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SISSEJUHATUS

Tihenev konkurentsikeskkond ning suurenev vajadus oma olemasolu téestada muudavad
turundustegevuse aktuaalseks ka mittedrilistes organisatsioonides, sh
rahvaraamatukogudes. Rahvaraamatukogud on ellu kutsutud eesmirgiga tagada
inimestele piiramatu juurdepédds informatsioonile, teadmistele ning kultuurile, toetada
elukestvat dppimist ja enesetdiendamist ning pakkuda lugejale temale vajalikke triikiseid
ja auviseid (Rahvaraamatukogu seadus, 1998). Et rahvaraamatukogu on kohaliku
omavalitsuse asutus, mida finantseeritakse peamiselt kohaliku omavalitsuse eelarvest ja
riigieelarvest, on oluline, et vdoimalikult palju inimesi seda kasutaks ning raamatukogu
pakutavatest ja vahendatavatest teenustest kasu saaks. Statistikaameti (Eesti
Statistikaameti andmebaas) andmetel oli 2015. aastal rahvaraamatukogude kasutajate arv
363 400 - st umbes 28% Eesti elanikkonnast. Madalat kasutamisprotsenti arvesse vottes
on rahvaraamatukogudel oluline turundustegevuse kaudu oma pakutavaid teenuseid
tutvustada, et kasutajate arvu suurendada, oma ressursivajadusi pdhjendada ja olemasolu
toestada. Téhtis on teadvustada teeninduspiirkonnas raamatukogu olemasolu ning
voimalusi, et inimesed, kelle jaoks rahvaraamatukogud on ellu kutsutud, seda ka
kasutaksid. Rahvaraamatukogude kui mittedriliste organisatsioonide jaoks nidhakse suurt
potentsiaali suhtlusturundusel, mis on kiill kuluefektiivne, kuid mille tegevused toetavad
kasutajakeskset teenusepakkumist ning on suunatud kasutajasuhete hoidmisele.
Kéesoleva magistritdo eesmérgiks on vilja selgitada Viimsi valla elanike valmidus Viimsi
Raamatukogu kohta kéiva informatsiooni jagamiseks ning analiilisida suhtlusturunduse

kasutamise vajadusi ja voimalusi rahvaraamatukogus.

Magistritdd autorile teadaolevalt ei ole Eesti tasandil suhtlusturundust mittedriliste
organisatsioonide kontekstis uuritud. Ariliste organisatsioonide pdhjal on seda kisitlenud
Triin Auvéirt hotell Carolina niitel (2016, Tartu Ulikooli P4rnu kolledZi turismiosakonna
16putdd), Sten Kriitinvald Taxify, Pipedrive-i ja Unibeti niitel (2016, Tartu Ulikooli
majandusteaduskonna bakalaureusetd6), Hanna Loodmaa Tallinn Kaubamaja Grupi néitel
(2015, Tartu Ulikooli majandusteaduskonna bakalaureusetdd), Kristin - Krinal
Teaduskeskus AHHAA niitel (2013, Tartu Ulikooli majandusteaduskonna magistritdd),



Marin Lehtmets Eesti teenindusasutuste nditel (2012, Estonian Business School,
bakalaureuset6d) ja Elina Strigina Nordea Finance Estonia AS néitel (2008, Tallinna

Tehnikaiilikooli magistrit6o).

Uurimiskiisimused:
- Millised on Viimsi elanike hinnangud Viimsi Raamatukogule kui bréandile?
- Milline on Viimsi elanike valmisolek Viimsi Raamatukogu kohta kéiva
informatsiooni jagamiseks?
- Millised on Viimsi Raamatukogu tootajate hoiakud turundustegevusele
rahvaraamatukogu kontekstis?
- Millised suhtlusturunduse liigid toetavad enim turunduseesméirkide saavutamist

rahvaraamatukogus?

Uurimiskiisimustele vastamiseks viidi uuring 14bi kahes etapis. Esimeses etapis korraldati
kiisitlus Viimsi valla elanike seas, et vilja selgitada nende valmidus Viimsi Raamatukogu
kohta kéiva informatsiooni suust-suhu jagamiseks. Teises etapis korraldati fookusgrupi
intervjuu Viimsi Raamatukogu t6otjatega, et moista nende hoiakuid ja arvamusi seoses
turundustegevusega rahvaraamatukogus. Analiiiisi tulemusel piiti vélja selgitada
suhtlusturunduse kasutamise vajadus ning leida sobivaimad vdimalused selle

rakendamiseks rahvaraamatukogus.

Kéesolevas magistritods kasutatakse jargmisi pohitermineid:
Suhtlusturundus! e suhteturundus? (Relationship marketing) - turundustegevused, mis
pohinevad klientidega usalduslike ja pikaaegsete suhete tekitamises ja hoidmises

(“Relationship marketing”, kuupéev puudub)

Suust-suhu-turundus® (Word of mouth marketing) - turundustegevus, mis kasutab toote
vOi teenuse turundamiseks dra sotsiaalset interaktsiooni (“Word-of-Mouth Marketing

Definition”, kuupdev puudub)

1 Vihalem (2008) kasutatud termin
2 Kuusik et al. (2010) kasutatud termin
8 Kuusik et al. (2010) kasutatud termin



Raamatukogu  kasutaja/lugeja -  raamatukogu  kasutamisdigusega  isik,

raamatukoguteenuste kasutaja (Raamatukogusonastik, kuupdev puudub)

Magistritod autorit ajendas rahvaraamatukogu vdimalusi ja vajadusi suhtlusturunduse ja
suust-suhu-turunduse  rakendamisel uurima enda kogemus rahvaraamatukogu
turundamisel, et leida alternatiivi traditsioonilistele turundustegevustele (info jagamine
plakatitel, sotsiaalmeedias jm). Suust-suhu-turundusel on olnud suur moju, sellest on
saamas peamine vahend tinases turundustegevuses ning seda ka mittedriliste
organisatsioonide jaoks. Viimsi Raamatukogu vdeti uurimisobjektiks seetottu, et

magistritdd autor on Viimsi Raamatukogu tootaja.

Viimsi Raamatukogu on olnud uurimisobjektiks ka Triin Soomi (2015) Tallinna Ulikooli
Infoteaduste Instituudis kaitstud magistritoos, mille eesmargiks oli vilja selgitada kas ja
millisel médral kasutab Viimsi Raamatukogu koos kahe haruraamatukoguga oma
igapdevases t00s turundustegevust ja integreeritud turunduskommunikatsiooni.
Fookusgrupi intervjuu ja ekspertintervjuude pdhjal jareldas Soom, et Viimsi
Raamatukogu t66tajad kasutavad igapdevaselt turundustegevust ja ITK-d juba aastaid, st

olemas on blogi, Facebooki lehekiilg jne.

Magistrit66 koosneb kolmest peatiikist, sissejuhatusest, kokkuvdttest ja lisadest. Esimene
peatikk  on  uurimiskirjanduse iilevaade, milles késitletakse  iildisemalt
turunduskontseptsioone rahvaraamatukogu kontekstis ning raamatukogutddtajate
hoiakuid seoses turundustegevusega. Lisaks selgitatakse selles suhtlusturunduse ja suust-
suhu-turunduse  moisteid ning  kirjeldatakse  suhtlusturunduse  rakendamist
rahvaraamatukogus. Peatiiki 16pus tuuakse nditeid suust-suhu-turunduse kampaaniatest
rahvaraamatukogudes. Teises peatiikis kisitletakse uurimistod metoodikat, antakse
tilevaade uurimiskirjanduse ja andmete kogumisest ja Viimsi Raamatukogust kui
uurimisobjektist. Peatiikis késitletakse ka eel- ja poOhiuuringu ldbiviimist, andmete
korrastamist ning andmeanaliiiisi. Kolmandas peatiikis tegeletakse andmete analiiiisiga ja
pustitatud uurimiskiisimustele vastuste leidmisega, millele jargneb arutelu ning soovituste

andmine. T66 16peb kokkuvdtte ja kasutatud kirjanduse loeteluga. Lisades on esitatud



pohiuuringu kiisimustik ja kaaskiri ning viljavotted sellekohase informatsiooni jagamisest

erinevates kanalites.

Magistritooks vajaliku uurimiskirjanduse iilevaate koostamiseks on kasutatud erinevaid
otsinguportaale, e-katalooge ja andmebaase ning erialaorganisatsioonide veebilehti.

Tapsemalt on uurimiskirjanduse metoodika kirjeldatud peatiikis 2.1 lehekiiljel 37-38.

Magistritd6 vormistamise aluseks on voetud Digitehnoloogia instituudi iilidpilastoode
vormistamise juhend (Ulidpilastddéde vormistamine, 2016) ning APA6 (American
Psychological Association) viitamissiisteem (APA6 viitamissiisteemi liihikokkuvdte,

2016).
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1 UURIMISKIRJANDUSE ULEVAADE

Kirjandusiilevaate peatiikis  késitletakse {ildisemalt turunduskontseptsioone ja
rakendatavaid turundustegevusi rahvaraamatukogu kontekstis ning raamatukogutddtajate
hoiakuid seoses turundustegevusega. Peatiikis selgitatakse suhtlusturunduse ja suust-
suhu-turunduse mdisteid ning esitatakse uurimistd6 teemat kéasitlenud autorite seisukohti
ning olulisemad uurimistulemusi kirjeldamaks suhtlusturunduse kasutamise vajadusi ja
voimalusi rahvaraamatukogus. Peatiiki 10pus tuuakse nditeid rahvaraamatukogus

korraldatud suust-suhu-turunduse kampaaniatest.

1.1 Turunduskontseptsioonid rahvaraamatukogu kontekstis

Ameerika Raamatukogude Uhingu raamatukogu ja infoteaduse sdnastik defineerib
turundust, kui “eesmérgipéraseid tegevusi, mis soodustavad konstruktiivset ja osavotlikku
interaktsiooni raamatukoguteenuse pakkuja ja teenuse kasutaja ning potentsiaalse kasutaja
vahel. Need tegevused on seotud toodete, kulude, edastusmeetodite ja
reklaamimeetoditega.” (ALA Glossary of, 2013). Horizon Reports 2017 raamatukogude
viljaanne (Adams Becker et al., 2017) sedastab, et raamatukogud peavad jitkuvalt
kaitsma oma pShiviirtusi ning et raamatukogude jaoks olulise viljakutsena ndhakse muu

hulgas raamatukoguteenuste turundamist.

Turundamine mittedriliste organisatsioonide kontekstis ei ole uus mdiste, ulatudes
1960ndatesse aastatesse, kui Philip Kotler ja Sidney J. Levy (1969) artiklis “Broadening
the Concept of Marketing” mdiste tdhendust avardasid ning selle olulisust mittedriliste
organisatsioonide, sh erinevat tiilipi raamatukogude seisukohast rohutasid. Kotler ja Levy
(1969) viitsid, et pole voimalik otsustada raamatukogu mitte turundada, sest iikski
organisatsioon ei saa turundamist véltida - saab vaid valida, kas teha seda hdsti voi
halvasti. Mitteériliste organisatsioonide turundamise vajaduse rdhutamisel toovad Kotler
ja Levy (1969) esile, et iga organisatsioon teostab turundustegevusi ka siis, kui neid

protsesse konkreetselt selle moistega ei nimetata. Zuzana Helinsky (2008) todeb raamatus
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“A Short-cut to Marketing the Library”, et kuna raamatukogud ei vdistle omavahel hinna,
vaid pigem teadmiste ja kompetentsidega, on raamatukogu to6tajatel tihti keeruline end
arisektori turundusele suunatud tegevustega seostada. Toetudes Ranganathani filosoofiale
rohutab Dinesh K. Gupta (2016), et hoolimata erinevatest eesmarkidest ja
tegevuskeskkonnast saab drimaailmast périnevad turunduskontseptsioonid iile kanda
avaliku sektori institutsioonidele nagu raamatukogu. Gupta (2016) viidab, et

turundustegevus on raamatukogudesse integreeritud ning “koik on turundus”.

Peggy Barber ja Linda Wallace (2010) rdhutavad raamatus “Building a Buzz”, et tdnases
tthiskonnas peavad raamatukogud konkureerima nii kasutajate kui rahaliste ressursside
nimel ning seetdttu on raamatukogudes ndha suurenenud huvi turunduse ja
kommunikatsiooni vastu. Helinsky (2008) nodustub, et raamatukogu turundamine
haldajatele ja otsustajatele, kes kontrollivad raamatukogu eelarvet ning seelédbi
raamatukogu tulevikku, on védga oluline. Finantsilised raskused ja eelarve piirangud
lisavad raamatukogudele survet, et oma vajalikkust tdestada ning rolli imber hinnata
(Garoufallou, Balampanidou, Siatri, & Zafeiriou, 2013). Seetottu ei ole turundustegevuse
eesmirk raamatukogus ainult potentsiaalsete kasutajate kasutajateks muutmine, vaid oma
vadrtuse rohutamine, infoteenuste pilisimise ja arengu kindlustamine ning
raamatukoguteenuste kvaliteedi sdilitamine, et seeldbi teenindatavale piirkonnale

lisavéartust pakkuda (Dowd, Evangeliste, & Silberman, 2010, de Saez, 2002).

Triinu Seppam (2015) on analiilisinud Tallinna Keskraamatukogu kampaaniat “Tule
raamatukokku!” kui sotsiaalturunduse, imago- ja propagandakampaaniat ning leiab, et
raamatukogukaitsega tegelemine tugevdab rahvaraamatukogude positsiooni iihiskonnas
ja teadlikkuse tOstmise kampaaniad on olulised vahendid veenmaks inimesi
rahvaraamatukogude vajalikkuses. Ta lisab, et kampaaniad aitavad rahvaraamatukogudel
saada tdhelepanu diskussiooni alustamiseks ning et teadlikkus rahvaraamatukogu poolt

pakutavatest teenustest mojutab inimeste suhtumist raamatukogu erinevatesse rollidesse.

Turunduskontseptsioonide rakendamisel on oluline ldhtuda raamatukogu kasutajast.

Barber ja Wallace (2010) rdhutavad, et turundus peaks olema kahepoolne
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kommunikatsioon kasutajaga, mille oluliseks osaks on kasutaja kuulamine: kogude ja
teenuste kujundamisel on vaja silmas pidada kogukonna vajadusi ja soove. Paul Harrison
ja Robin Shaw (2004) toovad esile, et mitteérilistes organisatsioonides pannakse sageli
rohku selle turundamisele, mida organisatsioon ise sobivaks arvab, selle asemel, et vastata
kasutajate soovidele ja vajadustele. Efektiivne turundustegevus votab arvesse kasutajate
vajadused ning hinnangud (Dowd et al.,, 2010). Raamatute asemel inimestele
keskendumine voimaldab kasutajaid paremini raamatukoguga siduda. Eileen Ellion de
Saez (2002) lisab raamatus “Marketing concepts for libraries and information services”,
et digitaalajastu turundusmudel on fokuseeritud kasutajale ja kasutajate sdilitamisele: selle
peamisteks eesmirkideks on Kkliendisuhete haldamine, kasutajagrupile sobiva
turundustegevuse valimine, kvaliteetse ja tunnustatud toote ning teenuse pakkumine.
Raamatukogu too6tajad peaksid pidevalt uuesti analiiisima ja hindama, milliseid uusi
teenuseid kasutajate ndudmistele vastamiseks pakkuda ning milliseid noudmistele
mittevastavad teenuseid korvaldama, leidma parimad viisid teenuse kasutajale
kéttesaadavaks tegemiseks ja teadvustama avalikkusele, mida raamatukogu pakub
(Shontz, Parker, & Parker, 2004). Nancy Dowd, Mary Evangeliste ja Jonathan Silberman
(2010) toovad vilja, et interneti, veeb 2.0 ja sotsiaalmeedia laialdase kasutuselevotuga
ning kasutajast lahtuva turundustegevusega on raamatukogu tootajate jaoks esile kerkinud
uus paradigma, mis voimaldab igal raamatukogul oma sonumit edastada. Siret Remmelg
(2016) viitab uuele paradigmale mdistega ,,kaasav raamatukogundus® ning sedastab, et
uue raamatukogu mudeli kesksel kohal on kasutajakesksus ning pideva ja eesmérgipérase
muutuse soodustamine. R. David Lankes (2011) rdhutab oma raamatus “The Atlas of New
Librarianship” kasutaja ja raamatukogu vahelise kommunikatsiooni olulisust. Ta
ndustub, et raamatukogutddtajad on liialt keskendunud teadmiste artefaktidele, toodetel
nagu raamatud, selle asemel, et kaasa aidata vestlustele, mis on teadmiste loomise
keskmes. Lankesi uue raamatukoguhoidja visioon ldhtub raamatukoguhoidjast, kes
mdistab kogukonda, tegeleb sellega ja kaasab seda. Uheks turundustegevuseks peaks
olema {iritusturundus: oluline on to6taja arendamine ning talle oma loovuse kasutamise
vOimaluse pakkumine, et vélja moelda ja korraldada uusi ja huvitavaid, kogukonda

kaasavaid iiritusi (Soom, 2015).
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De Séaez (2002) viitab oma kisitluses moistega “kasutaja” nii regulaarsele kui
ebaregulaarsele kasutajale ja samas ka nendele, kes veel ei ole kasutajad voi kes on
potentsiaalsed kasutajad ning tddeb, et rahuolematul kasutajal on vdimalik teenust tarbida
ka konkurendi juures. Seega on de Saezi (2002) jargi kasutaja seotus raamatukogutodtaja
jaoks prioriteetse tdhtsusega ning oluline on mdista, kes on raamatukogu kasutaja ning
mida ta hindab, mis teda mdjutab ning kuidas oleks voimalik teda paremini informeerida
ja harida. Seppam (2015) lisab, et inimeste infovajaduse ja ootuste tundmine vdimaldab

raamatukogul arendada kogukonnale vajalikke teenuseid.

