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Taman opinnaytetyon aiheena on sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalien markkinatutkimus.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalimarkkinoita, op-
pimateriaalien ostoprosessia ja kdyttoa toisen asteen sosiaali- ja terveysalan oppilaitoksissa
seka markkinoiden oppimateriaalitarjontaa. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa tietoa
oppimateriaalimarkkinoista Kustannusosakeyhtid Otavalle, joka toimi opinnaytetydn toimek-
siantajana. Tutkimuksen kohderyhmé on rajattu Uudenmaan toisen asteen sosiaali- ja terve-
ysalan oppilaitosten opettajiin ja kirjastohenkilokuntaan.

Tama opinnaytetyo sisaltaa teoria-osuuden ja tutkimusosuuden. Teoriaosuus on jaettu kah-
teen osaan, joista toinen kasittelee yritysmarkkinoinnin teoriasta organisaation ostokayttay-
tymista, ja toinen keskittyy tuotelanseerauksen teoriaan. Tutkimus pyrki selvittdmaan mark-
kinoilla toimivien asiakkaiden ostokayttaytymisté, mielipiteitd markkinointikeinoista ja oppi-
materiaalitarjonnasta seka oppimateriaalien kdytt6a. Tutkimus jakautui kahteen osioon, jois-
ta ensimmainen osio toteutettiin kvantitatiivisena e-lomakekyselytutkimuksena, joka lahetet-
tiin kohderyhmalle séahkopostilla. Kohderyhman yhteystiedot oli keratty internetin ja oppilai-
tosten avulla. Tutkimuslomake l&hetettiin noin 350:lle toisen asteen sosiaali- ja terveysalan
opettajalle. Toinen tutkimusosio suoritettiin kvantitatiivista haastattelumenetelmaa kaytta-
en. Taman tutkimuksen kohderyhmana toimi kvalitatiivisessa tutkimuksessa mukana olleiden
oppilaitosten kirjastohenkilokunta. Haastattelu toteutettiin sahkdpostitse.

Tutkimuksella saatiin vastaukset kaikkiin tutkimusongelmiin. Tutkimustuloksista kavi ilmi,
etta sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalimarkkinoilla toimii nelja suurta kustantajaa, ja
niiden lisaksi useita pienempia alan kustantajia, joiden materiaaleja oppilaitokset kayttavat
aktiivisesti. Alan jatkuvasta kehityksesta johtuen tarvetta uusille oppimateriaaleille on koko
ajan. Tutkimuksen mukaan oppikirjan ostoprosessiin osallistuvat opettajan lisaksi kirjastohen-
kilékunta ja koulutusjohtaja. Sosiaali- ja terveysalalla séhkoisten oppimateriaalien kaytté
yleistyy jatkuvasti ja niistéd on padosin positiivisia kokemuksia. Tutkimustulokset korostivat
hyvan asiakassuhteen merkitysta oppilaitoksen ja kustantajan valilla. Asiakas johtotahtena on
yksi Otavan toiminnan kulmakivista. Se korostaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen tarkeyt-
ta ja ohjaa asiakasléahtoiseen toimintaan.

Asiasanat: markkinatutkimus, markkinointitutkimus, yritysmarkkinointi, lanseeraus, oppima-
teriaalit
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This bachelor’s thesis deals with market research of the study materials in the social services
and health care. The primary aim of this research was to examine the study material markets,
the purchasing process and use of study materials in the social services and health care in
vocational education. The study also examined the supply of study materials in social services
and health care. This thesis was commissioned by publishing company Otava and the purpose
of this study was to produce information of the study material markets to the company. The
targets of this thesis were teachers and library personnel of social services and health care in
the vocational schools in Uusimaa.

This thesis consists of theory section and an empirical section. The theoretical background is
divided in two parts. The first part concentrates on business to business marketing and organ-
isational buying behaviour. The second part deals with product launching. The empirical part
focused on the study material markets through the customers of the case company. The re-
search was also divided in two parts, where the first part was based on the quantitative e-
survey, which was sent to target group by e-mail. The addresses were gathered through
internet and with the help of the schools. The survey was sent to approximately 350 teachers
in the social services and health care. The second part of the research was carried out with a
qualitative interview research. The target of the second part was the library personnel of the
same schools that were involved in the first research. This interview was sent by e-mail to
eight persons.

All the research problems were solved with this research. The results show that there are four
bigger publishers in the study material markets of the social services and health care, and
also many smaller publishers whose materials are being used often. Because of the fast de-
velopment of the branch, there is demand for the new materials all the time. Based on the
study teacher, library personnel and the leader are involved in the purchasing process of the
study materials. Electronic study materials are being used in general in social services and
health care. The results highlighted the importance of relationships between schools and
publishers. Customer as a leading star is one of the main ideas, which drive Otava’s opera-
tions. The idea emphasizes the significance of the customer and their needs.

Key words: Market research, Marketing research, Business to business marketing, product
launching, study materials
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1 Johdanto

Oppilaitoksissa ja oppimateriaalimarkkinoilla tapahtuvat muutokset pakottavat markkinoilla
toimivat kustantajat tarkkailemaan jatkuvasti toimintaymparistéaan. Vanha aapinen tai ma-
tematiikan oppikirja eivat enda riitd, vaan myds oppimateriaalimarkkinoilla asiakkaat ovat

entista vaativampia markkinoilla olevien tuotteiden suhteen.

Oppilaitosten yhdistyminen véahentaa entisestddn markkinoiden asiakkaiden lukumaéaraa, eika
yritysmarkkinoilla ole varaa moneen epaonnistumiseen, silla pienen asiakaskunnan sisalla sana
kiertdd nopeasti. Myds sadnnélliset opetussuunnitelmien muutokset vaikuttavat kustantajien
toimintaan. Silla kustantajalla, joka lanseeraa markkinoille uutta opetussuunnitelmaa vastaa-
van tuotteen ensimmaisend, on parhaimmat mahdollisuudet menestya. Markkinoiden epéva-
kaa talous vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen myds yritysmarkkinoilla, silla oppilai-
tosten on pyrittava sdastamaan kulujaan. Hankinnat pyritéddn tekeméaan entista kustannuste-
hokkaammin, ja ostopaatoksia suunnitellaan entisté huolellisemmin. Heikentyvéat talousnaky-
mat asettavat haasteita myds kustantajille, silla niiden kustannukset nousevat tuotantokus-

tannusten mukana, mutta myynti hidastuu oppilaitosten budjettien kiristymisen myota.

Asiakassuhteiden ja markkina-aseman yllapitaminen vaatii yritykselta pitkajanteisté tyota.
Yrityksen on tarkeada tunnistaa asiakkaan tarpeet, jotta se pystyy tarjoamaan oikeita tuotteita
oikeaan aikaan. Markkinoita ja asiakkaiden kayttaytymisté tutkimalla ja tarkastelemalla yritys
pystyy havaitsemaan mahdolliset markkinaraot uusille tuotteille, seka kehittdméaan asiakkail-
leen heille sopivia tuotteita. Tuotteen lanseeraaminen ei kuitenkaan pelkastaan riita, vaan
yrityksen on pystyttéava varmistamaan sen menestys oikeanlaisella ja hyvin suunnitellulla

markkinoinnilla.

Opinnaytetyoni aiheena on sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalien markkinatutkimus. Tut-
kimuksen tarkoituksena oli selvittda toisen asteen sosiaali- ja terveysalan oppimateriaali-
markkinoita, oppimateriaalien ostoprosessia ja siihen osallistuvia avainhenkil6itéa seka oppi-
materiaalitarjontaa. Lisaksi tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan parhaita markkinointi-
keinoja seka lI6ytamaan mahdollisia markkinarakoja uuden tuotteen lanseeraukseen. Kaksi-
osaisen tutkimuksen kohderyhmana olivat Uudenmaan toisen asteen sosiaali- ja terveysalan
oppilaitosten opettajat sekéa ndiden oppilaitosten kirjastohenkilokunta. Tutkimuksen toimek-

siantajana toimi Kustannusosakeyhtit Otava.



2 Oppimateriaalimarkkinat

2.1 Toimeksiantajan esittely

Kustannusosakeyhtio Otava kuuluu Otava-Kuvalehdet -konserniin, joka on Suomen neljanneksi
suurin graafisen viestinnan kustantaja. Otava-Kuvalehdet -konsernin paatoiminnot ovat kirjo-
jen seka aikakauslehtien kustantaminen. Konserni on siten jaettu kahteen osaan: Otava-
kirjaryhmaan ja Yhtyneet Kuvalehdet -lehtiryhméaan. Kustannusosakeyhtié Otava kuuluu Ota-
va-kirjaryhmé&an. Otava-Kuvalehdet Oy:n toiminta alkoi vuonna 1890 perustetussa Kustannus-
osakeyhtio Otavassa, joka aloitti vuonna 1908 kirjapainotoiminnan ja vuonna 1917 aikakaus-
lehtikustantamisen. Otava-kirjaryhmaan kuuluu paayhtié Kustannusosakeyhtié Otavan liséksi
Like Kustannus Oy, Suuri Suomalainen Kirjakerho Oy seké Otavan Kirjapaino Oy. Kirjaryhman
osakkuusyhtidita ovat Kirjavalitys Oy ja Taskukirja Loisto Oy. Otava-kirjaryhman liikevaihto
vuonna 2007 oli 85,6 miljoonaa euroa ja liikevoittoa kertyi 9,7 miljoonaa euroa. Henkildstoa
Otava-kirjaryhmassa vuonna 2007 oli 415. (Otava-Kuvalehdet Oy 2007, 2-6.)

Kustannusosakeyhtid Otava on toinen Suomen suurista yleiskustantajista. Yhtio kustantaa
suomenkielista kaunokirjallisuutta, tietokirjoja sekd oppimateriaaleja esiopetuksesta aikuis-
koulutukseen. Vuonna 2007 Kustannusosakeyhtit Otava kasvatti markkinaosuuttaan seké op-
pimateriaaleissa etta yleisessa kirjallisuudessa. Yhtion tavoite on laadun ja kulttuurisesti tar-
keén tyon yhdistaminen kaupalliseen menestymiseen. Otavan suurimmat voimavarat ovat
vahva identiteetti seka hyva ilmapiiri, joiden kehittdmiseen panostetaan jarjestelmallisesti.
(Otava-Kuvalehdet Oy 2007, 6.)

Kustannusosakeyhtion toiminnan kulmakivia ovat Kustannusohjelma ja tekijat, Osaavat otava-
laiset, Asiakas johtotahtend, Tahto ja valineet sekd Uudet mahdollisuudet. Kustannusohjelma
ja tekijat -kulmakiven tarkoituksena on rakentaa kustannusohjelmaa, joka huomioi monipuoli-
sesti asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Osaavat otavalaiset painottaa Otavan hyvaa henkea ja
henkildstosta valittamista. Asiakas johtotahtena viittaa asiakkaiden tuntemiseen seka kiinnos-
tukseen heidan tarpeistaan. Se korostaa asiakkaiden kanssa toimimista ja kehittymista ja
téahtaa yhteiseen menestykseen. Tahto ja vélineet puolestaan pyrkii takaamaan rajattoman
tiedonkulun sekéa tehokkaat toimintaketjut. Uudet mahdollisuudet painottaa uusien menesty-
mismahdollisuuksien ja kumppaneiden hakemista sekd verkon tuomiin mahdollisuuksiin tart-
tumista. (Otavalainen 2008, 5.)

Otavan oppimateriaalit on luokiteltu alakoulun, ylakoulun, lukion ja ammatti- ja aikuisope-
tuksen oppikirjoihin, seka erilaisiin sdhkoisiin kustannustuotteisiin. Kustannusosakeyhti¢ Ota-
va julkaisee noin 280 oppimateriaaliuutuutta vuodessa. TAméan opinnaytetyon aihealueelle,

sosiaali- ja terveysalan ammatti- ja aikuiskoulutukseen, Otavalla on télla hetkella kaksi am-



mattiaineiden oppikirjaa, sekéa yksi englanninkielen kirja. Otava kayttaa oppimateriaalien

suunnittelussa aina alan opettajien ammattitaitoa. (Kustannusosakeyhtié Otava 2008.)

2.2  Markkinakatsaus

Oppimateriaalimarkkinoilla on nelja suurta toimijaa: Kustannusosakeyhtité Otava, WSOY,
Tammi ja Edita. Naiden suurimpien kustantajien lisaksi on pienempia oppimateriaalikustanta-
jia, kuten oppilaitokset ja opetushallitus. Markkinoilla kilpailu on kovaa, ja uusille tuotteille
on jatkuvasti kysyntéa, silla opetus, oppilaitokset ja opetussuunnitelmat muokkautuvat ajan
mukana. Myds vaatimukset uusille oppimateriaaleille kasvavat ja teknologian kehittyessa yha

suurempi osa oppimateriaaleista siirtyy sdhkdiseen muotoon.

Kustannusosakeyhtio Otava vahvisti markkinaosuuttaan oppimateriaalimarkkinoilla vuonna
2007 jo viidetta vuotta perakkain. Peruskoulumarkkinat seka lukion oppimateriaalien myynnit
pienenivat, mutta sdhkdisen kustantamisen seké aikuisopetuksen liikevaihdot kasvoivat. Ota-
van oppimateriaalisarjat johtavat markkinoita useissa oppiaineissa eri koulutusasteilla. (Ota-
va-Kuvalehdet Oy 2007, 6.)

Oppimateriaalien ammatti- ja aikuisopetuksen markkinaosuuksissa Kustannusosakeyhtié Otava
on haastajan asemassa. Arvion mukaan sen markkinaosuus verrattuna suurimpiin kilpailijoihin
vuonna 2007 oli 17,1 %. Suurin kilpailija, WSOY, hallitsi markkinoita 51,4 %:n markkinaosuu-
della, kun Editan markkinaosuus oli 17,4 % ja Tammen 14,1 %. (Kustannusosakeyhtié Otava
2008.)

2.3  Oppilaitokset

Toisen asteen oppilaitoksia oli 246 vuonna 2006. Ammatillista koulutusta sai liséksi 45 kansan-
opistossa, 11 musiikkioppilaitoksessa, 12 liikunnan koulutuskeskuksessa seka 2 ammattikor-
keakoulussa. Naissé oppilaitoksissa opiskeli vuonna 2006 yhteensé 202 200 opiskelijaa. Amma-
tillisen peruskoulutuksen sosiaali-, terveys- ja liikunta-alan opiskelijoiden osuus vuonna 2006
oli 18 % kaikista koulutusaloista. (Tilastokeskus 2007, 38.)

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2007 opetussuunnitelmaperusteisen ammatillisen peruskou-
lutuksen tutkinnon suorittaneita oli 32 100. Tutkinnon suorittaneiden osuus oli kolme prosent-
tia enemman kuin vuonna 2006. Sosiaali-, terveys- ja liikunta-alalla suoritettiin toiseksi eniten
tutkintoja (15 %), kun eniten tutkintoja suoritettiin tekniikan ja liikenteen alalla (39 %). Uu-

dellamaalla tutkintoja suoritettiin noin 18,3 % koko maan tutkinnoista. (Tilastokeskus 2008.)



3  Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys rakentuu lanseerauksen ja yritysmarkkinoinnin teori-
oiden ympaérille. Lisaksi selvitdn markkinatutkimuksen ja markkinointitutkimuksen kasitteita

ja niiden eroavaisuuksia.

Taman markkinatutkimuksen tavoitteena oli tutkia sosiaali- ja terveysalan oppimateriaali-
markkinoita, siella toimivia kilpailijoita sek& mahdollisuuksia uuden tuotteen lanseeraukseen
kyseisille markkinoille. Siksi opinnaytetydni teoreettinen viitekehys sisdltdd Timo Ropen tuo-
telanseeraus-teoriasta lanseerausprosessin seka sitd edeltavat vaiheet. Rajasin tuotelanseera-
uksen kaytannon toimet teorian ulkopuolelle, silla opinndytetydn tavoitteena ei ollut uuden

tuotteen lanseeraus, vaan tuotelanseerauksen mahdollisuuksien tarkastelu.

Mahdollinen tuotelanseeraus tapahtuisi markkinoille, joissa toimijoina ovat oppimateriaalikus-
tantajat ja oppilaitokset. Myyvéané osapuolena markkinoilla toimivat siis kustantajat ja osta-
vana osapuolena oppilaitokset. Suunniteltaessa tuotelanseerausta yritysmarkkinoille on lan-
seerauksen toteuttavan yrityksen syyta tarkastella markkinoita ja yritysmarkkinoiden osto-
kayttaytymista tarkasti, jotta lanseeraus onnistuisi toivotulla tavalla. Siksi valitsin tuotelan-
seerauksen teoriaa tukemaan yritysmarkkinoinnin teorian, josta kasittelen yritysmarkkinoita

seké niiden ostokayttaytymista.

Keskeisia kasitteita opinnaytetydssani ovat markkinatutkimus, markkinointitutkimus, lansee-

raus, yritysmarkkinointi ja oppimateriaalit.

3.1 Markkinointitutkimus

Hallitakseen markkinointia yrityksen on ensin analysoitava sen markkinoita sekd markkinoin-
tiymparistoa loytaakseen mahdollisuuksia ja valttadkseen uhkia. Yrityksen tulee tarkastella
sen vahvuuksia ja heikkouksia, kuten myo6s senhetkisia sekd mahdollisia tulevia markkinointi-
toimia saadakseen selville yrityksen kannalta parhaimmat toimintamallit. (Kotler & Armstrong
2004, 59.)

Markkinointitutkimusta ja markkinatutkimusta kasitteina pidetaan yleensa samaa tarkoittavi-
na asioina, mutta todellisuudessa niilléa on kuitenkin eri tarkoitus. Markkinointitutkimuksen
avulla yritys selvittaa asioita, joita kaytetdan myéhemmin markkinointipaatdsten perustana.
N&in ollen markkinatutkimus on osa markkinointitutkimusta, mutta eroaa kuitenkin kéasitteena
sisalléltaan markkinointitutkimuksesta. Markkinointitutkimusta kaytetaan useimmiten tutkit-
taessa yrityksen kilpailukeinoja, mielikuvaa ja sisdistd markkinointia. Markkinointitutkimuksen

tavoitteena on markkinointiin liittyvéan tiedon hankinta, muokkaaminen ja analysointi. Talla
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tiedolla yritys pyrkii tuottamaan lisdarvoa omien markkinointipaatésten perustaksi. (Rope

2000, 421.)

Markkinointitutkimus on tarkkaan suunniteltu prosessi, jossa keratéan, analysoidaan ja rapor-
toidaan tiettyyn markkinointitilanteeseen oleellisesti liittyvaa informaatiota. Yritykset kayt-
tavat markkinointitutkimusta monissa erilaisissa tilanteissa, kuten markkinapotentiaalin ja
markkinaosuuksien selvittdmisessa, seka asiakastyytyvaisyyden tutkimisessa. (Kotler & Arm-

strong 2004, 145.)

Markkinointitutkimuksen kohteet voidaan luokitella erilaisin tavoin. Seuraavassa kuvassa on

esitelty Timo Ropen luokittelutapa:

Markkinatutkimukset

Kilpailutilanne- Henkilostotutki-

tutkimukset mukset
- markkina-asema - ilmapiiritutkimukset
- yritys-/tuotekuvat - tehokkuustutkimukset

Kysynta

- palvelututkimukset

Kilpailutekija-
tutkimukset

- asiakastyytyvaisyys - mainonta
- jakelu - myynti
- hinta - mediat
- viestinta - tuote

Asenne- ja arvomaailma

Kuva 1. Markkinointitutkimuksen toimintakentté (Rope 2000, 429).

Kuten kuvasta kay ilmi, markkinointitutkimukset voidaan jakaa neljéan eri pdaryhméaéan:
markkinatutkimuksiin, henkiléstétutkimuksiin, kilpailutekijatutkimuksiin seka kilpailutilanne-

tutkimuksiin.
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Téassa opinnaytetydssa on kyse sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalien markkinatutkimukses-
ta, joten keskityn markkinatutkimukseen jattéen kilpailutilanne-, henkil6sto- seka kilpailute-

kijatutkimukset ulkopuolelle.

