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desta painottuen kirjastojen, nonprofit-organisaatioiden seka palvelujen markkinoin-
tiin. Teoriaosuudessa luodaan myos katsaus erikoiskirjaston maarittelyyn ja erikois-
kirjastojen kenttdan Suomessa.

Tutkimus toteutettiin paaosin kvantitatiivisia menetelmia hyddyntaen Webropol-ky-
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asiantuntemus ja ammattitaito. Tarkeimpina tunnettuuden kehittamisen keinoina pi-
dettiin markkinoinnin tehostamista ja kehittamista seka erikoiskirjastojen valista yh-
teistyota.

Kyselyn pohjalta voidaan todeta, etta yhteistydn tekeminen ja suhde taustaorgani-
saatioon ovat merkityksellisia tunnettuuden kehittamisen kannalta.
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This thesis focuses on the customer awareness and visibility of special library ser-
vices and the factors contributing to them. The aim of the thesis was to find out how
special libraries, according to their own experience, reach their target groups and to
examine the factors contributing to it, as well as the needs special libraries have in
terms of improving their visibility and customer awareness.

The theoretical framework of the thesis consists of literature on marketing, with an
emphasis on the marketing of libraries, services, and non-profit organizations. An
overview of the definition of the concept of special library and the field of Finnish
special libraries is also provided.

The study was mainly conducted using quantitative research methods, and the data
was collected through an online Webropol survey. The survey was open between
April and May 2020 and received a total of 42 responses. The results were analysed
using the SPSS statistics software. The number of respondents was low, for which
the results should rather be considered indicative.

The results of the survey show that special libraries, according to their own experi-
ence, reach their key target groups and current users quite well. Their visibility and
awareness among the general public, on the other hand, were perceived as weak.
A need for improving customer awareness and the libraries’ visibility as well as for
growing the customer base was more often experienced by special libraries open to
the public than by those with a limited user base.

The challenges experienced in terms of developing the visibility and awareness of
the services were most often related to resources. Specialization, collections, and
expertise of the library staff were considered advantages of the libraries. The pri-
mary means of improving visibility and customer awareness were to enhance the
marketing in the libraries, as well as collaboration among them.

According to the survey results, different forms of collaboration and the relationship
between the library and the sponsoring organization are significant in improving the
visibility and customer awareness of special libraries.

Keywords: special libraries, customer awareness, marketing



SISALTO
Opinnaytetyon tiivistelma. ... 2
Thesis abstract.........cooeeiiiii e 3
SISALTO .., 4
Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo.............coii i, 6
1 JOHDANTO ... e 8
2 TUTKIMUSKOHTEENA ERIKOISKIRJASTOT ....ccoovvvieieiieeeeeen 10
2.1 Erikoiskirjaston maarittely ...........ooieiiiiii 10
2.2 Erikoiskirjastojen kenttd SUOMESSA............uuuumiiiiiiiiiiiiiiie 11
2.3 Erikoiskirjastot tutKimuUKSESSa .............uuuuuiiiiiiiiiiiii 13
3 KIRJASTOT JA MARKKINOINTI ..coviiii e, 15
3.1 Markkinoinnin kasite ja markkinointiajattelun kehitys ..............ccccccccunnnnnns 15
3.2 Markkinoinnin Kilpailukeinot ..., 16
3.3 Nonprofit-organisaation markkinointi..............ccc.oooooiiiiii . 18
3.4 Palvelujen markkinointi ja kehittaminen ..............cccccociiiiiiiiiiiie 19
3.5 Tunnettuus, brandi ja MaiNe.........cccooeiiiiiiiiii e 22
3.6 Markkinointi vaikuttamisSena ..o 24
4 TUTKIMUSASETELMA JA -MENETELMAT ....ccooooiiiiiieeeeee, 26
4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset ..........ccccoo 26
4.2 Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat ... 27
4.3 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana ...............cccoooei i, 28
4.4 Tutkimuksen toteULUS ..........iie i 30
5 TUTKIMUKSEN TULOKSET......cooeiiii e 32
5.1 Vastaajien taustatiedot ..o, 32
5.2 Kokemus kirjastopalveluiden tunnettuudesta...........ccccccccceeiiiiieiiieeiiinnnnnnn. 37
5.3 Tunnettuuden lisdédminen ja asiakkaiden tavoittaminen..............cccc.......... 39
5.4 Asiakastuntemus ja toiminnan kehittaminen .............ccccooooiii 41
5.5 Kokemus markKinoinnista ............ccooooiiiiiiiiiiii e 43
5.6 Tunnettuuden kehittdmiseen vaikuttavat tekijat ja kehittdmisen keinot .....47
5.7 Avoimet KOMMmeENtit..........oiiiiii e 50

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA .....ocoviiieeeeeee e, 53



LAHTEET ..ottt ettt et et

LITTEET



Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuvio 1. Vaikutuksen portaat. ............cooiiiiiiiii e 25
Kuvio 2. Vastaajan iKa (N=42). ..o 33
Kuvio 3. Vastaajan ammattinimike (N=42)...........coeiiiiiiiiiiiiiee e 33
Kuvio 4. Tyovuodet nykyisessa tehtavassa (N=42). .......ooovveviiiiiiiiiieieciee e 34
Kuvio 5. Kirjaston taustaorganisaatio (N=42). ............euuuuieiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 35
Kuvio 6. Vakituisen henkilokunnan maara (N=42). ............euuvueuiiiiiieeiiiiiiiiiiiiininnnnns 35
Kuvio 7. Kirjaston ensisijaiset kohderyhmat (n=42). .........cccccooeiiiiiiiiiiiieeee e 37
Kuvio 8. Kokemus kirjastopalveluiden tunnettuudesta (n=41)..........ccccvvveeeeee. 38

Kuvio 9.Kokemus kirjastopalveluiden tunnettuudesta: keskiarvot ja keskihajonta
(L ) TR 39

Kuvio 10. Tunnettuuden lisdaminen ja asiakkaiden tavoittaminen (n=41)............. 40

Kuvio 11. Tunnettuuden lisaaminen ja asiakkaiden tavoittaminen: keskiarvot ja
NCE] ] =Y = T (o 1 T 41

Kuvio 12. Asiakastuntemus ja toiminnan kehittdminen (n=42)..............cccccccunnenne 42

Kuvio 13. Asiakastuntemus ja toiminnan kehittaminen: keskiarvot ja keskihajonta

T TSR 43
Kuvio 14. Kokemus markkinoinnista (N=42). .............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 44
Kuvio 15. Kokemus markkinoinnista: keskiarvot- ja keskihajonta (n=42)............... 45
Kuvio 16. Markkinoinnin keinot, % vastanneista (N=42)...........cccccccciiiiiiiiiieennnn. 46

Kuvio 17. Tunnettuuden kehittdmisen haasteet ja esteet, % vastaajista (n=42)...48

Kuvio 18. Tunnettuuden kehittamisen keinot, % vastaajista (n=42)...................... 50



Taulukko 1. Kirjastojen avoimuus kayttajille jaoteltuna sivu- ja paatoimisuuden

EaT0 1= =T T (L T

Taulukko 2. Kirjaston aukioloajat avoimuuden mukaan jaoteltuina (n=42)



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia kirjastopalvelujen tunnettuutta ja sen ke-
hittamista erikoiskirjastojen nakokulmasta. Tarkoituksena on kartoittaa, kuinka eri-
koiskirjastot kokevat tavoittavansa omat kohderyhmansa, millaiset tekijat siihen vai-
kuttavat seka millaisia tarpeita erikoiskirjastoilla on tunnettuutensa kehittamiseen

liittyen.

Ajatus opinnaytteen aiheesta syntyi suorittaessani tyoharjoittelujaksoani Kansalli-
sen audiovisuaalisen instituutin kirjastossa ja tutustuessani nain erikoiskirjaston toi-
mintaan. Kokemukseni niin harjoittelun, opintojeni seka yleisemmin arkielaman pe-
rusteella on, etta vaikka erikoiskirjastojen toiminta vaikuttaa yleisesti arvostetulta,
se ei useinkaan ole kovin laajalti tunnettua. Taman vuoksi kiinnostaviksi kysymyk-
siksi muodostuivatkin, kuinka erikoiskirjastot itse kokevat tunnettuutensa seka ta-
voittavatko ne riittavan hyvin omat kohderyhmansa ja potentiaaliset asiakkaansa.
Kokemuksiani ja tyoharjoittelujakson aikana heranneitd ajatuksia tutkimusaiheeksi
tydstaessani kavi ilmi myos, ettad erikoiskirjastoja on kasitelty opinnaytteissa ja tutki-

muksessa melko vahan.

Aihe osoittautuikin tutkimusta tehdessa ainakin osalle erikoiskirjastoja varsin ajan-
kohtaiseksi. Myos Holopaisen ja Korkeilan (2019, 29) Yhteiskunnallisen tiedon kir-
jastoverkoston jarjestaman Kirjastot ja tietopalvelut muutoksessa -tyopajan antia
vuoden 2019 kirjastoalan tyontekijaselvitykseen vertaileva artikkeli toteaa tunnet-
tuuden ja uusien asiakkaiden tavoittamisen yhdeksi erikoiskirjastojen haasteista.
Yleisissa kirjastoissa markkinointiajattelu ja oman olemassaolon jatkuva perustelu
on sisaistetty olennaiseksi osaksi toimintaa, ja tadssa tydssa tavoitteena on selvittaa,
milta nama asiat nayttavat erikoiskirjastojen nakokulmasta. Markkinointiajattelu on
niille jossain maarin erilaista kuin yleisissa kirjastoissa, koska toiminta on lahes aina
vahvasti sidoksissa kehysorganisaation tarpeisiin ja ydinasiakasryhmia ovat oman
organisaation tai erikoisalan toimijat. Asiakkaiden tavoittaminen samanlaisella vo-
lyymilla kuin yleisissa kirjastoissa ei ole useinkaan tarpeen tai edes mahdollista. Li-
saksi viestintaan ja markkinointiin kaytettavissa olevat resurssit vaihtelevat suuresti

riippuen kirjaston koosta tai asiakaskunnasta (Holopainen & Korkeila 2019, 29).



Markkinointia muodossa tai toisessa kuitenkin tarvitaan, olipa kyseessa sitten kai-
kille avoin erikoiskirjasto tai vain oman organisaation kayttdon suunnattu tietopalve-
luyksikko. Erikoiskirjastojenkin on muuttuvassa maailmassa ja talouspaineiden kes-
kella pystyttava perustelemaan olemassaolonsa ja tarpeellisuutensa organisaatiol-

leen.
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2 TUTKIMUSKOHTEENA ERIKOISKIRJASTOT

2.1 Erikoiskirjaston maarittely

Erikoiskirjastot ovat varsin moninainen ryhma kirjastoja, jota historiansa saatossa
on maaritelty erilaisin painotuksin (Murray 2013b, 274). Kasitetta erikoiskirjasto
(special library) on ensimmaisia kertoja kaytetty 1800-luvun loppupuolella viitaten
tiettyyn aihealueeseen erikoistuneeseen kokoelmaan, ja alusta alkaen kasite erilai-

sine maarittelyineen on herattanyt myos keskustelua (Murray 2013b, 276-277).

Maaritelmia voidaan lahestya useasta nakokulmasta. Erikoiskirjastot voidaan ensin-
nakin nahda kirjastoina, jotka jaavat yleisten kirjastojen seka korkeakoulu- ja oppi-
laitoskirjastojen kategorioiden ulkopuolelle (Semertzaki 2011, 1; Murray 2013Db,
274). Kokoelman erityisyyden nakokulmasta katsottuna taas tyypillista erikoiskirjas-
tolle on, etta kirjaston kokoelmissa on tietyn aiheen tai erityisalan aineistoa, jota
ehka ei muualta ole saatavissa (Holappa 2007, 34; Murray 2013b, 274). Erikoiskir-
jasto voi toimia itsenaisesti tai jossain maarin itsenaisena erikoiskokoelmana osana
yleisen tai tieteellisen kirjaston toimintaa, mutta useimmat toimivat osana jotakin ke-
hysorganisaatiota (Murray 2013b, 274-276). Kehysorganisaatio voi olla esimerkiksi
julkishallinnon organisaatio, tutkimuslaitos, yhteiso, yritys, saatio, museo tai arkisto
(Holappa 2007, 34; Kannisto, Paavilainen & Yrjola 2018, 137). Erikoiskirjaston toi-
minta usein on suunnattu ensisijaisesti tietylle asiakasryhmalle, kuten kehysorgani-
saatioon kuuluville tai alan opiskelijoille ja tutkijoille (Murray 2013b, 280), mutta mo-

net erikoiskirjastot ovat avoinna myos kaikille (Holappa 2007, 35).

Tiivistetysti maaritellen erikoiskirjastot ovat siis kirjastoja, jotka ovat erikoistuneita
tiettyyn kayttajien ryhmaan, erikoisalaan, aineistoon tai alueeseen (Erikoiskirjastot,
[viitattu 29.2.2020]). Taman vuoksi ne voivat olla keskenaan hyvin erilaisia toimi-
joita. Tyypillista kuitenkin on, etta erikoiskirjastot ovat tyontekijamaaraltaan varsin
pienia ja voivat pienimmillaan toimia vain yhden tai kahden tydntekijan voimin (Mur-
ray 2013b, 278; Kannisto ym. 2018, 137). Toinen erilaisia erikoiskirjastoja yhdistava
piirre on, etta niiden toiminta voi olla helpommin uhattuna ja kyseenalaistettavissa
verrattuna yleisiin kirjastoihin tai korkeakoulukirjastoihin. Murrayn (2013b, 276) mu-

kaan muita kirjastoja uudempana kirjastojen tyyppina niiden asema ei ole samalla
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tavoin vakiintunut: siind missa on pidetty selvana ja yleisesti hyvaksyttyna, etta kun-
nassa tai akateemisessa instituutiossa on kirjasto, erikoiskirjaston kehysorganisaa-
tiossa sita ei aina samalla tavalla koeta valttamattomyydeksi. Taman vuoksi onkin
tarkeaa jatkuvasti pystya perustelemaan erikoiskirjaston kehysorganisaatiolleen
tuottama arvo (Murray 2013b, 276).

Kuten erikoiskirjaston maarittely, ei myoskaan rajanveto erilaisten kirjastotyyppien
valilla ole mitenkaan yksiselitteista. Esimerkiksi korkeakoulu- tai oppilaitoskirjaston
ja erikoiskirjaston tai tieteellisen ja ei-tieteelliseksi luettavan erikoiskirjaston valinen
ero ei aina ole selkeasti maaritettavissa. Suomessa toimivista kirjastoista esimerk-
kina voidaan mainita Maanpuolustuskorkeakoulun kirjasto, joka on seka Maanpuo-
lustuskorkeakoulua palveleva avoin yliopistokirjasto etta sotatieteellinen erikoiskir-
jasto (Kirjaston palvelut, [viitattu 18.3.2020]). Myos Erikoiskirjastojen verkoston toi-
mintaan on osallistunut oppilaitoskirjastoja, kuten Stadin ammattiopiston kirjasto
(Verkoston jasenet, [viitattu 2.3.2020]). Erikoiskirjastoksi luettava kirjasto voi myos
toimia osana yleista kirjastoa, kuten esimerkiksi Suomen saamelainen erikoiskir-
jasto, joka toimii Rovaniemen kaupunginkirjastossa Lappi-osaston kokoelmissa
(Saamelainen erikoiskirjasto, [viitattu 18.3.2020]). Tassa opinnaytetydssa erikoiskir-
jastot kasitetaan laajasti ja maaritelmien moninaisuus huomioon ottaen, mutta sel-
keasti vain korkeakoulu- ja oppilaitoskirjastoina toimivat kirjastot pyritaan rajaamaan

tutkimuksen ulkopuolelle.

2.2 Erikoiskirjastojen kentta Suomessa

Opetus- ja kulttuuriministerion (Kirjastoverkko, [viitattu 1.3.2020]) mukaan Suomen
kirjastoverkko koostuu yleisista kirjastoista, oppilaitoskirjastoista, tieteellisista kirjas-
toista seka valtion yllapitamista kirjastoista kuten Varastokirjasto ja saavutettavan
kirjallisuuden ja julkaisemisen asiantuntijakeskus Celia. Opetus- ja kulttuuriministe-
rion jaottelussa erikoiskirjastot luetaan tieteellisten kirjastojen alle yhdessa korkea-
koulukirjastojen ja Kansalliskirjaston kanssa. Tieteellisten kirjastojen tehtavana on
tukea korkeakouluopetusta, opiskelua ja tutkimusta (Kirjastoverkko, [viitattu

1.3.2020)). Erikoiskirjastojen moninaisuuden ja aiemmin mainitun selkeiden rajan-



12

vetojen hankaluuden huomioon ottaen jaottelu ei kuitenkaan liene aivan nain yksin-
kertainen: kaikki erikoiskirjastot — esimerkiksi yrityksissa tai yhdistyksissa toimivat
kirjastot ja tietopalvelut — eivat valttamatta ole tieteellisia kirjastoja. Toisaalta myos

Varastokirjasto ja Celia luetaan molemmat yleisesti erikoiskirjastoiksi.

Erikoiskirjastojen maarasta Suomessa ei ole olemassa tarkkaa tietoa, mutta 2000-
luvulla niita on varovaisesti arvioitu olevan noin 200. Lukumaara on viime vuosina
ollut laskussa kirjastojen yhdistamisten ja lakkautusten vuoksi. (Kannisto ym. 2018,
137.) Suomessa tyOskenteli vuonna 2017 vajaa 6000 kirjastoammattilaista (Suo-
men virallinen tilasto 2019), joista pieni osa oli tydssa erikoiskirjastoissa. Kun kirjas-
toammattilaisten lukumaarasta vahennetaan enimmakseen yleiset kirjastot kasitta-
valla kuntasektorilla tydoskentelevien maara, jaa muilla sektoreilla tyoskentelevaa
henkilokuntaa jaljelle reilu puolitoista tuhatta (Suomen virallinen tilasto 2019). Tassa

joukossa on myo0s valtaosa erikoiskirjastojen henkilokunnasta.

