<

AAAAAAAAAAAAAAAA

Yhdessd enemmdén

HelMet:n e-lehtipalvelun tunnettuus

Koskinen, Jonna

2015 Laurea Leppavaara



Laurea-ammattikorkeakoulu
Leppavaara

HelMet:n e-lehtipalvelun tunnettuus

Jonna Koskinen

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Toukokuu, 2015



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Leppavaara
Liiketalouden koulutusohjelma

Koskinen Jonna
HelMet:n e-lehtipalvelun tunnettuus

Vuosi 2015 Sivumaara 40

Taman tutkielman tarkoituksena on tutkia paakaupunkiseudun yleisten kirjastojen kirjasto-
verkko HelMet:n e-kirjaston e-aikakauslehtipalvelun tunnettuutta. HelMet on paakaupunkiseu-
dun yleisten kirjastojen kirjastoverkko (Helsinki Metropolitan Area Libraries). Siihen kuuluvat
Helsingin, Espoon, Kauniaisten ja Vantaan kaupunginkirjastot. (HelMet 2015.)

Yleisten kirjastojen tunnettuudesta, markkinoinnista ja niiden mielikuvista ei loydy laajem-
min tutkittua kotimaista kirjallisuutta. Yleiset kirjastot ovat nonprofit- organisaatioita, joiden
ensisijainen tavoite ei ole tehda voittoa. Kirjastojen missio on edistaa viestintaa ja vaikuttaa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan brandin tunnettuuteen ja sen ta-
soihin, mielikuviin ja niiden muodostumiseen seka nonprofit- organisaatioiden markkinointiin.
Empiirisessa osassa kaytettiin maarallisen tutkimuksen menetelmaa, jota taydennettiin tulos-
ten analysoinnin jalkeen puolistrukturoidulla haastattelulla. Kysely suoritettiin maaliskuussa
2015 Espoo Leppavaarassa Laurea ammattikorkeakoulun yleisissa tiloissa. Kyselytutkimus to-
teutettiin Google Forms - lomakkeen avulla sahkoisesti tablettien avulla ja Laurea Leppavaa-
ran intrassa. Tableteilla vastasi 58 henkiloa ja intran kautta vastaajia oli 14 henkilo. Yhteensa
vastauksia tuli 72 kappaletta. Kyselylomake koostui yhteensa 18 kysymyksesta, jotka kasitteli-
vat lahinna kohderyhman lukutottumuksia seka aikakaus- ja sanomalehtien ostokayttayty-
mista, e-lehtipalvelun tunnettuutta ja mielikuvia HelMet:sta.

Idea opinnaytetyolle syntyi omakohtaisesta kiinnostuksesta sahkaoisiin eli digitaalisessa muo-
dossa tallennettuihin kirjoihin, lehtiin, musiikkiin, aanikirjoihin ja elokuviin seka opintojen
edetessa heranneesta kiinnostuksesta nonprofit-organisaatioiden markkinointiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimuksen avulla saatiin vastauksia tavoitteena olleisiin
tutkimusongelmiin. Tutkimuksessa saadut tulokset vahvistavat kasityksen siita, etta e-lehti-
palvelu ei ollut kovin tunnettu vastaajien keskuudessa. Tutkimusta voidaan pitaa onnistu-
neena, koska ongelmaan saatiin selkea tulos.

Asiasanat: Brandi, imago, maine, mielikuvat, tunnettuus
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The purpose of this study is to investigate awarenss of the metropolitan library network of
public libraries Helmet's e-library e-magazine service. The HelMet network (Helsinki Metropol-
itan Area Libraries) consists of the city libraries of Helsinki, Espoo, Kauniainen, and Vantaa
and the target group comprised Laurea University of Applied Sciences Leppavaara students.

Reputation, marketing, and perceptions of public libraries are not widely studied in Finnish
literature. Public libraries are nonprofit- organizations whose primary objective is not to
make a profit. The library's mission is to promote communication and influence.

The theoretical framework of the thesis report focuses on brand awareness and on the levels
of mental images and their formation, as well as nonprofit- marketing organizations. The the-
oretical section examines the problem through a review of the relevant literature.

This study was conducted using quantitative research methods. After analyzing the results of
the research it was complemented by a semi-structured interview. The survey was conducted
in March 2015 in the public areas of the Leppavaara campus of Laurea University of Applied
Sciences. The survey was conducted on Google Forms electronically using tabs and the Laurea
Leppavaara intranet. 58 persons responded via the tablets and 14 persons via the intranet,
giving a total of 72 responses. The questionnaire consisted of 18 questions, which dealt
mainly reading habits of the target group, purchasing behavior towards magazines and news-
papers, awareness of the e-journal service and HelMet's image.

The idea for this thesis was born from a personal interest in digital books, magazines, music,
audio books and movies, as well as an awakened interest in the marketing of nonprofit organi-
zations.

In summary, the research problems were answered and all the goals were achieved. The re-
sults of the study confirm the idea that the e-journal service was not very well known among
the respondents. The study can be considered a success, because the problem were a clear
result was obtained.

Keywords: Awareness, images, brand, mental images, reputation



Sisallys

1 JONAANTO ...t 6
2 Painettu ja sahkOinen mMedia......cveeiiieiiiiiiiiiiiiiiiii e e e e e eeeeanees 6
2.1 Sanoma- ja aikakauslehdet ......ccoueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eeiieeeennaeannns 7

2.1.1 Aikakauslehdet.........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 7

2.1.2 Sanomalehdet.......coiuiiiiiiiiiiiiiii 8

2.2 Sahkoinen JOUKKOVIESTINTA ..veeueirtiitiiieiiitii i enteieeeneeeneeeneeaneeanaeanes 8

2.2.1 Verkkomedia ......covvuiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 8

2.2.2 Kotien tietotekniikka ja internet-liittymat...........ccviiiiiiiiiinnnan. 8

2.2.3 Digitaalinen Media ..coveiireiiiiiiiiiiiriiierereerereeeenneeeenneeeennesenns 8

3 Yleinen kirjasto ja kirjaston toiminta .....cceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i e 9
3.1 HelMet ja @-KirJasto couueeieiiiiiiiiiiiiiiiii i eeiieeeeeeerenneerenneesanneesannes 9

3.2 e-lehdet ja Zinio -SOVELUS ....ceiiniiiiii i eere e eaeas 10

4 Strateginen brandin johtaminen .......ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiireiireneeeenaees 11
4.1 TUNNETEUUS Leenntiintiitii ittt ettt seeeeeanees 11

o A | 1 1-1 o B PP PPt 12

4.3 MAINE (et ae 14

4.4 MIElKUVA...uiiniiiiiii e 14

4.5  Yhteiso ja VIESHINTA ...oiiiniiiiiiiiiiiiiireiieeeieereneerenneeeenneesanneesannes 15

4.6 Nonprofit-organisaatio ja markkinointistrategia .........cccvvviiiiiiiiiiininnnne. 16

5 TULKIMUS Ja SEN TOLEULUS .uveiiittiriittiiiitieiiteeeieeeeneerenneeeenneesenneeesnneesannes 18
5.1 Tutkimusmenetelmat.......coiiuiiiiiiiiiiiiiiiiirr e 19

o T I B QYT =] | PPN 21

5.1.2 Haastattelu.....coooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 22

6 TUtKIMUSTULOKSEL .. e e e 23
o 0 T Q-1 | PP 23

6.2 HaastattelUu......ocviiiniiiiiiiiiiiii e 26

6.3  Yhteenveto tutkimustuloksista ........ccccvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnae, 27

7 Johtopaatokset ja pohdintaa .....cooueiiiiiiiiiiiiiiiii e 28
7.1 YREEENVELO .ot e 31

7.2  Tutkimustulosten luotettavuus ja PALEVYYS ..cevvreiirieirrieerenneeeenneeeennenns 32
3 33
LT T P 35



1 Johdanto

Elektroninen julkaiseminen ja aineistojen verkkojakelu ovat jo nyt muuttaneet kirjastojen
tyotapoja enemman kuin Gutenberg konsanaan, eika muutokselle nay loppua. Tietoaineisto-
jen kaytto ei enaa ole sidottu aikaan eika paikkaan, ja tiedonhausta on tullut globaalia. Aanit-
teet ja kausijulkaisujen artikkelit ovat irtautumassa paitsi perinteisista kantajistaan myos nii-
den digitaalisista surrogaateista, kuten e-lehdista, kirjoittaa Juha Hakala Kirja muuttuvassa

tietoymparistossa (2014, 151).

Mikko Lahtisen 2010 ilmestynyt teos Kirjastojen maa ja sen herattama keskustelu osoittavat,
etta yleiset kirjastot ovat jalleen 2000-luvun alussa uudenlaisen murroksen edessa. Niiden
kusteluissa luonnehdittu myos katoavaksi kansanperinteeksi. (Agricola Suomen historiaverkko
2015)

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa HelMet:n e-lehtipalvelun tunnettuutta Laurea Leppavaa-
ran opiskelijoiden keskuudessa ja kartoittaa opiskelijoiden lukutottumuksia. Opinnaytetyossa
kaytettiin maarallista tutkimusta ja tutkimusta tarkennettiin puolistrukturoidulla haastatte-
lulla. Opinnaytetyossa tutkitaan paakaupunkiseudun yleisten kirjastojen kirjastoverkon Hel-
Met:n tarjoamien maksuttomien e-aikakauslehtipalvelun tunnettuutta vuonna 2015. Tutki-
muksen kohderyhmaksi valittiin Laurea Leppavaaran opiskelijat. Tavoitteena oli myos tutkia

sahkoisten julkaisuiden kayttoa ja HelMet:n imagoa.

Laurea Leppavaarassa voi suorittaa alemman ammattikorkeakoulututkinnon liiketalouden,
matkailu- ja palveluliiketoiminnan, tietojenkasittelyn ja turvallisuusalan koulutuksen. Osassa

tutkinnoista voi myos suorittaa ylemman ammattikorkeakoulututkinnon.

Tutkimuskohde on mielenkiintoinen koska uusien teknologien pohjalta syntyy koko ajan uusia
innovatiivisia palveluja ja tuotteita, jotka koskettavat jokaista meista. Nykymaailma digitali-

soituu ja sen rakenteellinen murros koskettaa myos kirja-alaa.
Opinnaytetyon aihe on rajattu kasittelemaan yleisen kirjaston nakokulmasta tuotteen tunnet-
tuutta, mielikuvien ja nonprofit-organisaation markkinoinnin kautta. Tutkielmasta on rajattu

pois muut kirjaston e-palvelut.

2  Painettu ja sahkoinen media



Tassa luvussa kasitellaan suomalaisten aikakaus- ja sanomalehti lukutottumuksia. Taloustutki-
muksen uutiskirjeen (5/2013) mukaan sanomalehtien lukijoiden tottumukset muuttuvat jatku-
vasti. Joten on mahdollista, etta kasvavat uudet sukupolvet jattavat paperilehden kokonaan
valiin ja siirtyvat suoraan lehtien digitaalisten versioiden kayttajiksi kulloiseenkin tilantee-
seen luontevimmin sopivalta alustalla kuten tietokoneella, tabletilla tai alypuhelimella (Ta-
loustutkimus, 2015 uutiskirje 5/2013).

