan televisiossa ja muissakin tiedotusvélineissa, etta meilla on kirjas-
to, mita se merkitsee, ettd meilla on kirjasto, nain hyva kirjastolaitos.
Ei siis vaan se, etta se paasis rapautumaan, etta me ymmarrettais sen
arvo ja se, ettd meidan taytyy saada kuitenkin sitéa rahaa koko ajan,
ett” me yllapidetaén tata kirjastolaitosta. Ettd mun mielesta kirjasto on
silleen hirveen huonosti markkinoinu itsedan, ett” monet ihmiset ei
varmasti tajua, ettad mita kirjastossa on joka miehelle saatavana il-
maiseks taalla.

Onnistuneista tiedottamiskaytéanteista ja markkinointitavoista on kirjastoissa keratty

tietoa. Tulevien tapahtumien markkinoinnin apuna tulee kayttaa tallennettua hiljais-
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ta tietoa. Henkilokunnan rekrytoinnissa tulee kiinnittda huomiota siihen, etta kirjas-
toon saadaan tyontekijoita, joilla on erityisosaamista markkinoinnin tiedottamisen

ja viestinnan alalta kirjastoammatillisen osaamisen lisaksi.

Haastateltujen toiveena oli, etta kirjastojen markkinoinnista vastaavat tekisivat yh-
teistyota. He voisivat vaikka kokoontua yhdessa suunnittelemaan ja jakamaan hy-
vid kaytanteitd. Kirjastoalalla ei yleensdkaan ole ammattikateutta, toisten kirjasto-
jen menestyksesté iloitaan ja koetaan se yhteiseksi markkinointimenestykseksi.
Toisten onnistuneiden markkinointikeinojen kayttdmistd omassa kirjastossa ei koe-

ta muiden taholta "ideoiden varastamiseksi”.

Haastateltavat ehdottivat, etté jo aiemmin mainitulla Kirjastot.fi -keskustelupalstalla
entistd enemman kasiteltaisiin markkinoinnin ja tiedottamisen teemoja ja jaettaisiin
markkinointinikseja. Tasta olisi hyotya uraansa aloitteleville kirjastoalan ammatti-

laisille.

Kirjastojen perinteisistd painetuista tiedotteista ei tulisi luopua. Vaikka ne tulevat
kalliiksi ja verkon kautta on helpompi uudistaa ja muokata tiedotteita, niiden hyo-
dyntajia on kuitenkin paljon.

Esimerkiksi kun nakee, etta tulee vaikka joku lapsiperhe siihen tiskille
, hiin s& voit muistuttaa ettd “hei, meilld on ensi viikolla taéal-
la....tiesittekd?” ja antaa jonkun brosyyrin, niin se on hirveen tehokas-
ta, se semmonen ja kasvokkain tapahtuva markkinointi. Sitd pystyy
tekeen asiakaspalvelussa...

Esitteitd on helppo jakaa esim. yleisotilaisuuksissa ja kirjasto voi profiloitua naytta-
vien ja persoonallisten esitteidensa kautta. Kirjaston painettujen esitteiden tunnuk-
set ja logot luovat tunteen luotettavuudesta, jatkuvuudesta ja arvokkuudesta. On
sailytettava vakituiset ilmoitukset péaivalehdissa kirjastojen aukioloajoista ja niiden
mahdollisista muutoksista. Téallaiset toistuvat, yksinkertaiset tiedotteet pitavat ylla

mielikuvaa kirjaston toiminnan jatkuvuudesta.

Edelleen on korostettava kirjaston palvelujen maksuttomuutta. Voisiko ilmaisuutta
kayttdd hyvana markkinointivalttina, samoin tilojen ilmaista kayttoa. Toisaalta

maksuttomuus voi jopa kééntya itseddn vastaan. Yleisttapahtumien asiakkaat
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ovat jopa tottuneet siihen, ettd padsymaksut ovat takeena korkeatasoiselle ohjel-
malle. On ldydettdva keinoja saada yleis0a kirjastojen maksuttomiin tilaisuuksiin
tehostamalla tiedottamista entisestaén ja pystyttava kilpailemaan muiden vastaa-
vien tapahtumien tarjoajien kanssa ja saatava kirjastojen vetovoima samalle tasol-

le.