Kirjastot.fi-sivustolla (Erikoiskirjastot, [viitattu 29.2.2020]) on listattu 56 suomalaista
erikoiskirjastoa mainiten, etta listassa on vain pieni osa Suomen sadoista erikoiskir-
jastoista. Sivu vaikuttaa monin paikoin vanhentuneelta eika sita selvastikaan ole
paivitetty pitkdan aikaan, koska sivulle linkitetty erikoiskirjastot.fi-portaali ei ole enda
toiminnassa eika myoskaan huomattava osa linkeista erikoiskirjastojen sivustoille

enaa toimi.

Suomessa erikoiskirjastojen etua ja yhteistyota kirjastoverkon kesken on pyritty
edistamaan erilaisten tyoryhmien avulla. Suomen tieteellisen kirjastoseuran alai-
sena on 1980-90-luvuilla toiminut Virastokirjastojen tyoryhma seka myohemmin Eri-
koiskirjastojen tydoryhma (Kannisto ym. 2018, 137-138, 141-142), joka lakkautettiin
2019 (Suomen tieteellinen kirjastoseura, [viitattu 1.3.2020]). Vuodesta 2003 |ahtien
erikoiskirjastojen ja tietopalveluiden edustajana ja etua valvovana tahona on toimi-
nut Erikoiskirjastojen neuvosto. Se on perustamisvaiheessaan linjattu erikoiskirjas-
toista muodostuvaksi yhteistyoryhmaksi, jonka on tarkoitus tukea erikoiskirjastojen
tehtavia ja asemaa, kehittda koko kirjastokentan yhteisty6ta seka toimia neuvotte-
luosapuolena muun kirjastoverkon kanssa. (Kannisto ym. 2018, 138—139.) Kannis-
ton ym. (2018, 140) mukaan Erikoiskirjastojen neuvosto olisi sittemmin muuttanut
nimensa Erikoiskirjastojen ja tietopalveluiden verkostoksi, mutta Kirjastot.fi-sivuston
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mukaan (Verkoston jasenet, [viitattu 2.3.2020]) neuvosto valitaan vuosittain Erikois-
kirjastojen ja tietopalveluiden verkoston keskuudesta. Toiminta joka tapauksessa on
vakiintunut edistamaan erikoiskirjastojen yhteisia paamaaria ja tekemaan ne kirjas-
toverkon, yhteiskunnan ja kehysorganisaatioidensa nakyvaksi osaksi. Tarkoituk-
sena on tuoda erikoiskirjastot ja tietopalvelut seka niissa oleva erikoisalan osaami-
nen ja tieto saataville kaikille. (Kannisto ym. 2018, 141.) Erikoiskirjastojen verkos-
toon kuuluu kirjastot.fi-sivuston (Verkoston jasenet, [viitattu 2.3.2020]) mukaan 70

jasenorganisaatiota edustajineen.

2.3 Erikoiskirjastot tutkimuksessa

Erikoiskirjastoja on tutkimuskirjallisuudessa kasitelty selvasti vahemman kuin yleisia
tai tieteellisia kirjastoja. Erityisesti tdma koskee niita erikoiskirjastoja, jotka lukeutu-
vat tieteellisten kirjastojen ulkopuolelle. (Murray 2013b, 276; 2017, 251-252.) Mur-
ray (2017, 251) nakee talle syyksi, etta ei-tieteellisilla erikoiskirjastoilla ei ole tieteel-
listen kirjastojen kaltaisia resursseja tutkimukselle eivatka niiden taustaorganisaatiot
tue tai mahdollista sitda samalla tavalla. Vaikka resurssit ja toimintaymparistd var-
masti vaikuttavat, ei selitys valttamatta ole nain yksinkertainen. Tutkimusta tehdaan
kuitenkin myos naiden organisaatioiden ulkopuolella. Erikoiskirjastojen moninaisuu-
den ja taustaorganisaatioiden erilaisuuden vuoksi haasteena tutkimukselle on var-
masti myos toimijoiden tunnistaminen, jonka Murray (2013b, 279) nimeaa yhtena
erikoiskirjastojen valisen yhteistyon ja verkostoitumisen esteista. Erikoiskirjastojen
kentan hajanaisuus ja kirjastojen I0ytaminen ovat olleet ongelmana myos taman
opinnaytetyon toteutuksessa. Erikoiskirjastoihin keskittyvaa tutkimusta kuitenkin tar-
vittaisiin enemman, koska vaikka ne hyotyvatkin yleisia ja tieteellisia kirjastoja kos-
kevasta tutkimuksesta, niilla silti on omanlaisensa toimintaymparistd omine haastei-
neen (Murray 2017, 252).

Myo6s Suomessa nimenomaan erikoiskirjastoja kasitteleva tutkimus vaikuttaa varsin
vahaiselta, ja koko erikoiskirjastojen sektoria tai erityispiirteita kasittelevaa tutki-
musta ei juuri ole. Erikoiskirjastoja on jonkin verran kasitelty kirjastoalaan liittyvissa

opinnaytetdissa, mutta niissa usein keskitytaan yksittaisen kirjaston toimintaan tie-
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tysta nakdkulmasta. Esimerkkina taman opinnaytetydn aihetta sivuten voidaan mai-
nita Arja Bellingerin (2015) Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutus-
ohjelman opinnaytetyd, jossa selvitettiin Eduskunnan kirjaston palvelujen kayttoa ja
tarvetta palvelumarkkinoinnille. Tyossa Eduskunnan kirjaston markkinointia kasitel-
laan hyodyntaen yleisia palvelumarkkinoinnin teorioita ja yhteydessa kirjastojen ylei-
seen markkinointiin. Kirjastojen markkinointia yleisesti kirjastotyyppeja erikseen
erottelematta tai enimmakseen yleisiin kirjastoihin keskittyen onkin kasitelty enem-
man. Markkinointiajattelua suomalaisissa tieteellisissa kirjastoissa kasittelee Rajesh
Singhin (2005) vaitoskirja, jossa tutkimuksessa oli mukana myds kymmenen suo-
malaista erikoiskirjastoa. Kansainvalisesti erikoiskirjastojen markkinointiin keskitty-
vaa kirjallisuutta 16ytyy jonkin verran, mutta ongelmana on ajantasaisen aineiston
puute: kirjallisuus voi olla vuosikymmenten takaa ja nykyisen toimintaympariston

kannalta osin vanhentunutta.

Esimerkkina erikoiskirjastojen esiintymisesta opinnaytteissa ja toimijoiden moninai-
suuden tutkimukselle asettamista haasteista mainitsen viela Satu-Maaria Litukan
(2008) Tampereen yliopiston informaatiotutkimuksen pro gradu -tutkielman, jossa
sivutaan kulttuurin alan erikoiskirjastoja tutkittaessa Suomi—Kiina-seuran ja sen kir-
jaston roolia kulttuurisen tiedon valittajana. Kulttuuristen ystavyysseurojen yllapita-
mat kirjastot ovat Litukan mukaan resursseiltaan, kaytoltaan, yllapidoltaan ja laajuu-
deltaan niin moninaisia, etteivat ne aina ole selkeasti edes luettavissa kirjastoiksi.
Luontevimmin ne kuitenkin lukeutuvat erikoiskirjastojen joukkoon. (Litukka 2008,
18.)
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3 KIRJASTOT JA MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin kasite ja markkinointiajattelun kehitys

Markkinointi on organisaation toiminnassa keskeinen menestystekija (Bergstrom &
Leppanen 2018, 10). Se on toiminto, joka nakyy eniten ulospain ja jonka perusteella
muodostetaan mielikuvia organisaatiosta ja sen tuotteista tai palveluista (Bergstrom
& Leppanen 2007, 9). Se on maariteltadvissa monin eri tavoin, ja erilaisissa maaritel-
missa nakyy markkinointiajattelussa ajan myo6ta tapahtunut kehitys (Bergstrom &
Leppanen 2018, 20). Kasitys markkinoinnista on kehittynyt erilaisten vaiheiden
kautta heijastellen kilpailussa, asiakkaissa ja tarjonnassa tapahtuneita muutoksia.
Tuotekeskeisesta ajattelusta on tultu kohti asiakaslahtoista ajattelutapaa, ja yksi-
suuntaisesta vaikuttamisesta markkinointi on kehittynyt yhdessa eri toimijoiden
kanssa toteutettavaksi vuorovaikutukseksi. Vastuullinen ja yhteisollinen ajattelu
ovat keskeinen osa nykyaikaista markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 10—
11.) Kehitysta markkinointiajattelun vaiheissa tuotekeskeisesta kuluttajakeskeisen
kautta kohti inhimillisia arvoja ja vastuullisuutta on myds kuvattu kasitteiden markki-
nointi 1.0 (tuotekeskeisyys), 2.0 (kuluttajakeskeisyys) seka 3.0 (ihmiskeskeisyys ja
yritysvastuu) avulla (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 8). Teknologian kehityksen
myota on edetty edelleen vaiheeseen markkinointi 4.0, jossa huomioidaan digitaali-
sen talouden ja toimintamallien vaikutus perinteiseen markkinointiin ja asiakaskayt-

taytymiseen (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2017).

Bergstrom ja Leppanen (2018, 20) tiivistavat maarittelyssaan markkinoinnin kaikki-
ne ulottuvuuksineen lyhyesti vastuulliseksi ajattelu- ja toimintatavaksi, joka perustuu
suhteisiin ja yhteisodllisyyteen ja jonka avulla pyritdan luomaan vuorovaikutteisesti
toimien kilpailukykyinen ja myyva, eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma. Yksinker-
taisemmin voidaan sanoa, etta markkinointi on yrityksen ja potentiaalisen asiakkaan
tai muun kumppanin valista vuorovaikutusta, jossa tavoitellaan kannattavaa myyn-
tia, asiakastyytyvaisyytta ja kestavia asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen 2007,
27).
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Markkinointi voidaan nahda seka strategiana etta taktiikkana, eli se on seka ajattelu-
etta toimintatapa. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa markkinointi nahdaan keskei-
sena myos strategisella tasolla asiakaslahtoisen markkinointiajattelun ohjatessa
useimpia liiketoiminnan ratkaisuja sen sijaan, etta markkinointi olisi vain yksi erilli-
nen yrityksen toiminto muiden joukossa, kuten aiemmin on ajateltu. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 17.) Markkinointia ajattelutapana pelkan toiminnon sijaan korostaa
myds nonprofit-organisaatioiden markkinointia kasitteleva Vuokko (2010, 38). Gron-
roosin (2010, 315) mukaan erityisesti palveluja tuottavassa organisaatiossa onkin
syyta varoa ajattelemasta markkinointia vain erilaisten tekniikoiden ja tyokalujen
joukkona, jottei markkinointi organisaatiossa jaisi vain siita vastaavien tahojen vas-
tuulle. Menestyksekasta markkinointia on mahdoton toteuttaa, jollei siihen osallistu
toiminnassaan koko organisaatio. Markkinointi onkin vahvasti myos asenne. (Gron-
roos 2010, 315.)

Juntusen ja Saartin (2014, 26) mukaan markkinoinnin kasitetta on siihen liittyvan
kaupallisuuden vuoksi perinteisesti vierastettu kirjastoalalla. Kirjaston tehtaviin ei
ole nahty kuuluvan taloudellisen voiton tavoittelu eika sen tarjoamien tuotteiden ole
katsottu kaipaavan erityista markkinointia, vaan sisaltdjen on ajateltu puhuvan itse
puolestaan. Markkinoinnin sijaan on puhuttu pikemminkin kirjastojen kayton edista-
misesta. (Juntunen & Saarti 2014, 26.) Toiminta kaikilla kirjastosektoreilla on kuiten-
kin kokenut suuria muutoksia viime vuosikymmenten aikana ja nain ollen myods suh-
tautuminen markkinointiin kirjastoissa on muuttunut. Markkinoinnin merkitys on ene-
nevassa maarin ymmarretty ja oman olemassaolon perusteleminen on sisaistetty
osaksi toimintaa (Helinsky 2012, 9-12). Juntunen ja Saarti (2014, 27) myos nakevat
markkinointikasityksissa tapahtuneiden muutosten, eli siirtymisen kohti inmiskeskei-
syytta ja vastuullisuutta korostavaa ajattelua tuoneen markkinointiajattelua lahem-

mas kirjastoille ominaista arvomaailmaa.

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Erilaisista markkinoinnin kilpailukeinoista rakennetaan suunnitelmallinen koko-
naisuus, jonka avulla tavoitellaan asiakkaita seka muita sidosryhmia. Kilpailukei-

noista on olemassa erilaisia malleja, joita voidaan painottaa eri tavoin organisaation
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toimialan mukaan. Klassinen Kkilpailukeinojen yhdistelma on Harvard Business
Schoolin Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn 1960-luvulla kehittdama 4P-malli, jossa
markkinointikokonaisuuden osat ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus
(place) seka markkinointiviestinta (promotion). Mallia on pidetty lilan tuotelahtoisena
ja vanhentuneena, ja siihen on esitetty erilaisia laajennuksia esimerkiksi asiakkai-
den, palveluympariston, henkildston ja prosessien muodossa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 126—127.) Bergstrom & Leppanen (2018, 127) pitavat laajennetuista mal-
leista henkilostolla ja asiakaspalvelulla tdydennettya 4P-mallia toimivimpana perus-

tana asiakasmarkkinoinnille.

Suzanne Walters (2004, 71, 113) tekee perinteiseen 4P-malliin kaksi kirjastojen
markkinoinnin kannalta keskeista lisdysta: asemointi (positioning) seka julkinen
valta ja politiikka (public policy and politics). Asemointi liittyy siihen, etta myads kir-
jastojen on syyta olla tietoisia sijoittumisestaan markkinaymparistossa: esimerkiksi
siita, miten ne ymparistossaan nahdaan tai millaisen kuvan ne itsestaan antavat
(Walters 2004, 101-102). Koko kirjaston toiminnan asemoinnin lisaksi voidaan ase-
moida myds yksittaisia tuotteita ja palveluita (Walters 2004, 103). Julkisen vallan ja
politikan ulottuvuudessa kilpailukeinojen kannalta on kyse puolestaan siita, etta kir-
jastot kaikilla sektoreilla ovat useimmiten sidoksissa erilaisiin julkishallinnollisiin or-
ganisaatioihin, ja niiden on siten osattava ajaa asioitaan ja markkinoida itseaan
my0s paattajille (Walters 2004, 113—-114).

Sosiaalisen median nousu viime vuosikymmenen aikana on vaikuttanut markkinoin-
nin keinoihin, ja se on vakiinnuttanut paikkansa myds kirjastoissa. Sita voidaan kir-
jastoissa hyddyntaa monella tapaa ja erilaisin tavoittein, joista osan muodostavat
viestinnalliset ja markkinointiin liittyvat tavoitteet. Markkinoinnin keinona sosiaalinen
media toimii tehokkaana ja edullisena tapana tavoittaa potentiaalisia asiakkaita
seka tuoda esille kirjastojen osaamista, palveluja ja ainutlaatuisuutta. Se myds mah-
dollistaa suoran ja nopean palautteen saamisen asiakkailta. (Haasio 2013, 14-16.)

Juntunen ja Saarti (2014, 76) muistuttavat, etta erilaisten sosiaalisen median ja
verkkoviestinnan valineiden kayton tulee olla tarkoituksenmukaista ja mietittya. On
siis syyta pohtia, mita tehtavia eri valineilla on ja millaista lisdarvoa niiden kaytto
tuottaa (Juntunen & Saarti 2014, 76). Taman tarkastelu on tarkeaa erityisesti eri-

koiskirjastojen kaltaisille, tyypillisesti pienille toimijoille, joilla on rajalliset resurssit
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markkinointiin seka rajattu kayttajakunta. Keskeista on tuntea kohderyhmansa ja

tietaa, miten ne parhaiten tavoitetaan.

3.3 Nonprofit-organisaation markkinointi

Kirjastot ovat luettavissa nonprofit-organisaatioiksi. Erikoiskirjastojen joukossa on
myos yrityksissa toimivia kirjastoja, joiden tehtava on tukea lilketoimintaa ja toimin-
taperiaatteen siten voidaan ajatella olevan kaupallisempi kuin taloudellista hyotya
tavoittelemattomissa organisaatioissa, mutta suoranaista voittoa eivat nekaan toi-
minnallaan tuota. Erikoiskirjastojen taustaorganisaatiolleen tuottama taloudellinen
hyoty voi sen sijaan ilmeta esimerkiksi henkildston ajan saastymisen muodossa (Se-
mertzaki 2011, 19).

Nonprofit-organisaatio on organisaatio, jonka ensisijaisena tavoitteena ei ole tuottaa
voittoa. Tallaisten organisaatioiden toiminnassa tarkeaa on taloudellisen hyodyn si-
jaan missio, eli se, minka vuoksi ja mita kohderyhmaa varten organisaatio toimii.
(Vuokko 2010, 14.) Nonprofit-organisaatioita toimii monella eri alalla seka julkisella
etta yksityiselld sektorilla. (Vuokko 2010, 16-17).