2.1 Sanoma- ja aikakauslehdet

Suomi on edelleenkin monessa mielessa vahva sanoma- ja aikakauslehtimaa. Lehtinimikkeita
on paljon ja levikki- ja lukijapeitot ovat kansainvalisessa vertailussa korkeita. Vuonna 2012
Suomessa ilmestyi kaikkiaan 183 sanomalehtea. Lehtikulttuurina Suomi on poikkeuksellinen
tilaajavaltainen maa. Tama koskee seka sanoma- etta aikakauslehtia. 90 prosenttia sanoma-
lehtien vuosivolyymista on tilattu ja kotiin kannettuja lehtia. Talouden volyymilla mitaten ai-
kakauslehdisto on Suomen paivalehtien ja television jalkeen kolmanneksi suurin joukkoviestin-
nan lohko. Aikakauslehdiston osuus oli 2000-luvun alussa 17 -18 prosenttia Suomen joukkovies-

tintamarkkinoiden volyymista (Tilastokeskus 2013, 9-11).

Lahes yhdeksan kymmenesta myydysta yleisoaikakauslehden numerosta toimitetaan Suomessa
tilattuna kotiin. Suomi onkin yksi niista harvoista Euroopan maista, joissa yleisoaikakausleh-
tien tilaustuottojen osuus ylittaa irtonumeromyynnin tuotot. Suomen tilausmyynnin osuus,
noin 90 prosenttia levikista, lienee Ruotsin ohella Euroopan korkein. Suomi on aivan poikkeuk-
sellisen selvasti tilausmyyntimaa. Tama koskee seka aikakaus- etta sanomalehtia (Tilastokes-
kus 2013, 9-11).

2.1.1 Aikakauslehdet

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy saannollisesti. Sen kussakin numerossa on useita artik-
keleita tai toimituksellista aineistoa. Se ei sisalla paaasiassa liikealan tiedonantoja, hinnas-
toja, ilmoituksia eika mainontaa. Aikakauslehti voi olla painotuote tai verkkojulkaisu ja on

kaikkien tilattavissa tai laajalti saatavissa. (Aikakauslehdet 2015).

Aikakauslehdet tayttavat seuraavat kriteerit:
e Ne ilmestyvat saannollisesti vahintaan nelja kertaa kalenterivuodessa.
o Ne sisaltavat numeroa kohden useita artikkeleita tai muuta toimituksellista aineistoa.
e Ne ovat kaikkien tilattavissa tai muutoin laajalti saatavissa.
e Niiden sisalto ei muodostu paaasiallisesti liikealan tiedonannoista, hinnastoista, ilmoi-

tuksista tai mainonnasta (Tilastokeskus 2013, 65).



2.1.2 Sanomalehdet

Sanomalehti on paperisen sanomalehden ja siihen mahdollisesti liittyvien verkkolehden ja
sahkoisten uutis- ja ilmoituspalvelujen kokonaisuus. Painetun sanomalehden kriteereita ovat
maksullisuus, ilmestyminen vahintaan kerran viikossa, tarkastettu levikki seka monipuolinen

ja ajankohtainen sisalto. (Sanomalehdet 2015.)

2.2 Sahkoinen joukkoviestinta

2.2.1 Verkkomedia

Internetin kayton kasvu on jo selvasti tasaantunut. Vuonna 2013 nelja viidesta 16 vuotta tayt-
taneista suomalaisesta kaytti internetia paivittain tai lahes paivittain. Internetin leviamisen
alkuvuosina kaytto kotoa ja tyopaikalla oli jokseenkin yhta yleista, mutta 2000-luvulla koti-
kaytto on yleistynyt selvasti nopeammin. Suomalaisten enemmisto on siirtynyt tieto- ja vies-
tintatekniikan kayttajiksi suhteellisen nopeasti. Uuden tekniikan kaytto on omaksuttu osaksi

vaeston enemmiston arkipaivaa, ehka ikaantyneimpia vaestoryhmia lukuun ottamatta.

Sanoma- ja aikakauslehtien seuraaminen digitaalisesti on hyvin yleista. Toisaalta nayttaa
silta, etta lehtien seuraaminen perinteisen tietokoneen ruudulta on jonkin verran vahene-
massa. Sen sijaan lehtien lukeminen alypuhelimilla ja tablettitietokoneella on nopeasti yleis-
tymassa. Internetin mediakayton yleisimmat muodot ovat juuri lehtien verkkosivujen lukemi-
nen, tiedon etsinta verkon hakuteoksista ja yhteisopalveluiden seuraaminen. (Tilastokeskus,
2013, 126-127.)

2.2.2 Kotien tietotekniikka ja internet-liittymat

Suomalaisten kotien tietotekniikka ja internet-yhteyksien muutokset jatkuvat. Jo 60 prosent-
tia 16 -89-vuotiasta suomalaisista kaytti alypuhelinta vuonna 2014. Vuotta aikaisemmin osuus
oli 49 prosenttia. Tablettitietokone oli kaytossa 32 prosentissa kotitalouksissa, kun vuonna

2013 sellainen oli 19 prosentissa talouksista. (Tilastokeskus 2015.)

Vuonna 2013 noin 90 prosentilla kotitalouksista oli kaytossa PC ja noin 80 prosentilla talouk-
sista oli laajakaistainen internet-yhteys (Tilastokeskus 2013, 9-11).

2.2.3 Digitaalinen media

Termia "digitaalinen media” on kaytetty luonnehtimaan tarkastelun kohteena olevaa viestin-

tateknologian murrosta. Digitaalisuus tarkoittaa sita, etta kaikki tieto on esitettavissa numee-



risessa ja koneluettavassa muodossa. Mark Listerin ja kumppaneiden mukaan median digitali-
soitumisen seurauksena tekstit eivat ole enaa sidoksissa tiettyihin valineisiin, kuten kirjoihin,
minka vuoksi tietoa voidaan pakata ja sailyttaa hyvin pienessa tilassa. Verkon kayttajan kan-

nalta tama tarkoittaa joustavampia, laitteistoriippumattomia ohjelmia ja palveluita joita voi-

daan kayttaa suoraan selaimen valityksella. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 12-13.)

3 Yleinen kirjasto ja kirjaston toiminta

Tassa luvussa kerrotaan lyhyesti suomalaisen kirjastonlaitoksen historiasta seka yleisen kirjas-

ton toiminnasta ja sen toiminta-ajatuksesta eli missiosta.

”Suomalaisen kansanvalistustyon menestyksen kannalta oli aikoinaan tarkeaa, etta joka iki-
seen pitajaan saatiin perustetuksi (vahintaan yksi) yleinen kirjasto. 1800-luvun puolestavalista
lahtien voimistuneet ponnistelut erityisesti maaseudun vaeston ohjaamiseksi lukuharrastuksen
pariin tuottivat vahitellen tulosta. Vasta 1900-luvun jalkipuoliskolla yleisia kirjastoja ryhdyt-
tiin maanlaajuisesti kehittamaan osana hyvinvointivaltion rakennustyota ja Suomeen syntyi

todellinen yleinen kirjastolaitos.” (Agricola Suomen historiaverkko 2015.)

”Yleinen kirjasto on kunnan- tai kaupunginkirjasto. Se on kaikille avoin kirjasto, jonka kokoel-
mat on tarkoitettu yleiseen kayttoon. Yleisissa kirjastoissa on paakirjastoja, sivukirjastoja,
laitoskirjastoja, kirjastoautoja, kirjastoveneita seka muita palvelupaikkoja. Kirjastolain
(4.12.1998/904) mukaan jokaisen kunnan tehtavana on jarjestaa kirjastopalvelut itse, yhdessa
muiden kuntien kanssa tai muulla tavoin. Yleisen kirjaston omien kokoelmien kaytto kirjas-

tossa ja niiden lainaus on maksutonta.” (Tilastokeskus 2015.)

”Yleisten kirjastojen kirjasto- ja tietopalvelujen tavoitteena on edistaa vaeston yhtalaisia
mahdollisuuksia sivistykseen, kirjallisuuden ja taiteen harrastukseen, jatkuvaan tietojen, tai-
tojen ja kansalaisvalmiuksien kehittamiseen, kansainvalistymiseen seka elinikaiseen oppimi-
seen. Kirjastotoiminnassa tavoitteena on edistaa myos virtuaalisten ja vuorovaikutteisten
verkkopalvelujen ja niiden sivistyksellisten sisaltojen kehittymista.” (Kirjastolaki 1998/904.)

Kirjasto on myos aatteellisesti ja ideologisesti sitoutumaton toimija (HelMet 2015).

3.1 HelMet ja e-kirjasto

”HelMet on paakaupunkiseudun yleisten kirjastojen kirjastoverkko (Helsinki Metropolitan Area

Libraries). Siihen kuuluvat Helsingin, Espoon, Kauniaisten ja Vantaan kaupunginkirjastot.”
(HelMet 2015.)
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HelMet kertoo internet - sivuillaan, etta kirjaston asiakkailla on paasy kolmeen e-lehtipalve-
luun, jotka tarjoavat laajan valikoiman sanoma- ja aikakauslehtia korkeatasoisina nakoisleh-
tina. Osa palveluista mahdollistaa etakayton, joten lehtia on mahdollista lukea ajasta tai pai-
kasta riippumatta. Etakayttoon tarvitaan vain verkkoyhteys ja kirjastokortti. Lehdet voi myos
ladata alypuhelimeen tai tablettiin, jonka jalkeen niiden selaaminen onnistuu missa ja milloin
vain. (HelMet e-kirjasto 2015.)

HelMet- kirjastojen esite esittelee, etta e-kirjasto on aina auki ja e-kirjasto tarjoaa maksutta
e-kirjoja, e-lehtia ja elokuvia - myos naita tuotteita on mahdollista lukea ja katsella missa ja
milloin vain. Musiikkikirjastosta voi kuunnella musiikkia ja tietoa voit etsia useista erilaisista
lahteista. Taskukirjastossa voit lainata alypuhelimella ja kaytat alypuhelintasi kirjastokort-
tina. HelMet:sta loytyvat myos kaikkien HelMet-kirjastojen aukiolot ja yhteystiedot, kirjasto-

jen tapahtumat seka tietoa kirjastoista. (HelMet-kirjastojen esite 2014.)

HelMet-kirjasto tarjoaa asiakkailleen lahes 200 aikakauslehden digitaaliset nakoislehdet luet-
tavaksi Zinio-lehtipalvelussa. Palvelu on kaytettavissa lukuisilla eri alustoilla (PC, Mac, Win-
dows Phone, iPhone, iPad, Android, Kindle Fire, Blackberry Playbook) ja paatelaitteilla kotoa
kasin tai asiakaspaatteilla kirjastossa. Kokoelma kattaa eri aihepiireja: uutis-, talous- ja tie-
delehdet, urheilu- ja musiikkilehdet seka naistenlehdet ja erikoislehdet aiheista kuten vaik-

kapa koti ja sisustus, puutarha, tai veneily ja ilmailu. (HelMet e-kirjasto 2015.)

3.2 e-lehdet ja Zinio -sovellus

Zinio-palvelussa valittavana on paaasiassa englanninkielisia lehtia, seka tietolehtia kuten The
Economist, National Geographic ja Newsweek, etta viihteellisempia kuten Elle ja Cosmopoli-

tan. Zinio:n aikakauslehtia voi lukea omalta tietokoneelta tai mobiililaitteesta.

PressDisplay tarjoaa yli 2 400 sanomalehtea ja lahes 1 100 aikakauslehtea noin 100 maasta 54

kielella. Valikoima sisaltaa ulkomaisia nakdislehtia Le Mondesta El Paisiin.

ePress tarjoaa lahes 200 kotimaista paikallis- ja maakuntalehtea nakoislehtina luettaviksi heti
niiden ilmestyttya painosta. Nama lehdet ovat selattavissa vain kirjastojen asiakastietoko-

neilta.

