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1 JOHDANTO

Viestinndn mittaaminen ja arviointi ovat tarked osa toiminnan kehittamista, eika vies-
tinnan arvoa voida vahatelld missaan yrityksessa. Onnistunut kirjaston viestinta luo
positiivista kuvaa kirjastosta ja tekee sen roolin nakyvaksi. Voidaksemme viestia
mahdollisimman hyvin asiakkaillemme, on meidan tunnettava heidan tarpeensa ja
toiveensa. On selvitettava, millainen viestinta tuottaa tulosta ja saa viestin vastaan-

ottajat tyytyvaiseksi.

Tassa opinnaytetydssa pyritddn parantamaan Seindjoen paakirjaston asiakasvies-
tintdd analysoimalla ja tutkimalla asiakasviestinnan onnistumista tietylla aikavalilla,
joka on tassa tapauksessa vuosi 2017. Tutkimusongelma muotoutui Seinajoen paa-
kirjaston tyontekijoiden tarpeesta saada tietédd, miten heidan viestintdnséa on tavoit-
tanut asiakkaat. Kirjaston listaamat ulkoisen viestinnan tavoitteet ovat kirjaston tun-
nettavuuden ja nékyvyyden lisddminen, muutoksista tiedottaminen, kirjaston palve-

luiden markkinointi ja kirjastonkayton ja lukemisen lisaaminen.

Painopisteet vuoden 2017 viestinnassa ovat olleet Eepos-kirjastokimppaan liittyva
viestintd, e-aineistoihin liittyva viestinta ja kuvallisen viestinnan lisaéaminen. Erityi-
sesti videoiden kayttéa on pyritty lisaéamaan ja ottamaan nuoret paremmin huomi-

oon. Viestinnasta on myds pyritty tekemé&an viela entista suunnitelmallisempaa

Opinnaytetydn teoreettinen osa koostuu viestinnan ja markkinoinnin kirjallisuuskat-
sauksesta ja siind pohditaan, millaista on hyva kirjastoviestinta ja -markkinointi seka

esitellaan erilaisia menetelmia viestinnan seurantaan ja mittaamiseen.



2 SEINAJOEN PAAKIRJASTO

Seingjoki sijaitsee Etela-Pohjanmaalla, on tdman maakunnan keskus, seka lisaksi
yksi Suomen voimakkaimmin kasvavista kaupunkikeskuksista. Asukkaita Seinajoen
kaupungissa on 61 600 ja yhdeksan kunnan muodostamalla Seindjoen kaupunki-

seudulla asukkaita on yhteensa n. 150 000.

Seingjoen kaupunginkirjasto sijaitsee Alvar Aallon suunnittelemassa hallinto- ja kult-
tuurikeskuksessa. Paakirjasto sijaitsee kahdessa erillisessa rakennuksessa, Api-
lassa ja Aallossa. Rakennusten valmistumisen valilla on l&ahes 50 vuotta aikaa mutta
niiden valilla on pyritty sailyttamaan tiettyja yhtalaisyyksia. Paakirjaston liséksi Sei-
najoen kirjastoverkkoon kuuluvat sivukirjastot Nurmossa, Peraseindjoella, Ylista-
rossa seka Keski-Nurmossa sijatseva kombikirjasto ja Tornavan sairaalan yhtey-
dessa toimiva Tornavan kirjasto. Lisaksi Seindjoen lukion kirjaston aineisto 16ytyy
Eepos-verkkokirjastosta, mutta sitéd hoidetaan itsenaisesti. Paakirjastolla on myds

kaksi kirjastoautoa llo ja Yk&. Kirjastoautopysakkeja autoilla on yhteenséa n. 160.

Kirjastopalveluissa tydskentelee yhteensa noin 60 kirjastonhoitajaa, informaatikkoa,
kirjastovirkailijaa ja kirjastoavustajaa, joista 40 tydskentelee paakirjastossa tai Kir-
jastoautoissa. Seingajoen kaupunginkirjasto muodostaa 21 muun kunnan kirjaston
kanssa yhteisen Eepos-kirjastokimpan ja kirjastojen valilla on s&&nndlliset aineisto-
kuljetukset (Seingajoen kirjasto tietoa meista, [viitattu 16.4.2018]).

Seinajoen paakirjaston toimintastrategia on seuraava:

Kaupunginkirjasto edistaa vaikutusalueellaan yksildiden tiedollisia ja si-
vistyksellisia perusoikeuksia. Kirjasto tarjoaa myds virkistysta ja ela-
myksia seka tukee erityisesti kaikenikaisten lukuharrastusta ja media-
taitoja. (Seingjoen paakirjaston viestintdsuunnitelma 2017, 3)

Suomen yleisten kirjastojen tilaston mukaan Seindjoen paakirjaston kokonaislai-
nausluku / asukasluku on keskiméaaraista korkeampi, 21,38, kun koko Suomen kes-
kiarvo on 16,02. Fyysiset kaynnit kirjastossa / asukasluku -tilastossa Seinajoki

(7,81) on hyvin lahella Suomen keskiarvoa 8,99.



Kokoelmat / asukasluku -tilastossa Seinajoki (7,17) on hieman yli maan keskiarvon,
joka on 6,46. (Suomen yleisten kirjastojen tilastot 2017). Alla olevassa taulukossa

kuvataan Seinajoen paakirjaston kokoelmaa.

Taulukko 1. Seindjoen kirjaston kokoelmat. (Suomen yleisten kirjastojen tilastot
2017.)

Kokoelmat 445199
Kirjat yhteensa 367071
Suomenkieliset kirjat 350225
Ruotsinkieliset kirjat 3120
Muunkieliset kirjat 13726
Kaunokirjat, aikuiset 89909
Kaunokirjat, lapset 119246
Tietokirjat, aikuiset 139464
Tietokirjat, lapset 18452
Nuotit ja partituurit 15023
Musiikkidaanitteet 30331
Muut aanitteet 7745
Videot 260
CD-ROM -levyt 519
DVD ja Blu-ray -levyt 11518

Muut aineistot 12732



3 KIRJASTON VIESTINTA JA MARKKINOINTI

3.1 Viestinta osana organisaatiota

Viestintd-sanan synonyymina on sana kommunikaatio, joka pohjautuu latinankieli-
seen sanaan communis. Communis tarkoittaa yhteista ja yhteisollisyytta, jakamista.
Ihmiset valittavat toisilleen viesteja, joista seuraa mielipiteita, ajatuksia, pohdintaa,
tunteita ja toimintaa. Viestintad on vuorovaikutuksen perusta ja valttdméaton ehto ela-
malle ja sosiaaliselle jarjestykselle eikd ilman viestintaa voisi olla organisaatioita-
kaan. (Juholin 2017, 22—-23.)

Viestinndn perustehtavat ovat aina samoja organisaation koosta ja muodosta riip-
pumatta. Kaikissa yrityksissa tarvitaan paivittaisviestintaa, yhteisollisyyden rakenta-
mista seka keskindaisten tietojen vaihtamista. Naiden tehtavien lisaksi viestintaa tar-
vitaan markkinoinnissa, maineen ja brandin johdossa seké yhteiskunnalliseen kes-
kusteluun osallistumisessa. Julkiset tekstit ovat nykyaan lisdantyneet ja muuttaneet
muotoaan, seka verkkoaika on tuonut mukanaan myos taysin uusia tekstilajeja, ku-
ten twiitit, blogit seka chatit. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9-10.)

Koska viestinté on harvoin taysin suoraviivaista, sen vaikutus ei aina ole juuri sellai-
nen, kuin olisimme toivoneet. Saattaa olla, etta viesti ei tavoita toivottua yleiséa tai
vastaavasti sen sisaltt6a ei ymmarreta. Epakiinnostavat viestit on myds helppo ohit-
taa ja joskus viestin lahettanyt organisaatio tai taho jo itsessdén voi vieda viestilta
kiinnostavuutta. Viestintda voi myos tehda vaaranlaisessa ymparistdssa, joka saa
vastaanottajan kyseenalaistamaan ja epailemaan viestin luotettavuutta. (Juholin
2017, 24))

Internetin ja sosiaalisen median ansiosta myds monet organisaatiot ovat tulleet ak-
tiivisiksi toimijoiksi julkisuuteen omien kotisivujensa myota. Verkkosivuilla esitellaéan
omaa toimintaansa ja tarjotaan kohderyhmilleen informaatiota sekd mahdollisuuksia
olla jatkoyhteydessa esimerkiksi sosiaalisen median tai sahkopostin valityksella.
Sahkoinen viestinta on kasvanut nykyajan tyovalineeksi ja nain ollen tehnyt viestin-

taymparistosta yha kiireellisemman, monipuolisemman ja vaativamman. Menesty-
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minen tydssaan edellyttaakin monipuolisia viestintataitoja, kuten puheviestintatai-
toja, kirjoittamisen kykya sekéa hyvia vuorovaikutustaitoja. (Kortetjarvi-Nurmi & Mur-
tola 2015, 10.)

3.1.1 Millaista on hyva kirjaston viestinta?

Hyva kirjastoviestinta lahtee kuntalaisen tarpeista, ei itse organisaation, ja kuntalai-
nen maarittaa viestinnan tarpeen. On tarkeaa huolehtia palveluviestinnasta, jotta
asiakas tietad, mita palveluita han voi saada, missa ja milloin. Nykyaikainen viestinta
ja sen aktiivinen kayttd herattaa luottamusta asiakkaissa. Selkeé asioiden esittdmi-
nen myos vahentaa kyselya ja valituksia. Kaikkein tehokkainta viestintaa on tyyty-
vaisten kirjaston kayttgjien suora puhe omalle lahipiirilleen. Kirjaston viestijdiden on
syyta myos seurata julkista keskustelua kirjastosta, seka osallistua siihen tarvitta-
essa asiatiedon oikeellisuuden varmistamiseksi. Kuitenkin mielipidekeskusteluun
tulee suhtautua maltillisesti. Kirjaston toiminnan on hyva olla julkista ja lapindkyvaa,

silla se rahoitetaan kuntalaisten verorahoilla. (Alenius 2016, 8-10.)

Selked ja ymmarrettava kieli on peruslahtokohtana, jota tulee jatkuvasti vaalia. Vir-
kakielta tulee kehittaa yleiskielessa ymmarrettavaksi ja varsinaiseen viestintakayt-
toon tekstia on muokattava ja tdydennettava esimerkein ja kuvin. Joskus tekstia
myoOs kannattaa muokata selkokieliseksi, erityisesti niita kirjaston asiakkaita ajatel-
len, joilla on hankaluuksia kielen kanssa. Erityisesti viestintdé tulee muistaa kohdis-
taa ja tehostaa silloin, kun viestittavat asiat koskevat nimenomaan erityisryhmia, ku-

ten maahanmuuttajia. (Alenius 2016, 12.)

Organisaatiolla on tarkeaa olla nimetty viestintavastaava. Vastaavan on oltava mu-
kana johtoryhmatydskentelyssa, silla néin viestintad voidaan suunnitella hyvissa
ajoin jo asioiden valmistelun kaynnistyesséa, ja myods ajankohtaisiin asioihin voidaan
puuttua viestinnan keinoin heti. Viestintdvastaavalla on oltava itsenainen asema
viestinnan linjausten toteuttamiseen, mutta julkiset kannanotot merkittavista kysy-
myksista kuuluvat ylimmalle johdolle. Viestintavastaava myds huolehtii, etta kay-
to6ssa on toimivat ja monipuoliset viestintdkanavat, han toimii julkaisujen ja verkko-
sivujen paatoimittaja seka koordinoi ja kehittda organisaation muuta viestintaa. (Ale-

nius 2016, 19.) Mikali tata resursointia ei tehd&, voi olla vaarana, etta sosiaalisen
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median viestinta laiminlyddaan, joka antaa kirjastosta todella huonon kuvan ulko-

puolelle, kun viimeisin paivitys on tehty puoli vuotta sitten. (Haasio 2012, 188.)

Henkildsto, luottamushenkil6t ja sidosryhmat on pidettava ajan tasalla. Jokainen tie-
tystd palvelukokonaisuudesta vastuullinen henkild huolehtii siita, ettd omaa tyota
koskevat tiedot ovat ajan tasalla julkisilla ja sisaisilla verkkosivustoilla. Julkiseen
keskusteluun osallistuminen on kaikkien tyontekijoiden oikeus, mutta myds oma
rooli, sen edellyttamé& asenne seké korrekti toimintatapa on syyta muistaa. Varsinai-
set lausunnot organisaation toiminnasta antaa aina toiminnasta vastaava johto.
(Alenius 2016, 20.)

Yksittainen viestintatilanne lahtee tarpeesta viestia jollekin ja suunnittelu kaynnistyy
aina selvittamalla ensin, mik& on viestin tavoite. Tavoite on aina tarkea maarittaa
ensin, silla viesti rakentuu aina eri tavalla riippuen siitd, onko sen tarkoitus tiedottaa,
viihdyttaa vaiko vaikuttaa. Viestinnassa kysymys on aina jonkinasteisesta vaikutta-
misen yrityksesta, silla voidaan joko haluta lisata tietoa, aktivoida toimimaan, va-

kuuttaa, suostutella tai vaikuttaa asenteisiin. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 12.)

Viestintd alkaa yhteisesta ideoinnista, sitd on suunniteltava ja vastuut on pidettava
kirkkaina. Osallistumiseen kannustava viestinta alkaa siita, ettd kuntalaisen mielipi-
dettd kysytaan ja heille tarjotaan mahdollisuus esittééa vaihtoehtoja. (Esimerkiksi kir-
jastopyoéran nimikilpailu, jossa asiakkaat saivat ehdottaa mielestdén sopivia nimia
uudelle pyorélle.) Aktiivista viestintaa on yllapidettava myaos silloin, kun ei varsinai-

sesti ole uutta tiedotettavaa. (Alenius 2016, 21.)

Alenius (2016, 22) painottaa, etta valmisteluvaiheen viestintdan on hyva tehda vies-
tintd- ja osallistumissuunnitelma, joka sitten jatkuu saumattomasti paatésviestin-
taan. Suunnitelmassa hahmotellaan valmistelun, viestinnan ja toteutuksen aikataulu
seka toteutuskeinot ja erikseen informoitavat tahot seka viestinndn vastuujako.
Viestintdsuunnitelman avulla viestinnan yksittaiset toimet muodostavat yhtenéisen
kokonaisuuden, minkd avulla pystytddn ennakoimaan ja toteuttamaan viestintaa
osana arkipaivan ty6ta. Kun viestinnélle on asetettu selkeat tavoitteet, myds tulos-
ten mittaaminen ja analysointi mahdollistuu. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 54—
55.)
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Tekstinsuunnittelun perustana on tuntea viestin vastaanottaja. Vastaanottajan kan-
nalta viestin pohtiminen on erittain tarkeaa, silla se vaikuttaa kaikkiin viestinnan va-
lintoihin eli kanavan valintaan, siséltoon, nakdkulmaan, rakenteeseen, tyyliin, sa-
vyyn ja viimeistelyn tarpeeseen. Eri kohderyhmille viestitaan eri tavoin, joten on tar-
ke&da tunnistaa, kenelle milloinkin viestitdéan. Muutosten ja ikavien asioiden viestimi-
seen tarvitaan usein monia kanavia rinnakkain seka erityisesti lisaksi suullista vies-
tintda. Sen sijaan tutut ja rutiiniasiat voidaan hyvin viestia pelkastaan kirjallisesti.
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 14-15.)