3.2 Markkinatutkimus

Kotler ja Armstrong (2004, 10) maarittelevat markkinat paikaksi, jossa tuotteen tai palvelun
ostajat kohtaavat. Naiden ostajien halut ja tarpeet tayttyvat myyjien kanssa solmittujen
kumppanuuksien kanssa. Markkinoiden kokoon vaikuttavat niiden ihmisten maar4, joilla on

tarve tuotteesta tai palvelusta, seka resursseja ja tahtoa tuotteen tai palvelun hankkimiseen.

Yksi markkinatutkimuksen kulmakivista on tieto kokonaismarkkinoista. Niisté heijastuu yrityk-
sen, sen tuotteiden ja tuotemerkkien asema téarkeimpiin kilpailijoihin néhden. (Lotti 2001,
49.)

Markkinatutkimuksessa tavoitteena on jonkin tietyn markkina-alueen tutkiminen, ja siten se
sisaltéa tietoa tutkittavasta markkinasta. Keskeisia markkinatutkimuksia ovat kysyntatutki-
mukset seka asiakaspotentiaalin tai kohderyhman kartoitus. Kuvattaessa asiakaskohderyhméaa,

tulee selvittaa seuraavia taustatietoja:

e sukupuoli
o jka
e tulotaso

e sosiaaliryhma
e perheen koko

e maantieteellinen jakautuminen (Rope 2000, 430.)

Naiden maantieteellisten ja sosioekonomisten tietojen lisdksi markkinoita ymmartaakseen

tulee selvittda seuraavia seikkoja:

e valintakriteerit
e ostotavat
e elamantyyli (Rope 2000, 430.)

Yritykselle sopiva markkinasegmentointi ja kohderyhmaén valinta saadaan selville yhdistamalla
edelld mainittuja tekijoita liiketoiminnan ostokayttaytymista parhaiten kuvaavalla tavalla
(Rope 2000, 430).



12

3.2.1 Yritysmarkkinoiden tutkiminen

Kuten tassa opinnaytetydssa, yritysmarkkinoita tutkittaessa on tarkeaa selvittaa asiakaskun-
nasta muun muassa toimiala, yrityskoko, ostoprosessin eteneminen ja siihen osallistujat seka
paatoksentekotyyppi. Tarkeintd on, ettéd saadaan selvitettya kaikki ostoprosessiin, ostamiseen
osallistuviin henkildihin sekéa yritykseen liittyvat keskeiset tekijat. Kuva 1 osoittaa, ettd mark-
kinatutkimuskenttéan kuuluvat markkinatutkimusten liséksi arvo- ja asennemaailmaa mittaa-
vat tutkimukset. Naiden tutkimusten avulla pyritédan selvittdmaan kuluttajan ostokayttayty-
mista ja siind tapahtuvia muutoksia. Asennetutkimuksen avulla pystytdan ennustamaan kulu-
tuskayttaytymisessa tapahtuvia muutoksia, ja siksi kulutusta mittaavat tutkimukset kuuluvat
markkinatutkimuksen kenttdan. (Rope 2000, 430.)

3.2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tavoitteena on luoda tietoa, joka auttaa yritysta paatoksenteossa. Markki-
na-analyysista syntyvét tiedot koskevat ensisijaisesti yrityksen toimintaymparistéd, markkinoi-
ta, asiakkaita seka muita sidosryhmia (Kuva 2). Markkina-analyysi syntyy naista osa-alueista
keratyn tiedon yhdistamiselld ja tukee siten markkinatutkimusta. (Lotti 2001, 26-28.)

Tiedon kaytto
- Johtamisessa
- taloudellisessa seurannassa

Toimintaymparisto Markkinat Asiakkaat Brandit

- mielipiteet, arvot

vaisyys

- vaesto - kokonaismarkkinat - asiakassuhde - kohderyhma
- véeston rakenne - markkinaosuudet - asiakastyytyvaisyys - brandin asema
- ostovoima - kehitysennusteet - henkiloston tyyty- - brandin imago

- markkinointivies-

- muut sidosryhmat tinta

Kuva 2. Markkina-analyysin osa-alueet (Lotti 2001, 27).

Téassa markkinatutkimuksessa keskityin padosin markkinoihin, toimintaymparistoon seka asiak-
kaisiin. Lisaksi tutkimuksessa sivuttiin hieman markkinointiviestinnan merkitysta ostokayttay-
tymiseen. Tama tutkimus sisalsi markkina-analyysin toimintaymparistosta paaosin ostovoiman
seka mielipiteiden ja arvojen selvittamista. Markkinat-osiosta tarkasteltiin kokonaismarkkinoi-
ta ja niiden rakennetta, ja Asiakkaat-osiosta selvitettiin asiakkaiden ja kustantajien valisia
toimintatapoja. Naita asioita tutkimalla saadaan tietoa sosiaali- ja terveysalan oppimateriaa-

limarkkinoista seka siella toimivista asiakkaista.



13

4 Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinoinnin 1ahtékohtana on, ettd ostavana osapuolena on organisaatio, laitos tai
jarjestd. Toisin kuin ennen ajateltiin, todellisuudessa on tultu siihen tulokseen, etta yrityksil-
le suunnatulla markkinoinnilla ei ole suurta eroa verrattuna kuluttajille suunnattuun markki-
nointiin. Taman ajatuksen takana on tosiasia, jossa organisaatio itse ei ole ostaja, vaan osto-
paatoksen tekee aina organisaation sisalla toimiva henkild. N&in ollen yrityksille suunnatun
markkinoinnin kohteena on loppujen lopuksi kuluttaja, joka toimii organisaation toimintamal-
lien puitteissa. Siksi yritysmarkkinointia suunniteltaessa on tarkedaa huomata, etta kohderyh-

mé&na ei ole organisaatio, vaan sen sisalla toimivat ihmiset. (Rope 1998, 9-10.)

4.1  Yritysmarkkinoiden rakenne

Yritysmarkkinointia yhdistaa se, etta ostajana toimii aina organisaatio tai yritys, ja ostettava
tuote paatyy aina organisaation tai yrityksen kayttoon. Nama seikat erottavat yritysmarkki-

noinnin kuluttajamarkkinoinnista. Yritysmarkkinat voidaan jakaa kolmeen eri paaryhmaan:

1. Kaupalliset organisaatiot
a. teollisuusyritykset
b. tukku- ja vahittaiskauppa
c. palveluyritykset
2. Julkiset organisaatiot
a. Yyhteiskunnan palvelulaitokset (koulut, sairaalat)
b. wvaltion ja kunnan virastot
3. Aatteelliset organisaatiot
a. yhdistykset ja jarjestot (urheiluseurat, kulttuurijérjestot)

b. tapahtumaorganisaatiot (Savonlinnan oopperajuhlat). (Rope 1998, 13.)

4.2  Yritysmarkkinoiden tuotteet

Yritysmarkkinoinnissa on kaksi eri nédkokulmaa: asiakkaat ja markkinoitavat tuotteet. Kulutta-
jamarkkinoinnissa tuotetta kutsutaan kulutushyddykkeeksi, kun taas yritysmarkkinoinnissa
tuotteesta kaytetéan kasitettd tuotantohyddyke. Tuotantohyodyke tarkoittaa hyodyketta,
joka jollain tavalla liittyy yrityksen tai organisaation toimintaan. Tuotantohyddykkeet voidaan

jakaa kayttotarkoituksen perusteella kolmeen osaan:

1. Hyodykkeet, jotka tulevat osaksi lopullista tuotetta

2. Hyodykkeet, jotka siséaltyvat kokonaan lopulliseen tuotteeseen
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3. Hyddykkeet, jotka eivat sisélly itse lopulliseen tuotteeseen, mutta joita tarvitaan or-

ganisaation toiminnassa. (Rope 1998, 11-12.)

Tuotantohyoddykkeet voidaan luokitella myds sen mukaan, millaiseen tilanteeseen organisaatio

tai yritys tuotetta tarvitsee. Tuotteen ostotilanteet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan:

1. Kertaluonteiset hankinnat, kuten tuotantojarjestelmat tai tietokoneohjelmat
2. Jatkuvat hankinnat, kuten kopiopaperit tai raaka-aineet

3. Epéasaanndlliset hankinnat, kuten koneet tai tutkimuspalvelut. (Rope 1998, 14.)

Organisaation ostotoiminta muuttuu sen mukaan, millaisesta hankinnasta on kyse. Ostotoimin-
taan vaikuttaa muun muassa osto- ja markkinointiprosessin pituus, hankinnan merkitys osta-
jalle, ostopaatdksen teon monimutkaisuus sek& ostotoimintaan osallistuvien henkildiden lu-
kumaara. Lisaksi ostotoimintaan vaikuttavat olennaisesti asiakassuhteen laheisyys seka orga-
nisaation ostopaatoskriteerit ja paattksentekotavat. Ostotilanteiden vaihtelevuuden takia

myds markkinointikeinot vaihtelevat yritysmarkkinoilla paljon. (Rope 1998, 14-15.)

Oppimateriaalimarkkinoilla tuotantohytdykkeené on oppikirja. Oppikirja voidaan luokitella
hyddykkeeksi, joka tulee osaksi lopullista tuotetta, eli oppilaitoksen jarjestaméaa opetusta.
Oppilaitoksille oppikirjan osto voidaan luokitella jatkuvien hankintojen ryhmaan, silla oppilai-
tosten tulee paivittaa ja uusia oppimateriaalitarjontaa saanndéllisin valiajoin, jotta opetus ja
siind kaytettava materiaali olisi ajan tasalla. Ropen (1998, 12) mukaan tuotantohytdykemark-
kinointia maaraava tekija ei kuitenkaan ole myytavan tuotteen luonne, vaan se, kuka tuot-
teen ostaa. Siksi sama tuote voi toimia yhdelle ostajalle kulutushyddykkeena ja toiselle taas
tuotantohyddykkeend. Nain ollen vaikka oppilaitoksille oppikirja tuotantohyédykkeena kuuluu
jatkuviin hankintoihin, opiskelijoille kirja saattaa olla epasaannéllinen kulutushyédykehankin-
ta. Oppimateriaalien kdyttd ja hankinta vaihtelee varmasti myds oppilaitosten ja oppiaineiden
vélilla, silla joissakin oppilaitoksissa oppikirja hankitaan vain organisaation kayttdon, jolloin
opettaja itse huolehtii opiskelijoiden materiaaleista, kun taas toisessa oppilaitoksessa opiske-

lijat saatetaan velvoittaa itse ostamaan oppikirja omakseen.

4.3  Yritysmarkkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden eroja

4.3.1 Markkinoinnin eroavaisuudet

Michael Huttin ja Thomas Spehin mukaan yritysmarkkinoinnin erottaa kuluttajamarkkinoinnis-
ta tuotteen kayttotarkoitus seké tuotteelle tarkoitettu kayttaja. Tuotteen ominaisuudet voi-

vat olla samat yritys- ja kuluttajamarkkinoille, mutta markkinointia on muutettava tavoit-

taakseen ostajan yrityksen sisélta. Yritysmarkkinointi hyodyntdad enemman henkilokohtaista
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myyntitydtéd, messuja seka suoramarkkinointia kuin perinteistd mediaa.( Hutt & Speh 2007, 5,
15.)

Yritysmarkkinoiden suurimmat eroavaisuudet kuluttajamarkkinoista liittyvat markkinoiden
rakenteeseen ja kysyntaan, ostajien luonteeseen seka paattksentekotapaan ja paattksente-
koprosessiin. Yritysmarkkinoilla ostajia on usein vahemman kuin kuluttajamarkkinoilla, mutta
ostajat ovat suurempia ja maantieteellisesti pienemmalle alueelle keskittyneita. Organisaa-
tiomarkkinoilla kysynta heijastuu suoraan kuluttajamarkkinoiden kysynnéasta, sillé ostavat
organisaatiot hankkivat yritysmarkkinoilta tuotantohytdykkeita, jotka usein paatyvat jossain
muodossa kuluttajalle, eli loppukayttajalle. Yritysmarkkinoilla hinnanmuutokset eivat vaikuta
tuotteiden kysyntdan samalla lailla kuin kuluttajamarkkinoilla. Toisaalta taas kysynta vaihte-
lee enemman ja nopeammin yritysmarkkinoilla, silla kuluttajamarkkinoilla tapahtuva pieni
kysynnan nousu saattaa aiheuttaa valtavan kasvun yritysmarkkinoiden kysynnassa. Organisaa-
tiomarkkinoiden ostajat ovat usein ammattimaisempia ja ostoprosessiin osallistuu enemman
ihmisia kuin kuluttajamarkkinoilla. Mitd monimutkaisempi ja suurempi hankinta on, sita
enemman ihmisia paatoksenteossa on mukana. Joissakin yrityksissa tuotantohyddykkeiden
ostaminen tapahtuu koulutetun ostoryhman avulla. Ostopaatokset ja paatoksentekoprosessi
ovat monimutkaisempia yritysmarkkinoilla, silla siella hankintaan tarvitaan usein paljon ra-
haa, merkittavia taloudellisia ja teknillisia paatdksia seka yhteistyota useiden eri ihmisten
kesken. Taman vuoksi ostoprosessi vie usein my6és enemman aikaa kuin kuluttajamarkkinoilla
ja on muodoltaan virallisempi. Suuremmat hankinnat vaativat usein myos yksityiskohtaisia
tuotetietoja, kirjallisia tilauksia, huolellista tutkimusta eri valmistajista sekd virallista tarjo-
uksen hyvaksymista. Yritysmarkkinoilla myyjalla ja ostajalla on huomattavasti 1dheisemmat
suhteet toisiinsa kuin kuluttajamarkkinoilla, ja he ovat riippuvaisempia toisistaan. Nain myyja
pystyy helpommin maarittdmaan asiakkaan mahdolliset ongelmat ostoprosessissa ja 16yta-
maan niihin ratkaisut seka olemaan asiakkaan lahella myds kaupanteon jalkeen. Organisaa-
tiomarkkinoilla jokainen tarjous kasitellaan erikseen kunkin asiakkaan tarpeen ja vaatimusten
mukaan. Markkinoilla menestyy yritys, joka pystyy vastaamaan nopeimmin asiakkaiden tarpei-
siin, mutta tarkedd on myos luoda ja yllapitaa pitkdaikaisia kumppanuussuhteita. (Kotler &
Armstrong 2004, 214-216.)

4.3.2 Otavan oppimateriaalimarkkinointi

Kustannusosakeyhtidé Otavan oppimateriaalimarkkinointi painottuu padosin henkilékohtaiseen

myyntityéhén ja suoramarkkinointiin. Oppimateriaalit, kuten niiden markkinointikin, on jaet-

tu alakouluun, ylakouluun ja lukioon sekd ammatti- ja aikuisopetukseen. Jokaisen oppimateri-
aaliluokan myyntipaallikot kiertavéat oppilaitoksissa esittelemassa oppimateriaaleja opettajil-

le. Alakoulun markkinoinnissa kaytetaan myds yhteysopettajia. Otava perehdyttaa heidat

uusiin oppimateriaaleihin, minka jéalkeen he kiertavat omien alueiden kouluissa esitteleméassa
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uutuuksia. Liséksi Otava jarjestaa erilaisia tapahtumia, joissa esitellaan oppimateriaaleja ja
annetaan opettajille vinkkeja opetukseen. Tapahtumissa on usein mukana oppikirjailijat, seka
joissain tapahtumissa on mietittyyn teemaan liittyva ulkopuolinen luennoitsija. Ammatti- ja
aikuisopetuksen puolella opettajapéivat ja eri koulutusaloille suunnatut tapahtumat ovat tar-

keimpia markkinointikeinoja.

Suoramarkkinointi on Kustannusosakeyhtit Otavalle yksi tarkeimmista keinoista lahestya asia-
kasta. Asiakkaat on keradtty Otavan asiakasrekisteriin, jota paivitetaan saannollisin valiajoin.
Rekisteria hyddyntéen Otava lahettéd suoramarkkinointipostituksia rajatuille kohderyhmille.
Suoramarkkinointi tapahtuu yleensa markkinoinnissa suunniteltujen mainosten tai kirjeiden
avulla, mutta myds sdhkdpostia kaytetdan markkinoinnin keinona, sillé se on nopea ja kustan-
nustehokas tapa saada viesti vastaanottajalle. Kayttajaryhmille lahetettavien uutuuskirjojen
nayteladhetysten avulla Otava pyrkii varmistamaan, etté oppilaitokset valitsevat Otavan uu-
tuuden harkitessaan oppikirjan vaihtoa. Perinteistd mediaa Otava hyddyntad markkinoinnissa
harvemmin. Uusien oppimateriaalisarjojen lanseerauksesta tiedotetaan usein hyddyntéen
printtimediaa. Mainokset julkaistaan alan ammattilehdissa, silla niilla kohderyhma tavoite-

taan parhaiten.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa oppilaitosten ostokayttaytymista koskien oppimateriaa-
lihankintoja ja saada selville ne seikat, jotka vaikuttavat oppikirjahankintoihin. Tutkimukses-
sa kysyttiin myods kohderyhman mielipiteita parhaimmista markkinointikanavista koskien uusia
oppimateriaaleja. Tutkimustulosten avulla Kustannusosakeyhtidé Otava pystyy kohdentamaan
oikeanlaisen markkinoinnin eri segmenteille. Ymmartéessaén oppilaitosten ostokayttaytymista

on Otavan helpompi tehda yhteisty6ta oppilaitosten kanssa.

4.4 Julkisten organisaatioiden ostokayttaytyminen

Koska markkinointiratkaisut tulee aina tehda ostotoiminnan kautta, on tarkedd ymmartaa
yritysten ostokayttaytymistd. Yritysmarkkinoiden ostokayttéaytymisessa on olemassa tiettyja
yhtéalaisyyksia, mutta kuten markkinoiden jakautuminen osoittaa, ovat siella toimivat ostajat
hyvinkin erilaisia. Tama nakyy muun muassa ostoresursseissa, ostamisen ammattimaisuudessa
seké ostotoiminnan merkittavyydessa. Suurimmat erot ostokdyttaytymisessa aiheutuvat orga-
nisaatioiden ostamisen moniosaisuuden seka tapauskohtaisten eroavaisuuksien vuoksi, silla
ostamiseen vaikuttavia tekijoita on niin paljon. Ostopaatosprosessin toimintamalliin vaikutta-
vat markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne, tarjottava tuote, ostotilanne seka ostava
organisaatio, lisaksi jokaisella nailla tekijalla on vaikutus myds toisiinsa. TAman seurauksena
ei ole yhté ainoata toimivaa mallia markkinoinnin toteuttamiseen yritysmarkkinoilla, vaan

markkinointi suunnitellaan aina tilannekohtaisesti. (Rope 1998, 14-18.)
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Kaupallisten yritysten ostokayttaytymisessa on yhtalaisyyksia julkisten organisaatioiden osto-
kayttaytymisen kanssa. Nailla alueilla ostoprosessia ohjaavat poliittiset mielipiteet ja laki.
Tahan vaikuttaa myos se, ettd monilla julkisilla organisaatioilla on valtion tai hallituksen tuki.
Kaupallisten yritysten ja julkisten organisaatioiden, kuten oppilaitosten, tavoitteena on mah-

dollisimman kustannustehokas ostokayttaytyminen. (Hutt & Speh 2007, 52.)

YmparIStO Ostava organisaatio Ostajan paatokset
Markki- Muut
nointi tekijat
Ostoryhma

Tuotteeen/palvelun
Tuote Talous valinta
Hinta Teknologia
Saatavuus| Politiikka Lo .
Mainonta. | Kulttuurt Valmistajan valinta

Kilpailu Ostopaatos- Tilausmaarat
prosessi

Toimitusehdot ja
|:> |:> -ajat

Palveluehdot

(Henkildiden valiset ja
henkilokohtaiset vai-
kutteet)

Maksu

Kuva 3. Organisaation ostokayttaytymisen malli (Kotler & Armstrong 2004, 219).