Kirjautuminen e-lehtipalvelu tapahtuu Zinio:n kautta. Aikakauslehtien lataamiseen ja lukemi-
seen tarvitaan vain RBDigital Gateway - tilin jossa ovat saatavilla lehtien viimeisimmat nume-

rot. (HelMet e-kirjasto 2015.)
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Zinio on aikakauslehtien ostamiseen ja lukemiseen tarkoitettu sovellus. Johon voi latailla ko-
timaisia ja ulkomaalaisia aikakauslehtia sahkoisessa muodossa. Kayttojarjestelmat saat lait-
teen omasta sovelluskaupasta.

4  Strateginen brandin johtaminen

Tassa luvussa tarkastellaan tietoperusteiden avulla nonprofit-organisaation nakokulmasta ka-

sitteita imago, maine, mielikuva ja tunnettuus.
4.1 Tunnettuus
Laakso mukaan brandin tunnettuus lahtee liikkeelle siita, etta kuluttaja ylipaataan muistaa

joskus kuulleensa tai nahneensa brandin nimen. Astetta korkeammalle tunnettuuden tasolle

paastaa, kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan.

Tuoteryhmassa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimead ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 1: Brandin tunnettuuspyramidi (mukaillen Laakso 2004, 125).

Tutkittaessa brandin nimen ns. autettu tunnettuutta kuluttajalle annetaan joukko brandi-
nimia jostakin tietysta tuoteryhmasta ja pyydetaan vastaajaa nimeamaan ne, jotka muistaa
kuulleensa tai nahneensa. (Laakso 2004, 125-126.)

Edellista kategoriaa paremmalle tasolle paastaan, kun brandi pystytaan nimeamaan spontaa-
nisti. Tutkimuksellisesti tieto saadaan siten, etta vastaaja pyydetaan mainitsemaan johonkin

tiettyyn tuoteryhmaan kuuluvia brandinimia ilman, etta hanelle annetaan mitaan valmiita
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vaihtoehtoja. Spontaani tunnettuus edellyttaa, etta brandi osataan liittaa oikeaan tuoteryh-
maan. (Laakso 2004, 125-126.)

Edella mainitun autetun muistamisen testin ensimmaiseksi mainittu brandi on tuoteryhmansa
tunnetuin, tarkentaa Laakso (2004, 127). Brandille halutaan kuitenkin yleensa luoda tietty pe-
rustunnettuus, ennekuin sita aletaan positioinnilla ankkuroimaan johonkin tiettyyn kuluttajille

merkitykselliseen seikkaan. (Laakso 1999, 115.)

Markkinointiviestinnan ensimmainen porras on menestyksekkaasti saavutettu, kun brandi tun-
netaan. Se tarkoittaa myos sita, etta brandin rakentamisen seuraavaan vaiheeseen, positioin-
tiin, ei kannata edeta ennen kuin brandin tunnettuus on kohtuullisella tasolla. Vanhojen bran-
dien menestys voisikin selittya silla, etta tuoteryhmansa ensimmainen brandi saa paljon huo-
miota joka muodostaa tunnettuudessa vahvan mielikuvallisen paaoman. (Laakso 1999, 119-
123.)

”"Tunnettuuden rakentaminen on yleensa tuoteuutuuden ensimmainen haaste. Mikali brandi ei
koskaan saavuta tunnettuutta kuluttajan mielessa, se ei myoskaan paase etenemaan ostos-

paatosprosessin portailla.” (Laakso 1999, 119.)

Monet tutkimukset vahvistat kasitysta siita, etta tunnettuus johtaa myos pitamiseen. Eraassa
tutkimuksessa naytettiin kohderyhmalle ennestaan tuntemattomia sanoja, jotka muistuttivat
turkin kielta. Sanat naytettiin joko kolme tai kuusi kertaa. Sanat jotka huomattiin parhaiten,
olivat karjessa myos pitamisen osalta. (Laakso 1999, 121.) Aakerin mukaan tunnettuus ja tun-
nistettavuus luovat positiivista asennoitumista mita tahansa asiaa kohtaan. Oli kyseessa sitten
musiikki, ihminen tai yritys, tuttu ja turvallinen luo helpommin positiivisia mielikuvia kuin
tuntematon. (Kekola 2011, 17-18.)

4.2 Imago
Vuokko selittaa Hyvan imagon kaksi elementtia -kuviota siten, etta organisaatiossa jokainen

vaikuttaa yrityksensa imagoon ja jotta olisi mahdollista viestittaa hyvaa ulkoista imagoa, pi-

taa sisaisen imagon olla myos kunnossa. (Kansanopisto 2008.)
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HYVA IMAGO

Hyva tuote/toiminta
(sisdinen ja ulkoinen)

+

Hyva viestintd
(sisdinen ja ulkoinen)

Kuvio 2: Hyvan imagon kaksi elementtia (mukaillen Vuokko 2010, 203.)

Imagoista puhuttaessa kaytetaan lisaksi sellaisia kasitteita kun organisaation persoonallisuus,
identiteetti ja maine. Organisaation persoonallisuus on organisaation erityisten ominaispiirtei-
den kokonaisuus. (Vuokko 2010, 191.)

Karvonen (2005, 53) syventaa havainnoinnin kasitetta silla, etta havaitseminen ei ole kohteen
mutkatonta kuvautumista havaitsijan mieleen. Pikemminkin havaitseminen on esiin tulevien
vihjeiden pohjalta tapahtuvaa tulkintaa ja paattelya. Havaitseminen syntyy siita, mita tapah-
tuu, kun kohteesta tuleva informaatio suhteutuu ihmismielessa ennestaan oleviin muistinva-
raisiin rakenteisiin, joita voidaan nimittaa tietorakenteiseksi tai skeemoiksi nykyaikaisen kog-
nitiotieteen ja kognitiivisen psykologian tapaan (ks. esim. Kognitiotiede 1988; Neisser 1982).
Markkinointikirjallisuudessa esimerkiksi Lampou ja Grunnig suosittelevat kaytettavaksi termia

”skeema” usein niin epatasmallisen ja yleispiirteisen ”imagen” sijasta.

Skeemat ovat kokemusten havaintojen ja tulkintojen myota muistiin syntyneita rakenteita ja
malleja. Monien kokemusten myota mieleemme syntyy esimerkiksi kasitys siita, on mita
”pallo” tyypillisesti ja oletusarvoisesti on. Pallo on pyodrea, se vierii maata pitkin, se on kolmi-
ulotteinen esine. Jo muutaman vuoden ikaisella ihmisentaimenella on vankka kasitys siita,
mita pallo oletusarvoisesti on, mita silta voidaan odottaa. Kun aistimista tuleva informaatio
sopii yhteen mielessamme ennestaan olevan skeeman kanssa, tulee esine tunnetuksi pallona.
Pallon skeeman aktivoituessa mielessamme kaikki tuohon skeemaan sisaltyva tieto palloista
aktivoituu. Vaikka naemme juuri tuon pallon ensimmaista kertaa, lataamme siihen muistis-
tamme suuren joukon odotuksia. Me tiedamme tai luulemme tietamamme tarkkaan millaisia
ominaisuuksia pallolla on, mihin sita voi kayttaa jne. Hammastymme suuresti, jos nama usko-

muksemme eivat osoittaudukaan paikkansa pitaviksi. (Karvonen 2005, 53.)
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Juhelinin (2009,185) mielesta imago on edelleen kayttokelpoinen kasite, kun silla viitataan

vaikutelmiin ja "mielen kuviin” ilman omia tai laheisten kokemuksia.

4.3 Maine

Hyva maine on strateginen voimavara, joka varmistaa organisaation toimintaympariston suo-
tuisuuden (Karvonen 2000). Maine kiirii tarinoina ja kertomuksina, kun taas imagot ovat
enemmankin kuvia. Maine kietoutuu selkeammin kuin mikaan muu kasite yrityksen liiketoi-
mintaan tai muun organisaation toimintaan. Viestinta eri muodoissa vahvistaa tai heikentaa
mainetta. Maine ei ole samalla tavoin viestintavetoinen kasite kuin imago tai brandi. (Juhelin
2009, 187-188.)

Maine syntyy siis kohtaamisissa: aina kun organisaation jasen tai edustaja on puheissa tai
yhteyksissa sidosryhmien edustajana. Se mita kohtaamisissa tapahtuu, kantaa pitkaa - hyvassa
ja huonossa. Viestinnan lapaisyperiaatteen mukaan maineen hallinta on kaytannon ja arjen
tekoja, tasmentaa Juhelin (2009, 197).

Aula ja Heinonen (2002, 61) kirjoittavat myos, etta maine on sidosryhmien yrityksesta tekema
arviointi, joka perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. Yrityksella on vain yksi maine, mutta se
muodostuu useista osatekijoista. Maine rakentuu yrityksen todelliselle toiminnalle. Toisin sa-

noen, brandi tehdaan, imago rakennetaan, maine ansaitaan.

Maineen nakokulmasta julkisuus ei ole vain mediajulkisuutta, vaan tunnettuutta, nakymista ja

vuorovaikutusta yrityksen omien sidosryhmien osalta. (Aula & Heinonen 2002, 150.)

4.4  Mielikuva

Mielikuviin vaikuttavat vahvasti ihmisten kokemukset. lhmisilla on omia, erilaisia kokemuksia
yhteisostamme, tavastamme toimia, viesteistamme ja ilmeestamme. Myos toisten ihmisten
kertomat kokemukset meista, palveluistamme ja tuotteistamme vaikuttavat. Ihmiset
kuuntelevat herkasti toisten mielipiteita ja kayttavat niita esimerkiksi omien kokemusten

puuttuessa. (Siukosaari 2002, 45.)

Kasitteena mielikuvan voidaan sanoa olevan kuva (=kasitys) ihmisen mielessa. Oleellinen mie-
likuvaan liittyva piirre on se, etta mielikuva on aina subjektiivinen eli siis henkilokohtainen.
Se on siis asenne- ja arvoperusteinen eika kuvaa mitaan objektiivista totuutta. Kyse on vain

siita, mita mielta kyseinen henkilo jostain asiasta on. (Rope & Mether 2001, 13-14.)
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Vuokko on maaritellyt mielikuvan organisaatiosta (2010, 190-191) seuraavasti, "mielikuva tai

imago on kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksikolla, yhteisolla tai sidosryhmalla on or-
ganisaatiossa tai jostain sen toimintaa liittyvassa asiasta. Mielikuva on organisaatiota koskeva
skeema ihmisen muistirakenteissa. Skeema puolestaan koostuu muisti jaljista, ”painautumista

muistissa” ja naiden valisista kytkenndista eli assosiaatioista”.

Mielikuva-sanaa ja imago-sanaa pidetaan yleensa synonyymeina. Puhuttaessa yrityksista, kay-
tetaan myos kasitetta yrityskuva. Nonprofit - organisaatioissa kuuluu vastaavasti puhuttavan
yhteisokuvasta. (Vuokko 2010, 190-191.)

