160%/1 WNNDIS I

Juuso Ala-Kyyny

TULEVAISUUS ILMAN KIRJASTOJA JA
KULTAMUNIA MUNIVAT KIRJASTOT

Suomen tieteellisen kirjastoseuran marraskuinen verkkoseminaa-
ri tarjosi monisyisté pohdittavaa ja kéyténnsn vinkkeja kirjasto-
jen markkinointiin ja viestintadn liittyen. Tilaisuuden pé&épuhu-
jat, professori Alf Rehn ja kirjastokonsultointia tekevé Zuzana
Helinsky, lahestyivéat kirjastomarkkinointia hyvin eri nékskulmis-
ta. Toisaalta puheenvuorot leikkasivat samoja ennakkoluulotto-
man arvioinnin, kokeiluihin uskaltautumisen ja kirjastotoiminnan
vaikuttavuuden teemoja, jotka tarjoavat visioinnin ja suunnitte-

lun lahtopisteita erilaisille organisaatioille.

aistelu huomiosta pakottaa tie-
teelliset kirjastot ja tietopalvelut
miettimdin, miten tavoittaa te-
hokkaasti palveluiden kiytedjit. Tavoit-
teena ei ole vain informoida tarjolla
olevista palveluista, vaan rakentaa myos
kuvaa kirjastosta ja tietopalvelusta toi-
mijana tissi ajassa ja tulevaisuudessa.
Tihin tapaan voisi tivistdd Suo-
men tieteellisen kirjastoseuran mar-
raskuisen verkkoseminaarin antia.
Kirjasto kumppanina — viestinnén on-
nistumisia ja epdonnistumisia -semi-
naarissa olivat puhumassa professori
Alf Rehn (Syddansk Universitet) ja
kirjastojen markkinoinnista kirjoit-
tanut Zuzana Helinsky (zh consul-
ting). Kommenttipuheenvuoron
Rehnin esitykseen esitti Vaa-
san Tritonia-tiedekirjaston
johtaja ja Suomen yli-
opistokirjastojen verkos-
ton puheenjohtaja Anne
Lehto ja Helinskyn esityk-

seen kirjastonjohtaja Heli Kautonen
Suomalaisen Kirjallisuuden Seurasta.
Seminaariiin osallistui 66 kirjastoalan
ammattilaista.

Muutos ei ole takanapéiin

Kirjastoissa ja kirjastoalan opinnoissa
on jo pitkddn mietitty kirjaston identi-
teettiin liiteyvid kysymyksid. Yritysten
parissa paljon tyoskennellyt professori
Alf Rehn toi tihin keskusteluun oman
nikékulmansa esityksessdin Kirjasto
kuin lastu lainebilla? Tiedon viestinnin
vaaralliset tulevaisuuder. Hinen mu-
kaansa olennaista on katsoa ulos, silld
ajassa vaikuttavat trendit muokkaavat
sitd ympdristod, jossa
kirjasto toimii.
”Ei vain kir-
jastojen, vaan
myos tietoon
liiceyvd toiminta
on muuttumas-
sa — ja ehki jopa




radikaalimmin kuin kuvittelemme.
Olemme taipuvaisia ajattelemaan, ettd
olemme jo ndhneet muutoksen, ettd se
on takanapdin”, Rehn toteaa ja jatkaa
ajankohtaisella esimerkilli:

’Ihmiset ovat puhuneet korona-
pandemiasta dramaattisin sanoin. On
sanottu, ettd se on musta joutsen, jo-
tain ennenkuulumatonta. Timi kaikki
on tiyttd roskaa: ei timi ollut mikiin
musta joutsen. Tama oli asia, miltei it-
sestiiiinselvyys, josta tiesimme 20 vuot-
ta, mutta jolle emme tehneet mitdin.
Uskon, etti on enemminkin tillaisia
asioita, joiden niemme tapahtuvan,
mutta joita emme ota huomioon.”

Nykyistd tietoyhteiskuntaa Rehn
kuvaa "aallokkona”, jossa tiedon saanti,
miird, ymmirrys ja jopa tiedon kisi-
te on muutoksessa. Nettitrollit ja sala-
liittoteoriat taivuttelevat tietoa omien
tarkoitusten ajamiseen, mutta taistelua
tiedosta kiydiin myos arkisemmin,
erityisesti algoritmien tasolla.

”Kyse on siitd, miten paljon algorit-
mit jo nyt ohjaavat tietokéyttdytymis-
timme ja miten timi tulee tulevassa
tekodlyn aikakaudessa kirjistymain
vield enemmin. Kiinnostavaa on kysyd,
miki rooli tiedekirjastoilla on tissd.”

Miké on kirjaston tarina?