Raamatukogu turundustegevusi planeerides on kasutajate korval oluline arvestada ka
inimestega, kes raamatukogu ei kasuta. Dowd et al. (2010) sedastavad, et raamatukogu
teeninduspiirkonnas voib olla palju inimesi, kes ei ole raamatukogu kasutajad - sellised
inimesed voivad nditeks raamatukogu kiilastada oma lastega, kuid ise raamatukogu
teenuseid ei kasuta. Oluline on mdista mittekasutajate arvamusi ja pohjendusi, tuua vilja
ka negatiivsed arvamused ning teha nendest ldhtuvalt muudatusi. Samas on tdhtis ka
mittekasutajate infovajaduste véljaselgitamine ning nende informeerimine raamatukogu
poolt pakutavatest teenustest (Garoufallou et al., 2013). Turundustegevus, avalikud suhted
ja reklaamiiritused peaksid olema suunatud nii kasutajatele kui mittekasutajatele, et luua
teadlikkust raamatukogu poolt pakutavatest teenustest ning kinnitades voimekust pakkuda
vajalikku informatsiooni erinevatele sihtriihmadele (Garoufallou et al., 2013). Laiale
sihtriihmale ~ kampaaniate  korraldamisel on oluline kasutada integreeritud
turunduskommunikatsiooni ja levitada sonumit vodimalikult paljude infokanalite

vahendusel (Seppam, 2015).

Rahvaraamatukogude spetsiifikast 1&htuvad turunduskontseptsioonid on kasutajakesksed
ning peaksid arvestama ka potentsiaalsete kasutajatega. Turunduskontseptsioonid peaksid
toetama rahvaraamatukogu eesmérke ning tdestama selle potentsiaali. Alapeatiikis 1.1.1
kisitletakse  neid  eesmirke  toetavaid  konkreetsemaid  turundustegevusi

rahvaraamatukogus.
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1.1.1 Turundustegevused rahvaraamatukogus

Rahvaraamatukogu kontekstis on vaja turundada nii tooteid kui teenuseid. Soom (2015)
taheldab, et turundustegevuse seisukohast on oluline enda jaoks defineerida see, mida
turundatakse. De Séezi (2002) hinnangul ei erine teenuse turundamine palju toote
turundamisest, selle puhul kehtivad samad pohiprintsiibid. Teenusele iseloomulikuna toob
ta vilja jargmised omadused:

e immateriaalsus (intangibility) - vastupidiselt fliiisilistele toodetele ei ole voimalik
teenust niha ja katsuda, see ei saa muutuda omandiks;

e o0sadeks lahutamatu (inseparability) - teenus on tervikprotsess, teenuse
osutamine ja tarbimine on samaaegsed tegevused, seda pole vdimalik osutada
kliendita;

e muutlikkus (variability) - teenuse osutamise kvaliteet voib olla olenevalt
asjaoludest védga erinev, see vOib muutuda olenevalt tddtajate oskustest,
motivatsioonist, viljadppest ja iseloomust;

e kaduvus (perishability) - teenus on olemas kindlal ajahetkel, seda ei ole vdimalik
valmis varuda (de Séez, 2002, Einasto, 2005).

Uheks turunduse alustalaks on klassikaline turundusmeetmestik, mis koosneb turunduse
pohielementidest ehk neljast P-st (product, price, place, promotion) ning mida saab
kasutada turundustegevuste raamistikuna (Kuusik et al., 2010). Darlene Weingand (1998)
on raamatus “Future Driven Library Marketing” turunduse pdhielemendid toonud
raamatukogu konteksti:
e toode (Product) - iiritused ja teenused, mida raamatukogu oma lugejatele pakub;
e hind (Price) - millised on kulud toodete pakkumisel, milliseid kulusid peab
kohalik omavalitsus kandma raamatukogu funktsioneerimiseks;
e jaotus (Place) - kuidas tooted ja tarbijad on ithendatud, jaotuskanalid;
e edustus (Promotion) - kuidas raamatukogu oma kasutajatega suhtleb ja oma
toodetest ja teenustest teada annab, {iksikasjad, kuidas kasutajate vajadused on

identifitseeritud ning millised on sammud nende vajaduste tditmiseks.
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Kasitlusi erinevatest turundustegevuse etappidest on mitmeid. Kathy Dempsey (kuupdev
puudub) rohutab tervikliku turundusprotsessi olulisust: turundustegevus peaks
moodustama ldppematu ringi, mis algab alati turu-uuringutega ning mis hindab pidevalt

muutuvaid keskkondi (vt Joonis 1.1).

L Korralda B

turu-
/ 7 ’_H}\ Segzmenteeri
Parenda uunng sintrihasd

sooritust C

Sea
Analiiisi K - M eesmirgid
tagasi- Labi
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J Hinda pidevalt ‘;‘;‘t;nl“
Hangi muutuvaid nende
tagasi- keskkondi b
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E
I Identifits
vai loo
A ::;xec
tootetd . it
teenuseid .\v\ H G /
i Identifits.
Reklaami
tootetd Planeeri __,_4-«-/‘ kon;\.-\;-
teenuseid| o rendt

ﬁindamine
Koosta

turundusplaan

Joonis 1.1 Tervikliku turundusprotsessi ring. Allikas: Dempsey (kuupdev puudub)

(autori tolgitud)

Helinsky (2008) jagab turundustegevused nelja etappi:
e analiilisimine - selles etapis analiiiisitakse organisatsiooni ja selle sise- ja
viliskeskkonda enne turundustegevuse alustamist. Analiiiisides tuleb olla védga aus
ning ndha asju nii, nagu need tegelikult on. Analiiiisitehnikaks sobib nditeks

SWOT-analiiiis (SWOT analysis majanduses ja halduses strateegilise planeerimise
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vahend objekti hetkeseisu hindamiseks) voi PEST-analiiiis (Political, Economical,
Social and Technological analysis, ettevétte tegevuskeskkonna analiiiis);

e strateegia valimine - toodete ja teenuste turundamiseks dige strateegia valimiseks
on kasulik rakendada maatriksit, mis aitab mdista turgu nii praegu kui tulevikus
(nt Bostoni maatriks, neli P-d);

e rakendamine - selles etapis jagatakse erinevad turundustegevused
raamatukogutootajate vahel, tootatakse vélja turundusplaan. Oluline on
selgitustdo, et koik tootajad oma rolli mdistaksid. Turundusplaan aitab mdista, mis
on tehtud ja tegemata, rakendatud tegevuste iile arvestuse pidamine motiveerib
tootajaid ja aitab ndha rakendamise edenemist;

e tagasiside analiiiisimine - tagasiside on tulevikku arvestades hindamatu

vairtusega, oluline on madista, et ka ebadnnestumisest vdib dppida.

Turundusplaan on o0sa raamatukogu strateegilisest planeerimisest aidates
turundustegevuse eesmirke silmas pidada ja tdita, efektiivsemalt aega, energiat ja raha
kasutada (Barber ja Wallace, 2010, Garoufallou et al., 2013). Ténapédeval on efektiivse
turundusstrateegia véljatootamine keeruline, sest tdnases iihiskonnas on kasutajad
turundusvotetest teadlikumad ning seetSttu nende suhtes kiiiinilisemad: nad ei usalda

traditsioonilist reklaami (de Saez, 2002).

Barber ja Wallace (2010) toovad esile, et turundustegevusi rakendades on oluline
organiseeritus, fokuseeritus ning jirjepidevus teenuse osutamisel ja selle
kommunikeerimisel. Tihti ei mdista ega hinda inimesed raamatukoguhoidja todtilesandeid
vOi1 raamatukogu mitmekiilgset tegevust. Garoufallou et al. (2013) lisavad, et turunduse
puhul on tdhelepanu alla vaja votta ka raamatukogu imidzi kujundamine ning see, kuidas
kasutajad ja mittekasutajad raamatukogu ja raamatukoguhoidjaid tajuvad. Kiiresti muutuv
digitaalne maailm kujundab oluliselt iimber raamatukogude rolli {ihiskonnas ning just
erinevad turundustegevused ja -tehnikad voimaldavad raamatukogu tootajatel sellele
diinaamiliselt ldheneda (de Sdez, 2002). De Saez (2002) lisab, et informatsiooni
tilekiilluses on raamatukoguhoidjatel oluline roll ning seetdttu on tdhtis nende oskus

ennast turundada.
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Rajesh Singh ja Amber Ovsak (2013) toovad esile, et raamatukogu brind ja identiteet
toetavad raamatukogu visiooni elluviimist. Kogukonna viértuste moistmine vdimaldab
raamatukogudel luua ja hallata bréndi just sellisena, et selle 1ébi suurendada oma rolli ja
vajalikkust kogukonnas. Nad lisavad, et positiivne bridndiimidz ja head suhted on
saavutatavad kogukonna ja raamatukogu vaheliste kokkupuutekohtade kaudu: inimeste
suhtumist raamatukogusse on voOimalik kujundada néiteks suust-suhu-turunduse,
raamatukogu veebilehe ja sotsiaalmeedia, andmebaaside ning hea teeninduse kaudu.
Raamatukoguhoidja sobralikkus, positiivne suhtumine, abivalmidus ning lihtsa keele
kasutamine kasutajatega suhtlemisel voib aidata muuta raamatukogu fiiiisilist keskkonda

tuttavamaks ning parandada organisatsiooni avalikku imidzit (Garoufallou et al., 2013).

Gupta (2016) kirjeldab veeb 2.0 ja sotsiaalsete vorgustikute vdimalusi ning seda, kuidas
kasutajani jouda ning temaga {ihendust hoida. Ta toob vilja, et veeb 2.0 pakub vdimalusi
kasutajatel informatsiooni jagamiseks, seetdttu on oluline, et raamatukogud jagaksid
vadrtuslikku informatsiooni, mida ka kasutajad jagada sooviksid. Gupta (2016) rohutab,
et informatsiooni jagamise kdrval on ka info avaldamine saanud raamatukogutddtajatele
oluliseks todililesandeks: raamatukogutddtajad on niitid veebilehtede loojad ning

vastutavad selle disaini ja sisuloome eest.

Alison Hicksi (2013) hinnangul peaksid raamatukogud laiemalt uurima tehnoloogia
arengust tulenevaid sotsiaalseid ja kultuurilisi mdjusid ning uusi vahendeid, et kujundada
efektiivne turundusstrateegia. Digitaalne turundus on viga diinaamiline ja vOimaldab
moodsal raamatukogul olla kohal seal, kus on selle kasutaja ning suurendada
raamatukoguhoidja asjatundlikkuse kuvandit. Digitaalne turundus osutub vajalikuks ka
fiiisiliste teenuste Umberkujundamisel pakkudes uusi vOimalusi nditeks otsingu
labiviimisel ning tagasiside andmisel. Lankes (2011) lisab, et veebipdhine kaasamine ei
ole vaid vahendiks teenuste osutamisel v3i toodete reklaamimisel - digitaalse turundamise
eesmirk peaks olema jouda kogukonnani ning sellega suhestuda, mdista kogukonna

vajadusi ning luua keskkond kasutajatele, mis voimaldab iihenduda ning teadmisi luua.
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1.1.2 Raamatukogutootajate hoiakud seoses turundustegevusega

Selles, kas raamatukogu turundatakse voi kui edukaks turundusstrateegia kujuneb, on
kriitiline roll raamatukogutootajal. Harrison ja Shaw (2004) on uurinud raamatukogude
turundamist 1dbi raamatukogude turunduskultuuri ja turunduskaitumise - nende kaudu on
voimalik mdista, mil mééral organisatsiooni lilkmed on turundusele orienteeritud toetades
voi takistades turunduskontseptsioonide edukat rakendamist. Turunduskultuuri all
mdistavad Harrison ja Shaw (2004) eeldusi ja hoiakuid, mis kujundavad organisatsiooni
litkkmete kditumist. Turundusele orienteeritus on {ildise arusaama kohaselt positiivselt
seotud organisatsiooni suutlikkusega turundustegevusi rakendada ning seetottu
organisatsiooni jaoks kasutoov. Nende korraldatud uuringust selgus, et leidub erinevaid
tolgendusi turundusest ning selle rakendamisest, lisaks on erinevaid faktoreid, mis aitavad
kaasa turunduskontseptsioonide edukale rakendamisele rahvaraamatukogus. Uuring
Kinnitas, et raamatukogutootajad ndevad turundamist kui ohtu ning ei mdista
turunduskontseptsioonide {ildist eesmédrki - integreeritud strateegia kasutajatest,
konkurentidest ja turundusinfost - ning seda, et raamatukogu piisima jadmisel v3ib olla
turundusel suur roll. Omanike surve ning piiratud eelarve takistavad raamatukogu
juhatajatel moista pikaajalisemat ja strateegilisemat turundusvajadust. Garoufallou et al.
(2013) on kirjeldanud uurijate késitlusi seoses raamatukogu ja infoteenuste turundmise
valestimdistmise ja keerukusega ning rohutavad selle rakendamise olulisust tdnapdevases
konkureerivas keskkonnas. Peamised takistavad tegurid efektiivse turundustegevuse
rakendamiseks raamatukogus tulenevad raamatukoguhoidjate hoiakutest ja asjaolust, et
raamatukoguhoidjad ei ole kursis turunduse teooria ja selle rakendamisega, mis tekitab
neis ebakindlust ning pdhjendamatut vastasust. Lisaks ei tunta turunduse pohiprotsesse
ega moisteta kliendi vajadusest ldhtuvat turunduskontseptsiooni. Veelgi enam, paljud
raamatukoguhoidjad seostavad turundust éariliste organisatsioonide ja kasumiga néhes
selles vdhe potentsiaali raamatukogu jaoks ning on seetottu torksad seda rakendama
Raamatukogude puhul ei pruugi saadav tulu olla materiaalne, vaid nditeks kasutaja
positiivne hinnang, kiilastatavuse kasv v0i raamatukogu hindamine kultuuri- ja

infokeskusena (Soom, 2015).
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Barber ja Wallace (2010) tddevad, et raamatukogutootajad on pikka aega
turundustegevust raamatukogudes ebasobivaks pidanud ning nende seas on valitsenud
arvamus, et kasutajad leiavad raamatukogu vajadusel ise tiles. Ka Soom (2015) nendib, et
raamatukogude turundus on raamatukogu tootajatele veel uueks ja harjumatuks moisteks
jategevuseks. Marilyn L. Shontz, Jon C. Parker ja Richard Parker (2004) kinnitavad, et
raamatukoguhoidjad ei saa eeldada, et kui nende raamatukogu pakub hiid teenuseid, siis
ei pea nad efektiivse turunduse peale motlema. Kuigi turundustegevuste rakendamisest
ollakse huvitatud, ei omata piisavalt oskusi ja teadmisi valdkonnast, mis muudab
raamatukogu tootajad ebakindlaks (de Séez, 2002). Hicks (2013) ndustub, et isegi kui
raamatukogul on olemas nditeks Facebooki leht, ndhakse turundust kui midagi
ebavajalikku, isegi ajaraiskamist, mis kulutab todtajate aega ning raamatukogu niigi

kahanevat eelarvet.

Rajashekhar D. Kumbar (2004) ndustub artiklis “The Importance of Marketing and Total
Quality Management in Libraries”, et paljud raamatukoguhoidjad ei tunne ennast
turundustegevuses kindlalt. Kumbar (2004) toob vilja peamised murekohad
turunduskontseptsioonide rakendamisel: raamatukoguhoidjate aegunud mentaalsed
mudelid, traditsiooniliselt stereotiilipne suhtumine raamatukogu toimimisse,
raamatukoguhoidja ametisse ja imidZisse, turundusalase koolituse vdhesus, passiivne
suhtumine kasutajatesse ja nende infovajadustesse, turundustegevuse komplekssus ning
rahaliste  vahendite vdhesus pohjusena v0i vabandusena turundustegevuste

mittekasutamisel.

Moistmaks kas ja kuidas raamatukogud on turunduse omaks votnud, on Timothy
McClelland (2014) analiilisinud turundusega seotud td6iilesandeid rahvaraamatukogudes,
nende tooiilesannetega seotud ametite kvalifikatsioonindudeid ning raamatukogutddtajate
reaalset kvalifikatsioonile vastavust. Tema uuringust selgus, et 37% tookirjeldusest
sisaldasid turundustegevusega seotud iilesandeid, kuid vaid 11% nendel tootavatest
inimestest omasid noutud kogemust voi véljadpet turunduse alal. McClellandi (2004)
hinnangul mdjutab see negatiivselt nii tdotaja hakkamasaamist ametikohal kui ka

raamatukogu iildist turundusstrateegiat, Soom (2015) lisab, et raamatukogude paremaks
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turundamiseks peavad raamatukogudes tootavad inimesed edasi arenema. McClelland
(2004) jéreldab, et sdltumata raamatukogu tiiiibist on turundustegevuse mdistmine ja
turundusalaste oskuste omandamine vajalik raamatukogutdotajale nii téna kui tulevikus.
Samuti on oluline mdista, et turundustegevus ei ole vaid juhtpositsioonidel oleva personali
iilesanne, vaid sellesse peaksid kaasatud olema koik raamatukogu tootajad.
Turunduskampaaniates on raamatukoguhoidja oluline infokanal raamatukogu teenuste ja
seisukohtade tutvustamisel ja seetdttu tuleb varuda aega raamatukoguhoidjate
teavitamiseks - nende kaasamiseks, kampaania selgitamiseks ja vajadusel koolitamiseks
(Seppam, 2015).

Rahvaraamatukogude to6tajate suhtumist raamatukoguteenuste turundamisse on uurinud
ka Shontz et al. (2004), kes leidsid, et kuigi enamus uuringus osalenutest suhtus
raamatukogu turundusse ildiselt positiivselt, esinesid erinevaid todiilesandeid téitvate
raamatukogutdotajate hinnangutes siiski olulised erinevused: positiivsemad olid hoiakud
administratiivsetel tootajatel ja raamatukoguhoidjatel, kes olid ldbinud turundusalaseid
koolitusi vdi seminare ning kes tajusid turundust oma raamatukogu jaoks olulisena.
Raamatukogu juhid on kiill mdistnud raamatukogu turundamise olulisust, kuid enamuse

raamatukogutdotajate oskused ei ole veel selle efektiivseks rakendamiseks piisavad.

