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Suomen kirjastoseura jarjestisyksylld 2008 ddni kirjastolle- postikorttivaalikampanjan. Kam-
panjan tarkoituksena oli muistuttaa kirjastojen suuresta kaytostd mutta vihenevista resursseis-
ta. Seuran vaalivetoomus oli: kunnallisten kirjastopalvelujen on sdilyttiva tasavertaisina kansa-
laisille koko maassa.

Kampanja toteutettiin jakamalla kampanja materiaali kirjastoihin ympiri Suomea. Seura jakoi
vaalien alla lihes 200 000 kpl Aini kirjastolle- postikortteja, joilla haluttiin muistuttaa, etti kit-
jastoille on yli 57 miljoonaa kiyttokertaa vuodessa. Tarkoitus oli, etti kirjastot saavatkayttid
materiaalin parhaaksi katsomallaan tavalla tai vaihtoehtoisesti jattdd kayttamatta.

Opinndytetyon tarkoitus on tutkia kuinka kampanja onnistui kirjastojen tasolla ja padstiinko
asetettuihin tavoitteisiin. Kampanjan materiaali lihetettiin 396 kirjastojenjohtajalle. Tyon tut-
kimustavaksi valittiin kvantitatiivinen kokonaistutkimus. Tutkimus toteutettiin kyselyni, joka
luotiin Webropol- ohjelmalla. Kysely lihetettiin ohjelman kautta sihkopostitse kirjastojenjoh-
tajille.

Kyselya lihetettiin 396 kappaletta ja vastauksia tuli 176, jolloin vastausprosentiksi saatiin 44,44
prosenttia. Kyselyyn tuli eniten vastauksia asukasmairiltidn pienistd kunnista. Alueellisesti
eniten vastauksia tuli Lansi-Suomesta. Vastausten perusteella oltiin tyytyviisid, ettd kirjastojen
asiaa halutaan nostaa esille mutta toteutustapaan kohdistui kritiikkid. Vastanneiden mukaan
kaytto oli jadanyt pienemmiksi kuin olisi ollut toivottavaa. Lisiksi kampanjan sivy koettiin ne-
gatiiviseksija olisi toivottu enemman mukaansa tempaavaa kampanjaa. Kuitenkin kampanja
huomioitiin useissa medioissa kuten sanomalehdet, paikallislehdet, internet, radio seka televi-
sio.

Seuran tarkoitus oli kampanjan avulla tuoda esille, ettd kirjastoverkko ei tilld hetkelld tarjoa
kaikille tasapuolista palvelujen saatavuutta. Tutkimustulosten perusteella tissa onnistuttiin osit-
tain. Osa kirjastoista otti materiaalin kdytt66n, osa jirjesti vaalitilaisuuksia ja toisissa kunnissa
kampanja sai medianakyvyyttd. Niin ollen kampanja tuotiin ehdokkaiden, paittdjien sekd aa-
nestdjien tietoisuuteen. Kuitenkin tulosten perusteella tissa olisi voitu onnistua paremmin huo-
lellisemmalla suunnittelulla ja paremmin organisoidulla toteutuksella. Tutkimustulokset kuiten-
kin kertovat vain kohderyhmin, kirjastotoimenjohtajien kisityksen ja mielipiteen kampanjan
onnistuneisuudesta.
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A survey aimed at the library managers of Finnish public libraries
Supervisors

Markku Komulainen

In autumn 2008 the Finnish library association organized an election campaign called “Give
your vote in favour of public libraries”. The campaign was organized to remind people that
libraries lack resources, but still are a widely used service. The intention of the campaign was
to retain equal library services for everyone in the country.

The campaign was carried out by spreading almost 200,000 postcards to libraries all over the
country. The postcard was a reminder that libraries are visited over 57 million times every
year. The libraries had the possibility to use the material in the way they wanted.

The main aim of the thesis was to study whether the campaign met its goal or not. The mate-
rial of the campaign was sent to 3906 library managers. Thus, it was obvious to choose a quan-
titative approach to conduct the study. It was executed in the form of a questionnaire, which
was sent by e-mail to the respondents.

The number of answers was 176 out of 396. All in all, 44.44 per cent answered the question-
naire. Small municipalities were the most active in answering. Regionally municipalitiesin
Western Finland replied the most actively.

The respondents felt that it was a great idea to try to point out the situation libraries have been
facing. Still, some criticism concerning the campaign methods came up. It was commonly felt
that the material was visually misleading and also the tone of the campaign had been inte rpret-
ed as negative.

According to the result of the study the campaign had partly succeeded in reaching its goal.
Some of the libraries had used the material, some organized election events and in some mu-
nicipalities the campaign had been noticed by the media. In this way the campaign was
brought to the attention of the public. Nonetheless, the result could have been better if the
campaign had been planned more carefully and organized more wisely. All in all, it is im-
portant to remember that these results are only the opinion of the respondents who answered
the questionnaire.

Key words
Municipality election, the Finnish library association, appeal to vote, campaign marketing
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1 Johdanto

Timin opinniytetyén aihe on tutkia Adni kirjastolle -postikorttivaalikampanjan onnistunei-
suus. Tavoitteena on selvittdd, miten kampanja onnistui kirjastotasolla. Ty6n aihe tuli toimek-
siantona Suomen kirjastoseuralta. Seura jarjesti kunnallisvaalien alla kampanjan, jolla pyrittiin

herdttimiddn ithmiset miettimain kirjastojen merkitystd. (Sipild, 25.11.2008.)

11  Tutkimusongelma

Kampanjan tarkoitus oli vaikuttaa ihmisten ddnestyskayttiytymiseen seka tuoda esille kirjasto-
jen suurta kiyttéd mutta vihenevia resursseja. Seura halusi kampanjan kautta saada my6s eh-
dokkaat huomioimaan kirjastojen merkityksen vaestolle. Teemoina olivatkirjastopalvelutlihel-
14 ja saavutettavissa. Seura jarjesti kyseisen kampanjan kunnallisvaalien alla syksylld 2008.
Kampanja alkoi noin nelja viikkoa ennen vaaleja. Materiaalien jako aloitettiin viikolla 39. (Baer,

11.5.2009.)

Kirjastoseura loi kampanjan ja ldhetti sen materiaalin yleisiin kirjastoihin vapaasti kdytettavaksi.
Niin kirjastot saivatitse paattai kuinka materiaalin hyodynsivit taijattivatkdyttimatta. Materi-
aaleina toimivat Aini kitjastolle -postikortti seki vaalivetoomus. Niiden tarkoitus oli auttaa
kitjastoja tuomaan omaa asiaansa esille. Lisiksi seura lihetti Aini kitjastolle -postikortin ja
vaalivetoomuksen kansanedustajille, puolueiden eduskuntaryhmille, puoluetoimistoille seki
medialle. Tamin lisdksi kampanja oli esilld kitjastoseuran kotisivuilla, kitjastolehdessi sekd

kirjastojen valtakunnallisessa verkkopalvelussa. (Baer, 25.11.2008; Sipild, 25.11.2008.)

Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd kuinka dani kirjastolle — postikorttivaalikampanja on-
nistui ja saavutettiinko asetetut tavoitteet. Tyo painottuu erityisesti tutkimaan, kuinka kampan-

ja toteutui kirjastotasolla.

Tutkimuksessa selvitettavia asioita olivat muun muassa, kuinka kampanjan materiaali ja idea
hy6dynnettiin kuntatasolla, minkilaisen vastaanoton kampanja sai, mitd mieltd kampanjasta
oltiin yleisesti sekd materiaalien toimivuuden kannalta. Kyselyn perusteella saadut vastaukset
kertovat tietyn ryhmin, kirjastojohtajien mielipiteen ja kasityksen kampanjan onnistuneisuu-
desta. Niin ollen tulosten perusteella ei voi suoraan paatelld onnistuiko koko kampanja tavoit-

teidensa mukaisesti.



1.2 Tutkimusmenetelmai

Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin survey kysely, joka suunnattiin toimeksiantajan pyynnos-
ta samoille henkiléille, joille kampanjan materiaali oli lihetetty, eli 396 kitjastonjohtajalle. Kos-
ka perusjoukko oli ndin suuri, valittiin tutkimusotteeksi kvantitatiivinen kokonaistutkimus.

(Heikkila 2004, 13-32.)

Kyselyssa kiytettiin padasiassa suljettuja kysymyksid, joissa vastaajan piti valita yksi annetuista
vastausvaihtoehdoista. Suljetut kysymykset koettiin hyviksi vaihtoehdoksi koska ne tekevit
vastauksista yhdenmukaisia ja helpottavat kasittelyd. Kyselyn loppuun haluttiin laittaa muuta-
ma avoin kysymys, joilla pyrittiin selvittimaan vastaajien tarkempia mielipiteitd kampanjaa
kohtaan. Avoimet kysymykset valittiin siksi, ettd vastaaja sai vapaasti kommentoida ja kertoa

miten kampanja toimi omassa kirjastossa tai miksi se ei toiminut. (Heikkila 2004,47-70.)

Kaytinnossa kysely toteutettiin Webropol- ohjelmalla. Kysely lihetettiin ohjelman kautta vas-
taanottajille ensimmaisen kerran 19.12.2008 ja sithen saatiin jo silloin yli puolet vastausten k o-
konaisméirdstd. Taman jalkeen kysely lihetettiin vield kahteen otteeseen niille, jotka olivat

jattineet vastaamatta. Numeerinen aineisto analysoitiin excel -ohjelmalla. Kokonaisuudessaan

kyselyyn vastasi 176 kirjastonjohtajaa. Tama tarkoittaa, ettd noin 44 prosenttia vastasi kyselyyn.

1.3 Tyon rakenne

Tyo koostuu teoriaosuudesta seka empiirisestd osuudesta. Teoreettinen viitekehys koostuu
kampanjamarkkinoinnista. Teoriatiedon ldhteini kéytettiin erilaisia markkinoinnin kirjoja, pda-
painona kampanjamarkkinointiin keskittyneet teokset. Lopuksi analysoitiin kyselytutkimuksella

koottu tutkimusaineisto ja verrattiin sitd asetettuihin tavoitteisiin.

Teoriaosuudessa tutkija on pyrkinyt kdymaéin lapi kaikki kampanjamarkkinoinnin tirkedtvai-
heet loogisessa etenemisjarjestyksessa. Tietoa on keratty yleisesti kampanjamarkkinoinnista
mutta sitd voidaan soveltaa erilaisiin tilanteisiin ja erilaisille organisaatioille. Kampanjan jarje s-

timisen perusperiaatteet ovat yleensi hyvin samankaltaisia.

Ennen empiiristd tutkimusta kuvaillaan toimeksiantaja organisaatio ja tyon lihtékohdat. T4a-

min jilkeen siirrytddn itse tutkimukseen ja siind kaytettythin menetelmiin. Naitd seuraa vat tut-



kimustulokset sekd niiden analysointi. Ty6 loppuu pohdintaosuuteen, jossa mietitidn kampan-

jan onnistumista kuntatasolla sekid kokonaisuudessaan.



2 Kampanjamarkkinoinnin teoria

Teoriaosuus koostuu kampanjamarkkinoinnin vaiheista, joita ovat tavoitteiden nimeaminen,
tiedon keruu, kohderyhmien nimedminen, budjetin laatiminen, kilpailija-analyysi, markkinointi-
suunnitelma, mainonnan suunnittelu sekd kampanjan seuranta. Téssd osioissa kisitellidn ylei-
sesti kampanjamarkkinointia, jota on mahdollista soveltaa erityyppisid organisaatioita varten.
Tekstissa viitataan usein markkinoitavaan hyodykkeeseen, joka voi olla muun muassa tuote,

palvelu, ajatus tai vetoomus.

2.1 Tavoitteet

Markkinointikampanjan suunnittelu lihtee liikkkeelle kampanjan tarkoituksesta ja tavoitteista.
Kampanjalla voi olla useita tavoitteita, jotka pitdd selvittdd heti alkuvaiheessa, jotta ne voidaan
saavuttaa. Tavoitteet 16ytyvit vastaamalla kysymykseen mitd kampanjalla halutaan saada ai-
kaan. Ne voivat olla Iyhyen aikavilin ja pitkdn aikavilin tavoitteita. Yrityksille tyypillisid tavoit-
teita ovat tuloksen suurentaminen, myynnin kasvatus, kilpailijoiden voittaminen ja organisaati-
on kasvatus. Organisaatiot kuten jitjestot, yhdistykset, seurat sekd kunnat voivat kuitenkin
etsid ensisijaisesti muunlaista hy6tya kampanjoista. Niitd ovat esimerkiksi ihmisten tietouden
lisidminen, ohjauksen, avun tai neuvon tarjoaminen, paatéksiin vaikuttaminen tai rahan seké
tiedon keruu. Tavoitteet voidaan jaotella kaupallisiin, toiminnallisiin seké tunnettuus tavoittei-

siin.

Kampanjan suunnittelijan/yrityksen pitdd asettaa kampanjan tavoitteetja sen jalkeen miettid
toimenpiteet, joilla ne voidaan saavuttaa. Riippuen kampanjasta tavoitteet voivat olla hyvin
erilaisia. Tdssd kohtaa tulee my6s miettid, kuinka monta henkil6a kampanjan pitda tavoittaa,

etta kaikki muut tavoitteet voivat toteutua. (Parente 2006, 104-105.)

Kun tavoitteet on ly6ty lukkoon, voidaan niitd vield tarkentaa miettimélld, kuinka tarkkoja seka
mitattavia tavoitteiden tulee olla ja kuinka suuria muutoksia haetaan asetettujen resurssien ja
kiytettivissd olevan ajan puitteissa. Tamin jilkeen tavoitteet on hyvd dokumentoida ja hyvik-
syttda kampanjan tilaajalla, jotta niihin voidaan palata tarpeen vaatiessa. Tavoitteiden asettami-
nen ja yloskirjaaminen voi tuntua aikaa vieviltd ja turhalta. Toisaalta voi olla, etté ei edes haluta
kirjata mitddn ylos jos kdy niin, ettd tavoitteiden saavuttamisessa epaonnistutaan taysin. Nama
kampanjasuunnittelun vaiheet ovat kuitenkin hyodyllisid koska niin voidaan olla varmoja, etté

kaikki ymmartivatja ovat tietoisia mitd kampanjalla halutaan saavuttaa. Niin viltytain episel-



vyyksiltd ja kampanjan loputtua voidaan arvioida kuinka hyvin tavoitteiden saavuttamisessa

onnistuttiin. (Canwell 1998, 6-7; Takala 2007, 38-39; Parente 2006, 104-105.)

2.2 Kampanjan suunnittelu

Lihtokohdat on hyva miettid tarkkaan, kuten miten tihdin mennessi on toimittu ja mité talld
hetkelld tarjotaan kohderyhmalle. Miettimélld organisaation toimintatapaa menneisyydessa
voidaan 16ytdd hyodyllisti tietoa tuotteen tai palvelun markkinointiin. T4llaista tietoa saadaan
markkinatutkimuksella. Haettavia ja hyodyllisia tietoja selvittaa ovat kohderyhmien mielipiteet
organisaatiosta sekd se mitd asiakkaat haluaisivat organisaatiolta. Jos yritykselld on ollut vai-
keuksia tietyissd asioissa, voidaan naiden syita l0ytaa selvittaimalld kohderyhmian mielipiteita.
Tutkimuksen avulla selvidd myo6s, olisiko mahdollisesti uusia markkinoita avoinna yrityksen
tuotteille tai palveluille. Naiden pohjalta voidaan miettid onko markkinointikampanjan tuote
oikea kyseiselle kohderyhmille. Lisdapuna tissd voidaan kayttad esimerkiksi SWO'T- kaaviota,
johon kitjataan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhkat. Ndiden perus-
teella voidaan keskittya juuri nithin seikkoihin, joiden uskotaan vaikuttavan eniten kuluttajan
toimintaan ja johtavan se haluttuun suuntaan. (Canwell 1998, 8-36; Takala 2007, 38-39; Rope
200, 420-519.)

Jo suunnitteluvaiheessa on hyvi ottaa huomioon kiytettivissa oleva budjetti. Rahoitetaanko
kampanja olemassa olevilla rahoilla vai tarvitseeko rahat lainata? Jos laina on tarpeen pitdd
suunnitella, kuinka takaisinmaksu hoituu ja ennakoida tuleeko kampanja tuottamaan niin pal-

jon, ettd kannattaa ottaa lainaa.

Toimivan kampanjan aikaansaamiseksi tekijan pitdd asettua niiden henkil6iden asemaan, joille
kampanja suunnataan. Kampanja voi olla suunnattu yhdelle tai usealle kohderyhmille. Vaikka
kampanjalla olisi yksi selked kohderyhma, voi markkinointi nikya my6s muille ryhmille. Nama
segmentit eivat vilttamattd ole kaikista potentiaalisimpia mutta joka tapauksessa myos he ovat
mahdollisia asiakkaita tai voivat epasuorasti vaikuttaa kampanjan onnistumiseen.. Tarkoitukse-
na on herittdda kohderyhmin huomio ja mielenkiinto, joten on tirkedd etukiteen selvittdd mil-
laiselle ryhmalle mainonta suunnataan ja mitkd ovatnaiden ryhmien omat intressit kampanjan

tavoitteiden toteutumisessa.