Vaikka yritysten markkinointiin liittyvat periaatteet eivat aivan sellaisenaan ole so-
vellettavissa nonprofit-organisaatioiden toimintaan (Vuokko 2010, 10), myds ne tar-
vitsevat markkinointiajattelua ja markkinoinnin keinoja (Vuokko 2010, 13; Bergstrom
& Leppanen 2018, 24). Bergstromin & Leppasen (2018, 24) mukaan markkinoinnin
tehtavat ovat samoja, vaikka taloudellisen voiton sijaan tavoiteltaisiinkin muita ar-
voja. Markkinointi itsessaan ei ole kaikkein keskeisinta, vaan kyse on ennemminkin
organisaation tarpeista ja tavoitteista, joita pyritaan saavuttamaan markkinointiajat-
telun ja markkinoinnin keinojen avulla. Markkinoinnin avulla on tarkoitus yhdistaa
organisaatio seka sen nykyisiin ettad tavoiteltaviin ulkoisiin sidosryhmiin. (Vuokko
2010, 14.) Keskeista on, ettd markkinoinnin toimenpiteet eivat kohdistu ainoastaan
asiakkaisiin, vaan kohderyhmaajattelu nonprofit-organisaatiossa on laajempaa
(Vuokko 2010, 46). Markkinointia on suunnattava myos esimerkiksi paatdksenteki-
j6ihin, organisaation tukijoihin, rahoittajiin, jaseniin ja potentiaaliseen tydvoimaan
(Vuokko 2010, 30).
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Toiminnan ensisijaisena mittarina nonprofit-organisaatiossa ei ole taloudellinen tu-
los, vaan siina olennaista on, miten organisaatio missiotaan toteuttaa. Tama tosin
yhta lailla tapahtuu kustannustietoisesti ja taloudellisen ohjauksen kautta. (Vuokko
2010, 26-27.) Bergstromin ja Leppasen (2018, 24) mukaan nonprofit-organisaati-
oilla usein on vahan rahaa kaytettavissaan, ja talla saattaa olla vaikutusta markki-
nointiin. Markkinointi voi olla tehotonta, sen merkitysta ei aina tunnusteta eika sen
keinoja osata hyodyntaa tavoitteiden saavuttamisessa. Ei-kaupalliset organisaatiot
saattavatkin mieluummin puhua viestinnasta tai tiedottamisesta, joissa olisi varaa
hyodyntdd enemman kaupallisen markkinoinnin keinoja. (Bergstrom & Leppanen
2018, 24.) Bergstromin ja Leppasen (2018, 10-11) mukaan nykyaikaisen vuorovai-
kutteisen ja asiakaslahtdisen markkinointiajattelun kehitys ei ole edennyt kaikilla toi-
mialoilla samaa tahtia, ja esimerkiksi kunnissa tai valtion organisaatioissa uusien

ajattelutapojen omaksuminen voi olla viela kesken.

3.4 Palvelujen markkinointi ja kehittaminen

Koska nonprofit-organisaatioissa on usein kyse konkreettisen tuotteen tarjoamisen
sijaan palveluista tai ajattelumalleista, niiden markkinoinnissa sovelletaan palvelu-
jen markkinointiin liittyvia periaatteita (Vuokko 2010, 25—-26). Palvelutuotteilla ver-
rattuna tavaratuotteisiin on omat erityispiirteensa, jotka markkinoinnissa on huomi-
oitava. Palvelut ovat tyypillisesti aineettomia ja prosessiluonteisia, ja ne tuotetaan
seka kulutetaan samanaikaisesti. Palvelutuotteet ovat usein lupauksia ja sopimuk-
sia, ja niiden tuottaminen tapahtuu yhteistyossa asiakkaan kanssa. Taman vuoksi
on tarkeaa, etta palveluntuottajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus toimii hyvin,
joten myds henkildston koulutukseen tulee panostaa. (Bergstrom & Leppanen 2018,
148-149.)

Asiakaspalvelu ja osaava henkildstd ovat keskeisessa osassa organisaation kilpai-
lukyvyn kannalta, ja erityisesti palveluja tuottavassa organisaatiossa ne ovat tarkea
markkinoinnin kilpailutekija (Bergstrom & Leppanen 2018, 130—-131). Henkilosto on
ratkaiseva tekija asiakassuhteiden hoitamisessa ja vuorovaikutteisissa markkinoin-

tiprosesseissa (Gronroos 2010, 447). Taman vuoksi organisaatiossa on tarkeaa pa-
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nostaa myods sisadiseen markkinointiin (Bergstrom & Leppanen 2018, 131). Ajatuk-
sena sisaisessa markkinoinnissa on, etta organisaation ensimmaiset, sisaiset mark-
kinat muodostuvat sen tyontekijoista. Mikali tuotteita tai palveluita ei onnistuta mark-
kinoimaan talle ensimmaiselle kohderyhmalle, ei voida mydskaan odottaa markki-
noinnin onnistuvan ulkoisille kohderyhmille. Sisdinen markkinointi on siis edellytys
vuorovaikutteiselle ja menestyksekkaalle ulkoiselle markkinoinnille. (Groénroos
2010, 443.) Se ohjaa henkilostoa uskomaan organisaation tavoitteisiin ja tuotteisiin
seka toimimaan niiden edellyttamalla tavalla (Lehtinen & Niinimaki 2005, 16). Eri-
koiskirjastoille sisainen markkinointi on erityisen tarkeassa osassa, silla useimmiten
niiden tarkeimmat ja toisinaan myos ainoat kohderyhmat ovat oman kehysorgani-

saation sisalla.

Erikoiskirjastotydssa, joka usein vaatii tietyn erikoisalan osaamista, on asiantuntija-
palvelulle tyypillisia piirteita. Asiantuntijapalveluissa tiedon, erikoisosaamisen ja asi-
antuntijuuden osuus on merkittava ja usein erikoisosaaminen on luonteeltaan tieto-
tyota liittyen asiakkaan ongelman ratkaisemiseen (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9—
10). Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin voidaan nahda jossain maarin poikkea-
van muiden palveluiden markkinoinnista. Palveluiden erityispiirteiden vuoksi siina
korostuvat omaleimaisuus, suhdemarkkinointi ja verkostoituminen. (Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 14.)

Koska palveluilla on omanlaisensa luonne, myds niiden tuotekehitys eroaa perintei-
sista tavarantuotannon tuotekehitysmalleista. Palvelujen tuotteistamisella kasite-
taan suppeasti ajatellen palvelujen standardointi tavaroiden kaltaisiksi vakioiduiksi
tuotteiksi ja siihen liittyvat konseptoinnin ja systematisoinnin toiminnot. Laajemmin
nahtyna tuotteistamisella tarkoitetaan uusien tai olemassa olevien palveluiden maa-
rittelya, systematisointia ja jonkinasteista vakiointia joko yrityksen sisaisissa tai asi-
akkaille nakyvissa prosesseissa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 167.) Tuotteistami-
nen ei ole vain palvelutuotteiden maarittelya, vaan se on palvelutuotannon jasenta-
mista tasmallisempaan ja hallittavampaan muotoon, laajasti ajatellen palvelujen ke-
hittdamista paremmin asiakkaiden tarpeita vastaaviksi (Lehtinen & Niinimaki 2005,
30). Onnistuneella tuotteistamisella parannetaan organisaation kannattavuutta laa-
dun, tuottavuuden ja asiakkaan saaman hyédyn kohentuessa (Bergstrom & Leppa-

nen 2018, 167). Kun asiakkaiden tarpeet tunnetaan paremmin, pystytdan odotuksiin
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vastaamaan, ja palveluprosessien hallinnan myo6ta tuottavuus kasvaa (Bergstrom &
Leppanen 2018, 169).

Lahtokohtana tuotteistamisprosessille on organisaation strategia (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 167; Lehtinen & Niinimaki 2005, 31). Tuotteistamista suunniteltaessa
on maariteltava, millaisia asiakkaita organisaatiolla on ja millaisia asiakkaita tavoi-
tellaan, millaisia palveluja tuotetaan seka millaiset ovat organisaation resurssit ja
osaaminen (Bergstrom & Leppanen 2018, 167; Lehtinen & Niinimaki 2005, 46). Pal-
veluiden maarittely, eli palvelun keskeisten ominaisuuksien maarittaminen seka pal-
velun sisallon ja palveluprosessien kuvaaminen, on keskeinen osa tuotteistamista.
Siind maaritelldan ydinpalvelun, lisapalveluiden seka tukipalveluiden muodostama
palvelupaketti. Palvelun kuvaamisen avulla voidaan helpottaa etenkin abstraktien
palveluiden myymista auttamalla asiakasta hahmottamaan, millaisista osista pal-
velu muodostuu. Palvelun vakioinnissa kehitetaan palvelun tai palveluprosessin
osat toistettaviksi samankaltaisena useille asiakkaille. Vakioinnin aste riippuu pal-
velun tai organisaation toiminnan luonteesta ja systematisoinnin tulee tukea asiak-
kaan kokemaa arvoa. Mikali asiakkailla on hyvin erilaisia tarpeita ja palvelun raata-
|6inti toimii erottautumiskeinona markkinoilla, on vakioinnin aste hyva pitaa suhteel-
lisen pienena. Lopuksi palvelu konkretisoidaan eli maaritetaan, miten aineettomasta
palvelulupauksesta viestitaan nakyvin elementein. Olennainen osa tuotteistamisen

prosessia on myos seuranta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 167-169.)

Palvelujen kehittamista voidaan lahestya myos palvelumuotoilun kasitteen avulla,
joka kaytanndssa on varsin lahella tuotteistamista. Se yhdistdd muotoiluosaamista
perinteisiin palvelujen kehittamisen menetelmiin ja auttaa organisaatiota hyddynta-
maan palvelujen strategisia mahdollisuuksia toiminnassaan, kehittdamaan olemassa
olevia palveluja tai innovoimaan uusia (Tuulaniemi 2011, 14-15). Palvelumuotoi-
lussa lahestytaan palveluiden kehittamista ja innovointia systemaattisella tavalla sa-
manaikaisesti seka analyyttisesti etta intuitiivisesti. Kehittamisessa hyddynnetaan
loogista paattelya, dataa ja asiakastutkimusta, mutta toisaalta tarkeaa on myos kyky
ennakoida ja nahda, mita tulevaisuudessa voisi olla (Tuulaniemi 2011, 9.) Keskidssa
on asiakkaan palvelukokemus ja tavoitteena taman kokemuksen optimointi. Palve-
lumuotoilun prosessissa pyritdan yhdistamaan seka kayttajien odotukset ja tarpeet

ettd palveluntuottajan tavoitteet toimiviksi palveluiksi. Palvelun aineettomia osia
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hahmotetaan ja tehdaan nakyviksi visualisointien avulla, ja palveluprosessi pyritaan
optimoimaan poistamalla palvelua hairitsevat tekijat. Keskeista on osallistaa muo-

toilun prosessiin kaikki palvelussa mukana olevat tahot. (Tuulaniemi 2011, 15.)

3.5 Tunnettuus, brandi ja maine

Tunnettuus yksinkertaisesti maaritellen tarkoittaa, etta joku tai jokin tunnetaan. Kie-
litoimiston sanakirja (2020) antaa sanan kaytosta esimerkin "mainonta lisaa tuotteen
tunnettuutta.” Sanasta tunnettu johdettu tunnettuuden kasite sekoitetaan toisinaan
tunnettavuuteen, joka taas on johdettu sanasta tunnettava. Kielitohtorin ([viitattu
30.3.2020]) mukaan kasitteiden kaytdssa on epatietoisuutta, minka voi nahda viit-
taavan siihen, ettei tunnettuuden kasite taysin ongelmitta ole viela juurtunut yleis-

kieliseen kayttoon.

Tunnettuutta kasitelldan usein brandin kasitteen yhteydessa. Esimerkiksi Aaker ja
Joachimsthaler (2000, 38—-39) nakevat tunnettuuden yhtena brandipddoman nel-
jasta osa-alueesta, jotka ohjaavat brandien johtamista, kehittamista ja mittaamista.
Tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin ja mieltymyksiin, silla tuttuihin asioihin

litetddn helpommin myonteisia asenteita (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38).

Mielikuvilla ja imagolla on merkitystd nonprofit-organisaatioille kuten yrityksillekin,
silla ne vaikuttavat sidosryhmien paatdoksentekoon. Imago ja mielikuvat muodostu-
vat kaikista niista kasityksista, joita sidosryhmilld, yksilGilla tai yhteisoilla on organi-
saatiosta ja sen toiminnasta. Organisaatiossa on syyta pohtia, millaisia mielikuvat
siita ovat, miten ne ovat syntyneet ja miten niihin olisi mahdollista pyrkia vaikutta-
maan. (Vuokko 2010, 189-190.) Myo6s maineen kasite liittyy laheisesti imagon ja
mielikuvien kasitteisiin, ja koostuu samalla tavoin organisaatioon ja sen toimintaan
liitetyista kasityksista, mutta maineeseen liittyvat kasitykset ovat syvempia ja niita
on imagoa vaikeampi muuttaa (Vuokko 2010, 192). Bergstrom & Leppanen (2018,
186) nakevat brandin olevan hyvin lahelld maineen kasitetta ja kattavan kaiken asi-
akkailla tuotteesta olevan tiedon, kokemukset ja mielikuvat. Brandi ei ole pelkka
tuote ja tuottajan rakennettavissa, vaan se muodostuu vasta markkinoilla asiakkaan

mielessa, joten se rakennetaan yhdessa asiakkaiden kanssa (Bergstrom & Leppa-
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nen 2018, 186). Vuokko (2010) ei mainitse brandin kasitettd nonprofit-organisaa-
tioita kasitellessaan, mutta se on yhta lailla sovellettavissa voittoa tavoittelematto-

miin organisaatioihin ja asia, jota niiden on syyta pohtia toiminnassaan.

Tuulaniemi (2011, 26-27) nakee palvelun brandin rakentamisessa kestavimpana
erottautumiskeinona ja parhaana organisaation markkinointina. Palvelussa on tava-
ratuotteita enemman konkreettisia kohtaamispisteita asiakkaan ja brandin valilla, ja
jokainen vuorovaikutustilanne palvelussa on myods mahdollisuus viestia brandia ja
kertoa sen tarinaa. Palvelujen branddamisessa keskeista on pohtia, mika tekee
brandista ainutlaatuisen, miten se valittyy asiakaskokemuksessa ja kuinka brandi
koetaan asiakkaiden ja henkiloston valisessa vuorovaikutuksessa. Lisaksi tarkeaa
on varmistaa palvelun kayton loogisuus ja ymmarrettavyys asiakkaan nakdkulmasta
kaikissa palvelun kontaktipisteissa ja kanavissa seka huolehtia siita, etta asiakas
saa kaikissa palvelukohtaamisissa positiivista brandisuhdetta tukevia kokemuksia.
(Tuulaniemi 2011, 26-27.)

Juntunen & Saarti (2014, 91) nakevat kirjastolaitoksen kuuluvan olennaisena osana
suomalaiseen kulttuuriin ja olevan sellaisenaan jo brandi. Kirjastoon liitetaan erilai-
sia arkkityyppisia sivistykseen liittyvia tarinoita ja sen maineeseen yhdistyvat tieto ja
siihen liittyva osaaminen, laadukkaan aineiston tarjoaminen seka samalla pysyvyys
sailyvyys, mutta myds uutta luova toiminta ja innovaatiot. Toisaalta kaikkia kirjas-
toon liitettyja mielikuvia ei nahda pelkastaan positiivisina. Kirjasto voidaan mieltaa
my0s valtaa kayttavaksi portinvartijaksi ja stereotyyppi tiukkapipoisesta, hiljaisuutta
vartioivasta kirjastontadista elaa edelleen sitkeasti. (Juntunen & Saarti 2014, 90—
91.) Haasteena kirjastoille Juntunen & Saarti (2014, 91) nakevat toisaalta maineen

yllapitamisen mutta myds sen uudistamisen.

Erikoiskirjastojen vahvuudet maineen kannalta liittyvat vahvasti Juntusen ja Saartin
(2014, 91) mainitsemiin ominaisuuksiin, tietoon ja siihen liittyvaan asiantuntemuk-
seen. Myos palvelu voidaan nahda vahvuusalueena. Haasteena erikoiskirjastoissa
on Semertzakin (2011, 38) mukaan erityisesti se, tietavatko niiden kohderyhmat riit-
tavasti palveluista, tai edes kirjaston olemassaolosta. Usein palvelut tunteva joukko
rajautuu kirjaston erikoisalaan liittyviin kohderyhmiin, eivatka palvelut ole tunnettuja
suuremman yleison keskuudessa. Erityista huomiota tulee kiinnittaa siihen, etta kir-

jaston kehysorganisaatiossa tunnetaan palvelut ja osataan hyddyntaa niita, silla
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muuten kirjaston olemassaolo organisaatiossa on hyddytonta. (Semertzaki 2011,
38.) Mikali kirjaston palvelut ovat kaikille avoimia ja asiakaskunnan laajentamiselle
koetaan olevan tarvetta, on tarpeen pohtia myds, kuinka helposti lahestyttavaksi

kirjasto koetaan.

3.6 Markkinointi vaikuttamisena

Markkinoinnilla on pyrkimys vaikuttaa ja saada aikaan muutoksia. Tarkoitus on
tehda organisaatio tuotteineen ja palveluineen tunnetuksi. Markkinoinnilla pyritdan
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, herattamaan kiinnostusta ja alentamaan kynnysta
kokeilla tuotetta tai palvelua. Tavoiteltavien muutosten tulee nakya kohderyhmissa,
ja markkinointia on lahestyttava niista kasin pohtien, mita niiden aikaan saamiseksi
vaaditaan. Toiminnan aiheuttamiseksi kohderyhmissa ei riitd pelkka organisaation
nimen kuuleminen, vaan kyse on paatdoksentekoprosessista, jossa on useita vai-
heita ja siihen vaikuttavia tekij6ita. (Vuokko 2010, 39.)

Vuokko (2010, 40) kuvaa kohderyhman paatdéksentekoprosessia ja sen markkinoi-
jalle asettamia haasteita vaikutuksen portaiksi nimeamallaan mallilla. Portaiden
alimmalla askelmalla on vaihe, jossa organisaatio on kohderyhmalle taysin tunte-
maton. Tuntemattomuus on esteena paatoksenteolle ja toiminnalle, eika se sinansa
ole ongelma, jos kohderyhmalla ei ole tarvetta organisaation palveluille. Tarve tietaa
lisda voi kuitenkin herata, jolloin organisaatio lakkaa olemasta tuntematon. Ensim-
maisena taytyy siis ylittda tietoporras, jolloin kohderyhmaan kuuluva tietaa, mika
organisaatio on ja mista sen toiminnassa on kyse. Organisaatiolta tdman portaan
ylittaminen vaatii pyrkimysta ratkaista tunnettuuteen liittyva ongelma ja toimia koh-
deryhmalahtdisesti. Vaikutusten aikaan saamiseksi kohderyhman tulee tuntea tai
vahintaankin tunnistaa organisaatio ja organisaation tulee puolestaan osata viestia

toiminnastaan niin, ettéd se avautuu kohderyhmille. (Vuokko 2010, 40—41.)