Mielikuvan kautta markkinoinnissa on aina vahvasti mukana myods psykologinen elementti.
James A. Drewerin toimittamassa psykologian sanakirjassa (1964) mielikuva on maaritelty
"aistinvaraiseksi kokemukseksi - joksikin, jonka naemme sielumme silmin”. Kokemukset ovat-
kin eras vayla vaikuttaa mielikuviamme vahvistavasti tai muuttavasti kasityksiamme jostain
asiasta. Kuitenkin kokemus ei edellyta suoranaista kayttokokemusta jostain tuotteesta, vaan
kokemus tassa psykologian sanakirjan mielikuvamaarityksessa tarkoittaa yksilon henkilokoh-
taisen kokonaismaailman tuottamaa ns. alitajuista tuntemusvarantoa, johon ovat summautu-
neet koko hanen elamanpiiristaan imetyt vaikutteet. Nama ns. yleisasenteet vaikuttavat ihmi-
sen mielikuviin jotain asiaa/tuotetta kohtaan. Nain ollen psykologian kirjan mukaan ns. sielun
silmin tapahtuva aistimus kertoo siita asennepohjaisesta tuntemuksesta, joka ihmisella jotain

asiaa kohtaan mielikuvaperusteisesti on. (Rope & Mether 2001, 17.)

Yleisesti kaytetyin mielikuvan maaritys sanoo mielikuvan olevan ihmisen kokemusten, tieto-
jen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summan jotain asiaa kohtaan. Keskeista tassa
kasitteesta on toisaalta se, etta vain kokemukset ja tiedot ovat jotenkin tosiperusteisia. Asen-
teet, tuntemukset ja uskomukset vain ovat. Se, pitavatko ns. tosiperusteisuuden suhteen
paikkansa, ei ole merkittavaa. Se on kuitenkin ko. henkilon kasitys asiasta ja siten hanen to-
tuutensa. (Rope & Mether 2001, 18.)

Mita enemman yrityksen tuotteista ja palveluista kohderyhma tietaa, sita paremmalla tasolla
mielikuvan muodostus on. Jos "yrityksesta tiedetaan nimi muttei tuotteita, tulee viestinnassa

keskittya yrityksen konkreettisesta tarjonnasta kertomiseen.” (Rope & Mether 2001, 154-155.)

4.5 Yhteiso ja viestinta

Viestinta on yksi yhteison keinoista saavuttaa tavoitteensa. Yhteisoviestinnalla rakennetaan
yhteisokuvaa ja varmistetaan vuorovaikutteinen tiedonvalitys. Viestinta ei ole mikaan itsetar-
koitus. Viestinta on kaksisuuntaista, sanomat kulkevat lahettajalta vastaanottajalle ja takai-

sin. Syntyy uusia sanomia ja palautetta, niille toivotaan saavan vuorovaikutusta. Palaute on
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osoitus siita, etta sanoma on mennyt perille, vastaanotettu, tulkittu ja ymmarretty ja toivot-
tavasti oikein. Viestinnan lopullinen tavoite on vaikuttaa: muuttaa, lisata tai vahvistaa vas-
taanottajan tietoja, mielikuvia tai mielipiteita. Usein tavoitteena on myos vaikuttaa viestin

saajan kayttaytymiseen ja asenteisiinsa, kirjoittaa Siukosaari (2002, 11).

Aina ei kuitenkaan ole kyse ihmisten hallinnasta vaan siita, etta yritykset ja yhteisot kokevat
jopa velvollisuudekseen saada itsensa, asiansa ja saavutuksensa tietoisuuteen. Esimerkiksi jul-
kisyhteisojen vastuu on viestia kansalaisille palveluistaan, jolloin hyva viestinta ja selkea kuva

yhteisojen toiminnasta ja palveluista ovat myos kansalaisten etu. (Juhelin 2009, 190.)

Ulkoisen tiedotuksen tarkoitus on valittaa uutisia ja tapahtumatietoja seka ajankohtaisia ja
pysyvia tietoja yhteisosta yhteistyo- ja kohderyhmille. Tiedottaessaan sen on otettava huomi-
oon vastaanottajat ja rakentaa sanomat heille sopiviksi ja valittava kohderyhman hyvaksymat
keinot ja kayttamat kanavat. Tiedottaminen perustuu paaosin yhteison omaan aktiivisuuteen,
jota taydentaa valmius vastata kysymyksiin. Onnistuminen perustuu tiedottamisen ammatti-
taitoon ja tiedon lahettajan seka toimialan tuntemiseen. Tavoitteena on tietoisuuden lisaan-

tyminen yhteisolle tarkeissa yhteistyo- ja kohderyhmissa. (Siukosaari 2002, 163.)

Pohjanoksa, Kuokkanen ja Raaska (2007, 69) kirjoittavat verkkopalveluiden viestinnallisista
tavoitteista. Heidan mielestaan tarkeimmat ovat verkkopalvelun tunnettuus- ja loydettavyys-
tavoitteet, jotka ovat edellytyksia verkkopalvelun menestykselle. Taman lisaksi on huomioi-
tava viestinnan ajantasaisuuden edellyttamat osatavoitteet, jotka jalleen tulisi maarittaa tar-

kasti, etta ne todella ohjaavat palvelun kehittamista ja resursointia.

Nonprofit -organisaatioissa markkinointiviestinnan tehtavana ja vaikutuksena, on Vuokon
(2010, 169) mukaan, organisaation oma viestinnallinen keino saavuttaa markkinoinnin suunnit-
telussa asetettuja tavoitteita. Nama tavoitteet voivat olla kognitiivisia, affektiivisia tai ko-
natiivisia. Kognitiivisilla tavoitteilla tarkoitetaan pyrkimysta lisata tietoa ja tunnettuutta or-

ganisaation toiminnasta, sen edustamista asioista, palveluista, tapahtumista jne.

4.6 Nonprofit-organisaatio ja markkinointistrategia

Yhteiskunnassa on nelja sektoria: yksityinen, julkinen, kolmas ja neljas sektori. Yksityiseen
sektoriin kuuluvat yritykset, jotka ovat voittoa tavoittelevia organisaatioita. Julkiseen sekto-
riin kuuluvat puolestaan valtio, kunnat ja kuntayhtymat. (Vuokko 2010,15.) Kolmanteen sek-
toriin lukeutuu kansalaisjarjestot ja vapaaehtoinen kansalaistoiminta ja neljas sektori sisaltaa

perheet ja kotitaloudet (Konttinen 2015).
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Nonprofit-organisaation ensisijainen tavoite ei ole siis voiton tavoitteleminen vaan missio. Or-
ganisaatiolla voi olla myos taloudellisia tavoitteita mutta sen paaasialliset tavoitteet ovat yh-
teiskunnalliset. Nonprofit-organisaatio vaikuttavat useilla eri toimialoilla. Erityisesti taalla ns.
julkishallinnon organisaatiolla on tarkkaan suunniteltu toimintamalli ja paatoksentekojarjes-
telma. Voittoa julkishallinnon organisaatiot eivat tavoittele, vaan tavoitteena on saavuttaa
organisaatioiden missio. Asia joka erityisesti erottaa nonprofit- organisaatiot yrityksista ja lii-
kelaitoksista, on nonprofit- organisaatioiden toiminnan motiivi eli toiminnan tavoite. Julki-
sella sektorilla poliittisella paatoksenteolla on keskeinen merkityksensa, ja jokainen julkisen
sektorin organisaatio joutuu ottamaan omassa toiminnassaan, paatoksissaan ja suunnitelmis-
saan huomioon poliittiset paatoksentekojarjestelman ja sen tuottamat paatokset. (Vuokko
2010, 15-91.)

Nonprofit -markkinoillakin pyritaan vaikuttamaan. Silla pyritaan tekemaan organisaatio ja sen
tuotteet tai palvelut tunnetuksi. Lisaksi silla pyritaan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, luo-
maan kiinnostusta, vahentamaan tuotteen tai palvelu kaytosta uhrausta, alentamaan kokeilu-
kynnysta jne. Silla pyritaan siis samaan aikaan muutoksia. Naiden muutosten tulisi nakya
markkinoinnin kohderyhmassa. On tarkeaa, etta markkinoin roolia lahdetaan tarkastelemaan
kohderyhmasta kasin: Miten vaikutukset syntyvat? Mita muutosten syntymiseksi vaaditaan?
(Vuokko 2010, 15-91.)

Vuokko (2010, 38-39) korostaa nonprofit- organisaatioiden markkinoinnista, etta markkinointi
on nimenomaan ajattelutapa: organisaation tapa ajatella ja toimia tietylla tavalla. Kun puhu-
taan markkinoinnista, tietyt kasitteet nousevat yleensa esiin. Ne ovat kasitteita, joihin pitaa

ottaa kantaa ja joiden soveltamistapaa pitaa pohtia aina, kun markkinoinnissa puhutaan eri

tilanteissa ja toimintaymparistoissa.

Seuraavassa kuviossa esitetaan Vuokon (2010, 40) "vaikutuksen portaat”, jotka kuvaavat niita
vaiheita, joita paatoksenteossa kaydaan lapi. Muun muassa kohderyhman aiemmat kokemuk-
set vaikuttavat siihen, kuinka kauan kohderyhma viipyy millakin portaalla. Mutta vaikutuksen
portaat kuvaavat sita haastetta, jonka markkinoija kohtaa pyrkiessa vaikuttamaan kohderyh-

maansa.
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Toiminta:
kysyisinko, kokeilisinko,
menisinko, tekisinko toisin

Mielikuva:
Onko siind mitaan minulle?

Tieto:
Mika se on?

Tuntemattomuus
En ole koskaan
kuullutkaan.

Kuvio 3: Vaikutuksen portaat (mukaillen Vuokko 2010, 40.)

Portaiden alapaassa on vaihe, jossa kohderyhma ei ole koskaan edes kuullutkaan kyseisesta
tuotteesta, palvelusta, organisaatiosta tai asiasta. Tuntemattomuus estaa paatoksen tekemi-
sen ja toiminnan. Tuntemattomuus ei ole ongelma, jollei kuulu kohderyhmaan. Organisaatio

tai asia lakkaa olemasta tuntematon kun ihmiselle syntyy tarve tietaa siita lisaa.

Ensimmainen ylitettava porras on siis tietoporras. Siina ihminen kysyy: Mika se on? Eli mista

organisaation toiminnasta oikein on kyse.

On tarkea muistaa, etta tietoportaalla ollaan vasta sitten, kun kohdeyksilo todella kokee tie-
tavansa tuotteen, palvelun tai asian. Palveluja tarjoavalta organisaatiolta tama vaatii kahta

asiaa: pyrkimysta hoitaa tunnettuusongelma ja kykya toimia kohderyhmalahtoisesti.

Seuraavana portaikossa on mielikuvaporras. Siina ihminen pohtii: ”Onkohan siina minulle mi-
taan?” eli voiko organisaatio vastata hanen tarpeisiinsa. Olennaisinta pohdinnassa on sana

”minulle”. Verrataan tarjontaa siihen, mita itse haluaa.

Toimintaportaalla kokeillaan, mennaan katsomaan, otetaan yhteytta, ostetaan, liitytaan, tue-
taan tai muutetaan omaa kayttaytymista. Ylimmalla portaalla saatava kokemus maarittaa jat-
kon. Jos kokemus on positiivinen, syntyy tai vahvistuu positiivinen mielikuva asiasta. Jos koke-

mus on negatiivinen, suhde voi loppua siihen. (Vuokko 2010, 40-42.)