Palveluiden perustietojen on oltava verkossa joka hetki kunnossa. Yrityksen verk-
kosivut ovat myos asiakaspalveluhenkiloston tietolahde, joten ajantasainen verkko-
viestintd on toimivan asiakaspalvelun edellytys. Palveluiden sahkoistaminen seka
erilaiset sahkoiset palvelukanavat mahdollistavat yhdesta tietolahteesta lahtevan
laajan palvelun. Palveluiden sahkoistamisella eli digitalisaatiolla tarkoitetaan palve-
lukanavien seké sahkoisen asioinnin monipuolistamista tieto- ja viestintateknologiaa
hyodyntaen. Sahkoisten palveluiden palvelupolku on suunniteltava mahdollisimman
sujuvaksi ja suunnittelussa on alusta alkaen oltava mukana viestinnan seka asia-
kaspalvelun asiantuntijoita. Eri kanavista tulevat asiakkaiden palauteet on ohjattava
systemaattisesti kasittelyyn ja hyotykayttoon. Parhaimmillaan palvelupolkua voi-
daan myo6s muotoilla yhdessa asiakkaiden kanssa. Visuaalinen ilme ja kaytettavyys
on hyva suunnitella yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Ajantasainen ja sujuva verkko-

palvelu on kirjaston kayntikortti. (Alenius 2016, 30-31.)

Viestintd on aina luottamuksellista ja perustuslainkin mukaan kirjeen, puhelun ja
muun luottamuksellisen viestin salaisuus on loukkaamaton. Luottamuksellisuus tar-
koittaa siis sita, etta viestin siséltd on suljettu ulkopuolisilta ja tyésuhteessa tapah-
tuva viestinta on luottamuksellista. Yleisesti saatavilla oleva julkinen viesti on kui-

tenkin poikkeus, silla sen voivat kaikki lukea. (Pesonen 2012, 159.)

Puhelimessa viestiessa mielikuva toisesta syntyy &anen ja puhetavan perusteella.
Sananvalintoihin on syyta kiinnittdd huomiota seka tietysti myds &anenséavyyn. Li-
saksi kaiken muun tekeminen samanaikaisesti olisi hyva lopettaa hetkeksi ja keskit-
tya vain asiakkaan kuuntelemiseen. Séahkoposti on myds olennainen osa ty6elaman
viestintaa ja siksi on tarkeaa, etta niissa kaytetty kieli on mahdollisimman oikeakie-

listd ja ymmarrettavaa, jotta vaarinymmarryksilta valtyttaisiin. Tehokas sahkodposti
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on helppolukuinen, riittdvan lyhyt sekéd informatiivisesti otsikoitu. (Kortesuo, Patjas
& Seppanen 2014, 40-43.)

Sosiaalinen media on saavuttanut yhd suuremman aseman joukkoviestintavali-
neend. Aleniuksen (2016, 39) mukaan sen avulla on mahdollista tavoittaa uusia
massoja, eli vaikkapa potentiaalisia asiakkaita. Lisaksi silla tavoittaa vanhat asiak-
kaat seka se tavoittaa my6s hyvin suosittelijoita: tutun, ystavan tai sukulaisen suo-
situs koetaan usein luotettavimmaksi. Ari Haasion (2012, 182.) mukaan sosiaalinen
media tarjoaa ennen kaikkea nopean, ajankohtaisen seké edullisen tavan saavuttaa
kirjaston kohderyhmia seka lisaksi se on hyva tapa tasmamarkkinointiin. On kuiten-
kin muistettava, etté toimiessa sosiaalisessa mediassa organisaation nimissa tekstit
ja julkaisut eivat saa olla henkilokohtaisia. Julkisen hallinnon toiminta sosiaalisessa
mediassa voidaan jakaa karkeasti viiteen luokkaan jotka ovat: Omasta toiminnasta
kertominen, kampanjointi sek& markkinointi, (Esim. uusista palveluista kertominen
seka vanhojen esiin nostaminen.) aktiivinen osallistuminen keskusteluihin, joukkois-
taminen seka osallistaminen (Keskustelu valmisteilla olevista asioista tai tulevista
paatoksista.) seké palvelu ja asiakkaiden neuvonta. (Alenius 2016, 47.) Sosiaalisen
median eri markkinointi- ja viestintamuotojen kaytto edellyttda kuitenkin myods hyvaa
verkkopalveluiden tuntemusta seka kykya tuottaa asiakkaille mielenkiintoista sisal-
toa sisallontuottajalle mielekkaalla tavalla. (Haasio, 2012,182.)

Media voi olla hyva yhteistybkumppani, jonka avulla saavutetaan suuri yleis6é pa-
remmin kuin milla&n muulla keinolla. Yhteistyd syntyy molemminpuolisesta luotta-
muksesta, kunnan ja median roolien hyvaksymisesta seka median tydskentelytapo-
jen tuntemisesta. Kaiken viestinnan tulee perustua tosiasioihin, ja kielteisetkin ilmiot
on kasiteltava. Muutostilanteissa viestinnalla pyritdan saavuttamaan yhteisymmar-
rys muutoksen tarpeellisuudesta ja tavoitteista. Muutokseen ei sitouduta, jos sen
syita ei ymmarretd. Kuntalaiset, erilaiset sidosryhmaét ja media tarvitsevat jatkuvasti
tietoa siitd, miten muutos vaikuttaa yrityksen toimintaan ja palveluihin. Viestinnédn

on oltava selkedd, erityisesti poikkeustilanteissa. (Alenius 2016, 51-56.)

Asiakasviestinndssa tiedottaminen on l&htokohtana ja rehellisyys tarkeinta. Moti-
vointi ja perustelu on tarkead, silla se auttaa hyvaksymaan asiat helpommin. (Kor-
tesuo, Patjas & Seppénen 2014, 33-36.)
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Viestinndn seuranta ja arviointi auttaa kehittymaan. Vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa edellyttaa jatkuvaa julkisen keskustelun seuraamista, perusviestinnan arvi-
ointia sekéa kehittamista seka huomiotta jaavien asioiden viestinnan ja markkinoinnin
tehostamista. (Alenius 2016, 63—64.) Viestintda ja sen arviointia voidaan parantaa
tuntemalla lahestyttavat henkil6t, heidén tarpeensa ja tilanteensa, odotukset ja toi-
veet. Viestia voidaan muotoilla niin, etté se koskettaa tavoiteltuja henkildita, kayttaa
heille sopivia viestinnan keinoja ja alustoja tai keskittya henkilokohtaiseen, kasvok-
kain tapahtuvaan viestintdan. (Juholin 2017, 24.) Asiakaspalvelu ja tyytyvaisyysky-
selyt ovat hyva keino paitsi tehostaa palvelua entisestdan, myos parantaa siita vies-
tintdad. (Alenius 2016, 63—-64.)

Viestinnan ja markkinoinnin arviointi on osa strategian toteutumisen seurantaa.
Seurannan mittareita on monia, paitsi julkisten verkkosivujen kavijamaarat ja keski-
maaraiset lukuajat, myos kayttajakyselyita voidaan tehda monin eri tavoin. Myos
kaikki suullinen, sahkdinen ja puhelimitse annettu palaute on pystyttava analysoi-
maan ja valittdmaan eteenpain. Mittaamista ei kannata tehda vain siksi etta taytyy,
vaan siksi, etta saataisiin tarkeaa tietoa siité, onko suunta oikea, ja onko toiminnalla
vaikutusta siihen, mita tavoitellaan. (Alenius 2016, 63—-64.) Mittaamisen ja arvioinnin
tulee olla lapinakyvaa ja johdonmukaista, seké perustua pateviin analyyseihin. Mit-
tareiden validius, eli se, ettd ne mittaavat mita pitaakin, on tarkeaa, ja sellaisista

jotka eivat tuota olennaista tietoa, olisi hyva paasta eroon. (Juholin 2017, 285.)

3.2 Millaista on hyva markkinointi?

Sana markkinointi pitaa sisallaén kaikki ne yrityksen tai organisaation ulkoiset toi-
minnot, joiden avulla se pyrkii lishdmaan myyntiaan tai tuotteidensa houkuttele-
vuutta. Se kattaa lisaksi myds ne organisaation valitsemat kohderyhmat, joille se
tuottaa tuotteensa ja palvelunsa. Lyhyesti sanottuna se siis auttaa asiakkaita ja yri-
tysta I6ytdmaan toinen toisensa. (Helinsky 2012, 14.) Koska sana markkinointi on
kaupanalan termi ja pitéaa sisallaan ajatuksen tuotteesta ja myymisesta, on sita hie-
man vierastettu kirjastoalalla. Kirjaston tyontekijat eivat nae itsedan kirjaston tuot-
teiden myyjind vaan perusoletuksena on, etta ilmainen ja hyva sisalto kayttajille pu-

huu puolestaan. Markkinointi on kuitenkin hyvin tarke&a, silla mita paremmin kirjasto
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siina onnistuu, sitd paremmin kirjastoon sijoitetut resurssit paasevat kayttoonsa. Yk-
sild6 myds kartoittaa osaamistaan kirjaston avulla ja ndin myos yhteiskunta hyotyy
taloudellisella vaurastumisella, silla kaikenlainen osaaminen on keskeinen tekija

sen kehittdmisessa. (Juntunen & Saarti 2014, 26.)

Jokainen markkinoinnin toimenpide rakentaa organisaatiosta, sen tuotteista ja pal-
veluista mielikuvaa ja tuo esiin sen imagoa. Maine perustuu mielipiteisiin ja sita ra-
kennetaan teoilla, oli kyse minkéa tyyppisesta markkinoinnista tahansa. Yrityksen ar-
vot, tavoiteprofiili seka halutut mielikuvat ovat se pohja, jolle markkinointiviestinta
rakentuu. Tavoiteprofiili tarkoittaa sitd mielikuvaa, jota organisaatio tavoittelee pit-
kalla aikavalilla. Jos kirjasto esimerkiksi tavoittelee kunnassaan lukemaan edisté-
mista, on hyva pohtia, miten tama nakyy esimerkiksi tapahtumien jarjestamisessa.
(Vallo & Hayrinen 2012, 31-33.)

Kirjastoissa tarvitaan myds markkinointisuunnitelma, joka sisaltdaa aikataulun ja
tyontekijoiden vastuualueet. Osatavoitteet kannattaa kirjata ylos, silla se helpottaa
asioiden hahmottamista ja prosessia. Se myds osoittaa sen, etta eteenpdain on jo
paasty, vaikka paamaaraa ei vield olekaan saavutettu. Myos odottamattomiin ta-
pahtumiin on syyta varautua, tallaisia tilanteita voivat olla esimerkiksi avainhenkilon

tydsuhteen paattyminen. (Helinsky 2012, 64—65.)

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa yleisesti kaikkea digitaalisessa muo-
dossa tai mediassa tehtya markkinointiviestintdd, eli toisin sanoen se kattaa it-
seensa niin internetin, mobiilimedian seka myds muiden interaktiivisten eli vuorovai-
kutteisten kanavien hyddyntamista markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin ka-
navat voivat olla hyvinkin erilaisia ja nykydan myos esimerkiksi sanomalehdet ovat
digitaalisia. Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sahkdinen suo-
ramarkkinointi kuten sahkoposti ja tekstiviestit, internetmainonta, johon kuuluu yri-
tyksen verkkosivut, kampanjasivustot seka verkkomainonta kuten bannerit. Muita
muotoja ovat mm. sosiaalinen media, mainospelit seka kilpailut, mobiilimarkkinointi

seka esimerkiksi interaktiivinen televisio. (Karjaluoto 2010, 13-14.)
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3.2.1 Sosiaalinen media markkinointiviestinnassa

Kirjaston markkinointiviestinnan tulee perustua ennen kaikkea asiakaslahtoisyy-
teen. Tarkoituksena on edistaé kirjaston ja sen kayttajien valistd vuorovaikutusta,
sekd myods mahdollisesti synnyttdd kayttajien valista kulttuurista viestintda. Tahan
sosiaalinen media tarjoaa hyvat mahdollisuudet. Taytyy kuitenkin muistaa, etta
verkkoviestinnan ei kokonaan sovi korvata perinteisia medioita, vaan ne tukevat toi-
nen toisiaan ja sosiaalinen media tavoittaa vain tietyn osan kohderyhmista. (Haasio
2012, 183.)

Kun pohditaan sita, kenelle kirjasto markkinointiviestintdnsa suuntaa, on tarkeaa
my06s suunnitella, mitd viestinnan vélineitd hyddynnetaan. Asiakasryhmia on erilai-
sia, joten on osattava kasitella eri kohderyhmié heité itsedan kiinnostavalla tavalla
ja sisallolla. Koska kaikki kohderyhmat eivat ole tavoitettavissa samoilla valineilla
taytyy kirjaston punnita, mihin median tarjoamiin palveluihin kannattaa lahtea mu-
kaan. VAhemman on usein enemman, joten suositeltavaa on, etta kirjasto valitsee
muutaman valineen haltuunsa ja ottaa ne aktiiviseen kayttdonsa. Markkinoinnin
suurimpia virheitéa on ottaa kaytt6onsa kaikki mahdolliset sosiaalisen median palve-
lut ja luoda niihin profiili, paivittamatta ja hyodyntamatta niité kuitenkaan tehokkaasti,
jos lainkaan. Onnistunut palveluiden hyddyntaminen markkinointiviestinndssa taas
tapahtuu silloin, kun mediat tukevat toinen toisiaan, esimerkiksi jakamalla Youtube-
videoita tai Instagram kuvia Facebookissa. Markkinoidaan siis omia paivityksia mo-
nissa eri medioissa hyddyntaen ilmaissovelluksia, jotka mahdollistavat materiaalin

tallentamisen ja jakamisen. (Haasio 2012, 185-186.)

Sosiaalisen median paivitykset ovat |ahtokohtaisesti tehty nopeaan kulutukseen.
Taman vuoksi verkkotekstin tulisi olla lyhytta, tiivistd ja helppolukuista. Ydin so-
messa onkin vuorovaikutuksessa, se on kommunikointia ja yhdessa luomista. Ver-
kossa olevat asiat vanhenevat yllattavan nopeasti ja viikko sitten tapahtuneesta asi-
asta paivittaminen onkin jo melko poikkeuksetta liian mydhaista. Myés huumori ja
nokkela sanankéayttd ovat etuja sosiaalisessa mediassa toimiessa. Ei riita, etta si-
nulla on hyva ja tarkea asia, se tulee myds osata markkinoida lukijoille niin, etta

nama ymmartavat sen arvon. (Kortesuo 2014, 15-16.)
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Facebook on Suomessa yksi eniten kaytettyja sosiaalisen median sovelluksia ja
monet kirjastot ovatkin ottaneet sen kayttoon kirjaston markkinointivalineena. On-
gelmaksi vain muodostuu se, ettd ne jotka kirjastoa Facebookissa seuraavat ja pai-
vityksista tykkaavat, ovat jo valmiiksi kirjaston kayttgjia ja kiinnostuneita sen tapah-
tumista. Jos kirjaston Facebook tai muu sosiaalinen media halutaan tehda naky-
vaksi kaikille ja saada uusia kavij6ita, on markkinoinnin oltava muutakin kuin auki-
oloajoista paivittdmista. Toki namakin asiat ovat kayttajilleen tarke&aa informaatiota
mutta olisi hyva tarjota muutakin siséltéa ja opeteltava olemaan kiinnostava. Uutis-
virrassa tulisi sdannollisesti I6ytya uutta ja mielenkiintoista informaatiota kirjastosta
ja sen toiminnasta, palveluista ja niiden teemoista. Kaikessa taytyy kuitenkin muis-

taa kohtuus, silla informaatiotulvakin karkottaa tykkaajia. (Haasio 2012, 187-188.)