Markkinoijalle suuri haaste on rakentaa kampanjan viesti siten, ettd se erottuu muun viestimas-
san joukosta. Kuluttaja on paivan aikana alttiina lukemattomille virikkeille, joten joukosta erot-

tautuminen ja viestin positiivinen hyviksynta on hyvin tirkeda. Viestin perille saamiseksi on



markkinoijan luotava huomiota herittiva, silmiinpistivd mainos. Tamin mahdollistaa asian
uusi lihestymistapa, joka poikkeaa perinteisestd mainosmaailmasta. Tama ei kuitenkaan yksi-
nédin riitd vaan on mietittdvd myos missd, miten ja mihin aikaan sen halutaan tavoittavan kulut-
tajan. Normaalisti markkinoinnissa on totuttu segmentoimaan asiakkaat mutta erityisen tarkeaa
on my6s huomioida muut kampanjan onnistumiseen vaikuttavat seikat, jotta haluttu lopputu-
los voidaan saavuttaa. Usein on kannattavaa tehda riskianalyysi, jossa arvioidaan kampanjan
onnistumisen uhkatekijoita. Tarkoitus on mietti, kuinka potentiaalisiin uhkiin voidaan varau-

tua, vihentia tai kokonaan poistaa.

Suunnittelun tulisi alkaa kohderyhmin tarpeiden 16ytimisestd. Hyvi tapa saada suuntaa tille
on haastatella muutamia kohderyhmin henkil6itd. Samalla voi kartuttaa omaa tietouttaan siita,
miten muut kokevat yrityksen ja sen tuotteet. Tétd kautta voi 16ytdd idean kampanjan toteutuk-
seen mutta on hyva huomioida, ettd ihmiset eivit aina tiedd mitd haluavat saati sitten ratkaisua
ongelmaansa. Niiden pohjalta voi rakentaa suuntaa antavan kampanjan SWOT- analyysin ja

hy6dyntaa sitd kampanjan suunnittelussa.

Suurilla, nimekkailld brindeilld on menestyksensa takana jokin tietty asia, joka tekee niistd tun-
netun. Tillaista asiaa kannattaa etsid omasta tuotteesta ja useasti se I0ytyy asiakkaiden tarpeista,
tuotteen hyddysti tai brindin ominaisuuksista. Ideaalia on, ettd 16ytyy asia, jossa yhdistyy use-

ampi kuin yksi néistd kolmesta tekijasti. (Takala 2007, 44-46; Rope 200, 175-205.)

Markkinoinnin suunnittelussa avainasia on yrittaa samaistua kohderyhmiin. Pitda kuvitella se
hetki, jona kuluttaja luultavasti tormia mainokseen. Markkinoinnin suunnittelijan pitiisi pystya
samaistumaan mainoksen vastaanottajan tunteisiin ja l0ytaa sellainen asia, joka saa juutt silloin
heritettyd huomion ja vield oikealla tavalla. Ensimmaisen version valmistuttua alkaa parantelu-
vaihe, jossa pohditaan miten mainoksesta voidaan tehda vield houkuttelevampi. On hyva muis-
taa, ettd markkinoinnin ammattilaisen silmissa ja kuluttajan silmissia mainos voi nayttia erilai-
selta. Tarkoitus ei ole luoda ammattilaisen silmissa tiydellistd vaan nimenomaan kuluttajiin
vetoava mainos. Yllityksellisyys sekd mahdollisuus samaistua ovat yleensa asioita, jotka teke vt
hyvin mainoksen. Menestyksen kannalta on tirkedi tatjota jotain, jonka avulla kuluttaja kokee
saavansa lisdarvoa timin hetkiseen tilanteeseen verrattuna. Vain hyvin oivalletulla ja toteute-
tulla mainokselle on mahdollisuuksia erottua mediassa. (Takala 2007,46-63; Rope 2000, 335-
346.)

Kampanjan suunnittelua varten tehddin tilanneanalyysi, joka koostuu taustatiedoista. Tamin

pohjalta luodaan strategia ja taktiikka. Tilanneanalyysissa paillimmaisena tulisi nousta esiin
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yrityksen etu eli miten yritykselld on mahdollisuus kehittyd kampanjan myota. Taustatiedossa
on hyvi ottaa huomioon yrityksen seka kuluttajien nikékulma. Kun yrityksen ldhtokohta on
selvilld, voidaan pohtia kuinka se voi kehittya. Tilanneanalyysid tehtidessd on muistettava mo-
lempien puolien nikemys, seki yritysjohdon seki kuluttajien. Yksinddn kumpikaan nikemys ei
riitd luomaan mahdollisimman monipuolista késitystd timan hetken tilanteesta. (Parente 20006;

Rope & Vahvaselkd 1992, 213-232.)

Suunnitelmaan kannattaa kirjata ylos my6s markkinoitavan tuotteen tai palvelun kuvaus sisil-
tien sen hahmottamiseen tarvittavat paaasiat. Tamin jalkeen suunnitelmaan kuvataan, kenelle
kampanja on suunnattu eli kohderyhma. Téssd kohtaa voidaan hydyntdé jo aiemmin keréttya
tietoa potentiaalisista asiakkaista seka kilpailijoista. Tarkoitus on kertoa, mitd markkinat tarjoa-
vat tilld hetkelld sekd mihin kohderyhmi kuluttaa rahansa ja kuinka paljon rahaa kiytetain.
Tuotteesta tai palvelusta riippuen voi olla myos hyva huomioida, kuinka paljon kohderyhma
kayttdd aikaa kyseisen asian parissa. Vasta sitten on aika miettid, miten kampanjasta saadaan

muista erottuva ja mitd kuluttajille aiotaan luvata. (Rope 200, 463-470.)

2.3 Kohderyhmit

Ihmiset voidaan jakaa useisiin erilaisiin ryhmiin, joiden ostokéyttiytyminen on erilais ta. Taman
takia mainostajan on fiksuinta selvittida oma kohderyhminsid mahdollisimman tarkkaan. Jos
huomataan, ettd mainostettava hyédyke sopii monenlaisille ihmisille, on hyodyllistd segmen-
toida asiakkaat. Kohderyhmit voidaan jakaa eri perustein, esimerkiksi demografisiin tekij6ihin,
joita ovat muun muassa ikd, sukupuoli ja varallisuus. Niiden lisiksi voidaan selvittdd elamin-
tyylitekijoitd eli mikd motivoi kohderyhmaii ja saa sen toimimaan halutulla tavalla. Muita hyo-
dyllisid tietoja ovat kohderyhmin mediakaytto sekd aiempi ostokayttaytyminen. Valittaessa
markkinointikanavaa on hyodyllistd tietdid mikd media tavoittaa parhaiten kohderyhmin. Mai-
nonnan suunnittelussa on hyva huomioida kohderyhman aiempi ostokéyttiytyminen seki on-
ko yritys entuudestaan tuttu. Yritys voi segmentoida asiakkaansa usealla eti tavalla ja hy6dyntia
niité tietoja luomalla eri segmenteille erilaisen viestin. Ndin taustatietoja hyédyntamalld voi-
daan mainonnasta saada mahdollisimman tehokasta, kannattavaa ja toimivaa. (Rope 2000, 153-

160; Rope & Vahvaselkd 1992, 46-56.)

2.4 Budjetin suunnittelu

Miti kautta tdimi hyvin suunniteltu mainos saadaan ihmisten arkipdivain? Normaalisti budjetti

ohjaa paljolti mediavalintaa. T4ssd kohtaa valinnan tueksi voi tehdi erilaisialaskelmia ja miet-
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tid, kuinka suuti tuotto sijoitukselle tarvitaan ja toisaalta kuinka suuti on realistista saavuttaa.
Samalla tavalla voidaan laskea koko kampanjalle, kuinka suuri sijoitus pitad tehda, ettd asetetut
tavoitteet voidaan toteuttaa. Tehokkaimmillaan mainoksen esille tuonti on silloin kun kidyte-
tdin useita viestintdkanavia yhta aikaa. Télld hetkelle viestien tulva on niin suurta, etta yksittai-

nen mainos hivida muiden joukkoon. (Takala 2007, 50-59; Rope 2000, 308-365.)

Markkinointibudjetin maaritys ohjaa lopulta sen, kuinka kampanja voidaan toteuttaa. Usein
budjetti madritetidn prosentuaalisena osuutena myynnisti tai tuloksesta. Toiset maarittavit
budjetin aiempien kokemusten perusteella. Méarittimiseen olisi hyva kayttaa markkinoinnin
tuottavuuden laskentakaavaa eli ROI:ta. Markkinoinnin kannalta suotavinta olisi kuitenkin
laskea budjetti ajatellen myynnin lisdystd. Budjetin tekemisessi tulisi siis perehtya sithen kuinka
paljon markkinoinnilla voidaan saada aikaan tuottoa. (Takala 2007, 90-93; Rope 2000, 308-
365.)

2.5 Kilpailijat

Kampanjan suunnitteluun vaikuttaa myos kilpailutilanne. Selvittimalld keitd ovat ne, ketd vas-
taan tuote tai palvelu kilpailee, saa tarpeellista tietoa kampanjan suunniteluun. Vaikka hyédyke
olisi ainutlaatuinen, uusi keksintd, 10ytyy silti aina yrityksia, jotka kilpailevat samoista asiakkais-
ta. Tallaisia toimijoita ovat ne, jotka pyrkivit tyydyttimaan kuluttajien muita sama nkaltaisia tai
samanarvoisia tarpeita. Ideaalia olisi asettua kuluttajan asemaan ja miettid mitd vaihtoehtoja
hinelld on kun hin arvioi kampanjan tarjoamaa tuotetta tai palvelua. Nain l6ytyvit myOs epi-
suorat kilpailijat. Jos kampanjalla on tarkoitus vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin tai toimintaan,
niin on hyva selvittdd mitd muita vaihtoehtoja kuluttajalla on. Mielenkiintoista on myos selvit-

tad miksi kuluttajat toimivat valitsemallaan tavalla.

Kun on selvilld ketd vastaan kilpaillaan, selvitetdin tarkempia tietoja vastustajasta. T4allaisia
tarkeitd asioita ovatasiakasryhmit, mitd hyodykkeitd heiltd ostetaan ja miksi. Vastaamalla ky-
symykseen, miksi kuluttaja kayttda muita yrityksia tarpeensa tyydyttamiseen, selviaa mikéd on
kilpailijan vahvuus. Taman lisiksi my6s kilpailijan heikkous on tirkeda selvittdd. Jotta oma
kampanja onnistuisi suunnitelmien mukaan, pitaisi selvittdd hieman kilpailijoiden tulevaisuuden
suunnitelmia. Mihin suuntaan kilpailijataikovat toimintaansa kehittdd, milld aikavililld ja kuin-
ka suurella budjetilla. Taustatietona kannattaa vield tutkia kilpailijan markkinointiviestintda ja
selvittdd sen lupaus asiakkaalle. Ndin varmistetaan, ettd samaan aikaan kun oma kampanja on

kidynnissd, ei tule vastaavaa kilpailijalta. Jos tllainen olisi tulossa, niin tiedetddn sithen varautua



painottamalla omassa kampanjassa asioita, joissa kilpailija ei ole yhtd vahvoilla. (Parente 2000,

114-117; Rope & Vahvaselkd 1992,213-217.)

Kuten aiemmin mainittiin, nykyaan kilpailu on niin kovaa, etti yritys saa tehdi t6itd erottuak-
seen markkinoilla. Se, ettd kuluttajalle kerrotaan tuotteen hyodyt, ei tuo vield kauppaa. Erilais-
tumista haetaan talléin brindistd. Kun ihmisilld on paljon samankaltaisia vaihtoehtoja valitta-
vinaan, tapahtuu valinta tuntemusten perusteella. Tall6in vahva brindi on voittaja. Kuluttajille
pitdd luoda sellainen mielikuva yrityksestd, ettd he haluavatvalita juuri sen. Jilleen voidaan
pohtia muiden organisaatioiden kuin yritysten vaihtoehtoja erilaistua markkinoilla. Jarjestot ja
seurat voivat pyrkid nostamaan omaa asiaansa esille positiivisessa valossa. Yksi hyva tapa on

esitelld kohderyhmalle sen saamat hyodyt.

Brindaamailla tuote saadaan aikaan se erilaisuus, joka herittdd huomioita. Brindin rakentami-
sen tyokaluksi luodaan brindistrategia, joka koostuu ytimesti, lupauksesta, persoonasta, hy 6-
dyistd seka erilaistavista tekijoistd. Kampanjan suunnittelussa titd voidaan hyodyntda seuraa-
vasti. Brindiydin on se asia, jonka tulisi tulla ensimmiiseni kohderyhmalle mieleen. Kampan-
jan toteutus pitdd olla siis sellainen, joka vahvistaa titd ajatusta kohderyhmin mielissi. Lupaus
on se sama asia, jota on jo alemmin mietitty kampanjasuunnitelman kohdalla. Se asia, joka tuo
lisdarvoa kuluttajalle ja jonka saa vain toimimalla kampanjan tarkoituksen mukaisesti, esime r-
kiksi ostamalla tuote. Brindipersoona luodaan pikkuhiljaa. Se on nikyvai tekija, joka paljastaa
heti ensisilmaykselld mistd brindistd on kyse. Asiakashyodyt syntyvit siitd, mitd etua brindin
kaytostd kuluttajalle tulee ja miltd han vaikuttaa muiden silmissé valitessaan tietyn briandin.
Asiaa voidaan ajatella my0s toisenlaisesta nikokulmasta. Jirjestettdessd muun muassa vaali-
kampanjaa, halutaan kohderyhmin ddnestyskayttiaytymiseen vaikuttaa. Asiakashyoty on tilloin
se hyoty, jonka asiakas kokee saavansa danestamilld tietyn puoleen ehdokasta. Se voi my6s olla
se hyoty, minkd ddnestijd kokee saavansa ddnestamilld tiettyd ehdokasta, joka tukee ddnestdjan
aatteita. Erilaistavat tekijit voivat olla melkein mita vain, esimerkiksi tuote tai brindin tuoma
vaikutus. Pididea on 16ytid joku asia, joka tekee tuotteesta tai palvelusta uniikin. (Rope 200,

175-205)

2.6 Markkinointisuunnitelma

Suunnitelma koostuu kampanjan toteutuksen paaasioista. Suunnitelman rakentamisessa voi
lihted helposti liikkeelle miettimalli ensin mikéd on se syy, miksi kampanja toteutetaan ja mita
silld yritetddn saavuttaa. Suunnitelma luodaan toteutuksen tueksi. Hyva suunnitelma auttaa

hallitsemaan omaa ajankaytt6d. Ensimmiinen asia suunnitelmassa on kerita paljon tietoa.
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Kampanjan toteuttajan pitdd miettid, mista tietoa alkaa tietoa hankkia. Etsimisen helpotta-
miseksi haettavatasiat voidaan jakaa osiin. Seuraava askel on miettid, miten tieto hankitaan ja

tamin jalkeen, kuinka se kannattaa késitelld. (Parente 2000, 29.)

Tiedon hankkimista helpottamiseksivoidaan jakaa aihealueet. Néin viltytidn siltd, ettd joku
alue unohtuisi ja toisaalta siltd, ettd tietty asia saisi eniten huomioita. Luonnollista on aloittaa
tilanneanalyysilla, joka kattaa yritys-, kuluttaja- sekd markkina-analyysin. Tdman jalkeen voi-

daan keskittya tuote analyysiin sekd kilpailu tilanteeseen. (Parente 20006, 30.)