Jokaisella on oma kuvansa kirjastosta:
kirjasto on kokoelmat, se on mahdol-
lisuus saada tietoa tai se on tuttu kir-
jastonhoitaja. Téssd tullaan Rehnin
mukaan seminaarin varsinaiseen tee-
maan, markkinointiin ja viestintdin.

”Kirjastot kertovat yleensi hyvin

mielellddn uusista projekeeista ja uusis-
ta palveluista. Kun olemme kertoneet,
miti teemme, olemme markkinoineet
ja tehneet viestintdd. Tami on ym-
mirrettivd mutta hyvin rajallinen ta-
pa ymmartdd viestintd tdssd pdivissi.
Viestinti ei ole vain sité, ettd jaamme
informaatiota toiminnastamme, vaan
sitd, ettd luomme kuvaa itsestimme,
kerromme tarinaa, jossa meill on sel-
kei kuva siitd, kuka vie sitd eteenpiin
ja kuka sitd kertoo. Tarina alkaa aina
siitd, ettd sinulla on kuva siitd, kuka
haluat olla ja mikd on se asema, jonka
haluat vallata.”

Rehnin mukaan yritysten markki-
nointi on nykydin titd. Ne kertovat,
miti ne haluavat olla — suunnanniyt-
tdjid, vallankumouksellisia vai arvok-
kaita ja luotettavia.

Rehnilli ei ole tietenkiin vastaus-
ta, mitd kirjastojen tulisi olla, mutta
pitkin esitystddn hin hahmottelee eri
rooleja: Peesaaja pyrkii seuraamaan
tutkijan tarpeita ja tekemdin sen mu-
kaan — ”néyryys voi olla ndind paivinid
hyve”. Johtaja tietdd, miti tissd ajassa
tarvitaan — “tiedimme, koska meilld
on nimi kokoelmat, tekniikat, infor-
maatio ja metriikat”. Mersistiji hakeu-
tuu aktiivisesti asiakkaidensa pariin ja
kertoo parhaat vinkit. Informaatioku-
raattori kokoaa olemassa olevaa tietoa
kiinnostavilla uusilla tavoilla.

Rehnilld on myds suosikkikirjaston-
sa, Wunderkammer, lapsuuden kirjasto,
josta tiesi [oytdvansi ihmeellisid asioita.

”Kovasti toivon, ettd jotain téllaista
— yllittivid, omituista, leikkisdd — voi-

«« Zuzana Helinsky: "Markkinointi on sen kertomista, mitd on tarjottavana —

se ei ole sen monimutkaisempaa.”

« Alf Rehnin mukaan markkinointi ja viestintd eivat ole ainoastaan sitd, ettd

kerrotaan, missa ollaan jo hyvid, vaan asettumista suurempaan tarinaan.

Kuvaaja: Henry Harrison
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si [oytyd jalleen. Ulkona markkinoilla
on aidosti toive tillaiselle kirjastolle.”

”Vai olisiko kirjasto jotain aivan
muuta? Pitdisiko kirjaston radikaalis-
ti uudelleenmaiiritelld itsensd, tavalla,
joka rikkoisi sitd kuvaa, joka kirjastosta
on aiemmin ollut?”

Entd jos kirjastoa ei ole?

Miti pitemmille Rehnin esitys etenee,
sitd enemmin hin siirtdi vastuuta kuu-
lijalle. Rehn alleviivaa epdvarmuutta
toteamalla, etti hin "ei tiedd tulevai-
suudesta yhtiin mitddn” ja ettd “ku-
kaan ei tied4, miti on tulevaisuuden
hyvi viestined kirjastoille”.

"Yheeiskunnassa, jossa teknologia
oikeasti ja radikaalisti tulee muutta-
maan sitd, miten teemme tydmme, kir-
jaston on kiytivi syvillistd keskustelua
siitd, miti kaikkea se voi olla tulevai-
suudessa. Uuden ajan my6ti tulevat
aina uudet kyvykkyydet. Ne toimijat,
jotka ottavat niisti mahdollisimman
nopeasti kopin, ovat niitd, jotka pir-
jadvit parhaiten.”

“Tarvitaanko tulevaisuudessa kir-
jastoja? Se kylmi tunne, joka teitd nyt
kouraisi, on se tirkei kysymys. On tir-
keid katsoa aidosti kaikkia mahdollisia
tulevaisuuksia, mukaan lukien sitd, jos-
sa kirjastoja ei enidd ole. Miksi? Koska
ainoastaan titi kautta voimme alkaa
kiydi kehittivii, reflektoivaa keskuste-
lua, jossa mietitddn niitd kyvykkyyksii,
jotka pakottavat meidit saman tois-
tamiseen, ja niitd kyvykkyyksi, jotka
voivat uudelleen miiritelld sen, miti
tiedekirjasto voi olla.”

Hyvien kiytintdjen rinnalle tarvi-
taan myds kokeiluja.