Myds blogi voi olla viestinndn kanava tai sisaltomarkkinoinnin keino, joskus jopa
my0s asiakaspalvelun véline. Blogin avulla asiakkaita voidaan auttaa tunnistamaan
mahdollinen ongelma ja I6ytamaan siihen ratkaisu. Blogipostauksia voidaan hy6-
dyntda myos eraanlaisena pikaoppaana, joka annetaan asiakkaiden kayttoon. Li-
saksi blogia voidaan hyodyntaa tuote-esittelyissé seka arvosteluissa, tuotteiden va-
lintaoppaana seka kayttajien kouluttamisessa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 171-
176.)

Blogin elinehtona on kuitenkin kiinnostava siséaltd. Organisaatioblogit vaativat toimi-
akseen mielipiteitéa ja nakokulmia, kannanottoja seka persoonallisia postauksia. Mi-
taansanomaton asioiden pyorittely ja hajuton ja mauton lahestymistapa on syyta
pitdd kaukana blogista. Postauksissa kannattaa hyddyntaa tarinankerrontaa, koke-
muksia seka ajankohtaisia aiheita, joihin on hyva muistaa tuoda myds oma nako-
kanta esiin. Lyhyet postaukset ovat parempia pitkien sijaan, jotka kannattaa suosi-
olla vahintaan puolittaa tai jakaa useampaan osaa. Blogilla tulisi pyrkia luomaan
aitoa keskustelua lukijoiden kanssa, mutta myds kriittiselle keskustelulle ja palaut-
teelle on oltava avoin. Kun blogin kirjoittajan innostus nakyy, antaa se lukijoilleen

paljon enemman kuin perusyritysviestinta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 177-178.)

Kayttgjien aktiivisuus osoittaa sivun kiinnostavuuden. Ihmisten aktivoiminen ja osal-
listaminen ovat tarkeitd asioita ja saatuihin kommentteihin tulee aina reagoida ja
synnyttda keskustelua. Kilpailut, visat ja gallupit ovat hyva keino osallistaa seuraa-

jia, silla ihmiset pitavat niihin vastaamisesta ja ne tarjoavat mahdollisuuden paéasta
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vaikuttamaan ja kertomaan mielipiteensa. Lisaksi kyselyt ovat paitsi vastaajille viih-
teellisia, ne tuovat myds kirjastolle tarkeda informaatiota asiakkaiden nakemyksista

ja kokemuksista asioita paatoksen tueksi. (Haasio 2012, 188.)

3.2.2 Markkinoinnin tehostaminen

Mainonta sanomalehdissa on alueellisesti tehokas viestinnan keino. Suomessa sa-
nomalehti luetaan perinteisesti aamuisin ja se on hyva tapa vangita lukijan huomio,
seka informoida tehokkaasti. (Karjaluoto 2010, 112.) Paikalliset sanomalehdet ovat
hyva tilaisuus markkinoida ja tuoda kirjastoa tunnetummaksi. Kirjaston nykyiset
kayttajat, ja mahdollisesti myos tulevat, lukevat tavallisesti mielelladn artikkeleita
yleisista kirjastoista sanomalehdista. Tarjoamalla potentiaalisia jutunaiheita paikal-
liselle sanomalehtimedialle vélitetdéan myds lehden toimitukselle paitsi hyvaa sisal-
t6& seka helpotetaan samalla heidan tyotaan. (Potter 2012, 142.)

Tunnettavuuden lisdéaminen tai palveluistaan tiedottaminen paikalliselle medialle voi
tuntua aluksi pelottavalta, silla journalistit ovat kiireisia ja tydskentelevat monien eri
juttujen kanssa yhta aikaa. Yhteydenottaminen vaaraan aikaan saattaa johtaa sii-
hen, etta he eivat nde tiedottamaasi asiaa huomionarvoiseksi. Kuitenkin, reportteri
on aina avoin uusille jutunaiheille, joten kertomalla oikeaan aikaan ja oikealla tavalla
tulevasta kirjaston tapahtumasta tai huomionarvoisesta muutoksesta, saattaa hy-
vinkin olla, etta paikallinen media tarttuu tilaisuuteen tehda asiasta lehtiartikkeli. Jos-
kus kirjaston tapahtumat vain osuvat huonoihin ajankohtiin lehden julkaisun kan-
nalta, jolloin jutun julkaisemisessa ei vain nahda enaa jarkea, eika asialle talldin
mahda mitdén. Toisekseen deadlinejen lahestyessa journalistit kayvat yha kiireisim-
miksi, jolloin heihin voi olla vaikeaa olla yhteyksissa. On hyddyllistd myos tietaa etu-
kateen lehtien julkaisu- ja deadlinepaivat, jotta voidaan ajoittaa jutusta tiedottaminen
sellaiseen hetkeen, jolloin reportteri etsii uusia aiheita seuraavaa julkaisua varten.
Nain voidaan minimoida riski jddda huomioitta. Ennen séhkopostin lahettamista
kannattaa my0s soittaa toimitukseen, jotta he tietdvat odottaa viestia ja samalla voi-
daan antaa myos pieni esipuhe aiheeseen liittyen. Tarvittaessa voidaan myés pa-

lata my6hemmin asiaan toimittajan niin pyytdessa ja soittaa uudelleen. On hyva
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muistaa myds antaa viestissa aina taysin oikeat informaatiotiedot, ettei lehti vahin-
gossa julkaise vaaraa tietoa. Pahimmassa tapauksessa lehti saattaa jatkossa suh-
tautua epailevasti kirjaston antamiin tiedotteisiin, silla he ovat loppujen lopuksi niita,
jotka vastaanottavat lukijoiden pettyneet palautteet ja joutuvat selittelem&an, miksi
lehti julkaisee virheellistéa tietoa. Tuplatarkistus erityisesti paivamaarien, puhelinnu-
meroiden, kellonaikojen seka paikanimien kanssa on aina tarpeen. Lehdistdlle in-
formaatiota lahettaessa olennaista on ilmoittaa vastukset kysymyksiin kuka, mita,
miksi ja milloin. Lis&ksi voidaan ilmoittaa tarkeat kohokohdat, joiden itse ajatellaan
olevan oleellisia jutun kannalta. Lisaksi on hyva muistaa aina lisdtd mukaan omat
yhteystiedot, silla jutun ollessa tarpeeksi kiinnostava, voi sen Kirjoittaja halutessaan
tarvita siitd lisétietoa. Lopuksi ei kannata kuitenkaan ottaa henkilokohtaisesti, mikali
juttu ei paddykaan lehteen julkaistavaksi, tarkeinta on vain jatkaa yrittamista. (Potter
12,142-144))

Helinskyn (2012, 18—-29.) mukaan markkinointia tapahtuu kirjastoissa paivittain ja
mikali siihen halutaan lisata enemman rakennetta ja saada koko henkilokunta mu-
kaan, voidaan avuksi ottaa neljan askeleen menetelma. Menetelman ensimmainen
vaihe on analyysi, jonka avulla pyritaan selvittamaan asioiden tdméanhetkinen ti-
lanne seka tulevaisuudennakymat. Sen avulla pyritddn saada kokoon kokonaiskuva
yrityksen toiminnasta ja tilanteesta. Se myds osoittaa, miten tulisi edeta ja paikallis-
taa mahdolliset ongelmat asiayhteyksiinsa. Analyysia tulisi tehda saanndllisesti ja
koko henkilokunnan kesken, etta siita olisi todella hyotya. Hyva tapa analyysin to-
teuttamiseen on SWOT, jossa kootaan yhteen organisaation vahvuudet (strengths),
heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhkat (threats) neliken-
tdn muotoon. Malli auttaa nakemaan muutokset seka toimintaympariston vaikutuk-
set kirjastoon. Liséksi se osoittaa my6s koetut heikkoudet, uhat sekd mahdollisuuk-

sien tilan.

Verkkoidentiteetti on asia, joka syntyy automaattisesti kaikille verkon yksittaisille
kayttajille sekad organisaatioille jotka toimivat verkossa. Se millaiseksi se organisaa-
tiolle muodostuu, vaikuttaa paljolti myds kirjaston imagoon. Aktiivinen osallistumi-
nen ja paivitysten sisaltd, mahdolliset puutteet ja heikkoudet, kaikki ndma vaikutta-
vat siihen, millaisen kuvan kirjasto antaa itsestdan verkossa. (Haasio 2012, 197.)

Markkinoinnin ndkdkulmasta oleellista on, ettéa palvelu on erinomaista tilanteessa
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kuin tilanteessa ja esimerkiksi vaarat maksumuistutukset tai ikdvaan savyyn kirjoi-
tetut vastausviestit ovat imagollisesti huonoja. Tama edellyttaa tekijoiltaan ammat-
titaitoa ja sitoutumista. (Juntunen & Saarti 2014, 30-32.)

Seuraava vaihe neljan askeleen menetelmassé on strategia. Strategiasta paatetta-
essa on hyva lahtea liikkeelle niin toiminnasta ja tuotteista seka asiakkaista. Naiden
kahden menetelman yhdistdminen tuottaa parhaan lopputuloksen. Tuotteiden ja
palveluiden hahmottamiseen voi kayttaa avukseen Bostonin matriisia, joka on 0soit-
tautunut erinomaiseksi kirjastoymparistoon. Tassa menetelmassa tuotteiden mark-
kinaosuudet sijoitetaan Boston-matriisiin niiden kasvupotentiaalien perusteella.
Tata konkretisoidaan kuvasymboleiden avulla. Lopputuloksena saadaan niin nyky-
hetken seka tulevaisuuden analyysi. Bostonin matriisi soveltuu hyvin yleiskuvan luo-
miseen seka asioiden tarkeysjarjestyksesta paattamiseen, eli siihen kun halutaan
tarkistaa ovatko kaikki kirjaston tuotteet, toiminnot ja palvelut yhta tarpeellisia. Jos-
kus joistain palveluista luopuminen on valttamatonta, jotta toiminnan kehittdminen
olisi mahdollista ja voitaisiin tarjota asiakkaille jotain uutta. My6s oman tekemisen
analysoiminen on tarke&a, silla nain voidaan nahda, misté todella on hyotya asiak-
kaille. Samalla voidaan saada tieto siitd, mita kirjasto markkinoi eniten ja mita vahi-

ten (tai vastaavasti ei lainkaan). (Helinsky 2012, 38-42.)

On selvaa, etta kaikki kirjaston asiakkaat eivat ole kiinnostuneita samoista kirjaston
tarjoamista palveluista. Siksi onkin helpompaa jakaa asiakkaat ryhmiin hahmottaak-
semme tilanteen paremmin. Asiakkaiden ryhmiin jakamisesta saattaa olla myds tu-
levaisuudessa hyo6tya uusia kampanjoita suunnitellessa ja uusien palveluiden kayt-
toonotossa. Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jaottelua sellaisiin ryhmiin, joilla on
omanlaisensa yhtendiset tarpeet, ja joiden odotetaan suhtautuvan kirjastoon ja sen

tarjontaan samoin tavoin. (Helinsky 2012, 47-48.)

Kirjastojen eri asiakasryhmat eroavat siis toisistaan ja useimmat yleiset kirjastot ovat
organisoituneet eri asiakasryhmiensd mukaan kuten lasten-, aikuisten- sek& musiik-
kiosastoiksi. Yliopistokirjastot taas ovat organisoituneet eri tiedekuntien ja laitosten
perusteella, yrityskirjastot taas ammattikuntien. Asiakkaiden segmentointi auttaa yri-
tystd markkinoimaan paremmin eri asiakasryhmille. Ennen kaikkea se auttaa paat-

tamaan sen, miten markkinointia tehdéaan ja mihin asioihin tulisi panostaa. Helposti
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tehdaankin se virhe, ettd kaytetaan vaaraa markkinointimenetelmaa tiettyyn asia-
kasryhmaan. Esimerkiksi sosiaalisen median markkinointia ns. Menetettyyn suku-
polveen eli niihin, jotka eivat lainkaan kayta tietokonetta ja pitavat tekniikkaa viholli-
senaan. Tahan ryhmaan soveltuukin paremmin henkilokohtainen markkinointi. (He-
linsky 2012, 51-54.)

Kolmas vaihe neljan askeleen menetelmassa on itse markkinoinnin toteutus. Ana-
lyysin jalkeen on saatu selville, miltd kirjaston toiminta nayttda, samoin kuin sen
tuotteet ja palvelut. Koska kirjastoissa on rajallinen maara henkilokuntaa, on palat-
tava strategiaan, jossa tunnistetaan asiat, joista on luovuttava, jotta saadaan tilaa ja

aikaa uusiin palveluihin ja niiden markkinointiin. (Helinsky 2012, 66.)

Helinskyn (2012, 68.) mukaan kirjastossa aikaa on ruvettava priorisoimaan, jotta
kaikkien asiakkaiden tarpeisiin pystytaan vastaamaan. Kirjastoammattilaisten on
siis parempi keskittya siihen, missa ovat parhaita eika aikaa ja energiaa kannata
tuhlata sellaiseen, jonka joku toinen taho tekee paremmin ja nopeammin. On siis

asetettava rajoja siihen, mita tehdaan.

Sponsorointi on kirjastoille mahdollisuus ja kirjastot ovat sponsoreille puolestaan
houkutteleva kohde. Sponsoroinnista ollaan toki kirjastoissa montaa mielta, mutta
esimerkiksi ulkomailla kirjastojen sponsorointi on jo pitkdan ollut vakiintunutta toi-
mintaa. Sponsorointi tarkoittaa kuitenkin liséat6ita jo muutenkin taystyollistetyssa or-
ganisaatioissa, mutta onnistuessaan on kuitenkin antoisaa ja tuo kirjastolle lisaar-
voa. Toinen tapa saada apua kirjaston markkinointiin on yhteistyd kunnan, korkea-
koulujen tai yritysten kanssa. Yhteistyokin tarkoittaa aluksia hieman lisatyota mutta
se myds edistaa kirjaston toimintaa ja laajentaa ndkemyksia. Pidemmalla aikavalilla
se myds jakaa markkinointity6ta ja siité syntyvia kustannuksia. (Helinsky (2012, 80—
88.)