Singh (2009) viis ldbi uuringu Soome raamatukoguhoidjate seas, et moista seoseid
turundustegevusse suhtumise ning turundustegevusliku kaitumise vahel. Ta liigitas
raamatukogud turundusele orienteerituse pdhjal tugevaks, keskmiseks ja ndrgaks ning
leidis, et turundustegevusse suhtumine on seotud sellega, kui turundustegevusele suunatud
raamatukogu on. Erandid vodivad olla pdhjustatud juhtide erialasest kogemusest,
turunduskoolituste labimisest, indiviidi iseloomust, organisatsioonikultuurist jm. Singh
rohutab, et oluline on selgitada turunduse tdhendus kontseptuaalsel tasandil, sest uuring
kinnitas, et vihesed teadmised turundusest on suureks takistuseks turundustegevuste
rakendamisel. Singhi (2009) uuring t3i esile suured erinevused tugevalt ja norgalt
turundusele orienteeritud raamatukogude téotajate turundusteemalistel koolitustel ja
seminaridel osalemise vahel. Raamatukogu turundus algab raamatukogutdotaja motteviisi

ja suhtumise muutmisega (Soom, 2015).



21

Mitmed uurijad (McClelland, 2014, Shontz et al., 2004, Singh, 2009) juhivad tdahelepanu
turunduskoolituste ja -seminaride olulisusele, et turundustegevus muutuks
raamatukogudes prioriteetsemaks ning teevad ettepaneku, et raamatukogunduslikku
haridust pakkuvad haridusasutused peaksid Oppekavasse lisama turundusega seotud
aineid, et tulevased raamatukogutootajad sellega kokku puutuksid ning nende todalased
saavutused edukamad oleksid. Dinesh Gupta ja Réjean Savard (2010) kinnitavad, et
efektiivseks raamatukoguhoidjaks olemine hdlmab efektiivseks turundajaks olemist ning
et raamatukoguhoidja karjdariredelil iilespoole liikudes tehniliste oskuste tdhtsus vaheneb,
samas kui turundusalaste oskuste tdhtsus suureneb. Gupta ja Savard (2010) toovad nditena
esile Ameerika Uhendriigid, Kanada, Suurbritannia, India, Pakistani, Prantsusmaa, Eesti
ja Norra ning sedastavad nende nididete pdhjal, et raamatukogunduslikku haridust
pakkuvad korgkoolid on moistmas turundusalaste oskuste pakkumise vajadust. Kuigi
turundus on aina enam infoteaduste dppekava osa, ei pruugi see alati olla kohustuslik voi

teemast laialdasi teadmisi pakkuv.

Soom (2015) sedastab, et Eestis raamatukoguturundusele spetsialiseerunud eksperte ei
ole. Eestis on raamatukoguturundus suuremas fookuses olnud 2010. aastast, mil loodi
Eesti Raamatukoguhoidjate Uhingu (ERU) turunduse todriihm, eesmirgiga tutvustada
turundusvdimalusi raamatukogude huvidest ldhtuvalt, koolitada to6rithma liikkmeid ning
valmistada  ette  pikemaajalisem  turundusalane  koolitusprogramm  (Eesti
Raamatukoguhoidjate Uhingu aastaraamat 2010, 2011, Eesti Raamatukoguhoidjate
Uhingu aastaraamat 2011, 2012). Téorithma eestvdttel kirjeldati raamatukoguturundust
eraldi peatiikiga Eesti Raamatukoguhoidjate Uhingu 2011. aasta aastaraamatus (2012),
mille raames ilmusid Aira Lepiku (toonane Tallinna Ulikooli Infoteaduste Instituudi
dotsent), Hannu Sulini (toonane Soome Haridus- ja Kultuuriministeeriumi
kultuurindunik) ja Virpi Launoneni (toonane Mikkeli Linnaraamatukogu juhataja)
artiklid. 2011. aastal osaleti aktiivselt raamatukogupidevade ettevalmistamisel, eriti
tunnuslause ja sdnumi viljaiitlemisel ja meediaga suhtlemisel ning ERU arengukava
turunduse alapunkti teemade arutelus (Eesti Raamatukoguhoidjate Uhingu aastaraamat
2011, 2012). 2012. aastal valmistati ette seminaritsiikkel ,,Teenuste turundamine ja

suhtekorraldus raamatukogus®, eesmérgiga hdlbustada turundusoskuste omandamist



22

raamatukoguringkondades, edendada seeldbi tulemusjuhtimise oskusi ning anda
teoreetilisi ja praktilisi teadmisi turundusest ja kommunikatsioonist (Eesti
Raamatukoguhoidjate Uhingu aastaraamat 2012, 2013). Riihma aktiivne tegevus 18ppes
2013. aastal, ERU juhatus I1dpetas todriithma tegevuse alates 17. aprillist 2015 (Eesti
Raamatukoguhoidjate Uhingu veebileht, kuupiev puudub).

Raamatukoguhoidjate hoiakud ja arvamused turundustegevuste suhtes mdjutavad
oluliselt, kui edukalt rahvaraamatukogu turundatakse. Arvamusi ja hoiakuid aitab
kujundada teavitust6o ning turundusalased koolitused. Suhtlusturunduses on oluline roll

raamatukogutdotajal, kes otseselt raamatukogu kasutajaga suhtleb.

1.2 Suhtlusturundus

Niitidisaegsed turunduskésitlused taotlevad turunduse terviklikku késitlemist, mis
peamiselt vdljendub organisatsiooni erinevate tegevuste ning osakondade integratsioonis.
Tervikliku turunduse (holistic marketing) tiheks komponendiks sisemise turunduse,
integreeritud turunduse ja sotsiaalselt vastutustundliku turunduse korval on

suhtlusturundus (Kuusik et al., 2010).

Ann Vihalemi (2008) jirgi on suhtlusturunduse pdohimdtteks leida potentsiaalsed
kasutajad, kes vajavad turundatavat toodet voi teenust ning kelle vajadust on vdimalik
aktualiseerida, muutes potentsiaalsed kasutajad kasutajateks. Téhtis on tekitada
potentsiaalsetes kasutajates huvi ning sisendada neisse veendumus toote vOi teenuse
headusest. Jarjepidevus kommunikeerimisel on suure tahtsusega, sest voidetud kasutajaid

on vaja hoida - kasutajate sdilitamine ja partnerlus on suhtlusturunduse méarksdnaks.

Suhtlusturundus on turundus suhete ja suhtevorgustike kaudu ning nende interaktsioon.
Evert Gummesson (2002) teeb seetdttu oma raamatus “Total relationship marketing”
ettepaneku keskenduda 4P asemel 30R-le (R- relationship), mis hdlmab ettevotte
koikvdimalikke suhteid. Suhtlusturunduses keskendutakse suhetele ja seostele erinevate

kasutajagruppidega. Helinsky (2008) jargi on koik tootajad mingil médral turundajad,
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osad tdiskohaga, kuid koik peaksid olema turundustegevustesse kaasatud. Lisaks on
voimalik méératleda ka “véliseid” turundajaid, kasutajad, varustajad, meedia vms, kes
tootavad raamatukogu heaks ilma n-6 tasuta. Selliseid gruppe on vaja vdimalikult palju

turundusse rakendada.

Vihalemi (2008) kisitluses on suhtlusturunduses keskseteks jargmised elemendid:

e viirtus - kliendile pakutav véartus on kliendi kogutulu ja kogukulu vahe;

e |ubadus - turunduse iilesanne on lubaduse andmine, klientide veenmine on
kindlasuunaline, lubadus meelitab uusi kliente ja kujundab uusi suhteid, kui
lubadust ei tdideta, ei suudeta sdilitada ega tugevdada suhteid;

e vahetus - lubadust tdidetakse erinevate vahetustega,

e usaldus - toetutakse partnerile, keda peectakse usaldusvéirseks, kéditumises on

lootmist partnerile, kuid ka ebakindlust.

Kasutajate siilitamiseks on vajalik tekitada usaldus, millel rajada partnerlussuhted ning
millele tuginedes suhtlusturundust rakendada. Suhtlusturundus eeldab usalduse korget
taset, intensiivset infovahetust ja vastastikkust kasu pakkuvat koost6dd, mille olemasolul
saab kujuneda pithendumus, mis on eduka suhtlusturunduse pdhieelduseks (Vihalem,
2008). Suhtlusturundus on interaktiivne turundus, mis on protsessile suunatud ning mida
iseloomustab organisatsiooni poolt strateegiline koostdo kasutajaga (Vihalem, 2008).
Michael Baker vastandab suhtlusturunduse tehinguturundusega (vt Tabel 1.1), mille
eesmérgid on lithiajalisemad ning mille puhul on turundustegevus rajatud tehingutele ja
uute klientide leidmisele. Tehinguturunduse tegevused on miiligile orienteeritud ning

vastupidiselt suhtlusturundusele ei peeta klienditoga tegelemist oluliseks.

Tabel 1.1 M. J. Bakeri tehingu- ja suhtlusturunduse vérdlus (jatkub 1k 24)

Tehinguturundus Suhtlusturundus

Sooritada tehing ja jétta hiivasti Saavutada molemale kasulik lepe (voit-voit),
olla alati kéttesaadav

Rohutada hinda Rohutada vairtust
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Tehinguturundus Suhtlusturundus

Rajada éri tehingutele Rajada éri suhetele

Leida uusi kliente Séilitada kliente

Tegeleda klienditdo struktuuriga - Luua suhteid toetav struktuur: piisiklientide
tarbetu liilkmestaatus, Klubi jmt

Orienteeruda miitigile Orienteeruda suhtele ja tulemusele
Motiveerida tehingu sooritamist Motiveerida pikaajalist suhet

Saavutada tulemuslikkust labimiitigiga | Saavutada tulemuslikkust suhete, stabiilse,
tugeva ja turvalise koostdoga

Votta miiligijargset toetust ja teenindust | VOtta miiligijargset toetust ja teenindust

lisakuluna investeeringuna suhetesse
Fokuseerida tootele, teenustele Fokusseerida inimeste ootustele ja tajule
Pakkuda soodustust tehingu pealt Pakkuda soodustust suhete hoidmise ja

tugevdamise eest

Tehing on 16ppeesmérk Tehing on suhte algus

Allikas: Vihalem (2008)

Lois Kelly (2007) tddeb oma raamatus “Beyond Buzz”, et uus turundus on suhtlusekeskne:
kuulamine, millegi uue lisamine ja ausalt rddkimine. Turundustegevuses saavutavad edu
organisatsioonid, kes loovad tdelisi, tihtsaid ja korratavaid vestlusi. Kelly (2007) toob
esile, et oluline ei ole mitte ,.kdmu* tekitamine, vaid tdhenduse leidmine: tihendus aitab
informatsiooni, ideed v0i toodet mdtestada, aitab néha seoseid juba tuttavlike asjadega.
Tahenduse loomisel on oluline relevantsus, emotsioon, kontekst ja mustri loomine.
Mustrid ja suhted aitavad mdista informatsiooni véirtust, mida muidu vdiksime kasutuks

pidada. Turundaja iilesandeks on aidata kasutajal mustreid ndha ning ideedega suhestuda
(Kelly, 2007).

Suhetele pdhinevat turundustegevust toetab kasutajate omavaheline suhtlus e suust-suhu
suhtlus, mille rakendamist turundustegevus eesmarkide saavutamiseks késitleb jargnev

alapeatiikk 1.2.1.
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1.2.1 Suust-suhu-turundus

Kelly (2007) tdodeb, et kasutajad on omavahel ammusest asjast infot vahetanud, kuid
blogide, meili ja veebipdhiste kogukondade kaudu jagavad inimesed niilid soovitusi - hiid
ja halbu - mitte ainult 10 vo6i 20 inimesega, vaid tuhandetega. Selline
kommunikatsioonitsunaami on tekitanud olukorra, kus organisatsioonid jélgivad
tahelepanelikult, kuidas dra kasutada suust-suhu suhtlust oma turunduseesmérkide
taitmiseks. Suust-suhu turundaja Andy Sernovitz (2012) sekundeerib oma raamatus
“Word of Mouth Marketing” , et kuigi suust-suhu suhtlus ei ole midagi uut, on uus selle
tegevuse rakendamine turunduses ehk suust-suhu-turundus. Suust-suhu-turundus kasutab
dra inimeste omavahelisi suhteid ning aitab turundajatel lahendada probleemi, et inimesed
ei usalda reklaami ja on hakanud seda ignoreerima. Selle efektiivsus seisneb asjaolus, et
tarbijad usaldavad oma tuttavate, soprade, kolleegide ja pereliikmete soovitusi rohkem kui
nditeks massikommunikatsioonikanalites edastatud reklaame - suust-suhu-turunduse
iilesanne on drgitada oma lojaalseid kliente soovitama sdpradele konkreetseid tooteid.
Suust-suhu-turundus kasutab otseselt (dra) inimeste omadust teha jareldusi toodete kohta
vastavalt sellel, mida sdbrad ja tuttavad reaalselt kasutavad - see tdhendab, et suust-suhu

suhtlus hdlmab ka mitteverbaalset kommunikatsiooni (Kuusik et al., 2010).

Rahvusvahelise organisatsiooni WOMMA (Word of Mouth Marketing Association)
(WOMMAPEDIA, kuupdev puudub) jérgi on suust-suhu-turundus ildisemalt
organisatsiooni koik tegevused, mis teenivad kasutaja soovituse. Tdpsemalt toob
WOMMA vilja, et suust-suhu-turundus on inimeste moju rakendamine bréndi tuntuse
tostmiseks. Suust-suhu-turunduse peab olema sotsiaalne, usutav, lugupidav, mdodetav ja
korratav. Sernovitz (2012) iseloomustab suust-suhu-turundust 1dbi kahe pohitegevuse:

e anna inimesele pohjus sinu asjadest radkimiseks;

o lihtsusta vestluse algatamist.

Suust-suhu suhtlus on loomulik kasutajate vaheline suhtlus, kuid suust-suhu-turunduse
puhul organisatsioon liitub selle suhtlusega. Sernovitz (2012) rShutab, et kuigi suust-suhu-

turundus on kasutajalt kasutajale turundus (CtoC e Customer to Customer), on selles siiski
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suur roll turundajal, kes peab vilja tulema sGnumiga, millest on pohjust radkida. Hea toode
turundab end suust-suhu-turunduse kaudu ise, kuid ka teenuseid saab sellega turundada:
inimestele meeldib rddkida voimalustest, neile meeldib jagada lugusid ja kogetud
oppetunde. Isegi, kui organisatsiooni toode pole huvitav, vaib ikkagi kasutada suust-suhu-
turunduse voimu ja rddkida organisatsiooni toekspidamistest jagades oma vaatepunkte.
Kui turunduse eesmérk on suhete tugevdamine ja usalduse saavutamine, siis kasutajatega

radkimine teemadel, mis neile huvi pakuvad on dige tee selle saavutamiseks (Kelly, 2007).

Uued platvormid veeb 2.0-is voimaldavad olla ndhtavamad ja edastada organisatsioonide
sonumit edukamalt: turundajatel on tekkinud uued véimalused oma ideede jagamiseks ja
sonumite edastamiseks inimestele, kes soovivad organisatsioonist teistele inimestele
radkida. Need platvormid (blogid jm) voimaldavad vestlusi ka jdlgida ning mdota, mis on

turunduses oluline faktor (Sernovitz, 2012).

Kelly (2007) toob tdhelepanu alla turunduskiisimuste ja turunduse funktsiooni
iimbermotestamise. Uute funktsioonide valguses toob ta kliendi konetamiseks asjakohaste
kiisimustena vélja:
e Kuidas luua kasutajatele rohkem vdimalusi organisatsiooniga suhtlemiseks ja
organisatsioonile kasutajatega suhtlemiseks?
e Kuidas soovivad kasutajad teada saada uutest asjadest?
e Kuidas organisatsioon saab piisida iihenduses sellega, millest inimesed blogides,
foorumites ja kogukondades radgivad?
e Kuidas olla efektiivsemad tdhenduse loomisel?
e Kuidas aidata organisatsiooni to6tajatel suhelda vestlusviisides?

e Kuidas kasutada uusi mddtmisi selleks, et hinnata mis todtab ja mis mitte?

Barber ja Wallace (2010) peavad suust-suhu-turundust koige kuluefektiivsemaks
turundusvormiks. Oma kasiraamatus “Building a Buzz” toovad nad esile efektiivsed suust-

suhu-turunduse strateegiad ja printsiibid ning loomingulised ideed nende rakendamiseks.
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Praktiliste ndidete pohjal teevad nad jarelduse, et suust-suhu-turundus on efektiivne

jargnevatel pohjustel:

See on péris ja vahetu - péris inimesed rddgivad liksteisega reaalajas;

see on personaalne - inimene, kellega radgid, teab sind ning iiritab sulle kasulik
olla;

see on aus - puudub vahendaja;

see on haarav - inimesed armastavad jagada hiid ideid ja teistele meeldib kuulata,
ainult halbu kogemusi meeldib inimestele rohkem jagada kui héid,

see on kasutaja-keskne - kasutaja otsustab, millal ta kuulab/rddgib, see ei ole
kindlaksmééaratud (Barber & Wallace, 2010).