Tiedon keruu kannattaa aloittaa yrityksen ulkopuolelta kuten mediasta (kirjaston tietokannat).
Tamin jalkeen voi siirtyd kerdamain tietoa yrityksen sisalta kuten johtajilta ja tyontekijoiltd.
Selvittamalla yrityksen ongelmat ja mahdollisuudet voidaan edetd juuri sithen suuntaan, mika
on yrityksen kannalta toivottua. Parhaiten hyodynnettavissi oleva tieto on objektiivisesta lih-
teestd saatu tieto. Jotta saadusta tiedosta on hyotyd pitda se kisitelld ja muokata. Tarpeeksi
tietoa on sen verran, etti siitd on tarpeeksi informatiivista hyotya kampanjaan osallistuville
tyontekijoille. Jos kampanjan toteutetaan yritykselle sen ulkopuolelta, niin kampanjan markki-
noinnissa parhaat apuvalineet ovat myynnit ja tulokset. Kdymalld 1api yrityksen viimeisimmat
ongelmat ja muuttamalla ne mahdollisuuksiksi saadaan varmasti johdon mielenkiinto heritet-

tya. (Parente 20006, 30-31; Rope & Vahvaselkd 1992, 213-232))

Markkinointi ja myynti kulkevat kisi kddessi ja siksi kampanjan suunnitelmassa pitid myos
huomioida myynnin toiminta. Miten ja missa myynti aiotaan suorittaar? Kuinka paljon pitia
myydd, ettd tavoitteet toteutuvatja toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Apuna tssa tietysti
toimii jo aiemmin tehty budjetti laskelma. Tahdn pohjautuen laaditaan suunnitelmaan vield
markkinointi strategia, jossa eritelliin miten ja missd myynti sekd markkinointi tapahtuu sekd
tarkat tiedot aikataulusta missa eritellian koko kampanjan kulku suunnittelusta lopputuloksiin.
Toteutuksen selkeyttimiseksijokaiselle suunnitelman osalle on hyvi méirita vastuuhenkild.
Tdmi henkil6 vastaa, ettd asiat hoidetaan ajoissa ja loppuun asti. (Canwell 1998, 19-20; Takala

2007, 98-105)

2.7 Mainonnan suunnittelu

Mainoskampanja koostuu useista mainoksista, jotka kaikki tahtdavit samaan tavoitteeseen.
Mainokset tai ilmoitukset ilmestyvit perakkiin ja ne voi esiintyi useissa medioissa, kuitenkin
niin, ettd ne muodostavat yhtendisen, toimivan kokonaisuuden. Normaalisti kampanjan kesto

voi olla viikkoja tai muutaman kuukauden. Suunnittelun apuna voidaan kayttada AIDA -kaavaa.
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Kaavan lyhenne muodostuu sanoista attention, interest, desire ja action. Mainoksen on tarkoi-
tus ensiksi kiinnittdd kohderyhmin huomio, attention. Seuraavaksi pitia herittid potentiaalisen
asiakkaan kiinnostus tuotteeseen tai palveluun, interest. Kiinnostuksen pitiisi johtaa haluun
saada hy6dyke, desire ja lopulta saada potentiaalinen asiakas ostamaan se, action. (Rope 2000,

277-281)

2.7.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdd kdytetain yrityksen tai organisaation toiminnan tukena. Sen avullavoi-
daan tehda yritys tunnetuksi, parantaa myyntid, luoda suhteita tai vaikuttaa kohderyhmin asen-
teisiin. Markkinointiviestintd voidaan jakaa osiin, informoivaan sekd suggestiiviseen osaan.
Informoivan viestinnan tarkoitus on madaltaa ostopéditoksen tekoa. Tillaiseen viestinta sisaltda
muun muassa tuotetiedot, hinnat ja saatavuuden. Suggestiivinen viestinnan tarkoitus on vai-
kuttaa kohderyhmin asenteisiin. Tama tehdddn vetoamalla tunteisiin kdyttimalld apuna esi-
merkiksi musiikkia tai kuvitusta. On huomattava, etti erityyppiset organisaatiot viestivit eri
tavoin ja tavoitteet voivat olla hyvin erilaisia. Erilaisten jarjestjen tavoitteet poikkeavatkaupal-
lisen alan toimijoiden tavoitteista suuresti mutta myOs he voivat kdyttda viestintda ja mainontaa
toimintansa tukena. Usein mainontaa kaytetian silloin jasenten hank kimiseen tai tiedottami-

seen. (Rope.2000, 277-305)

2.7.2 Mainoksen ideointi

Mainosidean miettimisen hyvi apuviline on aivoriihi, brainstorming. Kampanjan toteuttaja
kasaa kokoon ryhmin, jolle kertoo mahdollisimman tarkan kuvauksen tuotteesta tai palvelusta.
Tdmin lisidksi on hyvi esitelld tilanneanalyysi, strategia seka taktitkka. Kaikki tieto, mika on
saatavilla, on hy6dyllista jakaa tiimin kesken ty6skentelyn helpottamiseksi. Aivoriihi tyoskente-
lyn helpottamiseksi voi kampanjan tavoitteen muotoilla kysymykseksi, jolloin se saa tiimin

jasenet pohtimaan mahdollista ratkaisua.

Aivoriithen idea on keksid mahdollisimman paljon ideoita kampanjan toteutukseen. Tdssd vai-
heessa huonoa ideaa ei ole olemassa vaan ajatuksen on tarkoitus virrata vapaasti ja kehittia
mahdottomankin tuntuisia ajatuksia. Timan takia on tirkedi, ettd olosuhteet vapaalle, rennolle
ajattelulle ovat suotuisat. Tilan ja ilmapiirin pitiisi olla sellaiset, ettd jokainen tuntee itsensa
rennoksi ja pystyy irtautumaan arjesta. Ryhmin sisilld pitdd saada syntymadn luottamus, jotta
jokainen uskaltaa sanoa ideansaja antaa ajatusten juosta vapaasti. Virheiti ei tissd vaiheessa

voi peliti tai hyvitideat voivatjdada syntymatta. Thanteellista on pitdd ideointivaihe tiysin
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erilliin muista kampanjan suunnittelu vaiheista, jolloin tyéskentely keskitetdin vain vapaaseen

ideointiin.

Tiimin hyva lukumadiri on noin neljd henkei, jolloin saadaan aikaan hyvi, luottavainen ilmapii-
ri. Useiden nikokulmien 16ytymiseksivoi olla hyvi idea kutsua tiimiin ulkopuolisia henkil6i ta,
esimerkiksi toisen osaston tyontekijid taialan asiantuntija. Mainosta luotaessa on hyva muistaa,
ettd kaikkiaideoita ei voida toteuttaa. Se, ettd suunnitteluun osallistuu vain muutama henkil 6,
tukee titd ajatusta. Kaikenlaiset ndkemykset ovat tissd kohtaa tervetulleita ja jopa naiivit aja-

tukset voivat lopulta kehittya parhaiksi vaihtoehdoiksi.

Tiimin alustuksessa on hyva mainita rohkaisevia tekijoita luovaan miettimiseen. Toisten ajatuk-
sia ei pidd pitdd uhkina omille ajatuksille vaan pikemminkin mahdollisuuksina. Markkinoitavan
tuotteen tai palvelun heikkoudetvoi my6s kdantia vahvuuksiksija koittaaloytad vetonaulan

sitd kautta.(Thames & Hudson 2008, 12-31.)

Aivoriihessi syntyneiden ideoiden jilkeen alkaa niiden tyostiminen. Tarkoitus on, ettd saadaan
aikaan vihintddn sataideaa, joista karsitaan yksitellen pois ne, joiden ei koeta toimivan. Jaljelle

jadvastd parhaasta tai muutamasta parhaasta aletaan mainoksen tyostiminen.

tavanomaisessa esitystavassa, voidaan esimerkiksi miettid miten asiat olivat ennen kyseisté tuo-
tetta tai palvelua taimika asia hyodykkeesti kuvataan. Sen sijaan, ettd mainokseen laitettaan

kuva lopputuotteesta voidaan kuvata esimerkiksi valmistusprosessia tai raaka-aineita.

Hyvin usein mainoksissa visuaalisuus korostuu, joten vaihtoehtoisesti voi korostaa muita aiste-
ja kuten tunteet, kuulo, haju tai maku. Toisinaan pelkka kuva ilman tekstid voi olla paras rat-
kaisu. T4lloin tekstiton kuva kutsuu kohdettaan tiydentimiin tarinan. Téllaisia vaihtoehtoja
voi punnita tekemilld listan kysymyksid, joihin vastaus on mainos idea. T4llaisia mainos esi-
merkkeja on paljon, muun muassa tekstin tiivistys, vertailu, kontrastit, liioittelu, toisto tai vas-
takkainasettelu. Toisinaan nokkela vitsi voi olla osuvin vaihtoehto ja tehdd mainoksesta erilai-
sen sekd mieleenpainuvan. Kysymyksen muotoon laitettuna voi esimerkiksi miettia mihin ver-
rattuna markkinoitava hyodyke vaikuttaa ylivoimaiselta. Néin karsitaan vaihtoehtoja ja 16yde-
tain hyodykkeelle parhaiten sopiva mainoskikka. Kuitenkin on hyva muistaa, ettd koskaan
mainoksella ei voida miellyttéd kaikkia. Kun mainosidea on valmis, pitdd tiimin jisenten seistd
tuotoksensa takana ja pysyta perustelemaan valittu toteutustapa. (Thames & Hudson 2008, 34-
225.)
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2.7.3 Morfologinen matriisi

Toinen tapa loytdd uusia ideoita on morfologinen matriisi, jollaisen esimerkkil6ytyy liitteesti 4.
Titd voidaan hy6dyntda, kun mietitddn esimerkiksi tuotteen pakkausta, esitetta tai logoa. Sa-
malla tavalla kuin aivoriihi, myo6s tdssa tyoskentely alkaa tavoitteesta. Matriisia voidaan kayttda
palaverissa niin, ettd tiimi tdyttdd sen tai sitd voidaan kdyttdd yksilétyoskentelyn apuvilineend.
Tarkoitus on 16ytdd mahdollisimman paljon erilaisia vaihtoehtoja toteutukseen, joita el muuten

tulisi ajatelleeksi.

Matriisiin teko aloitetaan keksimalld erilaisia sisdltdé mahdollisuuksia, esimerkiksi teksti, kuva ja
materiaali. Nama kirjataan ylos ja sen jalkeen mietitddn eri muotoja, joita niillda komponenteilla
voi olla. Liitteend on esimerkki tdllaisesta matriisista. Vasempaan reunaan on kitjattu eri kom-
ponentit ja niiden perdan eri muodot, joita komponentissa on mahdollista kayttad. Matriisia
hy6dynnetiin lopuksi yhdistelemilld eri laatikoita niin, ettd koitetaan 16ytdd mahdollisimman

toimiva kokonaisuus. (Thames & Hudson 2008, 228-245.)

2.7.4 Markkinointi kanava

Sopivan markkinointikanavan valintaan vaikuttavat useat tekijat. Valinnan tulee olla sellainen,
jolla on mahdollista tavoittaa kohderyhmi. Jos hyédykkeen kohderyhmin voi jakaa eri seg-
mentteihin, voidaan titd tietoa hyodyntdd markkinointikanavan valinnassa. E1i segmentit voi-

daan mahdollisesti tavoittaa parhaiten eri kanavia kayttamalla.

Parhaan kanavan valinta lihtee litkkeelle siita, ettad mietitdan, mitd kuluttajan tietoisuuteen halu-
taan saada. Luultavasti mainoksessa pitia ilmeta perustiedot markkinoitavasta hyodykkeesti,
miti silld tehdddn, kuinka se toimii, mitd se maksaa ja misté sitd saa. Jos kampanjan tarkoitus
on jokin muu kuin myyda tuotetta tai palvelualdhestytdan asiaa eri nikékulmasta. Jos esimer-
kiksi halutaan vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin, niin esille halutaan luultavasti tuoda, mihin mie-
lipiteeseen halutaan vaikuttaa, milloin, milld tavallaja miksi seka kohderyhmin hyé6ty. (Canwell

1998, 61-62; Rope 2000, 306-335)

Yleisimmin kdytetyt markkinointikanavat ovat televisio, radio, sanoma- aikakausi- ja ammatti-
lehdet, Internet, suoramainonta, juliste tai muu ulkomainonta, sekid messut. Televisiomainonta
on nakyvaa ja antaa vahvan yrityskuvan. Silli on mahdollista tavoittaa suuri joukko ihmisié ja
tuoda mainoksen sanoma tietoisuuteen. Se mahdollistaa kohderyhmin valikoinnin ajankohdan

seka tv-ohjelmien lihetysaikojen mukaan. Toisaalta se on erittdin kallista ja sen takia mahdollis-
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ta vain suurille yrityksille. Radio on halvempi vaihtoehto ja siind padstddin my6s puhumaan
thmisille, tosin kuva puuttuu. Mainoksen voi kohdentaa helposti radiokanavan valinnalla, tosin

tavoitettavuus el ole samaa luokkaa kuin televisiossa.

Sanomalehtimainonnalla tavoitetaan suuri joukko ithmisia lukijamaarien perusteella. Mainonta
on erittiin ajankohtaista. Kuitenkin hinta on korkea ja mainoksen lukukerrat jaavit pieniksi,
koska lehti luetaan vain kerran. Sanomalehden sivuilta on my6s vaikea nousta esiin ilman suur-
ta rahallista panostusta ja luovaaideaa. Aikakausilehdet tavoittavat rajatumman kohderyhmin,
jolloin mainoksesta voidaan tehda erittain kohdennettu. Naita lehtid luetaan useammin kuin
kerran, joten mainos saa silld tavalla enemmin nikyvyyttd kuin sanomalehdissd. Ammattilehdet
tavoittavat myos erittdin rajatun kohderyhman ja nithin voidaan laittaa yksityiskohtaisempia
mainoksia. Lukijat olettavat lehden sisillon olevan tietynlainen, joten yksityiskohtainenkin

mainos tulee luetuksi.

Julisteet ja ulkomainonta tavoittavat paivittiin paljon ohikulkevia ihmisid. Tdma toimii mai-
noksille, jotka ovat hyvin visuaalisia ja niille, joilla halutaan herdttda huomioita. Paikasta riipp u-
en voidaan kohdentaa tai tavoittaa suuti joukko erilaisia kohderyhmia. Heikommassa mainees-
sa oleva suoramainonta on mahdollista suorittaa hyvin henkilékohtaisella tasolla tietokantojen

avulla. Valitettavasti tillaisen mainonnan ongelma on, ettéd suuri osa siitd luetaan roskapostiksi.

Internet on hyvin yleinen mainoskanava mutta myds haastava. Ongelmana on se, ettéd internet
on tulvillaan mainoksia, joten mainoksen pitda olla hyvin houkutteleva, ettd sitd klikataan. Hy-
vi puoli on kuitenkin se, ettd mainonta sielld on helposti seurattavaa. Messuilla taas mainostaja
tavoittaa paljon thmisid ja kohtaa henkil6kohtaisesti kohderyhmin jasenid. Toisaalta messu-

paikka on kallis ja vaatii suurta panostusta erottua edukseen muiden joukossa. (Cheverton

2004, 313-327;Rope 2000, 306-335)

2.8 Onnistunut kampanja

Millaisia ovat onnistuneet markkinointi kampanjat? Nicholas Ind on kitjoittanut kirjan Great
Advertising Campaigns, jossa hin kertoo idearikkaista kampanjoista nimekkaiden brindien
taustoilla. Kirjan tekoa varten hin haastatteli henkildité, jotka olivat mukana tekemissi kyseisid
kampanjoita. Kirjan mukaan ennen kampanjan suunnittelua kannattaa suorittaa markkinatut-
kimus ja selvittda silld vallitseva markkinatilanne. Néin selvidd kohderyhmin sen hetkinen
asenne seka mielipiteet. Tutkimuksen tuloksia ei kuitenkaan ole tarkoitus kayttdd ainoana to-

tuutena vaan padsaantoisesti suuntaa antavina apuvilineina.
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Tutkimuksen teon jalkeen kampanjan suunnittelussa kannattaa edetd kohderyhman tarkaste-
luun seki kilpailutilanteen arviointiin. Jos markkinoilla on tilld hetkelld yksi vallitseva yritys,
niin sen menestyksen taustalta loytyy varmastijokin tekija. Taman 16ydyttya voi alkaa pohtia,
mika olisi sellainen tekija omassa tuotteessa tai palvelussa. Lahinni etsitddn sellaista asiaa, joka
vaikuttaa kuluttajan mielessa ylivertaiselta muihin vaihtoehtoihin nihden. Tama oma ydin-
osaaminen on mainoksen avain asia. Silld saadaan kuluttaja toimimaan halutulla tavalla. Kirjas-
sa kerrotaan esimerkkejd useiden tunnettujen yritysten onnistuneista markkinointikampanjois-

ta. (Ind 1993.)

Kirjassa esitettyjen kampanjoiden onnistumisen perustana on muista erilainen ja toisaalta yk-
sinkertainen idea. Markkinoillaldpilyémisen edellytys on luoda uutta ja silmiinpistdvai. Tuot-
teen ei vilttimatta tarvitse olla niin poikkeava, jos sen tuo esille oikealla tavalla. Yksi tallainen
tapa on jatkuvuuden hyédyntiminen mainossarjoissa. Kampanjassa voidaan hyviksikéyttid

useita mainoksia kdyttden samaa alkuperiistd ideaa. Niin kuluttaja ei kyllasty mainoksiin vaan

mielenkiintoa lisittiin erilaisilla yksityiskohdilla. (Ind 1993.)