Kaikki markkinointiin tilaisuuden tarjoavat mahdollisuudet kannattaa hyddyntéa, silla
nain saadaan tuotua kirjaston kayttotarkoitus mahdollisille asiakkaille nakyviin. Jotta
markkinointi ja esittely olisi hauskaa ja luonnollista, esiintymistaitoa kannattaa har-
joitella. (Helinsky 2012, 89-90.) Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapah-

tuman yhdistamista, tavoitteellista toimintaa, joka yhdistdd organisaation ja kohde-
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ryhmat valitun teeman ympaérille toiminnalliseen tapahtumaan. Yritys siis viestii koh-
deryhmien kanssa tapahtumien avulla ja kohtaa sidosryhmansa suunnitellussa ti-

lanteessa ja ymparistossa. (Vallo & Hayrinen 2012, 19.)

Suoramainonta on tarkkaan valitulle kohderyhmalle suunnattua markkinointia, joka
suunnitellaan huolellisesti etukateen. Se lahtee liikkeelle kohderyhman valinnasta,
jolle valitaan markkinoitava tuote tai palvelu. Liséksi paatetddn ajankohta seka kei-
not ja mediat, joita markkinoinnissa kaytetddn. Suoramainonnassa ei kayteta viestin
valittamiseen mitd&dn massavalineitd, kuten sosiaalista mediaa tai lehte&, vaan viesti
toimitetaan vastaanottajalleen sellaisenaan. Suoramarkkinoinnin yleisimpia vali-
neité ovat kirje, mainoslehtinen, sdhkdposti ja mobiiliviesti. (Kortetjarvi-Nurmi & Mur-
tola 2015, 117-118.)

Viimein askel markkinoinnin parantamisessa on palautevaihe. Tassa vaiheessa ar-
vioidaan markkinointitoimien tuloksia ja kartoitetaan niista opitut tiedot. Onnistu-
neista projekteista kirjataan ylés onnistumisen kriteerit ja vastaavasti taas epaon-
nistuneista projekteista on syyté tehda edes jonkinlaiset muistiinpanot, silla on hyva,
ettd nekin ovat olemassa vastaisuuden varalle ja niistd voi olla my6s tulevaisuu-
dessa hyotya. Liséksi palautekeskusteluissa on syytd myods paattad, tehdaanko

sama vield uudestaan ja miksi. (Helinsky 2012, 118-119.)

3.3 Viestinnan mittaaminen

Mittaamisen tarkoituksena on tuottaa tietoa viestinnan kokonaisuuden ja onnistumi-
sen arviointia varten. Arviointi taas tahtaa toiminnan kehittamiseen. Se on organi-
saatiolahtdista, jatkuvaa ja kokonaisvaltaista, seka pohjautuu viestinnan tavoitteisiin
ja yleisiin kriteereihin. Tavoitteiden maarittely, mittaaminen ja arviointi ovat viestin-
nan peruspilarit ja organisaation viestintda on aina arvioitava kokonaisuutena, kai-

kissa media-ymparistoissa. (Juholin 2017, 284.)

On erittain tarkeda tietda, miten organisaation strategia ja tavoitteet onnistutaan le-

vitthmaan myos markkinointiin ja viestintddn. Sen lisaksi, etta osataan kayttaa ja
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ymmarretaan mediakayttaytymista, on myos hyodyllista verrata eri kanavien vaiku-
tuksia keskenaan. Mittaamisen eri menetelméat mahdollistavat oppimisen eri kana-
vista ja niiden tehokkuudesta. Misté kanavista tavoitetaan tietyt kohderyhmat ja mi-
hin kannattaisi erityisesti panostaa niin, etta se tukisi toiminnan tavoitteita. (Pyyhtia,
T.2013, 21-23))

Mittaamisen tulisi olla lapinakyvaa ja johdonmukaista seka perustua pateviin ana-
lyyseihin. Mittaamisessa olisi myds hyva hyddyntaéa seka laadullisia ettd maarallisia
menetelmia sek& sen tulisi kohdistua varsinaiseen vaikuttavuuteen, eika pelkastaan
tuotoksiin ja valittémiin reaktioihin. Vaikuttavuutta tulisi tarkastella myds paitsi vies-
tinnan, koko organisaation muidenkin mittareiden kanssa integroituna yhdessa, ku-

ten strategisen johtamisen ja markkinoinnin kanssa. (Juholin 2017, 284-285.)

Sosiaalisen median mittaaminen tulisi myds integroida muuhun mittaamiseen, jottei
se jaisi irralliseksi ja vaikeasti hyddynnettavéksi. Sosiaalisen median mittaamista
olisi tarked myds mitata samoin kuin muutakin mediaa, eika vain keskittya tykkayk-
sien ja klikkauksien maariin. (Juholin 2017, 284.)

Kirjaston sosiaalisen median seurantaa voidaan tehda esimerkiksi verkkosivujen
kavijalaskurin avulla, seka julkisuutta voidaan mitata esimerkiksi google Alertsin
avulla, joka lahettaa ilmoituksen sahkopostiin aina, kun jolloin verkkosivulla maini-
taan organisaatiosi. Liséksi voidaan kerata laadullista informaatiota. Tykkaajamaa-
rat seka jakojen runsaus kertovat hyvaa tietoa, mutta hyddyllistd on myos seurata,
millaista keskustelua kirjastosta kaydaéan sen tarjoamilla keskustelupalstoilla. Asiak-
kaiden jattamia kommentteja ja mielipiteitd analysoimalla saadaan aikaan paljon hy-
vaa tietoa ja mikali keskustelua ei ole lainkaan, on sekin selva merkki jostain kehit-
tamisentarpeesta. Kirjaston kannattaa asettaa itselleen tavoitteita, niin maarallisia
kuin laadullisiakin, joita seurataan sdanndllisesti. Verkossa on olemassa myds mo-
nia seurantaohjelmia, joita on mahdollista kayttaa verkkosivujen maaralliseen mit-
taamiseen. (Haasio 2013, 118-120.)

Mittaamisesta vastaa tavallisesti viestinnan johto ja saatuja tuloksia hyddynnetaan
eniten tulevan viestinnan suunnittelussa seka arvioinnissa, eli katsotaan, onko viesti
saavuttanut vastaanottajansa halutulla tavalla sekd onko yrityksen viestintastrategia
ajan tasalla. (Juholin 2017, 285.)
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Viestinnan arvioinnin on oltava jatkuvaa, jotta sen avulla saavutetaan toivotut tulok-
set. Se on kokonaisvaltainen prosessi, joka kohdistuu neljaan asiaan. Naita asioita
ovat: suunnittelu, kuinka se hoidetaan ja onko se tarkoituksenmukaista ja osuvaa?
Miten toimitaan parhaillaan eli nykytilanne. Miten viestintaprosessi sujuu talla het-
kelld, millaisia valittémia reaktioita syntyy? Millaista vaikuttavuutta saadaan tai mah-
dollisesti on jo saatu aikaan? Lisdksi maaritellaan kehittamisen kohteet ja valittomia
toimia vaativat tarpeet. Mité viestinnassa olisi tarpeen muuttaa tai tdydentaa tai onko
jotain, mista pitaisi mahdollisesti luopua kokonaan. (Juholin 2017, 287.)

Ensin on syyta selvittda mita voidaan ja mita kannattaa mitata. Seuraavaksi voidaan
miettia mittaamisen menetelmia ja tydkaluja, seka millaisia prosesseja ja resursseja
se vaatii. Jos mittaamista ei tehda, ei saada mydskaan tietoa toiminnan tehokkuu-
desta, eikad toimintaa voida myodskaan tehokkaasti johtaa. Tiedolla johtaminen on
nykydan vield korostuneen tarkead, kun digitaalisten kanavien ja netin kaytté on
kasvanut rajusti. (Pyyhtia, T. 2013, 24-25.)

Viestinndn suunnittelua voidaan arvioida kysymalla, tukevatko tulevat suunnitelmat
organisaation toimintaa ja ottaako se huomioon mahdollisesti iimaantuvat yllatykset.
Tietoa tarvitaan niin menneista onnistumisista kuin epaonnistumisistakin seka myos
vasta tulossa olevista haasteita ja mahdollisista muutoksista. Nykyhetken tilannetta
arvioidessa voidaan tehdé analyyseja erilaista analytiikkaa hy6dyntaen, seka tarvit-
taessa kerata palautetta myos asiakkailta pikakyselyn avulla. Oleellisinta nykyhet-
ken arvioinnissa on eri tilanteiden tunnistaminen seka niiden analysointi. Nama
mahdollistavat nopeat kannanotot nyt ja myos lahitulevaisuudessa. Seuranta tulisi
kohdistaa omaan toimintaan, henkilokuntaan seka yhteistybkumppaneihin, medi-
aan, asiakasryhmiin seké viestinta- ja toimintaymparistoon laajemmin. Keréttya tie-
toa analysoidaan eri puolilla organisaatiota ja se voi perustua analytiikkaan, tilastoi-

hin, barometreihin tai omiin havaintoihin. (Juholin 2017, 288.)

Vaikuttavuutta arvioidessa lopputuloksen tulisi kertoa, miten oikeaan yrityksen vies-
tintd on osunut ja onko resursseja osattu hyddyntaa mahdollisimman tehokkaasti.
Tavallisesti viestinnan vaikuttavuutta arvioidaan tietyin aikavalein, kuten kerran vuo-
dessa. Mitattavia asioita voivat olla asiakkaiden kokemukset ja ndkemykset organi-
saatiosta, tunnettuus, maine, yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja monet muut kysei-

selle yritykselle tarkeat asiat. Suunnittelu, prosessin toiminta ja vaikuttavuus ovat
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tavallisesti toisiinsa sidoksissa, vaikka aina toivottuja tuloksia ei vain synny, vaikka
kaikki edellda mainitut asiat olisivat kunnossa. Kehittaminen onkin arvioinnin syklin
tarkein vaihe, koska sita varten on tehty kaikki aiempi. Kehittdmisvaiheessa tutki-
taan arviointitieto perinpohjaisesti, pyritddn tunnistamaan vahvuudet ja heikkoudet
seka maaritellaan kehittdmiskohteet seka tulevat suunnitelmat sille, miten asioihin

puututaan ja viestintaa hoidetaan jatkossa. (Juholin 2017, 289.)

Monet organisaatiot kayttavat pitkddn samoja viestinnan mittaamisen mittareita
seka seurannan keinoja saadakseen vertailukohdetta edellisiin vuosiin. Ongelmaksi
naissa tapauksissa kuitenkin saattaa muodostua se, etta vanhat mittarit eivat pysty
tunnistamaan ajankohtaisia ilmiéta. Talloin tulokset eivat anna oikeaa kuvaa vies-

tinnasta eivatka myodskaan evaita sen kehitykseen. (Juholin 2017, 287.)

Viestinndn on katsottu vaikuttavan suoraan tai valillisesti organisaation tuloksiin. Ta-
voitteita on monenlaisia ja jotkut organisaatiot, kuten kirjastot, voivat pyrkia paran-
tamaan maailmaa ja omia toimintatapojaan ilman rahassa mitattavia tavoitteita, jol-
loin my6s yrityksen viestinnén tavoitteet linkitetaan myos néaihin tavoitteisiin. Toimi-
vien mittareiden ldytaminen on usein koettu vaativaksi, silla viestinté ei toimi erillaan
organisaatiosta vaan sisaltyy sen elamaan. (Juholin 2010, 42.) On hyddyllista mitata
tavoitteita ja testata, mitkd eri mainosmuodot ja sisallot toimivat. Nain voimme ha-
vaita myos ne, jotka eivét toimi. Tekemisesta kannattaa aina ottaa oppia ja epaon-
nistuminenkin on taysin suotavaa. (Pyyhtia, T. 2012, 25.)

3.3.1 Mittaamisen menetelmia

Mittareita on olemassa monia. Jotkut niista perustuvat tieteelliseen tutkimukseen,
jotkut taas yhdistelevat kaytantoa ja teoriaa keskenaan. Jotkut mittarit taas suunni-
tellaan varta vasten tietyn organisaation kayttoon esimerkiksi jonkun ajankohtaisen
asian selvittdmiseksi. Tieteellisesti patevissa mittareissa on maaritelty selkeasti jo-
kin asia tai ilmig, jota halutaan mitata. Talléin ilmi6 on tunnettava perusteellisesti,
jotta voidaan ymmartaa, mista osista se rakentuu ja miten sen eri ulottuvuuksia ku-
vataan. Sen jalkeen ilmi6 on operationalisoitu, eli jaettu sita ilmentéviksi muuttujiksi,

jotka nakyvat kysymyksina vastaajille. (Juholin 2017, 289.)
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Kun kaytetaan valmista mittaria, on tarkeda selvittaa, etta se mittaa juuri sitd mita
sen kuuluukin. Jos se on rakennettu kauan sitten, se ei valttdmaétta ole enaa taysin
ajankohtainen tai se mahdollisesti edustaa erilaista kulttuuria kuin vastaajat. On
myds tarkeaa aina varmistaa, etta kaytettava mittari sopii omiin tavoitteisiin. Jos ky-
symykset on muotoiltu huonosti eivatkd nain ollen vastaajat ymmarra kysymysta,
syntyy paljon mittausvirheita ja useinta "en osaa sano” -vastauksia. Tall6in mittari ei

ole ns. validi eli pateva mittaamaan haluttua asiaa. (Juholin 2017, 290.)

Mittareita voidaan jakaa myds mittareiden paaluokkiin jotka ovat: suorite- ja toimen-
pide -mittarit, itsearvioinnit, kirjoituspdyta- ja sekundaariset tutkimukset, maarallinen
tutkimus, laadullinen tutkimus, online/sometutkimus seka liiketoiminnan/organisaa-
tion mittarit. (Juholin 2017, 291.)

Suorite- ja toimenpidemittarit voidaan ajatella raportointina tietyin valiajoin kuten
vuosittain. Ne kertovat konkreettisesti, mitd on tehty ja miten viestintdpanokset on
suunnattu seka resurssit ovat jakautuneet. Mittareiden avulla arvioidaan valittémia
reaktioita kuten tiedon leviamista tai kampanjan herattamia kysymyksia. (Juholin
2017, 292))

Itsearviointi on osa jatkuvaa oppimista ja liittyy suorite- ja toimenpide kohtaiseen
mittaamiseen siten, etta tuloksista keskustellaan yhdessa asiantuntijoiden, toimek-
siantajien seka esimiesten kanssa. Se voi olla melko vapaamuotoista tai keskittya
tiettyihin kysymyksiin. (Juholin 2017, 292.)

Kirjoistuspoytatutkimukset ovat aiemmin tehtyjen tutkimusten uudelleen tarkasteluja
ja niiden tulosten tuomista yhteen. Se on hyddyllinen etenkin sellaisissa tapauk-
sissa, kun mittareiden méaara alkaa kasvaa lilan suureksi. Sekundaaritutkimuksessa
jotain toista aihetta varten kerétty data analysoidaan uudestaan uusien tutkimusky-
symysten avulla. Sekundaariaineistot voidaan jakaa laadullisiin ja maarallisiin versi-

oihin eli sanoihin ja kuviin ja numeroihin ja taulukoihin. (Juholin 2017, 294-295.)

Maaralliset mittarit voidaan jakaa kyselyihin ja barometreihin, paneeleihin, pikapa-
lautteisiin ja -analyyseihin, tunnistimiin sek& aineistojen sisallon erittelyyn. Kyselyt
ja barometrit tehdaan paaosin verkossa ja kysymysten muotoiluun kannattaa osoit-

taa kriittisyytta, jotta ne olisivat kyllin patevia omalle organisaatiolle tai sidosryhmille.