Yrityksen ostoprosessissa ostajat maarittelevat ensin tarvittavat tuotteet, jonka jalkeen he
kartoittavat, arvioivat ja valitsevat heidan tarpeisiin sopivien tuotteiden valmistajat. Myyjéat
puolestaan haluavat tietaa, miten ostajat reagoivat erilaisiin markkinointiratkaisuihin, silla
kuten kuva 3 osoittaa, myos yritysmarkkinoilla markkinointi vaikuttaa omalta osaltaan osto-
paatoksen tekoon. Yritysmarkkinoilla markkinoinnin lisaksi ostopaatdkseen vaikuttavat organi-
saation kautta oleellisesti muut ymparistotekijat, kuten politiikka, teknologia sekéa alan kil-
pailu ja taloudellinen tilanne. Kuvasta 3 kay ilmi, etta organisaation ostokayttaytymisessa
yrityksen sisdlle muodostuu kaksi suurta osaa: toinen on ostoryhma, joka pitéaa sisallaan kaikki
ostopaattksessd mukana olevat henkildt, ja toinen osa on itse ostopaatodsprosessi. Seka osto-
ryhmaan ettd ostopaatosprosessiin vaikuttaa omalta osaltaan myds henkilokohtaiset mielipi-

teet sekd organisaation sisélla olevien henkildiden véliset mielipiteet. Osatakseen valita oike-
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anlaiset markkinointiratkaisut yrityksen on paastava mahdollisimman syvélle organisaatioon ja
sen toimintaan, jotta se pystyisi oikeiden ratkaisujen avulla vaikuttamaan ostajan paatoksiin.
(Kotler & Armstrong 2004, 217.)

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mahdollisimman tarkasti oppikirjan ostoprosessiin osal-
listuvat henkil6t ja heidén roolinsa ostoprosessissa, sekd oppikirjojen ostoprosessiin vaikutta-
vat tekijat. Tulosten avulla Otava pystyy vaikuttamaan markkinoinnilla ostoprosessin eri vai-

heisiin ja suunnittelemaan markkinoinnin kohdennetusti ostoprosessiin osallistuville avainhen-

kiloille.

Sosiaali- ja terveysalalla oppilaitosten on tarjottava opiskelijoilleen opetusta, joka vastaa
alan tydomarkkinoilla vallitsevaa tilannetta, joten teknologian kehittyessa vaatimukset uusien
ja sisdlloltaan ajankohtaisten oppimateriaalien suhteen kasvavat. Teknologialla on suuri vai-
kutus oppimateriaalimarkkinoilla myos siksi, etta tietokoneiden kaytt6 opiskelussa ja opetuk-
sessa yleistyy jatkuvasti, ja séhkdinen oppimateriaalitarjonta lisdéntyy. Perinteista oppikirjaa
tuskin korvataan léhitulevaisuudessa kokonaan séhkgisilla materiaaleilla, mutta jo nyt kéaytos-

sé on paljon verkossa olevaa oheismateriaalia ja erilaisia sahkoisia oppimisympéaristoja.

Ammatillisissa oppilaitoksissa ostokayttaytyminen eroaa selvasti esimerkiksi yleissivistavan
oppilaitoksen ostokayttaytymisesta, silla ammatillinen puoli on jakautunut useisiin pienempiin
kohderyhmiin. Lisaksi toisen asteen opiskelijat ovat kriittisempia itse hankittavia materiaaleja
kohtaan, eik& kaikilla ammatillisen koulutuksen aloilla 16ydy tarvetta eik& kiinnostusta oppi-
kirjojen hankintaan. Téalla hetkella ammatti- ja aikuiskoulutus on ainoa kasvava koulutuskoko-
naisuus, joten sieltéd 16ytyy potentiaalia myynnin kasvattamiselle. Suurimpana haasteena sii-
hen kuitenkin on ostopéaatoksen tekevien opettajien saavutettavuus. Suurimpiin oppilaitoksiin
suuntautuneet henkilékohtaiset asiakaskaynnit ovat haastavia oppilaitosten ja yksikdiden ha-
janaisuuden vuoksi. Sen vuoksi ammatti- ja aikuispuolella on p&éosin painotettu suoramarkki-
nointia ja mainontaa. Oppilaitosten ostokayttaytymiseen paneutuminen, hinnoittelu ja asia-
kaslahtoisyys ovat avaintekijoitd menestymisen kannalta sosiaali- ja terveysalan oppimateri-
aalimarkkinoilla. (Kustannusosakeyhtié Otava 2008.)

4.5 Asiakassuhteet

Organisaatiomarkkinoilla positiivisten kokemusten varmistamisella on suurempi merkitys kuin
kulutushyédykemarkkinoilla, silla markkinat ovat pienemmat ja tiiviimmat. Taman vuoksi
siella jokainen tuntee toinen toisensa, ja sana kulkee usein kaikkien ostajien korviin. Liséksi
organisaatiomarkkinoilla on rajallinen méara asiakkaita, joten epdonnistumisista johtuvia
asiakkaiden menetyksia ei pystyta rajattomasti korvaamaan uusilla asiakassuhteilla. Asia-

kasuskollisuus on myds yksi yritysmarkkinoiden ominaispiirteista, jolloin suosituimmuuden
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lunastamiseen tarvitaan positiivisia kokemuksia. Mikali markkinoija onnistuu luomaan toimi-
van ja henkil6kohtaisen suhteen ostajaan, on téllaista suhdetta vaikea horjuttaa pelkastaan
korvaavalla tarjonnalla. Siksi yritysmarkkinoinnin onnistuminen onkin paaosin kiinni siita,
onnistutaanko ostajan ja myyjan valille luomaan laheiset henkil6kohtaiset suhteet. TAman
vuoksi yksi yritysmarkkinoiden kulmakivista onkin asiakassuhteiden yllapito ja hoitaminen.
Yhtena yritysmarkkinoiden tehtévista voidaan pitda asiakassuhteen luomista, sen toimivuuden

varmistamista seka syventamista ja jatkamista. (Rope 1998, 24-25.)

Yritysmarkkinoilla kumppanuudet ovat usein laheisia ja kestavia. Siella tuotteen myyminen ei
tarkoita lopputulosta, vaan on merkki kumppanuuden alkamisesta. Pitadkseen ylla tata alka-
nutta kumppanuutta, on markkinoijan tutustuttava huolellisesti ostajan toimintaan pystyak-

seen tuottamaan talle lisdarvoa. ( Hutt & Speh 2007, 15.)

Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan oppimateriaalimarkkinoiden kumppanuussuhteita ja
niiden syntya. Vastausten avulla Otava pystyy kehittdmaén yhteistyota oppilaitosten kanssa ja
saa tietoa siitd, mitka seikat johtavat pidempaan kumppanuussuhteeseen oppilaitosten kans-

sa.

Kustannusosakeyhtid Otava on yli sadan toimintavuotensa aikana kiinnittanyt suurta huomiota
hyviin asiakassuhteisiin ja kumppanuuksiin oppimateriaalialalla. Yksi Otavan toiminnan kul-
makivista on Asiakas johtotahtend, joka korostaa asiakkaiden tuntemisen tarkeytta ja ohjaa
asiakaslahtoiseen toimintaan tavoitteena yhteinen menestys asiakkaan kanssa. Yritys pitaa
yhteytta asiakkaisiinsa saannéllisesti hyddyntden eri markkinointikeinoja. Valituille asiakas-
segmenteille lahetetdan ennakkomarkkinointipostituksia tulevista oppimateriaaleista, nayte-
kappaleita uusista oppikirjoista, seka kutsuja erilaisiin tilaisuuksiin. Naiden tilaisuuksien tar-
koituksena on esitella uutta tuotantoa, seka yllapitaa ja syventaa asiakassuhteita henkilokoh-
taisella kanssakaymiselld. Oppilaitoksiin postitetaan oppikirjaluetteloita, joissa on ajankoh-
taiset tiedot saatavilla olevista ja tulevista tuotteista. Liséaksi Otava on mukana erilaisilla
messuilla, joissa tuotteiden lisdksi tuodaan Otavaa yrityksena esille. Ammatti- ja aikuisope-
tuksen puolella opettajat tavoitetaan parhaiten suoramarkkinoinnilla, silla tuotteiden ja oppi-
laitosten kirjo on suurempi kuin muilla koulutusasteilla. Opettajapdaivien ja tapahtumien mer-
kitys on suuri, silla sielld myyja kohtaa ostajan henkilokohtaisesti ja pystyy vahvistamaan

yrityksen identiteettia asiakkaan silmissa.
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5  Tuotelanseeraus

5.1 Tarpeesta lanseerauspaatokseen

Tarve on lahtokohtana organisaation ostopaatoksessa. Myyjan kannalta tarve on vihrea valo
tuotteen lanseeraukseen. Mita lahempana yritys on omaa asiakastaan ja mitéa syvempi kump-
panuussuhde on, sitd paremmin yritys pystyy tunnistamaan asiakkaansa tarpeet ja toimintata-
vat. Asiakkaiden tarpeiden ennakoiminen ja havainnointi auttaa yritysta pysymaan kovassa
kilpailussa mukana, silla siten yrityksella on mahdollisuus tarjota asiakkaan tarpeita vastaava
tuote markkinoille ennen kilpailijoita. Pelkka tarpeen huomioiminen ei kuitenkaan riitéa, vaan
tuotteen markkinoille saattaminen vaatii paljon suunnittelua ja tyota. Markkinatutkimus on
yritykselle hyva keino lahtea selvittaméaan asiakkaiden tarpeita, kilpailusuhteita ja ostokayt-

taytymista tuotelanseerauksen mahdollisuutta silmallapitéaen.

Téassa tapauksessa asiakkaiden tarpeet koskevat oppimateriaaleja. Tarve lahtee seka opiskeli-
joista etta opettajista, mutta useimmiten oppilaitoksessa tarpeen maarittelee opettaja tai
muu oppilaitoksen henkilokunta. Lopullinen tuote on myos tarkoitettu seké opiskelijoiden etta
opettajien kayttoon. Opiskelijat kayttavat oppimateriaaleja oppimiseen, kun taas opettaja
hyddyntaa oppimateriaaleja opetuksessa. Nain ollen yrityksen tulee tarkastella oppilaitoksen
sisélla olevia henkildita, jotka vaikuttavat oppimateriaalien ostopaatoksiin, jotta yritys onnis-
tuu tunnistamaan uusien oppimateriaalien tarpeet. Kustannusosakeyhtié Otava seuraa sen
vanhoja tuotteitaan kayttavid opettajia, ja pyrkii pitdmaan huolen siitd, ettd opettajat valit-

sevat Otavan oppimateriaalit uudistaessaan oppimateriaalejaan.

Nopeasti yli rajojen siirtyvat tuoteinnovaatiot, kansainvalistyvéa kilpailu seka tuotteiden lyhe-
neva elinkaari ovat nostaneet lanseerauksen merkityksen yhdeksi yritysten tarkeimmista
markkinointikeinoista. Tuotelanseeraus on vakiinnuttanut paikkansa yhtena yrityksen jatkuva-
na toimintamuotona. Yritykset kayttavat uudislanseerauksia, joilla markkinoilla olevan tuot-
teen elinkaarta jatketaan, sekd kokonaan uuden tuotteen lanseerauksia pitéakseen kilpailuky-
kya ylla seka pysyakseen markkinoilla. Naiden toimien taustalla on ajatus siitd, ettéd minkaan
tuotteen elinkaari ei ole ikuinen. (Rope 2000, 500-501.)

5.2 Lanseerauksen sisaltd

Lanseeraus kasitteena tarkoittaa tuotteen markkinoille tuontia. Usein lanseerauksesta kayte-
taan myos kasitettd kaupallistaminen, minké taustalla on ajatus siitd, ettd lanseerauksella
pyritddn saamaan tuotteelle kaupallinen menestys (Rope 1999, 16). Kirjallisuudessa lanseera-
us on usein tuotekehitysprosessin viimeinen vaihe, jonka tulisi vastata kysymyksiin: Milloin

lanseeraus toteutetaan? Mitkd kohderyhméat valitaan? Mik&d markkinointistrategia valitaan?
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Miten itse lanseeraus toteutetaan? Pelkastaan naihin kysymyksiin vastaamalla ei kuitenkaan
luoda onnistunutta lanseerausta. Lanseeraus ei ole pelkka tuotekehitysprosessin jatke, vaan
se tulisi nahda tuotekehitystéa seuraavana toimintaprosessina, jossa tehdaan uudelle tuotteel-
le lanseerauksen suunnitelma ja toteutus, sekd ndiden onnistumisen seuranta. Lanseerauksille
asettaa haasteita yritysten riippuvuus kilpailijoiden, markkinoiden seka yritysymparistén jat-
kuvista muutoksista, mikd nékyy kovenevana kilpailuna tuotteen markkinoille paésyssa seka
siella menestymisessa. Yrityksen onkin tarkeaa luoda lanseerattavasta tuotteesta asiakkaiden
toiveita ja odotuksia vastaava, jotta se erottuu tarpeeksi kilpailijoistaan ja menestyy markki-
noilla. Lanseerattava tuote voi olla joko kokonaan uusi tai uudistettu vanha tuote. Myds van-

han tuotteen viemisessa uusille markkinoille on kyseessa lanseeraus. (Rope 2000, 501-502.)

Tuotteen lanseerausta ennen yrityksen on paatettava milla aikataululla uusi tuote viedaan
markkinoille. Jos uutta lanseerattavaa tuotetta voidaan kehittaa edelleen myéhemmin, tuot-
teen markkinoille vientia voidaan siirtda. Tai jos yrityksen talous ei mahdollista lanseerausta
heti, se voidaan tehdad mydhemmin. Yrityksen on myds paatettéva paikka, misséa lanseeraus
tapahtuu; tuote voidaan lanseerata yhdessa paikassa, tietylla alueella, kansallisilla tai kan-

sainvalisilla markkinoilla. (Kotler & Armstrong 2004, 327.)

5.3 Lanseerausprosessi

Lanseeraus ei siis toimi pelkastéaan tuotekehityksen automaattisena jatkeena, vaan sen ympa-
rille kehittyy monivaiheinen prosessi. Prosessi léhtee liikkeelle yrityksen kehittamésta mark-
kinakelpoisesta tuotteesta, ja paattyy tuotteen esittelyvaiheen jalkeiseen kasvuvaiheeseen
edettdessa. Koska itse lanseerausvaihe on tuotteen menestyksen kannalta prosessin yksi rat-
kaisevista vaiheista, on sille tehtéva erillinen suunnitelma konkreettisine tavoitteineen. (Rope
2000, 503.)
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Tuotekehitysprosessi
Testattu markkinakelpoinen tuote

Lanseerausprosessi

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely
- aikataulutus ja budjetointi
- lahtdkohta-analyysi

Lanseerauksen perusratkaisut
- yrityksen strategiset perusratkaisut
- tuote/markkinaratkaisun maarittely

v
Markkinoinnilliset perusratkaisut
- markkinointielementtien maarittely
- markkinointielementtien testaus

v

Lanseerauspaatos

v

Lanseerausty®

- lanseerauksen tavoitteet
- lanseeraussuunnitelma

- lanseerauksen toteutus

- seuranta

Kuva 4. Lanseerauksen paavaiheet (Rope 1999, 31).

Varsinaisessa lanseerausprosessissa (Kuva 4) edetdan lanseerauksen lahtékohtien maarittelys-
ta lanseerauksen perusratkaisuihin. Naiden jalkeen yrityksen tulee paattaa markkinoinnilliset
perusratkaisut, jotka johdattavat yrityksen lanseerauspaatokseen. Mydnteisen lanseerauspaa-
toksen jalkeen siirrytéan itse lanseerausty6hon, jossa asetetaan tavoitteet ja laaditaan lan-

seeraussuunnitelma.

Onnistunut tuotelanseeraus vaatii paljon tyota. On tarkead, etta jokainen lanseerausprosessin
osa toimii samanaikaisesti yhteen muiden osien kanssa. Onnistunut lanseeraus edellyttaa
markkinoinnilta erityisesti

e jarjestelmallisyytta lanseerausprosessin toteutuksessa
e markkinatilanteen ja itse markkinoiden tutkimista

e tulevaisuuteen suuntautumista

e asiakaskeskeista toimintaa

e kilpailukeinojen ja markkinointikokonaisuuden hallintaa

e nopeutta, huolellisuutta ja rohkeutta. (Rope 1999, 14.)
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Nama asiat osoittavat, ettd lanseerauksen epdonnistumiseen liittyy suuria riskeja, minka
vuoksi niin moni epaonnistuu. Tulevaisuudessa onkin tarkeda panostaa huolelliseen ja jatku-
vaan lanseerausmarkkinointiin, silla pieni lanseerausvirhe voi pilata onnistuneen tuotekehityk-
sen. (Rope 1999, 14-15.)

Asiakaslahtoisyyden lisaksi lanseerattavan tuotteen menestysta auttaa tuotteen yhteensopi-
vuus yrityksen nykyisen tuotevalikoiman kanssa. Talléin menestystéa tukee yrityksen nykyisesta
lilkketoiminnasta aikaansaama kokemus ja osaaminen. Lanseerausprosessilla ja lanseerauspéa-
toksella on suora yhteys yrityksen strategisiin tavoitteisiin, minka vuoksi lanseerauksen ei
tulisi toimia pelkastaan uuden markkinakelpoisen tuotteen markkinoillevientikampanjana.
(Rope 1999, 17.)

5.4  Lahtokohta-analyysit

Koska tdméan opinnaytetydn tarkoituksena ei ollut suunnitella eiké toteuttaa tuotelanseeraus-
ta, vaan tarkastella markkinoita lanseerausmahdollisuuksien nédkékulmasta, ei teoriassakaan
ollut syyta paneutua syvallisemmin kaikkiin lanseerausprosessin vaiheisiin. Kasittelin lansee-
rausprosessista tarkemmin vain lahtdkohta-analyyseja, silla ne liittyivat oleellisimmin opin-

naytetyon tutkimuksen tavoitteisiin.

Lanseerauksen suunnittelu edellyttéa seka yrityksen sisdisen etté ulkoisen toimintaympériston
tutkimista ja tarkastelua. LAht6kohta-analyysien tuottama tieto on tarkoitettu kaytettavaksi
kaikissa lanseerausprosessin vaiheissa. Lahtékohta-analyyseja ovat yritys-, kilpailija-
/kilpailutilanne-, markkina-, seké ymparistoanalyysi. Yritysanalyysin tarkoituksena on selvit-
taa kaytossa olevat resurssit seka yrityksen nykyinen liikeidea ja tuotteet suhteessa uuteen
tuotteeseen. Kilpailija-analyysin tehtavana puolestaan on selvittda markkinoilla toimivat kil-
pailijat, niiden markkinaosuudet seka kilpailuvoimat. Lisaksi kilpailija-analyysissa on hyva
selvittaa millainen on liiketoiminta-alueen kilpailun yleisilme. Markkina-analyysin avulla selvi-
tetéddn uuden tuotteen potentiaalisia markkinoita seké tulevaisuuden nédkymiéa. Viimeinen
lahtokohta-analyysin osa-alue on ymparistdanalyysi, jossa tarkoituksena on tuottaa tietoa
yrityksen toimintaymparistostd, jossa keskeisid kohteita ovat muun muassa kansantalouden
kehitys ja teknologian kehitys. ( Rope 1999, 38-44.)

Lahtdkohta-analyysia tehtéessa on tarkeda, etta kaikkia neljaa osa-aluetta kasitellaan jossa-
kin laajuudessa, silla vasta niiden kokonaisvaltaisen tarkastelun avulla luodaan tukeva pohja

lanseerausprosessille (Rope 1999, 39).
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5.5 Lanseerauksen strategiset tavoitteet

Yleensa yritys lahtee suunnittelemaan tuotelanseerausta jonkin tietyn nakdkulman valossa.
Nama nakdkulmat ohjaavat yrityksen kayttdmaan juuri siihen tilanteeseen sopivia lanseeraus-

ratkaisuja. Strategisia tavoitteita ovat:

e markkina-asemien vahvistaminen

e markkinaosuuksien sdilyttdminen

e uusien markkinoiden valtaaminen

e innovaattorin aseman hankkiminen ja sailyttdminen

e kilpailijoiden lydminen ja pitdminen poissa yrityksen markkinasegmentiltéa. (Rope
2000, 506-507.)

5.6 Markkina-aseman vahvistaminen

Taman opinnaytetyon toimeksiantajan strategisena paatavoitteena on markkina-asemien vah-

vistaminen, joten keskityn esittelem&an siihen liittyvia tavoitteita.