Tietoportaalta kohderyhma etenee mielikuvaportaalle, jolla se harkitsee, mita orga-
nisaatio voi sille tarjota ja vastaako se sen tarpeisiin. Mikali kohderyhma kokee or-
ganisaatiolla olevan sille jotakin annettavaa, siirtyy se viimeiselle, eli toimintapor-
taalle, jossa palvelua tai tuotetta kokeillaan tai toimintaan lahdetdan mukaan. Tama

kokemus maarittaa jatkon ja sen, millaiseksi kohderyhman suhde organisaatioon
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muodostuu, joten kokemuksen hallintaan tarvitaan markkinointia. (Vuokko 2010,
41-42.)

/.’

Toiminta

/_’

Mielikuvaporras

/_’

Tietoporras

Tuntemattomuus

Kuvio 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40).

Markkinoinnin suunnittelu organisaatiossa puolestaan kulkee porrasmallissa vas-
takkaiseen suuntaan. Suunnittelun tulisi alkaa ylimmalta toimintaportaalta kartoitta-
malla, millaisia tuotteita, palveluita tai toimintaa organisaatio tarjoaa tai mita sen tu-
lisi tarjota. Kohderyhman tarpeiden tulee olla etusijalla, kun paatetaan, mita halu-
taan tarjota ja kenelle. Taman jalkeen pohditaan, miten kohderyhmalle luodaan mie-
likuva, ettd organisaatiolla on sille jotakin tarjottavaa. Mielikuvan rakentamiseen si-

saltyy myos tiedon valittaminen. (Vuokko 2010, 42.)

Tiivistetysti Vuokon (2010, 43) mukaan markkinointiin sisaltyy kaksi asiaa: houkut-
televan lupauksen antaminen ja taman lupauksen tayttaminen. Markkinointi on siis
muutakin kuin vain tehokkaampaa viestintaa tuotteista tai palveluista. Siihen sisaltyy
viestinnan lisaksi myos organisaation toiminnan seka tuotteiden ja palveluiden ke-
hittaminen ja sen pohdinta, mita tarjotaan ja ketka ovat organisaation kohderyhmia.
(Vuokko 2010, 43.)



26

4 TUTKIMUSASETELMA JA -MENETELMAT

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten erikoiskirjastot kokevat oman tunnet-
tuutensa kohde- ja sidosryhmiensa keskuudessa seka miten ne suhtautuvat sen
kehittamiseen. Tarkoituksena on siis kartoittaa nakemyksia tunnettuuden kehittami-

sesta seka siihen vaikuttavista tekijoista erikoiskirjastoissa.
Tutkimuksessa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

— Millaiseksi kirjastot kokevat tunnettuutensa?

— Kokevatko kirjastot tavoittavansa riittavan hyvin omat kohderyhmansa?
Onko asiakaskunnan laajentamiselle tarvetta?

— Onko tunnettuuden kehittamiselle tarvetta ja jos on, millaisten kohderyh-
mien keskuudessa? Millaisilla erikoiskirjastoilla tallaisia kehittamistarpeita
on ja millaisilla puolestaan ei?

— Milla keinoin kirjastot, jotka kokevat kehittamistarpeita olevan, haluaisivat
parantaa tunnettuuttaan?

— Millaiset tekijat erikoiskirjastoissa vaikuttavat tunnettuuden kehittami-
seen? Millaisia esteita tai hankaloittavia tekijoita siihen liittyy? Millaisia tar-
peita erikoiskirjastoilla on liittyen tunnettuutensa kehittamiseen?

— Miten erikoiskirjastojen tunnettuutta ja parempaa kohderyhmiensa tavoit-

tamista voitaisiin tukea ja edistaa?

Siind missa tunnettuuden kasite usein ilmenee selvitettdessa asiakkaiden tai koh-
deryhmien kasityksia organisaatiosta, brandista tai tuotteesta, tassa tydssa nako-
kulma on organisaation sisalla, erikoiskirjastoissa tydskentelevien kirjastoammatti-
laisten kokemuksissa ja nakemyksissa tunnettuudesta ja sen kehittamistarpeista.
Erikoiskirjastoissa toiminnan erityispiirteet ja kehysorganisaation asettamat reuna-
ehdot vaikuttavat toiminnan kehittamiseen ja siten myos palveluiden tunnettuuteen.
Erikoiskirjastoille palveluiden tunnettuus ja se, tietavatko palveluja tarvitsevat kirjas-
ton olemassaolosta, voi toisinaan olla haaste ja vaikuttaa palvelujen tavoitettavuu-
teen. Erikoiskirjastojen myds ollessa muita kirjastotyyppeja haavoittuvaisempia ja
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alttimpia olemaan uhattuina kehysorganisaatioiden toiminnan muutoksissa, on talla
vaikutusta myos markkinointiin ja resursseihin, joita kirjastoilla on kayttaa toimin-

tansa kehittamiseen.

Erikoiskirjastojen ollessa toimijoina hyvin erilaisia on syyta muistaa, etta tassa yh-
teydessa palvelujen tunnettuus ei tarkoita ainoastaan laajempaa ulkoisten asiakkai-
den tavoittamista, vaan se voi olla myos kehysorganisaation sisasta tunnettuutta tai
tunnettuutta sidosryhmien ja yhteistydkumppaneiden keskuudessa. On esimerkiksi
mahdollista, ettd oman, rajatun kohderyhman sisalla on tarvetta kasvattaa tietoi-
suutta kirjaston palveluista, jotta ne tavoitetaan paremmin. Kirjastolla voi myos olla
kayttajaryhmia, jotka ovat hankalampia tavoittaa kuin toiset, tai palveluita, joita ei

osata hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla.

4.2 Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutetaan paaosin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia kayttaen. Kvanti-
tatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii yleistettavyyteen, ennustettavuuteen ja syy-
seuraussuhteiden loytamiseen (Glesne ja Peskin 1992, Hirsjarven & Hurmeen
2014, 22 mukaan). Kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittaamiselle, jonka tuloksena
saatua aineistoa kasitellaan tilastollisten menetelmien avulla. Tutkittavasta ilmiosta
valitaan tutkimusongelmaan liittyviin kysymyksiin vastaamaan koko joukkoa edus-
tava otos, jonka perusteella katsotaan tutkimustulosten olevan yleistettavissa koko
perusjoukkoon. (Kananen 2008, 10.) Havaintoyksikéita tulee olla riittavasti, jotta tu-
lokset olisivat luotettavia ja yleistettavissa koskemaan koko joukkoa, ja valitun otok-
sen on vastattava tutkittavaa perusjoukkoa, jotta tutkimustulokset eivat vaaristy (Ka-
nanen 2008, 10, 13).

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan ajatella prosessina, jossa edetaan vaihe kerral-
laan ja jossa jokainen vaihe vaikuttaa seuraavaan vaiheeseen. Lahtokohtana pro-
sessissa on tutkimusongelma, jonka ratkaisemiseksi tarvittava tieto maaritellaan ja
paatetaan, miten se kerataan. Tutkimuksen kasitteet on maariteltava mitattavaan

muotoon ja mittarit perusteltava hyvin. (Kananen 2008, 11, 16-17.)
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4.3 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yksi yleisimpia tapoja kerata aineistoa on lomak-
keen avulla toteutettava kyselytutkimus (Valli 2018b, 226). Tarvittava tieto kerataan
kysymyksilla, joten tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden kannalta olennai-
sessa osassa on kysymysten asettelu. Toimiva, tutkimuksen tarvitseman tiedon
tuottava kysymys edellyttaa, etta vastaaja ymmartaa kysymyksen oikein ja hanella

on kysymyksen edellyttama tieto seka halu antaa se. (Kananen 2008, 25.)

Otanta on myos kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumisen kannalta keskeinen te-
kija, koska yleistettaessa tuloksia tulee sen vastata perusjoukkoa mahdollisimman
hyvin. Otantamenetelmia on monia, ja menetelmaa valittaessa seka otoksen kokoa
paatettdessa on pohdittava tarkoin, millaisia tekijoita tutkimuksen kannalta on otet-
tava huomioon. Sopiva otoskoko riippuu aina tutkittavasta asiasta seka perusjoukon
koosta. (Valli 2018a, 89-90.) On myds mahdollista mitata kaikki perusjoukon tilas-
toyksikoét, jolloin kyseessa on kokonaistutkimus (Kananen 2008, 70). Tassa tutki-
muksessa perusjoukko muodostuu suomalaisista erikoiskirjastoista. Perusjoukon
laajuus ei tassa tutkimuksessa sinansad muodostu ongelmaksi, mutta koska erikois-
kirjastojen maarasta Suomessa ei olemassa tasmallista tietoa, ei kokonaistutkimuk-

sen toteuttamista voida pitaa mahdollisena.

Tutkimuksessa taytyy varautua siihen, etta kaikkia otoksen alkioita ei pystyta tavoit-
tamaan tai he eivat vastaa. Katoa voidaan kasitella paikkausmenetelmalla taytta-
malla puuttuvat arvot korvikearvoilla tai painotusmenetelmalla painottaen saatuja
arvoja tilastotieteellisin menetelmin. Kato on yleinen ongelma postitse ja sahkoisesti
toteutettavissa kyselyissa ja sita voidaan myds pyrkia pienentamaan muistutuksin.
(Kananen 2008, 77.)

Kyselylomakkeessa on mahdollista kysya asioita eri tavoin. Kysymyksissa voi olla
valmiit vastausvaihtoehdot, niissa voidaan kayttaa jarjestysasteikkoisia mittareita tai
ne voivat olla avoimia. Jarjestysasteikkoisista mittareista esimerkiksi mielipiteiden
tai asenteiden mittaamiseen yleisimmin kaytettyja on Likertin asteikko, joka useim-
miten on viisiportainen. (Valli 2018a 92-93.) Myos avoimia kysymyksia on mahdol-
lista analysoida tilastollisin menetelmin luokittelemalla ne ryhmiin, tai vaihtoehtoi-
sesti niitd voidaan tarkastella laadullisesti, esimerkiksi teemoittelun avulla. Avointen
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kysymysten etuihin kuuluu mahdollisuus saada selville perusteellisemmin vastaajan
mielipide tai kehitysideoita seka luokitella aineistoa monella tavalla. Toisaalta on-
gelmana voi olla, ettd avoimiin kysymyksiin jatetdan helposti vastaamatta tai niihin
vastataan epamaaraisesti tai aiheen vieresta. Myos vastausten analysointi on tyo-
ladmpaa ja vie enemman aikaa kuin valmiiden vaihtoehtojen kasittely. (Valli 2018a,
98.)

Kysymyslomakkeen suunnittelu on erityisen tarkeaa, jotta se on yksiselitteinen ja
vastaaja ymmartaa kysymykset juuri silla tavoin kuin tutkija on ne tarkoittanut. (Valli
2018b, 226.) Kysymysten tulee olla tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelmien
mukaisesti rakennettuja eivatka ne saa olla vastaajaa johdattelevia. Huolellisella
suunnittelulla varmistetaan tutkimuksen onnistuminen ja pyritdan valttamaan tutki-

mustulosten virheellisyytta. (Valli 2018a, 81.)

Kyselyn rakentamisessa kannattaa kiinnittaa huomiota kysymysten ryhmittelyyn ja
kyselyn etenemisjarjestykseen. Ensimmaisten kysymysten tulee olla helppoja ja he-
rattaa vastaajan kiinnostus, ja hankalat, arkaluontoisemmat kysymykset kannattaa
sijoittaa kyselyn loppupuolelle. Kysymykset ryhmitellaan aihealueittain, ja mikali ai-
healueita on kyselyssa useita, ne kaydaan lapi yksi kerrallaan. Aihealueen kysy-
mykset kannattaa laatia yleisesta yksityiseen edeten, ihmisen muistirakenteisiin pe-
rustuvaa suppilotekniikkaa hyddyntaen. (Kananen 2008, 30-33.) Taustamuuttujia
kartoittavat kysymykset voivat olla lomakkeen lopussa tai ne voidaan sijoittaa myos
kyselyn alkuun ikaan kuin lammittelykysymyksiksi. Loppuun sijoittamisen puolesta
puhuvat taustakysymysten mahdollinen arkaluonteisuus tai kyselyn luotettavuus eli
se, etta vastaajan motivaatio ja keskittyminen voivat lomakkeen edetessa vahentya,
jolloin taustakysymyksiin on helppo vastata, vaikka keskittyminen ei enaa olisi hui-
pussaan. (Kananen 2008, 33; Valli 2018a, 82.)

Kysymystenasettelun lisaksi merkitysta on myos kysymyslomakkeen yleisella ulko-
asulla, joten vastaajaystavallisyyteen ja houkuttelevuuteen kannattaa panostaa (Ka-
nanen 2008, 12). Viime vuosikymmenina yleistyneiden sahkoisten kyselyiden etuina
ovat visuaalisuus ja mahdollisuus rakentaa kysely ulkoasultaan miellyttavaksi ja mo-
nipuoliseksi. Lisaksi sahkoiset kyselyt ovat taloudellisia seka nopeita niin lomaketta
toimittaessa kuin palautettaessa, ja niiden avulla aineiston hankinta on helppoa

myoOs maantieteellisesti laajoilta alueilta. (Valli & Perkkild 2018, 100.) Vehkalahti
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(2008, 47-48) korostaa toimivan kysymyslomakkeen lisaksi myos saatekirjeen mer-
kitysta vastaajan motivaation herattamisessa: hyvin laaditulla saatekirjeella voi vai-

kuttaa seka vastaajan kiinnostukseen etta vastausten luotettavuuteen.

4.4 Tutkimuksen toteutus

Kyselytutkimus erikoiskirjastoille toteutettiin huhti-toukokuussa 2020. Tutkimuksen
toteutusaika osui keskelle maailmanlaajuisen koronaviruspandemian aiheuttamaa
poikkeustilaa, jolla oli vaikutuksensa myo0s erikoiskirjastojen ja niiden kehysorgani-
saatioiden toimintaan. Kyselyn toteutusaikana kirjastot kehysorganisaatioineen oli-
vat valtioneuvoston ohjeistuksen mukaisesti yleisdlta suljettuna ja valtaosa niiden
henkilostosta olettavasti etatdissa. Koronaviruksen aiheuttamien rajoitusten vanhit-
tainen purkaminen alkoi kyselyn vastausajan loppupuolella. Mahdollista on, etta
poikkeustilalla on ollut vaikutusta kirjastojen tavoittamiseen ja siten kyselyn vastaa-

jamaaraan.

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmistoa kayttaen, koska oli perusteltua olettaa kai-
killa vastaajilla erikoiskirjastoissa olevan mahdollisuus vastata sahkodisesti toteutet-
tavaan kyselyyn. Talla tavoin oli myos mahdollista helposti tavoittaa vastaajat ym-
pari Suomea. Kyselylomake testattiin ennen sen jakamista kirjastoille, jotta lomake

olisi helppokayttoinen ja looginen seka kysymykset toimivia.

Ongelmakohtana tutkimuksessa oli kirjastojen tavoittaminen, koska tarkkaa lis-
tausta suomalaisista erikoiskirjastoista tai tietoa niiden maarasta ei ole saatavilla.
Vastaavanlaisia erikoiskirjastoille toteutettuja kyselytutkimuksia ei tietojeni mukaan
ole Suomessa juurikaan tehty. Sirkka-Liisa Korkeilan (2007) pro gradu -tutkielmassa
erikoiskirjastot olivat mukana yhtena vastaajaryhmana Korkeilan selvittdessa e-kir-
jojen omaksumista suomalaisiin kirjastoihin. Korkeila (2007, 47) toteaa erikoiskirjas-
tojen valinnan kyselytutkimukseen olleen ongelmallista, silla niistéd on olemassa eri-
laisia listauksia ja listoilla voi olla hyvin pienten yhdistysten tai muiden toimijoiden
kirjastoja, joilla ei ehka ole vakinaista henkilokuntaa tai jotka eivat edes miella itse-
aan kirjastoiksi. Omat ongelmani tutkimuksen toteutuksessa olivat osin samankal-

taisia. Ajantasaisia listauksia erikoiskirjastoista ei juuri I0ytynyt ja lisaksi kirjastojen
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yhteystiedot eivat aina olleet I6ydettavissa tai ajan tasalla. Lisaksi pienten toimijoi-
den kohdalla pohdittavaksi tuli Korkeilan (2007) tavoin, pitavatkd ne itseaan kirjas-
tona ja kuinka ammattimaisesti hoidettuja ne ovat. Kirjaston ammattimaista toimin-
taa ja vakinaista henkilokuntaa on kuitenkin pyritty pitamaan kriteerind myos tassa

tutkimuksessa.

Tutkimukseen tavoiteltavista kirjastoista koottiin listaus yhteystietoineen Kirjastot.fi-
sivuston Erikoiskirjastojen listan (Erikoiskirjastot, [viitattu 29.2.2020]), Erikoiskirjas-
tojen verkoston jasenlistan (Verkoston jasenet, [viitattu 2.3.2020]) seka kirjastoha-
kemiston (Hakemisto: Kirjastot, [viitattu 15.3.2020]) pohjalta. Korkeilan (2007) tutki-
muksessa kaytettiin Tieteellisten kirjastojen Tilke-sivustoa erikoiskirjastojen listan
koostamisessa. Sivusto ei ole enaa toiminnassa, joten siita ei ollut apua taman tyon
kannalta. Kootun listan ajantasaisuus tarkistettiin ja kirjastot, jotka eivat selvasti
enaa olleet toiminnassa tai eivat olleet verkosta I0ydettavissa poistettiin. Myos sel-
vasti vapaaehtoispohjalta toimivat kirjastot seka kirjastot, joille ei ollut I0ydettavissa

omia tai kirjastosta vastaavan henkilon yhteystietoja poistettiin listalta.