Toisenlainen esimerkki toimivasta kampanjasta on Live Aid ja Live8 konserttien kampanjat.
Ensimmidisen, Live Aid konsertin tarkoitus oli keritd rahaa Etiopian nidlinhddin keskelld el -
ville sekd lisatd ihmisten tietoutta asiasta. Kolme konserttia jarjestettiin vuonna 1985 samanai-
kaisesti ja lihetettiin ympéri maailman. Live Aid kampanjan logon suunnitteluun kdytettiin
morfologista matriisia, josta kerrottiin aiemmin. Tama kuvio on tyossa liitteend 4. Samalla ta-
valla mutta vield laajemmin jarjestettiin Live8 konsertit vuonna 2005. T4dlld kertaa tavoitteena
oli havittaa koyhyys sekd lisitd ihmisten tietoutta asiasta. Ennen Live8 konserttia kerittiin Li-
ve8 vetoomus, johon kerittiin yli 30 miljoonan ihmisen nimi. Tama vetoomus esitettiin Tony
Blairille, joka toimi G8:n puheenjohtajana. Tamin lisiksi kampanjaan kuului muun muassa jatti
muistilappujen esitys. Eri puolilla maailmaa joukko ithmisid kerdantyi esittimain suuren post it
-lapun, johon oli kitjoitettu vetoomus. T4lla pyrittiin vetoamaan maakohtaisesti paattajiin ja

niiden lupausten pitimiseen, joita he olivat tehneet. (Live8,23.4.2009; Thames & Hudson

2008, 228-245; The Economist 2005.)

2.9 Kampanjanseuranta

Kampanjan toimivuutta voidaan nykyéin alkaa mitata jo ennen kampanjan paattymista. Digi-
taalisin vilinein suoritettu markkinointiantaa tuloksia valittdmasti. Internetissa tapahtuvaa

mainontaa voidaan alkaa seurata heti ensimmaisesta paivistd ja ndin ollen parannella sitd, mika-
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li tulokset eivit tyydytd. Teknologiaa kannattaa ehdottomasti hyodyntda talld tapaa, koska kay-
tainnon testaus on ainut keino todella tietdd mitkd mainokset toimivat ja missa paikoissa. (T'a-

kala 2007, 66-70.)

Markkinoinnin seurannan edellytys on huolellinen markkinointisuunnitelma. Sithen pohjau-
tuen voidaan mitata padstiinké haluttuihin tuloksiin. Kampanjan onnistuneisuutta voidaan
mitata seuraavista nakékulmista: suunnitelman toteutus, kannattavuus seki tehokkuus. Suunni-
telman toteutuksen analyysilld halutaan selvittdd tarkasti onko kampanja onnistunut tavoi t-
teidensa mukaan, myynnillisesti, markkinaosuudellisesti seké kustannustehokkaasti. Kannatta-
vuuden seurannassa paneudutaan tarkemmin sithen mistd kustannukset tulevat. Kaytetdanko
varoja vaariin tai turhiin, kannattamattomiin kohteisiin. T4lld avoin voidaan 16ytda parannus-
mahdollisuuksia esimerkiksi kohderyhmin valinnassa, jakelussa tailogistiikassa. Mainonnan
tehokkuutta voidaan mitata kuluttaja tutkimuksilla. Mielenkiintoisia, mitattavia kohtia ovat
kuluttajien asenteet ennen ja jalkeen kampanjan sekd mielipiteet kampanjan onnistuneisuude s-
ta. Seurannalla saadut tulokset on hyvi kdyda huolellaja rehellisest ldpi. Varsinkin kohdat jois-
sa on epdonnistuttu, kannattaa miettia tarkkaan ja etsid syitd miksi niin kavi. Tamd siksi, etté
niitd samat asiat voidaan kddntid vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi seuraavan kampanjan jar-
jestimisessd. Virheet myontimilld ja analysoimalla yrityksen markkinointi voi kasvaa pare m-

maksi tulevaisuudessa. (Canwell 1998, 137-144; Rope & Vahvaselkd 1992,257-259.)

2.10 Viitekehys

Teoriapohjan yhteenvetona voidaan kampanjan kulku kuvata kaavion muodossa. Toteutus

mahdollisuuksia on monia ja alla oleva kuvio on tutkijan nikemys havainnollistaa kampanjan

kulku.
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TAVOITTEET
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TAUSTATIEDOT
« KOHDERYHMA
« KILPAILIJAT
« MARKKINAT

BUDJETTI

KAMPAN]JA-
MATERIAALIN
SUUNNITTELU

KAMPAN]JA-

SUUNNITELMA

TOTEUTUS

SEURANTA

Kuviossa 1 tutkija on kuvannut tiivistetysti kampanjamarkkinoinnin vaiheet. Koko kampanjan

perusta on tavoite tai tavoitteet. Jokaisella kampanjalla halutaan saavuttaa tietynlainen lopputu-

los, joten suunnittelutyo lihtee liikkeelle tavoitteiden maarittelystd. Selkedsti ja realistisesti ase-

tetut tavoitteetauttavat kampanjan toteuttamista ja toimivat suunnittelun tukena.

Markkinointisuunnitelma kokoaa yhteen kaikki toteuttamiseen tarvittavat tiedot ja toimii ohje-

nuorana kaikille kampanjaan osallistuville. Ennen kuin tillainen suunnitelma voidaan tehdi,

taytyy kerati tietoa kohderyhmasti seka kilpailijoista. Lisdksi kannattaa tutkia yleisesti vallitse-

vaa markkinatilannetta. Tétd kautta voi selvitd asioita, jotka vaikuttavat oman kampanjan to-

teutukseen, kuten ajankohta tai mainoskanava.

Se miten kampanja rahoitetaan, on toteutuksen suunnittelun kannalta hyvin tirkeda. Budjett

midrdd kuinka paljon varoja kiytetddn kampanjan eri osiin, kuten mainontaan. Kun tehdiin

budjetti laskelmia, kannattaa laskea minka verran kampanjan taytyy tuottaa, ettd kulut voidaan

kattaa. Mainoksen suunnittelu on paljolti riippuvainen kéytettivissi olevasta budjetista. Jos

mainos on mahdollista suunnitella yrityksen sisalld, niin sddstetdan mainostoimiston kustan-

nuksissa.

Kampanja toteutetaan markkinointisuunnitelman pohjalta. Sen takia suunnitelmasta pitia l6y-

tya kaikki tarvittava tieto lahtokohdistalanseeraamiseen asti. Kifjattu selked suunnitelma hel-

pottaa kaikkien tyoskentelya. Lanseerauksen jialkeen alkaa kampanjan onnistumisen ja tulosten
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seuranta. Seurattavia asioita ovat kohderyhmin sekd markkinoiden reaktiot ja tavoitteiden saa-

vuttaminen.
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3 Aini kirjastolle vaalikampanja

Suomalaisille kulttuuri on tirked osa elimié. Néin voidaan paatelld ainakin Akavan erityisalat
Ry:n teettimiin kulttuurikyselyn ” Kansalaisten kasitykset kulttuuripalvel uista 2008” mukaan.
Tutkimuksessa kysyttiin 1200 suomalaisen mielipide kulttuuripalveluista ja selvisi, ettd 87 pro-
senttia suomalaisista on kayttanyt palveluita vuoden 2008 aikana. Suosituimmaksi palveluksi
osoittautui kirjasto: 72 prosenttia kertoi kdyttineensa kirjaston palveluita. Kirjastoseuran mu-
kaan suomalaiset kdyvit keskimadrin 11 kertaa vuodessa kirjastossa ja lainaavatkeskimédrin 19
kirjaa, lehtei tailevyd vuoden aikana. Taman lisiksi yleisten kirjastojen verkkosivuilta on tilas-
toitu yli 50 miljoonaa kayntikertaa vuodessa ja kirjastoissa kiydain yli 57 miljoonaa kertaa. On
siis selvad, etta kirjasto on osa arkipaiviamme. Valtion vuoden 2009 talousarvioesityksen mu-
kaan yleisten kirjastojen kdyttokustannuksiin myénnetiaan 106 440 000 euroa. Vuoden 2008
talousarvio oli 90 478 000. (Kansalaisten kasitykset kulttuuripalveluista 2008, 5.5.2009; Valtio-

varainministeri, 18.5.2009.)

Kirjasto edistad koulutusta seka tutkimusta ja kehitysté. Se tarjoaa kulttuuria ja timin seurauk-
sena kirjaston laheisyys vaikuttaa asuinympariston viihtyisyyteen. Sen lisaksi, ettd kirjastoista

loytyvit laajat aineistokokoelmat, tiedonhaku palveluita seki asiantunteva henkilokunta, auttaa
kirjasto my6s kaventamaan digitaalista kuilua opastamalla tietokoneiden sekid verkkopalvelujen

kaytossi apua tarvitsevia.

Kaikki timi ei kuitenkaan ole itsestddn selvad. Jatkuva kehittdiminen on edellytys laadukkaan
palvelun tarjoamiselle. Tama kattaa muun muassa henkil6kunnan kouluttamisen ja aineiston
uusimisen sekd monipuolisuuden. Tdmi edellyttda tukea kirjaston toiminnalle. Kirjastojen lak-
kauttaminen seka resurssien viheneminen on pitkdin ollut puheenaihe kirjastoalalla. Yleisesti
on toivottu, ettd asiaan puututtaisiin ja tuotaisiin kirjastojen ddntd kuuluviin. Kirjastot tarjoavat
kulttuuri ja vapaa-ajan palveluita ja niin ollen ne kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta muiden toi-
mijoiden kanssa, kuten teattereiden, konserttien sekd elokuvien. (Hokka-Aht 2008; Kirjasto-

seura, 1.5.2009; Suomen Kirjastoseuran vaalivetoomus)
3.1 Suomen kirjastoseura

Suomen kirjastoseura on aatteellinen jarjesto, jonka toiminnan tavoitteena on kehittaa kirjasto-
J jatjesto, | J

palveluita. Seura perustettiin vuonna 1910 ja silld on noin 2000 jdsenti. Suurin osa naista tyos-

kentelee yleisissi kirjastoissa. Jaseniksi paasevatkaikki halukkaat. Muita alan seuroja Suomessa

ovat Suomen tieteellinen kirjastoseura ry, Tietoasiantuntijat ry sekd Finlands svenska bib-
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lioteksférening rf. Seura julkaisee kitjastolehted, joka on perustettu 1908. Lehdesti ilmestyy
vuosittain kuusi numeroa. Jasenet saavatlehden jasenetuna kotiinsaja voivat lukea sen myos

sahkoisesti kirjastoseuran kotisivuilta. (Sipild, 3.11.2008.)

Kirjastoseuran toimintaa johdetaan hallituksessa, joka koostuu jasenten valitsemista he nkiléista
ja seuran ylin padttavia elin on jasenkokous. Hallitus koostuu puheenjohtajasta, kahdeksasta
varsinaisesta jasenestd sekd kolmesta varajasenesti. Seuran tarkoitus on toiminnallaan tukea ja
vahvistaa kirjastojen seké alan toimijoiden toimintaa. Tahdn kuuluvat muun muassa aloitteiden
tekeminen kirjastojen toiminnan parantamiseksi ja asiantuntevan tiedon tarjoaminen paatok-
sentekijoiden tueksi. Lisdksise jarjestdd koulutusta ja seminaareja sekd osallistuu projekteihin ja
ajankohtaisten teemojen kisittelyyn. Seuralla on my6s kansainvilistd toimintaaja se kuuluu
EBLIDA:n eli European Bureau of Library, Information and Documentation Associations
seka IFLLA:n eli International Federation of Library Associations and Institutions. (Kirjasto-

seura, 1.5.2009; Sipild, 3.11.2008)

3.2 Kirjastoseuran jirjestimi vaalikampanja

Kuntavaalien alla vuonna 2008, kitjastoseura jirjesti Adni kitjastolle -
postikorttivaalikampanjan. Kampanjan tavoitteena oli saada ihmiset ddnestimain kirjaston
asioista kiinnostunutta ehdokasta. Samalla kampanjan tarkoitus oli toimia muistutuksena péit-
tdjille ja ehdokkaille kirjaston suuresta suosiosta suomalaisten keskuudessa. Kampanjan suun-
nitteluryhma koostui kirjastoseuran kuntaryhmistd seké seuran toimiston ja kirjastolehden
edustajista. Ndiden lisiksi mukana oli kaksi kirjeenvaihtajajisentd muista kunnista. (Baer,

25.11.2008; Sipila, 25.11.2008.)

Seura julkaisi kampanjassa vaalivetoomuksen, joka oli kirjastopalvelutlihelld ja saavutettavis-
sa”. Kampanjan oli tarkoitus herittdd ihmisia huomaamaan, ettd kirjastojen resurssit ovat las-
kussa eikd toimintaan ja kehittimiseen ole suunnattu riittdvisti middrarahoja. Asiaan olisi puu-
tuttava, jotta palvelu voitaisiin sailyttaa tasavertaisena kansalaisille koko maassa. Vaalivetoomus
puuttui seikkaan, joka huoletti kirjastoseuraa eli kirjastojen viheneminen. Kirjastojen maari
vuodesta 2002 on vihentynyt 30:114. Taman lisdksi kirjastoautoja on lakkautettu 37 vuosien
1999- 2007 aikana. Sen seurauksena my0s pysikkien maari on vaihentynyt. (Suomen kitjasto-

seuran vaalivetoomus)

Kampanjan materiaaleina kiytettiin Aidni kitjastolle -postikorttia, kifjattua vaalivetoomusta

seka kirjastolehden vaalinumeroa. Postikortteja painatettiin 118 000 kappaletta. Niitd toimitet-
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tiin maakuntakirjastoille 2000 kappaletta ja muille yleisille kirjastoille 200 kappaletta. Postikor-
tin pystyi lahettimaan myo6s sahkoisessd muodossa. Kortti sisilsi viestin kirjastojen suuresta
kiyttémidristi mutta heikkenevisti resursseista. Lisiksi kortissa luki viesti Adni kitjastolle,

jolla pyrittiin vaikuttamaan ddnestyskayttaytymiseen.

Vaalivetoomuksen pystyi tulostamaan ja kidyttimaan parhaaksi katsomallaan tavalla. Vetoomus
sisdlsi tarkkaa tietoa kirjastojen tilasta sekd vetoomuksen auki avattuna. Tamin lisaksi kirjas-
toilla oli mahdollisuus ostaa kitjastolehden vaalinumeroa 5/08 ja jakaa sita kitjastonkayttijille
seka ehdokkaille. Vaalinumero oli suunnattu paittijille, medialle seka kirjastonkayttajille ja siind
oli paljon tietoa kirjastoista. Kaikkiaan kirjastoihin tilattiin 3807 kappaletta kampanjalehted.
(Baer, 25.11.2008; Sipild, 25.11.2008.)

Seura lahetti postitse kampanja materiaalin kansanedustajille, puolueiden eduskuntaryhmille,
puoluetoimistoille seki kirjastoille. Mediaan kortti sekéd vaalivetoomus lihetettiin seké postitse
ettd sihkoisesti. Tutkimuksen tekoa varten ei ollut tiedossa mitkd mediat tarkalleen olivat ky-
seessd mutta viestejd lihetettiin noin 300 kappaletta. Tamin lisidksi materiaalildhetettiin sih-
koisesti kirjastojen johtajille yleisiin kirjastoihin. Kortit toimitettiin viikolla 39, alkaen 22.9.
Kampanja oli esille Internetissa kirjastoseuran sivuilla seka kirjastojen valtakunnallisessa verk-
kopalvelussa. Postikortti oli esille kitjastoseuran sivuilla 22.9. alkaen 26.10 asti. Kampanja tuli

esille my6s eri hakusanojen kautta Googlessa. Tami mainoskampanja jirjestettiin ajalla 13.—

27.10.2008. (Baer, 25.11.2008; Baer, 11.5.2009 Sipila, 25.11.2008; Sipila, 8.5.2009.)
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4 Empiirinen tutkimus

Opinndytetyén empiirinen osuus toteutettiin kyselytutkimuksena. Adni kirjastolle -
postikorttivaalikampanjan materiaalilihetettiin 396 kirjaston johtajalle, joten kysely lihetettiin
niille samoille henkil6ille. Heiddn uskottiin olevan parhaiten selvilla siita, kuinka kampanja
kuntatasolla toteutettiin ja otettiin vastaan. Tutkimus ottecksi valittiin kvantitatiivinen eli médé-
rillinen kokonaistutkimus, koska perusjoukko oli niin suuri. (Heikkild 2004, 13-32; Rope 2000,
421-422))

Kyselyn suunnittelu kdynnistyi kirjastoseuran toiveesta selvittdd kampanjan onnistumista. Seu-
ra oli yhteydessi HAAGA-HELIA ammattikorkeakouluun ja sitd kautta tutkimus pdétettiin
toteuttaa opinnidytetyond. Tutkimuksen tekeminen alkoi vierailulla kirjastoseurassaja sieltd
tarvittavien taustatietojen keruulla. Kyselylomakkeen laatimisella oli vaativa aikataulu, koska
kampanjasta oli jo kulunut aikaa. Kyselyn toteuttamisen ihanneajankohta olisi ollut mahdolli-
simman nopeasti vaalien jalkeen mutta sithen ei voitu timin tutkimuksen kohdalla vaikuttaa.
Kaytinnossa kysely luotiin ja toteutettiin Webropol -ohjelmalla. Kyselylihetettiin ohjelman
kautta kohderyhmalle 19.12.2008. Tdamin jilkeen kysely lihetettiin vield kahteen otteeseen
niille, jotka eivit ensimmaiiselld kerralla olleet vastanneet, jolloin tutkimuksen kokonaisajaksi

tuli 19.12.2008- 2.2.2009.