Edukaks suust-suhu-turunduseks on antud jargnevad soovitused:

identifitseeri mojutajad - suurte kampaaniate puhul on oluline leida need 10%
inimestest, kes mdjutaks tilejaanud 90%, oluline on leida inimesed, kes on sinu
tegevusest huvitatud ning valmis sinu organisatsioonist ka teistele radkima;

ole huvitav - anna inimestele pohjust sinu organisatsioonist radkimiseks;

tee rddkimine lihtsaks - motle vélja lihtsad sOnumid, mida on kerge
kommunikeerida ja aita inimestel neid erinevate (huvitavate ja uuenduslike)
vahenditega jagada ning oma arvamust avaldada;

tee inimesi rodmsaks - rddmus kasutaja on parim reklaam, vestle kasutajatega ning
kuula, mis neil delda on;

teeni usaldus ja austus - keegi ei rddgi hidsti organisatsioonist, mille vastu tal
usaldus puudub;

modda ja hinda tulemusi - iga turundustegevuse puhul on oluline tagasiside ja
jareldused (Sernovitz, 2012, Dowd et al., 2010).

Suust-suhu-turunduses voib eristada mitmeid alaliike.

Komuturundus (buzzmarketing) - suhtlust genereeritakse mitmesuguste

massimeedias kajastatavate stindmuste voi tavapidratute sonumite kaudu (Kuusik

etal., 2010)
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e Arvamusliidri kasutamine (influencer marketing) - selgitatakse vilja
mojukamad arvamusliidrid voi kogukonnad, kes voiksid organisatsioonist rédkida
ning kellel oleks vdim mdjutada teiste arvamust (Kuusik et al., 2010,
WOMMAPEDIA, kuupiev puudub)

e Soovitusturundus (evangelist marketing) - soovitajate kaasamine, keda
varustatakse organisatsiooni jaoks sobiva infoga ning julgustatakse seda aktiivselt
jagama (WOMMAPEDIA, kuupéev puudub)

e Toodete paigutamine - toode paigutatakse mingisse erilisse kohta voi oigel ajal
Oigete inimeste kétte, et see paneks inimesed tootest rddkima (Kuusik et al., 2010)

e Viirusturundus (viral marketing) - meelelahutusliku voi informatiivse sonumi
loomine selleks, et see leviks kiirelt ja voimendavalt, tavaliselt elektrooniliselt e-
kirja teel (Kuusik et al., 2010, WOMMAPEDIA, kuupéev puudub)

e Vestlusturundus (conversation marketing) - huvitav voi 16bus reklaam, e-kiri,
haarav fraas vOi meelelahutus loodud suust-suhu suhtluse aktiveerimiseks
(WOMMAPEDIA, kuupéev puudub)

e Rohujuure turundus (grassroot marketing) - vabatahtlike organiseerimine ja
motiveerimine kaasamaks neid nii personaalsel kui kohalikul tasandil
(WOMMAPEDIA, kuupéev puudub)

e Uhinguturundus (community marketing) - organisatsiooni huve jagava
nisitthingu loomine vai toetamine (kasutajagrupid, fanniklubid, arutelufoorumid)
(WOMMAPEDIA, kuupéev puudub)

o Eesmirgiturundus (cause marketing) - sotsiaalsete eesmérkide toetamine
austuse teenimise nimel neilt, kes eesmérki tugevalt toetavad (WOMMAPEDIA,

kuupédev puudub)

Walter Carl (2006) toob artiklis “What's all the buzz about?: Everyday Communication
and the Relational Basis of Word-of-Mouth and Buzz Marketing Practices” esile, et suust-
suhu-turunduse puhul on uuenduslik viis, kuidas organisatsioonid stimuleerivad “kdmu”,
et inimesi oma brindist rohkem rddkima panna. Kdmuturundus on iiks suust-Suhu-
turunduse alaliike, kus inimesi stimuleeritakse brindist rddkima niiteks

turunduskampaaniate kaudu. Selle alusel késitleb Carl (2006) eraldi igapaevast suust-suhu
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suhtlust kui mitteametlikku suhtlust, kus osalejad tajuvad, et nad vabatahtlikult jagavad
oma isiklikke mdtteid ja tundeid ning kdmuturundust, Kkui organisatsiooni poolt
initsieeritud suhtlust. Carli (2006) uuringust selgub, et suust-suhu suhtlus toimub kdige
enam silmast-silma suheldes soprade vahel, millest voib jareldada, et inimestevahelise
suhte tiitip on olulise tdhtsusega faktor interaktsiooniks. Sellest jareldub, et suust-suhu
suhtluse puhul on oluliseks mérksdnaks usaldus. Lisaks on ,,kdmu* tekitamiseks vajalik
hea toode ja suurepdrane klienditeenindus, konkreetne plaan, selge, teadlik ja jarjepidev
sonum, ettevalmistunud ja pithendunud miiligijoud ning inimesed, kes on ndus ,,komu*

jagama (Kelly, 2007).

Sernovitz (2012) rohutab, et suust-suhu-turunduse puhul on oluline mdista, et edu
saavutatakse sellega, mida suudetakse kasutajatele pakkuda, mitte sellega, mida
reklaamitakse. Suust-suhu-turunduse olemus on ausus. See lahtub kasutajast, andes talle
voimaluse rddkida. Seeldbi muutub ausamaks kogu turundusvaldkond. Carl (2006)

noustub, deldes, et efektiivse kdmuturunduse puhul on ausus kasulikuks omaduseks.

Carl (2006) toob esile, et suust-suhu suhtlus ei pruugi olla alati positiivne, kuid ka

neutraalne ja negatiivne suhtlus vdib olla organisatsiooni turunduse seisukohas efektiivne.

Jonah Berger (2013) kisitleb oma raamatus “Lébil60k” menukuse saavutamist, mille all
peab ta silmas millegi muutmist populaarsemaks vdi vajaliku informatsiooni levitamist
inimeselt inimesel suusdnaliselt voi sotsiaalse mdju tulemusel. Bergeri menu saavutamise
tegevusi voib pidada suust-suhu-turunduse rakendamiseks, sest ka seda iseloomustab
informatsiooni voi muutuse jagamine ja jaljendamine kasutajate, sdprade, pereliikmete ja
kolleegide seas. Ta toob vilja menu saavutamise kuus pohiprintsiipi (STEPPS), mis
toetavad suust-suhu-turunduse elemente:
e sotsiaalne valuuta (Social currency): muuda oma briand “lahedaks” voi
“eksklusiivseks” ja inimese hakkavad sellest rddkima;
e vallapaistvad stiimulid (Triggers): Seosta tavalised, igapdevased méarksdnad oma
bréndiga, et inimesed hakkaksid sellest rddkima, tegutsema ajendavad stiimulid on

sellised, mis panevad inimesed asjaga seotule motlema;
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e emotsioon (Emotion): muuda inimesed emotsionaalseks - kui nad hoolivad, siis
nad jagavad oma teadmisi ja kogemusi. Oluline on valida, milliseid emotsioone
organisatsioon soovib tekitada. Negatiivsete emotsioonide loomine ei tohiks olla
eesmark, kuid monel juhul véivad ka need kasulikuks osutuda;

e avalikkus (Public visibility): muuda oma brind, tooted-teenused néhtavaks, et
inimesed sellest rddgiksid. Kui asi on kergemini jilgitav, siis on neid ka kergem
jdljendada, mis teeb need ka populaarsemaks;

e praktiline vaartus (Practical value): paku vajalikke, vaartuslikke teenuseid ja
inimesed hakkavad selle kohta infot jagama. Tahtis on tuua esile pakutava véirtus
- nii rahalises kui muus mottes;

e lood (Stories): radagi mojukaid briandilugusid - inimestele jaib see meelde ning nad
radgivad seda edasi, informatsioon liigub niiliselt tiihja lobisemise kdigus. Sonumi

sisu tuleb teha vairtuslikuks ning paigutada see laiemasse narratiivi.

Kasutajate kuulamine, ausus ja usaldus on suust-suhu-turunduse edukaks rakendamiseks
kriitilise tdhtsusega. Samas on need mirksonad olulised ka kasutajast ldhtuvate
suhtluskesksete turundustegevuste elluviimisel organisatsioonis. Selle késitluse pohjal on
suust-suhu-turundusel  suur potentsiaal suhtlusturunduse tegevuste toetamisel,

kasutajatega suhete tugevdamisel ning uute kasutajate kaasamisel.

1.2.2 Suhtlusturunduse kasutamise voimalused rahvaraamatukogus

Janine Schmidt (2006) sedastab, et raamatukogud peaksid omaks votma suhtlusturunduse,
mis peegeldab raamatukogu ja kasutaja tihiseid huve. Kelly (2007) toob vilja, et
traditsiooniline turundus ei toimi enam seetdttu, et kasutajad ei usalda organisatsioone,
tehnoloogia on kiirelt arenenud ning inimesed rabelevad mitmete valikute ja suure hulga

informatsiooni vahel.

Maja Wojciechowska (2015) ndustub, et raamatukogude turundus lébib diinaamilisi
muudatusi, muutudes samas raamatukoguhoidjatele modistetavamaks. Tekkinud on uued

turundustegevused, sh suhtlusturundus ja suust-suhu-turundus. Wojciechowska
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korraldatud uuringust selgus, et kuigi suust-suhu-turunduse kasutamise osakaal on veel
kiillaltki viike, hinnatakse seda raamatukoguhoidjate poolt positiivseks. Suur osa
raamatukoguhoidjatest on huvitatud suust-suhu-turunduse tegevustest ning sooviksid selle
rakendamiseks ellu viia pilootprojekte oma raamatukogus. Suust-suhu-turundus on
kujunenud oluliseks turundusvahendiks suuresti tdnu uutele kommunikeerimisviisidele,
mis traditsioonilise meedia korval lubab kasutajatel usaldusvéérselt ja kiiresti anda infot
raamatukogu teenuste jm kohta. Singh (2014) lisab, et sotsiaalmeedia esilekerkimise ja
kasutajale suunatud turunduse kontekstis on suust-suhu-turundus muutunud oluliseks

turundusvahendiks.

Peggy Barberi (2014) hinnangul on see, kui inimene rdédgib teise inimesega koige
mojukam kommunikatsioonivahend, iikskdik, kas suhtlus toimub sotsiaalmeedias voi
silmast-silma. Lisaks on see odav ning raamatukogudele joukohane ning seetdttu sobilik
turundustegevus rahvaraamatukogude jaoks. Barber lisab, et suust-suhu-turundus on siiski
pigem tooriist, mida tuleb kasutada: raamatukogutdotajad peaksid moistma, et
turundustegevus ei toimu automaatselt. Korraldatud projektide pdhjal jareldab Barber, et
tootajate koolitamine ja kaasamine on eduka suust-suhu-turunduse rakendamise

pohielement.

Tootajate roll kasutajatega suhtlemisel ning nendega suhte loomisel on viga tihtis.
Oluline on koolitada ja kaasata tootajaid, et nad moistaksid, kuidas suust-suhu-turundus
toimib ning kuidas see organisatsioonile kasulik on. Singh (2014) rohutab, et raamatukogu
rahulolevad kasutajad on nagu raamatukogu brdndi propageerijad, kes hea meelega
kiidavad erilisi kogemusi, mis neil on teatud toote voi teenusega olnud. Soovitamine ei
ole motiveeritud ainult positiivsetest kogemustest, vaid ka loomulikust inimlikust
instinktist teisi aidata ning paljudele mdjub histi teadmine, et suudame teiste eludele
vadrtust lisada. Singh (2014) jirgi on inimlikud emotsioonid pdhiline alus bréndi
propageerimisel, et inimesed seda teeksid, peaksid nad tundma brindiga emotsionaalset
sidet. Ned Potter (2013) lisab artiklis “What Does Word of Mouth Marketing Really
Mean?”, et kdige lihtsam viis suust-suhu suhtlust ergutada on pakkuda suurepérast
teenindust: kui pakkuda kogukonnale vajalikku teenust edukalt ja stiilselt, siis paneb see

inimesed sellest rddkima ka oma sopradele. Oluline ongi keskenduda peamiselt
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kliendikogemusele. Suust-suhu turundustegevust toetab ka kasutajate aitamine arvamuse

avaldamisel (kommunikeerida lithikest sonumit, kasutada arvamusliidreid jne).

Raamatukogu kasutajatele ja mittekasutajatele aitab mdelda Jerry R. Wilsoni (1991)
ptramiid, kus piliramiidi allosas on inimesed, kes organisatsiooniga ei suhestu (neid on
koige rohkem) ning piliramiidi tipus on inimesed, kes tunnevad organisatsiooniga tugevat
sidet ning on valmis sellest ka radkima (neid on kdige vihem). Wilsoni jargi voimaldab

suust-suhu-turundus liigutada inimesi piiramiidis alt tilespoole (vt Joonis 1.2).

estviitlejad

Kliendid

/ Kasutajad \
/ Huvilised \
/ Kahtlejad \

Joonis 1.2 Jerry R. Wilsoni piiramiid. Allikas: Barber (2010) (autori tolgitud)

Barber (2010) on Wilsoni piiramiidi kohandanud raamatukogusid ja nende kasutajaid ja
mittekasutajaid silmas pidades:
e kahtlejad (Suspects) - indiviidid, kes ei motle raamatukogust, kelle jaoks
raamatukogu ei ole osa elust;
e huvilised (Prospects) - indiviidid, kes voiksid hakata raamatukogu kasutajaks, kui
keegi neile seda soovitaks;
e Kkasutajad (Customers) - indiviidid, kes raamatukogu kasutavad, isegi kui ainult

vahetevahel;
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e Kkliendid (Clients) - indiviidid, kes regulaarselt raamatukogu kasutavad ning kes
suhtlevad raamatukogu t6otajatega;

e cestvoitlejad (Champions) - indiviidid, kes kasutavad raamatukogu, kes suhtlevad
raamatukogu tdotajatega, toetavad raamatukogu ka kiisimata, vdivad toetada ka

rahaliselt.

Barber (2010) rdhutab, et oma sOnumite paremaks kommunikeerimiseks peaksid
raamatukoguhoidjad endalt kiisima, kes on need inimesed ja miks me peaksime nendest
hoolima. Potter (2013) kinnitab, et kasutaja hindab rohkem tuttava soovitust Kui
traditsioonilisi reklaamsdnumeid. Raamatukogu kontekstis on suust-suhu-turundus pidev
protsess aktiivselt rakendada ja arendada kasutajate mdju, kes sinu teenusest radgivad, et
seeldbi raamatukogu edendada. Edukas suust-suhu-turundus tdhendab uusi
raamatukogukasutajaid ning kinnistunud véértust olemasolevates kasutajates, kes teenust
rohkem tarbima hakkavad. Turundustegevus peaks inspireerima kasutajaid ja
potentsiaalseid kasutajaid tegutsema - raamatukogu loodab neid panna kdituma nii, et see

raamatukogule kasulik oleks.

Dowd et al. (2010) rohutavad, et kuigi raamatukogud on kasutajate arvamust pidevalt
kuulda votnud, tuleb enam tidhelepanu poodrata sellele, et suust-suhu-turunduse tehnikad
lubavad rahulolevatel kasutajatel oma hinnanguid jagada sdprade, sugulaste,
tookaaslastega, selle asemel, et neid raamatukoguga jagada. Suust-suhu-turundus
voimaldab kasutajatel ,.komu“ tekitada, mida saab raamatukogu teenuste ja toodete
turunduseks todle panna. Oluline on, et kasutaja hindaks organisatsiooni toodet vdi teenust
nii palju, et sellest ka teistele rddkida. Siiski osutab Schmidt (2006), et
raamatukoguhoidjad peavad olema ettevaatlikud ning arvestama sellega, et suust-suhu

suhtlus voib viga efektiivselt ka halva teeninduse kohta sGnumit edastada.

Peatiikis 1.2.1 lehekiiljel 27-28 esile toodud suust-suhu-turunduse alaliikidest peavad
Dowd et al. (2010) raamatukogude jaoks sobivaks alljdrgnevaid:
e komuturundus - véimaldab huvitava siindmuse kaudu turundada raamatukogu,

mis omakorda paneb inimesed rddkima sinu organisatsioonist;
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e viirusturundus - vdimaldab turundada raamatukogu sonumeid, mis liiguvad
inimeselt inimesele ning koguvad selle kdigus moju;

e iihinguturundus - kogukonnad, mis jagavad tihiseid véartusi, kommunikeerivad
omavahelisi sonumeid. Raamatukogu saab panustada vahendite ja sisuga (nt
kirjandusklubid, kohtumised);

e arvamusliidri kasutamine - voimaldab identifitseerida peamised kogukonnad
ning arvamusliidrid, kes voiksid raamatukogust rddkida ning kellel oleks
kogukonnas mdju;

e rohujuureturundus - vabatahtlike kaasamine raamatukogu hiivanguks vajab
motiveerivat  joudu alustamiseks. See vOib olla mittetulunduslikele
organisatsioonidele vidga efektiivne. Kiill aga vdib tekkida oht kaotada kontroll

selle iile, kuidas sonumeid kasutatakse ja edastatakse.

Barber ja Wallace (2010) toovad raamatus “Building a Buzz” vilja néiteid edukatest suust-

suhu-turunduse kampaaniatest rahvaraamatukogudes.