Toisaalta tulisi tuoda enemman esiin sita, etta kirjasto tarjoaa myos tilan, jossa on
mahdollista nauttia hiljaisuudesta. Voi tutustua ihan rauhassa materiaaleihin,
kuunnella musiikkia tai vain olla. Hiljaisuuden kokemisesta voisi kehitella markki-
nointivaltin. Perinteistd mielikuvaa kirjastosta pélyisena ja pysahtyneena paikkana,
jossa nutturapaiset tadit kuiskailevat ja hyssyttelevat aanekkaasti keskustelevia
tulee uudistaa. Sita voisi rakentaa uudelleen kertomalla, ettd vain kirjastosta saat-

taa l0ytaa erityisia tiloja hiljaisuutta ja tyoskentelyrauhaa varten.

Tilaan liittyen kirjaston sisélla tiedotteisiin ja opasteisiin tulee kiinnittaa erityisesti
huomiota. Niitd tulee olla riittavasti ja on huomioitava hyvinkin erilaiset kayttajat.
Opasteiden tulee olla selkokielisia ja standardoituja. Nain voi aina loytaa kirjastos-
ta rippumatta vaikkapa isotekstiset, tavutetut tai vieraskieliset materiaalit. Ainakin
lastenosastojen tulisi heti nakyvasti erottua omaleimaisilla tunnuksillaan ja tehda
pienimmille lainaajille helpoksi suunnistaa heille tarkoitetun materiaalin pariin. Tu-
opasteiden pitdd myds olla oikein sijoitettuja ja nakyvia niin, ettd kuka tahansa

paikkakunnalle tuleva voi heti |0ytaa kirjastoon.

Kotisivujen uudistaminen, rakenteen selkeyttdminen ja niiden tekeminen helppo-
kayttoisemmiksi oli haastateltavien mielesta yksi tarkeimpia kehittamiskohteita.
Verkkosivuja tulee paivittdéad saanndllisesti ja ne on oltava informatiivisia seké
helppolukuisia. Verkkosivut ovat yllattavan tarked markkinointikanava, varsinkin
verkon kaytto6on aktiivisesti tottuneiden nuorten ja tyoikaisten keskuudessa. Tavoit-
teena tulee olla vuorovaikutteisemmat kotisivut, joissa voisi antaa palautetta ym.
yksisuuntaisen tiedottamisen sijasta. Lahiaikoina kaikki kirjastot ovat hankkimassa
uudet kirjastojarjestelmat, jotka mahdollistavat entistd vuorovaikutteisemmat koti-

sivut ja tehokkaamman palvelujen markkinoinnin.
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Joo, ettd kyllah&n m& ndén, ettd se menee siihen, etta on téllainen in-
teraktiivinen ja osallistuva, ett” just naita, ett” tulee naa tallaiset verk-
kokirjastot, missa saa sitten asiakkaat laittaa arvosteluja ja sellaista,
ettd ei se 00 enda se staattinen kotisivu, missa kaydaan kattomassa
aukioloajat.. .ja tapahtumat, ja muut sellaiset

Haastateltavat kertoivat, ettd sosiaalista mediaa on alettu heidan kirjastoissaan
aktiivisesti hyddyntaa. Varsinkin Facebookin kayttoonotto on huomattu tehokkaak-
si markkinoinnin ja tiedottamisen valineeksi. Siella sisallét saavat olla epéaviralli-
sempia ja tuttavallisempia ja sinne voi laittaa vaikka humoristisiakin tarinoita ja
kuvia kirjaston tapahtumista. Sivustolla voi kertoa kuriositeeteista, pienista haus-
koista yksityiskohdista kirjastossa, ovien takaisista henkildista. Haastateltavat
kayttivat termid ilmidviestinta, jossa kerrotaan asioista, jotka eivéat kiinteasti liity
kirjaston perustoimintoihin, vaikkapa kirjastoon sijoitetusta taiteesta. lhmiset ovat
hyvinkin kiinnostuneita kirjaston lainausosaston ikkunoista avautuvista maisemista
tai joistain muista ilmidistd, jotka eivat aivan oleellisesti kuulu kirjaston ydinpalve-

luihin.