27

Paneeleiden avulla on mahdollista tavoittaa suurikin maéara vastaajia yhdessa péi-
vassa. Ne sopivat hyvin mielipiteiden kartoituksiin ja kaytettavyystestauksiin. Pika-
palauteen ja -analyysien avulla voidaan nopeasti tarkistaa jonkin tilaisuuden jal-
keen, miten kyseinen asia ymmarrettiin tai otettiin vastaan osallistujissa. Se kay no-
peasti sahkopostissa tai netissa, ja se voi olla vastaajille oiva keino kertoa kokemuk-
sistaan, kun ne ovat vield tuoreessa muistissa. Pikapalautteiden analyysin avulla
voidaan luokitella esimerkiksi organisaatioiden reklamaatioita. Tunnistimet ovat
hyva tapa keréta tietoa tunnelmista ja vaikutelmista helposti ja nopeasti. Vastaami-
nen tapahtuu esimerkiksi painamalla eri symbolein tai varein varustettuja nappeja.
Julkaisujen tai mediajulkisuuden sisallon erittely on maarallinen mittari, joka tuottaa
dataa sanoista, palstamillimetreistd, ohjelmasekunneista, maininnoista seka Kklik-
kauksista. Yleisin kohde mittarille on mediaseuranta. (Juholin 2017, 295-297.)

Laadullisen tutkimuksen mittarit voidaan jakaa sisallonanalyysiin, haastatteluihin,
ryhmakeskusteluihin, tapaustutkimuksiin seka etnografisiin tutkimuksiin. Sisal-
|[6nanalyysissa teksteja ja kuvia tutkitaan siten, etta niistd voidaan muodostaa koko-
naisvaikutelma. Sitd hyddynnetdan usein organisaatiojulkaisujen arvioinnissa, silla
sen avulla voidaan saavuttaa lukijatutkimuksia laajempaa informaatiota. Haastatte-
luiden avulla koitetaan paasta kyselytutkimusta syvemmalle ja tunnistaa ne asiat,
joita kyselytutkimuksissa ei osata kysyd. Teemahaastattelussa paatetaan etukateen
teemat, joista keskustellaan, mutta sisalto ja eteneminen vaihtelevat henkil6kohtai-
sesti haastateltavan mukaan. Puolistrukturoidussa haastattelussa keskustelun ai-
heet on paatetty etukateen, mutta haastattelija maaraa itse niiden keskustelujarjes-
tyksen. Nama kaksi haastattelutapaa ovat yleisimpid, silla ne tuottavat lisdarvoa for-
maalisiin kyselyihin verrattuna. Ryhmakeskusteluissa keskitytdén tietyksi ajaksi fo-
kusryhman kanssa keskustelemaan jostain ongelmasta tai kysymyksestda. Ryhma
koostuu yleensa noin 6-8 osallistujasta jotka on kutsuttu mukaan joko asiantuntiuu-
tensa tai kiinnostuksensa perusteella. Keskustelu voi olla melko itseohjautuvaa,
mutta keskustelun vetgja, eli fasilitioija ohjaa sen tarvittaessa oikeille raiteilleen. Ta-
paustutkimukset ovat yleisia akateemisissa yhteisoissa, kuten opinnaytetéissa. Or-
ganisaatiot usein hyddyntavat opiskelijoiden tytta selvittadkseen esimerkiksi orga-
nisaatiomuutosten vaikutuksia tieteellisten viitekehysten avulla. Etnografisessa tut-

kimuksessa taas tutkitaan tiettya kulttuuria tai kansaa. Sen tavoitteena on selittéda ja



28

kuvata heidan kayttaytymistddn omassa ymparistossaan. Tietoa keratddn havain-
noimalla seka osallistumalla itse tutkittavien elamaan tai sita voidaan keréata myos
mobiilisti jolloin osallistujat itse raportoivat valinnoistaan ja toiminnoistaan. (Juholin
2017, 298-301.)

Online- ja sosiaalisen median tutkimus voi olla tdaman hetkistd median seurantaa tai
tahdata tulevaisuuteen. Se on tavanomaisen seurannan kehittyneempi muoto, ja
pyrkii ymmartdmaan syvemmin kuluttajien ja sidosryhmien ajatuksia seké tunteita,
ja tarjoamaan evaitd maineen, brandin ja viestintastrategian jalostamiseen. Se ei
ole pelkkaa keskustelujen ja aineiston analyysia, vaan siina erotellaan ja jalostetaan
nakemyksia, jolloin se eroaa ratkaisevasti vain mainintojen, peiton ja keskusteluvo-
lyymin tilastoinnista. Tyypillisesti sosiaalisen median seuranta kohdistuu kaikkiin
verkon palveluihin, joihin kayttdjat luovat sisalt6a. Néin saadaan aikaiseksi maaral-
listd seka laadullista dataa, sekda myo6s vertailua yrityksen kilpailijoihin. (Juholin
2017, 302.)

Viestinndn uskotaan vaikuttavan merkittavasti organisaation tuloksiin. Perinteisen
laskentajarjestelman, joka mittaa laskettavia suureita kuten euroja tai prosentteja,
ulkopuolelle jaa huomattavasti erilaisia asioita kuten maine- ja brandiarvo, tietoi-
suus-, tunnettuus-, ja kilnnostavuusarvot. Lisaksi on asiakastyytyvaisyys, kampan-
joiden tulokset seké yhteiskunnalliset ja lainsdadanndlliset muutokset. Siksi viestin-
nan tavoitteiden maarittely ja aikaan sitominen on hyvin tarkeda. (Juholin 2017,
304.)

Kunnan viestinnan ja markkinoinnin arviointi on osa strategian seuraamista. Se aut-
taa kehittymaan ja seurantatiedon kerddminen on tarkeaa myos eri kuntien keski-
naisen viestinnan vertailemiseksi. Seurannan tulee olla tavoitteellista, sekd johtaa
aina toiminnan kehittdmiseen. Laadullista ja maarallista mittaamista tulee myos
kayttaa yhta aikaa seka viestinnan osa-alueiden vaikuttavuutta taytyy seurata sdén-
nollisesti. (Alenius 2016, 63.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaista on Seindjoen paakir-
jaston asiakasviestinta seka siihen liitetty viestinta, ja miten sita voitaisiin kehittaa.
Opinnaytetydssa tutkitaan, milla tavoin asiakkaat seuraavat kirjaston viestintaa ja
kartoitetaan, millaisia tarpeita ja toiveita heilla on viestinnan suhteen. Tutkimuson-
gelma on jaettu erilaisiksi alaongelmiksi, jotka tAsmentavat aineistoa ja sen kayttoa,

ja jotka on esitetty kysyvassa muodossa.

1) Onko kirjaston asiakasviestinta ollut onnistunutta viimeisen vuoden ai-
kana? Missé asioissa ollaan onnistuttu, mista se voisi johtua ja péain-

vastoin.

2) Mita kirjastosta kerrotaan viestimissa, riippumatta kirjaston omista ak-

tiivisista toimenpiteista?

3) Miten kirjasto itse osallistuu julkiseen, kirjastosta kaytavaan keskuste-

luun?

4) Millaisia valineita kirjasto voisi ottaa kayttodon viestinnan mittaami-

seen?

5) Kuinka kirjaston oma aktiivinen tiedottaminen menee lapi mediassa?

Tutkimuksessa selvitetaan, millaisten asioiden tiedottamisessa kirjaston viestin-
nassa ollaan onnistuttu seka tarkastellaan kirjaston viestinndn lapimenoa, saa-
daanko paivityksiin mahdollisesti kommentteja seka palautetta? Miksi jonkun asian
tiedottaminen ei ole tavoittanut kuulijoitaan, ja vastaavasti miksi taas on. Millaiset
tiedotteet/nostot kirjaston asiakasviestinnassa herattavat huomiota, ja saavat mah-
dollisesti useita tykkayksia ja/tai kommentteja aikaan. Otetaan huomioon myds pe-

rinteisessa mediassa mahdollinen palaute sek& kommentit.
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Millaisissa tilanteissa kirjasto yleensa nostetaan esiin keskusteluissa ja onko savy
naissa yleensa positiivinen vai negatiivinen? Kuinka usein kirjasto yleensa esiintyy
keskusteluissa ja millaiseen aiheeseen liitettyna? Miksi kirjasto nousee esiin kes-

kusteluissa ja vastaavasti miksi taas ei.

Viestintd on osana vuorovaikutusta ja siihen kuuluu olennaisena osana myds kes-
kustelu. Kommentoiko joku tai jotkut kirjaston henkilokunnasta julkista keskustelua
esimerkiksi Facebookissa henkilokohtaisella kayttajallaan? Mikali kylla, millaiseen
savyyn kommentoidaan vai vastaavasti otetaanko naihin keskusteluihin lainkaan
kantaa. Miten kirjaston henkilokunta kommentoi esimerkiksi lehdessa kaytya kes-

kustelua kirjastosta?

Viestinnan mittaaminen, seuraaminen ja arviointi ovat olennaisena osana toiminnan
kehittamisessa. Millaisia keinoja/vélineita voitaisiin kayttaa viestinnan mittaamisen
kehittamiseen ja millainen menetelma tuottaa parhaan hyddyn suhteutettuna tydhén

seka rajalliseen tydaikaan?

Kuinka media huomioi kirjaston viestinnén ja tiedottamisen ja kuinka hyvaa sen la-
pimeno on. Uutisoivatko esimerkiksi sanomalehdet kirjaston tapahtumista ja muista

tiedottamisista?

4.2 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana

Tutkimuksessa kaytettava tutkimusote valikoitui kohderyhman laajuuden vuoksi
kvantitatiiviseksi eli maaralliseksi menetelmaksi. Talla menetelmalla kuvataan ja tul-
kitaan ilmiota mittausmenetelmilld, joiden avulla kerataan numeerista tutkimusai-
neistoa. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu siis mittaamiseen, jonka tuloksena saa-
daan lukuarvoja sisaltava havaintoaineisto, jota analysoidaan tilastollisin analyysi-
menetelmin. (Vilpas, [viitattu 13.2.2018], 1.) Maaréallinen tutkimus tuottaa strukturoi-
tuihin kysymyksiin lukuja, siind missa laadullinen tutkimus avoimiin kysymyksiin sa-
noja ja lauseita. Naiden avulla tutkija muodostaa ymmarryksensa ilmiosta. (Kana-
nen 2012, 32)
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Maarallinen tutkimus edellyttdd aina teorioita ja malleja tutkittavasta ilmiota, joten
iimién ymmarrys tulee olla olemassa. IImiéon vaikuttavat asiat, niin sisaiset kuin ul-
koisetkin tunnetaan, silla laskutoimituksia on mahdoton tehda, ellei tiedet&, mita las-
ketaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen takana on siis aina kvalitatiivinen tutkimus,

jonka tuloksena on syntynyt kyseinen teoria tai malli. (Kananen 2012, 31)

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuskysymykset ovat tiedossa, silla kysymykset
on johdettu ilmioita selittavista teorioista. Koska ilmio tunnetaan teorioistaan, voi-
daan kysymykset esittdd myds strukturoiduissa eli jAsennellyssa muodossaan. Ky-
symykset siis johdetaan ilmi6ta selittavistd muuttujista. Muuttujilla on tiettyja ominai-
suuksia kysymyksen aiheesta riippuen, kuten sukupuolikysymyksessa: nainen ja
mies. Tassa tapauksessa lasketaan siis naisten ja miesten maaria, sitten maarat
iimoitetaan kappaleina tai suhteellisina osuuksina kokonaismé&éarasta. Tuloksena
saadaan lukuja, joilla voidaan sitten tehda erilaisia matemaattisia ja tilastotieteellisia
laskutoimituksia. (Kananen 2012, 32)

Tutkimuksessa voidaan tarkastella myds kahta eri muuttujaa samanaikaisesti eli
tehda ristiintaulukointi. Talléin tutkimustuloksena saadaan tieto muuttujien jakautu-

misesta ja niiden valisista riippuvuuksista. (Kananen 2012, 32)

Heikkilan (2014, 16) mukaan kvantitatiivisella tutkimuksella pyritddn selvittdmaan
lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Se siis edellyttda riittdvan
suurta otosta ja kysymykset aineiston keruun tutkimuslomakkeissa ovat tavallisesti
hyvin standardoituja valmiine vastausvaihtoehtoineen. Aineistosta saatavia tuloksia
pyritddn sitten yleistamaan tutkittua havaintoryhméaa viela laajempaan joukkoon.
Sen avulla pyritdan selvittamaan eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa

aiheessa tapahtuneita muutoksia.

Tassé opinnaytetydssa kaytettavan tutkimuksen tarkempi tyyppi on kyselytutkimus.
Lomakekysely on useimmiten kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumene-
telma. Sen avulla voidaan testata hypoteeseja ja keratty aineisto voidaan helposti
kvantifioida. Lomakekyselyssa kysytaan vain tutkimuksen tarkoituksen ja ongel-
manasettelun kannalta merkityksellisia kysymyksia eli toisin sanoen jokaiselle kysy-

mykselle tulee l6ytya perustelu tutkimuksen viitekehyksestd, tutkittavan asian jo tie-
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detysta tiedosta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74-75) Kanasen (2012, 121) mukaan ky-
selylomake on hyva menetelma erilaisten mielipiteiden kartoittamiseen seka muu-

toksen mittaamiseen.

4.3 Kyselytutkimuksen toteutus

Kaytin opinnaytetyossani kyselytutkimusta eli survey-tutkimusta. Kohderyhmani tut-
kimuksessa oli Seingjoen paékirjaston asiakkaat. Aineisto kerattiin kyselylomak-
keen avulla, joka laitettiin Seindjoen paakirjaston nettisivuille verkkokyselylinkkin,
joka jaettiin Facebookissa seké paakirjastossa paperisena kyselylomakkeena. Tut-
kimuksen avulla pyrittin saada kartoitettua olemassa oleva tilanne kirjaston asia-
kasviestinnan suhteen seka kerata kirjaston asiakkaiden kokemuksia ja toiveita. Ai-

neiston keruuajankohtana oli 3.8.2018-21.8.2018 eli yhteensa 3 viikkoa.

Kyselytutkimuksen laadinta alkoi kevaalla 2018 suunnittelemalla kyselyn perusrun-
koa. Kysely laadittiin valmiiksi elokuussa 2018. Laadinnassa tavoitteena oli kartoit-
taa paakirjaston viestinnan suhteen nykyinen tilanne seka kerata kirjaston asiak-
kailta tietoa mahdollisimman laajalti kirjaston viestintd&n tulevaisuudessa. Kysymyk-
sid laadittaessa pyrittiin kiinnittdm&an huomiota niiden yksinkertaisuuteen seka an-
tamaan vastaajalle mahdollisuus perustella vastauksensa. Kyselyssa vastaajille esi-
tettiin vaittamia ja annettiin asteikko, jonka mukaan vastataan. Kyselyyn myds lii-

tettiin mukaan muutama avoin kysymys, joihin vastataan omin sanoin.

Sahkdinen kysely toteutettiin ja analysointiin Webropol-ohjelman avulla. Verkkoky-
sely linkitettiin Seindjoen kirjaston verkkosivuille seka paakirjaston Facebook-si-
vulle. Liséksi kyselylinkkia jaettiin sosiaalisessa mediassa seka sahkdpostin valityk-

sella SeAMK kirjasto- ja tietopalvelualan opiskelijoille.