Barletti  rahvaraamatukogu  Chicagos seadis kampaania eesmarkideks, et
kogukonnaliikmed (taas)avastaks raamatukogu ning muudaks selle osaks oma
igapdevasest elust. Lisaks sooviti positiivse kogemuse kaudu saada uusi raamatukogu
toetajaid-propageerijaid. Eesméarkide saavutamiseks peeti vajalikuks, et kdik raamatukogu
kiilastuskogemused oleksid positiivsed ning et inimesed radgiksid raamatukogust ainult
positiivselt, lisaks, et paraneks sisskommunikatsioon ja et to6tajad oleksid teadlikumad
raamatukogus toimuvast. Kampaania jooksul edendati kasutajakeskset mitte {ilesandele
suunatud teenindust ja soodustati tagasiside andmist, et vastata paremini kasutajate
ootustele ja vajadustele. Kampaania oli suunatud raamatukogutddtajatele ning
raamatukogukasutajatele. TOOtajate seas kasutati lithikest sonumit “Me teeme selle
voimalikuks!” (“We Make it Happen!”). Tootajatele korraldati koolituspaevi, kus
tutvustati  suust-suhu-turundust, tootaja rolli ja tdhtsust ning koostati parimatest
praktikatest brosiiiir, mida jagati kdikidele tootajatele. Kampaania jooksul saadeti igal
esmaspieval tootajatele e-kiri selle kohta, mis nidala jooksul toimub. Lisaks saadeti

tootajatele e-kirju, et meelde tuletada klienditeeninduse olulisi vairtusi ning edastada
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positiivseid kommentaare kasutajatelt. Kampaania tulemused olid positiivsed: kasutajad
andsid rohkem tagasisidet ning antud tagasisidest 80% oli positiivne, 20% sisaldas
vaartuslikke soovitusi teenuse parandamiseks. Tagasiside alusel maisteti ka suust-suhu-
turunduse modju kogukonnas, sest enamus vastajatest mirkis, et saab raamatukogu
teenuste ja iirituste kohta teavet raamatukogutddtajalt, naabrilt voi sobralt. Raamatukogu
juhtkond veendus, et informeeritud ja teadlik to6tajaskond suudab pakkuda paremat

klienditeenindust ning on teadlikum raamatukogus toimuvast (Barber & Wallace, 2010).

Town and Country rahvaraamatukogu Elburnis vottis kasutusele lastele suunatud maskoti
(kuldne retriiver Watson), kes rddgib raamatukogust ning annab ka inimestele pohjusi
raamatukogust rddkimiseks. Eesmirgiks oli luua lastele ja peredele kutsuv kuvand,
ergutada raamatukogu kasutamist, eriti laste hulgas, ja suurendada noorteiiritustel
osalejate arvu ning muuta raamatukogu kogukonnas nidhtavamaks 14bi selle, et maskott
astus liles erinevatel iiritustel ja kiilastas koole. Lisaks sooviti suurendada raamatukogu
veebilehe kiilastatavust - selleks lisati info maskoti kohta ka veebilehele. Kampaania oli
suunatud  raamatukogutdotajatele,  sopradele, lastele ja  lapsevanematele.
Turundustegevuses oli 1dbivaks lithike sdonum “Kohtume raamatukogus!” (“See you at the
library!”). Strateegia ndgi ette suust-suhu turundustehnikate koolitusi tootajatele,
raamatukogu esindava karakteri loomist ja tutvustamist kogukonnas ning voimalusi
maskotiga tutvumiseks. Watsoni tutvustamiseks kasutati maskoti pildiga jarjehoidjaid, T-
sdrke, marke, ta astus iiles suurel kogukonna paraadil, talle loodi oma meiliaadress, mille
kaudu lapsed said kiisimusi esitada jne. Maskoti juurutamisel oli positiivne mdju: paljud
lapsevanemad maérkisid, et raamatukogu on védga lapsesobralik, peaaegu kdik
kogukonnaliikmed teavad, kes Watson on ning teda seostatakse raamatukoguga (Barber
& Wallace, 2010).

Esitatud niidetest selgub, et suust-suhu-turundus vdib olla nii raamatukogusisene kui
viljapoole suunatud. Oluline on luua lihike ja tabav sdnum, mis kampaaniat

iseloomustaks ning kindlustada kdikide tootajate kaasatus.
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Turundustegevuse eesmirk raamatukogus ei ole vaid potentsiaalsete kasutajate
kasutajateks muutmine, vaid oma viairtuse r6hutamine, infoteenuste piisimise ja arengu
kindlustamine ning raamatukoguteenuste kvaliteedi sdilitamine. Peamised takistavad
tequrid  efektiivse  turundustegevuse rakendamiseks raamatukogus tulenevad
raamatukoguhoidjate hoiakutest, ebakindlusest ja asjaolust, et raamatukoguhoidjad ei ole
kursis turunduse teooria ja selle rakendamisega. Uue kaasava raamatukogunduse
paradigma kohaselt on raamatukogus oluline kasutajakesksus ning pideva ja
eesmirgipiarase muutuse soodustamine. Tdhtis on vélja selgitada ka mittekasutajate
vajadused ja ootused ning neid raamatukogu poolt pakutavast informeerida. Tervikliku
turundusprotsessi rakendamine ning pidevalt muutuvate keskkondade hindamine on
efektiivsel turundustegevusel votmetdhtsusega. Suhtlusturundus voimaldab raamatukogul
kasutajatega usalduslikke ja pikaajalisi suhteid luua, kujundada inimeste suhtumist

raamatukogusse ja muuta rahulolevad kasutajad raamatukogu brindi propageerijateks.
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2 UURIMISTOO METOODIKA

Kéesolevas peatiikis kirjeldatakse uurimiskirjanduse iilevaatepeatiiki ja uuringu
metoodikat. Peatiikk annab iilevaate eel- ja pohiuuringu ldbiviimisest, andmete

korrastamisest ning andmeanaliiiisist.

Magistritdd eesmirgiks on vélja selgitada Viimsi valla elanike valmidus Viimsi
Raamatukogu kohta kidiva informatsiooni jagamiseks ning analiilisida suhtlusturunduse
kasutamise vajadusi ja vOimalusi rahvaraamatukogus. Uuringu valimisse kuulusid koik
Viimsi valda registreeritud elanikud olenemata nende vanusest, kes soovisid kiisitlusele

vastamisega uuringus osaleda.
Uurimisobjektideks olid Viimsi Raamatukogu ning Viimsi valla registreeritud elanikud.

Uurimiskiisimused olid:
1. Millised on Viimsi elanike hinnangud Viimsi Raamatukogule kui bréndile?
2. Milline on Viimsi elanike valmisolek Viimsi Raamatukogu kohta kéiva
informatsiooni jagamiseks?
3. Millised on Viimsi Raamatukogu tdotajate hoiakud turundustegevusele
rahvaraamatukogu kontekstis?
4. Millised suhtlusturunduse liigid toetavad enim turunduseesmérkide saavutamist

rahvaraamatukogus?

2.1 Ulevaatepeatiiki metoodika

Uurimiskirjanduse iilevaate peatiiki eesmérgiks oli anda iilevaade uurimisteema

kasitlemisest teiste uurijate poolt ning selgitada uuringu konteksti ja eesmarki.

Vajaliku uurimiskirjanduse leidmiseks kasutati otsinguportaali Discovery, e-katalooge

ESTER ja RIKS, Google ja Google Scholar otsingumootorit, Eesti artiklite andmebaasi
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ISE ja DIGAR ning erialaorganisatsioonide veebilehti. Leitud uurimuste lugemiseks
kasutati tdistekstandmebaase ScienceDirect, Emerald Insight, EBSCO Host. Varasemalt

koostatud magistritddde lugemiseks kasutati ETERA ja DSpace repositooriume.

Artiklite jm materjali leidmiseks kasutati ingliskeelsetes ja eestikeelsetes portaalides
liitotsingut terminitega “marketing”, “libraries”, “library”, “librarian”, “word-of-mouth”
“word-of-mouth marketing”, “relationship marketing” ning fraasidega “marketing AND
libraries OR library OR librarian”, “relationship marketing AND libraries OR library OR
librarian”, “word-of-mouth AND libraries OR library OR librarian” ja “word-of-mouth
marketing AND libraries OR library OR librarian”. Eestikeelsetes portaalides kasutati ka
terminite eestikeelseid vasteteid “turundus”, “raamatukogud”, “suust-suhu-turundus”,

“suhtlusturundus”.

Materjali ilmumisaja vahemikku ei piiratud. Otsinguportaalis Discovery piirati otsingut
ainult inglise-, eesti- ja rootsikeelsete tekstide esitamisega. Leitud materjali relevantsust

antud magistritod seisukohast hinnati rahvaraamatukogude kontekstist ldhtuvalt.

2.2 Uurimisobjekt

Viimsi Raamatukogu on iildkasutatav avalik raamatukogu, mis on Viimsi Vallavalitsuse
hallatav asutus (Munitsipaalasutuse Viimsi Raamatukogu, 2013). Raamatukogu
struktuuri  kuuluvad kaks haruraamatukogu, Prangli Raamatukogu ja Randvere
Raamatukogu (“Viimsi Raamatukogu veebileht”, kuupdev puudub). Kéesolevas
magistritdds on uurimisobjektiks Viimsi Raamatukogu asukohaga Haabneeme, Kesk tee
1. Raamatukogu personal koosneb 9 t6dtajast: direktor, 3 vanemraamatukoguhoidjat, 4
raamatukoguhoidjat ja koristaja (Viimsi Raamatukogu aastaaruanne, 2017). Nendest 1
vanemraamatukoguhoidja to6tab Randvere harukogus ning 1 raamatukoguhoidja Prangli
harukogus (“Viimsi Raamatukogu veebileht”, kuupdev puudub). Raamatukogul on 4-

liikkmeline ndukogu (“Viimsi Raamatukogu veebileht”, kuupdev puudub).
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2016. aasta 10pu seisuga on raamatukogu registreeritud kasutajate arv 7749, aktiivsete
kasutajate arv 4417, sh lapsi 1420. Kogus on 69 850 eksemplari teavikuid (raamatud,
ajalehed, ajakirjad, auvised) (Viimsi Raamatukogu aastaaruanne, 2017). Seisuga
1.12.2016 on Viimsi valla registreeritud elanike arv 18 402 (“Viimsi valla veebileht”,
kuupdev puudub), st Viimsi Raamatukogu kiilastab 24% piirkonna elanikest ehk Viimsi

valla registreeritud elanikest.

Vastavalt Viimsi Raamatukogu pdhiméérusele (Munitsipaalasutuse Viimsi Raamatukogu
pohiméérus, 2013) on raamatukogu eesmérk tagada eelkdige Viimsi valla elanikele vaba
ja piiramatu juurdepdds informatsioonile, teadmistele, inimmdtte saavutustele ning
kultuurile, toetada elukestvat dppimist ja enesetdiendamist. Raamatukogu pohiiilesandeks
on koguda, siilitada ja teha lugejatele kéttesaadavaks neile vajalikud eriliigilised ja -
laadilised teavikud ning avalikud andmebaasid (Munitsipaalasutuse Viimsi Raamatukogu

pohimaéérus, 2013).

2016. aastal vastu vdetud Viimsi Raamatukogu arengukava 2016-2020 (2016) toob
strateegilise arengueesmairgina esile raamatukogu kui valla kaasaegse info- ja
kogukonnakeskuse, kes kujundab lastes positiivset suhtumist lugemisse ja dppimisse,
toetab elukestvat Opet, enesetdiendamist ja kultuurilisi vajadusi ning kus kiilastajate
kasutuses on mitmekesise sisu ja kaasaegsete teavikutega kogud. Eesmaérkide
saavutamiseks vajalike olulisemate tegevustena ndhakse muu hulgas kasutajate senisest
tohusamat teavitamist teenustest ja nende arendustest, raamatukogu teenuseid tutvustavate
sindmuste (sh infotunnid, koolitused) korraldamist véljaspool raamatukogu,
raamatukoguhoidjate professionaalsuse tdstmist, keskendudes teeninduskvaliteedile,

infootsingule, Kirjanduse tundmisele.

2.3 Uuringu metoodika

Uurimiskiisimustele vastamiseks viidi uuring 14dbi kahes etapis. Esimeses etapis korraldati
kiisitlus Viimsi valla elanike seas, teises etapis korraldati fookusgrupi intervjuu Viimsi

Raamatukogu todtjatega.
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Tegemist on kvalitatiiv-kvantitatiivse uurimisega, mis ithendab nii kvalitatiivsed kui ka
kvantitatiivsed andmete kogumise, analiiiisimise ja tdlgendamise meetodid (Ounapuu,
2014). PShirdhk on asetatud andmete kogumisele ja nende analiiiisimisele. Meetodite
kombineerimine rikastab uurimistoo tulemusi, ithel meetodil saadud tulemusi tdiustatakse,
laiendatakse ja selgitatakse teisel meetodil saadud tulemustega, et jouda pohjalikuma

mdistmiseni (Ounapuu, 2014).

2.3.1 Kiisitlus

Uuringu esimeses etapis koguti andmeid kvantitatiivsel meetodil. Sirkka Hirsjérvi, Pirkko
Remes ja Paula Sajavaara (2010) peavad kiisitlusmeetodit tohusaks, sest sellega voib
haarata palju inimesi ja esitada neile rohkelt kiisimusi ning see sdistab uurija aega ja

vaeva.

Standarditud kiisimustik (vt Lisa 1) koosnes kokku 45 kiisimusest, kuid olenevalt valitud
vastustest esitatud kiisimuste hulk konkreetse vastaja puhul varieerus. Kiisitluses esitati
valikvastustega kiisimusi, kuid uurimistdo tulemuste rikastamise eesmargil voimaldati
vastajatel vabas vormis oma arvamust avaldada: lisaks valikvastustele esitati avatud
kiisimusi “Muu” lahtri lisamisega. Lisaks kasutati hinnangute saamiseks astmestikel ehk
skaaladel pohinevat kiisimustiilipi (Hirsjédrvi, Remes, & Sajavaara, 2010), kus vastaja sai
valida erinevate tugevusastmega viidete vahel. Kasutati 5-kohalist Likerti skaalat, millele
vastamise paindlikkuse tdstmiseks lisati ka valik ,,Ei oska 6elda“. Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara (2010) tdheldavad, et inimesed vastavad ka siis, kui neil puudub asjast arusaam
- kui vastusevariant ei sunni pakutud arusaamade seast valima, valivad paljud vastajad
(12-30%) selle. Seejuures peab vastuse tdlgendamisel olema tdhelepanelik: vastus voib

tédhistada ka info puudumist (Ounapuu 2014).

Kiisimustiku  esimese osa moodustasid sissejuhatavad binaarskaala (jah/ei
vastusevariantidega) kiisimused (nr 1-3), mis voimaldasid filtreerida, kas vastaja kuulub
sihtriihma ning milline on tema suhe Viimsi Raamatukoguga
(kasutaja/mittekasutaja/kasutaja, kes praegu ei kasuta). Esimese kiisimusena kiisiti, kas

vastaja on Viimsi valda registreeritud elanik. Et Viimsi Raamatukogu teeninduspiirkond
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on Viimsi vald, kaasati analiiiisi kdesolevas uuringus ainult vastajad, kes mérkisid, et nad
on Viimsi valda registreeritud. Jargnesid kiisimused, mis selgitasid vastavalt kasutajate,
kes praegu raamatukogu ei kasuta ning mittekasutajate pohjusi raamatukogu
mittekasutamiseks. Jargmise kiisimusteplokiga analiilisiti vastaja seotust Viimsi
Raamatukoguga ning Viimsi Raamatukogu hdlmavat suust-suhu suhtlust vastanute seas.
Kasutajatele esitatud kiisimustega analiiiisiti ka nii raamatukogu fiiiisilise keskkonna kui
klienditeenindusega seotud aspekte. Eelviimane kiisimusteplokk vdimaldas vastanutel
anda hinnanguid. Kiisimustiku l0petasid kiisimused taustaandmete kohta (sugu, vanus,
“lugejarihm”). Lugejariihma viljaselgitamiseks anti vastajale ette nominaalskaala, et
nimetuste alusel objekte liigitada (Ounapuu 2014). Kiisimustikuga koguti andmeid

faktide, tegevuste, véartuste, suhtumiste ja arvamuste kohta.

Kiisimustik koostati veebipohises kiisitluskeskkonnas Google Vormid (Google Forms)
ning ka paberkandjal kiimnele kahepoolsele lehele vormindatuna. Informatsiooni
jagamisel oli peamises fookuses veebipohine kiisitlus. Google Vormid valiti
kiisitluskeskkonnaks seetottu, et magistritooé autor oli keskkonda varem kasutanud ning
see vOoimaldas kiisimuste esitamist vastavalt sellele, millise vastusevariandi on vastanu
valinud (nt inimene, kes vastas, et ta ei ole Viimsi Raamatukogu teenuseid kasutanud, ei
pidanud vastama kiisimustele raamatukogu kasutamise kohta). Kiisimustiku testimiseks

kasutati eeluuringut.

2.3.1.1 Eeluuringu korraldamine

Eeluuring viidi 14bi ajavahemikul 19. - 24. wveebruaril 2017 veebipdhises
kiisitluskeskkonnas. Eeluuringu kiisimustiku kaaskirjas selgitati uuringu eesmérki ning
paluti vastajatel kiisimustiku 10pus anda tagasisidet, kas vastaja jaoks olid kiisimused
selgelt esitatud, kas esines arusaamatuid kohti, kas kiisimuste jérjestus kulges loogiliselt.

Oodatud oli ka igasugune muu tagasiside ning ettepanekud kiisitluse osas.

Eeluuringule vastajad valiti mugavusvalimi kaudu magistritdo autori soprade ja tuttavate
seast. Mugavusvalimit kasutatakse esialgsete uurimisandmete saamiseks, 1dhtudes lihtsa

kittesaadavuse, leitavuse ja uuritavate koostédvalmiduse pdhimdttest (Ounapuu, 2012).
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Link eeluuringu kiisitlusega saadeti 10 eeldatavale kasutajale ja 10 eeldatavale
mittekasutajale, seejuures arvestati erinevate vanuseriihmadega. Eeluuringus osales ja

kiisimustikule vastas 20 inimest.

Eeluuringu kiisimustiku vastuseid analiiiisiti nii individuaalselt kui kokkuvdtlikult, et
moista, kas veebipohine kiisitlus on korrektselt koostatud ning kas kiisimused esitatakse
Oiges jarjekorras. Selle alusel parandati mone vastuse puhul jargnenud kiisimuse esitamist
ja lisati ka mittekasutajale vOimalus vastata kiisimusele “Kas teile on Viimsi
Raamatukogust midagi rddgitud?”. Kiisimuste “Kas teile on Viimsi Raamatukogust
midagi radgitud?” ja “Kas olete ise kellelgi Viimsi Raamatukogust midagi radkinud?”
voimalikke vastuseid tdiendati variantidega vastavalt “Ei ole rddgitud” ja “Ei ole
radkinud”. Nende kiisimustikku, kes praegu ei kasuta Viimsi Raamatukogu tiiendati
kiisimustega “Kuidas saite teada Viimsi Raamatukogust?”, “Kas olete liittunud Viimsi
Raamatukogu Facebooki lehekiiljega?”, “Kas olete jaganud Viimsi Raamatukogu
Facebooki lehel ilmunud postitusi?” ja “Millisel juhul jagaksite Viimsi Raamatukogu

Facebooki lehel ilmunud postitusi?”.