Ropen (2000, 507) mukaan markkina-aseman vahvistamisessa on kyse vanhan tuotteen kor-
vaamisesta tuomalla uusi tuote markkinoille, vanhan tuotteen ndenndisuudistuksesta tai uu-
den rinnakkaistuotteen tuomisesta vanhan olemassa olevan tuotteen rinnalle. Yleisin toimen-
pide markkina-asemaa vahvistettaessa on uuden tuotteen tuominen vanhan rinnalle, jolloin
yritys pyrkii lisidamaan tarjontaa ja sita kautta vahvistamaan asemaansa markkinoilla kilpaili-

joihin nahden.

Opinnaytetydssani toimeksiantajan tarkoituksena on tulevaisuudessa markkinaraon 16ytyessa
tuoda uusi tuote vanhojen tuotteiden rinnalle, jolloin toimeksiantajan tarjonta lisdantyisi ja
se parantaisi omaa asemaansa oppimateriaalimarkkinoilla kilpailijoihin ndhden. Taman tutki-
muksen yksi tavoite oli tutkia oppimateriaalitarjontaa sosiaali- ja terveysalalla, ja selvittaa
mahdolliset markkinaraot. Tutkimustuloksia hyédyntaen Otava voi suunnitella asiakkaiden
tarpeita vastaavia oppimateriaaleja ja kasvattaa markkinaosuuttaan sosiaali- ja terveysalalla

uusien tuotteiden avulla.

5.7 Otavan tuotelanseeraus

Kustannusosakeyhtioé Otavan oppimateriaalien tuotelanseerausprosessit ovat segmenttikohtai-
sia, joten ammatti- ja aikuisopetuksen tuotelanseerausprosessi eroaa muiden segmenttien
prosesseista. Ammatti- ja aikuisopetuksen segmentti on jaettu kolmeen alaryhmaén, jotka

ovat toisen asteen koulutus, ammattikorkeakoulutus ja vieraat kielet. Otavalla oppimateriaa-



25

lit on jaettu painopisteluokkiin, jotka maaraytyvat myyntiodotusten mukaan. Mita suurempi
painotus tuotteella on, sitd suurempi panostus sille asetetaan markkinoinnillisesti. Ammatti-
ja aikuisopetuksen puolella painopistetuotteiksi vuodelle 2009 on asetettu kaksi tuotetta,
jotka valmistuvat vuoden 2009 alkupuolella. Vuonna 2009 ilmestyy yksi aidinkielen harjoitus-

kirja, joka on suunnattu sosiaali- ja terveysalalle.

Ammatti- ja aikuisopetuksen tuotelanseeraus lahtee liikkeelle valmistuneesta oppikirjasta.
Tuotteen valmistumisesta tiedotetaan opettajille jo hyvissa ajoin eri markkinointikanavia
hyvaksikayttaen, jotta tuotteelle saadaan tunnettuutta jo ennen lanseerausta. Otavalla asia-
kasryhmapaallikkd, kustannuspéaallikkd sekd myyntipaallikkd suunnittelevat yhdessa markki-
noinnin kanssa uuden tuotteen lanseerauskampanjan. Lanseeraus toteutetaan yleensé kevaal-
14, ja lanseerauksen seuranta tapahtuu seuraavan vuoden aikana. Uudelle tuotteelle ei asete-
ta ensimmadisend vuonna suurempia tavoitteita, vaan tuotteilla on tavoitteiden suhteen nou-
seva malli. Tuotteiden lanseerausmarkkinointia ohjaavat padosin painopisteet seka segmentin
laajuus. Onnistunut tuotelanseeraus vaatii hyvan tuotteen, joka vastaa asiakkaiden tarpeita.
Onnistunut lanseeraus tulee toteuttaa oikeaan aikaan ja oikeita kanavia kayttéen, ja sita tu-

lee tehostaa oikeilla markkinointiratkaisuilla. (Perttola 2008.)

6  Case-tutkimus

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa toisen asteen sosiaali- ja terveysalan
oppimateriaalimarkkinoita, markkinoilla toimivien asiakkaiden ostokayttaytymista ja ostopro-
sessia sekd oppimateriaalien kayttoa. Tutkimuksen avulla pyrittiin myos selvittdmaén kohde-
ryhman tyytyvaisyytta oppimateriaalitarjontaan seka l6ytamaan mahdolliset markkinaraot
uusille tuotteille. Tutkimuksen kohderyhmé&na toimivat opettajat sekéa oppilaitosten kirjasto-
henkilokunta. Tietoja oli tarkoitus verrata eri oppilaitosten ja eri kohderyhmien kesken, jotta

saataisiin mahdollisimman kattavaa tietoa tutkittavista markkinoista.

6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen ensimmainen osio toteutettiin kvantitatiivista survey-tutkimusmenetelmaa kayt-
téen kyselylomakkeen avulla. Survey-tutkimuksessa tietysté joukosta poimitaan otos yksiloita,
joilta kerataan strukturoidussa muodossa oleva aineisto tavallisesti kyselylomakkeen tai haas-
tattelun avulla. TAmén aineiston perusteella pyritdén vertailemaan, kuvailemaan tai selitté-

maan tutkittua ilmiéta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 130.)

Kyselytutkimuksen etuja ovat tehokkuus ja nopeus. Huolellisesti suunniteltu kyselylomake
sdastaa tutkijan aikaa ja aineisto voidaan koota nopeasti tallennettuun muotoon ja analysoida

tietokoneen avulla. Kyselytutkimuksen aikataulu ja kustannukset ovat myds helposti arvioita-
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vissa. Tutkijan ei mydskaan tarvitse itse kehitella kyselytutkimuksen analysointimenetelmia,
silla siithen on olemassa jo tilastolliset analyysikeinot seka raportointimuodot. Tulosten tulkin-
ta voi puolestaan olla haasteellista. Kyselytutkimuksen haittoja ovat vastaajien luotettavuus,
vaarinymmarryksen mahdollisuus, vastaajien tietdméattomyys tutkittavasta aiheesta, epdon-

nistunut tutkimuslomake ja vastaamattomuus. (Hirsjarvi ym. 2008, 190.)

Taman opinnaytetyon tutkimuslomake julkaistiin internetissa e-lomakkeella, jonka lahetin
kohderyhmalle sdhk&postitse. Valitsin suuremmalle kohderyhmalle kvantitatiivisen, eli vastaa-
jien lukumé&araéan perustuvan lomaketutkimuksen, koska ndin voidaan kysya paljon asioita ja
saada suuri maara vastauksia, mika puolestaan takaa tutkimuksen luotettavuuden. Tutkimuk-
sen kohderyhmén suuruuden ja maantieteellisen hajanaisuuden vuoksi paadyimme toimek-

siantajani kanssa sahkodiseen e-lomakekyselyyn.

Web-kysely toteutetaan samalla tavalla kuin muutkin kyselyt. Aluksi maaritellaan perusjoukko
ja selvitetaan keinot otoksen hankkimiseen. Kohderyhméan hyva tavoitettavuus internetin vali-
tyksella seka sahkopostiosoitteiden helppo saatavuus kertovat web-kyselyn sopivuudesta.

Web-kyselyiden vastausprosentti saattaa kuitenkin helposti jaada alhaiseksi. Osoitteiston huo-

no laatu saattaa johtaa siihen, ettei haluttua otosta tavoiteta. (Lotti 2001, 141.)

Tutkimuksen kohderyhmén tavoitettavuus séhképostin avulla oli mielestani tarpeeksi kattava,
silla opettajat lukevat tydn puolesta sahkopostia luultavasti paivittain tai ainakin useita ker-
toja viikossa. Lisaksi sdhkdpostiosoitteiston saatavuus oli helppo, silla paasaantoisesti kaikkien

oppilaitosten internetsivuilta 16ytyi henkilokunnan sdhkdpostiosoitteet.

Kvantitatiivista tutkimusta tdydentdmaan valitsin kvalitatiivisen haastattelututkimuksen, jon-
ka kohderyhmana oli kvalitatiivisessa tutkimuksessa mukana olleiden oppilaitosten kirjasto-

henkilokunta. Haastateltavia oli yhteensa kahdeksan, ja haastattelut tapahtuivat sdhkdpostin
vélityksella. Haastateltavien osallistuminen varmistettiin puhelimitse, jolloin heille kerrottiin

tulevasta tutkimuksesta ja tiedusteltiin halukkuutta osallistumiseen.

Haastattelun etuna on, etta vastaajat saadaan yleensa mukaan tutkimukseen. Tama oli oleel-
linen ja tarked seikka tutkimuksen onnistumisen kannalta, ja vaikutti tutkimusmenetelmén
valintaan. Tutkimusmenetelmana kaytettiin stukturoitua lomakehaastattelua, jossa kysymyk-

set ja niiden esittamisjarjestys oli maaratty etukateen. (Hirsjarvi ym. 2008, 201-203.)

6.2  Tutkimuksen kohderyhma

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusjoukon muodostivat kaikki sosiaali- ja terveysalan opettajat

ammatillisessa koulutuksessa. TAman tutkimuksen otos oli rajattu Uudenmaan toisen asteen
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sosiaali- ja terveysalan oppilaitosten ammattiaineiden opettajiin. Nama oppilaitokset olivat
Arlainstituutti Espoossa, Helsingin Diakoniaopisto, Helsingin sosiaali- ja terveysalan oppilaitos,
Omnian ammattiopisto Espoossa, Vantaan ammattiopisto Varia, Hyvinkaan sosiaalialan oppi-
laitos, Lansi-Uudenmaan koulutuskeskuksen sosiaali- ja terveysalan yksikkd, Jarvenpaéan Dia-
koniaopisto seka Keski-Uudenmaan ammattiopisto Keudan sosiaali- ja terveysalan yksikk®
Tuusulassa. Yhteensa naissa oppilaitoksissa opettaa noin 400 sosiaali- ja terveysalan opetta-
jaa. Tietokoneiden suojausten vuoksi tutkimuksella ei kuitenkaan tavoitettu kaikkia opettajia.
Yhdesta oppilaitoksesta, Espoon Arlainstituutista, ei tullut yhtdéan vastauksia, joten se jatet-
tiin tutkimuksesta pois. Yhteenséa vastauksia kvantitatiiviseen tutkimukseen tuli 43 kappaletta

kahdeksasta eri oppilaitoksesta. Tutkimuksen vastausprosentti oli noin 12,3 %.

Kvalitatiivisen tutkimuksen perusjoukon muodostivat edelld mainittujen oppilaitosten kirjas-
tohenkilokunta. Arlainstituutti jatettiin kvalitatiivisestakin tutkimuksesta pois. Valitsin tdmén
kohderyhmén ensimmaisen tutkimusosion tulosten perusteella. Tuloksista kavi ilmi, etta kir-
jaston henkilékunta on lahes poikkeuksetta mukana oppikirjojen hankintaprosessissa. Jokai-

sesta oppilaitoksen kirjastosta valittiin yksi haastateltava.

6.3  Tutkimusongelma

Opinnaytetyoni tutkimusongelma kysymyksen muodossa on:

Minkélaiset ovat toisen asteen sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalimarkkinat?

Tutkimuksen alaongelmia ovat:

e Minkalaista on oppilaitosten ostokayttaytyminen?
e Minkalainen oppimateriaalitarjonta alalla on?

e Kuinka pitkéa on oppimateriaalien elinkaari?

e Kaytetdanko alalla sdhkdisia oppimateriaaleja?

e Minkalainen on oppimateriaalien ostoprosessi?

6.4  Tutkimuksen toteutus

Tutkimusprosessi lahti kdyntiin maalis-huhtikuun vaihteessa 2008, jolloin maarittelimme alus-
tavaa tutkimusongelmaa yhdessa toimeksiantajani kanssa. Sen jalkeen tutustuin aihealueen
teorioihin ja valitsin alustavaa tutkimusongelmaa tukevia teorioita. Alustava teoria valmistui
touko-kesékuussa 2008, jonka jalkeen lahdin suunnittelemaan alustavaa tutkimuslomaketta.

Kavimme alustavaa tutkimusta lapi toimeksiantajani kanssa useaan otteeseen, jotta tutkimuk-
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sessa saataisiin selville keskeiset ja olennaisimmat asiat tyon kannalta. Suunnitteluvaiheen

tarkoituksena oli maarittaa tutkimuksen padongelma ja useita alaongelmia.

Syyskuussa 2008 tutkimuslomake oli valmis ja se siirrettiin internetiin e-lomakepohjalle. En-
nen lomakkeen julkaisemista kavin lopullisen tutkimuksen viela lapi toimeksiantajani kanssa,
sekd testasin tukimusta Kustannusosakeyhtié Otavan markkinoinnissa. Linkki tutkimuslomak-
keeseen lahetettiin noin 350:1le toisen asteen sosiaali- ja terveysalan opettajalle saatekirjeen

mukana sahkopostitse 1.10.2008 ja vastausaikaa annettiin 10.10.2008 saakka.

Tutkimuslomake julkaistiin internetissa osoitteessa
https://elomake.laurea.fi/v2/lomakkeet/3388/lomake.html. Tutkimuksen pohjana kaytettiin
Laurea-ammattikorkeakoulun kayttamaa e-lomakepohjaa. Tutkimuslomakkeen rakenne oli
jaettu neljaan osaan: henkilétiedot, oppikirjan ostoprosessi, yhteistyé oppimateriaalikustan-
tajien kanssa seka oppimateriaalitarjonta ja oppikirjojen kaytto. Tutkimuslomakkeen kysy-
mykset olivat pakollisia, lukuun ottamatta viimeisté kohtaa, jossa vastaaja sai jattaa palau-
tetta tutkimuksesta tai Kustannusosakeyhtio Otavan toiminnasta ja jattaa yhteystietonsa ha-
lutessaan osallistua vastanneiden kesken jarjestettyyn kirjapaketin arvontaan. Kysymyksista
hieman yli puolet oli rakenteeltaan avoimia kysymyksid, joiden avulla pyrittiin selvittdmaan
vastaajien henkildkohtaisia mielipiteita eri aihealueista. Loput tutkimuslomakkeen kysymyk-

sisté olivat monivalintakysymyksia.

Tutkimuslomakkeen Henkildtiedot-osiossa vastaajien tuli valita oma oppilaitoksensa ja titte-
linsa, seka ilmoittaa opettamansa oppiaineet ja aika, jonka on toiminut opettajan tehtéavissa.
Naiden tietojen avulla tutkimuksen tuloksia pystyttaisiin vertailemaan eri taustamuuttujia
kayttéaen. Taman jalkeen vastaajia pyydettiin kertomaan oppikirjan ostoprosessista ja osto-
paatoksien syntymisesté. Seuraavan osion tarkoituksena oli selvittaa vastaajien mielikuvia
kustantajista seké yhteistyota oppilaitoksen ja kustantajan valilla. Liséaksi muutamalla kysy-
myksella haluttiin kartoittaa mielipiteitd oppimateriaalien tiedottamisesta. Viimeinen osio
kasitteli oppimateriaalitarjontaa seka oppikirjojen kayttda. Siina tiedusteltiin mahdollisia

puutteita oppimateriaalitarjonnassa, seka sahkoisten oppimateriaalien kayttoa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen vastauskadon vuoksi tédydensin tutkimusta kvalitatiivisella haas-
tattelututkimuksella, jossa pyrittiin selvittdmaan oppimateriaalimarkkinoita oppimateriaalien
hankintaprosessiin osallistuvien henkildiden ndktkulmasta. Haastattelukysymykset olivat osit-
tain samoja kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta laadullisen tutkimuksen tavoitteena
oli saada tarkempaa tietoa oppimateriaalihankintoihin osallistuvista henkil6ista, heidan roo-
leistaan hankintaprosessissa seka kustantajien ja oppilaitosten yhteisty6sta. Haastattelutut-

kimus sisalsi yhteensa 13 kysymysta.
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7  Tutkimustulokset

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saatiin vastaus tutkimuksen paaongel-
maan. Toisen asteen sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalimarkkinoita hallitsee nelja suurta
kustantajaa, ja lisdksi siella on paljon pienempia alan kustantajia, joiden materiaaleja oppi-
laitokset kayttéavat ahkerasti. Oppimateriaalimarkkinoilla olevat tuotteet muuttuvat jatkuvas-
ti, silla sosiaali- ja terveysalalla tieto ja tekniikka uusiutuvat nopeassa tahdissa. Oppimateri-
aalimarkkinoilla asiakkaina ovat oppilaitokset, mutta niiden siséalla paatoksia tekevat kuiten-
kin ihmiset, mikéa tulee huomioida markkinointia suunniteltaessa. Oppilaitoksen sisalla tar-

keimmat asiakasryhmat ovat opettajat, opiskelijat ja kirjastohenkilokunta.

Oppilaitosten ostokayttaytyminen vaihtelee organisaation koon ja hankinnan suuruuden mu-
kaan. Oppikirjan ostoprosessiin osallistuu suuremmissa oppilaitoksissa ja suuremmissa hankin-
noissa enemman vaikuttajia, mutta hankintapaatos syntyy paaosin saman kaavan mukaan
kaikissa oppilaitoksissa. Ostopaattkseen vaikuttaa sosiaali- ja terveysalan oppimateriaali-
markkinoilla tarve, raha, markkinointi sek& henkilékohtaiset ja organisaation muun henkil6s-

ton valiset mielipiteet.

Sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalimarkkinoilla on jatkuvasti tarvetta uusille oppimateri-
aaleille alan moniosaisuuden ja muuttumisen vuoksi. Oppikirjan elinkaari on noin viisi vuotta,
ja oppikirjahankinnat jakautuvat useampiin kertoihin vuodessa. Sahkoisten oppimateriaalien

kaytto sosiaali- ja terveysalalla on yleistd, ja niistd on padosin positiivisia kokemuksia.

Seuraavaksi kasittelen tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, jonka jalkeen kayn lapi
seké kvantitatiivisen etta kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset. Kvantitatiivisen tutkimuksen

tuloksia on havainnollistettu kaavioiden avulla.

7.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, eli tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius voidaan todeta useilla tavoilla, kuten esimerkiksi jos

kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen, on tutkimus reliaabeli. (Hirsjarvi ym. 2008, 226.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitdd hyvana kvantitatiivisen tutkimuksen pienes-
ta vastausprosentista huolimatta, silla tutkimuksen taydentéaminen kvalitatiivisella tutkimuk-
sella lisasi tutkimuksen luotettavuutta. Kvalitatiivisen haastattelututkimuksen tulokset tukivat
kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia. Jalkeenpdin tarkasteltuna joitakin asioita olisi voitu teh-
da tutkimuksessa toisin. Kvantitatiivinen tutkimuslomake olisi voitu rakentaa hieman erilailla,

jotta tutkimustulosten analysointi olisi ollut helpompaa.
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7.2 Validiteetti

Validiteetti mittaa tutkimuksen patevyytta. Jos tutkimusmenetelmé& mittaa juuri sitd, mité
sen on tarkoituskin mitata, on tutkimus validi. Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa oleellises-
ti tutkijan ja vastaajien yhteisymmaérrys koskien tutkimuslomakkeen kysymyksia. Vastaajat
saattavat kasittad kysymykset toisin kuin tutkija on ajatellut. Mikali tutkija kasittelee vasta-
uksia edelleen omasta nakokulmastaan, ei tutkimustuloksia voida pitdé patevina. (Hirsjarvi
ym. 2008, 227.)

Tutkimuksen validiteettia voidaan myos pitédd hyvana, vaikka kvantitatiivisen tutkimuksen
vastausprosentti jai pieneksi. Tutkimuksen kysymykset ja niihin saadut vastaukset antoivat
kuitenkin ratkaisun tutkimusongelmaan ja sen alaongelmiin. Vastauksista kavi myos ilmi, etta

vastaajat olivat paaosin ymmartaneet tutkimuslomakkeen kysymykset ja niiden tarkoituksen.