Seingjoen p&éakirjaston Facebook sivu toimi kyselyn paaasiallisena markkinointi-
seka jakamiskanavana. Kyselylinkkia jaettiin yhteensa 6 kertaa. Ensimmainen tila-
paivitys kyselysta tehtiin 7. syyskuuta 2018 klo 14:21. Uusia tilapaivityksia aiheesta
tehtiin 10. syyskuuta 2018 klo 12:33, 11. syyskuuta 2018 klo 18:55, 17 syyskuuta
klo 12:18 2018 seké kaksi muuta paivitysta.
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Kyselyn toimivuutta sekd ymmarrettavyytta testattiin ulkopuolisella henkil6llda ennen
kyselylinkin avaamista. Kyselylomake koostui lyhyesta kyselyd avaavasta saate-
tekstista seka 19. Kysymyksesta, joista osa oli avoimia kysymyksia tai ne sisalsivat
avoimen vastauskohdan. Muodoltaan kysymykset olivat valintaruutukysymyksia
vastaamisen helpottamisen ja nopeuttamisen vuoksi. Kysymyksia oli kaikkiaan kuu-
desta eri osa-alueesta, joita olivat taustakysymykset, joihin sisaltyivat vastaajan su-
kupuoli, ik&a, koulutustaso sekéa asema tydelamassa. Muut osa-alueet olivat kirjaston
kayttd, vastaajien sosiaalisen median kayttd, asiakaspalvelu seka nékyvyys perin-
teisessd mediassa, vastaajien sosiaalisen median mieltymykset ja toiveet seka

viestintd kokonaisuudessaan seka sen kehityskohteet.

Kirjaston kayttd -osiossa haluttiin tietdd kyselyyn vastaajien kirjastonkayton aktiivi-
suudesta seka mielenkiinnosta osallistua siella jarjestettaviin tapahtumiin. Kysymyk-
set olivat muodoltaan valintakysymyksia. Vastaajien sosiaalisen median kaytto osi-
ossa haluttiin selvittda vastaajien sosiaalisessa mediassa toimimisen tapoja seka
saavuttaa tietoa siita, millaiset paivitykset ovat heidan keskuudessaan suosittuja
sekd minka asian perusteella vastaajat alkavat seuraamaan tiettyja sosiaalisen me-
dian kanavia. Kysymykset olivat muodoltaan valintakysymyksia seka avoimia kysy-
myksia. Asiakaspalvelu seka nakyvyys perinteisessa mediassa osiossa pyrittiin mit-
taamaan nykyhetken tilannetta kirjaston asiakaspalvelun suhteen seka kartoitta-
maan tilannetta myo6s perinteisessad mediassa nakyvyyden saralla. Kysymykset oli-
vat muodoltaan valintakysymyksia seké avointa vastausta kaytettiin parannusehdo-
tusten kerddmiseen. Vastaajien sosiaalisen median mieltymykset ja toiveet koh-
dassa kartoitettiin vastaajien kesken suosituimmat sosiaalisen median tyypit seka
sisélto. Lisdksi vastaajat saivat pisteyttdd omat toiveensa viestinnan suhteen erilai-
sista valmiista vaihtoehdoista. Kysymykset olivat muodoltaan valintakysymyksia,
monivalintakysymyksia seka valintamatriiseja. Viimeisessa kohdassa vastaajille ol
varattu avoimeen kysymykseen vapaata tilaa kertoa omista kokemuksistaan seka

esittaa toivomiaan kehityskohteita.

Aineisto keréattiin Webropolin kysely- ja analyysityokalun avulla ja tulosten esittami-
seen kaytettiin Webropolin analyysia seka havainnollistavien kuvien ja visuaalisoin-

tien luomiseen kaytettiin Excel-taulukkolaskentaohjelmaa.
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4.4 Vastaajat

Kyselylomakkeelle kertyi vastauksia yhteensa tasan 100 kappaletta. Verkkolomak-
keen kautta vastauksia tallennettiin yhteensa 75 kappaletta ja kysely avattiin lahet-
tamatta vastausta yhteensé 1487 kertaa. Kyselyn avausmaaran ja saatujen vas-
tausten vahaisyytta voidaan selittaa silla, etta vastaajilla ei ollut riittdvasti mielen-
kiintoa tai kokemusta kyseisesta aiheesta. Paperilomakkeen taytti ja palautti kirjas-
toon yhteensé 25 vastaajaa. Vastaajia saatiin aktivoitua markkinoimalla kyselya pai-
kan paalla, lahestymalla heita henkilokohtaisesti kirjastossa ja pyytamalla vastaa-

maan kyselyyn.

Vastaajista naisia oli 79 eli myds 79% kokonaisluvusta, miehia oli 19 ja vastaajista
sukupuolekseen muun ilmoitti 2 henkild&. Alle 17-vuotiaita vastaajia ei tavoitettu ky-
selylla ollenkaan, eli heidan toimintaansa ja tarpeitaan ei voida ottaa tassa tutkimuk-
sessa tarkemmin huomioon. Ikdryhmaa 17-29 edusti tassa tutkimuksessa enem-
mistd, eli yhteensa 52 henkiléa. Toiseksi eniten vastaajia oli ikaryhméassa 30-45, eli
24 vastaajaa. Ikaryhmissa 46-60 seka yli 60 vastaajia oli molemmissa yhtd monta,
12 kappaletta.

Taustatietokysymyksissa mydhempaa ryhmittelya varten kysyttiin myds vastaajien
koulutustasoa sekéd asemaa tydelamassa. Vastaajista 1 henkil® ilmoitti koulutusta-
sokseen peruskoulun, toisen asteen koulutuksen valitsi 48 vastaajaa. Alemman kor-
keakoulun tutkinnon suorittaneita oli vastaajista 44 ja ylemman korkeakoulun suo-
rittaneita oli 5. Lisensiaatin tai tohtorin vastauksia ei tullut ainuttakaan ja muu vaih-
toehdon valitsi vastaajista 2 kappaletta, joista toinen oli ilmoittanut koulutuksekseen

opistotason.

Tybssékayvia vastaajista ilmoitti olevansa kolmasosa, eli 33 henkil6a. Tyottdmia
vastaajista oli 3 ja opiskelijoita oli enemmistd, eli 46 kappaletta. Elakelaisten osuus

vastaajista oli 12 ja muu vaihtoehdon oli valinnut 5 henkil6a.
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5 TULOKSET

5.1 Kirjaston kaytto

Vastaajista 41 sanoo kayttavansa kirjastoa viikoittain. Kuukausittain kirjastoa kayt-
tda 36 vastaajaa, muutaman kerran vuodessa kayttda 16 vastaajaa seka harvem-
min vastausvaihtoehdon oli valinnut 7 vastaajaa. Tasta voidaan paatella, etta suurin
osa vastaajista kayttdd kirjastoa melko sédannollisesti. Tuloksesta voidaan myds
huomata, ettd 17-29 vuotiaat ovat melko aktiivisia kirjaston kayttgjia ja suuri osa
heista kayttaa kirjastoa viikoittain tai kuukausittain. Oheisessa kuviossa on havain-
nollistettu vastaajien kirjaston kayttoa ristiintaulukoituna vastaajien ian kanssa. Ku-
viosta voidaan huomata, ettd vastaajista kirjastoa kayttavat eniten 17-29 vuotiaat

kuukausittain.

Vastaajien kirjaston kaytto vertailtuna ikaryhmittain.

70%
58% 59%
60%

50% 42% 44% 1%
40% 36%

29% 33%
30% ’ 25%25%
19%
20% 13%16% 17% 16%
8% 8%
10% III 6 ® 1ot - 7%
% B Bl L

Viikoittain Kuukausittain Muutaman kerran Harvemmin Yhteensa
vuodessa

m17-29v m30-45v m46-60v mYIli60v

Kuvio 1. Vastaajien kirjaston kaytto.

Kirjastossa jarjestettaviin tapahtumiin vastaajat osallistuvat useimmiten silloin tal-
I6in. (36%) Vastausvaihtoehdon usein tai melko usein oli molempia valittu 5 kappa-
letta. Harvoin vastauksia oli toiseksi eniten, eli 33 kappaletta ja en koskaan vaihto-
ehdon oli valinnut 20 vastaajaa.
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5.2 Vastaajien sosiaalisen median kaytto

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta kirjaston seuraamisesta sosiaalisessa mediassa.
Facebookissa kirjastoa seuraa 47% vastaajista ja nain ollen seka kyselyn vastaus-
ten, etta FB-sivuston tykkaajien (3209 hl6) perusteella voidaan todeta taman some-
kanavan olevan ylivoimaisesti kirjaston suosituin. Instagramissa kirjastoa seuraa
vastaajista 19%, Twitterissad 9% ja kirjaston blogin lukijoita vastaajista on 8%. Alla

olevassa kuviossa havainnollistetaan vastaajien kirjaston sosiaalisen median seu-

rantaa.
Kysymys 7. Seuraatko Seinajoen kirjastoa Facebookissa tai
muissa sen sosiaalisissa medioissa?

8% 2%

Blogi
% %

Twitter
%% 8%

Instagram
S 4% 5%

Facebook

% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

HKyllda mEi

Kuvio 2. Seuraaminen sosiaalisessa mediassa



37

Tykkayksia ja kommentteja koskevassa kysymyksessa selvisi, ettd enemmisto vas-
taajista, eli 64%, ei tykkaa eika kommentoi kirjaston paivityksiin. Syyta tahan kysyt-
tédessa suurin osa vastasi, ettei joko koe sita tarpeelliseksi tai vastaavasti ei lainkaan
seuraa kirjaston sosiaalista mediaa. Yksi vastaajista perustelee vastauksensa sill&,
ettd boikotoi sosiaalista mediaa ja uskoo ihmisten aitoon kohtaamiseen. Muutama
vastaajista myds kertoo, ettd ei koskaan kommentoi tai tykk&d& muiden kuin omien
kavereidensa paivityksista. Esimerkki en ole tykdnnyt/kommentoinut. Miksi en? -
vastausvaihtoehtoon:

"Annan palautetta suoraan henkilbkunnalle, mikéli katson sen tarpeelliseksi.”

36% vastaajista kuitenkin sanoo tykkaavansa ja kommentoivansa kirjaston paivityk-
sid. Tykkayksia kerddvat eniten hauskat ja vastaajaa itseaan kiinnostavat paivityk-
set, sekd muutamat vastaajat ovat tykkayksellaan halunneet ilmaista kiinnostuk-
sensa uusiin ideoihin seka tapahtumiin. Myos tunnelmalliset ja hyvalaatuiset kuvat
kannustavat osaa vastaajista tykkdamaan tai kommentoimaan. Esimerkkivastauk-

sia kylla olen tykannyt/kommentoinut. Millaisiin paivityksiin? -vastausvaihtoehtoon:

"Tykk&an péivityksista, jotka ovat mielenkiintoisia ja kuvat hyvalaatuisia. Arvontoihin
saatan kommentoida, tai Instagramin mystoryn kyselyihin voisin vastata, jos sellai-
sia olisi.”

"Olen tykdnnyt joistakin péivityksisté jotka ovat tuntuneet erityisen kiinnostavilta,
mutta kommentointiin en ole vield harjaantunut.”

Kirjaston blogi oli isolle osalle (60%) vastaajista taysin tuntematon. 20% vastaajista
tiesi blogista, mutta ei seuraa tai lue sita. Saanndllisia blogin lukijoita vastaajista oli
5%, silloin talléin blogia sanoi lukevansa 6% ja harvemmin 9%. Syyta kirjaston blo-
gin tuntemattomuuteen vastaajille voidaan kenties selittaa silla, etta se ei ole kylliksi

esilla ja sita taytyisi markkinoida enemman.
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Suurin osa vastaajista (75%) ei seuraa muita kirjastoja naiden sosiaalisissa medi-
oissa. Osa vastaajista sanoo kuitenkin seuraavansa entisen asuinpaikkansa kirjas-
toa kiinnostuksensa vuoksi kyseiseen paikkakuntaan, seka halusta seurata omaa
"kotikirjastoa”. Muutama vastaaja kertoo myos seuraavansa opiskelupaikkansa Kkir-
jaston sivuja, silla haluaa seurata sen ajankohtaisia asioita ja tiedotteita. Myds Kir-
javinkit kiinnostavat seuraamaan muita kirjastoja seka hauskat ja persoonalliset jul-
kaisut. Yksi vastaajista kertoo, etta seuraisi mielella&n innokkaammin kirjastoja In-
stagramissa ja Twitterissa, mikali kirjastot olisivat rohkeampia postaamaan omasta
arjestaan ja vahan epavirallisemmille postailuillekin annettaisiin tilaa. Vastaukset ta-

han kysymykseen olivat esimerkiksi seuraavanlaisia:

"Ainoastaan kotikirjastoa, sillé en juuri asioi muissa kirjastoissa.”

"Seuraan entisen kotikaupunkini kirjastoa, siellé kiinnostaa kaupungin tapahtumat.”

"Seuraan Euran kunnankirjastoa koska se on kotikirjastoni, sek& Kallion kirjastoa.
Kallion kirjastolla on mielenkiintoisia ja muista poikkeavia julkaisuja, jotka ovat per-
soonallisia.”

"Omaa yliopistokirjastoa, koska liittyy enemman omiin asioihin.”

5.3 Asiakaspalvelu seka nakyvyys perinteisessa mediassa

Vastaajilta myos tiedusteltiin vastaako kirjaston henkilokunta saamaansa palauttee-
seen riittavasti. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta palautteeseen vastataan
hyvin (35%) tai melko hyvin. (32%) Vastaajista 28% oli sita mielta, etta kirjasto vas-
taa palautteeseen kohtalaisesti. Melko heikosti vastausvaihtoehdon valitsi vastaa-
jista 2% ja 3% oli sitd mielta, ettd kirjasto ei vastaa palautteeseen riittavasti. Tyyty-
mattdmien vastaajien maara oli melko vahainen, joten tasta voidaan paatella, etta

kirjasto vastaa paaasiassa saamaansa palautteeseensa melko hyvin.

Tiedon I6ytymiseen kirjaston verkkosivuilta tai muista sen kayttdmista medioista ol-
tiin padosin melko tyytyvaisia. Yli puolet vastaajista (51%) oli sita mieltd, ettd heidan
tarvitsemansa tieto kirjastoon liittyen I6ytyy melko nopeasti. Vaivatta tiedon koki 16y-
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tyvan 21% vastaajista ja pienen etsinnan jalkeen 23%. Tiedon I6ytymisen hanka-
laksi oli kokenut 5% ja parannusehdotukseen oli yksi vastaaja jattdnyt kommentin
kirjaston verkkosivujen olevan turhan sekavat. Alla olevassa kuvassa kirjaston verk-

kosivut.