5  Tutkimus ja sen toteutus

Tassa luvussa selvitetaan menetelmia, joita on sovellettu tutkimukseen ja milla perusteella

menetelmat on valittu. Naiden lisaksi esitellaan viela tutkimusaineisto, mita tutkimuksen koh-

teeksi on valittu ja miksi.
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Tutkimusongelman selvittaminen aloitettiin kyselylomakkeen laadinnalla. Sen jalkeen tehtiin
monivalintatyyppinen kyselytutkimus Laurea Leppavaaran opiskelijoiden keskuudessa. Niista
saatujen heikon tunnettuuden tuloksien perusteella haluttiin haastattelun avulla selvittaa,
mika on HelMet:n markkinointistrategia e-lehtipalvelulle ja mitka ovat e-lehtipalvelun kohde-
ryhma ja markkinointikanavat. Haastattelukysymyksien pohjana toimi kyselylomakkeiden tu-
lokset. Haastattelusta saatujen tietojen perusteella pystyttiin paremmin tekemaan johtopaa-

toksia ja kehitysehdotuksia tuotteen tunnettuuden lisaamiseksi.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla mitattiin HelMet:n e-lehtipalveluiden tunnettuutta Laurea
Leppavaaran opiskelijoiden keskuudessa. Tavoitteena oli saada 60 kappaletta opiskelijoiden

vastauksia. Tavoite saavutettiin ja vastauksia oli yhteensa 72 kappaletta.

5.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkija on osa sosiaalista todellisuutta ja siten tutkimusprosessia. Tutkija vaikuttaa
tutkimuksen sen eri vaiheissa: kasitteiden valintaa ja tulkintaa, aineiston keruuseen ja
analysointiin seka raportointiin. Tutkija on siksi yksi tutkimusvalineista. Myos tutkijan
subjektiiviset nakemykset vaikuttavat tutkimusprosessissa, tutkimuksen pitaa pyrkia

heijastamaan tutkittavien maailmaa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 18.)

Hirsjarven ja Hurmeen mukaan eri tutkimusmenetelmat voivat olla toistensa taydentajia. Me-
netelmatriangulaatiolla voidaan tarkoittaa kahta seikkaa: samaa menetelmaa kaytetaan eri
tilanteissa tai eri menetelmia kaytetaan samassa tutkimuskohteessa (2011, 39). Triangulaa-

tion avulla on myos mahdollista lisata tutkimuksen luotettavuutta. (KvaliMOTV 2015).

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistamista on nimitetty monistrategiseksi tut-
kimukseksi (Hirsjarvi & Hurme 2011, 28.) Niiden yhtaaikainen kaytto on ollut vahaista ottaen
huomioon sen tuomat edut. Menetelmatriangulaatio on aikaa ja resursseja vaativa tapa tehda
tutkimusta, mutta se antaa tilaisuuden laajentaa ja syventaa tutkimuskohteesta saatavaa tie-
toa. Menetelmallisen triangulaation voi ajatella soveltuvan tutkimukseen, jossa kerataan tie-
toa ihmisen toiminnasta ja sen vaikuttimista (kasvatustiede, sosiaalipsykologia jne.) (Kvali-
MOTV 2015).

Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 31-32) mukaan varmentavalla kaytolla tarkoitetaan tassa trian-
gulaatio periaatetta, joka alun perin on tarkoittanut sita, etta vasta kun eri menetelmilla saa-
daan sama tulos, siihen voidaan luottaa. Tutkija voi alun perinkin suunnitella joko kvantitatii-
visen tai kvalitatiivisen menetelman tutkimuksessaan ikaan kuin sivuosaan, pikemmin laukai-

semaan tai innoittamaan tutkimusprosessia kuin olemaan sen paaosassa.
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeista

e johtopaatokset aiemmista tutkimuksista

e aiemmat teoriat

e hypoteesien esittaminen

e kasitteiden maarittely

e koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, joissa on tarkeaa, etta havainto-
aineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen

e koehenkiloiden tai tutkittavien henkiloiden valinta, useinkin tarkat koehenkilomaarit-
telyt ja otantasuunnitelmat: maaritellaan perusjoukko, johon tulosten tulee patea, ja
otetaan tasta perusjoukosta otos

e muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen tilastollisesti
kasiteltavaan muotoon

e paatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, mm. tulos-
ten kuvailu prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten merkitsevyyden tilastollinen tes-
taus. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 130-131.)

Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu kohdennetaan teemoihin, jotka haastatte-
lija on laatinut etukateen teoreettisesta viitekehyksesta. Teemat voidaan jakaa paa- ja ala-
teemoihin ja teemoihin liittyvat kysymykset mietitaan myos ennakkoon, mutta niilla ei ole
tarkkaa esittamisjarjestysta. Teemahaastattelua tehtaessa tarvitaan usein hieman taustatie-
toa haastateltavista. Teemahaastattelua on hyva kayttaa silloin kun tutkittavaa asiaa ei tun-
neta hyvin, eika tutkimusasetelmaa ole tarkasti maaritetty, vaan sita tasmennetaan hankkeen
edetessa. Tutkija esittaa paaasiassa avoimia kysymyksia, joihin ei ole valmiita vastausvaihto-

ehtoja (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2015).

Kanasen (2011, 17-26) mukaan kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan. Yksinkertaisim-
millaan tama voi tarkoittaa sita, etta pienelta joukolta ilmioon kuuluvia havaintayksikoita ke-
rataan tutkimustietoa kyselylomakkeella. Tutkimuskysymykset johdatetaan tutkimusongel-
masta ja niilla ratkaistaan tutkimusongelma. Tutkimuskysymyksia voi olla yksi tai useampia.

"Mita?”, "miten?”, ”"kuinka?” seka “miksi?” ja ”paljonko?”.

Populaatio tarkoittaa kohderyhmaa, jota tutkittava ilmio koskettaa ja josta tutkimuksessa ha-
lutaan tehda paatelmia. Populaatio vastaa kysymykseen: Keta tutkitaan? Perusjoukko tulee
maaritella ja rajata tarkasti. Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos, josta saatuja
tuloksia voidaan yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. Otoksen tavoitteena on olla pienois-

kuva tai peilikuva populaatiosta. (Kananen 2011, 65.)
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Otanta voidaan tehda monin tavoin. Puhutaan yksinkertaisesta satunnaisotannasta, syste-
maattisesta otannasta, ositetusta otannasta ja ryvasotannasta. Otoksen koko ratkaistaan kay-
tannossa varsinaisesti seuraavan neljan kriteerin valossa: 1) mitka ovat tutkimuksen tavoit-
teet, 2) miten tarkkoja perusjoukkoja vastaavia tunnuslukuja halutaan saada, 3) miten useita
tekijoita on tarkoitus tarkastella samanaikaisesti ja 4) miten homogeenin perusjoukko on tut-

kittavan asian suhteen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2006, 180.)

5.1.1 Kysely

Kysely sopii tilanteeseen, jossa tutkittava aihealue tunnetaan jo hyvin, mutta halutaan var-
mistaa sen paikkaansa pitavyydesta. Kyselyssa kysytaan yleensa samaa asiaa samalla tavalla

isolta joukolta. Kysely voidaan tehda paperisella tai sahkoisella lomakkeella.

Kyselyn suunnittelussa oli useita eri vaiheita. Tutkimuslomakkeen suunnitteluvaiheessa kay-
tettiin apuna valmiita opinnaytetoita, joiden aihepiirit liittyivat brandin tunnettuuteen ja
mielikuvatutkimuksiin. Aluksi on tarkkaan suunniteltava, mita tietoa tarvitaan. Myos kyselyn
analysointi on suunniteltu huolellisesti jo ennen kyselyn toteuttamista. Kysymysten pitaa olla
taysin yksiselitteisia ja helposti vastattavissa. Kyselyissa on keskeista perusjoukon ja otoksien
maarittaminen, jotta kyselysta voidaan tehda johtopaatoksia ja pohtia tulosten yleistetta-
vyytta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 41.)

Tutkimus toteutettiin suunnitelmallisena sahkoisena kyselytutkimuksena Google Forms:n
avulla. Kyselyyn oli mahdollista vastata Laurea Leppavaaran intrassa linkin kautta ja henkilo-
kohtaisesti jaetuilla tablettien avulla. Tutkimuslomake laadittiin ja analysoitiin Google
Forms:ssa lomakeohjelman avulla. Tutkimustulosten kuviot luotiin Windows Microsoft Excel-

ohjelmalla.

Heikkila (2014, 46) muistuttaa lomakkeiden suunnitellusta, etta lomakkeen alkuun on syyta
sijoittaa helppoja kysymyksia, joiden avulla pyritaan herattamaan vastaajan mielenkiinto tut-
kimusta kohtaan. Vaikka henkilotiedot ovat vastaajalle helppoja, varsinkin haastattelututki-
muksissa on osoittautunut paremmaksi kysya niita vasta lopussa, koska vastaaja saattaa muu-
ten liiaksi asettua naiden henkilotietoja rajaamaan rooliin. Aluksi voi olla esimerkiksi tosiasi-

oita mittaavia, valmiit vastausvaihtoehdot sisaltavia kysymyksia.

Kyselylomakkeessa kaytettiin paaasiassa strukturoituja monivalintakysymyksia ja sekamuotoi-
sia kysymyksia. Heikkilan (2014, 49-50) mukaan strukturoidut eli suljetut kysymykset ovat tar-
koituksenmukaisia silloin, kun mahdolliset, selvasti rajatut vastausvaihtoehdot tiedetaan etu-

kateen ja kun niita on rajoitetusti. Suljettujen kysymysten tarkoituksena on vastausten kasit-
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telyn yksinkertaistamisen lisaksi myos tiettyjen virheiden torjunta. Sekamuotoisissa kysymyk-
sissa osa vastausvaihtoehdoissa on annettu ja osa (yleensa yksi) on avoimia. Kananen (2011,
44.) kirjoittaa viela, etta hyvin suunniteltu ja aseteltu lomake houkuttelee vastaamaan ja
helpottaa tallennusta. Opinnaytetyon sahkoinen kyselylomake oli vastaajille vaivaton ja no-

pea tapa vastata kysymyksiin.

Kyselyn kysymykset 1-5 koskivat vastaajien aikakaus- ja sanomalehtien luku- ja ostokayttayty-
mista seka minkalaiset lehtien aiheet kiinnostavat vastaajia. Naissa kysymyksissa kaytettiin

suljettuja ja sekamuotoisia kysymyksia.

Kysymyksilla 6-7 tiedusteltiin vastaajien mobiili- ja tietoteknista kayttaytymista. Myos naissa

kysymyksissa kaytettiin suljettuja ja sekamuotoisia kysymyksia.

Kysymyksilla 8-9 ja 11-14 mitattiin vastaajien tunnettuutta HelMet:n e-lehdista ja palveluista.

Kysymyksissa kaytettiin suljettuja ja sekamuotoisia kysymyksia.

Kysymyksella 15 kartoitettiin HelMet:n imagoa vastaajien mielesta. Kysymyksessa kaytettiin

suljettua kysymysta.

Viimeiseksi haluttiin viela tietaa vastaajien perustietoja: kysymyksilla 10, 16-18. Vastaajilta
kysyttiin asuinkunta, ika, sukupuoli ja omistaako vastaaja kirjastokortin. Kysymyksissa oli kay-

tetty suljettuja ja sekamuotoisia kysymyksia.

5.1.2 Haastattelu

Haastattelun pohjaksi laadittiin yhdeksan kysymysta. Kysymykset olivat ensisijaisia ja
toissijaisia kysymystyyppeja. Ensisijaiset kysymykset pyrkivat selvittamaan asiasta keskeiset
tiedot ja toissijaisilla pyrittiin tarkentamaan ja tasmentamaan haastateltavan kertomia

tietoja.