Uldiselt pidasid eeluuringus osalejad kiisimuste sisu arusaadavaks ning kiisitluse

ilesehitust loogiliseks. Lisati ka, et vastamine oli kerge ning ei pidanud pikalt mdtlema.

Vastanute tagasiside alusel tépsustati pikemate kiisimuste (“Miks te ei kasuta praegu
Viimsi Raamatukogu teenuseid?”, “Milleks kasutate Viimsi Raamatukogu?”, “Mis
pohjusel te Viimsi Raamatukogu ei kiilasta?”, “Mida voiks Viimsi Raamatukogu teha, et
te seda kiilastaks?”’) puhul variandi “Muu” nimetust, lisades pikema selgituse, mida
tdpsemalt vastajalt oodatakse (nt “Kirjutage siia, kui soovite lisada, miks te praegu ei

kasuta Viimsi Raamatukogu teenuseid”).

Kdige enam kasutati “Muu”-vilja oma variandi lisamisega kiisimuse “Kuidas saite teada
Viimsi Raamatukogust?” juures ning see viitas, et kiisimuse koostaja poolt pakutud

variandid olid ebapiisavad. Et vastanute poolt pakutud variandid v3iksid ka teiste vastajate
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puhul kehtida, lisati need juurde (“Oli vaja raamatut ja otsisin informatsiooni kohaliku

raamatukogu kohta”, “Nédgin raamatukogu hoonet”).

Eeluuringu korraldamine andis vaartuslikku tagasisidet pohiuuringu teostamiseks.

2.3.1.2 Pohiuuringu korraldamine

Pohiuuring viidi 1dbi ajavahemikul 1. - 12. mérts 2017 veebipohises kiisitluskeskkonnas
ning véimalusega seda paberkandjal tdita Viimsi Raamatukogus, Viimsi Pdevakeskuses
ja Viimsi Vallamajas. PShiuuringu kiisimustiku kaaskirjas (vt Lisa 2) selgitati uuringu

eesmirki, vastuste to6tlemise korda ning tulemuste kasutamise vdimalusi.

Kiisitluses osalemine pohines iseenese poolt valitud valikul, st valim formeerus
inimestest, kes ise pakkusid end uurimuses osalema (“Self-selection sampling”, kuupdev
puudub). Et uuringu sihtrithm olid koik Viimsi valda, st Viimsi Raamatukogu
teeninduspiirkonda registreeritud inimesed, kelle andmekaitselistel kaalutlustel ei oleks
olnud voimalik kiisimustikku saata, pidas magistritoo autor sobivaks mittetdendosusliku
valimi (nonprobability sampling) kasutamist. Mittetdendosuslike valimite puhul ei pea
uuritavatel objektidel olema vordsed vdimalused valimisse sattumiseks, sel juhul on
valimi koostamise meetodid paindlikumad ning seda kasutatakse uurimistoddes, kus tuleb

uurida raskesti kittesaadavaid elanikkonnagruppe (Rimmer, 2014, Ounapuu, 2014).

Uuringu jaoks koostati Viimsi Raamatukogu veebilehel alaleht meeldejdava ja lihtsa
aadressiga viimsiraamatukogu.ee/uuring, kuhu lisati uuringu info ja link kiisitlusele. Seda
linki kasutati edaspidi uuringu jagamiseks. Uleskutse uuringus osaleda, link ja QR-kood
kiisitlusele kujundati jagatava visuaalina (vt Lisa 3). Nii info jagamisel kui kiisimustiku
kaaskirjas rohutati sihtrithma, seda, et vastaja peab olema Viimsi valda registreeritud
elanik. Kas koik vastajad olid Viimsi valla sissekirjutusega, magistritoo autor kontrollida
el saanud. Et tagada piisav arv vastajaid, jagati seda erinevates kanalites. Informatsioon
oli iileval Viimsi Raamatukogu veebilehel (vt Lisa 4) ja Viimsi valla veebilehel (vt Lisa
5) ning Viimsi Raamatukogu Facebooki lehekiiljel (vt Lisa 6), Viimsi valla Facebooki

lehekiiljel ja magistritod autori Facebooki lehekiiljel. Lisaks jagati seda Facebooki
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gruppides (“Viimsilased”, “Viimsis: teenused, tooted, kohad”) ning moned inimesed
jagasid seda ka enda Facebooki lehtedel. Lisaks paigutati plakatid infoga vilja
raamatukokku, vallamajja, pdevakeskusesse ja raamatukogu arvutitookohtade juurde.
Viimsi Raamatukogu kasutajatele saadeti 1. mértsil raamatukogu uudiskiri, milles {ihe
uudisena edastati ka informatsioon kiisitluse kohta. Info uuringu kohta ilmus 10. maértsi

vallalehes “Viimsi Teataja” (Viimsi Teataja, 10.03.2017).

2.3.2 Fookusgrupi intervjuu

Kirjandusiilevaatest selgus, et raamatukoguhoidja ei moista sageli turundustegevuse
eesmirke ning on tihti vastumeelsed turundustehnikate rakendamisel. Et vélja selgitada,
millised on Viimsi Raamatukogu raamatukoguhoidjate hoiakud ning kuidas nad tajuvad
oma rolli raamatukogu turundamisel, korraldati uuringu teises etapis fookusgrupi
intervjuu. Motete, seisukohtade, hoiakute ja tunnete edastamiseks on intervjuu kui
eelnevalt kavandatud eesmérgiga vestlus paindlik viis andmete kogumiseks (Laherand,
2008). Fookusgrupi intervjuu fookuses on iiks kindel teema ning iiks kindel sihtrithm
(Ounapuu, 2014). Rithmaintervjuu vdimaldab saada teavet korraga mitmelt inimeselt,
lisaks saavad riihmaliikmed toetada iiksteist nditeks mdne aspekti meenutamisel (Hirsjarvi
et al. 2010). Uurijate praktikale toetudes lisab Ounapuu (2014), et fookusgrupi intervjuu
labiviimiseks on tohusaim maksimaalselt 5-7 liikkmeline grupp, et véltida alagruppide
eraldamise tendentsi. Fookusgruppi kuuluvad kindlate tunnustega (nt suhe arutlusaluse
probleemiga) isikud, kes annavad vabatahtlikult kvalitatiivse iseloomuga teavet, tundes

ennast samas kiillaltki pingevabalt, et probleemi kohta infot jagada (Vihalem, 2001).

Teema juures piisimiseks ja andmete saamiseks otsustas magistritod autor korraldada
poolstruktureeritud intervjuu, mille juures kasutati abivahendina kindlaks méaaratud
jarjekorras esitatavaid struktureeritud kiisimusi, kuid mille sdnastamine intervjuu kdigus
oli paindlik. Vajadusel vastas intervjueerija kiisimustele voi andis selgitusi, 1dhtudes

situatsioonist kiisis tipsustavaid kiisimusi (Ounapuu, 2014).

Intervjuu kiisimused (vt Lisa 7) jaotuvad eesmaérgi jargi: moni kiisimus on ettevalmistav

aitamaks vastata jirgmisele, tdhtsamale kiisimusele. Esimesed kiisimused on teemasse
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suunavad sissejuhatavad kiisimused, mis on tdlgendavad ja vdimaldavad saada
ettekujutuse probleemi taustast. Intervjuu jatkub siirdekiisimusega, mis voimaldab
hinnata, kuidas intervjueeritavad probleemiga suhestuvad ning sellele reageerivad.
Votmekiisimustele vastamiseks peaksid intervjueeritavad niiiid piisvalt problemaatikas
sees olema. Lopukiisimused aitavad avaldatud arvamusi reflekteerida (Ounapuu, 2014).
Intervjuukiisimuste koostamisel voeti aluseks Shontzi et al. (2004) koostatud kiisimustik,
mille alusel on voimalik identifitseerida raamatukoguhoidjate hoiakuid turundustegevuse
suhtes. Hoiakute voimalike muutuste tdheldamiseks on kasutatud ka varasemalt Soomi
(2015) poolt korraldatud intervjuu kiisimusi. Suhtlusturunduse-teemalised kiisimused on
koostatud 1dhtuvalt kirjandusiilevaate kasitlustest ning uuringu esimeses etapis teostatud

kiisitluse tulemustest.

Intervjuu viidi 1abi 30. martsil 2017 ning fookusgruppi kuulus neli Viimsi Raamatukogu
(vanem)raamatukoguhoidjat, st kdik Viimsi Raamatukogu (asukohaga Haabneeme, Kesk
tee 1) tootajad va direktor ning magistritdd autor. Intervjuu salvestati siilearvuti

QuickTime Playeriga ning selle kestuseks oli 51 minutit.

2.3.3 Andmeanaliiiis

Kisitluse teel kogutud andmete analiilisimiseks rakendati kirjeldavat ja analiiiitilist
statistikat. Vastuseid analiiiisiti Google Vormide kokkuvotte alusel ning Microsoft Office
Excel tabeltootlusprogrammis. Vastuseid korrastati ja grupeeriti (nt vanus), nendest
moodustati erinevate kiisimuste puhul andmekogusid, mida tabelite ja valemitega
analiiiisiti. Hinnangut ndudvate kiisimuste puhul teisendati sdnaline vastus numbriks (nt
“Olen téiesti ndus” - 3; “Olen {isna ndus” - 2; “Olen neutraalne” - 1) ning arvutati selle
alusel viéidete védrtused. Andmetele koostati analiiiitiline {ilevaade ning

visualiseerimiseks kasutati tulp- ja sektordiagramme ning sagedustabeleid.

Uurimistdod tulemusi mdjutas kiisimustikule vastajate vdike hulk ning mittekasutajate
madal osalusprotsent. Asjaolu, et vastajaid oli siiski erinevates vanusegruppides,

voimaldas teatud jareldusi teha. Jacquelyn Burkell (2003) tdhendab artiklis “The Dilemma
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of Survey Nonresponse”, et kuigi uuringu viike osalusprotsent vdhendab andmete

esitamise tdpsust ei pruugi see uuringutulemusi ohtu seada.

Fookusgrupi intervjuuga kogutud kvalitatiivsete andmete puhul avatud kiisimustele antud
vastused transkribeeriti. Vastuste analtiisimiseks kasutati kvalitatiivset sisuanaliiiisi,
sarnase tdhendusega tekstiosad koondati vastavate kategooriate alla (Laherand, 2008),

mille alusel informatsiooni grupeeriti.

Kéesolevas peatiikis kirjeldati uurimiskirjanduse iilevaatepeatiiki ja uuringu metoodikat,
eel- ja pdhiuuringu ning fookusgrupi intervjuu labiviimist, andmete korrastamist ning

andmeanaliiiisi. Peatiikis anti tilevaade uurimisobjektist, Viimsi Raamatukogust.
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3 UURIMISTOO TULEMUSED

Uurimistdo tulemuste peatiikis analiitisitakse kiisitluse ja fookusgrupi intervjuu kaudu
saadud andmeid. Peatiiki esimeses alapeatiikis analiiiisitakse kas ja kuidas Viimsi elanike
vahel hetkel toimub Viimsi Raamatukogu teemaline suust-suhu suhtlus, mis vdiks
pakkuda ldhtekoha Viimsi Raamatukogule suust-suhu-turunduse rakendamiseks.
Analiiiisitakse, mil médral on elanikud Viimsi Raamatukoguga seotud, kui rahul ollakse
aspektidega  (raamatukogu  fiitisiline  keskkond,

turundustegevust  toetavate

klienditeenindus, imidz).

Teises alapeatiikis analiiiisitakse Viimsi Raamatukogu tootajate hoiakuid ja arvamusi

turundustegevusele rahvaraamatukogus.

3.1 Kiisitlusele vastanute iseloomustus

Kiisimustikule vastas 212 inimest: 205 veebipdhises Kkiisitluskeskkonnas ning 7
paberkandjal. Jattes vilja vastajad, kes ei olnud Viimsi valda registreeritud olid 206

inimese vastused kédesoleva uuringu jaoks kasutatavad.

Kiisimustikule vastajad olid vanuses 7 - 81 aastat. Kdige enam, 28,1% (58) oli vastajaid
30-39-aastaste vanusegrupis (vt Tabel 3.1) ja peaaegu sama palju (57; 27,7%) 40-49-
aastaseid. Koige vdhem, 3,4% (7) vastajaid kuulus 15 ja nooremate vanuseriihma.

Vastanutest 85,9% (177) olid naissoost ja 14,1% (29) meessoost.

Tabel 3.1 Vastanute vanuseline jagunemine (jatkub 1k 48)

Vanus Vastanute arv Osakaal % Mehed Naised
15 ja noorem 7 3,4 5
16-24 14 6,8 12
25-29 14 6,8 13
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Vanus Vastanute arv  |Osakaal % Mehed Naised
30-39 58 28,1 5 53
40-49 o7 27,7 6 ol
50-59 22 10,7 6 16

60 ja vanem 34 16,5 7 27
KOKKU 206 100 29 177

67,5% (139) kiisitlusele vastanutest on tootajad, 12,6% (26) pensiondrid, 8,2% (17)

kodused, 11,7% (24) iilidpilased, giimnaasiumi-vdi pohikoolidpilased (vt Tabel 3.2).

Tabel 3.2 Vastanute lugejarithmapdhine jagunemine

Lugejariihm Vastanute arv | Osakaal % Mehed Naised
Pohikoolidpilane 9 44 3 6
Gilimnaasiumidpilane | 7 3,4 0 7
GliGpilane 8 3,9 0 8
Tootaja 139 67,5 21 118
Kodune 17 8,2 0 17
Pensionér 26 12,6 5 21
KOKKU 206 100 29 177

Kokkuvaétlikult on kiisitlusele vastaja tildistatult 30ndates kuni 40ndates naissoost tootaja,

kes praegu kasutab Viimsi Raamatukogu teenuseid.

3.1.1 Vastanute kasutamispohine jagunemine

Kiisitluse sihtrithmaks on koik Viimsi valda registreeritud elanikud, olenemata sellest, kas

nad Viimsi Raamatukogu kasutavad v6i mitte. Uuringus osalejatel jagunevad kolme

gruppi (vt Tabel 3.3, Ik 49): Viimsi Raamatukogu kasutajad (159; 77,2%), inimesed, kes
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praegu ei kasuta Viimsi Raamatukogu teenuseid (14; 6,8%) ning Viimsi Raamatukogu
mittekasutajad (33; 16%).

Tabel 3.3 Vastanute kasutamispdhine jagunemine

Kasutamine | Vastanute arv | Osakaal % Mehed Naised
Kasutaja 159 77,2 19 140
Praegu ei 14 6,8 3 11
kasuta

Mittekasutaja | 33 16 7 26
KOKKU 206 100 29 177

Uldistuste tegemiseks on vastajaid piisavalt kasutajate-grupis. Vastajaid, kes praegu
Viimsi Raamatukogu teenuseid ei kasutaja ja mittekasutajate grupis oli vastajate hulk

tildistuste tegemiseks liiga véike.