Saatekirjeella (Liite 1) varustettu kyselylomake (Liite 2) lahetettiin sdhkdpostitse
suoraan 49 erikoiskirjastolle. Lisaksi julkista linkkia kyselyyn pyydettiin jakamaan
Erikoiskirjastojen verkoston ja Suomen tieteellisen kirjastoseuran kautta, jotta tavoi-
tettaisiin erikoiskirjastoja, jotka ehka ovat jaaneet pois tehdylta listalta. Kysely oli
avoinna 27.4.-20.5.2020. Kyselyn oltua auki kaksi viikkoa arvioitiin siihen men-
nessa tullutta vastausten maaraa (36 vastausta) ja paatettiin jatkaa vastausaikaa
viela viikolla seka tavoitella lisaa vastaajia muistutuskierroksella. Vastauksia kyse-

lyyn saatiin yhteensa 42 kpl.

Vastaajista yksi raportoi teknisista ongelmista lomakkeen tayttdmisen kanssa. Ky-
seessa oli todennakoisesti Webropol-ohjelmiston paivityksen yhteydessa ilmennyt
yhteensopivuusongelma verkkoselaimen kanssa. Lisaksi yhden vastaajan osalta
vastaukset jaivat puuttumaan kahdesta kysymyksesta, mihin saattoi myds olla

syyna jonkinlainen Webropolissa ilmennyt tekninen ongelma.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kysely koostui kuudesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa olivat vastaajan seka kir-
jaston taustatietoja kartoittavat kysymykset ja seuraavissa viidessa osiossa tutki-
musaihetta kasittelevat kysymykset teemoittain jaoteltuina. Kyselyn vastaukset ana-
lysoitiin SPSS-tilasto-ohjelman avulla ja lisdksi ne vietiin Excel-taulukkolaskentaoh-
jelmaan kaavioiden muodostamista varten. Vastauksia avoimiin kysymyksiin kasi-
teltiin laadullisin keinoin sisallonanalyysin avulla pyrkien I0ytamaan niista yhteisia

teemoja.

Kyselyyn vastanneiden maara (42 vastausta) on pieni, joten tuloksia voidaan pitaa
l&ahinna suuntaa antavina eika niista voida tehda laajasti yleistettavia tilastollisia joh-
topaatoksia. Vastauksia ei myoskaan voida kasitella taysin kirjastokohtaisina, koska
vastaajien maaraa kirjastoa kohti ei katsottu mahdolliseksi rajoittaa kyselyn ollessa
jaossa seka suoraan kirjastoille etta julkisena linkkina. Mahdollista siis on, etta jou-

kossa on joistakin isommista kirjastoista useampia vastaajia.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietoja kartoittavat kysymykset sijoittuivat kyselyn alkuun. Valtaosa
vastaajista (71 %, n=30) oli naisia. Miehia vastaajissa oli 29 % (n=12). Kuviosta 2
iimenee, etta vastaajissa eniten oli 36—45-vuotiaita (36 %, n=15). Vahiten vastaa-
jissa luonnollisesti oli nuorimman, 18-25-vuotiaiden ikaryhman edustajia (5 %, n=1).
Merkittava osa vastaajista sijoittui myos 46-55-vuotiaiden seka 56—65-vuotiaiden

ikaryhmiin, 26 % (n=11) kummassakin ryhmassa.
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Vastaajan ika
40%
36%
35%
o,
30% 26% 26%
25%
20%
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18-25vuotta 26—35vuotta 36—45vuotta 46-55vuotta 5665 vuotta Yli 65 vuotta

Kuvio 2. Vastaajan ika (n=42).

Vastaajien ammattinimikkeiden jakautuminen kay ilmi alla olevasta kuviosta (Kuvio
3). Yleisimmin edustettuna oli kirjastonhoitaja, joka oli ammattinimikkeena 26 %:lla
vastaajista (n=11). Vaihtoehdon muu oli ilmoittanut myds moni vastaajista, 21 %
(n=11). Avoimissa vastauksissa ilmoitettuja ammattinimikkeita olivat tietopalvelu-
suunnittelija, sektorijohtaja, palvelupaallikko, palvelusuunnittelija, asiakkuusjohtaja,

kirjastopaallikko ja ryhmapaallikko.

Vastaajan ammattinimike
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Kuvio 3. Vastaajan ammattinimike (n=42).
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Voidaan todeta (Kuvio 4), etta vastaaijilla on pitkahkd kokemus tyotehtavissaan. 31
%:lla (n=13) vastanneista oli nykyisessa tehtavassaan yli 15 vuoden kokemus. Toi-
saalta toiseksi suurin osuus vastaajista (26 % n=11) oli tydskennellyt nykyisessa
tehtavassaan 1-5 vuotta. Lahes puolella vastaajista kuitenkin oli yli 10 vuoden ko-

kemus tyossaan.

Tyovuodet nykyisessa tehtavassa
35%
31%

30%
26%

25%
os
20% 17%

14%
15% % g

10%

5%

0%
Alle 1 vuosi 1-5 vuotta 5—-10vuotta 10-15 vuotta ¥li 15 vuotta

Kuvio 4. Tyovuodet nykyisessa tehtavassa (n=42).

Lahes puolet vastaajista (48 %, n=20) ilmoitti kirjastonsa taustaorganisaatioksi val-
tion organisaation. Toinen merkittava taustaorganisaatiotyyppi oli yhdistys, seura tai
jarjesto, joka oli taustallaan 33 %:lla (n=14) vastaajien edustamista kirjastoista. Tut-
kimuslaitosten yllapitamia kirjastoja oli kolme (7 %) sekda museoiden ja arkistojen
kirjastoja kaksi (5 %). Yritysten, sairaanhoitopiirien tai kuntien yllapitamia kirjastoja
oli yksi kutakin (2 %). Saatididen, yliopistojen ja korkeakoulujen tai uskonnollisten
yhdyskuntien yllapitamia tai itsenaisesti toimivia erikoiskirjastoja ei vastaajissa ollut.
(Kuvio 5.)
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Kirjaston taustaorgansaatio

Valtio e 18%
Yhdistys / seura / jarjestd [ 33%
Tutkimuslaitos [ 7 %
Museo farkisto I 5%
Sairaanhoitopiiri 1l 2 %
Yritys B 2%
Kunta B 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Kuvio 5. Kirjaston taustaorganisaatio (n=42).
Kyselyyn vastanneet Kirjastot olivat erikoiskirjastoille tyypilliseen tapaan suurim-
maksi osaksi varsin pienia, kuten kuviosta 6 voidaan nahda. 1-2 vakituisen henkilon

voimin toimivia kirjastoja oli 60 % (n=25). Suurimpia, 10-20 henkilon seka yli 20

henkilon kirjastoja oli vastaajissa kumpiakin kolme, eli 7 %.

Vakituisen henkilokunnan maara

m1-? m3-10 = 10-20 mY]i 20

Kuvio 6. Vakituisen henkildkunnan maara (n=42).

Kirjastoista valtaosa, 74 %, (n=31) oli kaikille avoimia ja 26 % (n=11) avoinna vain
rajatulle kayttajaryhmalle. Suurin osa kirjastoista (90 %, n=38) oli paatoimisesti hoi-
dettuja, kun taas loput 10 % (n=4) sivutoimisesti hoidettuja. Sivutoimisesti hoidetut
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kirjastot |6ytyivat kaikki avointen kirjastojen joukosta, kuten kay ilmi taulukosta 1,
jossa nahdaan kirjastojen jakautuminen kayttajakunnan avoimuuden seka paa- ja

sivutoimisuuden mukaan.

Taulukko 1. Kirjastojen avoimuus kayttajille jaoteltuna sivu- ja paatoimisuuden mu-
kaan (n=42).

Kirjasto on
Paatoimisesti Sivutoimisesti
hoidettu hoidettu Yhteensa

Kirjaston avoimuus kayttajille Avoin kaikille 64 % 10 % 74 %
Avoin vain raja- 26 % 0% 26 %

tulle kayttajaryh-

malle

Yhteensa 90 % 10 % 100 %

Kun tarkastellaan, miten kirjastojen aukioloajat jakautuvat avointen ja kayttajakun-
naltaan rajattujen kirjastojen kesken (Taulukko 2), nahdaan, etta valtaosa niin avoi-
mista kuin rajatun kayttajakunnan kirjastoista oli avoinna asiakkaille vahintaan vii-
tena paivana viikossa. Sopimuksen mukaan avoinna olevia kirjastoja oli 12 % (n=5),

joista suurin osa kaikille avoimia.

Taulukko 2. Kirjaston aukioloajat avoimuuden mukaan jaoteltuina (n=42).

Kirjaston aukioloajat asiakkaille
Saanndlliset | Saanndlliset
aukioloajat aukioloajat | Kirjasto on
vahintaan vii- | alle viitend | avoinna so-
tena paivana | paivana vii- | pimuksen
viikossa kossa mukaan Yhteensa
Kirjaston avoimuus kayttajille Avoin kaikille 57 % 7% 10 % 74 %
Avoin vain raja- 24 % 0% 2% 26 %
tulle kayttajaryh-
malle
Yhteensa 81 % 7 % 12 % 100 %

Tarkeimmiksi kohderyhmiksi (Kuvio 8) kirjastojen keskuudessa nousivat taustaor-
ganisaation henkiléstd (74 %, n=31), opiskelijat (62 %, n=26) seka oman erikoisalan
asiantuntijat ja tutkijat (57 %, n=24). Oman erikoisalan harrastajat olivat keskeinen
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kohderyhma 21 %:lle (n=9) kirjastoista ja yhdistyksen tai seuran jasenet 7 %:lle
(n=3). Muita kohderyhmia oli valinnut 12 % (n=5). Naitd kohderyhmia olivat PK-yri-
tykset, media, lukemisesteiset henkil6t ja heidan kanssaan toimivat tahot seka kaikki

kirjastot ja tietopalveluyksikot sektorista riippumatta.
Kirjaston ensisijaiset kohderyhmat
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Taustaorganisaation henkilostd 74 %
Opiskelijat 62%
Oman erikoisalan asiantuntijat / tutkijat 57%
Oman erikoisalan harrastajat 21%
Muu, mika? 12%

Yhdistyksen / seuran jasenet 7%

Kuvio 7. Kirjaston ensisijaiset kohderyhmat (n=42).

5.2 Kokemus kirjastopalveluiden tunnettuudesta

Kyselyn toisessa osiossa pyrittiin kartoittamaan mielipidevaittamien avulla, miten
kirjastot kokevat tunnettuutensa eri kohde- ja sidosryhmien keskuudessa seka taus-

taorganisaatiossaan.

Mielipiteiden jakautuminen voidaan nahda alla olevasta kuviosta (Kuvio 8). Keskei-
simpien kohderyhmien tavoittamisen ja nykyisten asiakkaiden tietoisuuden tarjolla
olevista palveluista valtaosa kirjastoista koki varsin hyvaksi. Vastaajista kukaan ei
ollut taysin eri mieltd naiden vaittdmien kanssa, ja harva mydskaan vastasi olevansa
jokseenkin eri mieltd. Mielipiteet jakautuvat hieman enemman vaittamissa kirjaston
toiminnan tunnettuudessa taustaorganisaatiossaan seka yhteistydkumppaneiden ja

sidosryhmien keskuudessa, mutta jokseenkin tai taysin samaa mielta olevien osuus
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naissa vaittamissa oli kuitenkin noin kaksi kolmasosaa vastaajista. Odotetusti eniten
eri mielta olevia vastaajia kerasi kasityksia kirjaston tunnettuudesta suuren yleisén
keskuudessa kartoittanut vaittama, jossa taysin eri mielta olevien osuus oli kysy-
myksen vaittamista suurin. Taysin samaa mielta vaittaman kanssa ei ollut vastaa-
jista kukaan. My6s potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta kirjaston olemassaolosta
kysyneessa vaittamassa erimielisten vastaajien osuus oli merkittdva, noin puolet

vastaajista, jokseenkin tai taysin samaa mielta olevien osuuden jaadessa 30 %:iin.

Kokemus kirjastopalvelujen tunnettuudesta

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %
Kirjasto tavoittaa hyvin keskeisimmat kohderyhmansa 54% 22%

Nykyiset asiakkaat tietdvat, mitd palveluja kirjasto tarjoaa 3 76% 15%

Potentiaaliset asiakkaat tietavat kirjaston olemassaoclosta [EE2 46% 20% 10%

Kirjaston toiminta tunnetaan riittavan hyvin

) . P % 17% 39% 24%
taustaorganisaatiossa

Kirjasto on tunnettu toimija yhteistykumppaneiden ja

: . 5% 10% 44% 22%
sidosryhmien keskuudessa . -

Kirjaston olemassaolosta tiedetddn suuren yleisén

39% 37% 12%
keskuudessa - -

M Tdysin eri mielta M Jokseenkin eri mieltd ™ Ei samaa eikd eri mieltd ™ Jokseenkin samaa mieltd M Tdysin samaa mieltd

Kuvio 8. Kokemus kirjastopalveluiden tunnettuudesta (n=41).

Tarkasteltaessa kokemuksia tunnettuudesta suhteessa siihen, onko kirjasto kaikille
avoin vai kayttajakunnaltaan rajattu (Kuvio 9), voidaan nahda, etta keskimaarin tun-
nettuutensa kokevat parhaaksi kayttajakunnaltaan rajatut kirjastot, lIahes kaikissa
kysymyksen osa-alueissa. Taman voidaan ajatella johtuvan siita, etta kayttajakun-
naltaan rajatuilla kirjastoilla ei ole samalla tavalla tarvetta tavoitella laajempaa asia-
kaskuntaa kuin kaikille avoimilla erikoiskirjastoilla voi olla. Kiinnostavaa on, etta
kayttajakunnaltaan rajatut kirjastot vaikuttavat kokevan myoés tunnettuutensa suuren
yleisén keskuudessa keskimaarin jonkin verran paremmaksi kuin kaikille avoimet
kirjastot, joskin mielipiteiden hajonta tassa vaittamassa rajattujen kirjastojen kes-
kuudessa oli kysymyksen vaittamista suurimpien joukossa.



39

Kokemus kirjastopalvelujen tunnettuudesta: keskiarvot ja keskihajonta
1,0 15 2,0 25 3,0 3,5 4,0 45 5,0

3,80
Kirjasto tavoittaa hyvin keskeisimmat kohderyhmansa  JEXE]

3,97

Kirjaston nykyiset asiakkaat tietavat, mita palveluja kirjasto 209

tarjoaa

Potentiaaliset asiakkaat tietavéat kirjaston olemassaolosta

Kirjaston toiminta tunnetaan riittdvdn hyvin taustaorganisaatiossa

Kirjasto on tunnettu toimija yhteistyékumppaneiden ja
sidosryhmien keskuudessa

” H H {‘ l

Kirjaston olemassaolosta tiedetdédn suuren yleisdn keskuudessa

B Avoin M Rajattu kayttajaryhma Yhteensa

Kuvio 9.Kokemus kirjastopalveluiden tunnettuudesta: keskiarvot ja keskihajonta
(n=41).

5.3 Tunnettuuden lisaaminen ja asiakkaiden tavoittaminen

Kyselyn toinen mielipidevaittamien sarja kartoitti kirjastojen suhtautumista tunnet-
tuuden kasvattamiseen ja asiakkaiden tavoittamiseen. Noin kaksi kolmasosaa vas-
taajista koki, etta kirjaston toiminta voisi olla paremmin tunnettua suuren yleisdn
keskuudessa, ja lahes 60 % oli jokseenkin tai taysin samaa mielta asiakasmaaran
kasvattamista koskevan vaittdman kanssa. (Kuvio 10.) Mielipiteet kuitenkin selke-
asti jakautuivat kaikille avointen ja kayttajakunnaltaan rajattujen kirjastojen kesken,
ja rajattujen kirjastojen tarve lisata tunnettuuttaan tai kasvattaa asiakasmaaransa oli
keskimaarin selvasti avoimia kirjastoja pienempi (Kuvio 11). Kuten jo edella todet-
tiin, kayttajakunnaltaan rajatuilla kirjastoilla ei odotetusti ole samanlaista tarvetta
tehda toimintaansa tunnetuksi laajemmalle yleisolle tai tavoitella laajempaa asia-

kaskuntaa kuin avoimilla kirjastoilla voi olla.

Uusien asiakkaiden tavoittamisen koki haasteelliseksi lahes kaksi kolmasosaa vas-
taajista, ja hieman yli puolet koki kirjastolla olevan vaikeasti tavoitettavia kohderyh-
mia (Kuvio 10). Tassakin vaittdmassa mielipiteet jakautuivat avointen ja rajatun



40

kayttajakunnan kirjastojen kesken, eivatka rajatut kirjastot ymmarrettavasti koke-
neet uusien asiakkaiden tavoittamista samalla tavoin haasteelliseksi kuin kaikille
avoimet kirjastot. Vaikeasti tavoitettavina pidettyja kohderyhmia oli keskimaarin sa-

malla tavoin kummankin tyyppisilla kirjastoilla. (Kuvio 11.)