Kyselyn tarkoitus oli selvittid, kuinka kampanja onnistui kuntatasolla. Tutkimuksen tarkoituk-
sena oli selvittda toimeksiantajalle, missa asioissa onnistuttiin ja missa osin kampanjassa oli

parantamisen varaa. Tuloksia voitaneen hy6dyntia jatkossa uusia kampanjoitaluotaessa. Kos-
ka tuloksissa saatiin selville haluttuja asioita, voidaan sanoa, ettéd niiltd osin tulokset olivat rele-
vantteja. Kuitenkin tulosten kayttokelpoisuutta ja yleistettivyyttd pohdittaessa tiytyy huomioi-

da, ettd tulokset kertovat vain vastanneiden mielipiteen. (Heikkild 2004, 29-32.)

Kyselyssa selvitettivit asiat valittiin yhteistyOssi kirjastoseuran seka tutkijan kanssa. Kyselylo-
makkeessa, liite 1, oli pidosin strukturoituja kysymyksid. Kyselyn loppuun sijoitettiin muutama
avoin kysymys, joilla haluttiin selvittid vastaajien mielipiteiti kampanjan eri osiin. Niin vastaaja
sai vapaasti kertoa kampanjan onnistumisesta. Tami oli tarkedad tutkimustulosten hyodyllisyy-
den kannalta. Pelkkien suljettujen kysymysten perusteella tutkijan olisi ollut vaikea arvioida

kampanjan onnistumista luotettavasti. (Heikkila 2004, 13-70; Rope 2000, 421- 422.)

Strukturoiduilla kysymyksilld koottiin faktatietoja kunnasta, kirjastosta tai toiminnasta kampan-

jan suhteen. Esimerkiksi kysymyksissi jaettiinko Adni kirjastolle -postikortteja kuntavaalieh-
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dokkaille ja kirjastonkiyttijille, saatiin selville jaettiinko niitd ylipaatdan. Hyodyllistd olisi ollut

tietdd miten paljon niitd jaettiin ja miten.

Pelkkien strukturoitujen kysymysten perusteella olisi ollut vaikea tehdai luotettavia johtopa -

toksid kampanjan onnistumisesta. Avoimilla kysymyksilld, saatiin koottua tarkempaa materiaa-
lia tulosten arviointia varten. Monilta osin avoimiin kysymyksiin tulleet vastaukset tukivat sul-
jettujen kysymysten vastauksia ja ndin voidaan paitelld, ettd kyselyn tulokset ovat uskottavia ja

niitd voidaan hy6dyntia tulevaisuuden kampanjoita jarjestettiessd. (Heikkild 2004, 47-70.)
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5 XKyselyn tulokset

Aini kifjastolle vaalikampanjan kysely lihetettiin 396 kitjastonjohtajalle. Nisti kyselyyn vastasi
176, joka tekee vastausprosentiksi 44,44%. Kyselyn lahetyksen jalkeen ilmeni, etté kaikki osoit-
teet eivit olleet oikeita, joka vaikuttaa vastausprosenttiin. Vaarilld osoitteella lihetetytkyselyt
palautuivat lahettéjélle ja nditd oli 31. Suurin syy vdiriin osoitteisiin oli kuntaliitokset, joita oli
tapahtunut muun muassa Kouvolan seudulla. Taman lisaksi tuli vastaus, jossa kerrottiin, etta
vastaamisessa oli teknisid ongelmia eikd vastausta saanutlihetettyd. Niin ollen on mahdollista,
ettd muilla oli samanlaisia ongelmia. Ilman naitd ongelmia vastausprosentt olisi voinut olla

suurempi.

Yleisesti ottaen vastausprosenttiin on voinut vaikuttaa my6s kyselyn lihettimisen ajankohta.
Kysely lihetettiin ensimmdisen kerran joulukuun puolessa vilissa. Voi olla, ettd joulun alla
kirjastojenjohtajat saavat erityisen paljon sihkopostia, joten kysely on voinut jidda huomaa-
matta tai vihille huomiolle. Vuoden 2009 alussa tapahtuneet kuntaliitokset ovat my&s voineet

tyollistdd kirjastojen johtajia, joten kyselyyn vastaamista ei valttimattd koettu tirkeimmaksi

asiaksi.
Vastanneiden maira suhteessa kuntien lukumiiriin
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Kuvio 2. Kuntien prosentuaaliset midrit suhteessa kuntien lukumairidian (Vaestotietojarjestel-

ma 23.4.2009.)

Kampanjan toteuttamishetkelld Suomessa oli 415 kuntaa. Taulukossa 1 nikyvatkuinka ahke-

rasti erikokoisista kunnista kyselyyn vastattiin. Prosentit ovat laskettu suhteutettuna vastausten
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lukumiiri kuntien lukumaarian.. Niin laskettuna kunnista, joissa on 10 000-24 999 asukasta,
vastattiin kaikista aktiivisemmin. Yhteensa kuntia oli 61 ja niistd vastasi 35, eli 57,4 prosenttia
Miirillisesti suurin osa vastanneista kunnista oli pienia kuntia, alle 4000 asukasta. Seuraavaksi
eniten vastauksia tuli kunnilta, joissa on 4 000-9 999 asukasta. Suomessa on enemman pienia
kuntia kuin suuria, joten vastausmiirit voivat selittya silld. Voi my6s olla, ettd kampanjan sa-
noma koettiin erityisen tarkeéksi pienissa kunnissa koska niissd maaridrahojen niukkuus ja kir-
jastojen karsinta tulevat selkedsti esiin. Taman perusteella voidaan miettid olisiko kampanja

kannattanut jirjestad koskemaan vain naitd kuntia.

5.1 Taustatekijat

Taulukko 1. Onko kunta kaupunkikunta vai muu kunta?

SIJAINTI/ | Suntjossa
KUNTA jasto syatt-
see on
Mihin laaniin Kaupunkikunta| Muu kunta Ei vastausta | Kaikki yhteensi
kunta kuuluu?
1 Eteld-Suomi 13 (7,4 %) 23 (13,1 %) 36 (20,5 %)
2 Lansi-Suomi 31 (17,6 %) 54 (30,7 %) 85 (48,3 %)
3 Itd-Suomi 6 (3,4 %) 14 (8,0 %) 1 (0,6 %) 21 (11,9 %)
4 Oulu 6 (3,4 %) 16 (9,1 %) 1 (0,6 %) 23 (13,1 %)
5 Lappi 2 (1,1 %) 8 (4,5 %) 10 (5,7 %)
6 Ahvenanmaa 1 (0,6 %) 1 (0,6 %)
Kaikki yhteensi 58 (33 %) 116 (65,9 %) 2 (1,1 %) 176 (100 %)

Taustatekijoind haluttiin selvittad mihin lddniin kunta kuuluu. Eniten tuli vastauksia Linsi-
Suomesta, jossa kuntia on maarillisesti paljon. Lisiksi kysyttiin onko kunta, jossa kitjasto sijait-
see, kaupunkikunta vai muu kunta. Vastanneista 33,3 prosenttia oli kaupunkikuntiaja 65,9
prosenttia muita kuntia. Taulukossa 1 nikyvatlukumaarit siita, kuinka vastaukset jakautuivat
maarillisesti. Sulkeisiin on merkattu vastausten prosentuaaliset maarit. Vastaukset tahidn ky-
symykseen ovat suoraan verrannollisia edelliseen kysymykseen. Pienistd kunnista tuli eniten

vastauksia ja enemmisto kunnista oli muita kuntia kuin kaupunkikuntia.
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5.2 Medianikyvyys

Taulukko 2. Kampanjan medianikyvyys1/3

L Nikyiko6 kam-
LAANI/
. panja oman
MEDIA NAKY-
alueenne medi-
VYYS
oissa?
Mihin l4d4niin
Kylla Ei Ei vastausta | Kaikki yhteensi
kunta kuuluu?
1 Etela-Suomi 7 (4,0 %) 29 (16,5 %) 36 (20,5 %)
2 Lansi-Suomi 11 (6,36 %) 70 (39,8 %) 4 (2,3 %) 85 (48,3 %)
3 Ita-Suomi 2 (1,1 %) 18 (10,2 %) 1 (0,6 %) 21 (11,9 %)
4 Oulu 7 (4,0 %) 14 (8,0 %) 2 (1,1 %) 23 (13,1 %)
5 Lappi 1 (0,6 %) 9 (5,1 %) 10 (5,7 %)
6 Ahvenanmaa 1 (0,6 %) 1 (0,6 %)
Kaikki yhteensa 29 (16,5 %) 140 (79,5 %) 7 (4,0 %) 176 (100 %)

Kampanjan onnistumisen kannalta oli tirkedd saada selville, onko kampanja huomioitu medi-
assa tai onko kirjasto toiminnallaan saanut mediandkyvyyttd. Kirjastonjohtajilta kysyttiin na-
kyiké kampanja sen alueen medioissa, jossa kirjasto toimii. Suurin osa, 82,8 prosenttia vastasi,
ettd kampanja el nikynyt. Tassd kysymyksessa pitda kuitenkin huomioida, ettd ihmiset voivat
kasittad nikyvyyden eri tavoin. Kysymyksen tarkoitus oli selvittdd nakyik6 kampanjalainkaan
mutta se ei suoraan kysymyksestd selvinnyt. Vastaaja on voinut ajatella, ettd nikyvyyden pitéisi
olla suurta nikyvyytta. Kun ajatellaan timin kysymyksen hyodyllisyyttd koko tutkimuksen

kannalta, olisi ollut tutkijalle edullisempaa asetella kysymys toisin.

Kysymyksen hyodyllisyyttid voidaan my6s pohtia siltd kannalta, etté kitjastot ovat itse toimin-
nallaan vaikuttaneet nikyvyyteen. Kirjastoseuran idea oli antaa kampanjan materiaali kaytetta-
viksi ja kirjastot saivat itse pddttid, miten sen hyodynsivat. Ndin ollen mediandkyvyys on ollut
paljolti riippuvainen kitjaston omasta aktiivisuudesta. Se, kuinka hyvin tima palveli kampanjan
onnistumista, on efi asia ja sithen palataan pohdintakappaleessa. Taulukosta kolme nidhdéin,
ettd Linsi-Suomessa mediandkyvyys on ollut suurinta vastaajien mukaan. Suureen maiardian
vaikuttaa se, ettd Lansi-Suomessa on maarillisesti eniten kuntia ja kyselyyn tuli eniten vastauk-

sia Lansi-Suomesta.
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Taulukko 3. Kampanjan medianikyvyys2/3

Nikyik6 kam-
o panja oman
MIHIN LAA- | alueenne medi-
NIIN KUNTA | oissa uutisen
KUULUU koskien oman
kuntanne kir-
jastoa?
l?: :l}::lljsliﬁiﬁl? Kylla Ei Ei vastausta | Kaikki yhteensi
1 Eteld-Suomi 1 (0,6 %) 35 (19,9 %) 36 (20,5 %)
2 Lansi-Suomi 3 (1,7 %) 81 (46,0 %) 1 (0,6 %) 85 (48,3 %)
3 Itd-Suomi 1 (0,6 %) 20 (11,4 %) 21 (11,9 %)
4 Oulu 22 (12,5 %) 1 (0,6 %) 23 (13,1 %)
5 Lappi 10 (5,7 %) 10 (5,7 %)
6 Ahvenanmaa 1 (0,6 %) 1 (0,6 %)
Kaikki yhteensi 5 (2,8 %) 169 (96,0 %) 2 (1,1 %) 176 (100 %)

Vaikka kampanja sai mediandkyvyyttd, niin vain pieni osa siitd koski vastaajan omaa kitjastoa.
Kuten taulukosta 3 nikyy, kysymykseen nakyiké kampanjan oman alueenne medioissa niin,
ettd uutinen koski oman kuntanne kirjastoa, vastasi myontivasti vain viisi henkil6a. Tasti voi-
daan piitelld, ettd kirjastot eivit olleet aktiivisestl yhteydessd mediaan ja hakeneet nikyvyyttd
sitd kautta. Sitd ei tietenkddn voi tietda oltiinko kirjastosta yhteydessa mediaan mutta athetta ei
koettu tarpeeksi kiinnostavaksi uutisoitavaksi. Kitjastoseura lahetti vaalivetoomuksen valta-
kunnallisille sekd maakunnallisille viestimille. Ei ole selvilld, kuinka kattavasti materiaali jaettiin
mutta seuran idea oli, ettd kirjastot kuntakohtaisesti olisivatitse yhteydessi paikalliseen medi-
aan. Kyselyyn olisi voinut lisitd kysymyksen olivatko kirjastot tietoisia, ettd heiddn toivottiin

itse olevan aktiivisia ja ldhestymain mediaa, joka oli jo mahdollisesti materiaalin saanut.

Mielenkiintoista on, ettd 29 kirjastonjohtajaa vastasi myonteisesti kysymykseen nikyiké kam-
panja oman alueenne medioissa. Tdhidn voi vaikuttaa se, ettd kampanja sai medianakyvyyttd
muilta tahoilta. Kampanja huomioitiin mediassa Ylen 1:n'TV -uutisissa 30.09.2008 seki kulta-
kuume -ohjelmassa 15.10.2008. Uutisissa kerrottiin kirjastoseuran vaalivetoomuksesta ja niy-
tettiin Adni kirjastolle -postikortti. Kultakuume -ohjelmassa kiytiin lipi mit4 kuntavaaliohjel-
mat lupasivat kulttuurille. Tdmin lisdksi Helsinki Radio haastatteli Sinikka Sipildé kirjastoseu-
rasta ja ohjelma lahetettiin 7.10.2008. Kampanja huomioitiin my6s muun muassa Kirkko &

Kaupunki lehdessi.
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Internetissd Adni kirjastolle -kampanja oli nikyvissi kirjastoseuran kotisivujen kautta seki
Google -mainonnan kautta. Kirjastoseura osti mainontaa Googlelta hakusanojen muodossa, ja
timi tarkoittaa siti, ettd 200 hakusanaa Googlen hakukoneessa toi esiin Adni kitjastolle -
kampanjan. Mainoskampanja kesto oli 13. -27.10.2008. Kokonaisuudessaan linkki kampanjaan
néytettiin 479 070 kertaa Googlessa. Naistd kerroista 2 408 johti sithen, ettd hakukonetta kayt-
tavid henkil6 klikkasi itsensd kampanjan sivuille. Suosituin hakusana oli vaalit, jonka kohdalla
linkin ndyttokertoja oli 76 326 ja ndistd kampanjan linkkid klikattiin 1 929 kertaa. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd 2,5 prosenttia niista kerroista kun kampanjan sivu esiintyi hakukoneessa, johti
kampanjasivun valintaan. Voidaan olettaa, ettd henkild, joka hakee hakusanalla vaalit, on kiin-
nostunut kyseisesti aiheesta. Jostain syystid Aini kitjastolle -kampanja ei kuitenkaan saanut
aktivoitua kuin minimaalisen maarin naistd henkil6ista. Syyta tihan on mahdoton tietdd mutta
on mahdollista, ettd kampanjan slogan ei ole vaikuttanut puoleensavetivilti. Kampanjan aika-
na kuitenkin kirjastoseuran sivuilla vierailtiin noin kolme kertaa enemmin kuin normaalisti.

(Sipil, 8.5.2009.)

Medianakyvyys
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Kuvio 3. Kampanjan medianikyvyys 3/3

Vastaajilta kysyttiin, missd medioissa he kokivat kampanjan nikyneen. Vastausvaihtoehdoiksi
annettiin sanomalehdet, paikallislehti, maakunnan valtaleht, radio, televisio tai joku muu. Vas-
tausten mukaan kampanjan niakyvyys oli suurinta sanomalehdissi seki paikallislehdissd. Tama
kertoo siitd, ettd lehtimainonnalla tavoitetaan paljon thmisia ja siksi tima onkin hyvin kdytetty

mainoskanava Suomessa. Vastausvaihtoehdon joku muu media oli valinnut 33,3 prosenttia
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vastaajista. Tidllaiseksi mediaksi eriteltiin kirjasto, internet sekid vaalikone. Niistd vastauksista
tulee ilmi se, ettd nykydidn internet toimii yleisend mainospaikkana. Seura oli panostanut inter-
kuinka kannattavaa se oli, pitdisi olla tiedossainternet -mainontaan kdytetty rahamairi ja verra-

ta sita saavutettuihin kontakteihin.