3.1.1.1 Viimsi Raamatukogu kasutaja profiil

Viimsi Raamatukogu kasutajaid osales uuringus 159. Kiisitluses osalenud kasutajatest on
32,7% (52) Viimsi Raamatukogu kasutajad olnud kuni 5 aastat ja peaaegu sama palju -
32,1% (51) - on raamatukogu kasutajad olnud iile 10 aasta. Vanuserithmade vordluses (vt
Joonis 3.1, Ik 50) on kuni 5 aastat Viimsi Raamatukogu kasutajad olnud suurem osa 15-
aastaseid ja nooremaid (3; 50%) ja 16-24 aastaseid (4; 50%), kuni 10 aastat Viimsi
Raamatukogu kasutajad olnud suurem osa 30-39-aastaseid (16; 35,6%) ja iile 10 aasta
Viimsi Raamatukogu kasutajad olnud suurem osa 40-49-aastaseid (17; 37,8%) ja 50-59-
aastaseid (8; 53,3%). 25-29-aastased on vdrdselt esindatud nii kuni 5 aastase (4; 40%) ja
ile 10 aasta (4; 40%) kasutajaperioodi puhul ning 60-aastased ja vanemad vastajad on
vordselt olnud Viimsi Raamatukogu kasutajad kuni 10 aastat (10; 33,3%) ja iile 10 aasta
(10; 33,3%).
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m Kuni 1 aasta ® Kuni 5 aastat Kuni 10 aastat Ule 10 aasta

Joonis 3.1 Viimsi Raamatukogu kasutajaks olemise periood vanuseriihmade

vordluses (n=159)

Koige sagedamini kasutavad Viimsi Raamatukogu lugejad raamatukogu raamatute
laenamiseks (121; 76,1%). Vidhem kasutatakse Viimsi Raamatukogu ajalehtede ja
ajakirjade laenamiseks (13; 8,2%), ajalehtede ja ajakirjade lugemiseks lugemissaalis (8;
5%) ning tritustel osalemiseks (13; 8,2%). Kdige vihem kasutatakse raamatukogu
tasuliste teenuste (nt paljundamine) kasutamiseks (8; 5%), arvuti ja interneti kasutamiseks
(6; 3,8%), tootamiseks voi1 Oppimiseks (4; 2,5%), sopradega kohtumiseks (4; 2,5%) voi
CD-de laenamiseks (2; 1,2%). Vanuseriihmade 16ikes kasutavad 15-aastased ja nooremad
Viimsi Raamatukogu tihti v8i harva raamatute laenamiseks (5; 83,3%) ja iiritustel
osalemiseks (1; 16,6%), 16-24-aastased tihti raamatute laenamiseks (5; 62,5%), ajakirjade
ja ajalehtede laenamiseks (1; 12,5%) ja tasuliste teenuste tarbimiseks (1; 12,5%). 25-29-
aastased kasutavad raamatukogu tihti vOi harva raamatute laenamiseks (vastavalt 7; 70%
ja 3; 30%). 30-39-aastased kasutavad raamatukogu raamatute laenamiseks (tihti - 35;
79,5%, harva - 9; 20,5%), ajalehtede ja ajakirjade laenamiseks (tihti - 4; 9,1%, harva - 2;
4,5%) ja dritustel osalemiseks (harva - 10; 22,7%). 40-49-aastased kasutavad

raamatukogu enam raamatute laenamiseks (tihti - 39; 88,6%, harva - 5; 11,4%), ajalehtede



51

ja ajakirjade laenamiseks (tihti - 3; 6,8%, harva - 9; 20,5%), ajalehtede ja ajakirjade
lugemiseks lugemissaalis (tihti - 1; 2,3%, harva - 12; 27,3%) ja {iritustel osalemiseks
(harva - 17, 38,6%). 50-59-aastased kasutavad raamatukogu raamatute laenamiseks (tihti
- 9; 60%, harva - 6; 40%), ajalehtede ja ajakirjade laenamiseks (tihti - 2; 13,3%, harva -
2; 13,3%), tiritustel osalemiseks (tihti - 3; 20%, harva - 8; 53,3%), vidhem ka ajalehtede ja
ajakirjade lugemiseks lugemissaalis ning arvuti ja interneti kasutamiseks. Koige laiemat
tegevusspektrit Viimsi Raamatukogus kasutavad 60-aastased ja vanemad vastajad, kes
kasutavad Viimsi Raamatukogu raamatute laenamiseks (tihti - 22; 73,3%, harva - 8;
26,7%), ajalehtede ja ajakirjade laenamiseks (tihti - 3; 10%, harva - 8; 26,7%), ajalehtede
ja ajakirjade lugemiseks lugemissaalis (tihti - 4; 13,3%, harva - 10; 33,3%), tritustel
osalemiseks (tihti - 9; 30%, harva - 11; 36,7%), tasuliste teenuste kasutamiseks (tihti - 4;
13,3%, harva - 5; 16,7%) ja arvuti ja interneti kasutamiseks (tihti - 3; 10%, harva - 3;
10%).

Avatud kiisimusele “Kirjutage siia, kui soovite lisada, milleks kasutate Viimsi
Raamatukogu”™ vastati veel, et raamatukogu kasutatakse ka suhtlemiseks raamatukogu
tootajatega ja info saamiseks uudiskirjanduse kohta, raamatukogus kéiakse lapsega (vaba
aega veetmas), kasutatakse raamatukogus asuvat tasuta jagatavate raamatute riiult ja

kohtutakse Kirjanikega ning dpetajad kiisivad nou kohustusliku kirjanduse koostamisel.

Selgitamaks, kuidas on kasutajad rahul Viimsi Raamatukogu klienditeeninduse ja
kogudega, paluti vastajal anda hinnang teenindusele ja Viimsi Raamatukogu poolt
pakutavatele teavikutele. 81,8% (130) kiisitluses osalejat on tdiesti rahul sellega, kuidas
raamatukoguhoidja teda teenindab (vt Joonis 3.2, Ik 52). Keegi vastajatest ei ole markinud
“Ei ole iildse rahul.” “Téiesti rahul” on enim 40-49-aastased (38; 29,2%) ja “Usna rahul”
30-39-aastased (10; 43,5%).
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1,3% 0,6% 1,9%

~ |

= Olen taiesti rahul # Olen tisna rahul = Olen neutraalne
Ei ole eriti rahul m Fj ole iildse rahul = Fi oska Oelda

Joonis 3.2 Vastused kiisimusele “Kas olete rahul sellega, kuidas

raamatukoguhoidja teid teenindab?” (n=159)

Suur osa vastanutest (137; 86,1%) on tiiesti rahul (75; 47,2%) voi {isna rahul (62, 39%)
Viimsi Raamatukogus pakutavate teavikute (raamatud, perioodika, auvised) valikuga (vt
Joonis 3.3, Ik 53). Keegi vastajatest ei ole mérkinud “Ei ole {ildse rahul.” Kogudega on
“Téiesti rahul” kdige enam 40-49-aastased (19; 25,3%) ja “Usna rahul” 30-39-aastased
(22; 35,5%).
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= Olen tdiesti rahul = Olen {isna rahul = Olen neutraalne
Ei ole eriti rahul = Ei ole iildse rahul = Ei oska delda
Joonis 3.3 Vastused kiisimusele “Kas olete rahul raamatukogu raamatute,

ajalehtede, ajakirjade jm valikuga?” (n=159)

Selgitamaks vilja, kuidas tunnevad Kkiisitluses osalenud kasutajad oma sidet Viimsi
Raamatukoguga paluti neil valida neid kdige enam iseloomustav lause nelja véljapakutud
viite seast. Enim (86; 54,1%) maérgiti kdige neutraalsemat valikuvarianti “Kasutan
raamatukogu ainult raamatute/perioodika lacnamiseks”. Vordselt (35; 22%) vastanuid on
Viimsi Raamatukoguga rohkem seotud, valides vastusevariandi “Kasutan raamatukogu
raamatute/perioodika laenamiseks ning raamatukoguhoidjatega suhtlemiseks” voi
“Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika laenamiseks ning raamatukoguhoidjatega
suhtlemiseks, osalen seal toimuvatel iritustel ning olen ndus seda ka
tuttavatele/sdpradele/kolleegidele/pereliikmetele soovitama”. Kolm vastajat (1,9%) pidas
enda kohta sobivaimaks viidet “Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika laenamiseks

ning raamatukoguhoidjatega suhtlemiseks, osalen seal toimuvatel {iritustel”.
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Vanusegruppide 16ikes (vt Joonis 3.4) valisid peaaegu kdik vanuserithmad enda jaoks
koige sobivamaks viite “Kasutan raamatukogu ainult raamatute/perioodika laenamiseks”.
50-59-aastased pidasid peaaegu vordselt sobivaks viiteid “Kasutan raamatukogu ainult
raamatute/perioodika  laenamiseks” (6, 40%) ja  “Kasutan raamatukogu
raamatute/perioodika laenamiseks ning raamatukoguhoidjatega suhtlemiseks, osalen seal
toimuvatel tiritustel ning olen nous seda ka
tuttavatele/sopradele/kolleegidele/pereliikmetele soovitama” (7; 46,7%). 60-aastased
ning vanemad olid kdige enam ndus viitega “Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika
laenamiseks ning raamatukoguhoidjatega suhtlemiseks, osalen seal toimuvatel {iritustel
ning olen ndus seda ka tuttavatele/sdpradele/kolleegidele/perelitkmetele soovitama” (11;

36,7%).

15 ja noorem | S T 16.7%
16-24 IS0 e 12.5%
25-20 00 30.0% e 10.0%
30-3° s s et 2 2% 8.9%
40-49 S 222%

3039 P A00% 6% 6,7% 46.7%
60 ja vanem SO0 0B 3% 36.7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Kasutan raamatukogu amult raamatute/penioodika lasnamiseks
® Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika laenammiseks ming raamatukoguhoidjatega suhtlenseks

= Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika laenamiseks ning raamatukoguhoidjatega suhtlemizeks, osalen

seal toimuvatel dritustel o ) ) o )
Kasutan raamatukogu raamatute/penioodika laenamiseks ning raamatukoguhoidjatega suhtlemmseks, osalen

seal toimuwvatel iritustel ning olen néus seda ka tuttavatele/sdpradele/’kolleegidele/pereliikmetele soovitama

Joonis 3.4 Viimsi Raamatukogu kasutajaid iseloomustavad viited vanusegruppide

l1oikes (n=159)

Uuringus osalenud Viimsi Raamatukogu kasutajad on suures osas raamatukogu teenuseid
kasutanud 5 v0i enam aastat ning kdige sagedamini kasutatakse raamatukogu raamatute
lacnamiseks. Enamus kiisitluses osalenutest on rahul sellega, kuidas raamatukoguhoidja
teda teenindab, lisaks ollakse suuremas osas rahul Viimsi Raamatukogus pakutavate

teavikute (raamatud, perioodika, auvised) valikuga. Viljapakutud viidete seast valiti enda
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iseloomustamiseks kdige neutraalsem valikuvariant ,,Kasutan raamatukogu ainult
raamatute/perioodika laenamiseks®, millest voib jéareldada, et Viimsi Raamatukogu

kasutajad ei tunne raamatukoguga tihedat seotust.

3.1.1.2 Kasutaja, kes praegu Viimsi Raamatukogu ei kasuta profiil

Kasutajaid, kes hetkel Viimsi Raamatukogu teenuseid ei kasuta, osales uuringus 14, mis
on madal arv iildistuste tegemiseks. Et kindlaks teha pdhjusi, mis on mdjutanud Viimsi
Raamatukogu kasutajaid praegu raamatukogu enam mitte kasutama, paluti vastajatel
hinnata viljapakutud véiteid. Viljatoodud pdhjustest oldi kdige enam ndus viidetega, et
raamatukogus toimuvad tritused ei paku vastajale huvi (2 - tdiesti ndus, 3 - {isna nous),
raamatukogus ei ole piisavalt individuaaltookohti (1 - tdiesti ndus, 4- iisna nous),
raamatukogus ei ole vastaja jaoks vajalikke raamatuid, ajakirju jm (5 - {isna ndus) voi et
vastajale ei sobi raamatukogu lahtiolekuajad (5 - tisna ndus). Pohjustena margiti ka, et
lastel pole raamatukogus piisavalt ruumi tegutsemiseks (2 - tdiesti ndus, 2 - {isna ndus),
vastajale ei sobi raamatukogu asukoht (1 - tdiesti ndus, 3 - lisna ndus), enam soovitud
raamatutele on pikad jérjekorrad (1 - tdiesti ndus, 3 - iisna ndus). Vihem oldi ndus
viidetega, et raamatukogu ldhedal puudub auto parkimise véimalus (2 - ei ole eriti ndus,
5 - ei ole tildse ndus), et vastajale ei meeldi teeninduskultuur raamatukogus (3 - ei ole eriti
ndus, 7 - ei ole iildse ndus) voi et raamatute paigutus on vastaja jaoks arusaamatu ning ta

ei leia vajalikke raamatuid iiles (3 - ei ole eriti ndus, 3 - ei ole iildse ndus).

Avatud kiisimusele “Kirjutage siia, kui soovite lisada, miks te praegu ei kasuta Viimsi
Raamatukogu teenuseid” vastates toodi esile isiklikud pohjused (“Hetkel elutempo kiire
Jja raamatukogus kdimine on jddnud tahaplaanile.”; “Kasutan linnaraamatukogu toékoha
ldheduse tottu ja laps Randvere kooli raamatukogu, millega oleme viga rahul.”; “Kasutan
palju internetti ja vahetame raamatuid tuttavatega”), raamatukogu fiiiisilise ruumiga
seotud pdhjused (“Ruumid on vdikesed’; ““[voiksid olla] eraldi vdiksemad kabinetid
uurimistéoks, raamatukogus voiksid olla riihmatoé ja koosolekute saalid kogukonnale,
arvutikohad voiksid olla”), raamatukogu fondi komplekteerimisega seotud pohjused
(“raamatute valik voiks olla suurem”; “Raamatukogus on iisna kitsas raamatute valik.

Nendele raamatutele, mida mul eriliselt vaja, on pikad jdrjekorrad ning kergem on
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raamatut osta.”), raamatukogu teenustega seotud pohjused (“/voiks olla] printimise
voimalus, turismiinfopunkt raamatukokku®, “Rohkem erinevaid tiritusi voiks olla ... need
mis on - on head, aga neid on vihe ... ja ajastus ka - pigem nddala sees”, “Vast oleks

voimalik teha raamatute kojuvedu?*).

3.1.1.3 Viimsi Raamatukogu mittekasutaja profiil

Viimsi Raamatukogu mittekasutajaid osales uuringus 33, mis on madal arv iildistuste
tegemiseks. Selgitamaks vilja pShjusi, miks inimesed Viimsi Raamatukogu teenuseid ei
kasuta, paluti kiisitletutel hinnata etteantud viiteid. Kisitluses osalejad ei ndustunud
suurema osa kiisimuse “Mis pohjusel te Viimsi Raamatukogu ei kiilasta?”” puhul esitatud
véidetega (vt Joonis 3.5, Ik 57). Enim oldi ndus viidetega ‘“Raamatukogu on minu
elukohast liiga kaugel“ (olen tdiesti ndus — 6, olen iisna ndus - 4), “Juurdepiis
raamatukogule ei ole minu jaoks mugav” (olen téiesti ndus - 4, olen iisna ndus - 6) ja “Ma
pigem ostan raamatuid” (olen tdiesti ndus - 3, olen iisna ndus - 6). Hinnangut ei osatud
anda viidetele “Enam soovitud raamatutele on pikad jarjekorrad” (ei oska delda - 20),
“Mulle ei sobi raamatukogu lahtiolekuajad” (ei oska Gelda - 15) ja “Raamatukogus
toimuvad {iiritused ei huvita mind” (ei oska delda - 11). Suur osa vastajatest ei olnud {ildse
ndus viitega ,,Ma ei ole Viimsi Raamatukogust midagi kuulnud* (17) vdi ,,Raamatukogu

ei ole lahe* (19).
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Ma ei ole Viimsi Raamatukogust midagi kuulnud {53 7 17
Ma ei loe raamatuid 8w 4 Y S

Ma pigem ostan raamatuid EZEEEEGE— 11 7 6

Enam soovitud raamatutele on pikad jarjekorrad IEEGEENIINSN] (D ) —
Raamatukogu ei sobi minu elustiiliga Zmeagmans 7 14

Mulle ei sobi raamatukogu lahtiolekuajad 1 10 3 mgm 15

Juurdepidis raamatukogule ei ole minu jaoks mugay IZEEEENGEENN3 6 IEEEgENTTEGEE
Raamatukogu on minu elukohast liiga kaugel IEEGEEEEZE20 4 IEEENE——3u
Raamatukogu ei ole lahe i 4 O

Raamatukogu on laste jaoks m2u] 60 IS

Raamatukogus toimuvad iiritused ei huvita mind {2 7 9 /3= 11

0% 20% 40% 60%  80% 100%

m Olen taiesti ndus ® Olen tisha ndus Olen neutraalne
Fi ole eriti nGus B Fi ole uildse ndus m Ei oska 6elda

Joonis 3.5 Viimsi Raamatukogu mittekasutamise pohjused (n=33)

Avatud kiisimuse “Miks te Viimsi Raamatukogu ei kiilasta?” vastused olid seotud isiklike
eelistustega ja vajadustega (“Pole hetkel vajadust olnud.”; “Vajadusel kasutan Viimsi
Kooli raamatukogu. Loen raamatuid suvevaheajal, selleks kasutan Olustvere Kooli
raamatukogu.”; “Pole olnud vajadust”; “Kiilastaksin kiill, kui oleks aega raamatuid
rohkem lugeda. Praegu ei joua neidki lugeda, mis koju ostetud.”; “Olen suhteliselt virske
vallaelanik, seni olnud keskendunud kahe uue elanikuga kooskasvamisele. Kuid
raamatukogu kiilastamine on kindlasti plaanis.”; “Ndgemisega on lood halvad. Ei saa
pikalt peenikest kirja lugeda.”), Viimsi Raamatukogu kogudega (“Loen enamasti vene
keelseid raamatuid internetis”; “Olen oma tuttavatest kuulnud, et raamatukogus ei ole
laste venekeelseid raamatuid. Kui oleksid, siis hakkaksime juba praegu kdima.”) ning
teadmatusega raamatukogu poolt pakutavatest teenustest/vdhese turundustegevusega
(“Infot asukohtade ja laenutuse kohta on vihe”; “Vajadusel kasutan Viimsi Kooli
raamatukogu. Loen raamatuid suvevaheajal, selleks kasutan Olustvere Kooli
raamatukogu.”; “[...] ega tea ka mis voimalused/iiritused raamatukogus toimuvad. Ei

teadnud ka kus raamatukogu tdpselt asub”).
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Kiisimuse “Mida voiks Viimsi Raamatukogu teha, et vastaja seda kiilastaks?”” puhul peeti
oluliseks, et raamatukogu voiks korraldada tegevusringe lastele (olen tédiesti ndus - 17,
olen iisna nous — 12) ja noortele (olen tdiesti ndus - 13, olen iisna ndus - 11), korraldada
koolitusi tdiskasvanutele (olen tdiesti ndus - 10, olen tsna ndus - 13), korraldada
Kirjandusklubi (olen tdiesti ndus - 11, olen iisna ndus - 11) voi muid aktiivseid
tegevusringe (nt dmblusringid, keeleringid) (olen tdiesti ndus — 9, olen iisna nous - 11).
Oldi ndus (olen tdiesti ndus - 6, olen lisna ndus - 12) ka viitega, et raamatukogu ruumides
voiks asuda kohvik. Pigem oldi ndus (olen tdiesti ndus - 3, olen {isna ndus - 11) viitega,
et raamatukogu voiks vdimaldada siinnipdevade jm iirituste korraldamist. Seisukohta ei
osatud véljendada vdidete “Olla uutes ruumides, kus on rohkem individuaaltdoruume” (ei
oska oelda - 14) ja “Olla uutes ruumides, kus on rohkem rithmatédruume” (ei oska Gelda

- 11) kohta.