Tunnettuuden lisddminen ja asiakkaiden tavoittaminen

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kirjaston toiminta voisi olla paremmin tunnettua suuren

. 5% 20% 10% 4% 24%
yleison keskuudessa
Kirjastolla on tarvetta asiakasmaaran kasvattamiselle ELESESEE? 17% 49% 10%
Uusien asiakkaiden tavoittaminen on haasteellista
L 2% 17% 17% 44% 20%
kirjastolle
Kirjastolla on kohderyhmi3, jotka koetaan vaikeiksi
. 7%  20% 22% 39% 12%
tavoittaa
Kirjastolla on palveluita, joista nykyiset asiakkaat eivat
o A D% 24% 12% 49% 12%
tieda tarpeeksi
Kirjastolla on palveluita, joita ei osata hyddyntada
D% 12% (1% 56 % 22%

riittavasti
B Tdysin eri mieltd M Jokseenkin eri mielt3 m Ei samaa eikd eri mieltd m Jokseenkin samaa mieltd ™ Tdysin samaa mieltd

Kuvio 10. Tunnettuuden lisdaminen ja asiakkaiden tavoittaminen (n=41).

Palvelujen hyodyntamisessa vastaajien nakemyksen mukaan nayttaisi olevan
jonkin verran parantamisen varaa. Valtaosa vastaajista, lahes 80 %, koki, etta
kirjastoilla on palveluita, joita ei osata hyoddyntda tarpeeksi. Palveluita, joista
nykyiset asiakkaat eivat tieda tarpeeksi, koki myds olevan yli 60 % vastaajista (Kuvio
10). Naissa vaittdmissa erot kaikille avoimien ja kayttdjakunnaltaan rajattujen
kirjastojen valilla olivat melko pienia, joskin rajattujen Kkirjastojen keskiarvo
vaittamassa palveluista, joista nykyiset asiakkaat eivat tieda tarpeeksi oli hieman

avoimia kirjastoja suurempi (Kuvio 11).
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Tunnettuuden lisédminen ja asiakkaiden tavoittaminen: keskiarvot ja
keskihajonta

1 1,5 2 25 3 3,5 4 45 5

4,03
2,45

Kirjaston toiminta voisi olla paremmin tunnettua suuren
yleison keskuudessa

Kirjastolla on tarvetta asiakasmaaran kasvattamiselle

. ==y

Uusien asiakkaiden tavoittaminen on haasteellista
kirjastolle

Kirjastolla on kohderyhmia, jotka koetaan vaikeiksi
tavoittaa

FE

Kirjastolla on palveluita, joista nykyiset asiakkaat eivat

L . 3,64

tieda tarpeeksi 344

Kirjastolla on palveluita, joita ei osata hyodyntaa :'gg
riittvasti 383

W Avoin M Rajattu kdyttdjaryhma mYhteensa

Kuvio 11. Tunnettuuden lisdédminen ja asiakkaiden tavoittaminen: keskiarvot ja
keskihajonta (n=41).

5.4 Asiakastuntemus ja toiminnan kehittaminen

Kyselyssa kysyttiin myos kirjastojen nakemyksia asiakastuntemuksesta ja toimin-
nan kehittamisesta sitd hyddyntaen. Osio sisalsi myds kysymyksen, toteutetaanko
kirjastossa saanndllisesti kayttaja- tai asiakastyytyvaisyyskysely.

Kaiken kaikkiaan kirjastoissa koettiin, etta asiakkaiden tarpeet tunnetaan ja niihin
pystytaan vastaamaan. Jokseenkin tai taysin samaa mielta vaittamasta "Tunnemme
asiakkaidemme tarpeet” oli lahes 90 % vastaajista. Yli 80 % vastaajista oli myds
jokseenkin tai taysin samaa mielta siita, etta asiakkaiden tarpeisiin kyetaan vastaa-
maan. Myds kirjaston toiminnan kehittamisen koki asiakaslahtdiseksi valtaosa, yli
90 % vastaajista, jokseenkin tai eri mieltd olevien osuuden jaadessa vain viiteen

prosenttiin. (Kuvio 12.)
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Asiakastuntemus ja toiminnan kehittdminen

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %
Tunnemme asiakkaidemme tarpeet v/ 81% 7%
Kykenemme vastaamaan asiakkaidemme tarpeisiin &4 - 64 % 17 %

Tieddmme miten asiakkaat saavat tietoa kirjaston

. 5% 17% 26% 45 % 7%
palveluista
Kirjastolla on asiakasryhmia, joista ei tiedeta tarpeeksi &3 24 % 14% 45% 10 %

Tietoa asiakkaista hyédynnet&an kirjaston toiminnan

9 0 "
kehittdmisessa 7% 14% 62 % 17 %

Kirjaston palveluja kehitetddn asiakaslahtdisesti Rz &2 74 % 19%

W Taysin eri mielta W Jokseenkin eri mieltda M Ei samaa eikd eri mieltd MJokseenkin samaa mielta W Taysin samaa mieltd

Kuvio 12. Asiakastuntemus ja toiminnan kehittdminen (n=42).

Noin puolet vastaajista koki kirjastonsa tietavan, miten asiakkaat saavat tietoa kir-
jaston palveluista. Jokseenkin tai taysin eri mielta olevien osuus tassa vaittdmassa
oli hieman yli vildesosa vastaajista. Asiakasryhmia, joista ei tiedeta tarpeeksi, koki
kirjastollaan olevan vastaajista hieman yli puolet (Kuvio 12). Tassa vaittamassa erot
avointen ja kayttajakunnaltaan rajattujen kirjastojen kesken olivat pienia, mutta ra-
jattujen kirjastojen osuus jai keskiarvoltaan hieman pienemmaksi mielipiteiden ha-

jonnan ollessa avoimia kirjastoja selkeasti suurempi (Kuvio 13).

Asiakastuntemukseen ja toiminnan kehittamiseen liittyvissa vaittamissa kayttaja-
kunnaltaan rajatut kirjastot vaikuttavat keskimaarin kokevan asiakastuntemuksensa
hieman kaikille avoimia kirjastoja paremmaksi, joskin erot ovat varsin pienia (Kuvio
13). Eroihin voi olla syyna, ettéd kayttajakunta rajautuu usein oman organisaation

jaseniin ja on todennakoisesti pienempi kuin kaikille avoimilla kirjastoilla.
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Asiakastuntemus ja toiminnan kehittdminen: keskiarvot ja keskihajonta
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4,07

W Avoin M Rajattu kdyttdjaryhmd  m Yhteensd

Kuvio 13. Asiakastuntemus ja toiminnan kehittdminen: keskiarvot ja keskihajonta
(n=42).

Vastaajista 38 % (n=16) ilmoitti, etta heidan kirjastossaan toteutetaan saanndllisesti
kayttaja- tai asiakastyytyvaisyyskysely. Kaikille avoimista kirjastoista noin yhdessa
kolmasosassa toteutetaan saannollisesti asiakastyytyvaisyys- tai kayttajakysely,
kayttajakunnaltaan rajatuissa kirjastoissa kyselyn toteuttavien osuus oli hieman yli
puolet. Kirjaston koolla ei suurimpia yli 20 hengen kirjastoja lukuun ottamatta ha-
vaittu olevan juuri yhteytta siihen, toteutetaanko kyselyja vai ei, vaan toteuttavien ja
toteuttamattomien kirjastojen osuus jakautui melko tasaisesti. Yli 20 hengen kirjas-
toista kaikki vastaajat ilmoittivat, etta kayttaja- tai asiakastyytyvaisyyskysely toteu-

tetaan saannollisesti.

5.5 Kokemus markkinoinnista

Suhtautumista markkinointiin selvitettiin mielipidevaittdmien avulla seka kysymyk-
silla markkinointi- tai viestintasuunnitelmasta ja kaytossa olevista markkinoinnin kei-

noista.
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Kuten kuviosta 14 on nahtavissa, markkinoinnin tehostamiselle nahtiin olevan tar-
vetta valtaosassa kirjastoista. Samoin valtaosassa kirjastoja koettiin myds olevan
palveluita, jotka kaipaisivat tehokkaampaa markkinointia. Tilanne vaikuttaisi olevan
melko samansuuntainen seka kaikille avoimissa etta kayttajakunnaltaan rajatuissa
kirjastoissa (Kuvio 15). Voidaan myo6s todeta, ettd valtaosassa kirjastoja markki-
nointi nahdaan vahintaankin jokseenkin tarpeellisena kirjaston toiminnan kannalta:
vaittamasta "Markkinointi ei ole keskeista kirjaston toiminnan kannalta” oli taysin tai
jokseenkin eri mieltd lahes 60 % vastaajista. Kiinnostavaa on, etta vaittamassa kes-
kimaarin oli jonkin verran eroa kaikille avointen ja rajattujen kirjastojen kesken rajat-
tujen kirjastojen nahdessa markkinoinnin hieman useammin keskeiseksi kirjaston
toiminnan kannalta. Lahes puolet vastaajista myos koki, etta palvelujen markkinoin-
tia kehitetaan kirjastoissa aktiivisesti, jokseenkin tai taysin eri mielta olevien osuu-

den jaadessa kolmasosaksi vastaajista.

Kokemus markkinoinnista

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kirjastossa on tarvetta markkinoinnin tehostamiselle RE 3 62% 19%

Markkinointi ei ole keskeista kirjaston toiminnan

kannalta
Kirjaston palvelujen markkinointia kehitetdan aktiivisesti PR3 31% 38% 10%

Kirjastossa on palveluja, jotka kaipaisivat tehokkaampaa =
L 5 % 57% 21%
markkinointia
Kirjastossa on riittavasti markkinointiin liittyvaa _
) 2% 40% 26% 12%
osaamista
Kirjaston markkinointi koetaan tarkeaksi
7% 24% 38% 10%

taustaorganisaatiossa.

M Tdysin eri mieltd M Jokseenkin eri mieltd ™ Ei samaa eikd eri mieltd M Jokseenkin samaa mieltd M Tdysin samaa mielta

Kuvio 14. Kokemus markkinoinnista (n=42).

Kasitysta markkinointiosaamisen riittavyydesta kirjastoissa kartoittaneessa vaitta-
massa suurimpana osuutena vastaajista olivat jokseenkin eri mieltd olevat, 40 %.
Jokseenkin tai taysin samaa mielta vastaajista oli 38 % vastaajista. (Kuvio 14.) Kes-

kimaarin markkinointiosaamisen riittavyys koettiin paremmaksi kayttajakunnaltaan
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rajatuissa kirjastoissa (Kuvio 15). Eroa voi selittaa se, ettda markkinoinnin tarpeet ja
laajuus ovat niissa todennakoisesti jossain maarin erilaisia kuin kaikille avoimissa

kirjastoissa.

Kokemus markkinoinnista: keskiarvot ja keskihajonta

-

15 2 2,5 3 35 a 45 5

3,94
3,73
3,88

Kirjastossa on tarvetta markkinoinnin tehostamiselle

2,52
2,00
2,38

Markkinointi ei ole keskeista kirjaston toiminnan kannalta

Kirjaston palvelujen markkinointia kehitetdan aktiivisesti

F

Kirjastossa on palveluja, jotka kaipaisivat tehokkaampaa
markkinaointia

2,84

3,64
3,05

Kirjastossa on riittavasti markkinointiin liittyvda osaamista

3,03

Kirjaston markkinointi koetaan tarkedksi
taustaorganisaatiossa.

H Avoin

3,64
3,19

® Yhteensd

M Rajattu kdyttdjaryhma

Kuvio 15. Kokemus markkinoinnista: keskiarvot- ja keskihajonta (n=42).

Markkinoinnin keinoista valtaosalla kirjastoista oli kaytdssa verkkosivut. Sahkopos-
tilistoja hyddynsi lahes 60 % vastaajista ja sosiaalinen media oli kaytdssa puolella
vastaajista. Myos tapahtumia kaytettiin markkinointiin lahes puolessa vastaajien kir-
jastoista. Sahkdpostilistoja, sosiaalista mediaa ja tapahtumia hyddyntavat kirjastot
olivat suurimmalta osin kaikille avoimia kirjastoja eivatka nama keinot olleet rajatun

kayttajakunnan kirjastoissa kaytetyimpien joukossa. (Kuvio 16.)
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Markkinoinnin keinot
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M Tapahtumat 20% I
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Avoin (n=31) Rajattu Yhteensd
kayttajaryhma
(n=11)

Kuvio 16. Markkinoinnin keinot, % vastanneista (n=42).

Muu, mika -vaihtoehdon avoimeen kenttaan annettiin 17 vastausta, joista lahes puo-
lessa tuotiin esiin organisaation intranet markkinointikeinona. Intranetin olisi ehka
ollut syyta olla my0s suljetuissa vastausvaihtoehdoissa. Avoimet vastaukset voi-
daan teemoitellen jakaa kolmeen ryhmaan. Organisaation sisaisind markkinointikei-
noina jo mainitun intranetin lisaksi tuotiin esiin erilaiset sisaiset tiedotteet, uutiset ja
keskustelupalstat seka koulutukset. Myds perehdytykset uusille tyontekijoille seka
palveluinfot ja asiakaspalvelun jalkautuminen organisaatiossa asiakkaiden keskuu-
teen ovat luettavissa sisaisen markkinoinnin alle. Toisena markkinointikeinojen ryh-
mana voidaan vastauksista erottaa sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin liittyva
markkinointi: sidosryhmakeskustelut, kampanijat, yhteistyo ja hankkeet kumppanien
ja sidosryhmien kanssa seka aineistojen ja osaamisen esiintuominen kumppanei-
den avulla. Kolmanneksi teemaksi vastauksissa nousevat erilaiset tiedotteet, esi-

merkiksi esitteet, sahkopostit opiskelijoille ja lehti-ilmoitukset.

24 % (n=10) vastaajista ilmoitti, etta kirjastossa on tehty markkinointi- tai viestinta-
suunnitelma. Merkittavia eroja ei ollut havaittavissa markkinointisuunnitelman to-
teuttamisessa sen suhteen, onko kirjasto kaikille avoin vai kayttajakunnaltaan ra-
jattu, vaan prosentit jakautuivat varsin samankaltaisesti molemmissa ryhmissa.
Mydskaan kirjaston koolla ei vaikuttaisi olevan selkeasti havaittavaa yhteytta siihen,

onko markkinointi- tai viestintasuunnitelma tehty vai ei.
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5.6 Tunnettuuden kehittamiseen vaikuttavat tekijat ja kehittamisen keinot

Kyselyn viimeisessa osiossa kasiteltiin tunnettuuden kehittamiseen vaikuttavia teki-
joita seka kehittamisen keinoja. Kysymyksissa kartoitettiin tunnettuuden kehittami-
sen esteita ja haasteita seka vahvuuksia, joita kirjastoilla mahdollisesti on hyédyn-
taa tunnettuuden kehittamisessa. Lopuksi kysyttiin, millaisin keinoin kirjastoissa pi-

taisi pyrkia tunnettuutta kehittamaan.

Kuviosta 17 nahdaan, etta suurimmiksi esteiksi tunnettuuden kehittamiselle kirjas-
toissa koettiin kaytettavissa oleva aika (76 %, n= 32) seka henkilokunnan maara (67
%, n=28). Taloudelliset resurssit koki haasteeksi 38 % (n=28) vastaajista. Naiden
kolmen tekijan voidaan nahda myos jossain maarin kietoutuvan yhteen ja vaikutta-
van toisiinsa. Kiinnostavaa on, etta rajatun kayttajakunnan kirjastoissa koettiin ta-
loudelliset resurssit ongelmaksi kaikille avoimia kirjastoja huomattavasti harvemmin.
Taman voidaan jalleen nahda osin johtuvan siita, ettd markkinoinnin tarpeet naissa

kirjastoissa ovat jossain maarin erilaisia.

Toimintaympariston muutokset koki haasteeksi 29 % vastaajista (n=12) ja organi-
saatiomuutokset kehysorganisaatiossa 24 % (n=10). Kaikille avointen kirjastojen
joukossa nama muutokset koettiin yhta suurina haasteina, kayttajakunnaltaan raja-
tuissa kirjastoissa taas toimintaympariston muutokset nahtiin jonkin verran organi-
saatiomuutoksia suuremmaksi haasteeksi, yhdeksi kolmesta suurimmasta hanka-
luudesta tunnettuuden kehittamisessa. Tarvittavan osaamisen puutteen koki es-
teeksi 26 % (n=11) vastaajista. Tama koetiin useammin haasteena kaikille avoi-
missa kirjastoissa. 10 % (n=4) vastaajista ei kokenut kirjastossaan tunnettuuden
kehittamista haasteeksi. Naista vastaajista suurin osa oli kaikille avoimista kirjas-
toista. (Kuvio 17.)
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Kuvio 17. Tunnettuuden kehittdmisen haasteet ja esteet, % vastaajista (n=42).

Muu, mika -vaihtoehdon oli valinnut vastaajista 19 % (n=8). Annetuissa avoimissa
vastauksissa tuotiin esiin taustaorganisaatioon ja organisaatiokulttuuriin liittyvia te-
kijoita, kuten kankean organisaatiokulttuurin ja huonojen intranet-sivujen lisaksi se,
ettei johto ole kiinnostunut tunnettuuden kehittamisesta tai sitoutunut sen edistami-
seen tai ettd asiasta puhutaan, mutta kaytannon toimet jaavat puuttumaan. Muita
vastauksissa ilmenneita hankaloittavia tekijoita olivat toimintaympariston muutosten
mukanaan tuoma taistelu ihmisten ajasta ja huomiosta, erilaisten asiakasryhmien
paljous seka kielitaito vieraskieliseen aineistoon erikoistumisen myo6ta. Vastauk-
sissa tuotiin esille myos, ettei tunnettuuden kehittdmisen katsota olevan kirjaston

ydintoimintaa, tai etta kirjasto on tarkoitettu paaasiassa organisaation omalle vaelle.