7.3  Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset

7.3.1 Taustatiedot

Tutkimuksen alussa selvitettiin vastaajien taustatietoja. Vastaajien tuli ilmoittaa oma oppilai-
tos, opiskelijoiden maara, oma titteli, iké ja vuodet, kuinka kauan oli toiminut opettajana.
Taustamuuttujien avulla haluttiin selvittad, miten eri tekijat vaikuttavat oppikirjan ostopaa-
toksen tekoon, ostoprosessiin, oppikirjan kdyttoon ja mielipiteisiin oppimateriaalien markki-

noinnista.
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Kuva 5. Vastaajat oppilaitoksittain.

Aluksi vastaajia pyydettiin valitsemaan oma oppilaitos. Vastaukset jakautuvat paaosin sen
mukaan, kuinka suuri oppilaitos opiskelijamaéaraltdan on kyseessa. Oppilaitoksen opiskelija-

maaraa tiedusteltaessa vastaukset jakautuivat seuraavasti:

Oppilaitoksen opiskelijaméaara
1-499 500-999 1000-1499 1500-2000 Total

Oppilaitos Helsingin sosiaali- ja terveysalan 1 1 1 9 12

oppilaitos

Omnia 4 5 0 0 9

Helsingin Diakoniaopisto 0 0 4 0 4

Varia 0 3 0 0 3

Keuda 1 7 0 0 8

Jarvenpéaan Diakoniaopisto 0 1 2 0 3

Hyvinkéaan terveydenhuolto-

oppilaitos 2 0 0 0 2

Lansi-Uudenmaan koulutuskeskus

2 0 0 0 2

Total 10 17 7 9 43

Kuva 6. Frekvenssitaulukko Oppilaitos * Oppilaitoksen opiskelijaméaara.

Kuten kuva 6 osoittaa, opiskelijamaéaraltaan suurin oppilaitos oli Helsingin sosiaali- ja terveys-
alan oppilaitos, jonka opiskelijamaara asettui 1500-2000 opiskelijan luokkaan. Seuraavaksi
suurimpaan luokkaan, 1000-1499 opiskelijaa, kuului Helsingin Diakoniaopisto ja Jarvenpaan
Diakoniaopisto. Opiskelijamaaraltaan toiseksi pienimpia oppilaitoksia (500-999 opiskelijaa)

olivat Omnia ammattiopisto, Vantaan ammattiopisto Varia ja Keski-Uudenmaan ammattiopisto
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Keuda. Tutkimuksen pienimmat oppilaitokset olivat Lansi-Uudenmaan koulutuskeskus seka
Hyvinkdan terveydenhuolto-oppilaitos, joissa opiskelee alle 499 opiskelijaa. Vastausten hajau-
tuminen oppilaitosten sisdlla johtuu todennakdisesti siitd, etta joissakin oppilaitoksissa sosiaa-
li- ja terveysalan opetus tapahtuu omassa pienemmasséa yksikossa, ja osa vastaajista on il-

moittanut opiskelijamaaraksi pelkastaan oman yksikdn opiskelijamaaran.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan taustatiedoissa oma titteli. Taman kysymyksen tarkoituksena
oli selvittdd, miten eri tittelit vaikuttavat oppikirjan ostoprosessiin ja mielipiteisiin markki-

noinnista. Vastaajista 62,8 % oli lehtoreita, 18,6 % opettajia ja 18,6 % tuntiopettajia.

Titteli

30

27

25

20

O Opettaja

15 | Tuntiopettaja
O Lehtori

10 o o

Vastaajien lukumaéra

Kuva 7. Vastaajien tittelit.

Taustatiedoissa vastaajia pyydettiin valitsemaan oma ikaluokka. Taman taustamuuttujan avul-
la haluttiin vertailla eri-ikéisten suhtautumista oppimateriaalimarkkinoihin ja ostoprosessiin.

Vastaajien iat jakaantuivat seuraavasti:
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Kuva 8. Vastaajien lukumaarat ikaryhmittain.

Vastaajista kaikki olivat yli 30-vuotiaita. Suurinta joukkoa vastaajista edustivat 41-45-
vuotiaat, joita oli 23,3 %. Seuraavaksi suurin vastaajaryhma oli 46-50-vuotiaat, joiden osuus
kaikista vastaajista oli 20,9 %. Vastaajista 18,6 % oli yli 56-vuotiaita ja 51-55-vuotiaita vastaa-
jia oli 16,3 %. Lisaksi tutkimukseen osallistui 31-35-vuotiaita vastaajia 14 % sek& 36-40-

vuotiaita vastaajia 7 %.

Taustatietojen viimeisena kohtana oli kysymys, jossa tiedusteltiin kuinka kauan vastaaja on
toiminut opettajana. Taman kysymyksen avulla haluttiin saada tietoa kokemuksen tuomista
mahdollisista mielipide-eroista seka siita, vaikuttaako kokemus oppikirjan ostopaatoksen te-

koon.
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Kuva 9. Vastaajien jakautuminen opetusvuosien perusteella.

Kuten kuva 9 osoittaa, suurin osa vastaajista, 37,2 %, on toiminut opettajana 1-5 vuotta. Sa-
man verran vastaajia, 18,6 %, on toiminut opettajana 10-15 vuotta ja 15-20 vuotta. Liséksi
16,3 % tutkimukseen osallistuneista vastaajista on toiminut opettajana 5-10 vuotta. Ko-
keneimmat vastaajat edustivat tutkimuksen pieninté vastaajaryhmaa 9,3 % osuudella. Tasta
voidaan paatella, ettd tuoreemmat opettajat ovat kiinnostuneita vastaamaan ja vaikuttamaan
oppimateriaaleja koskevaan tutkimukseen, silla he kartoittavat oppimateriaalitarjontaa. Ko-
keneemmat opettajat saattavat olla tietoisempia markkinoiden tuotteista, ja heilld saattaa

olla kaytossa jokin vakiosarja.

7.3.2 Oppikirjan ostoprosessi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd oppimateriaalimarkkinoita ja siella toimivien asiakkai-
den kayttaytymista. Oppikirjan ostoprosessia selvitettiin usealla kysymyksella. Oppikirjan
hankintapaatoksen syntymisté kysyttiin tutkimuksessa vastaajilta avoimella kysymyksella.

Seuraava kuva kuvaa hankintapaattksen syntymista vastausten perusteella.
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Kuva 10. Oppikirjan hankintapaatos.

Vastausten mukaan hankintapaatos lahtee useimmiten liikkeelle tarpeesta. Tarve saattaa
syntya opettajalle, opiskelijalle, kirjastonhoitajalle tai muulle koulun henkil6kunnalle. Vasta-
usten mukaan tarve ei aina tule henkilékohtaisesta mielipiteestd, vaan se saattaa syntyd myds
ulkopuolisten tekijoiden vaikutuksesta, kuten tydkaverin vihjeesta, uuden oppikirjan lansee-
rauksesta tai mainonnasta. Tarpeen synnyttya siirrytddn markkinoiden tarkasteluun. Vastauk-
sista kavi ilmi, ettd valikoimaan tutustutaan kustantajien markkinoinnin, kuten mainosten,
esittelytilaisuuksien, internetin ja naytekirjojen avulla. Liséksi muiden kokemukset ja tuot-
teiden hinnat ovat ratkaisevassa asemassa tuotteita verrattaessa. Kun sopiva tuote on 16yty-
nyt, sitd ehdotetaan vastausten mukaan tytkavereille, kirjastohenkilokunnalle, opiskelijoille
tai koulutusjohtajalle riippuen oppilaitoksen ostoprosessin kulusta. Valitusta tuotteesta kes-
kustellaan oppilaitoskohtaisesti tiimeissa tai opettajien kesken vapaamuotoisemmin. Keskus-
teluiden perusteella tapahtuu ostopaatos, mikali tuote katsotaan tarpeelliseksi ja sopivaksi
sen hetkiseen tilanteeseen. Tama kuva esittaa yleisesti hankintapaatoksen kulun vastausten
perusteella. Joissakin oppilaitoksissa hankintapaatds saattaa syntya pelkastéaan yhden opetta-
jan toimesta, kun taas toisessa hankintapaatésprosessi on monimuotoisempi ja etenee usean

henkilon kautta.

Tutkimuksessa haluttiin selvittda oppikirjan hankintaan osallistuvat henkildt, jotta oikeanlai-
nen markkinointi osattaisiin kohdistaa oikeille henkil6ille. Naiden vastausten perusteella valit-
tiin kohderyhma kvantitatiivista tutkimusta taydentavalle kvalitatiiviselle tutkimukselle. Vas-
taajilla oli mahdollisuus merkité viidesta vaihtoehdosta kaikki ne henkildt, jotka heidan mie-

lestaan olivat mukana oppikirjan hankintaprosessissa. Vastaukset jakautuivat seuraavasti:
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Kuva 11. Oppikirjan hankintaprosessiin osallistuvat henkil6t.

Kuten kuva 11 osoittaa, jokainen vastaaja oli sitd mieltd, etté opettaja osallistuu oppikirjan
hankintaprosessiin. 65,1 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd myds kirjastonhoitaja on mukana
oppikirjan hankinnassa, ja 25,6 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd koulutusjohtaja on osallisena
oppikirjahankinnoissa. Vastaajista 7 % piti my6s opiskelijaa oppikirjan hankintaprosessiin osal-
listujana, ja 4,7 % mielesta rehtori oli mukana oppikirjahankinnassa. Koska vastaajat saivat
valita useamman kuin yhden vaihtoehdon, vastausprosentti ylitti 100 % rajan ja vastauksia tuli
enemman kuin 43.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin yleisinta oppikirjan ostopaattkseen vai-
kuttavaa tekijaa. Vastaajille annettiin nelja vaihtoehtoa: opettajan aloite, oppikirjan paivi-
tyksen tarve, kirjastohenkilékunnan aloite sekd opetussuunnitelman muutos. Vastaajien mie-

lipiteet jakautuivat seuraavasti:
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Kuva 12. Yleisin oppikirjan ostopaatokseen vaikuttava tekija.

Vastaajat pitivat opettajan aloitetta ja oppikirjan paivityksen tarvetta yleisimpina oppikirjan
ostopaatokseen vaikuttavina tekijoind. Naiden molempien tekijoiden prosenttiosuudet olivat
44,2 % vastauksista. Opetussuunnitelman muutos oli 9,3 % mielesta yleisin ostopaattkseen
vaikuttava tekija, ja vastaajista 2,3 % oli sitd mieltd, etté kirjastohenkilokunnan aloite vaikut-
taa yleisimmin oppikirjan ostopaatokseen. Opetussuunnitelman muutoksen pieni vaikutus
ostopaattkseen saattaa johtua siitd, etta opetussuunnitelma uusitaan noin neljan vuoden
vélein, mutta ostopaatoksia tehdadan useammin ja nain ollen niihin vaikuttaa useimmiten
muut tekijat. Kirjastohenkilékunnan aloite edusti pieninta osuutta oppikirjan ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoistd. Tama saattaa johtua siitda, etté vaikka kirjastohenkilékunta on muka-
na ostoprosessissa ja vastaa oppikirjavalikoimasta, vastaajat kokivat, etta tarve uusille oppi-

kirjoille lahtee kuitenkin ensisijaisesti opettajien aloitteesta.

Kun verrattiin eri titteleiden valilla oppikirjan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, tutkimuk-
sessa kavi ilmi, ettd suurin osa lehtoreista (44,5 %) pitdd opettajan aloitetta yleisimpana teki-
jana. Suurin osa opettajista (50 %) oli samaa mieltd lehtoreiden kanssa siitd, etta yleisin osto-
paatokseen vaikuttava tekija on opettajan aloite. Heista kukaan ei kokenut kirjastohenkil6-
kunnan aloitetta ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Tama saattaa johtua siité, etta opet-
tajat huomaavat tarpeet uusille oppikirjoille ensin, joten aloite lahtee heidan puoleltaan.
Tuntiopettajista suurin osa (62,5 %) oli sita mielta, ettéa yleisin oppikirjan ostopaatdkseen
vaikuttava tekija on oppikirjan paivityksen tarve. Kukaan tuntiopettajista ei kokenut opetus-

suunnitelman muutosta eika kirjastohenkilokunnan aloitetta lainkaan yleisiksi ostopaatoksiin
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vaikuttaviksi tekijoiksi. Tama saattaa johtua siita, etta tuntiopettajat eivat ole yhta tiiviisti
mukana oppilaitoksen péivittaisessa toiminnassa, joten heille opetussuunnitelman muutos ei

valttamatta aiheuta tyota oppikirjojen paivityksen kanssa.

Yleisin oppikirjan ostopaatokseen vaikuttava tekija (Titteli)
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Kuva 13. Titteli * Yleisin ostop&datdkseen vaikuttava tekija.

Verrattaessa opettajien kokemusta mielipiteeseen yleisimmasté oppikirjan ostopaatokseen
vaikuttavasta tekijasta, tuloksista kavi ilmi, etta 1-5 vuotta opettajina toimineista suurin osa
(62,5 %) piti oppikirjan paivityksen tarvetta yleisimpana tekijana. Suurin osa (71,4 %) 5-10
vuotta opettajina toimineista seka 10-15 vuotta opettajina toimineista (50 %) olivat sita miel-
ta, ettd opettajan aloite on yleisin ostopaattkseen vaikuttava tekija. Opettajina 15-20 vuotta
toimineista suurin osa (50 %) oli sitd mielta, ettd oppikirjan paivityksen tarve on yleisin teki-
j&, kun taas yli 20 vuotta opettajana toimineiden mielesta opetussuunnitelman muutos oli
yleisin ostopaatokseen vaikuttava tekijé. Ero voi johtua siitd, ettd vahemman aikaa opettaja-
na toimineet eivat viela koe voivansa tehda aloitetta oppimateriaalihankintojen suhteen. Yli
viisi vuotta opettajana toimineet saattavat luottaa enemmaéan omaan kokemukseen ja paatos-
valtaan ostoprosessissa, minka vuoksi he kokevat opettajan aloitteen yleisimmaksi ostopaa-
tokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Yli 20 vuotta opettajana toimineet puolestaan ovat tottuneet
opetussuunnitelmien muutoksiin, ja heidan mielestdaan ne ohjaavat oppikirjojen ostopaatoksia

eniten.
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Yleisin oppikirjan ostopaatdkseen vaikuttava tekija
(Vuodet opettajana)

o1-5
myli5-10
oyli10-15
oylil5-20
myli20

Vastaajien lukumaara

Opettajan aloite  Oppikirjan paivityksenKirjasto henkild kunnan Opetussuunnitelman
tarve aloite muutos

Kuva 14. Vuodet opettajana * yleisin oppikirjan ostopaatokseen vaikuttava tekija.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan seitsemasta vaihtoehdosta kolme oppikirjan hankintaan eni-
ten vaikuttavaa tekijaa. Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa opettajien mielipidetta eri

tekijoiden tarkeydesta oppikirjan hankintaprosessissa. Vastaukset jakautuivat seuraavasti:

Mitka seikat vaikuttavat oppikirjan hankintaan?

B & 8 B 8 & & &

ul

Hinta Kustantaja Laatu Saatawus Mainonta Tekija Tyokaveri Jokin muu

Kuva 15. Oppikirjan hankintaan vaikuttavat tekijat.
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Kuten kuvasta 15 nakee, laatu oli 95,3 % mielesta yksi oppikirjan hankintaan eniten vaikutta-
vista tekijoista. Kaksi muuta oppikirjan hankintaan eniten vaikuttavaa tekijéa vastaajien mie-
lesta olivat hinta (62,8 %) seka tytkavereiden mielipide (55,8 %). Liséksi saatavuus ja kirjan
tekijé vaikuttivat oppikirjan hankintaan. Vain yhden vastaajan mielestd mainonnalla oli vaiku-
tusta oppikirjan hankintaan, kun taas kustantajalla ei koettu olevan lainkaan vaikutusta kirjan
hankintaan. Naiden annettujen vaihtoehtojen lisdksi vastaajien mielesté hankintaan vaikutta-

vat oppikirjan sisaltd, selkeys seka suomenkielisyys.

Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksella pienempien ja isompien oppikirjahankintojen
eroavaisuuksia. Kysymykseen vastanneista hieman yli puolet oli sitéd mieltd, etta eroja suu-
rempien ja pienempien hankintojen valilla 18ytyy. Vastaajien mielesta tarve, hinta, paatok-
senteon kesto, siihen osallistuvien henkildiden maara seka hyvaksyttaminen vaihtelevat
isommissa ja pienemmissa kirjahankinnoissa. Vastaajien mukaan isommissa hankinnoissa hinta
vaikuttaa enemman, pienempien hankintojen paatokset syntyvat nopeammin ja niita voidaan
tehdd myds itsendisesti. Pienempien oppikirjaerien hankintaa ei pohdita yhta kauaa kuin

isompien erien, ja pienemméat hankintaerat on helpompi saada hyvaksytettya.

Vastaajilta kysyttiin, syntyvatkd oppikirjojen hankintapdatokset yksin vai yhdessa muiden
kanssa. Vastauksista kavi ilmi, ettd suurin osa hankintapaatoksista syntyy saman alan opetta-
jien kesken pienisséa ryhmissa. Vastausten perusteella jotkut opettajat paattavat itsendisesti
oppikirjahankinnoista. Opettajat hankkivat joskus oppikirjoja omaan kayttéon itsendisesti,

mutta koululle tarkoitetut kirjat hankitaan yleensa yhteistydssd muun henkilostén kanssa.

Kohderyhmalta haluttiin selvittda vuodessa tapahtuvien hankintakertojen maaraa seka han-
kintapaatosten ajankohtaa. Suurin osa vastaajista ilmoitti, etté hankintoja tehdaén useampia
kertoja vuodessa riippuen tarpeesta ja taloudellisesta tilanteesta. Hankintapaatoksien ylei-
simméksi ajankohdaksi selvisi elokuu, mutta vastausten mukaan hankintapaatoksiakin tehdaan
ympari vuoden. Vastausten mukaan muutamissa oppilaitoksissa hankinnat tehdaan kuitenkin
yhdessa erdssa. Lisaksi vastauksista kavi ilmi, ettd kustantajien yhteistilaustarjouksia hyddyn-
netéan etenkin, jos budjettikauden lopussa on varoja jaljelld. Hankintapaattkset jakautuivat

seuraavasti:
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Milloin oppikirjan ostop&étdksia yleensa tehdéan?

Marraskuu
Lokakuu
Syyskuu
Elokuu
Heingkuu
Kesakuu
Toukokuu
Huhtikuu
Maaliskuu
Helmikuu

Tammikuu

Kuva 16. Oppikirjan ostopaatdsten ajankohdat.

Tutkimuksessa haluttiin selvittad oppikirjan elinkaarta markkinoilla, joten vastaajilta kysyttiin
kuinka usein oppikirjoja uusitaan. 58,1 % vastaajista oli sitéd mielta, etta oppikirjoja uusitaan
3-4 vuoden vélein. Vastaajista 25,6 % uusii oppikirjoja 5-6 vuoden valein tai harvemmin, ja

16,3 % uusii opetusmateriaaleja 1-2 vuoden vélein.

Kuinka usein oppikirjoja uusitaan?

@ 1- 2 vuoden vélein

| 3 - 4 vuoden vélein

0 5 - 6 vuoden vélein tai
harvemmin

Vastaajien lukumaara

Kuva 17. Oppikirjojen elinkaari.
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Vastausten painottuminen vaihtoehtoon 3-4 vuoden vélein” johtuu varmasti osittain siita,
ettd opetussuunnitelman uusiutuminen pakottaa oppilaitokset paivittamaan oppimateriaalit
uusien opintokokonaisuuksien mukaiseksi. Pienin prosenttiosuus vaihtoehdolle ’1-2 vuoden
véalein” oli melko odotettavissa, silla oppilaitoksilla on budjetit oppimateriaalihankinnoille,
eikd useimmilla oppilaitoksilla nykypaivan tilanteessa ole varmasti varaa jokavuotisiin oppikir-

japaivityksiin.