Lapset

v ™ =.|‘\':‘

- . -, . Al .
Seinajoen kaupunginkirjasto
— T —

Liséatietoja »

Ajankohtaista Tapahtumat Pikalinkit

Kokeile digilehtien lukemista omalla laitteellasil jaus paakifjastossa

1-7.10.2018

Tilaa uutiskirje

Haluatko pysya setvila sits maa Seingjoen tapahtuu? Tilaa

Sahkoposti *

Kuvio 3. Kirjaston verkkosivut. (Seingjoen kirjaston verkkosivut 2018).
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Kirjaston tapahtumista ja muista siella jarjestettavista tilaisuuksista informoiminen
koettiin vastaajien keskuudessa paaosin melko hyvaksi ja taman vastausvaihtoeh-
don oli vastaajista valinnut 54%. Hyvin tehokkaaksi informoinnin on kokenut 18%
vastaajista ja 21% oli sita mieltd, ettd tietoa jaetaan kohtalaisesti. 7% vastaajista
koki, ettd on saanut melko huonosti tiedon tulevista tapahtumista. Kukaan vastaa-

jista ei kuitenkaan ollut valinnut kaikkein alinta vastausvaihtoehtoa huonosti.

Kysymys 14. Kuinka tehokkaasti kirjasto mielestasi jakaa
tietoa sen tulossa olevista tapahtumista tai muista siella
jarjestettavista tilaisuuksista?
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Kuvio 4. Tapahtumista ja muista tilaisuuksista tiedottaminen.
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Kirjaston nakyvyys paikallisessa sanomalehdistossa koettiin padosin kohtalaiseksi.
(35% vastaajista) Toiseksi suosituin vastausvaihto oli en osaa sanoa. (30%) Harvoin
vaihtoehdon oli vastaajista valinnut 18% ja hyvin harvoin vaihtoehdon 4%. Usein
taas koettiin kirjaston esiintyvan 10%:n mielesté vastaajista ja 3% oli sitd mielta, etta
kirjasto esiintyy paikallisessa sanomalehdistéssa hyvin usein. Avoimiin vastauksiin
oli myds jatetty muutama kommentti siita, etté toivottaisiin kirjaston esiintyvan sano-
malehdistdésséa hieman useammin. Alla olevassa pylvaskaaviossa vastaukset ovat

havainnollistettuna kuviona.

Kysymys 11. Kuinka usein kirjasto mielestasi esiintyy
paikallisessa sanomalehdistossa?
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Kuvio 5. Kirjaston esiintyvyys sanomalehdistdssa.
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5.4 Vastaajien sosiaalisen median mieltymykset ja toiveet

Vastaajien keskuudessa suosituin median tyyppi oli ylivoimaisesti tekstipaivitykset
ja kuvat. Taman vastausvaihtoehdon oli valinnut vastaajista 51%. Seuraavana lis-
tauksessa suosituimpana olivat sanomalehti-/aikakauslehtiartikkelit, kuitenkin mer-
kittavasti pienemmalla vastausluvulla 18%. Seuraavaksi suosituin median tyyppi oli
Youtube-videot, 14%. Oheisesta taulukosta voimme havaita, etta tAma vastausvaih-
toehto oli 1&hinna opiskelijoiden keskuudessa suosittu. Muut vastausvaihtoehdot
saivat muutamia vastauksia kuten gallupit ja kyselyt, (5) pelit, (5) radio, (4) seka
televisio. (3) Alla olevassa taulukossa vertaillaan vastaajien mieluisinta median si-

saltoa tyollisyystilanteen mukaan.

Taulukko 2. Suosituimmat median tyypit vertailtuna tyollisyystilanteen mukaan.

Elakelai- Tyo- Opiske- Tydssa- Yh-
nen ton lija kayva Muu teenséa

Televisio 0 0 1 2 0 3

Radio 0 0 1 2 1 4

Gallupit seka kyselyt 0 0 3 1 1 5

Pelit 0 0 4 0 1 5
Youtube-videot 0 0 11 2 1 14

Sanomalehti/aikakauslehtiartik-

kelit 8 2 2 6 0 18
Tekstipaivitykset ja kuvat 4 1 25 20 1 51
Yhteensa 12 3 47 33 5 100

(N=100)
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Eniten kannatusta kirjaston jakamasta median sisallosta sai kirjavinkkaukset, yh-
teensad 67 vastausta. Seuraavaksi suosituimpana koettiin mainokset palveluista ja
tapahtumista 57. Loput vastausvaihtoehdot sijoittuivat melko tasaisesti, tiedotteet
alan tarkeista uutisista kerési 26 vastausta, kilpailut 24, videomateriaali 23 ja tietoa
ja opastusta kirjaston kayttoon -vaihtoehto kerasi vastauksia 20 kappaletta. Tulosta

on havainnollistettu alla olevassa kuviossa.

Vastaajien sosiaalisen median toiveet vertailtuna ikaryhman
mukaan.
80%
70%
60%
50%
40%
30%

o | ‘|III
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17-29v 30-45v 46-60 v Yli 60 v Yhteensa
B Kirjavinkkauksia 38% 17% 5% 7% 67%
B Mainoksia paIV(.eIuista ja 329% 13% 9% 3% 57%
tapahtumista
M Tiedotteet alan tarkeista uutisista 13% 8% 4% 1% 26%
B Kilpailuja 17% 7% 0% 0% 24%
B Videomateriaalia 19% 3% 0% 1% 23%
M Tietoa ja opastusta kirjaston 11% 39% 4% 2% 20%

kayttéon

Kuvio 6. Vastaajien sosiaalisen median sisallon toiveet.

Lopussa vastaajia pyydettiin viela pisteyttamaan 1-5 mitd he toivoisivat kirjaston
viestinnalta. Eniten toivottiin mainoksia tulevista tapahtumista, vastausten keskiarvo
oli 4,33. Myds vinkkeja kirjaston kayttoon ja suosituksia pidettiin mieluisina. (ka.
3,91) Asiakaspalvelu, nopea reagointi seka vastavuoroisuus kerasi ka. 3.84, péaivi-
tykset kirjaston arjesta ka. 3.58 ja mahdollisuus palautteen antoon ka. 3.54. Kirjas-
tosta paikkana oltiin kiinnostuneita keskiarvolla 3.08 ja vastausvaihtoehdoista epa-
kiinnostavin koettiin olevan uutiset kirjastoalasta ka. 2.91. Luvuista voidaan paatella,

ettd vastaajat toivoisivat kirjaston viestinnalta erityisesti mainoksia, vinkkeja ja suo-
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situksia. Perustietoa kirjastosta tai kirjastoalan uutisia pidetaan kaikista vahiten mie-
lenkiintoisina aiheina. Alla olevassa taulukossa on esitetty kappalemaarittain,

kuinka monta kutakin vastausvaihtoehtoa jokainen teema sai.

Taulukko 3. Vastaajien toiveet viestinnan suhteen.

Viestinnan sisallon toiveet

Teemat 1 2 3 4 5 ka.

Mainoksia tulevista tapahtumista 3 1 15 45 36 4,10

Vinkkeja kirjaston kayttdon seka suosituksia 2 4 18 54 22 3,90
Asiakaspalvelua, nopeaa reagointia seka vasta-

vuoroisuutta 0 5 27 46 22 3,85

Paivityksia kirjaston arjesta 8 8 27 34 23 3,56

Mahdollisuutta palautteen antoon 2 5 44 36 13 3,53

Enemman tietoa kirjastosta paikkana 13 14 35 27 11 3,09

Uutisia kirjastoalasta 16 18 34 25 7 2,89

5.5 Viestintd kokonaisuudessaan seka sen kehityskohteet

52% vastaajista jatti kommentin vapaa sana kohtaan ja kertoi toiveistaan. Kirjaston
viestintd on koettu olevan monen vastaajan mielesta toimivaa ja monipuolista, eri-
tyisesti videopatkista ollaan tykatty. Uutiskirjeita toivotaan lahetettavan useammin.
Enemman toivottaisiin myos paivityksia uutuuskirjoista kuvina seka mainoksia Kir-
jaston palveluista, silla ainakin yksi vastaajista kokee, etta ihmiset eivat ole kovin-

kaan perilla nilden monipuolisuudesta.

Muutama asiakas toivoisi myos hieman lisaa vaihtelua kirjaston sosiaalisen median
viestintdan, silla kokee sen toistavan liikaa itseaan. Videoita, kuvia ja 4anté toivot-
taisiin enemman. Jatkuva mainosvyory hukuttaa muun tarkeén sisallon ja lisaa kai-
vattaisiin mm. lukuvinkkeja ja tietoiskuja. Yksi asiakas myds kertoo kokevansa kir-
jaston Instagram paivitykset hieman tylsind ja toivoisi, ettd kuvissa kaytettaisiin
enemman mielikuvitusta ja kerrottaisiin enemman ja laajemmin palveluista, naytte-
lyista jne. Toinen vastaaja toivoisi kirjaston ottavan kaytt6onsa Instagramin stories-
palvelun, jonka avulla pa&sisi tutustumaan kirjaston arkeen paremmin. Kirjaston jo-

kapaivaisesta elamasta paivityksia toivoo useampikin asiakas, sen koetaan myos
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auttavan asiakkaita ymmartamaan kirjastoty6ta paremmin. Liséksi kirjaston toivo-
taan ottavan enemman osaa myds erilaisiin tempauksiin kuten hyvinvointiviikko, liik-

kujan viikko, ValotOn sek& muut vastaavat valtakunnalliset tapahtumat.

Pari vastaajaa taas toivoisi kirjaston verkkosivujen olevan selkeammat ja toinen toi-
voisi niiden toimivan puhelimella paremmin. Myds aukiolojen esittdmiseen kaiva-
taan selkeytta, nykyaan tiedon koetaan Idytyvan liian monen mutkan takaa. Kehuja

saa Facebook-sivut, joiden kerrotaan olevan hyvin toimivat.

Useat asiakkaat toivoisivat henkildkunnan lahestyvan paikan paalla rohkeammin ja
keskusteluun/vastavuoroisuuteen toivotaan panostettavan hieman enemman. Ysta-
vallinen ja karsivallinen asiakaspalvelu koetaan tarkeana asiana, varsinkin uusien
asiakkaiden kohdalla. Liséksi paikanpaalle kaivattaisiin enemman kirjavinkkeja niin
aikuisille kuin myos koulutaipaleen aloittaville tuleville lukutoukille.

Osa vastaajista kertoi myos, ettei ennen kyselya ollut tietoinen kirjaston sosiaalisen
median kanavista. Kirjaston toivottaisiin tulevan enemman nékyviin niin somessa

kuin my6s lehdistbssakin.
Vastaukset tdhan kysymykseen olivat esimerkiksi seuraavia:

"Kirjasto enemmén nékyviin. Esim. kuvia uutuuskirjoista, joita lainattavana. En tien-
nyt kirjaston olevan Facebookissa tai Instagramissa, pitdé alkaa seuraamaan.”

"Monet ihmiset eivét ole perilléd kovinkaan hyvin, kuinka monipuolisesti kirjasto tar-
joaa palveluita. Mielestani tastéa voisi tiedottaa paremmin esim. Sosiaalisessa medi-
assa ja tietenkin keksié uusiakin palveluita eri asiakasryhmille.”

"Mielesténi kirjaston sosiaalisen median kdytéssé on aina tilaa tihedmmélle paivi-
tystahdille ja postailulle arkisuudesta.”

"Mielesténi Seinéjoen kirjastot ovat hyvin toimivia, mutta joskus paikan p&élle men-
tédessa tuntuu, etta tydntekijat voisivat huomioida asiakkaita enemman, silla onhan
sekin eréénlaista viestintda.”

"Olen ollut melko tyytyvainen. Myds videopatkat esim. tulevista leffailloista ovat ol-
leet kivoja ja hauskoja.”
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6 JOHTOPAATOKSET

Tulosten perusteella Seindjoen kirjaston asiakkaat ovat melko tyytyvaisia kirjaston
viestintddn mutta parantamisen varaakin olisi. Kirjastoa kaytetddn melko aktiivisesti
ja suurin osa vastaajista peréati viikoittain (41%) ja kuukausittainkin kayttajia oli
melko paljon. (36%) Sen sijaan ainakaan toistaiseksi kirjastoa ei seurata sosiaali-
sessa mediassa kovinkaan aktiivisesti lukuun ottamatta Facebookia, jota seuraa
vastaajista vahan vajaa puolet, eli 47%. Tata seuraamattomuutta voidaan koittaa
selittda monilla eri asioilla, joista yksi on ainakin tietamattomyys kirjaston sosiaali-
sen median kanavista. Useampi vastaajista nimittain kertoi, etta ei ollut osannut aja-
tella kirjastonkin olevan nykyaan myts somessa aktiivisesti mukana. Jotta kirjasto
voisi lisatd asiakkaidensa tietoisuutta myods sosiaalisesta mediastaan, olisi sen
markkinointiin keskityttdva entistd enemman. Vaikka Facebook ehké koetaankin so-
siaalisen median ykkdskanavana ja varsinkin yrityskayttdon se onkin mainio apuva-
line ja monipuolinen kanava, jota ei missaan tapauksessa kannata jattaa pois mark-
kinointivalineista, on se silti varsinkin nuoremman véeston keskuudessa jo menet-
téanyt suosiotaan. Facebook on siis hyva pitdd mukana viestinnassa ja siihen on
hyva panostaa ja tehda tulosta mutta myds muihin kanaviin taytyisi panostaa enem-

man.

Instagramissa vastaajista vain 19% seuraa kirjastoa. Kirjaston Instagram-sivulla
seuraajia on 1072 eli noin kolmannes Facebookin seuraajamaarasta 3274. Pain-
vastoin kuin Facebook, Instagram ei ainakaan toistaiseksi ole osoittanut suosios-
saan hiipumisen merkkeja, joten tasta voitaisiin paatella, etta tahan kanavaan pa-
nostaminen entista enemman olisi kannattavaa. Helsingin Kallion kirjaston In-
stagram-sivut nousivat esiin muutamassa vastauksessa niiden kiinnostavuuden pe-
rusteella. Tama kirjasto selvasti panostaakin Instagramiinsa paljon ja sisaltd on kiin-
nostavaa ja inspiroivaa. Kun Kallion kirjaston Instagram-sivuja tutkii hieman syvem-
min, voidaan huomata, etta he paivittavat paljon omasta arjestaan hauskalla ja in-
spiroivalla tavalla. Muutamat vastaajat toivoivatkin juuri tata myds Seindjoen kirjas-
tolta, ettéd henkilokunta nékyisi enemman paivityksissa ja otettaisiin esimerkiksi In-
stagramin Stories-palvelu kaytt6on, jonka avulla kirjaston normaalin paivan tou-

huista saisi hyvan kuvan. Nykyaikana somessa onkin hyvin suosittua ns. myday:n
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kuvaaminen, jossa esitellaan normaalia péaivaa ja sen kulkua. Normaalius ja samais-

tuttavuus vetoaa moniin katsojiin ja sitd on monien mielesta myés mukava seurata.

Twitterissa kirjastoa seuraa vain 9% vastaajista, mika on melko pieni luku. Yhteensa
Twitterissa kirjastolla on télla hetkella 313 seuraajaa. Kirjasto kylla paivittada Twitte-
riaankin melko aktiivisesti mutta selvastikdan se ei ole kirjaston suosituimpia medi-
oita. Tallaisessa tapauksessa voidaan myos hieman uudelleen miettid, kannattaako
tallaiseen kanavaan kayttda kauheasti aikaa ja resursseja, silla sosiaalisessa medi-

assa toimimisessa vahemman on usein enemman.