Vahvuuksista kirjastojen tunnettuuden kehittamisessa kysyttiin avoimella kysymyk-
sella, johon saatiin 30 vastausta. Kokoelmat ja erikoistuminen tietynlaiseen aineis-
toon toistuivat vastauksissa selkedsti useimmin. Vastauksissa luonnehdittiin kirjas-
ton kokoelmia ja aineistoa ainutlaatuisiksi, kiinnostaviksi, laajoiksi ja ajankohtaisiksi.
Toinen vastauksissa selkeasti toistunut vahvuusalue liittyi henkildkunnan osaami-
seen ja asiantuntemukseen. Oman erikoisalan seka organisaation vahva tuntemus

tuotiin esiin useissa vastauksissa. Myds viestinnan ja markkinoinnin osaaminen
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seka yhteistydkyky niin organisaation sisalla kuin ulkopuolisten tahojen kanssa nah-
tiin vahvuuksina tunnettuuden kehittamisessa. Kolmantena ryhmana vastauksissa
voidaan erottaa organisaatioon liittyvat vahvuudet. Naita olivat esimerkiksi taustaor-
ganisaation nauttima arvostus ja asema, kiinnostavuus, historiallisuus, kirjaston
asema ja ainutkertaisuus toimijana tai taustaorganisaation tuki tunnettuuden kehit-
tamiselle. Muita vastauksissa erotettavia teemoja olivat palveluihin liittyvat vahvuu-
det: esimerkiksi se, etta peruspalvelut ovat kunnossa ja asiakkaat niihin tyytyvaisia,
tai etta palvelut ovat kaikille avoimia ja maksuttomia. Esiin tuotiin myds erilaisia va-
lineisiin liittyvia seikkoja: kirjaston tilat, tietokannat ja muu valineistd seka erilaiset
markkinoinnin ja tiedottamisen kanavat ja valineet vahvuuksina tunnettuuden kehit-

tamisessa.

Kyselyn loppupuolella kysyttiin viela keinoista, joita kirjastot haluaisivat kayttaa tun-
nettuutensa kehittamiseen. Keinoista keskeisimmaksi nousi kirjaston markkinoinnin
kehittdminen, jonka oli valinnut vastaajista 74 % (n=31). Naista vastaajista suurin
osa oli kaikille avoimista kirjastoista, mutta myods kayttajakunnaltaan rajatuissa kir-
jastoissa markkinoinnin kehittdminen oli keinoista suosituin. Muissa keinoissa oli
hieman enemman vaihtelua avointen ja rajattujen kirjastojen kesken, mika on luon-
nollista, koska erityyppisten kirjastojen toiminta ja tarpeet ovat erilaisia. Tarkeimpien
joukkoon nousivat hieman kirjastotyypin mukaan vaihdellen erikoiskirjastojen vali-
nen yhteistyd, sosiaalisen median hydédyntaminen seka kaikkien kirjastosektoreiden
valinen yhteistyd. Suurimmat erot avointen ja kayttajakunnaltaan rajattujen kirjasto-
jen valilla olivat media- ja tapahtumanakyvyydessa, jotka avoimissa kirjastoissa
tydskentelevat vastaajat valitsivat tunnettuuden kehittamisen keinoiksi selkeasti ra-

jattujen kirjastojen vastaajia useammin. (Kuvio 18.)
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Kuvio 18. Tunnettuuden kehittdmisen keinot, % vastaajista (n=42).

Muu, mika -vaihtoehdossa annettuja avoimia vastauksia oli viisi. Niissa tuotiin esiin
tietoiskut potentiaalisille kohderyhmille, opiskelija- ja koululaiskaynnit seka tiivis yh-
teydenpito korkeakouluihin, verkostoituminen ja oman asiantuntijuuden esiin tuomi-
nen, kirjastojen, arkistojen ja museoiden yhteiseen hakupalveluun Finnaan liittymi-

nen seka sisaisen markkinoinnin kehittaminen.

5.7 Avoimet kommentit

Kyselyn lopuksi vastaaijilla oli viela mahdollisuus halutessaan kommentoida aihetta
vapaasti. Kommentteja oli jattanyt 14 vastaajaa. Suurimmassa osassa vastauksia
annettiin erilaisia lisatietoja ja tarkennuksia aiempiin kysymyksiin liittyen seka poh-
dittiin vastaajien edustamien kirjastojen tilannetta tunnettuuden kehittdmisen ja
markkinoinnin keinojen suhteen. Vastaajat toivat esiin omia vahvuuksiaan ja hy-
vaksi havaittuja markkinoinnin keinoja seka omia haasteitaan ja tarpeitaan tunnet-
tuuden kehittamisessa. Muutamassa kommentissa kerrottiin myos kyselyn heratta-
neen ajatuksia sekd antaneen aihetta itsereflektiolle ja oman toiminnan kehityskoh-

teiden tarkastelulle.
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Jotkut vastaajat toivat esiin myds omaa tilannettaan sen suhteen, millaiset tekijat
vaikuttavat siihen, ettei tunnettuuden kehittamiselle koeta kirjastossa olevan tarvetta
tai asiakasmaarien kasvattaminen ole tarkoituksenmukaista, vaikka kirjasto olisikin
avoin myos oman organisaation ulkopuolisille asiakkaille. Palvelujen markkinointi
voi kohdistua Iahinna omalle organisaatiolle esimerkiksi resurssisyista: kirjaston
henkiloresurssit eivat riita markkinointiin tai sen myota kasvavien asiakasmaarien
kasittelyyn. Liiallinen ulkoisten asiakkaiden maara voi aiheuttaa hankaluuksia tar-

keimpana pidetyn kohderyhman eli organisaation omien asiakkaiden palveluihin:

Kirjaston paaasiallinen tarkoitus on palvella oman talon vaen tarpeita.
Muut tahot voivat kayttaa kirjastoa. Ulkoista markkinointia harjoitetaan
vain, jos ulkoisissa asiakasmaarissa tulee suuri notkahdus. Liiallinen
ulkoisten asiakkaiden maara vaikeuttaa sisaisten asiakkaiden tilannetta
aiheuttaen kirjojen saatavuusongelmia. (Vastaaja 11.)

Yksi vastauksissa esiin noussut teema oli taustaorganisaation rooli kirjastojen toi-
minnassa. Muutamassa kommentissa tuotiin esiin kokemus taustaorganisaation
kiinnostuksen ja sitoutumisen puutteesta seka se, ettei silta saada riittavasti tukea
tunnettuuden kehittamiseen, viestintaan ja markkinointiin. Haasteeksi koettiin hen-
kiloresurssien pienuus tai rajalliset mahdollisuudet toteuttaa viestintaa ja markki-
nointia omin voimin ilman taustaorganisaation tukea, vaikka kirjaston henkilokun-
nalla halua ja osaamista kehittamiseen olisikin. Myds organisaatiomuutosten muka-
naan tuomat supistamiset ja lakkautukset tulivat esiin. Fyysisia kokoelmia oli supis-
tettu tai kirjasto omana yksikkonaan lakkautettu ja sulautettu osaksi muita yksikaoita.
Toisaalta havaittavissa oli myds, ettei toiminnan supistamisesta ole lannistuttu, vaan
kirjaston merkitysta ja nakyvyytta organisaatiossa ja laajemminkin on pyritty pita-
maan esilla seka toimimaan aktiivisesti niiden kehittamiseksi ja tilanteen paranta-

miseksi:

Vasta nyt olemme paasseet tilanteeseen, jossa organisaatiossa on ha-
vahduttu kirjaston ja sen tietopalvelu- ym. osaamisen tarkean merkityk-
sen myontamiseen. Pikku hiljaa olemme myds nostaneet profiilia ja na-
kyvyytta paitsi organisaation sisalla myos kirjastoalalla laajemmin seka
Suomessa ettd omien kumppaneiden parissa Euroopassa. (Vastaaja
12.)
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Toisena teemana vastauksista voidaan nostaa yhteistyd ja sen merkitys erikoiskir-
jastojen kannalta. Kirjaston toimiessa vahilla henkiloresursseilla korostuu tarve yh-
teistyOlle erityisesti taustaorganisaation kanssa markkinoinnin ja viestinnan osalta.
Monissa vastauksissa tuotiin myos esiin erilaisia yhteistydon muotoja, jotka ovat kir-
jastolle tarkeita tai joista on ollut hyétya markkinoinnin kehittamissa. Olipa yhteistyo
oman organisaation sisaista tai laajempaa, esimerkiksi sidosryhmien tai erikoiskir-
jastojen valista yhteisty6ta, on silla merkitysta kirjaston tunnettuuden kehittami-
sessa. "Viestintaa tai markkinointia voi tehda yksin vain tiettyyn rajaan asti”, kuten

eras vastaajista totesi (Vastaaja 1).

Erikoiskirjastojen valisesta yhteistyosta koettiin olevan hyotya, mutta laajemmassa
kirjastosektoreiden yhteistydssa nahtiin myds kehittdmistd. Erds vastaaja toikin
esiin huolen erikoiskirjastojen syrjaan jaamisesta ja siita, tunnetaanko muilla sekto-

reilla erikoiskirjastojen toimintaa riittavasti:

Erikoiskirjastot (etenkin pienemmat) ovat jaaneet syrjaan k[iJrjastosek-
torilla monin tavoin. Kansallisiin tietokantoihin ei paasta, jolloin opiske-
lijat eivat kohtaa eri[k]oiskirjastojen palveluja missaan. Kollegat ylei-
sissa kirjastoissa ja korkeakoulukirjastoissa eivat tunne erikoiskirjas-
toja, eivatka ohjaa asiakkaitaan niihin. (Vastaaja 10.)
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytteen tavoitteena oli tarkastella erikoiskirjastojen nakemyksia tunnet-
tuudestaan, sen kehittamisesta seka siihen vaikuttavista tekijoista. Aihetta kartoitta-
neen Kyselyn vastaajamaara jai siina maarin pieneksi, etta tutkimuksen tuloksia ei
voida pitaa tilastollisesti yleistettavina ja vastaajien vahaisyys vaikuttaa myos tulos-
ten luotettavuuteen. Vastaajien maaran ollessa nain pieni jo muutamakin vastaus
korostuu joukossa ja voi johtaa tulosten vinoutumiseen. Myoskaan tutkimuksessa
tarkasteltuja eroja kaikille avointen ja kayttajakunnaltaan rajattujen kirjastojen valilla
ei voida nain pienella vastaajajoukolla pitaa tilastollisesti merkittavina, vaan ne ovat

lahinna suuntaa antavia.

Kyselyn toteutusaikaisen pandemiatilanteen voidaan arvioida jonkin verran vaikut-
taneen vahaiseksi jaaneeseen vastaajamaaraan, mutta kokonaan koronavirusepi-
demian aiheuttaman poikkeustilan ei voida katsoa sita selittavan. Vastaajien tavoit-
tamiseen ja kyselyn markkinointiin olisi voinut panostaa viela enemman ja hyddyn-
taa kyselyn levittamiseen useampia kanavia. Mahdollista on myds, etta jotkut kirjas-
tot eivat ole kokeneet kyselyn syysta tai toisesta koskevan niita ja ovat siksi jattaneet
vastaamatta, vaikka saatekirjeessa korostettiinkin, etta tutkimukseen tavoitellaan
vastaajiksi kaikenlaisia erikoiskirjastoja. Tallainen tilanne voi olla esimerkiksi kirjas-
toilla, jotka eivat koe tunnettuuden kehittamista toiminnassaan tarpeelliseksi tai
ajankohtaiseksi, tai toiminnaltaan niin pienimuotoisilla kirjastoilla, etteivat ne miella

itseaan varsinaisesti erikoiskirjastoiksi.

Vastaajien vahaisyydesta huolimatta kyselyn voidaan kuitenkin todeta muuten on-
nistuneen suhteellisen hyvin ja tuottaneen vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kysely-
lomaketta voidaan pitaa jossain maarin onnistuneena lomakkeen avoimiin kom-
mentteihin jatettyjen muutaman vastauksen seka tekijalle henkilokohtaisesti tulleen
palautteen perusteella. Kyselya Kiitettiin selkeydesta ja vastaamisen helppoudesta
seka pidettiin tutkimusta kysymyksineen ajankohtaisena, hyodyllisena ja ajatuksia

herattaneena.

Kyselyn tulokset ovat pitkalti linjassa sen kanssa, mita taman tyon teoriaosuudessa
on tuotu esiin aiemman, erikoiskirjastoja kasittelevan tutkimuksen pohjalta. Vastaa-

jissa korostuvat pienet kirjastot, ja tarkeimpana kohderyhmana pidetaan yleisimmin
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taustaorganisaation henkilostda. Kirjastojen toiminnassa koetut vahvuudet liittyvat
erikoiskirjastoille tyypillisina pidettyihin piirteisiin: kokoelmiin, erikoistumiseen seka
henkilokunnan asiantuntemukseen. Vastauksista voi nahda myds, etta kirjastojen
toimintaan vaikuttavat muutokset niin toimintaymparistossa kuin kehysorganisaa-
tiossa eika kirjaston olemassaolo kehysorganisaatiossa ole itsestaan selvaa, vaan
toimintaan voi kohdistua supistamista ja yhdistamisia organisaation muiden yksikoi-
den kanssa. Erikoiskirjastot kuitenkin kyselyn perusteella ovat keskenaan myos var-
sin erilaisia ja niilld on taustaorganisaatiosta, omasta erikoisalastaan ja muista teki-
jOista riippuen omat erityispiirteensa ja omanlaisensa tilanne, mika tulee ottaa huo-
mioon johtopaatoksia tehtaessa. Kovin laajalti yleistavia paatelmia erikoiskirjas-

toista on kyselyn pohjalta vaikea tehda.

Kyselyn tuloksista voidaan kuitenkin todeta, ettd erikoiskirjastot kokevat tavoitta-
vansa keskeisimmat kohderyhmansa ja nykyiset asiakkaansa melko hyvin. Vas-
tausten pohjalta erityisesti asiakastuntemus kirjastoissa nayttaytyy vahvana. Eri-
koiskirjastoissa asiakaskunta on tyypillisesti pienehkd ja taustaorganisaation tai va-
hintdankin kirjaston edustaman erikoisalan perusteella rajautunut seka palvelu
usein henkilokohtaista ja pitkalti asiakkaan tarpeisiin raataloitya, joten hyvaksi ko-
ettu asiakastuntemus ei sinansa ole yllattavaa. Saanndllisia asiakastyytyvaisyys- tai
kayttajakyselyita vastasi kirjastossaan toteutettavan kuitenkin alle puolet vastaa-
jista. Kiinnostavaa on, nahdaanko asiakaskyselyiden tekeminen hyvaksi koetun
asiakastuntemuksen vuoksi tarpeettomaksi vai jaavatko ne toteuttamatta muista,
esimerkiksi resursseihin liittyvista syista. Tietoa asiakkaista kertyy kirjastoissa mo-
nin eri tavoin ja asiakaskyselyt ovat vain yksi tapa saada tietoa siita, miten asiakkaat
kirjaston palvelut kokevat, mutta niiden avulla voisi olla mahdollista saada sellaista
tietoa, joka kayttajatilastoissa, suorissa palautteissa tai vuorovaikutuksessa asiak-
kaiden kanssa ei muuten tule ilmi. Asiakaskyselyiden toteuttaminen muun kirjaston
kaytosta saatavan tiedon tukena voisi myos auttaa kartoittamaan vaikeasti tavoitet-
tavien asiakasryhmien ja alihyddynnettyjen tai asiakkaille tuntemattomiksi koettujen

palveluiden tilannetta.

Valtaosa vastaajista koki, ettei heidan edustamansa kirjasto ole kovinkaan tunnettu
suuren yleison keskuudessa. Tasta kuitenkaan ei voida suoraan tehda paatelmaa,
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etta yleisen tunnettuuden lisdamiselle olisi aina tarvetta, koska kirjastot tavoitelta-
vine kohderyhmineen ja toimintaperiaatteineen ovat erilaisia. Siten ei ole mitenkaan
yllattavaa, etta kirjastotyyppien valilla suhtautumisessa tunnettuuden lisaamiseen
on eroja ja etta tunnettuuden seka asiakaskunnan kasvattamiselle koettiin tarvetta
kayttajakunnaltaan rajattuja kirjastoja useammin kaikille avoimissa erikoiskirjas-
toissa. Uusien asiakkaiden tavoittamisen kokivat useammin haasteelliseksi kaikille
avoimet kirjastot, mutta molemmilla kirjastotyypeilla oli keskimaarin kutakuinkin sa-
man verran hankalasti tavoitettavina pidettyja kohderyhmia. Kayttajakunnaltaan ra-
jatuissa kirjastoissa tunnettuus kokonaisuudessaan koettiin keskimaarin hieman
kaikille avoimia kirjastoja paremmaksi. Tassa voidaan ajatella kirjastojen toiminnan,
kohderyhmien ja tarpeiden eroavaisuuksien lisaksi nakyvan myos sen, etta kirjaston
tunnettuus ehka kasitetdan jossain maarin eri tavoin, kun tavoiteltava kohderyhma

on selkeasti rajattu.

Markkinoinnin tehostamiselle ja kehittamiselle nahtiin olevan tarvetta merkittavassa
osassa kirjastoja ja markkinoinnin kehittaminen nahtiin yleisimmin myds keinona,
jolla vastaajat haluaisivat kehittda kirjastonsa tunnettuutta. Enemmistd vastaajista
koki markkinoinnin ainakin jossain maarin keskeisena osana kirjaston toimintaa. Ko-
konaisuudessaan vaikuttaisi silta, etta markkinoinnin tilanne koetaan hieman pa-
remmaksi kayttajakunnaltaan rajatuissa kuin kaikille avoimissa kirjastoissa: markki-
noinnin kehittamisen aktiivisuus, markkinointiosaamisen riittavyys ja taustaorgani-
saation ymmarrys markkinoinnin merkityksesta koettiin rajatuissa kirjastoissa keski-
maarin jonkin verran paremmiksi. Tahan todennakoisesti vaikuttaa se, etta markki-
noinnin laajuus, tarpeet ja kohderyhmat ovat erilaisia rajatuissa kuin kaikille avoi-

missa Kirjastoissa.

Markkinoinnin keinoja tarkasteltaessa vastausten perusteella heraa kysymys, otet-
tiinko kyselylomakkeessa riittavan hyvin huomioon sisainen markkinointi, joka eten-
kin kayttajakunnaltaan rajatuille kirjastoille on erityisen tarkea ja toisinaan myos ai-
noa markkinoinnin muoto. Sisaistd markkinointia olisi voinut lomakkeessa kasitella
perusteellisemmin, mika olisi ehka tarkentanut kuvaa etenkin kayttajakunnaltaan ra-

jattujen kirjastojen tilanteesta tunnettuutensa suhteen.