7.3.3 Oppimateriaaleista tiedottaminen

Vastaajilta haluttiin saada tietoa myds uusien oppimateriaalien markkinoinnista. Tata tietoa

kysyttiin tutkimuksessa eri nakokulmista. Tiedusteltaessa vastaajien mielesté parasta tapaa

saada tietoa uusista materiaaleista vastaukset jakautuivat seuraavasti:

Paras tapa saadatietoa uusista oppikirjoista
20
18 | O Kustantajan jarjestamat
esittelytilaisuudet
16 1 | Kustantajan toimittamat
naytekappaleet
@ 14 y pp
B O Kustantajan toimittamat esitteet
g 12
2
S 10 O Internet
c
Q0
) 8 B Ammattiehdet
g€
> @ Oppikirjamessut
4
| Jokin muu
0

Kuva 18. Paras tapa saada tietoa uusista oppimateriaaleista.

Vastaajista suurin osa, 44,2 %, oli sitd mieltd, ettd kustantajan toimittamat naytekappaleet
ovat paras tapa saada tietoa uusista oppimateriaaleista. Kustantajien jarjestamat esittelyti-
laisuudet (25,6 %) koettiin toiseksi parhaimmaksi keinoksi uusista oppimateriaaleista tiedot-
tamiselle. Vastaajista 11,6 % oli sitd mielta, ettd kustantajan toimittamista esitteista saa
parhaiten tietoa uusista oppimateriaaleista. Loput vastauksista jakautuivat melko tasaisesti
ammattilehtien, oppikirjamessujen seka internetin valilla. Naiden vaihtoehtojen lisaksi par-
haimpia keinoja saada tietoa uusista oppimateriaaleista vastaajien mielesta ovat kustantajien
tiloissa jarjestetyt infoillat, joissa on mahdollisuus kdyda kustantajan kirjamyymalassa ja

tavata kollegoita.
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Yleisinta kaytdssa olevaa tiedotuskeinoa kysyttaessa vastaajat olivat sitd mieltd, etta esitteet
ovat yleisin tiedotuskanava oppimateriaaleja markkinoitaessa. Seuraavaksi yleisimpina vastaa-
jat pitivat ammattilehtia seka esittelytilaisuuksia. My6s internet ja séhkdpostimarkkinointi

koettiin yleiseksi viestintdkanavaksi.

Oppimateriaaleista tiedottamista vertailtiin myos eri taustamuuttujien kesken. Tittelin, ian ja
opetusvuosien vaikutusta mielipiteeseen uusista materiaaleista tiedottamisesta verrattiin
kutakin erikseen.

Paras tapa saada tietoa uusista oppimateriaaleista (Titteli)
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Kuva 19. Titteli * Paras tapa saada tietoa uusista oppimateriaaleista.

Suurin osa opettajista (37,5 %) oli sitéd mieltd, ettd kustantajan toimittamat naytekappaleet
ovat paras tietolahde uudesta oppimateriaalista. Opettajista 25 % koki kustantajan jarjesta-
mat esittelytilaisuudet parhaaksi tavaksi saada tietoa oppimateriaaleista. Loput mielipiteet
jakautuivat tasan kustantajan toimittamien esitteiden, internetin sekd ammattilehtien kes-
ken. Tuntiopettajat olivat lahes yksipuolisesti samaa mieltd siitd, ettd naytekappaleet ovat
paras tapa uusista oppimateriaaleista tiedottamiselle. Vain 12,5 % tuntiopettajista piti esitte-
lytilaisuuksia parhaana tapana saada tietoa oppimateriaaleista. Lehtoreiden mielipiteet par-
haasta oppimateriaalien tiedotustavasta jakautuivat tasaisemmin. Suurin osa (33,3 %) oli kui-
tenkin samaa mieltéd muiden kanssa siita, etta naytekappaleet ovat paras keino saada tietoa

oppikirjoista. Lehtoreista 29,6 % oli sitd mielta, etta esittelytilaisuudet ovat paras keino saada
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tietoa materiaaleista, ja 14,8 % piti esitteitd parhaimpana tiedotuskeinona. Lisaksi 7,4 % kan-

natti ammattilehtid ja oppikirjamessuja parhaimpana tiedotuskanavana.

Titteleiden véaliset mielipide-erot saattavat johtua siitd, ettd esimerkiksi tuntiopettaja saat-
taa olla oppilaitoksessa vain yhden oppitunnin verran, jolloin hanella ei ole valttamatta aikaa
tutustua kustantajien esitteisiin tai muuhun tiedotusmateriaaliin. Tuntiopettajien vahainen
kiinnostus kustantajien jarjestamista esittelytilaisuuksista johtunee varmasti osittain samoista
syistd, sekad ehka siita, etta kutsut tilaisuuksiin eivat valttamatta aina saavuta koululla silloin

talloin vierailevaa tuntiopettajaa.

Paras tapa saadatietoa uusista oppimateriaaleista (lk&)
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Kuva 20. Ika * Paras tapa saada tietoa uusista oppimateriaaleista.

Vertailtaessa eri ikdryhmien suhtautumista uusista oppimateriaaleista tiedottamiseen, kavi
ilmi, ettd nuoremmat ovat yksipuolisemmin kustantajien toimittamien naytekappaleiden kan-
nalla, kun taas vanhemmat arvostavat myos perinteisempaa painettua esitetta. Kuitenkin
nuorimmasta ikdryhmasta 16,7 % ja vanhimmasta ikdryhmasta 12,5 % vastaajista oli oppikir-
jamessujen kannalla. Ammattilehtia tiedotuskanavana kannatti 46-50 vuotiaista 22,2 % seka
51-55 vuotiaista 14,3 %. Naytekappaleiden suuri suosio nuorempien opettajien kohdalla saat-
taa johtua siité, etta he eivat ole vield saaneet mahdollisuutta vertailla kaikkia eri tiedotus-
kanavia kesken&aan. Saattaa myds olla, ettd nykypaivan hektisessa tydrytmissa nuoremmat

kokevat naytekirjan helpoimmaksi ja nopeimmaksi keinoksi uuteen kirjaan perehtymisessa.

Vertailtaessa tiedotuskeinojen paremmuutta tytkokemusvuosien kesken, tuloksista selvisi,

ettd 1-5 vuotta opettajana toimineista 43,8 % arvosti kustantajan jarjestamia esittelytilai-
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suuksia, ja 37,5 % piti kustantajan lahettdmia naytekirjoja parhaimpana keinona saada tietoa
uusista oppimateriaaleista. Internet ja oppikirjamessut olivat 6,3 % mielesta paras tiedotus-
kanava 1-5 vuotta opettajana toimineiden mielesta. Suurin osa (57,1 %) 5-10 vuotta opettaja-
na toimineista vastaajista piti ndytekappaleita parhaana tietoldhteend. Esittelytilaisuudet,
esitteet sekd ammattilehdet jakautuivat tasaisesti 14,3 % osuuksilla parhaimmaksi tavaksi
uusista oppimateriaaleista tiedottamiselle téssa kokemusvuosien luokassa. Sekd 10-15 vuotta
opettajana toimineet, ettd 15-20 vuotta opettajana toimineet pitivat naytekappaleita par-
haimpana keinona saada tietoa oppikirjoista, ja ndissa luokissa esitteet ja esittelytilaisuudet
jakoivat toisen sijan. Yli 20 vuotta opettajana toimineista kukaan ei pitényt esittelytilaisuuk-
sia, internetid eikd ammattilehtid parhaimpana tietolahteend, vaan osuudet jakautuivat tasan
(25 %) oppikirjamessujen, esitteiden ja naytekappaleiden kesken. Tassékin tapauksessa erot
saattavat johtua kokemuksen tuomasta tiedosta koskien oppimateriaaleista tiedottamista.
Vahemman tydkokemusta omaavat opettajat saattavat aluksi kdydd enemman kustantajien
jarjestamissa tilaisuuksissa hakemassa tietoa oppimateriaaleista, mutta kokemuksen myota
opettajat osaavat itse arvioida ja vertailla eri oppimateriaaleja ja valita omiin aineisiin sopi-

vat oppikirjat naytekirjojen perusteella.

Kohderyhmalta kysyttiin toimivinta keinoa oppilaitoksen ja kustantajan yhteistyéhon. Vasta-
uksista selvisi, etta kustantajien oppikirjaesittelyt ja oppilaitoksille lahetetyt ilmaiset nayte-
kappaleet ovat parhaimpia yhteistydmuotoja oppilaitoksen ja kustantajan vélilla. Kustantajan
oppilaitokselle lahettamat painetut esitteet, internetin kautta tapahtuva tiedotus seka suora
yhteydenotto kustantajan puolelta koettiin myds hyvaksi yhteistydémuodoksi. Opettajien mie-
lestd muita toimivia yhteistydmuotoja ovat yhteyshenkilé kustantajan ja oppilaitoksen valilla,

perinteinen posti seka sahkdpostimarkkinointi.

Opettajilta kysyttiin avoimella kysymyksella, keitd oppimateriaalikustantajia heidan tiedos-
saan oli. Talla kysymyksella haluttiin selvittéd markkinoiden suurimpien kilpailijoiden naky-
vyyttéa ja pienempien kilpailijoiden tuntemusta. Hieman alle puolet vastaajista tiedosti alan
nelja suurinta toimijaa: WSOY:n, Otavan, Tammen ja Editan. Vastauksista kavi ilmi, etta tun-
netuin kustantaja on WSQY ja toiseksi tunnetuin kustantaja opettajien keskuudessa on Edita.
Tutkimuksen mukaan Tammi on neljanneksi tunnetuin oppimateriaalikustantaja, ja Otava jai
sijalle nelja. Pienemmistad kustantamoista vastauksista eniten esille nousivat Gummerus kus-

tantamo, PS-kustannus, Duodecim, Kirjayhtyma ja Kirjapaja.

Vastaajilta haluttiin saada mielipiteitd markkinoilla toimivista neljasta suurimmasta kustanta-
jasta. Taman kysymyksen avulla pystyttiin nakemaén kunkin kustantajan asema markkinoilla
ja kustantajien herattdmat mielikuvat asiakkaiden keskuudessa. Vastaajien tuli valita kullekin

vaittamalle siihen parhaiten sopiva kustantaja. Vastaukset jakautuivat seuraavasti:
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Valitse vaittamaan parhaiten sopiva kustantaja

— \ \
Kustantaja on nykyaikainen ja ajan mukana kehittyvé. : : ]
]
Kustantaja tiedottaa oppimateriaaleistaan aktiivisesti.
|— |
Kustantajan oppimateriaalit toimitetaan sujuvesti perille.
| —J 0 Otava
. } o s ‘ ‘ O Edita
Kustantajan oppimateriaaleissa on hyva hinta-laatusuhde. ] i
| Tammi
| — \ \ mWSOY
Kustantaja ottaa aktiivsesti yhteytta oppilaitokseen.
—] |
Kustantaja on luctettava yhteistydkumppani.
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Kustantajalla on monipuolinen oppimateriaalivalikoima.
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Kuva 21. Vastaajien mielikuvat suurimmista kustantajista.

Kuvasta 20 kay ilmi, ettd WSOY:n markkina-asema sosiaali- ja terveysalan oppimateriaali-
markkinoilla on melko vahva, silla se on suosituin kaikissa vaittamissa kahta lukuun ottamat-
ta. Nama kaksi vaittamaa ovat ’Kustantaja on nykyaikainen ja ajan mukana kehittyva” seka
”Kustantajan oppimateriaaleissa on hyva hinta-laatusuhde”. Naissa Edita sai eniten vastauk-
sia. Edita sai muissa vaittamissa yhta lukuun ottamatta toiseksi eniten aanid. Tama vaittama
oli ”Kustantaja tiedottaa oppimateriaaleistaan aktiivisesti”, jossa Tammi sai WSQOY:n jalkeen
eniten énia. Kustannusosakeyhtio Otava sai kaikissa vaittamissa vahiten danié. TAma saattaa
johtua siité, etta Otavalla on sosiaali- ja terveysalalle vahiten tuotteita, joten sen nakyvyys
kyseisilla markkinoilla on heikko. Vastausten mukaan Otavan parhaimpia ominaisuuksia ovat
luotettavuus ja aktiivinen tiedotus. Parantaakseen asemaansa markkinoilla Otavan tulisi

hankkia nakyvyytta uusien tuotteiden ja niiden aktiivisen markkinoinnin avulla.

Tutkimuksessa kohderyhmalta kysyttiin, suositaanko heidan oppilaitoksessaan jonkun tietyn
oppimateriaalikustantajan materiaaleja. Talla kysymyksella haluttiin saada tietoa, mitka sei-
kat sitouttavat oppilaitoksia kustantajiin. Suurin osa opettajista oli sitd mielta, etta kaikkien
kustantajien materiaaleja hyddynnetaan tasapuolisesti. Joistakin vastauksista kavi kuitenkin
ilmi, ettd onnistunut markkinointi, laatu, naytekirjat, alennukset sekd materiaalin soveltu-
vVuus oppiaineeseen saavat opettajat kayttamaan jonkun tietyn kustantajan oppimateriaaleja.
Myds oppilaitoksen opettajan ollessa mukana oppikirjan tekemisessa on sen kirjan valinta
luonnollinen ratkaisu oppilaitokselle. My6s tiivis yhteistyd ja kustantajan yhdyshenkil6 oppilai-
toksessa ohjaavat tietyn kustantajan asiakkaaksi. Vastauksista selvisi, ettd WSOY:n oppimate-

riaaleja suositaan oppilaitoksissa eniten.
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7.3.4 Oppimateriaalitarjonta ja sahkoiset oppimateriaalit

Tutkimuksen viimeisessa osassa kohderyhmalta kysyttiin avoimilla kysymyksilla mielipidetta
taman hetkisesté oppimateriaalitarjonnasta. Vastaajilta kysyttiin, onko uusille oppimateriaa-
leille tarvetta ja missa aihealueilla tarvetta erityisesti esiintyy. Lisaksi opettajilta tiedustel-
tiin sdhkoisten oppimateriaalien kaytosta ja kokemuksista. Naiden kysymysten perusteella
haluttiin selvittaa sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalien tarjontaa ja mahdollisia markkina-

rakoja uusille tuotteille.

Vastausten mukaan tarvetta uusille oppikirjoille 16ytyy sosiaali- ja terveysalalta koko ajan,
silla uutta tietoa syntyy jatkuvasti ja alan kehitys on nopeaa. Erityisesti vastauksista nousi
esiin puute selkokielisesta, hyvin esimerkein varustetusta sosiaali- ja terveysalan perusope-
tuksen kirjasta, jossa teoreettinen osuus ei olisi liian vaativa nuorisoasteen opiskelijoille.
Lisaksi vastauksien perusteella alalle kaivattaisiin materiaalia nuoriso- ja vapaa-ajan ohjaajil-
le, laékealalle, yhteis6hoitoon, fysioterapiaan sekéa anatomiaan ja fysiologiaan. Tarvetta op-
pikirjalle olisi lisaksi sosiaali- ja terveysalan ammatillisessa asiakaspalvelussa, terveydenhuol-
lon tietotekniikassa, laékealalla ja hoitotyon erikoisaloilla. Opettajat kaipasivat hoitotyon ja
laakelaskujen tehtavakirjoja seka selkeitd perusoppikirjoja maahanmuuttajille ja oppimisvai-
keuksia omaaville. Lisaksi tarvetta oppimateriaaleista ilmeni tutkimuksen mukaan varhaiskas-

vatuksessa, apteekkialalla, hoitotyén psykologiassa seka erityispedagogiikassa.

Kohderyhmalta kysyttiin sdhkdisten oppimateriaalien kaytdsta. Vain muutama vastaajista
ilmoitti, ettei kdyta lainkaan sédhkoisia oppimateriaaleja. Vastauksista selvisi, ettd useilla
oppilaitoksilla on kaytossa sahkdinen oppimisalusta internetissa, jonne opettajat voivat lait-
taa tehtdvia, materiaaleja ja tenttejéa. Oppimisalustassa opiskelijoilla ja opettajilla on mah-
dollisuus luoda keskusteluja keskenadan. Vastausten mukaan paaosa sahkoisista oppimateriaa-
leista on internetista 16ytyvaa materiaalia, erityisesti alan ammattilaisille suunnattu Terveys-
portti oli monen opettajan kaytossa. Lisaksi opettajat kayttavat jonkin verran DVD- ja VHS-

materiaaleja, internetissa olevia testeja, PowerPoint-esityksia ja sahkdisia kirjoja.

Opettajilla on tutkimuksen mukaan paaosin positiivisia kokemuksia sahkdisista oppimateriaa-
leista. Vastauksien mukaan séhkoisten oppimateriaalien etuja ovat ajantasaisuus, nopeus seka
oppituntien monipuolistuminen. Haittapuoliksi puolestaan katsottiin opiskelijoiden ja opetta-
jien sitoutumattomuus séhkodisten materiaalien kayttdéon, internetsivustoilta puuttuva vuoro-
vaikutuksellisuus seka se, etta ne vaativat usein sekd opettajalta etta opiskelijoilta kaytén

opettelua.
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7.4 Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset

Taydensin kvantitatiivista tutkimusta laadullisella haastattelututkimuksella, jonka kohderyh-
mén valitsin kvantitatiivisesta tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella. Kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena oli saada syvempaa tietoa oppikirjan ostoprosessista ja siihen osal-
listuvista henkildista sekd heidan roolistaan ostoprosessissa. Lisdksi tutkimuksella pyrittiin
selvittdmaan oppimateriaalikdytantoa sekd oppimateriaalitarjontaa sosiaali- ja terveysalalla
toisesta nékokulmasta. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etté oppilaitoksen
kirjastohenkilokunta on léahes poikkeuksetta mukana oppikirjan ostoprosessissa. Sen vuoksi
laadullinen haastattelututkimus lahetettiin sahkdpostilla maarallisessa tutkimuksessa mukana
olleiden oppilaitosten kirjastohenkilokunnalle. Tutkimus l&dhetettiin yhteensa kahdeksalle
henkildlle, joista tutkimukseen osallistui lopulta viisi henkilod. Haastattelukysymyksia oli 16,

joista osa oli samoja kysymyksi& kuin opettajilta oli kysytty.

7.4.1 Oppimateriaalien kaytto ja tarjonta

Tutkimuksessa kirjastohenkilokunnalta tiedusteltiin toisen asteen sosiaali- ja terveysalan op-
pimateriaalikdytantda kohderyhman oppilaitoksissa. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd opiskelijat
joutuvat opiskelun aikana jonkin verran hankkimaan ja kustantamaan itse joitakin oppimate-
riaaleja. Oppilaitosten kirjastot tarjoavat vaihtelevasti kurssikirjoja opiskelijoiden lainatta-

vaksi, mutta missaan oppilaitoksessa niité ei ole saatavilla kaikille opiskelijoille. Liséksi jois-

sakin opintojaksoissa opetuksessa kaytetaan opettajan jakamaa muuta materiaalia.

Tutkimuksessa kirjastohenkilékunnalta tiedusteltiin mielipidetta taméanhetkiseen oppimateri-
aalitarjontaan. Vastaajista kolme piti tarjontaa kohtuullisen hyvana tai hyvand, ja kaksi oli
sitéd mielta, etta tarjonta on talla hetkella runsas ja monipuolinen. Vastauksista kavi ilmi, etta
tarjontaan vaikuttaa kustantajien hidas reagointi alalla tapahtuviin muutoksiin, kuten opetus-
suunnitelman uusiutumiseen. Liséksi opettajan osallistumista oppikirjojen tekoon pidettiin

hyvana muutoksena oppimateriaalitarjonnassa.

7.4.2 Kustantajat oppimateriaalimarkkinoilla

Vastaajilta tiedusteltiin heidan tiedossaan olevia kustantajia, ja vastauksissa tuli yhta poikke-
usta lukuun ottamatta esille kaikki nelja suurinta kustantajaa: Otava, WSOY, Tammi ja Edita.
Lisaksi vastauksista tuli ilmi useita pienkustantajia, kuten opetushallitus, tietokirjallisuuden

erikoiskustantamo PS-kustannus, Yliopistopaino ja Suomalainen ladkariseura Duodecim.

Haastattelututkimuksessakin tiedusteltiin vastaajilta sitd, suositaanko heidan oppilaitoksessa

jonkin tietyn kustantajan oppimateriaaleja. Kolme vastaajista oli sita mielté, ettd oppimate-
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riaaleja hankitaan tarpeen mukaan riippumatta kustantajasta. Kahdesta vastauksesta kavi
ilmi, ettd oppilaitoksessa kdytetdan joissain tapauksissa tietyn kustantajan tuotteita. Vantaan
ammattiopistossa Editan Lahihoitaja-sarjan oppikirjoja on kdytetty muutaman vuoden ajan
paljon. Omniassa pitkédn kumppanuussuhteen tai aktiivisen markkinoinnin ansiosta peruskurs-

sikirjat on tilattu samalta kustantajalta pidemman aikaa.