Haastateltavat kaipasivat kirjastoon ohjeistusta sosiaalisen median kaytostd mark-
kinoinnin avuksi. Liséksi pitdisi tarkalleen maaritella, ketka kirjastossa vastaavat
Facebook-sivustojen yllapidosta ja sisallon tuottamisesta. Tahan tyéhén on myds
resursoitava tarpeeksi. Kannattaisi myds yhdistdd voimia kirjastojen kesken ja laa-
tia vaikkapa yhteista strategiaa sivustojen kehittamiseksi. Asiakkaat menettavét
mielenkiintonsa sivujen seuraamiseen, mikali niissa ei ole jatkuvasti tuoretta sisal-

toa.

Yhteisty6ta paikallisten ja myos laajempilevikkisten lehtien kanssa tulee hyddyntaa
ja tehostaa ja kehittda. limaisjakelulehdet ja paikallislehdet julkaisevat mielelladn
palstoillaan kirjaston tyontekijoiden laatimia juttuja. Maakunnalliset ja valtakunnan
lehdet haluavat julkaista omien toimittajiensa laatimia artikkeleita ja tiedotteita. Ne
haluavat korostaa muuta nakodkulmaa kuin kirjaston henkildstd. Sen vuoksi kirjas-
tojen tulisi panostaa nakyvyyteen ja saada julkisuuteen juuri niita asioita, joita itse

pitavat tarkeana.

Paikallisradioilla ja alueellisilla televisiokanavilla saattaa olla jopa ohjelmistopulaa

ja ne haluavat kirjaston henkil6stoa esiintymaan ja kertomaan toiminnoista. Uutis-
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kynnys on silla helpompi ylittaa. Kunnilla ja kaupungeilla on oma kulttuuri- ja tiedo-
tuskanavansa. Se voi olla painetussa muodossa tai verkossa. Kirjaston nakyvyys
my0Os tassa viestintdkanavassa on taattava. Mikali kunnassa jarjestetaan joitain
yhteisia tapahtumia ja kirjasto on niissd mukana, huolehditaan siita, etta kirjaston
osuus on nakyvasti esilla. Mikali mahdollista tehdaan yhteistyota kunnan tai kau-
pungin muiden kulttuuritiedottajien kanssa.

Mutta tdma olis viela sitten naista, niin kun, ilmidista ja ihmisista kirjoit-
taminen, ettad se on viela kirjastossa ihan niin kun vierasta, etta sita pi-
tais tehdd enemman. Ja tuota, meidan vaki on kylla kayny, ne on ollu
aamukahvivieraina ja sittenhan meilla on ihan siis semmoisia ihmisia,
jotka esiintyy, siis niin kun, lahes tydkseen... yks tyontekija on muusik-
ko ja soittaa vaikka missa bandeissa ja sitten meijan lasten ja nuorten
osastolta meijan palvelupaallikkd on ollu aamukahvivieraana paikallis-
radiossa ja meijan palvelup&éllikké on ollu telkkarissa ja sellaista...

Haastateltavat mainitsivat, etta taman hetken tydelaman projektiluonteisuus nakyy
my0Os kirjaston tydssa. Tiedottamisesta ja viestinnasta vastaavan henkilon tulee
saada olla mukana heti alkuvaiheessa johtoryhmassa, kun suunnitellaan kirjastoon
jotain projektina toteuttavaa toimintoa. Viestintatyontekijalla voi olla jo koulutuk-
sensakin vuoksi uusia ideoita ja néakdkulmia, miten kulloisestakin toiminnosta tulisi
tiedottaa heti alkuun ja mille tahoille. Viestinta liittyy kaikkeen tyohon kiintedna
osana. Kun toimitaan yhteiskunnan rahoilla, on velvollisuus tiedottaa toiminnasta

rahoittajien suuntaan.