5.3 Kampanjan onnistuneisuus

Kyselyssa haluttiin selvittida vastaajien mielipide koko kampanjaa kohtaan. Vastaajia pyydettiin
arvioimaan kampanjan eri tekijoitd sen perusteella, kuinka he itse kampanjan kokivat. Ensim-
maisend vaittimina oli, ettd kampanja onnistui tarkoituksensa mukaisesti. Vastaaja sai valita
seuraavista vaihtoehdoista: tiysin samaa mieltd, osittain samaa mieltd, neutraali, osittain eri
mieltd tai tdysin erl mieltd. Enemmist6, 30,2 prosenttia valitsi vaihtoehdon neutraali. Myontei-
sesti vastasi 19,2 prosenttia ja ndistd 1,9 prosenttia oli tdysin samaa mieltd. Niin ollen voidaan
olettaa kyseisen ryhmin kokeneen kampanjan tukevan omia tavoitteitaan ja vaikuttaneen
omaan toimintaansa. Kuitenkin 28,4 prosenttia vastasi vaittimain, ettd ovat osittain eri mielta

ja 22,2 prosenttia oli taysin eri mielta.

Niin ollen suuri maara oli sitd mieltd, etta kampanja ei onnistunut tayttimain tarkoitustaan.
Kielteisesti vastanneet ovat negatiivisesta suhtautumisestaan huolimatta kuitenkin huomioineet
kampanjan. On my6s huomattava, etté kaikilla ei vilttamitti ollut selkeda kasitysta mika kam-
panjan tarkoitus oli. Vaihtoehtoisestivoi olla, ettd ihmisilld oli selked mutta eridva kasitys kam-
panjana tarkoituksesta. Tdssi tulee esille sidosryhmien perehdytys ja sitoutus kampanjaan, joka
ei ndilla perustein ole ollut riittava. Koska enemmist6 valitsi vaihtoehdon neutraali, voidaan
péitelld, ettd kampanjan tarkoitus on ollut epdselvai. Tama vaikuttaa suoraan kampanjan mah-

dollisuuksiin onnistua.

Toinen viittima oli, ettd kortin teksti oli onnistunut. Suurin osa, 30,1 prosenttia oli osittain
samaa mieltd. Toisaalta 27,6 prosenttia oli osittain eri mieltd. Pelkistidn tistd on vaikea paatelld
mitddn koska ero on niin pieni. Myohemmin sanallisissa kommenteissa selvisi, ettd kortin teks-
ti oli nimenomaan aiheuttanut ongelmia. Kortissa esiintynytluku 57 aiheutti sekaannusta koska
luku oli joissain kunnissa tietyn ehdokkaan ddnestys numero. T4illd perusteella voidaan todeta,
ettd kortin suunnittelu ei onnistunut parhaalla mahdollisella tavalla eiki se tukenut kampanjan

onnistumista, painvastoin se heikensi onnistumista.
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Seuraavaksi vastaajaa pyydettiin arvioimaan kortin sanomaa. Sanoma oli, ettd kirjastojen kiytto
on suurta mutta resurssit heikkeneviid. Annettu viittima oli, ettd kortin sanoma oli onnistunut.
Enemmistd, eli 32,3 prosenttia, oli asiasta osittain samaa mieltd. Kuitenkin jopa neljannes vas-
taajista valitsi vaihtoehdon neutraali. Tahdn voi olla syyni se, ettd vastaajat eivit pystyneet sa-
maistumaan sanomaan oman kirjastonsa kohdalla. On huomattava, etti resurssipula ja kirjasto-
jen lakkautukset eivitole koskeneet kaikkia kuntia. Téstd voidaan péitelld, ettd kortin sanoma
oli onnistunut mutta sen selkeyttd kampanjan tavoitteiden toteuttamiseksi olisi voinut teravoit-

taa.

Viimeinen kohta kysymyksessa kahdeksan oli viite, jonka mukaan kortti oli visuaalisesti onnis-
tunut. Enemmisto, 28,2 prosenttia vastasi olevansa osittain samaa mieltd. Tama on hyvin mie-
lenkiintoista koska kyselyn lopussa oleviin avoimiin kysymyksiin tuli negatiivista palautetta
nimenomaan kortin visuaalisesta toteutuksesta. Toisaalta 23,3 prosenttia vastasi olevansa osit-
tain eri mieltd ja 15,3 prosenttia oli taysin eri mieltd. Todennikoistd on, ettd kritiikki tuli taltd
ryhmaltd. Testaamalla korttia etukiteen pienelld otoksella suutin osa tyytymattomyydesta olisi

viltetty.

Kampanjan onnistuneisuuden kannalta positiivista on se, ettd kolmessa viittimassa neljasti
enemmisto oli osittain samaa mieltd. Ndiden vastausten perusteella kampanjan sanoma on
ollut parhaiten onnistunut, joka kertoo siiti, etta kirjastojen johtajat ovat kokeneet sen kaytto-
kelpoiseksi oman toimintansa kannalta. Valitettavaa on, ettd kampanjan yleisestd onnistumises-

ta oli suurimmaksi osaksi eri mieltd. Naita syitd eritelldan tarkemmin avoimien kysymysten

kohdalla.
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5.4 Postikorttien jako

Taulukko 4. Postikorttien jakaminen V2

KORTTIEN JA- | Jaoitteko kort-
KO KIRJASTON | tejakirjaston
KAYTTAJILLE | kiyttdjille?
Mihin lddniin
Kylla Ei Ei vastausta | Kaikki yhteensi
kunta kuuluu?
1 Eteld-Suomi 26 (14,8 %) 9 (5,1 %) 1 (0,6 %) 36 (20,5 %)
2 Lansi-Suomi 67 (38,1 %) 18 (10,2 %) 85 (48,3 %)
3 Iti-Suomi 19 (10,8 %) 1 (0,6 %) 1 (0,6 %) 21 (11,9 %)
4 Oulu 17 (9,7 %) 5 (2,8 %) 1 (0,6 %) 23 (13,1 %)
5 Lappi 9 (5,1 %) 1 (0,6 %) 10 (5,7 %)
6 Ahvenanmaa 10,6 %) 1 (0,6 %)
Kaikki yhteensi 139 (79,0 %) 34 (19,3 %) 3 (1,7 %) 176 (100 %)

Kirjastoseuran tarkoitus oli, etti kirjastoille lihetetdin Adni kirjastolle -postikortteja ja kitjastot
saavat itse paattad jakavatko niitd eteenpain. Seuran tarkoitus oli, etté kirjastot vilittdisivit kort-
teja sekd ehdokkaille ettd danestijille. Kysymyksissa yhdeksin ja kymmenen selvitetian tekivat-
ko kirjastot ndin. Taulukossa 4 tarkastellaan vastauksia sithen, jaettiinko kortteja kirjaston kayt-
tdjille ja missa pdin Suomea siina oltiin aktiivisia. Vastaajista 139 kertoi jakaneensa korttejaja
34 oli jattinyt kortit jakamatta. Valtaosa, noin 79 prosenttia siis toimi seuran toivomalla tavalla.
Timi tukee kampanjan tavoitteita ja pelkéstdin kyseisia lukemia katsomalla voitaisiin sanoa,
ettd tavoitteet tayttyivit ndiltd osin kohtalaisen hyvin. Avoimista vastauksista kuitenkin selvisi,
ettd osa kirjastoista oli laittanut kortit esille lainaustiskille tai muuhun yleiseen paikkaan. Néin
kirjaston kidyttijat saivat sen halutessaan ottaa. Parannusehdotuksena tihin kirjaston henkil 6-
kunta olisi voinut ojentaa asiakkaalle kortin lainauksen yhteydessi. Téllainen ehdotus olisi voi-

nut tulla kirjastoseuran taholta kirjastoille.

Huomion arvoista on, ettd 21 prosenttia vastanneista jatti kortit kdyttamatti. Tama tarkoittaa
sitd, ettd ndille kirjastoille jaettu materiaali meni hukkaan. Olisiko tihin voitu vaikuttaa ja miten
on mielenkiintoinen kysymys. Sisdinen markkinointi ja tiedottaminen olisivat voineet auttaa.
Kuitenkaan nididen vastausten perusteella syitd on vaikea selvittid mutta avoimissa vastauksissa
tuli ilmi seikkoja, joiden takia kortit jaivit kayttamatta. Tutkija palaa niihin asiothin kysymy k-

sen 16 kohdalla.
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Taulukko 5. Postikorttien jakaminen 2/2

KORTTIEN JA- | Jaoitteko kort-
KO EHDOK- | teja ehdokkail-
KAILLE le?
Mihin ld4niin
Kylla Ei Ei vastausta | Kaikki yhteensi
kunta kuuluu?
1 Eteld-Suomi 15 (8,5 %) 21 (11,9 %) 36 (20,5 %)
2 Linsi-Suomi 40 (22,7 %) 44 (25,0 %) 1 (0,6 %) 85 (48,3 %)
3 Ita-Suomi 7 (4,0 %) 14 (8,0 %) 21 (11,9 %)
4 Oulu 13 (7,4 %) 9 (5,1 %) 1 (0,6 %) 23 (13,1 %)
5 Lappi 8 (4,5 %) 2 (1,1 %) 10 (5,7 %)
6 Ahvenanmaa 10,6 %) 1 (0,6 %)
Kaikki yhteensa 84 (47,7 %) 90 (51,1 %) 2 (1,1 %) 176 (100 %)

Taulukosta 5 16ytyvat vastaukset sithen, jaettiinko kitjastoissa kortteja ehdokkaille. Suurin osa,
eli 90 kirjastonjohtajaa, on vastannut, ettd kortteja ei jaettu. Niitd, jotka kortteja jakoivat, oli
kuitenkin vain hieman vihemmain, 84. Vastausten mukaan kirjaston kayttijille on jaettu kortte-
ja aktiivisemmin kuin ehdokkaille. Tama voi johtua siitd, ettd kortit oli helppo asettaa esille
kirjastoon. Ehdokkaille kortin lihettiminen koettiin hankalammaksi. Kortit olisi pitinyt lihe t-
tad, eikd kirjastoissa ollut vilttimattd resursseja tillaiseen. Kirjastoseura oli osaltaan ldhestynyt
kansanedustajia sekd puolueita lihettimilld vaalivetoomuksen heille. Kuitenkin olisi voitu vield
etukiteen pohtia, onko yksittiisten kitjastojen mahdollista lihettid Adni kirjastolle -postikorttia
yksittiisille ehdokkaille. Yleisesti oli tiedossa, ettd kirjastoilla on niukat resurssit sek i varat,

joten ei voida olettaa henkilokunnan pystyvin toteuttamaan korttien jakelua.

Seuraava kysymys koostui kahdesta viittimasta, joilla pyrittiin selvittima dn kampanjan materi-
aaliin suhtautumista. Vastaajan oli tarkoitus arvioida omasta nikokulmastaan, kuinka kirjaston-
kayttdjatsekd ehdokkaat suhtautuivat postikorttiin ja sen sanomaan. Vastausvaihtoehdot olivat

tidysin samaa mieltd, osittain samaa mieltd, neutraali, osittain eri mieltd sekd tdysin eri mielt.

Viitteeseen “kirjastonkéyttéjit suhtautuivat kortteihin ja niiden sanomaan myonteisesti”, valitsi
hieman yli puolet vastausvathtoehdon neutraali. Kuten aiemmin mainittiin, niin kortit olivat
esilld useassa kirjastossa ja kirjastonkéyttajit saivatitse sellaisen ottaa, jos halusivat. Ndin ollen
reaktioiden huomaaminen on voinut jaada vahiiseksi. Jos kortteja ei ole yritetty tarjota tai mi-
tenkéddn tuoda esiin, on luontevaa, ettd niihin ei paljon kommentoida. Jonkinlaisia reaktioita
luulisi syntyvin, jos vastaavanlaista vaaleihin liittyvid materiaalia jaettaisiin henkil6kohtaisesti.
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Toisaalta voi olla, ettd suomalaisille ei ole tyypillistd tuoda omaa mielipidettdin vahvasti esiin.
Joka tapauksessa suuremmat vastausprosentit puhuvat sen puolesta, ettd kirjastonkayttajit

suhtautuivat kortteihin ja niiden sanomaan myonteisesti.

Toiseen viitteeseen saadut vastaukset olivat hyvin samankaltaisia. Kuten edellisessd viitteessd
my0s tassd ehdokkaan piti valita omaa mielipidettddn lahinna oleva vaihtoehto viitteeseen:
ehdokkaat suhtautuivat kortteihin ja niiden sanomaan myonteisesti. Reilustiyli puolet, 61,8
prosenttia valitsi vaihtoehdon neutraali. Vastausten mukaa ehdokkaiden keskuudessa on tullut

reilusti enemmin myonteistd palautetta kuin kielteistd, aivan kuten kirjastonkayttijien keskuu-

dessakin. Molempien viitteiden vastauksiin voi vaikuttaa my0s se, ettd kirjastonjohtajatitse

kokivat kortin sanoman myonteisesti.

Kampanjan onnistuneisuuden arvioimisen kannalta olisi tietysti ollut toivottaa, ettd ihmiset

olisivat osoittaneet enemmain tuntemuksia korteista. Se, ettd molempiin viitteisiin vastasi suu-

rin osa neutraalisti kertoo, ettd vastaaja ei ole osannut sanoa miten kortteihin suhtauduttiin.

On mahdollista, ettd vastaukset kertovat vain kirjastonjohtajan mielipiteen mutta on myos

mahdollista, ettd vastaaja on vastannut sen mukaan minkailainen yleinen kisitys kirjaston hen-

kilokunnan keskuudessa vallitsi asiasta.

5.5 Vaalitilaisuudet

Taulukko 6. Vaalitilaisuuksien jarjestiminen kunnan sijainnin mukaan

SIJAINTI / Jarjestettiink6
VAALITILAI- | kirjastossa vaali-
SUUDET tilaisuuksia?
Mihin ld4niin Kyl - N Kaikki yhteen-
kunta kuuluu? sd
1 Eteld-Suomi 6 (3,4 %) 30 (17,0 %) 36 (20,5 %)
2 Lansi-Suomi 5 (2,8 %) 78 (44,3 %) 2 (1,1 %) 85 (48,3 %)
3 Itd-Suomi 1 (0,6 %) 20 (11,4 %) 21 (11,9 %)
4 Oulu 2 (1,1 %) 20 (11,4 %) 1 (0,6 %) 23 (13,1 %)
5 Lappi 1 (0,6 %) 9 (5,1 %) 10 (5,7 %)
6 Ahvenanmaa 1 (0,6 %) 1 (0,6 %)
Kaikki yhteensi 15 (8,5 %) 158 (89,9 %) 3 (1,7 %) 176 (100 %)
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Kyselyssa selvitettiin my6s jarjestettiinko kirjastoissa vaalitilaisuuksia. Vain 15 kirjastonjohtajaa
vastasi tahan myontavisti, eli 10 prosenttia vastanneista. Tama kertoo, etti kirjastoissa ei oltu
aktiivisia panostamaan timan tyyppiseen toimintaan. Luultavia syitd tihdn ovat ajan ja henki-

l6kunnan puute.

Kampanjan onnistumisen kannalta olisi voinut koettaa lihestyd ehdokkaita ja informoida heita,
etté kirjastot ovat mahdollisia paikkoja vaalitilaisuuksille. Kohdistettuna kampanjan markki-
nointi tdlld tavalla erilaisena eri kohderyhmille olisi voitu saada aikaan enemman tilaisuuksia,

joissa my0s kirjastojen tilanne tulisi esille.

Taulukko 7. Vaalitilaisuuksien jarjestiminen kuntatyypin mukaan

Jarjestettiinko
KUNTA TYYPPI/
kirjastossa vaali-
VAALITILAISUUDET
tilaisuuksia?
Kunta, jossa kirjasto Kaikki yh-
Kylla Ei Ei vastausta
sijaitsee on teensi
Kaupunkikunta 6 (3,4 %) 52 (29,5 %) 58 (33,0 %)
Muu kunta 9 (5,1 %) 105 (59,7 %) 2 (1,1 %) 116 (65,9 %)
Ei vastausta 1 (0,6 %) 1 (0,6 %) 2 (1,1 %)
Kaikki yhteensa 15 (8,5 %) 158 (89,8 %) 3 (1,7 %) 176 (100 %)

Tutkija selvitti, oliko kuntatyypilld merkitystd sithen, jarjestettiinkd vaalitilaisuuksia. Tuloksena
selvisi, ettd kaupunkikunnista 6 ja muista kunnista 9 vastaajan mukaan omassa kirjastossa to-
teutettiin jonkinlainen vaalitilaisuus. Niin ollen ero ei ollut suuri mutta pienet kunnat ovat
olleet hieman aktiivisempia. Pienissd kunnissa timin kaltaiset tilaisuudet voivat olla merkity k-

sellisempid kuin suurissa kunnissa.