Haastattelututkimuksessa selvisi, etta oppilaitokset arvostavat selkeita ja ajan tasalla olevia
oppimateriaaleja. Oppikirjan tulee sisalléltéan vastata opetussuunnitelmaa ja sen hinta-
laatusuhde tulee olla kohdallaan. Vastauksista kavi myos ilmi, etta kirjastohenkilokunta ar-
vostaa lujaa sidontaa, joka pidentaa oppikirjan kayttoikaa. Yhdessa oppilaitoksessa perus-
opinnoissa kaytetdan toisen asteen koulutukseen soveltuvia oppikirjoja ja niiden liséksi vaati-

vampaa tietoa sisaltévia materiaaleja opetuksen ja oppimisen tueksi.

7.4.3 Oppikirjan ostoprosessi

Tutkimuksessa kysyttiin kirjastohenkilékunnalta oppikirjojen hankintapaattksen syntymisesta.
Vastausten mukaan Kirjastohenkilokunta seuraa aktiivisesti alan oppimateriaalimarkkinoita ja
suosittelee valitsemiaan oppikirjoja opettajille. Yhdessa oppilaitoksessa kirjastohenkilékunta
paattaa itsenaisesti hankittavista oppikirjoista, kun taas kahdessa oppilaitoksessa erillinen
opettajista koostuva kirjastoryhma paattaa yhdessa kaytettavista materiaaleista. Myds opet-
tajien taholta tulee kirjastohenkilékunnalle ehdotuksia sopivista oppikirjoista. Uuden koulu-
tuslinjan tai opetussuunnitelman alkaessa alan kirjoja hankitaan laajemmin ja niista paate-

téaan yhdessa hankittavat materiaalit.

Kohderyhmalta kysyttiin oppikirjan ostoprosessiin osallistuvia henkildita sekd heidéan roolejaan
kyseisessa prosessissa. Vastauksista kavi ilmi, ettéd oppikirjahankinnat tekee paasaantoisesti
kirjastonhoitaja. Hankittaviin kirjoihin vaikuttavat kirjastohenkilékunnan lisdksi opettajat ja
opiskelijat. Kirjastohenkilokunta hankkii oppilaitoksen kirjastokappaleet ja opettajien kayt-
toon tulevat oppikirjat lukuun ottamatta yhté oppilaitosta, missa opettaja hankkii itse omaan
kayttdon tarkoitetut oppikirjat. Oppikirjahankinnat hyvaksytetaan joissakin oppilaitoksissa

koulutuspaallikolla tai koulutusjohtajalla.

Tutkimuksessa tiedusteltiin kirjastohenkilokunnalta, mitka seikat vaikuttavat oppimateriaali-
hankintoihin heidan oppilaitoksissaan. Vastauksista selvisi, etté raha ja tarve ohjaavat oppi-
kirjahankintoja jokaisessa tutkimukseen osallistuneessa oppilaitoksessa. Liséksi toimittajan
internettilauksen helppous, laskutuksen vaivattomuus ja oikeellisuus sek& sujuva toimitus

vaikuttavat vastaajien mukaan omalta osaltaan hankintap&aatoksiin.
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7.4.4 Sahkoiset oppimateriaalit

Kirjastohenkilékunnaltakin haluttiin saada mielipide sahkdisten oppimateriaalien kaytosta ja
tarjonnasta. Vastausten mukaan vain yhdessa oppilaitoksessa ei ole lainkaan kdytdssa sahkoi-
sia oppimateriaaleja. Oppilaitokset kayttavat sahkoisia tietokantoja ja sivustoja, joista l6ytyy
alan sahkoisia materiaaleja. Liséksi yhdessa oppilaitoksessa opetuksessa kaytetdan opetusvi-

deoita, aanikirjoja ja sahkoisia oppimispeleja.

Kysymykseen, olisiko sahkoisille materiaaleille enemman kysyntaa, kirjastohenkildékunta vas-
tasi hieman eriavin mielipitein. Osan mielesta tarjonta oli riittdvaa, mutta jotkut vastaajista
kaipasivat sdhkdisid oppikirjoja ja danikirjoja auditiivista oppijaa varten. Liséksi vastauksista
kavi ilmi, etta sahkoisten materiaalien tulisi olla kaytossa koulukohtaisen lisenssin avulla, eika
oppilaskohtaisten salasanojen takana. Sahkdiseksi materiaaliksi toivottiin erityisesti nopeasti

muuttuvaa tietoa, kuten akuuttihoito- ja ladkehoitotietoutta.

7.4.5 Yhteisty0 kustantajan kanssa

Tutkimuksessa selvitettiin kirjastohenkilokunnan yhteistydté oppimateriaalikustantajien kans-
sa. Vastausten mukaan oppilaitoksen ja kustantajan yhteistyd muodostuu oppikirjanayttelyis-
ta, opettajan osallistumisesta oppikirjan tekoon, yhteyshenkilon kautta tapahtuvasta kanssa-

kdymisesta seka kustantajan ja oppilaitoksen molemmin puoleisesta yhteydenpidosta.

Haastateltavilta kysyttiin erikseen, oliko heidén oppilaitoksessaan kustantajien kaytdssa oleva
yhteyshenkild, jonka kautta uusista oppimateriaaleista tiedotetaan muulle henkilékunnalle.
Muutamissa oppilaitoksissa oli téllainen kdytantd, jolloin yhteyshenkildné toimii joko opettaja
tai kirjastonhoitaja. Resurssit eivat kuitenkaan kaikissa oppilaitoksissa riita, silla jokaiselle

kustantajalle haluttaisiin oma yhteyshenkild.

7.4.6 Oppimateriaaleista tiedottaminen

Tutkimuksessa haluttiin kirjastohenkilékunnan nakékulma oppimateriaalimarkkinointiin. Vas-
taajilta kysyttiin, mik& on heidén mielestdan paras keino saada tietoa uusista oppimateriaa-
leista. Vastauksista kavi ilmi, etta kirjastohenkilokunnan mielesta kustantajien toimittamat
esitteet ovat paras keino tutustua uusiin oppimateriaaleihin. Liséksi hyvina tiedotuskanavina
pidettiin alan ammattilehtia, esittelytilaisuuksia, alan nayttelyita ja messuja seka ilmaisia

naytekirjoja. Lisaksi kirjastohenkilokunta seuraa aktiivisesti internet-sivuja ja sdhkopostia.

Vastaajilta kysyttiin ajankohtaa, jolloin he kaipaisivat eniten tietoa uusista oppimateriaaleis-

ta. Vastauksista selvisi, ettd markkinoilla olevista oppimateriaaleista halutaan tietoa ajan-
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kohdasta riippumatta. Parhaimpia hetkia ovat kuitenkin vastausten mukaan loppu- ja alkuvuo-
si seka loppukevéat ja kesa, jolloin opettajilla ja kirjastohenkilékunnalla on paremmin aikaa

perehtya oppimateriaalitarjontaan.

8  Johtopaatokset

Kvantitatiiviseen tutkimukseen vastasi yhteensa 43 opettajaa toisen asteen sosiaali- ja terve-
ysalan oppilaitoksista Uudellamaalla. Tutkimuksen vastausprosentti oli 12,3 %. Vastaajia saa-
tiin yhta oppilaitosta lukuun ottamatta jokaisesta tutkimuksen otokseen kuuluvasta oppilai-
toksesta, ja nain ollen vastauksia saatiin myds erikokoisista organisaatioista, jotka luokiteltiin
tutkimustuloksia analysoitaessa oppilasmaaran mukaan. Vastauksia saatiin jokaisesta titteli-
luokasta; opettajilta, tuntiopettajilta seka lehtoreilta, mika olikin tutkimuksen tavoitteena.
Vastaajien ikdjakauma painottui 40-50-vuotiaisiin, ja vastaajia saatiin kaikista muista ikéa-
luokista, paitsi alle 25-vuotiaista ja 26-30-vuotiaista. Vastaajien kokemus opettajan tydsta
jakautui jokaiseen vastausluokkaan, joten vastauksia saatiin 1-5 vuotta opettajana toimineis-
ta yli 20 vuotta opettaneisiin. Vastauksista voidaan paatella, etta tutkimuksen reliabiliteetti
on hyva, silla vastauksia saatiin lahes jokaisista luokista. Alle 30-vuotiaiden puutteellisuus
saattaa johtua siitd, ettd opettajat ovat valmistuessaan jo yli 30-vuotiaita. Voi myds olla, ettd
nuoremmat opettajat eivat tunne vield oppimateriaalimarkkinoita hyvin, ja kokivat sen ole-

van haittana tutkimukseen vastaamisessa.

Kvalitatiivinen haastattelututkimus lahetettiin kahdeksalle kirjastonhoitajalle, ja sen osallis-
tujamaara oli lopulta viisi. Kvalitatiivisen haastattelututkimuksen vastausprosentti oli 62,5 %,

joten tutkimusta voidaan pitaa reliaabelina.

Tutkimuksen mukaan oppikirjan hankintapaatos syntyy eri organisaatioissa eri tavalla, mutta
paasaantoisesti hankintapaatos lahtee liikkeelle tarpeesta, jonka jalkeen kartoitetaan tuote-
valikoimaa ja tutustutaan tarkemmin tuotteisiin. Tarve ei kuitenkaan ole aina lahtdisin henki-
I6kohtaisesta mielipiteesta, vaan siihen voidaan vaikuttaa. Markkinoilla olevista tuotteista
valitaan omia tarpeita parhaiten vastaava oppikirja, jota ehdotetaan oppilaitoksen muulle
henkilékunnalle. Hankintapaatds syntyy paasaantoisesti yhdessd muun henkilékunnan kanssa,
ja paatoksen vahvistaa koulutusjohtaja tai koulutuspdallikké. Kaytannossa hankinnan suorittaa
kirjastohenkil6kunta. Kustantajan kannattaa siis pyrkia vaikuttamaan opettajien ja opiskeli-
joiden tarpeisiin uusilla oppimateriaaleilla ja tehokkaalla markkinoinnilla. Asiakkaiden tarpei-
den tunnistaminen on kustantajalle menestymisen kannalta erittéin tarkeaa, silla silloin saa-
daan oma tuote valintaprosessiin, jossa sitd ehdotetaan muulle henkilékunnalle. Mikéli se

vastaa oppilaitoksen tarpeita, syntyy ostopaatos.

Kaikkien vastausten mukaan yleisimpia oppikirjan ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita ovat

opettajan aloite seka oppikirjan paivityksen tarve. Lehtorit ja opettajat olivat sité mielta,
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ettd opettajan aloite on yleisin tekija, kun taas tuntiopettajat pitivat oppikirjan paivityksen
tarvetta yleisimpana tekijana. Oppikirjan péivityksen tarve katsottiin yleisimmaksi tekijaksi
myds 1-5 vuotta opettajina toimineiden keskuudessa, kun verrattiin opettajien kokemusta ja
mielipidetta ostopéatdkseen vaikuttavista tekijoista. 5-15 vuotta opettajina toimineet puoles-
taan olivat sitd mielta, ettd opettajan aloite on yleisin ostopaatokseen vaikuttava tekija.
Kokeneimmat opettajat katsoivat opetussuunnitelman muutoksen vaikuttavan yleisimmin
ostopaatokseen. On tarkead, ettd kustantajat pystyvat tuottamaan ajan tasalla olevia oppi-
materiaaleja, silla oppikirjan paivitys ohjaa oppilaitosten oppimateriaalihankintoja. Kustanta-
jan aktiivinen ja oikea-aikainen yhteydenpito opettajaan on myds tarkeaa, silla opettajalla on

suuri vaikutus oppikirjan hankintapaatoksien syntyyn.

Pienempien ja suurempien oppikirjahankintojen valilla on tutkimuksen mukaan eroja. Hinnal-
la on suurempi vaikutus isommissa hankinnoissa, kun taas pienempia hankintoja voidaan tehda
my0s itsenaisesti, ja hankintapaatokset syntyvat nopeammin. Vastausten mukaan oppikirja-
hankintoja tehdaan useampia kertoja vuodessa riippuen oppilaitoksen budjetista ja tarpeesta.
Tutkimuksen mukaan suosituimpia kuukausia oppikirjahankintoihin ovat elokuu, syyskuu ja
tammikuu. Kirjastohenkilokunnan mielesta paras ajankohta saada tietoa uusista oppimateri-
aaleista on loppu- ja alkuvuosi seka loppukevat ja kesa, vaikkakin tietoa uusista materiaaleis-
ta kaivataan paaosin ajankohdasta riippumatta. Kustantajan tulisi huomioida suuremmat tila-
ukset hinnanalennuksella, jotta se pystyisi vaikuttamaan oppilaitoksen hankintoihin. Olisi
kannattavaa jarjestaa suuremmille tilauksille etuja useita kertoja vuodessa, silla oppikirja-

hankinnat jakautuvat useampiin tilauksiin.

Tutkimuksen mukaan oppikirjan elinkaari on 3-4 vuotta. Neljasosa vastaajista oli kuitenkin
sitéd mieltd, ettd oppimateriaaleja uusitaan 5-6 vuoden vélein tai harvemmin. Oppikirjoja
tulisi paivittaa noin viiden vuoden valein, jotta ne pysyisivat ajan tasalla ja kilpailukykyisina.
Uudet tiedot on tunnistettava ajoissa, jotta paivitetty oppikirja on valmis silloin, kun oppilai-
tos paattaa uusia oppimateriaalin. Nain kustantaja pystyy varmistamaan, etta oppilaitos jat-

kaa heidan tuotteiden kayttoa.

Paras tapa uusista oppimateriaaleista tiedottamiselle on tutkimuksen mukaan kustantajan
toimittamat naytekappaleet. Neljasosa vastaajista oli sitd mieltd, ettéd kustantajan jarjesta-
missa esittelytilaisuuksissa saa parhaiten tietoa uusista oppimateriaaleista. Vastauksista kavi
myos ilmi, ettd internetia ei yllattaen koettu hyvéksi tiedotuskeinoksi, vaikka siihen panoste-
taan yrityksissa paljon. Tama saattaa johtua siitd, etta opettajat kayttavat tyon puolesta
paljon tietokonetta, ja haluavat uusiin oppikirjoihin tutustuessaan mieluummin konkreettisen
tuotteen, jotta nékevat tuotteen kokonaisuuden. Kirjastohenkilokunnan mielesta esitteet
uusista oppimateriaaleista ovat paras tiedotuskeino. Talla hetkella yleisin tiedotustapa tutki-

muksen mukaan on oppikirjaesitteet. Tuntiopettajat olivat yksipuolisimmin naytekappaleiden
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kannalla, kun taas opettajat ja lehtorit arvostivat kustantajien esittelytilaisuuksia. lan perus-
teella tehdyn vertailun mukaan nuoremmat haluavat naytekappaleen, kun taas idkkddmmat
pitavat perinteisista esitteistd. Kokemusvuosien mukaan kuitenkin tuoreimmat opettajat oli-
vat esittelytilaisuuksien kannalla, ja 5-20 vuotta opettajina toimineet arvostivat ndytekirjaa.
Kokeneimmat opettajat pitivat oppikirjamessuja hyvana tiedotuskanavana. Vaikka oppilaitok-
sille toimitettavat ilmaiset naytekappaleet ovat kustantajalle suuri kustannusera, tulisi ne
nahda mahdollisuutena asiakkaan ja kustantajan valiseen kumppanuussuhteeseen. Naytekirjo-
jen avulla mahdollistettaisiin asiakkaan mielenkiinnon herddminen kustantajaa ja kustantajan

muitakin tuotteita kohtaan.

Tutkimuksen mukaan toimivimmat yhteistydmuodot kustantajan ja oppilaitoksen valilla ovat
oppikirjaesittelyt ja kustantajan toimittamat naytekappaleet. Esitteet, internet ja kustanta-
jan suora yhteydenotto seké oppilaitoksen ja kustantajan valinen yhteyshenkil6, perinteinen
posti ja sahkoposti ovat vastausten mukaan toimivia yhteistydmuotoja. Liséksi opettajan osal-
listumista oppikirjan tekoon pidettiin hyvana yhteistydmuotona. Naytekappaleiden lahettami-
sen liséksi kustantajan tulisi jarjestad tilaisuuksia, jossa opettajilla olisi mahdollisuus saada
tietoa uusista tuotteista. Tilaisuudet ovat tarkea keino, jotta asiakkaille jaa yrityksesta kas-
vot mieleen. Henkilokohtainen yhteistyd on valttdméatonta luotaessa ja yllapidettaessa kump-
panuussuhdetta. Timo Rope (1998, 24-25) toteaa, etta yksi yritysmarkkinoiden ominaisuuksis-
ta on pitkat asiakassuhteet, joita on vaikea katkaista pelkalla kilpailevalla tuotteella. Siksi
kustantajan tulisi pyrkia luomaan ensin kestavia kumppanuussuhteita oppilaitoksiin, jonka

jalkeen kartoittaa jatkuvasti oppilaitosten tarpeita.

Vain hieman alle puolet kvantitatiivisen tutkimuksen vastaajista mainitsi nelja suurinta kus-
tantajaa oppimateriaalimarkkinoilla, kun taas kirjastohenkil6kunta oli hyvin tietoinen alan
suurimmista kustantajista. Tunnetuin kustantaja vastausten mukaan on WSQY. Pienia kustan-
tajia sosiaali- ja terveysalalla on useita, joista tutkimuksen mukaan nékyvimpid ovat Gumme-
rus, PS-kustannus ja Duodecim. Tutkimuksen mukaan suurin osa oppilaitoksesta kayttaa eri
kustantajien materiaaleja tasapuolisesti, mutta tietyt seikat saavat opettajat suosimaan jota-
kin tiettyd kustantajaa. Naité ovat onnistunut markkinointi, pitkd kumppanuussuhde, laatu,
naytekirjat, alennukset seka se, jos oman oppilaitoksen opettaja on mukana oppikirjan teos-
sa. Tiivis yhteistyd on avain pitkéikaiseen kumppanuuteen. Tunnettuuden lisddmiseksi kustan-
tajan on pyrittava olemaan esilla oikeassa mediassa, tuottamaan laadukkaita tuotteita seka
pitdmaan tiiviisti yhteistyota asiakkaisiin. Vaikka oppilaitos ottaisi kustantajan oppikirjasarjan
kayttdon, ei yhteydenpito saa loppua siihen, vaan asiakkaita tulee muistuttaa heidan tar-

keydestaan saannollisin véaliajoin.

Kvantitatiivisen tutkimuksen vastausten mukaan tarvetta sosiaali- ja terveysalan oppimateri-

aaleille on jatkuvasti, silla ala muuttuu paljon lyhyessé ajassa. Erityisesti alalle kaivattiin
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selkokielista perusopetuksen kirjaa, joka soveltuu nimenomaan nuorisoasteen opiskelijoille.
Erilaisten sdhkdisten oppimateriaalien kayttd on tutkimuksen mukaan yleista. Tavallisimpia
sahkoisia materiaaleja ovat oppimisalustat, internetista I6ytyva materiaali seka DVD- ja VHS-
videot. S&hkoisistd materiaaleista kaivattiin sdhkoisid oppikirjoja seka aanikirjoja auditiivisia
opiskelijoita varten. Kokemukset sahkoisistd materiaaleista ovat paaosin positiivisia. Sosiaali-
ja terveysalan hektisyys tulisi pystyd huomioimaan asiakkaiden saannélliselld tarvekartoituk-
sella, jotta kustantaja pystyisi tuottamaan asiakkaan tarpeiden mukaisia oppimateriaaleja
oikeaan aikaan. Tassékin seikassa tiiviilla yhteistyolla kustantaja pystyy huomaamaan asiak-

kaiden tarpeet parhaiten.