Kirjastojen valtakunnallisia markkinointikanavia, kuten esim. aiemmin mainitulla
kirjastot.fi -sivustolla olevaa Kirjastokaistaa, tulee tukea tuottamalla niihin materi-
aalia ja myos hyodyntaa kanavia omassa kirjastossa.

Ihmiset alkaa olla hirveen vasyneité siihen, niin kun tavallaan lukemi-
seen. Informaatiota tulee niin kauheesti. Niin mun mielesta tammaiset
Kirjastokaistat ja tAmmoiset, niin kun, mitka tahansa keinot, mitka niin
kun tavallaan, niin kun helpottaa sita, niin kun &hky&, niin ne on mun
mielesté ihan loistavia, loistavia ideoita,....

Yhteistyota tarvittaisiin myds lastenkirjastosivustojen suunnitteluun valtakunnalli-
sesti. Lapsille suunnattuihin sivustoihin on panostettu erityisesti useissa kirjastois-
sa ja sivustot suorastaan kilpailevat kesken&an siind, miten erottautuvat ja parhai-
ten markkinoivat toimintoja. Energiaa ja resursseja tulisi yhdistaa ja saada aikaan

todella nayttavia ja kiinnostavia sivustoja, jotka tukisivat kaikkien kirjastojen lapsille
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kohdistuvaa markkinointia ja tiedottamista. Kirjastojen sivustoja tulisi tdydentaa
valtakunnallisilla lasten ja nuorten kirjallisuussivustoilla. N&ita ovat Sivupiiri, jossa
esitellaan nuorten kirjallisuutta ja Okariino, jossa esitelldén lastenkirjallisuutta. Si-
vustot ovat osa kirjastot.fi:n palveluita ja Opetus- ja kulttuuriministerion rahoitta-

mia.



88

6 Pohdinta ja kehittamisehdotukset

Kirjaston markkinoinnista ei ole paljoakaan ainakaan ajantasaista tutkimusta. Ta-
ma tyo on tehty palvelemaan kirjastojen ja alan opetuksen kaytannon tarpeita.
Tutkimustulokset olisivat saattaneet muuttua, mikéali olisi haastateltu kaikkia Suo-
men maakuntakirjastojen markkinoinnista ja viestinnasta vastaavia henkildita.
Suppean kohderyhman valinta tahan tyéhon oli perusteltua, koska juuri naissa
kirjastoissa oli paatoimisesti markkinoinnista ja viestinnasta vastaava henkild. Kai-

kissa maakuntakirjastoissa ei ole nain hyvin viela asianlaita.

6.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tyon tarkoituksena oli selvittaa, miké oli kirjaston markkinoinnin nykyinen taso vali-
tuissa kirjastoissa ja miten sitd yleensa voidaan kehittaa. Ty6ssa onnistuttiin saa-
maan selville kirjaston markkinoinnin kehittdmiskohteita ja -ideoita. Niitd voidaan
erinomaisen hyvin hyddyntaa opetuksessa ja ohjauksessa seka kaytannon kirjas-
totydssa. Tata tyota kasiteltiin laadullisen tutkimusotteen nékdkulmasta. Tutkitta-
vana oli pieni maara haastateltavia, mutta heiddn antamiaan haastatteluja analy-
soitiin hyvin tarkasti. Tahan tyéhon on poimittu laadullisen tutkimuksen paalahteik-
si Alasuutarin, Hirsjarven, Hurmeen seka Silvermanin nakemyksia. Heiddn mu-
kaansa laadullinen tutkimus sopii myos toiminnan kehittdmiseen ja vaihtoehtojen
etsimiseen. Sen avulla voidaan liséksi 16ytaa virikkeita jatkotutkimuksille. Téassa
tydssa haastateltujen arvoja, asenteita ja odotuksia voidaan kayttaa pohjana kir-

jaston markkinoinnin kehittamiseen.