Kirjaston blogia taas sanoo seuraavansa 8% vastaajista. Luku ei ole paata hui-
maava mutta Facebookissa linkittdmisen ansiosta blogi varmasti kerdd enemman-
kin huomiota vaikka rekisteroityneita lukijoita ei valttamatta kovin suurta maaraa oli-
sikaan. Blogin sisalto keskittyy Iahinna sunnuntaivieraiden esittelyyn, mutta mukaan
mahtuu myds henkilékunnan esittelyja ja heidan suosituksiaan. Blogista on kuiten-
kin mahdollista saada myo6s oiva markkinoinnin valine, mutta sen kanssa taytyy
nahda hieman vaivaa. Ahkera bloggaaminen luo siltoja asiakkaan ja kirjaston valille
sekd sen avulla myo6s pystytddn laajentaa mainettaan potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 174-175.) Uutuuskirjojen esittelya toivot-
tiin vastaajien keskuudessa useaan kertaan ja tassahan olisikin nyt oiva alusta juuri
siihen tarkoitukseen. Lisaksi blogia voitaisiin hyotykayttaa myos pikaoppaana mo-
neen tarkoitukseen, kuten lainan uusintaan verkossa, aineiston varaukseen seka
moneen muuhun sellaiseen tilanteeseen, missa asiakkaat usein saattavat kaivata

henkilokunnan apua.

Kommentteja tai tykkayksia kirjaston paivityksiin oli vastaajista jattanyt 36% koko-
naissummasta. Tarkastellessa kirjaston Facebook ja Instagram-kuvia voidaankin
huomata, ettd kommentteja ei juurikaan asiakkailta nay paivityksissa mutta tykkayk-
sid on jonkun verran. Tasta voidaankin tehda johtopaéatos, etta kirjaston pitaisi mah-
dollisesti aktivoida seuraajiaan kommentoimaan enemman, esimerkiksi esittamalla
jokin kysymys heille paivityksen lopussa. Lisaksi esimerkiksi gallupit mukavista ja
arkipaivaisistakin asioista, kuten: "mika on juuri sinun suosikki paikkasi lukemi-
seen?” aktivoisivat seuraajia reagoimaan ja kenties myods kommentoimaankin
enemman. Sosiaalinen mediahan on vuorovaikutusta, johon kuuluu olennaisena

osana myos keskustelu.
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Palautteeseen vastaamisessa vastaajat olivat hyvin tyytyvaisid 35% ja melko tyyty-
vaisia 32%. Tulokset ovat siis oikein hyvié ja se onkin todella tarkeaa kirjaston mai-
neen ja imagon kannalta. Palautteeseen asiallinen ja nopea vastaaminen on myo6s
eraanlainen mittari, joka mittaa yrityksen luotettavuutta asiakkaan silmissa. Lisaksi,
koska kirjasto on verotulojen rahoittama, on kaikki palaute aina kasiteltava erityisen
lapinakyvasti, jotta kuntalaisten olo omasta kirjastostaan nahdaan kannattavana ja

tarkeana asiana.

Sanomalehdissa kirjaston koetaan esiintyvdn vastaajien mielesta kohtalaisesti.
(35%) Muutamat olivat myds sitéd mielta, etté kirjastoa ei nahda siella tarpeeksi
usein. Kirjaston olisikin mahdollisesti syytd panostaa viela enemman tullakseen
huomioiduksi myo6s perinteisessd mediassa entista useammin. Paikalliset sanoma-
lehdet ovat nimittédin mit& mainioin tapa tuoda kirjaston palveluita tutummaksi kun-
talaisille sekd markkinoida siella jarjestettavia tapahtumia. Rohkea yhteydenotto
asian tiimoilta toimitukseen ei maksa mitaan ja vaikka lehti ei aina tarttuisikaan ju-

tunaiheeseen kiinni, ei siita kannata lannistua.

Kirjaston verkkosivuihin vastaajat olivat suurimmaksi osaksi melko tyytyvaisid muu-
tamaa sellaista kommenttia lukuun ottamatta, joissa sivujen kerrottiin olevan turhan
sekavat tai toimivan huonosti mobiililaitteilla. Omassa kaytdssani en ole koskaan
huomannut ongelmaa sivujen kaytossa kannykalla tai tabletilla, joten on hankalaa
sanoa, missa kohtaa ongelma tarkalleen sijaitsee. Yritysten verkkosivujen merkitys
on erittdin tarkea ja hyvat ja ajantasaiset verkkosivut luovat kokonaiskuvan myds
kirjastosta. Onnistuneet verkkosivut ovat edustavan nakdiset, informatiiviset seka

toimivat sujuvasti kaikilla laitteilla.

Tapahtumamarkkinointi sujuu kirjastolta vastaajien mielesta suurimmaksi osaksi hy-
vin ja vastaajista iso osa sanookin osallistuvansakin niihin aina silloin. (36%) Kirjas-
ton tapahtumiin osallistumista eivat kaikki kayttajat koe tarpeelliseksi, eika sen niin
tarvitse ollakaan. Paaasia on, etta kaikille asiakkaille 16ytyy mielenkiintoista tapah-
tumaa osallistuttavaksi edes joskus. Henkilokunnan taytyy ottaa asiakaspalautteet
ja tapahtumaehdotukset aina huomioon ja mahdollisesti aina silloin talldin ottaa ns.
neuvosta vaari ja lahted toteuttamaan ja suunnittelemaan asiaa eteenpain. Tapah-
tumien jarjestdmisessa on syyta kuunnella ja ottaa selvaa ajankohtaisista asioista,

jotka ovat juuri siina hetkessé pinnalla.
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Kohderyhmaé on syyté tuntea hyvin, jotta osataan tehda oikean nakéinen ja kokoinen
tapahtuma ja on hyva muistaa, etta jokaista kohderyhmaa puhuttelee hyvin erityyp-
pinen tapahtuma. Kaikista tarkein asia tapahtuman jarjestamisessa on se, etta ta-
pahtumaa ei jarjesteta itselle vaan asiakkaille ja erityisesti tietylle kohderyhmalle,
jota huomioiden koko tapahtuma suunnitellaan ja vieddan loppuun. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 119-122.)

Sosiaalisen median siséllolta vastaajat toivoivat eniten kirjavinkkauksia ja mainoksia
palveluista ja tapahtumista. Kirjavinkkauksia kaivattin enemman monissa avoimis-
sakin vastauksissa, joten tAméa on asia, mihin kirjaston kannattaa jatkossa kiinnittéaa
erityisesti huomiota. Kirjavinkkausten lisdamiseen viestinnassa kannattaa koittaa
keksia jokin erityinen massasta poikkeava sévy tai kulma, joka erottaisi kirjaston
erityisena poiketen muista vastaavista, jo olemassa olevista vinkkaustyyleista.
Koska asiakkaat myds toivoivat erityisesti videomateriaalin lisaystd, voisi tallainen
hyvin suunniteltu ja toteutettu pikakirjavinkkaus olla pidetty lisa kirjaston asiakas-
viestintdan. Liséksi musiikkivinkkauksiakin toivottiin. Myos kilpailut ovat median
muoto jota ei ainakaan toistaiseksi kovin paljon nde kirjaston somessa ja kuten jo-
kainen Facebookia tai Instagramia aktiivisesti kayttava henkil6 tietdd, somekansa

rakastaa kilpailuja.

Suosituin median tyyppi vastaajien keskuudessa oli ylivoimaisesti tekstipaivitykset
ja kuvat 51%:lla vastaajista. Kuvat ja teksti onkin kenties se kaikkein yksinkertaisin
paivityksen muoto, joten tulokset ovat helposti toteutettavissa kaytannossakin. Pai-
vityksiin toivottiin kuitenkin mukaan lisdd huumoria ja kauniita, tunnelmallisia kuvia.
Kirjaston Instagramista 16ytyy jo nyt paljon kuvia mm. arkkitehtuuriin liittyen, joten
kuvatekstien ja hashtagien miettimiseen kannattaa jatkossa panostaa vieldkin

enemman ja tuoda niihin mukaan hieman mielikuvitusta ja vaihtelevuutta.

Kirjaston viestinnalta toivotaan jatkossa erityisesti mainoksia tulevista tapahtumista.
Mainoksista voitaisiin kuitenkin tehda aikaisempaa iskevampia yhdistelemalla eri
median kanavia kesken&an ja luomalle niille jokin yhteinen teema. Hyvia keinoja
ovat kuvien ja videoiden lisddminen tapahtumasivulle tai mahdollisesti vaikka naita
kahta yhdistava Instagramin Boomerang. Huumori ja mielikuvitus ovat hyvia keinoja
tuoda tapahtuma paremmin esiin jatkuvasti paivittyvdn muun informaatiotulvan kes-

kelta.
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Toiseksi suosituin viestinnan toive vastaajilta oli vinkit kirjaston kayttoon seka suo-
situkset. Vinkkeja kirjaston kayttdon voitaisiin jakaa monissakin eri kanavissa aktii-
visemmin. Kuten eras vastaajista myos kertoi avoimessa vastauskohdassa, monet
kirjaston ei-aktiivikayttajat eivat ole taysin perilla kaikista niista mahdollisuuksista,
joita kirjasto tarjoaa. Siksi olisikin syyta tuoda naité viela entistakin enemman esiin
kirjaston saannollisessa viestinndssa. Mahdollisuuksien mukaan tassa voitaisiin

apuna kayttda myads eri tapoja viestia kuten videota, kuvia ja danta.

Toteutetuilla menetelmill& tuotettiin uutta ja mielenkiintoista tietoa kysymyksiin ja
teemoihin, joiden avulla tutkimusongelmaa lahdettiin ratkaisemaan tutkimuksen
alussa. Verkkokysely mahdollisti tulosten kerddmisen monipuolisesti lukumaaralli-

sesti yleistettavyyden saavuttamiseksi.

Sosiaalinen media on jatkuvasti muotoaan muuttava kasite, jonka hallitsemiseen
joutuu nakeméaan hieman vaivaa pysyakseen siind mukana niin, ettd myds asiak-
kaat pysyvat kiinnostuneina sitd seuraamaan. Viestinnan perusasiat eivat kuiten-
kaan miksikdan muutu, joten tulevaisuudessa uusiin tilanteisiin mukautuminen ja
jatkuva itsensé kehittdaminen, seka uutuuksista selvaa ottaminen ovat asioita, joiden

tulee jatkuvasti pysya mukana kirjaston viestinnassa toimimisessa.
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1. Tassa kyselyssa antamani vastaukset koskevat *
O Péékirjasto Apilaa

O Nurmon Kirjastoa

O Peraseindjoen Kirjastoa

O Ylistaron kirjastoa

O Kirjastoauto YKA&

O Kirjastoauto ILOa

O Keski-Nurmon kombikirjastoa

O Tornéavan kirjastoa

2. Vastaajan sukupuoli *
O Mies

O Nainen

O Muu

3. Vastaajan ika *
O Alle 17
O 17-29
O 30-45
O 46-60
O YIi 60



4. Koulutustaso *
O Peruskoulu/kansa- tai kansalaiskoulu
O Toisen asteen koulutus (ammattioppilaitos, lukio tai vastaava)
O Alempi korkeakoulututkinto (esim. tradenomi)
O Ylempi korkeakoulututkinto (maisterin tutkinto tai YAMK)
O Lisensiaatti tai tohtori

Jokin muu, mika?
O

5. Asemani tyoeldaméassa *
O Ty0Ossékayva
O Tyoton
O Opiskelija
O Elékeldinen
O Muu

6. Kaytan kirjastoa *

O Viikoittain

O Kuukausittain

O Muutaman kerran vuodessa

O Harvemmin

7. Seuraatko Seindjoen kirjastoa Facebookissa tai muissa sen sosiaalisissa medioissa? *
Kylla Ei
Facebook O O
Instagram O O
Twitter O O
Blogi O O



8. Seuraatko mahdollisesti joitain muita kirjastoja naiden sosiaalisissa medioissa ja miksi?
Mika tekee niista kiinnostavia? *

9. Mikali seuraat kirjaston sosiaalista mediaa, tykkaatké/kommentoitko itse kirjaston péivityksiin?
Mikali tykkaat/kommentoit, millaisiin ja mikéali et, mika tdhan on syyna? *

Kylla olen tykannyt/kommentoinut. Millaisiin paivityksiin?
O

En ole tyk&nnyt/kommentoinut. Miksi en?
O

10. Vastaako kirjaston henkilokunta kirjaston saamaan palautteeseen mielestasi riittavasti? *
O Vastaa hyvin

O Melko hyvin

O Kohtalaisesti

O Melko heikosti

O Ei vastaa

11. Kuinka usein Kirjasto mielestasi esiintyy paikallisessa sanomalehdistdssa? *
O Hyvin harvoin

O Harvoin

O Kohtalaisesti

O Usein

O Hyvin usein

O En osaa sanoa



12. Kuinka usein vierailet kirjaston blogissa? *
O Saannollisesti

O Silloin téall6in

O Harvemmin

QO En seuraa

O En tiennyt blogista

13. LOytyyko tarvitsemasi tieto kirjastoon liittyen mielestasi helposti kirjaston verkkosivuilta tai sen
muista kayttamista medioista? *

O Loytyy vaivatta

O Melko nopeasti

O Pienen etsinnan jalkeen
O Melko hankalasti

Ei, parannettavaa olisi. Parannusehdotus:
O

14. Kuinka tehokkaasti kirjasto mielestési jakaa tietoa sen tulossa olevista tapahtumista ja
muista sielld jarjestettavista tilaisuuksista? *

O Hyvin tehokkaasti
O Melko hyvin

O Kohtalaisesti

O Melko huonosti
O Huonosti



15. Osallistutko Kirjastossa jérjestettaviin tapahtumiin? *
O Usein

O Melko usein

O Silloin tallgin

O Harvemmin

O En koskaan

16. Millaista sosiaalisen median sisaltod toivoisit Kirjaston jakavan enemman? (valitse yksi) *
[_] Tietoa ja opastusta kirjaston kéyttoon
[ ] Mainoksia palveluista ja tapahtumista
[ ] Videomateriaalia
[ ] Tiedotteet alan tarkeista uutisista
[ ] Kilpailuja
[ ] Kirjavinkkauksia

17. Minka tyyppinen median siséltd on eniten sinun mieleesi? (valitse yksi) *
O Tekstipaivitykset ja kuvat
O Gallupit seké kyselyt
O Youtube-videot
O Sanomalehti/aikakauslehtiartikkelit
O Radio
O Televisio

O Pelit



18. Toivoisin Kirjaston viestinnalta (valitse 1-5) *
1=Ei kiinnosta 5=Kiinnostaa paljon

12345
Enemman tietoa kirjastosta paikkana O000O0O
Paivityksié kirjaston arjesta O000O0O
Asiakaspalvelua, nopeaa reagointia seka vastavuoroisuutta O O O O O
Mahdollisuutta palautteen antoon O000O0O
Vinkkeja kirjaston k&yttoon seké suosituksia O0000
Uutisia kirjastoalasta 0000
Mainoksia tulevista tapahtumista OO0000O

19. Vapaa sana kirjaston viestinnasta ja toivomistasi kehityskohteista *