”Kaikkein tirkeinti markkinoin-
nissa ja viestinnissi on ndyryys sen
edessd, ettemme tiedd oikeaa tapaa.
Ainoa, miti voidaan tehdi on noy-
risti kokeilla.”

"Tarkeintd on: Tee se”

maa kirjastoalan konsultti-

firmaa Ruotsissa pyorittivi

Zuzana Helinsky lihestyi
markkinointiteemaa Rehnii arkisem-
masta ja kdytinnonliheisemmistd
nikokulmasta, mutta yhteisii leikka-
uspisteitdkin oli. Rehnin kannustaessa
noyradn kokeiluun Helinskyn paaviesti
oli tekemisen, kokeilemisen, arvioimi-
sen sinnikds vuorottelu.

“Tdrkeintd on: Tee se. On toistetta-
va uudelleen ja uudelleen. Ei riitd, et-
td munii kultamunia — niistd on myds
kaakatettava (quackle)”, Helinsky sanoi
esityksensd paitteeksi.

Rehnin kiddntiessi viestinnin huo-
miota pois niistd palveluista, joita kir-
jasto tilld hetkelld tarjoaa, Helinsky
paneutui kaikella pieteetilld juuri nii-
hin — tulevia palveluita unohtamatta.

"Meilli on kirjastoissa paljon tarjot-
tavaa, josta asiakkaat eivit tiedd. Tdhdn
tarvitsemme markkinointia. Markki-
nointia on sen kertomista, miti on
tarjottavana — se ei ole sen monimut-
kaisempaa”, Helinsky totesi.

Helinskyn esityksen perustana oli
hinen vuonna 2011 ruotsiksi ilmes-
tynyt teos, Pieni mutta tirkei kirja
kirjastojen markkinoinnista, joka on



suomennettu 2012. Alkuun Helinsky
listasi kirjastomarkkinoinnin vaatimat
perusasiat: rohkeus, sitkeys, nikyvyys
ja oikeissa paikoissa — fyysisissd tai vir-
tuaalisissa — oleminen.

”Kirjastolaiset eivit halua epdon-
nistua, mutta markkinoinnissa epi-
onnistumisia tulee. Eiki siinid mitiin,
sitten tehddin joko uudelleen tai toi-
sella tavalla.”

Esityksen — Marketing to get better
mileage from your library resources —
varsinaisen ytimen muodostivat mark-
kinoinnin vaiheiden lipikdyminen.
Niitd ovat (1) analyysi eli nykytilan-
teen kartoitus ("how things are?”), (2)
strategia ja suunnittelu eli priorisointi
("what to market?”), (3) taktiikka eli
kiytinnén toteutus ("to whom, when
and how to market?”) ja (4) palaute eli
opitun dokumentointi ("what is good,
what is not good?”).

Analyysi tehtdva ainakin
kerran vuodessa

Analyysivaiheessa Helinsky korostaa
rehellisyyttd tosiasioiden suhteen. Tétd
voi ehki verrata Rehnin kylmii tun-
teita” aiheuttaviin kysymyksiin.

”On kysyttdvi, miten asiat ovat juu-
ri nyt eikd miten toivomme niiden ole-
van. Miten niemme kirjaston?”

Helinskyn mukaan kirjastolaisten
kiytt6on soveltuvat useat tutut analyy-
simallit, kuten pesT (Political, Econo-
mic, Social, Technological), Five Forces
Analysis ja swot (Strengths, Weaknes-
ses, Opportunities, Threats).

”Analyysiin voi kidyttid mitd ta-

hansa analyysivilinectd. Kiytin itse
sworTia, koska se on yksinkertainen.
Esimerkiksi uusi teknologia voi olla
kirjaston heikkous, jos emme tunne
sitd, mutta se voi olla myos mahdolli-
suus. On hyvi listata uhat, koska kir-
joittamalla ne yl8s, ne eivit tunnu niin
vaarallisilta. Analyysi on tehtdvé vihin-
tiin kerran vuodessa, koska toimin-
taympiristd muuttuu.”

Strategiassa erotellaan tahdet
ja lemmikit

trategia on valintojen tekemistd,

koska kaikkea voida markkinoi-

da samaan aikaan. Esityksessddn
Helinsky kiy lapi erityisesti Bostonin
matriisia, joka tarkastelee palveluita ny-
kyisten ja tulevien tarpeiden — eli mark-
kinoiden — kannalta. Siihen kirjataan
kaikki tuotteet ja palvelut, ja ne jae-
taan tihtiin (stars), lypsylehmiin (cash
cows), kysymysmerkkeihin (question
marks) ja lemmikeihin (pets).