Haastatteluissa tuli esiin kirjaston markkinoinnin valttaméattomyys. Nykyinen yh-
teiskunta vaatii tehokasta toimintojen ja palvelujen esille tuomista ja myds avoi-
muutta. Koska kirjasto on julkisin verovaroin yllapidetty organisaatio, on avoimesti
tiedotettava varojen kaytosta ja viestittdva kirjaston toiminnoista ja palveluista.
Markkinointia tulee tehostaa, koska vielakaan kaikki inmiset eivat ole tietoisia siita,
ettd kirjasto tarjpaa maksutta ajantasaisia ja monipuolisia aineistoja ja sisaltdja.
Kirjaston tulee ottaa huomioon ympardiva yhteiso ja sen kunkin ryhméan erityiset

tarpeet.
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Markkinointi kirjastossa on koko henkildston tehtava, johon tulee sitoutua. Markki-
noinnin ja tiedottamisen opetus tulee sisallyttéaa tieto- ja kirjastopalvelualan opin-
toihin kaikilla koulutusasteilla. Henkilokunnan markkinoinnin taydennyskoulutuk-
sesta on myo6s huolehdittava. Ennakkoluuloja markkinointia kohtaan ja sen sovel-

tumattomuutta kirjastoon voidaan kitkea tadydennyskoulutuksen avulla.

Kirjaston markkinoinnissa oleellista on asiakaslahtbisyys ja sen huomioiminen,
ettd palvelutybssa asiakas on tarkein. Asiakaslahtdisyyttd voidaan pitdd yh-
tenevaisena kasitteena markkinoinnin kanssa. Markkinointi on ajattelutapa ja kay-
tanndssa se on hyvinkin arkista ty6ta, niin ettei sita voida oikeastaan nykyisessa

kirjastotydssa voida pitéaa edes erillisena toimintona.

Markkinointi on maaritelty asiakkaiden Ioytamisen ja sailyttamisen taidoksi ja lisak-
si olemassa olevien asiakassuhteiden kehittdmiseksi ja yllapitamiseksi koskevaksi
taidoksi ja tiedoksi. Kirjastossa markkinoinnin periaatteita toteutetaan ottamalla
huomioon oman ymparéivan yhteisén asukkaat ja tutkimalla heidan tarpeitaan.
Pyritddn saamaan laaja asiakaskunta ja sailyttdmaan asiakkaat ammattitaitoisella
ja kohdennetulla palvelutarjoomalla. Valtakunnan tasolla kirjastolaitos lain mukaan
takaa kansalaisten yhtalaiset mahdollisuudet sivistykseen ja tietoon seké kirjasto-

jen fyysisissa tiloissa etta verkkoympaéristoissa.

Kirjasto on julkinen palvelulaitos. Sen tutkimiseen soveltuvat teoriat palvelujen
laadusta ja palveluajatuksen maarittelysta. Asiakas maarittelee palvelun laadun
kokonaisuutena. Asiakkaan kokemuksia saamistaan kirjaston palveluista ja tyyty-
vaisyytta niihin mitataan kayttajatutkimuksilla ja asiakaskyselyilla. Niiden tuloksena
on ollut, etta kirjasto arvostetaan hyvinkin korkealle ja sen palveluita pidetdan laa-
dukkaina. Silti ihmiset eivat valttamatta tiedd, mita kirjasto pystyy tarjoamaan. Ta-
man tyon tutkimuksista ja haastattelutuloksista pystytdan nostamaan esiin sisalt6ja
ja palveluita, joita kirjastojen tulee tehokkaammin markkinoida ja joista tiedottaa.
Asiakkaan palvelusta muodostamaan kasitykseen vaikuttaa kirjaston henkildstén
asenne ja kayttadytyminen palvelutilanteessa. Asiakaslahtdisyyden on oltava aja-

tuksena ja toimintamallina kaiken kirjaston toiminnan perusta.
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Kirjasto on voittoa tavoittelematon eli ns. nonprofit-organisaatio. Silla on voimakas,
lain mukaan maaritelty missio. Se pyrkii toteuttamaan missiotansa mahdollisim-
man ristiriidattomasti ymparoivan asiakaskuntansa kanssa. Kirjasto myotailee
asiakaskuntansa vaatimuksia ja vastaa niihin kehittamalla toimintojaan ja palvelui-
taan. Toisaalta kirjasto pitdd myos kiinni perusajatuksestaan kulttuurin ja sivistyk-

sen yllapitajana ja ajantasaisena tarjoajana.