Haastattelun kysymykset laadittiin kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten jalkeen. Tama kysely
lahetettiin sahkopostilla haastateltaville ennen puhelinhaastattelua, joissa haastateltiin
Helsingin kaupungin kirjaston markkinointipaallikkoa Roosa Kalliota ja informaatikko Laura
Karpijokea. Kysymykset toimivat haastattelun runkona mutta haastattelu oli enemmankin
keskustelua. Puhelinhaastattelun aikana kirjoitin ylos vastauksia ja tarkensin kysymyksia
tarvittaessa. Haastatteluja ei nauhoitettu vaan haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi
muistiinpanojen avulla. Haastattelu kirjoitettiin auki valittomasti puhelinhaastattelun

jalkeen. Haastattelussa kavi ilmi, etta tilastolliset vastaukset koskivat vain Zinio -sovelluksen
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kayttajaprofiilia koska muista ohjelmista ei ollut talla hetkella mahdollista saada

tutkimustietoa.

6  Tutkimustulokset

Seuraavassa on esitelty empiirisen osan tutkimustulokset, joissa kasitellaan ensin
perustietoihin ja aikakaus- ja sanomalehtien luku- ja ostokayttaytymiseen liittyvia tuloksia.
Taman jalkeen tarkastellaan vastaajien tietokone ja alylaitteiden kayttoa ja niihin liittyvia
tottumuksia. Viimeiseksi analysoidaan vastaajien Helmet:n ja e-lehtipalvelun tunnettuutta ja

HelMet:sta saatuja mielikuvia.

6.1 Kysely

Kun aineisto on keratty ja tallennettu, alkaa vastausten kasittely. Syotetyt tiedot tulee kasi-
tella niin, etta tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus ja tutkimusongelma tulee ratkaistua.
Tutkimusongelma ja siihen liittyvan teorian pohjalta rakennettu viitekehys ohjaavat tutkimuk-
sen empiirista tyota. Viitekehys yhdistaa teoreettisen ja empiirisen osan ehjaksi kokonaisuu-
deksi. (Heikkila 2014, 138.)

Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui 72 henkiloa, joista 40 eli 55 % olivat naisia ja 32 eli 45 % miehia.
Enemmisto vastaajista 47 % (34 henkiloa) oli 21-23 vuotiaita. Toiseksi eniten vastaajia 26 %
(19 vastaajaa) oli 24-26 vuotiaita. Nuorimmat vastaajat olivat 18-20 vuotiaita eli 17 % (12
henkilod). Vanhimmat vastaajat olivat 27-30 vuotiaita eli 8 % (6 henkiloa) ja 1 % eli yksi vas-

taaja oli ikaryhmasta 30-33.

Yli puolet vastaajista ilmoitti asuinkunnaksi Espoon (57 %). Toiseksi eniten vastaajien asuin-
kuntana oli ilmoitettu Helsinki (32 %). Vantaalta oli 4 % ja Kauniaisista 1 % vastaajista. 4 %
vastaajista ilmoitti asuinkunnakseen jonkun muun.

Yli puolet (79 %) vastaajista omisti paakaupunkiseudun kirjastokortin.

Aikakaus- ja sanomalehtien luku- ja ostokayttaytyminen

Yli puolet (83 %) vastaajista ilmoitti lukevansa vapaa-ajallaan kotimaisia painettuja aikakaus-

tai sanomalehtia, mutta yli puolet (76 %) vastaajista ei lue vapaa-ajallaan ulkomaalaisia aika-

kaus- tai sanomalehtia.
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Vastaajista 56 %:lla tulee kotitalouteen maksettuja aikakaus- tai sanomalehtia.

Vastaajista 61 % ei osta painettuja suomalaisia tai ulkomaalaisia irtonumeroita lainkaan,

mutta 38 % vastaajista kertoi ostavansa irtonumeroita 1-4 kappaletta kuukaudessa.

Minkalaiset aikakaus- tai sanomalehdet kiinnostavat sinua?
taide ja valokuvaus

naisten muoti moottoriurheilu
) ) matkustelu veneily, ilmailu,...
mies nainen
urheilu hadlehdet
tiedelehdet talous- ja lilke-elama
lemmikit ja kotieldimet kasityd, puutyd
kalastus ja metsastys juoru ja viihde
uutiset perhe ja vauva
musiikki ruoka
miesten hyvinvointi ja muoti konsoli- ja tietokonepelit
sisustuslehdet =~ puutarhan hoito
historia terveys ja fitness

Kuvio 4: Aikakaus- tai sanomalehtien teemojen kiinnostavuus

Laitteet, sovellukset ja HelMet e-aikakauslehtipalvelun tunnettuus

Kaikki vastaajat kayttavat poyta- tai kannettavaa tietokonetta ja naiden lisaksi tablettia kayt-
taa viela 49 % vastaajista. Vastaajista 89 % kertoo lataavansa applikaatioita sovelluskaupoista

mutta suurin osa vastaajista (95 %) ei tiennyt kuitenkaan mika on Zinio-sovellus.

Kysyttaessa vastaajilta mika on HelMet, 85 % vastaajista tunnisti kohteen. Yli puolet 67 % vas-
taajista tiesi HelMet:n e-kirjastosta, mutta mitattaessa e-lehtipalvelun tunnettuutta 89 % vas-
taajista ei tuntenut palvelua. 75 % ei tiennyt, etta e- lehtien lataus ja lukeminen on maksu-

tonta HelMet -kirjastokortilla.
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- = @ Tygskennellyt
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" Kirjastosta 4
2%

= HelMet:n
internet
sivulta
21 %

Mistd olet saanut tietoa HelMet:n e-lehdista?

Kuvio 5: Mista olet saanut tietoa HelMet:n e-lehdista?

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin mielikuvia Helmet:sta.
asiakaslahtdinen
innovatiivinen
edellakavija
vanhanaikainen
monipuolinen
virikkeinen %
mielenkiintoinen

laadukas

kaytanndllinen-
huono

hyva-

jaykka
laaduton -

byrokraattinen

en osaa sanoa-

Kuvio 6: Mielikuvat HelMet:sta
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6.2 Haastattelu

HelMet puhelinhaastattelu 2.4.2015

HelMet otti Zinio-lehtipalvelun kayttoon huhtikuussa 2013. HelMet:n kayttajamaara Zinio-
lehtipalvelussa vaihtelee kuukausittain. Keskimaarin kayttajia on kuukausittain 15 000 - 20
000 ja maaliskuussa 2015 kayttajamaara oli 19 596 kayttajaa. Tiedusteltaessa Zinio e-
aikakauslehtien lainausmaaraa per kayttaja, tilastotietoja ei ole valitettavasti saatavilla
koska se vaatii Karpijoen mukaan pitkaaikaista analyysia. Tiedossa kuitenkin on etta,
kayttajiin kuuluu erilaisia kayttajaryhmia. Paljon kayttavat henkilot niin kutsutut ”heavy-
userit”, jotka lataavat useita lehtia saannollisesti mutta on myos henkiloita jotka lataavat
lehden kerran eivatka enaa sen jalkeen palaa asiakkaiksi Zinio e-aikakauslehtipalveluun.
Ikarakenteesta kay ilmi, etta vuonna suurin kayttajaryhma on 1971-81 syntyneet miehet, joka
poikkeaa huomattavasti perinteisen kirjaston asiakasprofiilista. HelMet -kirjastokortin
haltijoita on noin 400 000. Vuonna 2015 Zinio-kokoelmaa supistettiin joillakin kymmenilla
nimekkeilla hintojen nousun vuoksi, mutta mukaan saatiin my0s uusia huippulehtia. Lehtia on
nyt saatavilla 126. Aikavalilla tammi-maaliskuu 2015 kolme ladatuinta lehtea olivat The

Economist, Newsweek ja OK!, eli samat suosikit kuin vuonna 2014, selventaa Karpijoki.

Kohderyhmana HelMet:lla on kaikkien kaupunkien ja kuntien asukkaat. Mutta markkinoinnin
tavoitteena erityisesti on ollut tavoittaa 20 -40 vuotiaita paakaupunkiseutulaisia.
Markkinointikanavina on kaytetty tapahtuma- seka digitaalitamarkkinointia ja tekemalla
yhteistyota helsinkilaisten oppilaitosten kanssa. Tapahtumamarkkinointipaikkoina on kaytetty
Helsingin alueella esimerkiksi Taiteiden yota, Siivouspaivaa ja maksullista kulttuuri- ja
musiikkitapahtumaa. Markkinointia on myos kokeiltu kirjasto 10:ssa, jossa oli rakennettu oma
valiaikainen osasto e-lehtipalveluille. Visuaalisen markkinoinnin tehostamisessa oli kaytetty
muista kirjaston vareista ja ulkonaoista poikkeavia keinoja. Osastolla opastettiin mm. Zinio-
lehtipalvelun kayttoon ottamista ja tuotiin tutuksi muita e-lehtipalveluihin liittyvia ilmioita,
talla pyrittiin madaltamaan kynnysta kokeiluun. Digitaalinen markkinointi eli blogit eivat
kuitenkaan saavuttaneet haluttua tulosta markkinointiviestinnan valineena, kertoo Kallio.
Haastattelussa markkinointipaallikko Kallio haluaa viela tarkentaa, etta
tapahtumamarkkinoinnin viestinta on tapahtunut Helsingin kaupungin kirjaston logolla ja
visuaalisella ulkoasulla. HelMet:lla ei ole yhteista markkinointiosastoa vaan muut yhteistyo

kaupungit vastaavat omista markkinoinneistaan.

Kysyttaessa HelMet:n e-lehtien tulevaisuuden nakymia molemmat haastateltavat seka Kallio
etta Karpijoki kertoivat, etta palvelun jatkuminen on haluttua ja toivottavaa mutta taman
tyyppisen digitaalisen palvelun tarjoajia on saatavilla vahan, joten markkinoilla ei kehity

rehellista hintakilpailua. HelMet on my0s kiinnostunut laajentamaan tarjontaansa kotimaisiin
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e- aikakauslehtiin mutta kirjastoille sopimattomien lisenssiehtojen vuoksi kotimaisen
aikakauslehtien lukemiseen tarkoitettua sahkoista sovellusta ei ole talla hetkella saatavilla.
Tavoitteena on myos Kallion mukaan, tehda ns. kuntien rajoja ylittavaa yhteistyota muiden
kaupunkien ja kuntien kirjastojen kanssa mutta eri kunnilla on hyvinkin erilaiset taloudelliset
resurssit taman tyyppisessa toimintaa. Kallio kuitenkin huomauttaa, etta HelMet -

kirjastokortin voi hankkia jokainen henkilo jolla on Suomessa pysyva osoite.

HelMet:lla on tavoitteena kasvattaa Zinio -lukupalvelun kautta e-aikakauslehtien kayttaja
maaraa mutta mitaan tasmallista tavoitetta ei ole. Tahtotilana on, etta mahdollisimman moni

loytaisi e-aineiston ja e-lehtipalvelun, kertoo Kallio.

6.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Vastaajien nakokulmasta HelMet:a kuvailtiin adjektiiveilla kaytannollinen, monipuolinen,
asiakaslahtoinen jotka ovat kaikki myonteisia. Vaikka vastaajat eivat kokeneet HelMet -
kirjastoa vanhanaikaiseksi, kuitenkaan lahes joka kolmas ei osannut kertoa mielikuvaansa
HelMet:sta. Kuten mielikuviin yleensa, vastaajien mielikuvat HelMet:sta ovat mahdollisesti
muodostuneet kokemuksien, havaintojen ja vastaanottamiensa viestien perusteella. Mita

brandi edustaa ja mita se lupaa asiakkaille?