Se minkilaisia nama tilaisuudet olivat, saatiin selville kysymyksen 13 perusteella. Valmiina vas-
tausvaihtoehtoina annettiin vaalipaneeli, vaalikeskustelu taijoku muu. Vaalikeskustelu oli ollut
suositumpi kuin vaalipaneeli. Tallainen keskustelu oli jarjestetty neljassa kirjastossa ja vaalipa-
neeli kahdessa kirjastossa. Ndiden lisiksi 16 kitjastossa jirjestettiin muunlaisia vaalitilaisuuksia
kuten mielikirjanayttely, kirjallinen ilta sekd puolueiden yleisotilaisuuksia. Erddssa kirjastossa oli
jarjestetty tyoharjoittelu vaaliehdokkaille. Idea oli, ettd ehdokkaat tyoskentelevat tunnin ajan
kirjaston henkil6kuntana. Lisdksi muualla oli toteutettu sahképostikysely ehdokkaille, jonka
vastaukset olivat esilld kitjastossa. Usea kirjasto toimi ennakkodanestyspaikkana. Kehitysehdo-

tuksena tissd voisi ajatella, ettd kirjastoseura jalkimarkkinoisi kampanjaa sidosryhmilleen ja
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toisi esiin, minkalaisia luovia ratkaisuja eri kirjastoissa toteutettiin. My6s kampanjan aikana
voisi tiedottaa muita kirjastoja hyvistd ideoista ja rohkaista toisia ottamaan mallia. Tutkijan

tiedossa ei ole kuinka Adni kirjastolle -kampanjan kohdalla toimittiin.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan tapahtumien osallistujamaari. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin
1-19, 20-39 seka 40 taisen yli. Tilaisuuksissa oli suhteellisen paljon osallistujia, koska suurin
osa, 40 prosenttia, vastasi paikalla olleen 40 henkil64 tai enemmain. Téstd voidaan padtelld, ettd
vaalitilaisuudet ovat kiinnostaneetihmisid, joten niitd olisi voinut jirjestdd enemminkin. Tdssd
kohtaa voidaan jilleen todeta, ettd tehokkaammalla kampanjan sisdiselld markkinoinnilla olisi

voitu aktivoida enemman kirjastoja toimimaan.

Vaalitilaisuuksista haluttiin selvittdi, oliko media noteerannut sitd millddn lailla. Vastaajille an-
nettiin vaittama: tilaisuus huomioitiin mediassa sekd median antama palaute oli myonteista.
Vastausvaihtoehdot olivat tdysin samaa mieltd, osittain samaa mieltd, neutraali, osittain eri
mieltd sekd taysin samaa mieltd. Sekd ensimmaiiseen ettd toiseen viittimaan enemmist6 valitsi
vaihtoehdon neutraali. Viittimidan “tilaisuus huomioitiin mediassa”, vaihtoehdot osittain sa-
maa mieltd, osittain eri mieltd seka tdysin eri mieltd saivat kaikki vastausprosentin 15,6. Niin
ollen suurempi osa vastaajista on vastannut olevansa jokseenkin eri mieltd vaittiman kanssa.
Jos tilaisuus kuitenkin huomioitiin mediassa, niin palaute koettiin enemmin myonteiseksi kuin
kielteiseksi. Seitsemdn vastaajaa oli osittain samaa mielta siitd, ettd median antama palaute oli

myonteista.

5.6 Avoimet kysymykset

Kyselyn lopussa vastaajille esitettiin muutamia avoimia kysymyksid, joihin he saivat vapaasti
vastata. Ensimmadiseksi haluttiin selvittdd, minkélaisia esteitd kampanjan toteuttamiselle kirja s-
toilla oli. Kysymykseen saatiin 94 vastausta. Néistd 21,3 prosenttia oli sitd mieltd, ettd kortissa
esiintynyt numero 57 aiheutti ongelmia. Kysymykseen saatiin 20 vastausta, joiden mukaan
kortteja ei haluttu jakaa, koska ei haluttu mainostaa tiettyd ehdokasta, jonka danestysnumero
tama sattui olemaan. Numeron laittaminen kampanjan mainokseen koettiin virheeksi koska
siitd saattoi saada harhaanjohtavan vaikutelman. Tillainen epakohta olisi voitu valttdd kaytta-
milld enemmin aikaa kampanjamateriaalin suunnitteluun. Niiden vastausten perusteella voi-
daan miettid oliko harhaanjohtava toteutustapa syy sithen miksi yli puolet niistd kenelle kysely

lihetettiin, jattivit kokonaan vastaamatta.
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Toinen yleinen ongelma oli henkil6stépula sekd aikataulun tiukkuus. Vastanneista 18 prosent-
tia ilmoitti henkiloston vahyyden olleen syy sithen, ettd kampanjaa ei toteutettu. Osa naisté
kertoi my0s aikataulun olleen niin kiireinen, ettd kirjastolla ei ollut mahdollista perehtya ka m-
panjaan. Vastanneiden keskuudessa oli my6s kitjastoja, joissa henkilokunnan mairi ei ollut
ongelma mutta aikataulu tai ajankohta ei antanut myoten kampanjan toteuttamiselle. Lisaksi
kirjastoissa koettiin, ettd kampanjan materiaali postitettiin lilan myohaan. Osassa vastauksista
ilmeni, ettd kortit saapuivatkirjastoihin vain muutama viikko ennen vaaleja ennakkoainestyk-
sen jo alettua. Parannusehdotus niihin on sidosryhmien tiedottaminen hyvissi ajoin ja perus-

teellisesti.

Kampanja toteutettiin vain suomen kielelld, joka esti kaksikielisid kuntia materiaalin kiytossa.
Niin ollen heilta tuli negatiivista palautetta kampanjasta. Nima vastaukset olivat odotettavissa
ja johtuivat kirjastoseuran valinnasta toteuttaa kampanja vain suomeksi. Tami saattoi vaikuttaa
my6s kyselysti saatuun vastausprosenttiin. Kaksikieliset kunnat tuskin olivataktiivisia vastaa-

maan koska heita ei huomioitu kampanjan suunnittelussa.

Yleisesti vastauksista nousi esille, ettd kortti koettiin visuaalisesti epdonnistuneeksi. Kortissa
esiintynyt numero oli suurin epikohta mutta myo6s virivalintaa kritisoitiin. Koko kampanjan
sdvya kutsuttiin negatiiviseksi ja timan takia ei haluttu osallistua korttien jakamiseen. Kuitenkin
seassa oli myOs positiivista palautetta ja osa vastaajista kertoi olleensa tyytyviinen koko kam-
panjaan ja toivoi samankaltaisia lisdd jatkossa. Pieni osa vastaajista kertoi, ettd kampanjaa ei
toteutettu koska sen ei koettu koskevan omaa kuntaa, jossa asiat koettiin olevan hyvalld mallil-

la.

Koska kitjasto on kunnallinen laitos, sen pitad toimia sille annettujen ohjeiden mukaan. Kyse-
lyssa haluttiin selvittid my6s oliko kunnan johto antanut ohjeita materiaalin jaosta tai kampan-
joista yleensi. 96,4 prosenttia vastasi, ettd ei ollut saanut mitian ohjeita. Myonteisesti vastan-
neet kertoivat saaneensa ohjeita koskien vaalimainontaa, vaalitilaisuuksia seka vaalipropaga n-

daa. Annetut ohjeet kielsivit nima asiat kirjastossa.

Kyselyn lopussa vastaajia pyydettiin vield kertomaan, minkilaisia vaalikampanjoita he toivoisi-
vat tulevaisuudessa jarjestettdvin. Tama siksi, ettd kirjastoseuralle jdisi sanallista palautetta siiti,
mitka asiat koetaan toimiviksi ja miten kampanjoita voitaisiin tulevaisuudessa jarjestidan niin,
ettd ne toimisivat paremmin kuin aiemmat. Usea toivoi selkeyttd sanomaan sekd kampanjama-
teriaaliin. Adni kirjastolle -postikorttivaalikampanjan huonona puolena pidettiin kortin tekstin

epaselvyyttd. Palautteen mukaan kortin sanoma ei valttimatta auennut henkiléille, joille kirja s-
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tojen asiat eivit ole entuudestaan tuttuja. Tdhin liittyen toivottin rivakkai ja tehokasta kam-
panjaa. Faktoihin pohjautuva, myonteinen seka konkreettisia esimerkkeja sisil tiva kampanja
olisi ideaali. Toivottiin, etti kirjastojen merkitystd korostettaisiin positiiviseen sivyyn ja tuotai-
siin esiin kirjastojen hy6ty. Vaihtoehtoisesti voitaisiin herittida ihmiset pohtimaan miten asiat
olisivat, jos kirjastoja ei olisi. Vaalikoneissa olleet kysymykset koskien kirjastoja koettiin toimi-

vaksi mainonnaksi.

Kampanjan onnistumisen kannalta olisi tarkeda, ettd tieto kampanjasta tulisi hyvissi ajoin. Kir-
jastoilla pitiisi olla aikaa valmistua kampanjaan ja varata resursseja sitd varten. Adni kirjastoille
-postikorttivaalikampanjassa koettiin hyviksi valmiit materiaalit, joita sai jakaa. Nikyvyyden
kannalta tehokkaiksi media valinnoiksi eriteltiin tv, internet seké radio. Myo6s jatkossa toivo-
taan, ettd kampanja materiaali on saatavilla sihk 6isessa muodossa. Kaksikielisten kuntien toive

oli, ettd jatkossa materiaalit ovat saatavilla myos ruotsiksi.

Joka tapauksessa positiiviseksi koettiin se, etta kirjastojen asiaa on tuotu esille. Toisten mielesta
kortti oli onnistunut ja toimiva ratkaisu. Osa oli sitd mieltd, ettd timd kampanja ei onnistunut

kovin hyvin mutta se oli kuitenkin hyvi alku.

5.7 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikkien ndiden tietojen pohjalta voidaan sanoa, ettd tutkimustulokset ovatluotettavia tuloksia
taltd kohderyhmiltd. On kuitenkin luultavaa, ettd kyseinen kohderyhma kokonaisuudessaan
koki kirjastoja varten suunnatun kampanjan tirkeiksi ja sen takia halusi tuoda ddnensa kuulu-
viin ja vaikuttaa tulevaisuuden kampanjoihin. Niin ollen tutkija ei nde syyta miksi kampanjasta
positiivisesti ajattelevat olisivat vastanneet ahkerammin kuin negatiivisesti ajattelevat tai toisin-

pain.

Suuri osa kyselyssa kiytetyistd kysymyksista oli suljettuja monivalintakysymyksia. Ndin ollen
vastaaja ei ole saanut vapaasti kertoa kantaansa vaan hanen tiytyi valita vaihtoehto, joka on
lihinnd omaa mielipidettd. Tdmi saattoi kdrjistda tuloksia tiettyjen kysymysten kohdalla. T'd-
man lisiksi kysymysten asettelu olisi voinut olla tarkempi, esimerkiksi kysymyksen numero 5
kohdalla. Kysymyksessi 8 vastaajia pyydettiin kertomaan oma mielipiteensd kampanjan eri osa-
alueiden onnistumisesta. Tulosten arvioinnin kannalta yksinddn ndille vastauksille ei voinut
kovin suurta painoarvoa laskea mutta toisaalta avoimet vastaukset tukivat ndita vaittimid ja

niithin suhtautumista.
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6 DPohdinta

Kampanjan onnistumista mitataan vertaamalla tuloksia asetettuihin tavoitteisiin. Kuten on jo
aiemmin mainittu, kampanjan tarkoitus oli tuoda esille kitjastojen timin hetkisti tilannetta
seka vaikuttaa vaaleissa. Kirjastoseuran lanseeraama vaalivetoomus oli: kirjastopalvelut lahelld
ja saavutettavissa. Kampanjalla pyrittiin vaikuttamaan danestyskéyttaytymiseen seka kunnallis-
vaaliehdokkaiden ajamiin asioihin. Idea kampanjan taustalla oli: kunnallisten kirjastopalvelui-

den sdilyminen tasavertaisina kaikille ympari maata.

6.1 Tavoitteiden toteutuminen

Aluksi onnistumista voidaan lihted purkamaan vertaamalla kampanjan suunnittelua yleisesti
kampanjamarkkinoinnin teoriaan. Kirjastoseura toteutti kampanjan kiireiselld aikataululla, jon-
ka takia teorian mukainen eteneminen ei ollut mahdollista. Teoreettisen viitekehyksen mukaan
kaikki lihtee liikkeelle kampanjan tavoitteista. Kirjastoseura oli asettanut Adni kitjastolle -
postikorttivaalikampanjalle hyvin selkedt tavoitteet. Nama olivat kirjastojen timinhetkisen
tilanteen esille tuominen ja kunnallisvaaleissa vaikuttaminen. Kirjastoja sek kirjastoautoja on
lakkautettu viimeisen kymmenen vuoden aikana mutta silti niiden kaytto ei ole vahentynyt.
Tdma haluttiin tuoda péittijien, vaaliehdokkaiden seki tavallisten ihmisten tietoisuuteen. Ta-
voitteena oli saada puolueet heridmain sithen, ettd kirjastojen resurssit heikkenevit jatkuvasti
ja asian eteen pitda toimia. Lisdksi tuomalla asiaa esiin haluttiin viestid kansalle, ettd on kaikkien
etujen mukaista danestaa sellaista ehdokasta, joka omalla toiminnallaan tulisi viemaan kirjasto-

jen asiaa eteenpdin.

Koko kampanjan osalta tarkasteltuna huomionarvoista on se, ettd 14:sta puolueesta 12 mainitsi
kirjastot vaaliohjelmassaan. Kahdeksan puoluetta toi kirjastojen aseman sekd kehityksen esiin.
Nimi puolueet olivat Perussuomalaiset, Suomen sosiaalidemokraattinen puolue, Suomen
kommunistien puolue, Suomen kristillisdemokraatit, Suomen keskusta, Koyhien asialla, Va-
paan Suomen liitto ja Ruotsalainen kansanpuolue. Tamin lisiksinelja puoluetta mainitsi kirjas-
tot. Tissi suhteessa Aini kitjastolle -kampanja onnistui erinomaisesti. Tosin ei voida tietdi
kuinka paljon kampanja tihin vaikutti tai kuinka moni puolue olisi joka tapauksessa huomioi-

nut kirjastot. (Vaalimaatti 2008)

Kampanja sai medianikyvyytté televisiossa, radiossa seké lehdissa. Siitd, ettd kampanjan sano-
ma tuli esille eri viestimien kautta, voidaan paitelld, ettd usealla kohderyhmilld on ollut ma h-

dollista huomioida viesti. Suhteutettuna sithen, ettd kampanja oli pienen organisaation jirjes-
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timi, oli timid hyvi saavutus. Tutkimus tulosten perusteella Aini kirjastolle -postikorttia jaet-
tiin kirjastonkayttéjille ahkerasti. Siind suhteessa tavoitteet tayttyivit hyvin mutta ehdokkaille
jaossa olisi voitu onnistua paremmin. Kuitenkin on huomattava, etti kirjastot saivatitse paat-

tdd kuinka toimivat. (Baer 25.11.2008; Sipila. 25.11.2008.)

6.2 Taustatietojen selvittiminen

Viitekehyksen mukaan seuraava vaihe on selvittdi taustatietoja markkinoista, kohderyhmasti ja
kilpailijoista. Koska toimiala ja aihealue on seuralle tuttu, ei perinpohjaista selvitysté ole ollut
tarpeen tehdd. Kampanja toteutettiin nimenomaan vallitsevan markkinatilanteen takia. Lisdksi
oli tiedossa, etti kirjastoalalla on toivottu, ettd kirjastojen heikkeneva tilanne sekd hupenevat
volmavarat tuotaisiin esiin ja nostettaisiin julkiseksi keskusteluksi. Se miten kilpailijoita analy-
soitiin, ei ole tiedossa mutta tassa kohtaa olisi voitu pohtia, minki asioiden kanssa kirjasto kil-
pailee vaaliohjelmissa sekd varojen kiytossd. Ndiden pohjalta olisi voinut 16ytya ideoita sithen
kuinka kirjastojen vahvuuksia verrattuna kilpailijoihin voidaan tuoda esiin. Tilanteessa, jossa
paittdjat pohtivat miédrarahoista, olisi hyva olla esitettynd, miksi varoja kannattaa kayttaa juuri

kirjastoihin.