Kvalitatiivisen tutkimuksen mukaan oppilaitosten kirjastot pyrkivat tarjoamaan laajan vali-
koiman oppimateriaaleja opiskelijoille. Kaikille ei pystyta kuitenkaan tarjoamaan omaa oppi-
kirjaa, joten opiskelijat hankkivat itse oppikirjansa. Kirjastohenkilokunnan mielesté oppima-
teriaalitarjonta on talla hetkelld hyva, mutta kustantajien tulisi pystya reagoimaan nopeam-
min opetussuunnitelman muutoksiin. Kustantajien olisi tarked& huomioida markkinoinnissaan
opiskelijat ja heidéan tarpeensa, silla tarpeiden syntymiseen vaikuttavat opiskelijoiden mieli-
piteet. Opetussuunnitelman muuttuessa kustantajan tuotteiden tulisi olla markkinoilla muu-
toksen tapahtuessa, jotta oppilaitoksilla olisi mahdollisuus saada uutta opetussuunnitelmaa
vastaavia oppikirjoja. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, ettd muutokset opetussuunnitelmas-

sa pitaisi pystya ennakoimaan.

Kvalitatiivisen tutkimuksen vastausten mukaan oppimateriaalien tulee olla selkeita ja ajan
tasalla. Opetussuunnitelman vastaavuus, hyva hinta-laatusuhde seka luja sidonta ovat vaati-
muksena oppimateriaaleille. Liséksi kustantajan tulisi huomioida markkinoinnissa kirjastohen-
kilokunta, silla he ovat tarkeassa roolissa oppikirjan hankintaprosessissa. Pelkka yhteydenpito
opettajiin ei siis riita, vaan tiivis yhteistyo kirjastohenkilokunnan kanssa mahdollistaa naky-

vyyden markkinoilla.

Tutkimuksen mukaan oppikirjan ostoprosessiin osallistuvat opettajat, oppilaat, kirjastonhoita-
ja seka koulutuspaéallikkd. Opettajat ja oppilaat kertovat tarpeesta kirjastonhoitajalle, joka
hyvaksyttaa hankinnan koulutusjohtajalla. Taméan jalkeen kirjatilauksen suorittaa kirjaston-
hoitaja. Tutkimuksen mukaan oppikirjahankintoja ohjaavat paasaantdisesti tarve ja raha.
Kustantajan tulisi pystya vaikuttamaan jokaiseen oppikirjan ostoprosessiin osallistuvaan ta-

hoon, jotta se varmistaisi hyvan kilpailuaseman markkinoilla.

9  Kehitysehdotukset

Tutkimuksen mukaan oppimateriaalitarjonta sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalimarkkinoil-

la ei kohtaa kysyntda. Markkinoita hallitsevalla WSOY:Il& on yli 50 oppikirjaa toisen asteen
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sosiaali- ja terveysalan koulutukseen, ja kaksi muuta markkinoiden suurta kustantajaa ovat
Tammi ja Edita. Kustannusosakeyhtioé Otava jaa kilpailussa neljannelle sijalle, ja pienemmat
alan kustantajat ovat vakavasti otettavia kilpailijoita, silla heidan sosiaali- ja terveysalan
tuntemus on syvallista. Tarvetta uusille oppimateriaaleille kuitenkin 16ytyy, ja nyt olisi tarke-
aa valmistautua vuoden 2010 opetussuunnitelman muutokseen ajoissa ja tehda tarvekartoitus

markkinoiden ja oman osaamisen pohjalta.

Jotta Kustannusosakeyhtité Otava pysyisi oppimateriaalimarkkinoiden kilpailussa mukana sosi-
aali- ja terveysalalla, tulisi sen kiinnittdd huomiota asiakassuhteisiin myds ammatti- ja aikuis-
opetuksen puolella. Oikeanlainen ja oikea-aikainen markkinointi kohdennettuna tietylle asia-
kasryhmalle tuo parhaimman tuloksen. Oppikirjaesittelytilaisuuksiin olisi kannattavaa kutsua
opettajien lisaksi myos kirjastohenkilokuntaa, silla he ovat myds mukana oppikirjahankinnois-

sa.

Markkinoinnilla olisi tarke&a saavuttaa ostoprosessiin osallistuvat henkilét. Oppilaitoksille olisi
kannattavaa lahettdd naytekappaleet mahdollisista uusista oppimateriaaleista, ja saannéllisin
valiajoin muistuttaa asiakkaita heidan tarkeydestaan. Kun oppikirjan paivityksen tarve tulee,
tulisi Kustannusosakeyhtio Otavan pystya tarjoamaan oppilaitoksille péivitetty versio oppikir-
jasta, jotta alkanut kumppanuussuhde jatkuu. Mikali oppikirjan valmistuminen myohastyy, tai

paivitystéa ei tule on asiakkaan helppo siirtya kilpailijan tuotteisiin.

Sahkdisten oppimateriaalien kaytdsta on paaosin positiivisia kokemuksia, mutta séhkéistenkin
oppimateriaalien puolella tarve kasvaa tarjonnan mukana. Sosiaali- ja terveysalalla kaytetéan
opetuksessa paljon DVD- ja VHS-materiaalia, joita tutkimuksen mukaan kaivattiin lisaa. Sah-
koisten oppimateriaalien yleistyessd Otavalla olisi mahdollisuus kehittaa sosiaali- ja terveys-
alan koulutukseen tarpeita vastaavia sahkdisia oppimateriaaleja. Olisi tarkeaa, etta sahkoiset
materiaalit vastaisivat opetussuunnitelmaa ja olisivat helppokayttdisia, jotta opettajien ja

oppilaiden olisi helpompi ottaa sahkoiset materiaalit osaksi opetusta.

10 Opinnaytetydprosessin onnistuminen

Valitsin kyseisen aiheen sen monipuolisuuden ja ajankohtaisuuden vuoksi. Opinnaytetyota
tehdesséani tydskentelin samalla Otavan oppimateriaalimarkkinoinnissa, joten sain siella hyvan
kuvan siitd, minkalaista kustannustoiminta oppimateriaalimarkkinoilla on. Sen pohjalta oli
hyva lahtea tutkimaan markkinoita tarkemmin. Oppimateriaalimarkkinoilla tapahtuvat muu-

tokset ja kasvavat haasteet toivat mielenkiintoisen ndkdkulman opinndytety6honi.

Toimeksiantaja Otava sai tutkimustulosten my6ta arvokasta tietoa sosiaali- ja terveysalan

oppimateriaalimarkkinoista. Nyt Otavalla on mahdollisuus lahte& tulosten pohjalta kehitta-
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maan asemaansa oppimateriaalimarkkinoilla haluamallaan tavalla. Uuteen Otavan kustannus-
ohjelmaan on tdméan hetkisen tilanteen mukaan suunnitteilla uuden oppimateriaalin tuotta-

minen sosiaali- ja terveysalalle, joten tutkimus oli ajankohtainen ja Otava voi hyddyntaa sita
materiaalin suunnittelussa. Tutkimus antoi tarkeda tietoa oppimateriaalimarkkinoiden kysyn-

nasta ja tarpeista sosiaali- ja terveysalalla toisen asteen koulutuksessa.

Tulevaisuus tuo monia haasteita oppimateriaalimarkkinoille. Kysynnan laskiessa tiukan talous-
tilanteen takia on entista tarkeAmpad, ettd uudet oppimateriaalit vastaavat oppilaitosten ja
opettajien tarpeita. Oppimateriaalimarkkinoiden tilanne on vakaa, eika kasvua ole tulevai-
suudessa nakyvissa. Liikevaihdon kasvua voidaan nain ollen hakea vain markkinaosuuksia kas-
vattamalla, mik& onnistuu entisté parempien oppimateriaalien avulla. Oppikirjojen kayttajien
ottaminen mukaan tuotekehitysprosessiin takaa uusien tuotteiden vastaavuuden asiakkaiden
tarpeiden kanssa. Tarvekartoitukset nousevat entisté tarkedmpéaan rooliin. Sahkdisten oppi-
materiaalien yleistyessa kustantajien tulisi uskaltaa kohdata uusia haasteita ja muuttua mark-
kinoiden mukana. Séhkdisten oppimateriaalien tuotekehityksessd myds oppilaiden mielipiteet

tulisi huomioida, silla he ovat yhdessa opettajien kanssa materiaalien loppukayttajia.

Kokonaisuudessaan opinndytetyoprosessi sujui mielestani hyvin. Aikataulullisesti projekti ve-
nyi hieman odotettua pidemmalle johtuen oppilaitosten henkilékunnan kesadlomista. Opettaji-
en heikko osallistuminen séhkdiseen kyselyyni hieman yllatti, ja sekin venytti osaltaan opin-
naytetyon aikataulua. Tama mahdollisti kuitenkin taydentavan kvalitatiivisen haastattelutut-
kimuksen toteuttamisen, joka puolestaan antoi entistd monipuolisempaa ja syvempéaa tutki-

mustietoa.
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Arvoisa opettaja,

Olen yritysviestinnan opiskelija Laurea ammattikorkeakoulussa, ja teen opinnaytetydna markki-
natutkimuksen sosiaali- ja terveysalan oppimateriaalimarkkinoista toimeksiantajana Kustannus-
osakeyhtio Otava. Kohderyhmana tutkimuksessani on toisen asteen sosiaali- ja terveysalan
opettajat Uudenmaan oppilaitoksissa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda oppimateriaalimarkkinoita yleisesti, oppimateriaalien osto-
prosessia ja kayttod, sekéa yhteistytta oppilaitosten ja oppimateriaalikustantajien kesken. Tutki-
muksen tiedot luovutetaan Kustannusosakeyhtié Otavalle, joka voi hy6dyntéaa niita tulevaisuu-
dessa kehittaddkseen liiketoimintaansa.

Kyselyyn vastaaminen tapahtuu internetissa. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5-10 minuut-
tia. Vastausaikaa on perjantaihin 10.10.2008 saakka. Vastanneiden ja lomakkeelle yhteystie-
tonsa jattaneiden kesken arvotaan syyslukemiseksi kolmen romaanin kirjapaketti.

Ohessa linkki kyselyyn: https://elomake.laurea.fi/v2/lomakkeet/3388/lomake.html

Kyselyyn vastaaminen antaa minulle arvokasta tietoa, jota hyddynnén opinnaytetytsséani. Mikali
teilld on kysyttavaa, annan mielellani lisatietoja sahkopostitse.

Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin

Maija Pyykko

maija.pyykko@otava.fi
maija.pyykko@laurea.fi



1. Henkilotiedot

1.1 Merkitse oppilaitos, jossa opetat paasaantoisesti.
Arlainstituutti

Helsingin Diakoniaopisto

Helsingin sosiaali- ja terveysalan oppilaitos
Omnian ammattiopisto

Vantaan ammattiopisto Varia

Hyvinkaan terveydenhuolto-oppilaitos
Jarvenpaén diakoniaopisto

Lansi-Uudenmaan koulutuskeskus

171 71 1 1 1 11T

Keski-Uudenmaan ammattiopisto Keuda
1.2 Mité& oppiaineita opetat?

[ | i

1.3 Titteli
| --Valitse tasta-- j

Mik&?

-

1.4 Kuinka monta oppilasta oppilaitoksessasi/yksikdssasi opiskelee talla hetkella?

e

1.5 Valitse oma ikaluokkasi.
| --Valitse tasta-- j

1.6 Kuinka monta vuotta olet toiminut opettajana?
2. Oppikirjan ostoprosessi

2.1 Miten pé&éatods uuden oppikirjan hankinnasta syntyy?

L o

2.2 Valitse yksi yleisin oppikirjan hankintap&atokseen vaikuttava tekijé.

Opetussuunnitelman Op p_lklrjan Opettajan Kustantajan K'U? ston Jokin
- - paivityksen . . henkilékunnan
uudistuminen aloite aloite - s
tarve aloite

Mik&?
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. C C C C C

2.3 Onko pienempien ja isompien oppikirjahankintojen paatoksenteossa eroja? Jos on, niin millaisia?

[

[~
[ i

2.4 Syntyykd oppikirjan ostopaatos yksin vai yhdessa muun henkilostén kanssa?
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&

[ | i

2.5 Kuka/Zketka oppilaitoksestasi ovat useimmiten mukana uusien oppikirjojen hankinnassa? Valitse yksi tai use-
ampi vaihtoehto.

Rehtori
Kirjastonhoitaja
Opiskelija

Opettaja

1 71 71T

Koulutusalajohtaja

Joku muu,
Kuka?

2.6 Valitse mielestéasi 3 oppikirjan ostopaatokseen eniten vaikuttavaa tekijaa.
Hinta

Kustantaja

Laatu

Hyva saatavuus

Mainonta

Tekija

a1 71 71 71 71 1 7

Tyokavereiden suositukset

Jokin muu,
Mika?

2.7 Milloin uusia oppikirjoja useimmiten hankitaan?
Tammikuussa

Helmikuussa

Maaliskuussa

Huhtikuussa

Toukokuussa

Kesékuussa

Heinékuussa

Elokuussa

a1 71 71 71 71 71 71 717

Syyskuussa



Lokakuussa

Marraskuussa

Joulukuussa
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2.8 Hankitaanko kaikki uudet oppikirjat useimmiten yhdessa erassa, vai tehdaanko hankintoja useampia kertoja

vuodessa?

B

[ | o

2.9 Kuinka usein oppikirjoja yleensa uusitaan?

[>  1-2 vuoden valein
[2  3-4vuoden vilein

E>  5-6 vuoden valein tai harvemmin

3. Yhteistyo oppimateriaalikustantajien kanssa
3.1 Keitad oppimateriaalikustantajia on tiedossasi?

=
[
. =

3.2 Suositaanko oppilaitoksessasi jonkun tietyn kustantajan oppimateriaaleja? Mikéli suositaan, niin kenen ja

miksi?

5

[ | i

3.3 Mité kustantajaa seuraavat vaitteet kuvaavat mielestési parhaiten?

Kustantajalla on monipuolinen oppimateriaalivalikoima.

Kustantaja on luotettava yhteistydkumppani.

Kustantaja ottaa aktiivisesti yhteytté oppilaitokseen.

Kustantajan oppimateriaaleissa on hyva hinta-laatusuhde.

Kustantajan oppimateriaalit toimitetaan sujuvasti perille.

Kustantaja tiedottaa oppimateriaaleistaan aktiivisesti.

Kustantaja on nykyaikainen ja ajan mukana kehittyva.

WSOY Tammi Otava Edita

ooOoo0oo0o0naon

L

e

Ooononono

e

L

Ooo0Oo0o0on
Ooo0Oo0o0on

L

L

L

3.4 Mika on mielestési toimivin yhteistydbmuoto kustantajan ja oppilaitoksen vélilla uusia oppikirjoja hankittaessa?

=
[
| 2

3.5 Mika on mielestési paras tapa saada tietoa uusista oppimateriaaleista? Valitse yksi vaihtoehto.

E Kustantajien oppilaitoksille toimittamat esitteet uusista oppikirjoista

Ej Kustantajien oppilaitoksille toimittamat naytekappaleet oppikirjoista
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Kustantajien jarjestamat oppimateriaalimessut
Kustantajien jarjestamat esittelytilaisuudet oppilaitoksissa
Internet

Ammattilehdet

Lehti-ilmoitukset

Ooononoan

[S  Jokin muu,

Miké&? ‘

3.6 Mika on yleisin kaytossa oleva tapa uusista oppimateriaaleista tiedottamiselle?

=

[~
[ | i

3.7 Miten itse haluaisit mieluiten tietoa uusista oppimateriaaleista?

4

i i

4. Oppimateriaalitarjonta seka oppikirjojen kaytto

4.1 Onko uusille oppikirjoille mielestési tarvetta? Jos on, niin minkalaisille oppimateriaaleille olisi kysyntaa?

[

[~
[ i

4.2 Jos oppimateriaalitarjonta ei mielestasi ole riittavan kattava, missa oppiaineissa/aihealueilla olisi tarvetta
uusille oppikirjoille?

4.3 Kaytatko opetuksessasi sahkoisia oppimateriaaleja? Jos kaytat, niin millaisia?

[

s o

4.4 Minkéalaisia kokemuksia sinulla on séhkoisten oppimateriaalien kaytosta?

4

[ i

4.5 Miten paatokset sahkoisten oppimateriaalien hankinnasta syntyvat?

[

s o

4.6 Jos haluat, voit jattaa palautetta ja kommentteja tutkimuksesta tai antaa palautetta Kustannusosakeyhtit
Otavalle. Mikali haluat osallistua kirjapaketin arvontaan, jatathan téahan yhteystietosi.
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[

e o

Tietojen léhetys

Tyhjenna
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Arvoisa kirjastonhoitaja,

Opiskelen yritysviestintdd Laurea ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyéna markkinatut-
kimuksen sosiaali- ja terveysalan oppimateriaaleista toimeksiantajana Kustannusosakeyhtio
Otava. Kohderyhmana tutkimuksessani on toisen asteen sosiaali- ja terveysalan opettajat seka
kirjastohenkilékunta Uudenmaan ammattioppilaitoksissa.

Taman haastattelututkimuksen tavoitteena on selvittdd oppimateriaalimarkkinoita yleisesti, op-
pimateriaalien ostoprosessia, kayttda seka yhteistytta oppilaitosten ja oppimateriaalikustantaji-
en kesken. Tutkimuksen tiedot keratédén yhteen ja raportoidaan opinndytety6ssani.

Haastattelu tapahtuu liitteend olevan kyselylomakkeen avulla. Tutkimukseen osallistuminen vie
aikaa noin 5-10 minuuttia. Vastausaikaa on keskiviikkoon 12.11.2008 klo 16 saakka. Vastaami-
nen vie teilta aikaa vain hetken, mutta antaa minulle korvaamatonta tietoa opinnaytetydni kan-
nalta. Siksi toivon aktiivista osallistumista.

Vastaukset voitte kirjoittaa liitteena olevaan kyselylomakkeeseen, ja palauttaa sen minulle sah-
kopostin liitteena.

Mikali teilla on kysyttéavad, annan mielellani lisatietoja tutkimuksesta séhkopostitse.
Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin

Maija Pyykko

maija.pyykko@otava.fi
maija.pyykko@laurea.fi



Opinnaytetyd
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Markkinatutkimus sosiaali- ja terveysalan oppimateriaaleista
Toimeksiantaja: Kustannusosakeyhtié Otava
Kohderyhma: Uudenmaan toisen asteen sosiaali- ja terveysalan oppilaitosten kirjastohenkil®-

kunta
Maija Pyykko

Laurea ammattikorkeakoulu

Kerava

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Misséa oppilaitoksessa tydskentelette?

Kuinka paljon opiskelijoita opiskelee oppilaitoksessanne sosiaali- ja terveysalal-
la?

Minkalainen oppimateriaalikaytanto oppilaitoksessanne on sosiaali- ja terveys-
alalla?

Minkalainen on koulutusalan oppimateriaalitarjonta mielestanne talla hetkella?
Keitd oppimateriaalikustantajia on tiedossanne?

Suositaanko oppilaitoksessanne jonkun tietyn kustantajan oppimateriaaleja? Jos
suositaan, niin miksi?

Minkalaisia vaatimuksia asetatte koulutusalan oppimateriaaleille?
Miten oppikirjojen hankintapaéatokset syntyvat oppilaitoksessanne?

Ketka osallistuvat oppikirjojen hankintaan ja mika on heidan roolinsa hankinta-
prosessissa?

Mitk& seikat vaikuttavat oppimateriaalihankintoihin oppilaitoksessanne?
Onko teilla kaytosséa sahkdisia oppimateriaaleja? Jos on, niin minkalaisia?

Olisiko séhkaoisille oppimateriaaleille mielestanne enemman kysyntaa? Jos olisi,
niin millaisille?

Minkalaisia yhteistydmuotoja teilla on oppimateriaalikustantajien kanssa?

Onko oppilaitoksessanne oppimateriaalien hankinnasta vastaavaa yhteyshenki-
164, joka toimii kustantajan ja oppilaitoksen valilla? Mikali ei, niin olisiko téllainen
kaytantd mielestanne toimiva?

Mik& on mielestédnne paras keino saada tietoa uusista oppimateriaaleista?

Mihin aikaan vuodesta kaipaisitte eniten tietoa saatavilla olevista oppimateriaa-
leista?