Taman tutkimuksen mukaan yli puolet vastaajista kertoi lukevansa painettuja kotimaisia
aikakaus- tai sanomalehtia vapaa-ajallaan, kun taas ulkomaalaisia lehtia luki enaa yksi
neljasosa vastaajista. Tama oli yllattava tulos, koska kaikki vastaajat olivat korkeakouluopis-
kelijoita, joten kielitaidon ei pitaisi olla kynnys lukemiseen. Kotiin tilattiin painettuja
maksullisia lehtia lahes puoleen kotitalouksia. Tama tulos ei lahemmassa tarkastelussa kerro
onko vastaaja itse lehtien tilaaja. Aikakaus- tai sanomalehtia ostaa lahes neljannes
vastaajista mutta kyselyssa ei eritelty olivatko lehdet kotimaisia vai ulkomaisia. Mutta
vertailemalla lukutottumuksia voidaan varovaisesti paatella, etta ostetut irtonumerolehdet
ovat kotimaisia. Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella HelMet:n kohderyhmaan
kuuluvat vastaajat ovat kuitenkin vapaa-ajallaan innokkaita kotimaisten lehtien lukijoita.
Mutta ulkomaalaisia lehtia luki enaa joka neljas vastaajista. Voisiko vieraskielisten e-

aikakauslehtitarjonnan syyna olla, ettei e-lehtipalvelu ole tulleet tutuksi kohderyhmalle?

Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittaa, minkalaiset aikakaus- ja sanomalehdet
kiinnostavat tutkimuksen kohderyhmaa. Tutkimuksessa selvisi, etta naisia kiinnosti eniten
naisten muoti ja matkailu. Miesten mielenkiinnon kohteena oli urheilu seka talous ja liike-
elama. HelMet:n Zinio-palveluista saamilla tiedoilla, ladatuimpien aikakauslehtien luokkiin

kuuluivat lahes samat lehdet, kuin kyselylla saadut tulokset kohderyhman lukumieltymyksista.
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Koska talous- ja liike-elamanlehtien tyypilliset lukijat ovat hypoteettisesti aktiivisia talouden
ja osakemarkkinoiden seuraajia, tasta syysta oletan, etta he ovat myos loytaneet HelMet:n e-
lehtipalvelun syysta etta he haluavat etsia tuoretta tietoa talous- ja liike-elamasta.
Selvastikin HelMet on onnistunut tavoittamaan osan talous- ja liike-elaman lukijoista, joten
kannattaisiko HelMet:n kohdistaa viestintaa enemman muihin maarittelemiinsa kohderyhmiin.
Tulosten perusteella vastaajat olivat kiinnostuneita myos vapaa-ajan harrastelehdista seka
muodista ja hyvinvoinnista. Voisiko HelMet kohdistaa enemman markkinointiviestintaa vapaa-

ajanharrasteiden piiriin ja nain saamaan tuotteelleen positiivista tunnettuutta?

Haastattelussa kavi myos ilmi, etta miehet kayttavat aktiivisemmin e-lehtipalvelua kun

naiset.

7  Johtopaatokset ja pohdintaa

Seuraavaksi pohdin tutkimustuloksia ja teen niiden pohjalta johtopaatoksia heijastaen
teoreettisen viitekehyksen teoriaa. HelMet:n e-lehtipalveluiden tunnettuuden lisaamiseksi ke-

hitysehdotuksia kasitellaan myos Vuokon vaikutuksenportaiden -mallin avulla.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli siis selvittaa HelMet:n e-lehtipalvelun tunnettuutta Laurea
Leppavaaran opiskelijoiden keskuudessa. Tavoitteena oli lahestya tutkittavaa aihetta tunnet-

tuuden tilasta. Opinnaytetyossa tutkittiin myos kohderyhman mielikuvia HelMet:sta.

Kirjastoja on opittu kayttamaan Suomessa jo hyvinkin nuorena. Lahes kaikki yleiset kirjastot
tarjoavat lastentarhaikaisille kirjastonkaytonopetusta ja hieman vanhemmille lapsille media-
kasvatusta, mika voi selittaa myos vastaajien keskuudessa HelMet:n hyvan tunnettuuden. Voi-
daan myos todeta, etta HelMet:n e-kirjasto on saavuttanut hyvan tunnettuuden. Suurimmalla
osalla vastaajista on HelMet - kirjastokortti, mutta huomioita herattavaa oli, etta e-lehtipal-
velut olivat hyvin heikosti tunnettu tuote. Vain muutama vastaajista tunnisti e- lehtipalvelun.
Yksi syy e-lehtipalvelun vahaiseen tunnettuuteen vastaajien keskuudessa, voi olla syyna suh-
teellisen lyhyt aika markkinoilla. Kirjastolla on yleisesti hyva imago mutta se saattaa olla van-
hentunut, jonka vuoksi kirjaston viesti e-lehtipalveluista on saattanut jaada vastaajilta huo-
maamatta. Vahaiseen tunnettuuteen voi olla syyna myos skeema. Professori Erkki Karvonen
on maaritellyt skeeman siten, etta aikaisemmat kokemukset voivat olla vaikuttamassa uusien
asioiden havaitsemiseen. Jos kirjastoilla on vanhentunut maine ihmisten mielessa, se saattaa
estaa uusien vaikutteiden huomaamisen ja juuri tasta syysta e- lehtipalvelu saattaa olla mel-
kein tuntematon tutkimuksen kohderyhman keskuudessa. Ilhmiset eivat siis pysty havaitse-

maan kirjaston uusia innovatiivisia tuotteita ja palveluja.
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Helmet kirjastona on tunnettu brandi ja asettuu tunnettuuspyramidin karkeen, kuten Laakson
kuviota 1 mukaillen on esitetty. Kuitenkaan tutkimustulosten perusteella vastaajat eivat osan-
neet yhdistaa kirjaston kaikkia palveluja eli tuoteryhmia brandiin, jolloin se ei saavuta as-
tetta korkeampaa tunnettuuden tasoa kuten Laakso kirjoittaa luvussa 4.1. Helmet on saavut-
tanut tunnettuuden mutta silla olisi mahdollisuus edeta ostoprosessissa pidemmalle jos e-leh-

tipalvelutuote olisi tunnetumpi.

Vuokon vaikutuksen portaiden kuvio 3 mukaillen on esitetty, etta HelMet:n e-lehtipalvelu on
tutkimuksen mukaan alimmalla portaalla, eli se on lahes taysin tuntematon. Jotta e-lehtipal-
velu ei jaisi alimmalle portaalle, HelMet voisi pyrkia tehokkaammalla paakaupunkiseudun kir-
jastojen yhteistyolla, yhdessa saamaan markkinointiviestinnalla tietoa maarittamalleen koh-
deryhmalle. HelMet:n visio on, etta mahdollisemman moni tuntee e-lehtipalvelun mutta tuot-

teen tuntemattomuus estaa paatoksen tekemisen ja toiminnan.

Onko e-lehtipalvelun markkinointi ja viestinta ollut mahdollisesti tasapuolista tai markkinoin-
tiviestinta kohdistettu segmentoidulle ryhmalle oikein? Haastattelussa saatiin selville, etta
markkinointiviestinnan valineena on kaytetty esimerkiksi blogi- ja tapahtumamarkkinointia.
Koska blogit eivat tuoneet haluttua tulosta, olisiko HelMet:n mahdollista lahitulevaisuudessa
kayttaa uusia ja erilaisia markkinointiviestinnan kanavia? Mobiilisovelluksilla olisi esimerkiksi
mahdollista luoda erilaisia applikaatioita, koska lahes kaikki vastaajat kertoivat lataavansa
niita ja myos kaikki vastaajat kertoivat kayttavansa alylaitteita. Quick response koodit eli QR-
koodin avulla HelMet voisi ohjata mahdollisia potentiaalisia asiakkaita suoraan oikealle Hel-
met:n maarittelemalle internet-sivulle tai QR-koodilla voisi loytya esimerkiksi esittely video
HelMet:n e-lehtipalveluista. Tai e-lehtipalvelun internet-sivuilla voisi olla Share this eli Jaa-
nappula, joka tulee automaattisesti esiin kun kay sivuilla, koska kuluttajat luottavat eniten
omiin- seka vertaiskokemuksiin. Luotettava henkilo siis suosittelee hyvaa tuotetta. Voisiko
talla toiminnolla herattaa kohderyhman kiinnostusta e-lehtipalveluun? Vai olisiko yhteistyo
jonkun muun nonprofit-organisaation kanssa mahdollista? Myoskaan ei sovi unohtaa digitaali-

sen markkinoinnin keinoja, joissa Helsingin kaupungin kirjasto on ollutkin edistyksellinen.

Jotta kirjaston e-lehtipalvelu paasisi eteenpain mielikuvaportaassa, taytyisi tuotteen tietysti
olla jo tunnettu. Vaikka vastaajat eivat kokeneet HelMet -kirjastoa vanhanaikaiseksi, kuiten-
kin lahes joka kolmas ei osannut kertoa mielikuvaansa HelMet:sta. Osalla vastaajista on kasi-
tys kyselyn perusteella, etta HelMet on ”hajuton ja mauton” tai osalla ei ole siita mielipi-
detta, ja sen vuoksi he saattavat hylata viestin, joilla heita yritetaan tavoitella. Olisiko Hel-
Met - kirjastoverkolla mahdollista tehda enemman yhteistyota markkinointiviestinnansuunnis-
telussa, jolla olisi yksi yhtendinen markkinointisanoma seka visuaalinen ilme ja kykya toimia

kohderyhmaajattelun tapaisesti. Kehittaa integroitunutta markkinointiviestintaa.
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Tutkimustulosten perusteella HelMet:n imagosta saatu kokonaismielikuva oli hyva mutta sen
tuotetta ei tunnettu. Kuitenkin tutkimuksen mukaan vastaajat olivat kiinnostuneita useista eri
tieteen, taiteen ja harrastus aikakaus- ja sanomalehdista. Tosin suurin osa aikauslehtien tar-
jonnasta on vieraskielista, mita vastaajat eivat tulosten mukaan lukeneet. Olisiko Helmet:lla
mahdollista laajentaa valikoimaansa lahitulevaisuudessa myos kotimaisiin lehtiin, vaikka haas-
tattelussa kay ilmi, etta se ei ole viela mahdollista. Teorissa Helmet:lla on kuitenkin tarjota
kohderyhmalle erinomainen tuote, mista he ovat kiinnostuneita. Osa vastaajista luonnehti
HelMet:a myos byrokraattiseksi ja jaykaksi organisaatioksi. Voisiko tallainen mielikuva sitten
karkottaa mahdolliset asiakkaat? Talle ryhmalle HelMet:n pitaisi pystya viestittamaan mielen-
kiinnon ja myonteisten asenteiden kautta tuotteen arvo ja hyoty seka vahvistamaan positiivi-
sia mielikuvia. Myoskaan ei pida unohtaa ns. suosittelijoita koska ihmisia kiinnostavat myos

ystavien mielipiteet (word of mouth) ja kokemukset.

Jotta kirjaston e-lehtipalvelu yltaisi vaikutuksenportailla toimintaportaan tasolle, niin Hel-
Met:n taytyisi positiivisen viestinnan keinoin, mahdollistaa kokemuksen tuoma hyoty kohde-
ryhmalle. HelMet:n tulisi myos saada asiakasarvoa joka kohtaamiseen, ja luoda myonteisia
asenteita. Myonteisen kokemuksen avulla HelMet voisi ohjata asiakasta kayttamaan e-lehti-
palvelua myos uudelleen. Taman tutkimuksen mukaan, jokainen vastaaja ilmoitti kayttavansa
alylaitteita, jotka mahdollistavat e-lehtien lataamisen ja lukemisen, joten taloudellisetkaan

ponnistelut eivat voi olla syyna e-lehtipalvelun heikkoon tunnettuuteen.