Tassa tyossa kaytettiin empiirisen aineiston tutkimusmenetelménéa teemahaastat-
telua. Se soveltui parhaiten tdman kyseessa olevan tyon kasittelyyn. Kirjastoissa
tehdyt haastattelut kohdennettiin aluksi tiettyihin teemoihin. Naista nousi viela esiin
uusia teemoja, joita ei alkuperaisissa haastattelukysymyksissa ollut nimetty. Alun
perin haastateltavilta tiedusteltiin heidan asemaansa organisaatiossa, heidan kasi-
tystaan kirjaston markkinoinnista yleensa, markkinoinnin ja viestinnan yhtenevyy-
destda, markkinoinnin ajankohtaisuudesta ja nakyvyydesta, markkinoinnin mahdol-
lisista painopistealueista, markkinointisuunnitelman tarpeellisuudesta, markkinoin-
nin segmentoinnista, kasityksestd oman kirjaston markkinoinnin nykytilasta ja ke-
hittdmistarpeista, kasityksestd markkinoinnin tarpeellisuudesta vs. muu henkil6-
kunta. Lopuksi haluttiin saada viela selville, kenen tehtava markkinointi kirjastossa
on. Vastauksia kasiteltiin teemoittain ja tdhan tyohon kiteytettiin haastateltavien
vastausten yhtenevia ydinkohtia. Tyon elavoittdmiseksi poimittiin joitakin haastatel-
tavien lausahduksia. Niista tuli esiin haastattelutilanteiden autenttisuus.

6.2 Kehittdmisehdotukset

Haastattelumateriaaleissa kasitellyista teemoista nousi erinomaisia kehittdmiseh-
dotuksia ja hyvia kaytanteitd sovellettavaksi kaikille kirjastotyontekijoille. Markki-
noinnin tulee kirjastossa nékya paivittaisessa asiakaspalvelussa. Tyon tulee pe-
rustua aina asiakaslahtoisyyden ajatukseen ja periaatteeseen. Markkinointisuunni-
telman olemassaolo tukee kaytannon markkinointity6ta ja markkinoinnin vuosittai-
sen kalenterin laatiminen helpottaa resurssien jakautumista. Se auttaa keskitty-
maan oikeisiin ja ajankohtaisiin asioihin ja nain edesauttaa markkinoinnin onnis-
tumista. Se myds tekee toiminnasta laadukasta ja lisdd markkinoinnin uskottavuut-

ta.
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Markkinointity0 kirjastossa on kaikkien tyontekijoiden tehtava. Markkinointikoulu-
tukseen on panostettava ja kaikkien on siihen osallistuttava ja sitouduttava. Kirjas-
tot ovat yhdistaneet voimiaan ja verkostoituneet esimerkillisesti (maakuntakirjastot,
kirjastokimpat, seutukirjastot, verkkokirjasto). Valmiita verkostoja tulisi hyddyntaa
ja yhdessa kehitella tehokkaita markkinointitapoja. Samoin tulisi naiden verkosto-
jen valitykselld valtakunnallisesti levittaa hyvaksi koettuja toimintamuotoja. Kirjas-
tojen markkinoinnista ja viestinnésta vastaavat toivoivat yhteisia suunnittelupalave-
reita. Niitd voitaisiin toteuttaa myo6s verkossa. Se olisi myds yhden kirjaston arvon,
kestavan kehityksen mukaista seké edesauttaisi eriarvoisuuden poistamista kirjas-
tojen valilla. Markkinoinnin teorioiden tuntemus auttaa ymmartamaan markkinoin-
nin tarpeellisuutta ja ydinajatuksia ja ovat tukipilarina oman kirjaston markkinoinnin

suunnittelussa ja kehittelyssa yhteiskunnan vaatimusten mukaisiksi.