6.3 Budjetti

Olennainen osa kampanjan onnistumisen mittausta on kuinka hyvin se saavutti tavoitteensa,
suhteessa kdytettiin budjettiin. Tutkimusta tehtdessa naita tietoja ei kuitenkaan ollut saatavilla,
joten téllaista vertailua ei tissd kohtaa voitu suorittaa. Olennaista on kuitenkin, kuinka monta

kontaktia saavutettiin, suhteessa kaytettiin rahamairaan eli hyodyn ja kustannuksen suhde.

6.4 Kampanjamateriaalin onnistuminen

Piiamateriaaleina kampanjassa toimi postikortti, jonka sai myos virtuaalisena versiona. Lisédksi
seura oli laatinut vaalivetoomuksen, jossa kerrottiin tarkasti kirjastojen timan hetkisesta tila n-
teesta. Kirjastolehdestd ilmestyi vaalinumero, jossa oli runsaasti tietoa kitjastoista. Postikortin
suunnittelijana toimi padsaantoisesti yksihenkilo. Sita, kaytettiinkéideointi vaiheessa suunnitte-
luryhmin kesken aivoriihi -menetelmaa tai muuta vastaavaa, ei ole tutkijan tiedossa. Voidaan
kuitenkin kyseenalaistaa, onko kortin visuaalista ilmettd mietitty tarpeeksi, koska se atheutti

niin paljon negatiivista palautetta.
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Avoimien vastausten perusteella kortin toteutustapaan kohdistui kritiikkid. Numero 57 koettiin
ongelmaksi ja moni ilmoitti sen syyksi sithen, ettd kortteja ei kaytettyd. Tama kertoo siitd, ettd
kortti on suunniteltu kiireessa. Vaikka suunnittelussa olisi kdytetty jotain tekniikkaa, niin sen
lisdksi olisi voitu hy6dyntda esimerkiksi morfologista matriisia, liitteend 5. Mattriisi pakottaa
miettimdédn ja vertailemaan eri vaihtoehtoja, jotka koostuvat eri komponenteista. On mahdol-
lista, ettd tallaisen syvillisen pohdinnan kautta numeron kidytén ongelmat olisi huomattu jo

alkuvaiheessa.

Taman lisiksi koko kampanja sai palautetta yleisesta savystain. Avoimissa vastauksissa tuli
esille, ettd kampanja koettiin kitisevaksi. Tarkka syy tdllaisiin vastauksiin ei ole tiedossa mutta
mahdollisesti kortin teksti olisi voinut olla iskevampi. Iskulause 44ni kirjastolle saattoiolla ha-
rahaanjohtava, varsinkin yhdistettynd kortin numeroon. Yleissilméykselld kortti voi vaikuttaa
siltd, ettd danestamalld numeroa 57, ddnestdja ddnestai kirjastojen puolesta. Vaihtoehtoisesti
iskulauseessa olisi voitu viitata esimerkiksi kulttuuriin tai tietopalveluihin. Markkinointimateri-

aaleissa yleisesti kannattaa tuoda esille se hy6ty, minkd ddnestdjd saa.

Kirjastoseuralta saatiin tieto, ettd kampanjan suunnittelu lahti kayntiin vaativalla aikataululla.
Kortin suunnitteluun ei niin ollen saatu tarpeeksi aikaa. Kuten avoimista vastauksista selvisi,

materiaali lihetettiin kirjastoihin litan myohdin.

6.5 Sisiaisen markkinoinnin onnistuminen

Erityisen tirkeda tdllaisen kampanjan suunnittelussa on ottaa huomioon sidosryhmit. Ei voida
olettaa, ettd sidosryhmit ovat valmiita toteuttamaan kampanjan, jos niita ei ole valmistettu
kampanjaan huolellisesti. Se, ettd seura lihetti kortit kirjastoihin ei yksinddn riitd onnistuneen
kampanjan luomiseksi. Seura olisi voinut olla yhteydessi kitjastoihin etukiteen ja valmistaa
kirjastoja tiedottamalla kampanjasta. Tdssd yhteydessa olisi voitu testata kampanjan materiaalia
ja saada selville sen toimivuutta. Seura olisi voinut lihettid kirjastojenjohtajille Adni kitjastolle -
postikortin sahkoisesti ja kysya heidin mielipidettain asiasta. Niin korttia olisi voitu vield
muuttaa ennen jakelua. Samalla olisi voitu selvittid ketka haluavat osallistua kampanjaan ja

tuoda sen esiin omassa kirjastossa. Niin olisi valtytty korttien suurelta jakelulta turhaan.
Kyselyn vastausten perusteella kirjastot eivit hyodyntineet materiaalia niin hyvin kuin olisi

ollut mahdollista. Avoimista vastauksista kévi ilmi, ettd innokkuus kampanjan toteuttamiseen

ei ollut suuri. Kampanja koettiin negatiivissavyiseksi. Jos kirjastoseura olisi sitouttanut sidos-
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ryhminsé huolella ja hyvissd ajoin ennen kampanjan lanseeraamista, olisi lopputulos voinut

olla toinen.

6.6 Kohderyhmien segmentointi

Kampanjan materiaali oli suunnattu eri kohderyhmille, kirjastonkayttdjille, kunnallisvaalieh-
dokkaille, paittijille sekd medialle. Koska tavoitteet eri kohderyhmille olivat erilaiset, olisi voi-
nut olla hy6dyllistd kayttid eri materiaaleja markkinoinnissa. Kampanjalla haluttiin vaikuttaa
kirjastonkayttajien sekd muiden tavallisten ihmisten danestyskayttiaytymiseen. Ehdokkaiden
kohdalla haluttiin, ettd he kiinnittdvit huomiota kirjaston asemaan kunnassa ja ottavat sen esil-
le omassa vaalityOssain. Seura olisi voinut etukiteen jakaa naimi ryhmait esimerkiksi kahteen
padsegmenttiin, joita olivatkirjastonkéyttéjit sekd ehdokkaat. Lisaksi kirjastonkéyttdjat olisi
vield voinut jakaa 2-3 segmenttiin ja rakentaa omakohtainen sanoma ryhmi kohtaisesti. Paatta-
jat ja media olisivat voineet muodostaa vield omat ryhminsa tai kuulua samaan ryhmain kuin

ehdokkaat.

Adnestijin sanomassa olisi pitinyt tulla ilmi miksi kirjastonkiyttdjin kannattaa selvittii e h-
dokkaiden suhtautumista kirjastoon ja sitd kautta miksi sen pitiisi vaikuttaa sithen ketéd ddnes-
tdd. Ehdokkaille ja padttijille olisi voitu suunnata materiaali, joka sisdltid enemmain tietoa. En-
nen kaikkea tilld kohderyhmalle olisi pitinyt painottaa kirjastojen hy6tyjd ja syita sithen, miksi
kannattaa panostaa voimavaroja kirjastojen toiminnan parantamiseksi. Seuran vaalivetoomus
oli timan tyyppinen mutta siiné oli keskitytty enemman faktatietoihin sen sijaan, ettd olisi luotu
mielikuvia tulevaisuuden kirjastoista. Segmentoimalla kohderyhmit ja luomalla joka ryhmille

oma viesti olisi sanoma omakohtaisempi ja aktivoisi tehokkaammin.

Tdmin lisiksi materiaali lihetettiin kaikille kohderyhmille samaan aikaan. Kampanjan sisdinen
markkinointi eli tissa kohtaa sidosryhmien tiedotus olisi pitinyt aloittaa kirjastoista. Sithen
miten kampanja toteutettiin kuntatasolla, vaikutti kirjastojen henkilokunnan aktiivisuus. Sen
takia tieto olisi ensin pitinyt vieda kirjastoihin ja myydd kampanja henkilokunnalle. Taman
jalkeen materiaalin olisi voinut lihettdd ehdokkaille ja lehdist66n. Viimeisend kohderyhmani

olisi pitinyt olla kirjastojen kayttajat.

6.7 'Tulosten seuranta

Kampanjan toimivuuden selvittimisen keino on seuranta. Adni kirjastolle -vaalikampanja sai

palautetta jo kampanjan aikana. Kirjastoseuraan lihetettiin suoraa palautetta materiaalista ja
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tamin lisdksi kerrottiin millaisia vaalitilaisuuksia kirjastot toteuttivat. Laajemman kuvan saa-
miseksi seura selvitti mahdollisuuksia teettda tutkimus, jossa selvitetain kuinka kampanja on-
nistui eli timé opinndytetyd. Verrattuna kampanjamarkkinoinnin teoriaan tima on juuri oikea

tapa toimia.

6.8 Kampanjan kokonaisuus

Yleisesti voidaan sanoa, ettd kampanjan viestioli tirked ja perusidea hyvi. Ajatuksena se, ettd
laitetaan kansalaiset ddnestamailla toteuttamaan kampanjan tavoitetta, oli ma rkkinoinnillisesti
ovela ja kattava idea. Valitettavasti toteutustapa hieman ontui ja sisdinen markkinointi ei ollut
riittdvaad. Puitteistaan huolimatta kampanjan toteutus on vaikuttanut myonteisesti kirjastojen
merkityksen esilletuontiin. Vaikka kampanja sai negatiivista palautetta, niin my6s nima henki-
16t ovat suhtautumisestaan huolimatta huomioineet kampanjan. Epasuorastiajateltuna kam-
panja aktivoi my6s nima henkil6t. Télld perusteella kampanja onnistui herdttiméin keskuste-
lua ja tuli huomioiduksi. Tutkimus tulosten kautta kirjastoseura voi tulevaisuudessa viedd kam-
panjan idean vield pidemmalle ja hy6dyntda sidosryhmiltddn saamaa rakentavaa palautetta e n-

tistd vahvemman kampanjan luomiseksi.
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Liite 1

Adini kirjastolle -postikorttivaalikampanjan kyselylomake

1) Mika on kunnan asukasluku?

alle 4000 ( 4000-9 999 ( 10 000-24 999 ( 25 000-99 999 ( yli 100 000

2) Mihin ldaniin kunta kuuluu?

L [ i -
1 Etela-Suomi 2 Lansi-Suomi 3 Ita-Suomi 4 Oulu 5 Lappi

6 Ahvenanmaa

3) Kunta, jossa kirjasto sijaitsee on

-
kaupunkikunta muu kunta

4) Mika on kirjaston henkiloston lukumaara?

C ( c 'S
1-9 10-19 2029 30-39  40-49

<49

5) Nikyikd Aéni kirjastolle postikorttivaalikampanja oman alueenne medioissa?

L :
Kylla Ei

6) Nikyikd Aidni kirjastolle postikorttivaalikampanja oman alueenne medioissa niin, etti uutinen

koski oman kuntanne kirjastoa?

L -
Kylla Ei

7) Jos kampanja ndakyi oman kuntanne kirjastoon liittyen, niin missa medioissa?
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Liite 1

- Sanomalehdet - Paikallislehﬁl_ Maakunnanvaltalehtil_ Radio'_ Televisio

Muu, mika?

8) Arvioi Aidni kirjastolle postikorttivaalikampanjan onnistuneisuutta asteikolla 1-5.

1=Tdysin samaa 2=0Osittain samaa 3=Neutraali 4=Osittaineri 5=Taysin eri

mielta mielta mielta mieltd
Kampanja onnistui tarkoi-
panja onnisty e 's ' 's 's

tuksen mukaisesti.
Kortin teksi oli onnistunut. T T . T T
Kortin sanoma oli onnistu-

'8 8 1’" 8 8
nut.
Kortti oli visuaalisesti on-

C C . C C

nistunut.

9) Jaoitteko kortteja kirjaston kayttdjille?
N S
Kylla Ei
10) Jaoitteko kortteja ehdokkaille?
N S
Kylla Ei

11) Arvioi seuraavat viittamatasteikolla 1-5.

1=Taysin 2=0sittain 3=Neutraali 4=0sittain eri 5=Taysin eri

samaa mieltd samaa mielta mielta mielta
Kirjastonkayttdjét suhtautuivat
kortteihin ja niiden sanomaan T T f_. O .
mydnteisesti.
Ehdokkaat suhtautuivat kortteihin ja

i i i i r
niiden sanomaan myodnteisesti.

12) Jarjestettiinko kirjastossa vaalitilaisuuksia?
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Liite 1
Kylla e Ei
13) Minkalaisia tilaisuuksia jarjestettiin?

I Vaalipaneeli'_ VaalikeskustEIu'_ Muu, mika?

14) Arviolta osallistujia oli?

C 1_19f_ 20_39f_ <40

15) Arvioi seuraavat vaittamatasteikolla 1-5.

1=Taysin samaa 2=Osittain samaa 3=Neutraali 4=Osittaineri 5=Taysin eri

mieltd mielta mieltd mieltd
Tilaisuus huomioitiin - - - - -
mediassa.
Median antama palaute o o - o o

oli myoOnteista.

16) Minkadlaisia esteita kampanjan toteuttamiselle kirjastolla oli?

=
| i

17) Annettiinko kunnanjohdolta ohjeita materiaalin jaosta tai kampanjoista yleensa?

N S
Kylla Ei

18) Mita ohjeita saitte?
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Liite 1

£
< | i

19) Minkadlaisia vaalikampanjoita toivotte tulevaisuudessa kirjastoseuran jarjestavan?

.

=
| i
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Liite 2

Adni kirjastolle -postikortti

200d

Kustevynalll

LI B R R
LI B R R
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Liite 3

Suomen kirjastoseuran vaalivetoomus

Kirjastopalvelujen on sdilyttava tasavertaisina kansalaisille koko maassa. Lahella ja
saavutettavissa.

Suomen kirjastoseura haluaa vuoden 2008 kuntavaalien alla korostaa kirjastopalvelujen
merkitysta kunnissa. Kirjastot ovat kaytetyin kunnallinen peruspalvelu, siitd huolimatta
kirjaston merkitysta ei aina huomata, eika toimintaan ja sen kehittdmiseen suunnata riitta-
via maararahoja.

Kuntavaalien 2008 yhteydessa Suomen kirjastoseura nostaa esiin erityisesti kirjastopalve-
lujen saavutettavuuden. Ovatko palvelut karkaamassa yha kauemmaksi?

Kuntien yhdistaminen, kuntien maaran vaheneminen tai toiminnan tehostaminen ei saa
johtaa kirjastojen palvelujen supistamiseen ja kirjastoverkon harventamiseen. Kirjastopal-
velut tuotetaan jo nyt vahalla henkildkunnalla ja tehokkaasti.

Kirjastoverkko ei nykyisellaan turvaa tasavertaista kirjastopalvelujen saatavuutta:

Kirjastoautotoiminta

Kirjastoautojen maara on vahentynyt 18 % vuosina 1999 - 2007 Vuonna 1999 kirjastoau-
toja: 203. Nyt 166. Kirjastoautopysakkeja: 17 218. Nyt 13 598.

Kirjastot

Kirjastoja: 948. Nyt 895. Lahikirjastoja Suomessa on 451. Vuoden 2002 jalkeen lahikirjas-
toja on lakkautettu 30, suurin osa Lapin laanissa. Suomen 123 kunnassa on jaljella vain
paakirjasto.

Aukioloajat

Aukiolotunnit ovat vahentyneet kymmenessa vuodessalahes 10 % .

Suurista kunnista (yli 20 000 asukasta, 55 kirjastoa) vajaa kolmannes oli avoinna suosi-
tusten mukaan.

Suomen kunnista 58 % on yhden kirjastopisteen kuntia. Naista kirjastoista vain puolet
saavutti hyvan palvelun tavoitteen, vahintaan 30 aukioloaikatuntia viikossa.

Maailman tehokkain kirjastolaitos? Yli 57 miljoonaa kayntikertaa Suomen yleisissa kir-
jastoissav. 2007. Yleisten kirjastojen kayttdé Suomessa (2007):

Kaynnit: asukasta kohti 11 kayntia kirjastossa vuodessa Lainaus: 19 lainausta asukasta
kohden vuodessa Kirja-aineiston hankintakulut: 4,56 €/asukas

Aiani kirjastolle sihkoinen postikortti:
http://suomenkirjastoseura.fi/etusivu/seura/kuntavaalit/kortti
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Liite 4

Mortfologinen matriisi Live Aid kampanjasta

(Pricken 2008, 229.)
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Morfologinen matriisi Adni kirjastolle -postikorttivaalikampanjasta

Liite 5

Sisilt6, mi-

Ratkaisu, tunnettu tai mahdollinen

td/miki?
Adnesti Tue kir- | Kannata
_ _ Kirjaston | Kirjaston
Teksti kirjaston jastoja kirjaston
kannalla asialla

puolesta }zi.mi.ntaa

Fontti
Aaa Aaa Aaa Aaa Aaa Aaa
/
Cmdl
Kuva/kuvio 57 — . oy 06
& t — |
Paperi L~
Materiaali Pahvi Kangas Muovi Kartonki
Pallo
Muoto Nelio Suorakulmio Soikea Tahti
\ /\
‘Stainen
Viri Punainen Keltaine Vihreid Oranssi Violetti
T K
Asettelu K T
K T
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