"Tahdet ovat helppo markkinoi-
tava. Yliopistokirjastoissa tyypillisid
tdhtid ovat kurssit, tydpajat, e-lehdet.
Tihtien arvioiminen on hyvi tehdi
yhdessi kollegoiden kanssa, koska jo-
kaisella on luultavasti vihin erilainen
nikemys tihdistd. Se on hyvi keskus-
telunaihe.”

”Lypsylehmisti kirjasto tunnetaan,
esimerkiksi yliopistokirjastot tunnetaan
sihkoisistd kokoelmista. Tietenkin ti-
mi vaihtelee kirjastoittain ja muuttuu
ajan myotd.”

”On oltavia my8s muutamia ky-
symysmerkkii, koska ne pitavit ylld




Kirjasto kuin lastu lainehilla?
Tiedon viestinnén vaaralliset

Alf Rehn:

Zuzana Halinsky:
Marketing to get better

Seminaarissa ehdotettiin sadnnsllista kes-
kustelutapaamista kirjastojen markkinoin-
nista ja tulevaisuudesta. Olisitko kiinnos-
tunut osallistumaan sellaiseen, jos STKS

tulevaisuudet.

mileage from your library
resources.
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Kuva 1. Paapuhujien
esitykset samoin kuin
kommenttipuheen-
vuorot saivat hyvaa
palautetta osallistujil-
ta. Alf Rehnin esityk-
sen ajatuksista arveli
hyotyvansa 92 pro-
senttia vastaajista,

Zuzana Helinskyn esi-

tyksestd 88 prosenttia.

Kuva 2. Ajatus kir-
jaston markkinointi-
teeman jo’rkomisesfo
saannollisissa tapaa-
misissa sai vastakai-
kua verkkoseminaarin

osallitujilta.

25 vastausta

25 vastausta

25 vastausta

@ Hoaluan hysdyntas tysssani

. Sain ideoita ja tarvitsen ehk& tyosséni

Eiole forpee”inen itselleni

O En osaa sanoa

kehitystd. Emme tiedd, miten kysymys-
merkit kehittyvit ja yleensi ne vievit
paljon aikaa — timin takia niitd ei voi
olla liikaa. Kysymysmerkit voivat olla
esimerkiksi uusia teknologioita.”

Vaikein pala ovat lemmikit. Ne ovat
palveluja, joista pitdisi luopua.

”Kirjastossa saattaa olla aivan eri
nikemyksid lemmikeistd, koska osa
kollegoista on saattanut olla laittamassa
alkuun jotain palvelua. Keskustelu on
tissd todella olennaista. Lemmikkien
l6ytiminen ei ole helppoa, mutta se
on erittdin tirkedd, ja se maksaa vai-
van — sitd kautta saadaan aikaa uusille
palveluille.”

Toteuttamisesta palautteen
kautta uuteen alkuun

Kun on pdisty kisitykseen, mitd mark-
kinoidaan, siirrytdin toteutukseen.

”T4Ami on kaikkein tirkein vaihe.
On tirkeii sitouttaa mahdollisimman
paljon henkilokuntaa mukaan markki-
nointiin. Kaikki organisaatiossa eivit
ole suoraan tekemisissi asiakkaiden
kanssa, mutta tekevit sen mahdolliseksi
muille. Olemme usein hyvii ulkoisessa
markkinoinnissa, mutta unohdamme
sisiisen markkinoinnin.”

o Kylla
®cE

(O En osaa sanoa

Markkinointi tapahtuu erilaisten
viestintikanavien kautta. Helinskyn
lista on kattava: uutiskirjeet, sihko-
postialertit, sihkdpostiviestit, kou-
lutustilaisuudet (kurssit, tydpajat),
kirjaston tapahtumat, yliopiston ta-
pahtumat, hallinnon tilaisuudet, epi-
viralliset kohtaamiset ja keskustelut,
kirjaston verkkosivut, intranet, yliopis-
ton verkkosivut, virkistystilaisuudet,
palveluluettelot, kokoelmakuvaukset,
kirjaston tai yliopiston julkaisut, flyeri,
chatit, botit...

"Moni kirjasto hyddyntdd erittdin
hyvin yliopiston tapahtumia kirjas-
ton ja sen palveluiden markkinointiin.
Viestinnin avain on se, ettd meilli on
hyvi kisitys siitd, mitd ympirillimme
tapahtuu.”

Lopulta, kun on tehty ja kokeiltu,
voidaan kysyd, miten meni. Palaute
vaatii oman tydnsa.

”Ensinnikin, meidin on kannustet-
tava ja pyydettivi asiakkaita antamaan
palautetta. Kirjaston on kysyttivi ja
pyydettivi palautetta. Ei kannata odot-
taa asiakkaiden tekevin siti itse.”

Juuso Ara-Kyyny
Helsingin yliopiston kirjasto
juuso.ala-kyyny@helsinki.fi

kokeilee tilaisuuden organisoimista.