HelMet on paakaupunkiseudun yleisten kirjastojen kirjastoverkko jotka saavat valtionosuusra-
hoitusta. Kirjasto on nonprofit -organisaatio ja sen toimintaa maaraa lain saatelema missio.
Markkinointia voidaan myos soveltaa julkisyhteisoiden toiminnassa, vaikka toiminnan perim-
mainen tarkoitus ei ole olekaan kaupallinen. Markkinoinnin yksi tavoitteista on kuitenkin
luoda kannattavia ja molempia osapuolia hyodyttavia suhteita, joihin voidaan myos soveltaa

erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja.

Hyvinvointivaltion maaritelma on taata valtiovallan toimenpitein sosiaalinen turvallisuus ja
hyvinvointi kaikille kansalaisille. Suomessa kirjastot ovat jo satojen vuosien ajan tarjonneet
kansalaisille yleissivistaa kirjallisuutta ja kulttuurillisia kokemuksia. Tasta syysta kirjastoa voi-

daan mielestani kutsua instituutioksi.

Vaikka yleisilla kirjastolla ei perinteisin ajattelutavan mukaan ole omalla alallaan kilpailijoita,
on sen kuitenkin kehitettava tuotteitaan ja yllapitaa asiakassuhteitaan. Suomalainen kirjas-
toinstituutio on kuitenkin ainutlaatuinen koko maailmassa ja brandi on HelMet:n aineeton
paaoma ja se on sen suurin kilpailuetu. Tassa ajassa kirjastot kilpailevat monen muun aktivi-

teetin kanssa ihmisten vapaa-ajasta. HelMet on siis pidetty ja arvostettu brandi, minka avulla



31

silla on mahdollista vahvistaa imagoa ja luoda uusia positiivisia mielikuvia. HelMet voisi siirtya

uudelle askeleelle ylospain portaissa ja olla edellakavija, jota kaikki haluavat seurata.

Helmet:lla on kuitenkin tahtotila olla alansa paras kuten kay ilmi haastattelusta. He haluavat

kasvattaa e-lehtipalvelun kayttajamaaraa ja saada tuotteelle lisaa tunnettuutta.

7.1 Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimuksen avulla saatiin vastauksia tavoitteena olleisiin
tutkimusongelmiin. Opinnaytetyon tarkoitus oli tutkia Helmet e-lehtipalvelun tunnettuutta
Laurea Leppavaaran opiskelijoiden keskuudessa. Tutkimuksessa saadut tulokset vahvistavat
kasityksen siita, etta e-lehtipalvelu ei ollut kovin tunnettu. Suurin osa vastaajista ilmoitti
asuinpaikka kunnaksi Espoon joten olisiko asuinpaikkakunnalla ollut vaikutusta e-lehtipalvelun
tuntemattomuuteen? Markkinointia oli kuitenkin tehty paaosin Helsingissa ja Helsingin kau-

pungin kirjaston visuaalisella ilmeella?

Tutkimusta voidaan pitaa onnistuneena, koska ongelmaan saatiin selkea tulos. Tutkimukseen
tavoitteeksi saatiin asetettu maara vastauksia Tutkimukseen vastasi 72 henkiloa, joten tulok-
sia ei voida yleistaa mutta vastauksia voidaan pitaa suuntaa antavina. Suurin osa kyselyista
suoritettiin tavalla, jossa tabletit jaetaan henkilokohtaisesti vastaajille. Opiskelijat vastasivat
mielellaan ja tavoitemaara vastauksia saatiin nopeasti. Suuremmalla otos maaralla, ei toden-
nakoisemmin olisi ollut merkittavaa muutosta tuloksiin. Tutkimustulosten avulla voitiin myos
analysoida vastaajien mielikuvia HelMet:sta. HelMet:n imagoa voitiin kaiken kaikkiaan pitaa
positiivisena, vaikkakin osalla vastaajista vaikutti olevan hankalaa arvioida mielikuvia Hel-
Met:sta. Vastaajien ian tai sukupuolen ristiin vertailulla, ei loytynyt merkittavia eroja saa-

duista tuloksista.

Nonprofit-organisaatioillakin on tarkeaa ymmartaa omaa kohderyhmaa. Haastavaksi sen tekee
erityisesti yleisille kirjastoille sen, kun kohderyhmana on koko Suomi. Kuitenkin uusien tuot-
teiden markkinoille tuomiseen voidaan soveltaa lahes samoja markkinoinnin tapoja kun yksi-
tyisella sektorillakin, vaikka toiminnan perimmainen tarkoitus ei olekaan olla kaupallinen.
Yleisten kirjastojen missio on vaikuttaa ja edistaa viestintaa. HelMet on kuitenkin maaritellyt
e-lehtipalvelun markkinointiviestinnan kohderyhmaksi 20- 40 vuotiaat paakaupunkiseutulaiset.
Onko valinta ollut oikea ja onko viesti ollut tarpeeksi tehokas viestin perille viemiseen? Oliko
tapahtumamarkkinointi onnistunut? Siihen ei saatu tassa tutkimuksessa vastausta, koska vai

hyvin pieni maara vastaajista tiesi mika HelMet:n e-lehtipalvelu on.

Tiedottamisen ja markkinointiviestinnan yhteispelilla HelMet:n e-lehtipalvelulla on mahdol-

lista saavuttaa sille asetettu tavoite e-lehtipalvelun tunnettuuden lisaamiseksi.
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7.2  Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta voidaan arvioida maarallisessa tutkimuksessa relia-
biliteetin ja validiteetin kasitteiden avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan analyysin johdonmu-
kaisuutta ja mittaustulosten toistettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuk-
sessa aineiston analyysimittarit ovat patevia: ne mittaavat sita, mita niiden on tarkoitus mi-

tata. (Jyvaskylan yliopisto Koppa 2015.)

Validiteetti oli onnistunut koska tutkijan oman kasitys suorituksen oikeellisuudesta oli objek-
tiivinen. Vastauksista saadut tulokset nayttavat oikealta. Kyselylomakkeessa oli muutama
virhe, joka huomattiin vasta tuloksia analysoidessa. Olivatko kaikki 14 vastaajaa Laurea in-
trassa Leppavaaran opiskelijoita? Kyselyyn oli teorissa mahdollista vastata intrassa jos oli Lau-
rea henkilokuntaa. Kysymys 12 "Tunnetko HelMet:n e-lehtipalvelua?”, josta vain 11 % kertoi
tuntevansa palvelun. Kun seuraavassa kysymyksessa 13 kysyttiin "Tiesitko etta e-lehtien la-
taus ja lukeminen on maksutonta Helmet-kirjastokortilla?”, vastaajista 25 % tiesivat sen ole-
van mahdollista vaikka vain 11 % vastaajista kertoi tuntevansa e-lehtipalvelun. Ovatko vastaa-
jat mahdollisesti ymmartaneet kysymykset vaarin vai ovatko he sekoittaneet HelMet:n e-lehti-
palvelun ja e-kirjaston keskenaan. Kysymys numero 15 ”Mika kuvaa mielestasi parhaiten Hel-
Met:a?”, voitiin pitaa hieman johdattelevana, koska vastaajalle ei annettu mahdollista itse
maaritella mielikuvaansa HelMet:sta. Avointa kysymysta ei kaytetty koska se olisi saattanut
hidastaa kyselyyn vastaamista ja vaaristaa tulosta jos kysymykseen ei olisi vastattu. Kysymyk-
sessa 18 jossa kysyttiin vastaajien ikaa, oli virheellisesti kysytty kaksi kertaa samaa ikaa maa-

ritelmaa, tahan tosin ei tullut vastauksia, joten se ei vaikuttanut tuloksiin.

Otoskoko 72 vastaajaa oli suunnitellun mukainen ja vastauksia saatiin kiitettavasti. Kyselyn
vastauksissa saattoi mahdollisesti olla muutama sattumanvaraisia mittausvirheita. Tutkimus-

prosessi oli johdonmukainen ja subjektiivinen.
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Liite 1 Tunnettuustutkimus

TUNNETTUUSTUTKIMUS

1. Luetko vapaa-aikanasi kotimaisia painettuja aikakaus- tai sanomalehtia?

X Kyl
X En

2. Luetko vapaa aikanasi ulkomaalaisia painettuja aikakaus- tai sanomalehtia?

X kylia
X En

3. Tuleeko talouteesi painettuja maksullisia aikakaus- tai sanomalehtia?

X gyl
X i

4. Kuinka usein arvioit ostavasi painettuja suomalaisia tai ulkomaalaisia irtonumeroita?
X 1-4 kpl kuukaudessa
i 5-10 kpl kuukaudessa
i 11- kpl tai enemman kuukaudessa

X

en osta irtonumeroita

5. Minkalaiset aikakaus- tai sanomalehdet kiinnostavat sinua?
Voit valita monta vaihtoehtoa.

X
X

X

X haslehdet
X

taide ja valokuvaus
moottoriurheilu

veneily, ilmailu, rautatieharrastus

talous ja litke-elama
i kasityo, puutyo

juoru ja viihde

perhe ja vauva

ruoka

konsoli- ja tietokonepelit
puutarhan hoito

terveys ja fitness
historia

sisustuslehdet

XX X X X|X X X|X

miesten hyvinvointi ja muoti
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musiikki

uutiset

kalastus ja metsastys
lemmikit ja kotielaimet
tiedelehdet

urheilu

matkustelu

X X X X X X XX

naisten muoti

6. Mita seuraavista laitteista kaytat?
Voi olla useampi vaihtoehto.

X

X

X
X

tabletti
poytatietokone tai kannettava tietokone

alypuhelin

- en mitaan
7. Lataatko apilikaatioita sovelluskaupasta (App Store, Play kauppa, Ovi, yms.) tai lataatko
tietokone sovelluksia?

X kylls
X En

8. Tiedatko mika on Zinio?
X kylls
X En

9. Tiedatko mika on HelMet?

X kylls
X En

10. Omistatko paakaupunkiseudun (Helsingin, Espoon, Kauniaisten ja Vantaan kaupungin
kirjastot) kirjastokorttia?

X gyl
X En

11. Tiedatko mika on HelMet:n e-kirjasto?

X kylls
X En
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12. Tunnetko HelMet:n e-lehtipalvelua?

X Kylld
‘X En

13. Tiesitko ettd e-lehtien lataus ja lukeminen on maksutonta HelMet- kirjastokortilla?

R Kylla

‘ X En

14. Mista olet saanut tietoa HelMet:in e-lehdista?
Valikoi yksi vaihtoehto.

uutistiedote

HelMet:in internet- sivulta

sosiaalisesta mediasta

ystavalta

perheenjasenelta

en ole kuullutkaan HelMet:in e-lehdista

15. Mikd kuvaa mielestasi parhaiten HelMet:a?
Valitse kolme vaihtoehtoa.

asiakaslahtoinen
innovatiivinen
edellakavija
vanhanaikainen
monipuolinen
virikkeinen
mielenkiintoinen
laadukas

moderni

X
X

Osaava

tylsa

X kaytannéllinen
X huono

X hyvi
X

i laaduton

jaykka

X byrokraattinen
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X

€n 0saa sanoa

16. Asuinkuntasi
i Espoo
i Helsinki
X Kauniainen

X Vantaa

X Muu

~17. Sukupuoli
X Nainen

X Mies

18, IKdsi
X 1820
X 21-23
X 24-26
X 2730
X 30-33