Erikoiskirjastoissa useimmin koetut tunnettuuden kehittdamisen haasteet ja esteet

liittyivat resursseihin, joskaan kayttajakunnaltaan rajatuissa kirjastoissa taloudellisia
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resursseja ei juuri koettu ongelmaksi. Myds toimintaympariston muutokset olivat
yleisimpien haasteiden joukossa. Nama teemat nousivat esille monin tavoin myos
kyselyn avoimissa vastauksissa. Tunnettuuden kehittdamisen vahvuuksista kysytta-
essa nousivat esiin kokoelmiin, tiettyyn alaan erikoistumiseen seka henkilokunnan
asiantuntemukseen ja osaamiseen liittyvat tekijat. Haasteita ja vahvuuksia tarkas-
teltaessa keskeiseen asemaan vaikuttaisi nousevan kirjastojen suhde taustaorgani-
saatioonsa, joka kyselyn perusteella nayttaytyy vaihtelevana. Enemmistd vastaa-
jista koki, etta taustaorganisaatiossa tunnetaan kirjaston toiminta riittdvan hyvin ja
lahes puolet koki taustaorganisaatiossa ymmarrettavan myos markkinoinnin merki-
tyksen. Taustaorganisaatioon liittyvia tekijoitda nousi esiin myods vastaajien koke-
missa vahvuuksissa liittyen tunnettuuden kehittdamiseen. Osa vastaajista koki esi-
merkiksi taustaorganisaation aseman tai toimintatavat vahvuuksina tunnettuuden
kehittamisessa, ja taustaorganisaatiolta koettiin saatavan siihen riittavasti tukea.
Toisaalta osassa vastauksia tuotiin esiin taustaorganisaation kanssa koettuja on-
gelmia, esimerkiksi kankeaan organisaatiokulttuuriin ja koettuun tuen, kiinnostuksen
tai sitoutumisen puutteeseen liittyen. Erikoiskirjastot ovat vahvasti riippuvaisia taus-
taorganisaatiostaan, joten keskinaiseen suhteeseen kannattaa panostaa. On osat-
tava vaikuttaa seka perustella kirjaston olemassaolo ja merkitys organisaatiolle, silla
ilman taustaorganisaation ymmarrysta kirjaston merkityksesta tunnettuudenkin ke-

hittaminenkin on vaikeaa.

Tunnettuuden kehittamisen keinoissa keskeisimpien joukossa jo mainitun markki-
noinnin tehostamisen ja kehittamisen lisaksi oli seka kaikille avointen etta rajattujen
kirjastojen keskuudessa erikoiskirjastojen valinen yhteistyd. Hieman kirjastotyypin
mukaan vaihdellen keskeisina pidetiin myos sosiaalisen median hyddyntamista ja
kaikkien kirjastosektoreiden valista yhteistyota. Yhteistyon merkityksen voisikin ky-
selyn pohjalta nostaa keskeiseksi erikoiskirjastojen toiminnan ja tunnettuuden ke-
hittamisen kannalta. Yhteistyota erikoiskirjastosektorin sisalla voidaan pitaa erityi-
sen tarkeana erikoiskirjastojen erikoisalan osaamisen ja tiedon nakyvyyden kan-
nalta, mutta nakisin, etta erityisesti niiden kaikille avointen kirjastojen, joilla on tar-
vetta asiakaskunnan laajentamiselle, kannattaa kartoittaa yhteistydmahdollisuuksia
ennakkoluulottomasti myos laajemmin oman sektorin ulkopuolelta. Erikoiskirjasto-

jen ollessa hyvin erilaisia yhteistydssa on omat haasteensa, mutta silla voitaisiin
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ehka helpottaa erityisesti pienten, rajallisin resurssein toimivien kirjastojen tilan-

netta.

Erikoiskirjastojen nakyvyydesta huolehtiminen on tarkeaa, jotta tiedontarvitsijat 10y-
taisivat tarvitsemansa palvelun. Mikali tietoja kirjastoista kootaan yhteen paikkaan
esimerkiksi verkkosivuille, olisi tarkeaa huolehtia tietojen ajantasaisuudesta. Tata
tyota tehtaessa, seka myos aiemmassa tutkimuksessa yhtena ongelmakohtana on
ollut erikoiskirjastojen l6ytaminen tutkimusta varten. Mikali arvio erikoiskirjastojen
maarasta Suomessa on lahellekaan totuudenmukainen, ei tatakaan tutkimusta var-
ten ole tavoitettu kuin melko pieni osa kirjastoista. Erikoiskirjastojen listausta kyse-
lya varten koostettaessa ja I0ydettyja listauksia tarkistettaessa kavi ilmi, ettei ole
mitenkaan itsestaan selvaa, etta kirjasto tai tietopalveluyksikkd ajantasaisine yh-
teystietoineen olisi I6ydettavissa organisaation verkkosivuilta. Vaikka kirjasto tai tie-
topalvelu olisi tarkoitettu vain organisaation omaan kayttoon, olisi mielestani tar-
keaa, etta se silti olisi nakyvilla organisaatiossa. Kirjasto tai tietopalvelu olisi syyta
nahda myods pr-valttina, joka olemassaolollaan kertoo jotain koko organisaation toi-

minnasta.

Erikoiskirjastot on syyta pitaa esilla myos kirjastoalan koulutuksessa, jotta kirjasto-
ammattilaiset kaikilla sektoreilla ovat tietoisia erikoiskirjastojen olemassaolosta ja
osaavat tarvittaessa ohjata tiedontarvitsijoita niiden palveluihin. Nakyvyydella kou-
lutuksessa voitaisiin mahdollisesti vaikuttaa myds siihen, etta tutkimusta erikoiskir-

jastoista tehtaisiin enemman.

Erikoiskirjastojen tunnettuus on ajoittaisista hankaluuksistaan huolimatta ollut tutki-
muskohteena todella mielenkiintoinen ja antoisa, ja tdma opinnayte on oikeastaan
vasta pintaraapaisu aiheeseen. Mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita olisi kehitelta-
vissa runsaasti, silla erikoiskirjastot ovat tutkimuksessa jaaneet jossain maarin syr-
jaan. Taman tutkimuksen kaltaista kyselytutkimusta olisi mahdollista syventaa laa-
dullisin menetelmin esimerkiksi haastattelemalla erikoiskirjastoissa tyoskentelevia
kirjastoammattilaisia ja saada siten syvempaa tietoa siita, miten tunnettuuden ti-
lanne kirjastoissa koetaan. Laadullisten menetelmien kaytto ja haastattelujen toteut-
taminen olivat mukana myos taman tyon ensimmaisissa suunnitelmissa, mutta tyon

laajuuden vuoksi rajautuivat lopulta toteutusvaiheessa pois. Myos kvantitatiivinen
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tutkimus laajemmalla vastaajajoukolla mahdollistaisi erityyppisten erikoiskirjastojen

tarkemman vertailun ja luotettavammat johtopaatokset kirjastojen tilanteesta.

Yksi mahdollinen tutkimusaihe olisi myos tutkia erikoiskirjastojen tekemaa yhteis-
tyota seka sen mahdollisuuksia ja vaikutusta kirjastojen tunnettuuteen ja saada si-
ten tietoa, miten yhteistyota eri tahojen kanssa voitaisiin edistaa. Tunnettuuden li-
saksi myos erikoiskirjastojen toiminnan vaikuttavuus ja sen arviointi on teema, jota
olisi syyta tutkia enemman. Perinteisesti kaytetyt toiminnan mittarit, kuten kavija-
maarat, lainausluvut tai tietopalvelutehtavien maara eivat kerro riittavasti kirjastojen
toiminnan vaikuttavuudesta taustaorganisaatiolle (Murray 2013a; Murray 2013b,
278), ja toisin kuin Murray (2013b, 278) tuo esiin, myo6s niiden mielekkyytta kirjasto-
jen keskinaisen vertailun kannalta voi epailla, koska erikoiskirjastot ovat keskenaan
hyvin erilaisia. Mielekkaat ja olennaisista asioista kirjaston vaikuttavuuden kannalta
kertovat toiminnan mittarit ovat osaltaan myos hyddynnettavissa kirjaston tunnet-

tuuden kehittamisessa.
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Liite 1. Kyselyn saatekirje

Hyva erikoiskirjastolainen!

Teen opinnaytetyotani Seindjoen ammattikorkeakoulun kirjasto- ja tietopalvelualan
koulutusohjelmassa. Opinnaytteessani tutkin erikoiskirjastojen kokemuksia palve-
luidensa tunnettuudesta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tarkoituksena on kartoit-
taa, kuinka erikoiskirjastot kokevat tavoittavansa omat kohderyhmansa ja millaiset
tekijat tahan vaikuttavat, seka millaisia tarpeita erikoiskirjastoilla on tunnettuutensa

kehittamiseen liittyen.

Opinnaytetyoni osana toteutan erikoiskirjastoille laaditun kyselytutkimuksen, johon
toivoisin kirjastonne vastaavan. Vastausten maaraa kirjastoa kohden ei ole rajoi-
tettu. Jokainen vastaus on tarkea tutkimuksen onnistumisen kannalta, ja kyselyyn

toivotaan vastauksia kaikenlaisilta erikoiskirjastoilta.

Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Vas-

taamiseen kuluu aikaa noin 10 minuuttia. Kysely on avoinna 11.5. saakka.
Kyselyyn paaset tasta linkista:

https://link.webropolsurveys.com/S/03926FA4C1BD9772

Kiitokset avustasi!

Ystavallisin terveisin,
Noora Vaananen
Seinajoen ammattikorkeakoulu

noora.vaananen@seamk.fi
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Liite 2. Kyselylomake

Kyselytutkimus erikoiskirjastoille

Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa erikoiskirjastojen nakemyksia kirjastopalve-
luidensa tunnettuudesta ja kohderyhmien tavoittamisesta seka niihin vaikuttavista
tekijoista ja kehittamistarpeista.

TAUSTATIEDOT

1. Vastaajan ammattinimike *

Kirjastonhoitaja
Kirjastonjohtaja
Informaatikko
Tietoasiantuntija
Kirjastosihteeri
Tietopalvelusihteeri
Kirjastovirkailija

Joku muu, mika?

2. Vastaajan tyovuodet nykyisessa tehtavassa *

Alle 1 vuosi
1-5 vuotta
5-10 vuotta
10-15 vuotta
Yli 15 vuotta



3. Vastaajan ika *

18-25 vuotta
26-35 vuotta
36—45 vuotta
46-55 vuotta
56—-65 vuotta
Yli 65 vuotta

4. Vastaajan sukupuoli *

Nainen
Mies

Muu

5. Kirjaston taustaorganisaation tyyppi *

Valtio

Kunta

Museo / arkisto

Saatio

Yhdistys / seura / jarjestd
Yritys

Tutkimuslaitos

Yliopisto / korkeakoulu
Sairaanhoitopiiri
Uskonnollinen yhdyskunta
Itsenainen toimija, ei taustaorganisaatiota

Muu, mika?

2(9)
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6. Kirjaston vakituisen henkilokunnan maara *

1-2
3-10
10-20
Yli 20

7. Kirjasto on *

Paatoimisesti hoidettu

Sivutoimisesti hoidettu

8. Kirjaston ensisijainen kohderyhma *

Voit valita 1-3 tarkeinta.

Taustaorganisaation henkilosto

Oman erikoisalan asiantuntijat / tutkijat
Opiskelijat

Yhdistyksen / seuran jasenet

Oman erikoisalan harrastajat

Muu, mika?

9. Kirjaston avoimuus kayttijille *

Avoin kaikille

Avoin vain rajatulle kayttajaryhmalle



10. Kirjaston aukioloajat asiakkaille *
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Saannolliset aukioloajat vahintaan viitena paivana viikossa

Saannolliset aukioloajat alle viitena paivana viikossa

Kirjasto on avoinna sopimuksen mukaan

KOKEMUS KIRJASTOPALVELUIDEN TUNNETTUUDESTA

11. Millaiseksi koet kirjastonne tunnettuuden eri kohderyhmien keskuudessa?

Arvioi seuraavia vaittamia. *

Taysin
eri
mielta

Kirjasto tavoittaa hyvin keskeisimmat
kohderyhmansa *

Kirjaston nykyiset asiakkaat tietavat,
mita palveluja kirjasto tarjoaa *

Potentiaaliset asiakkaat tietavat
kirjaston olemassaolosta *

Kirjaston toiminta tunnetaan riittavan
hyvin taustaorganisaatiossa *

Kirjasto on tunnettu toimija
yhteistyékumppaneiden ja sidosryhmien
keskuudessa *

Kirjaston olemassaolosta tiedetaan
suuren yleisdn keskuudessa ~*

Ei samaa Taysin
Jokseenkin eika eri Jokseenkin samaa
eri mielta mielta samaa mieltd mieltd



TUNNETTUUDEN LISAAMINEN JA ASIAKKAIDEN TAVOITTAMINEN
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12. Miten kirjastossanne suhtaudutaan tunnettuuden kasvattamiseen ja uu-

sien asiakkaiden tavoittamiseen? Arvioi seuraavia vaittamia. *

Kirjaston toiminta voisi olla paremmin
tunnettua suuren yleisén keskuudessa

*

Kirjastolla on tarvetta asiakasmaaran
kasvattamiselle *

Uusien asiakkaiden tavoittaminen on
haasteellista kirjastolle *

Kirjastolla on kohderyhmia, jotka
koetaan vaikeiksi tavoittaa *

Kirjastolla on palveluita, joista nykyiset
asiakkaat eivat tieda tarpeeksi *

Kirjastolla on palveluita, joita ei osata
hyddyntaa riittavasti *

Taysin
eri
mieltd

O

OO0 O O O

Jokseenkin
eri mielta

O

OO0 O O O

Ei samaa
eika eri
mielta

O

OO0 O O O

Jokseenkin
samaa mieltad

O

OO0 O O O

Taysin
samaa
mielta

O

OO0 O O O
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ASIAKASTUNTEMUS JA TOIMINNAN KEHITTAMINEN

13. Kuinka hyvin kirjastossanne tunnetaan asiakkaat ja heidan tarpeensa? Ar-

vioi seuraavia vaittamia. *

Taysin Ei samaa Taysin
eri Jokseenkin eika eri Jokseenkin samaa
mielta eri mielta mielta samaa mieltd mieltd

Tunnemme asiakkaidemme tarpeet * O O O O O

Kykenemme vastaamaan
asiakkaidemme tarpeisiin

*

Tieddmme miten asiakkaat saavat tietoa
kirjaston palveluista *

Kirjastolla on asiakasryhmia, joista ei
tiedeta tarpeeksi *

Tietoa asiakkaista hyédynnetaan
kirjaston toiminnan kehittdmisessa

*

Kirjaston palveluja kehitetaan
asiakaslahtéisesti *

O O O O O
O O O O O
O O 0O O O
O O O O O
O O O O O

14. Kirjastossa toteutetaan saannollisesti kayttaja- tai asiakastyytyvaisyysky-

sely *

() Kylla
() Ei
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MARKKINOINTI

15. Miten kirjastossanne koetaan markkinointi ja siihen liittyvat tarpeet? Ar-

vioi seuraavia vaittamia. *

Taysin Ei samaa Taysin
eri Jokseenkin eika eri Jokseenkin samaa
mielta eri mieltd mielta samaa mieltd mielta

Kirjastossa on tarvetta markkinoinnin O O O O O

tehostamiselle

Markkinointi ei ole keskeista kirjaston
toiminnan kannalta *

Kirjaston palvelujen markkinointia
kehitetaan aktiivisesti *

Kirjastossa on palveluja, jotka
kaipaisivat tehokkaampaa
markkinointia *

Kirjastossa on riittdvasti markkinointiin
littyvaa osaamista *

Kirjaston markkinointi koetaan tarkeaksi
taustaorganisaatiossa. *

OO0 O 0O O
OO0 O O O
O O] O O O
O/ O] O O O
OO0 O O O

16. Kirjastossa on tehty markkinointi- tai viestintasuunnitelma *

() Kyl
O Ei

17. Mita markkinoinnin keinoja kirjastossanne on kaytossa? *

Verkkosivut

Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twitter, Instagram)
Sahkopostilistat

Uutiskirjeet

Tapahtumat

Muu, mika?

L1 OO O 0O
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TUNNETTUUDEN KEHITTAMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT JA KEHITTAMI-
SEN KEINOT

18. Mita esteita tai haasteita kirjastossanne koetaan tunnettuuden kehittami-

selle? Voit valita useita vaihtoehtoja. *

Taloudelliset resurssit

Kaytettavissa oleva aika

Henkilokunnan maara

Tarvittavan osaamisen puuttuminen
Organisaatiomuutokset kehysorganisaatiossa

Muutokset toimintaymparistossa

Muu, mika? |

OO on b

Kirjastossa ei koeta tunnettuuden kehittamista haasteeksi

19. Mita vahvuuksia kirjastollanne on, joita hyodyntaa tunnettuuden kehitta-

misessa?
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20. Millaisin keinoin kirjastonne tunnettuutta pitadisi pyrkia kehittamaan? Voit

valita useita vaihtoehtoja. *

Kirjaston markkinoinnin tehostaminen ja kehittaminen
Nakyvyys tapahtumissa

Medianakyvyyden lisdaminen

Sosiaalisen median hyddyntaminen

Erikoiskirjastojen valinen yhteistyo

Kaikkien kirjastosektoreiden valinen yhteistyo

Muu, mika? |

NN NN

Kirjastossa ei koeta tunnettuuden kehittamista tarpeelliseksi

21. Vapaa sana. Tahan voit jattaa omat kommenttisi aiheeseen liittyen.

Kiitos vastauksistasi!
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