Tama tyo vahvistaa omia kasityksiani siitd, ettd markkinoinnin ja tiedottamisen
opetus osana tieto- ja kirjastopalvelujen koulutusohjelmaa on ehdottoman valtta-
matonta tydelamén kannalta. Perehtyminen markkinoinnin, erityisesti palveluiden
ja nonprofit-organisaatioiden markkinoinnin teorioihin on lisdnnyt omaa osaamis-
tani ja antanut lisdvarmuutta opetustydhon. Tassa tyossa kasitellyt teemat ovat
hyodynnettavissa opetusaiheina seka koulussa ettéa ohjaustydssa tydssaoppimis-
paikoilla. Opetusty6 vaatii jatkuvaa kouluttautumista ja alan kehityksen seuraamis-
ta. Haastateltavien kentaltd kertoma tieto seka kaytdnnossa hyvaksi koetut toi-
menpiteet rikastuttavat tyotd ja vahvistavat kirjastoalan ajantasaista tietdmysta
seka sita kautta syventavat opetusta. Haastatteluissa kavi ilmi, etta kirjastotyd vaa-
tii monialaista osaamista. Tasta saa lisapontta siihen, ettd opiskelijoista on koulu-
tettava asiakaskeskeisesti asennoituvia, asiakaspalveluhenkisia, viestinta- ja
markkinointitaitoisia, esiintymiskykyisia monialaosaajia. Heihin tulee iskostaa elin-

ikaisen oppimisen into ja tiedonjano — juuri sellaisia tyontekijoita kirjasto tarvitsee.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusaiheet

Taman tyon alussa esiteltiin haastattelututkimuksen metodia seka tutkimustavan
validiteetin ja reliabiliteetin pohdintaa pohjaksi tassa tydssa suoritetulle teema-

haastattelututkimukselle. Todettiin validiuksen merkitsevan kuvauksen ja siihen
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litettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta seka tutkimusmenetelman ky-
kya mitata juuri sitd, mita oli tarkoituskin mitata. Nama kriteerit tayttyivat, koska
analysoidusta aineistosta loytyi yhtymakohtia aluksi esiteltyihin klassisiin markki-
noinnin teorioihin. Teemahaastattelu tutkimusmenetelména soveltui tulosten saa-
miseen ja empiirisen aineiston 10ydoksista nousi esiin oleellisia asioita kirjaston
markkinoinnin nykytilasta ja kehittAmissuunnista. Tutkimuksen reliaabilius kohen-
tuu tutkijan tekemalld tarkalla selostuksella tutkimuksen toteuttamisesta. Tassa
tydssa kuvattiin, miten empiirinen aineisto hankittiin ja analysoitiin. Tutkimustulok-

sia rikastettiin suorilla haastatteluotteilla.

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa reliaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia tulkinto-
ja. Termit saatetaan kytke& kvantitatiiviseen tutkimukseen — jonka piirissa ne ovat
syntyneetkin — ja niiden kayttoa pyritddn valttamaan. Kuitenkin kaiken tutkimuk-
sen luotettavuutta ja patevyytta tulisi jollakin tavoin arvioida, vaikka mainittuja ter-
meja ei haluttaisikaan kayttaa. Ydinasioita laadullisessa tutkimuksessa ovat henki-
|6iden, tapahtumien ja paikkojen kuvaukset. Validius merkitsee kuvauksen ja sii-
hen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta seka tutkimusmenetelman
kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata. Kysymys kuuluu, sopiiko selitys

kuvaukseen eli onko selitys luotettava. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 216 )

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuk-
sen toteuttamisesta, Se koskee tutkimuksen kaikkia vaiheita. Aineiston tuottami-
sen olosuhteet olisi kerrottava selvasti ja totuudenmukaisesti. Esim. haastattelu-
tutkimuksessa kerrotaan olosuhteista ja paikoista, joissa aineisto kerattiin. Samoin
kerrotaan haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairiétekijat, virhetulkinnat
haastattelussa ja tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. Tulosten tulkintaan patee
sama tarkkuuden vaatimus: olisi kerrottava, milla perusteella tutkija esittaa tulkin-
toja, mihin han paatelmansa perustaa. Tutkimusselosteita voi rikastaa suorilla
haastatteluotteilla tai muilla autenttisilla dokumenteilla. On myds mietittdva, miten
tutkimukset ovat edesauttamassa uusien toimintamuotojen kehittdmista ja paatok-
sen tekemistd paljastaessaan tutkimustuloksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2005, 216 - 218., Silverman, 2000,294 - 295)
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Eettisyytta pohdittaessa tutkimusaiheen valinta on aina eettinen ratkaisu. On ky-
syttava, kenen ehdoilla tutkimusaihe valitaan ja miksi tutkimukseen ryhdytaan.
Onko otettava huomioon aiheen yhteiskunnallinen merkittavyys. Moraalisena vaa-
timuksena on, etta tutkimukseen osallistuvilta henkil6iltéa edellytetaan asiaan pe-
rehtyneesti annettu suostumus. Aineiston keraamisessa otetaan huomioon mm.
anonyymiuden takaaminen, luottamuksellisuus ja aineiston tallentaminen asian-

mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2005, 25 - 26)

Kasitteita reliabiliteetti ja validiteetti laadullisen tutkimuksen yhteydessa on kritisoi-
tu, koska ne ovat peraisin maarallisen tutkimuksen piirista. Niiden sijasta luotetta-
vuuden kriittiseksi arvioinniksi voidaan kayttaa toisia kasitteitd (Tuomi & Sarajarvi
2009, 137 — 139). Naista credibility eli uskottavuus ja vastaavuus todentuivat tdssa
tydssa, koska sisallot havainnoitiin ja dokumentoitiin tarkasti ja totuudenmukaisesti
seka tehdyt arviot vastasivat tutkittujen kasityksia. Tranferability eli siirrettavyys
nakyi siind, ettd tdman tyon 16ydokset ovat siirrettavissa toiseen kontekstiin — tas-
sa kirjastojen tydymparistoihin sek& alan opetukseen ja ohjaukseen — ja niita voi-
daan yleistaa. Tietoa oli kerétty ja raportoitu riittavasti niin, etta siirrettavyytta pys-
tyy lukiessa arvioimaan. Dependability eli riippuvuus todentui tassa tydssa, koska
jos tutkimus toistettaisiin kayttden samankaltaisessa kontekstissa, l0ydokset olisi-
vat samoja. Kohteena oli maakuntakirjastojen markkinoinnista ja tiedottamisesta
vastaavia henkilgita ja valtakunnallisesti juuri tamankaltaisissa kirjastoissa panos-
tetaan markkinointitybhon ja sen kehittamiseen seka ollaan nayttamassa suuntaa
omalla alueellaan. Vahvistettavuus eli confirmability todentuu tassa tydssa, koska
tutkimuspolku on seurattava ja johtopaéatoksia, tulkintoja ja suosituksia voidaan
jaljittada. Haastattelutuloksien teemoja ja kehittdmisehdotuksia tarkastelemalla voi-

daan seurata tutkimuksen tekoprosessia.

Kirjasto palvelumuotona liittyy sen omaan vahvaan perinteeseen. Kirjasto tarjoaa
kaikille asiakkailleen sisaltéihinsa liittyvia palveluja tasapuolisesti. Voimavaroja ei
uhrata vain pienille joukoille. Silti voidaan suunnitella ja tarjota erityispalveluja niita
tarvitseville ryhmille. Kirjastojen tulevaisuutta ei ratkaise se, etta niistd muodoste-
taan mukavia oleskelutiloja ja monen moisten tapahtumien areenoita. Ihmiset eivét
tule pelkastadn pehmeiden sohvien vuoksi kirjastoon, vaan sisaltdjen, kokoelmien

ja henkilokohtaisen, osaavan ammattitaitoisen palvelun takia. On kehitettava edel-
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leen olemassa olevia palveluja seké kirjastossa etta verkon kautta. Myos sellaisia
palveluja, joita kukaan ei aiemmin ole edes ymmartanyt kysya. On tunnistettava
yhteiskunnallisen muutoksen aiheuttamat tarpeet. Ihmiset eivéat rakasta kirjastoa
pyyteettomasti vaan saadakseen sielta etuja ja hyttya. On helppo olla samaa
mielta eraan maakuntakirjaston markkinointilausekkeen kanssa — lloa, intoa ja ih-

meité — kirjastosta!
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