Avatud kiisimusele “Mulle pakuksid huvi jargmised iiritused/kohtumised” toodi vélja
kohtumised (eesti) kirjanikega, valla juhtide ja rahvasaadikutega ning tuntud inimestega.
Huvi pakuksid ka koolitused ja tootoad, ingliskeelsed vestlused vabas vormis, raamatute
laadad, kus saaks oma vanu raamatuid miiiia v3i vahetada. Huvipakkuvate teemadena

esitati kunst, tervis, esoteerika, jooga, kokkamine, aiandus.

Avatud kiisimuse “Mida voiks Viimsi Raamatukogu teha, et te seda kiilastaks?”” vastused
olid seotud isikliku eluga (“Mitte midagi minu jaoks, sest praegu on asi minu
ajapuuduses”), Viimsi Raamatukogu kogudega (“Rohkem venekeelseid raamatuid nii
lastele kui ka tdiskasvanutele”; “Venekeelne kirjandus, t60 juures loen palju eesti keeles,
vabal ajal tahaks lugeda emakeeles.”) ning Viimsi Raamatukogu asukohaga

(“Raamatukogu Viimsi alevikku”, “asuda keskuses”™).

Selgitamaks vilja, kuidas tunnevad kiisitluses osalenud mittekasutajad sidet Viimsi
Raamatukoguga paluti neil valida neid kdige enam iseloomustav lause nelja viljapakutud
viite seast. Peaaegu pooled (16) vastanutest on plaaninud Viimsi Raamatukogu kasutajaks
hakata ning 8 viidab, et ta v3iks hakata Viimsi Raamatukogu kasutajaks, kui keegi seda

talle soovitaks. Vaidet “Ma ei ole Viimsi Raamatukogust mdelnud, see ei ole 0sa minu
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elust” pidas enda kohta sobivaks 6 vastajat ning viidet “Ma ei soovi kindlasti Viimsi

Raamatukogu kasutajaks hakata” 3 vastajat.

Vanusegruppide 1dikes (vt Joonis 3.6) pidasid vididet “Olen plaaninud Viimsi
Raamatukogu kasutajaks hakata” enda kohta kdige sobivamaks 15-aastased ja nooremad
(1), 30-39-aastased (5) 40-49-aastased (3) ning 60-aastased ja vanemad (2). 25-29-
aastased pidasid sobivaimaks véidet “Vdiksin hakata Viimsi Raamatukogu kasutajaks, kui
keegi seda mulle soovitaks” (2). 16-24-aastased olid vordselt ndus viidetega “Ma ei ole
Viimsi Raamatukogust mdelnud, see ei ole osa minu elust” (1), “Voiksin hakata Viimsi
Raamatukogu kasutajaks, kui keegi seda mulle soovitaks” (1) ja “Olen plaaninud Viimsi
Raamatukogu kasutajaks hakata” (1). 50-59-aastased olid vordselt ndus véidetega “Ma ei
ole Viimsi Raamatukogust mdelnud, see ei ole osa minu elust” ja “Olen plaaninud Viimsi

Raamatukogu kasutajaks hakata” (3).

15 ja noorem 1

16-24 1 1 1
25-29 1 2
30-39 1 1 5 4
40-49 1 1 3 1
50-59 3 3

60 ja vanem 1 2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ma ei ole Viimsi Raamatukogust moelnud, see ei ole osa minu elust
Ma ei soovi kindlasti Viimsi Raamatukogu kasutajaks hakata
Olen plaaninud Viimsi Raamatukogu kasutajaks hakata

Voiksin hakata Viimsi Raamatukogu kasutajaks, kui keegi seda
mulle soovitaks

Joonis 3.6 Viimsi Raamatukogu mittekasutajaid iseloomustavad viited

vanusegruppide 16ikes (n=33)
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Uuringus osalenud Viimsi Raamatukogu mittekasutajad toovad mittekasutamise
pOhjustena peamiselt vilja, et “Raamatukogu on minu elukohast liiga kaugel“ ning
“Juurdepdds raamatukogule ei ole minu jaoks mugav”. Viljapakutud viidete valikust
selgub, et peaaegu pooled vastanutest on plaaninud Viimsi Raamatukogu kasutajaks

hakata voi voiks hakata Viimsi Raamatukogu kasutajaks, kui keegi seda talle soovitaks.

3.1.2 Vastanute seotus Viimsi Raamatukoguga

Kéesolevas peatiikis analiiiisitakse iildistuste tegemiseks Viimsi Raamatukogu kasutajate

ja inimeste, kes praecgu Viimsi Raamatukogu teenuseid ei kasuta vastuseid kokkuvotvalt.

Kiisimusele “Kuidas saite teada Viimsi Raamatukogust?”” markis 34,1% (59) vastanutest,
et ta vajas raamatut ning otsis seepérast infot kohaliku raamatukogu kohta (vt Tabel 3.4,
Ik 61). 23,1% (40) vastanust ndgi Viimsi Raamatukogu hoonet. 18,6% (32) inimest kuulis
Viimsi Raamatukogust oma tuttavalt, kolleegilt, sdbralt, pereliikmelt voi Opetajalt ja
16,8% (29) mirkis, et “Oli vaja raamatut ja otsisin internetist informatsiooni kohaliku
raamatukogu kohta”. 12 inimest (6,9%) mérkis variandi “Muu” ning tdpsustas viisi, kuidas
tema Viimsi Raamatukogus teada on saanud. Vastused olid seotud Viimsi Raamatukogu
endise asukohaga (“Kirovi kolhoosis toél olles”, “Ma ei mdleta, kuidas ma raamatukogust
teada sain, aga kui 1970ndatel raamatukogu avati praeguse Grossi poe majas, siis ma
koolidpilasena hakkasin sealt raamatuid laenutama.”, ““olen teadnud raamatukogu Kirovi
kalurikolhoosi ajast”) voi raamatukogu hoone/viida visuaalse ndgemisega linnaruumis
(“elan raamatukogu lihedal ja tean alati selle olemasolust ja téost”, “Ndgin Viimsi
Raamatukogu viita”). Lisaks mainiti ka lugemishuvi, mis ajendas raamatukogu otsima
(“meie peres on alati raamatukogu kasutatud, seega oli kolides loogiline kohalik
raamatukogu tiles otsida”, “see oli nii ammu, et ei mdleta infoallikat. Kiillap oli ja on
lugemishuvi.”) voi fakti, et raamatukogu kasutajaks hakati tuttava raamatukoguhoidja

tottu (“tuttav raamatukogutéotaja®).
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Tabel 3.4 Viisid, kuidas Viimsi Raamatukogust teada saadi

15ja 16-24 | 25-29 | 30-39 |40-49 [50-59 |60ja [KOKKU
noorem vanem

Oli vaja raamatut ja | 2 2 4 21 12 6 11 59
otsisin
informatsiooni
kohaliku
raamatukogu kohta

Négin Viimsi 3 1 1 8 14 6 7 40
Raamatukogu hoonet

Oli vaja raamatut ja | O 0 3 11 11 1 3 29
otsisin internetist
informatsiooni
kohaliku
raamatukogu kohta

Tuttav/kolleeg/sober/ | 1 6 0 5 8 0 5 25
pereliige radkis

Muu 0 0 0 1 4 3 4 12

Opetaja riikis ja 0 2 3 1 1 0 0 7
soovitas

Nagin 0 0 0 0 0 0 1 1
raamatukoguiirituse
reklaami (nt Viimsi

Teatajas,
kaubanduskeskuses)

Moistmaks sotsiaalmeedia ja raamatukogu kodulehe rolli Viimsi Raamatukoguga seotud
informatsiooni jagamisel, paluti vastajatel méarkida oma seotus Viimsi Raamatukogu
Facebooki lehe ja veebilehega. Enamus vastanutest, 74% (128) ei ole liitunud Viimsi
Raamatukogu Facebooki lehega. Facebooki lehega liitunutest 15 on jaganud Viimsi
Raamatukogu lehel ilmunud postitusi. Kiisitluses osalejad, kes ei ole postitusi jaganud
(30), oleks valmis seda tegema juhul, kui ta tunneks, et see voiks sopradele ja tuttavatele
huvi pakkuda (24), kui postituse jagamise eest voiks midagi vdita (5) voi kui postitus oleks

vastaja jaoks huvipakkuv (3) (vt Joonis 3.7, Ik 62). 5 vastajat valis vastusevariandi “Muu”
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ning tdpsustas: “Ei jaga Facebookis postitusi”, “ma ei jaga iildse midagi”, “Jagan

postitusi vdga harva.”, “Ei jaga postitusi FBs”, “Ei Jaga midagi*.

Kui ma tunneksin, et need voiksid mu
sOpradele ja tuttavatele huvi pakkuda

Kui jagamise eest voiks midagi voita

Kui need oleksid minu jaoks
huvipakkuvad

Muu

0 5 10 15 20 25 30

Joonis 3.7 Vastused kiisimusele “Millisel juhul jagaksite Viimsi Raamatukogu
Facebooki postitusi?” (n=30)

Viimsi Raamatukogu veebilehte kasutab kiisitluses osalenud Viimsi Raamatukogu
kasutajatest harva 57,9% (92), regulaarselt 23,9% (38) ning iildse ei kasuta 18,2% (29).
Vanuse 16ikes (vt Joonis 3.8) kasutavad raamatukogu veebilehte enam 25-29-aastased (3;
30%) ja 40-49-aastased (12; 26,7%).

15 janoorem NIGZY0M N 50;0% N33,3%
16-24 FEEE25,0% T 750%
2529 ~ 300% 500% @ 20,0%
30-:39 ©244%  511% @ 244%
40-49 © 267% 60,0% = 133%
50-59  EE20]0Yam 7336 7%

60 ja vanem IN20j0% 5676 23,3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Regulaarselt mHarva = Eikasuta tildse

Joonis 3.8 Viimsi Raamatukogu veebilehe kasutamine vanusegruppide loikes
(n=173)
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Uuringus osalejad on Viimsi Raamatukogust teada saanud peamiselt raamatut vajades ise
kohaliku raamatukogu kohta infot otsides, raamatukogu hoonet néhes v3i raamatukogu
kohta tuttavalt, kolleegilt, sobralt, pereliikmelt voi Opetajalt infot saades. Enamus
vastajatest ei ole Viimsi Raamatukogu Facebookiga liitunud ning raamatukogu veebilehte

kasutatakse harva.

3.1.3 Viimsi Raamatukogu teemaline suust-suhu suhtlus

Selgitamaks, mil mééral toimub praegu Viimsi valla elanike vahel Viimsi Raamatukogu
teemaline suust-suhu suhtlus paluti kiisitluses osalejatel vastata Viimsi Raamatukogu

soovitamisega seotud kiisimustele.

Enamus kasutajatest (151; 87,3%) ja mittekasutajatest (25) markis, et nad tunnevad
kedagi, kes Viimsi Raamatukogu kiilastab. Kdige rohkem vastanuid, 29,6% (119)
tapsustas, et Viimsi Raamatukogu kiilastab tema pereliige (vt Joonis 3.9). Raamatukogu
kiilastab ka kiisitluses osaleja sober (96; 23,9%), tuttav (88; 21,9%), sugulane (44; 10,9%),
kolleeg (38; 9,5%) voi klassikaaslane (14; 3,5%). 3 (0,7%) inimest valis variandi “Muu”
tdpsustades, et nende tutvusringkonnast kasutab Viimsi Raamatukogu nende laps (1) vdi

nende Opilased (2).

Pereliige
Sober
Tuttav
Sugulane

Kolleeg

<
>

Klassikaaslane

Muu

-
o
3
>

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 3.9 Vastused kiisimusele ,,Kes teie tutvusringkonnast Viimsi Raamatukogu
kiilastab?“ (n=206)
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Vanusegruppide 16ikes ei esine suuri erinevusi. Igas eas vastajad on enim maérkinud
lahedasse tutvusringkonda kuuluvaid inimesi (pereliige, sdber). 15-aastased ja nooremad
on enam markinud ka “Klassikaaslane” (5; 26,3%) ning 60-aastased ja vanemad inimesi

on enim mairkinud, et nende tutvusringkonnast kiilastab Viimsi Raamatukogu “Tuttav”

(22; 34,4%).

Suurele osale Viimsi Raamatukogu kasutajatest on Viimsi Raamatukogust rddgitud ainult
positiivset (76; 43,9%) voi pigem positiivset (46; 26,6%) (vt Joonis 3.10). 16
mittekasutajatest vastajatele ei ole Viimsi Raamatukogust midagi radgitud, 8 vastajale on
radgitud pigem positiivset ning 6 vastajale ainult positiivset. Pigem negatiivset vai ainult

negatiivset ei ole tihelgi kiisitlusele vastanud inimesele Viimsi Raamatukogust radgitud.

Ainult positiivset - NS00 18 2%

Pigem positiivset - [EIIIN26,6% 24,20
Positiivset ja negatiivset NG g0 i 91%

Pigem negatiivset

Ainult negatiivset

Ei ole razgitud - [28 706 A8 50

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Kasutaja = Mittekasutaja

Joonis 3.10 Vastused kiisimusele “Kas teile on Viimsi Raamatukogust midagi

radgitud?” (n=206)

90,7% (157) vastanutest, kes kasutavad Viimsi Raamatukogu, on kellelgi Viimsi
Raamatukogust midagi rddkinud - 60,1% (104) ainult positiivset, 25,4% (44) pigem
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positiivset, 5,2% (9) positiivset ja negatiivset (vt Joonis 3.11). Ainult negatiivset voi
pigem negatiivset ei ole keegi vastanutest radkinud. Vanuseriihmade 16ikes suuri erinevusi

ei esine - igas rithmas on kodige enam maérgitud vastusevariant “Ainult positiivset”.

Ainult positiivset [G01%
Pigem positiivset [11254%

Positiivset ja negatiivset 5§2%
Pigem negatiivset
Ainult negatiivset

Ei ole rédkinud 9,294

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Kasutaja

Joonis 3.11 Vastused kiisimusele “Kas olete ise kellelegi Viimsi Raamatukogust

midagi raiakinud?” (n=173)

Kiisitluses osalenud Viimsi Raamatukogu kasutajad markisid suures osas (162; 93,6%),
et nad on kunagi monele pereliikmele, sobrale, tuttavale voi kolleegile Viimsi
Raamatukogu soovitanud. 63,6% (159) on Viimsi Raamatukogu soovitanud raamatute
laenamise voimalusena ning 23,2% (58) tiritustel osalemiseks. 6,8% (17) on raamatukogu
soovitanud Oppimis-voi tookohana ja 5,6% (14) tasuliste teenuste kasutamiseks (vt Joonis
3.12, Ik 66). 2 inimest on méarkinud variandi “Muu” ning tdpsustanud, et on soovitanud

raamatukogu interneti kasutamiseks voi toreda lastenurga pérast.
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Joonis 3.12 Vastused kiisimusele “Millisteks tegevusteks olete Viimsi Raamatukogu

soovitanud?” (n=250)

90,3% (159) soovitamisest on toimunud otsesuhtlusel. Viimsi Raamatukogu on soovitatud
ka veebikeskkonnas (15; 8,5%) ning muul viisil (2; 1,1%). Muu viis on tdpsustatud:

vestlustes ja telefoni teel.

Viimsi Raamatukogu soovitatakse monikord (89; 54,9%), harva (50; 30,9%) voi sageli
(16; 9,9%) (vt Joonis 3.13, 1k 67). 4,3% (7) vastanutest ei oska Oelda, kui tihti on Viimsi
Raamatukogu soovitanud. Vanusegruppide 16ikes suuri erinevusi ei esine ning enamikel
vanusegruppidel domineerib vastusevariant “Monikord. “Harva” soovitavad Viimsi

Raamatukogu 16-24-aastased (8; 80%) ja 25-29-aastased (5; 55,6%).
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= Sageli = Monikord = Harva = Ei oska delda

Joonis 3.13 Viimsi Raamatukogu kasutamise soovitamise sagedus (n=173)

Vastajate vahel toimub Viimsi Raamatukogu teemaline suust-suhu suhtlus: suur osa
vastajatest on ise kellelegi midagi positiivset Viimsi Raamatukogust radkinud, samuti on
suuremale osale vastajatele midagi positiivset Viimsi Raamatukogust radgitud. Kiisitluses
osalenud Viimsi Raamatukogu kasutajad markisid suures osas, et nad on kunagi monele

pereliikmele, sdbrale, tuttavale vai kolleegile Viimsi Raamatukogu soovitanud.

3.1.4 Vastanute hinnangud Viimsi Raamatukogu briindile

Kiisitlusele vastanud on suures osas tédiesti ndus (98; 47,6%) voi iisna ndus (74; 35,9%)
véitega, et Viimsi Raamatukogu Viimsi vallas teatakse (vt Joonis 3.14, Ik 68). Kasutajate-
grupi ja mittekasutajate-grupi vordluses on kasutajad véitega enam nous (olen tdiesti nGus
- 89; 56% ja olen lisna ndus - 52; 32,7%), samas kui mittekasutajad on kiill isna ndus (16),
esineb selles grupis rohkem vastajaid, kes ei ole eriti ndus (7) voi ei oska Oelda (4).
Kasutajad, kes praegu Viimsi Raamatukogu teenuseid ei kasuta, on véitega suures 0sas
iisna nous (6) voi tdiesti ndus (4). Samas on see grupp ka viite osas teiste gruppidega

vorreldes kdige enam neutraalne (2).
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Joonis 3.14 Hinnangud: “Kas Viimsi Raamatukogu Viimsi vallas teatakse?”
(n=206)

Vanusegrupiti suuri erinevusi ei esine ja igas eas vastajad on pigem “Tiiesti ndus”, et
Viimsi Raamatukogu Viimsi vallas teatakse. Viitega pigem “Usna ndus” on 15-aastased
janooremad (3; 42,9%) ja 16-24-aastased (7; 50%).

Selgitamaks vélja, millisena ndevad Viimsi valla elanikud Viimsi Raamatukogu kui
brandi, paluti uuringus osalejatel hinnata viljapakutud omadussonade sobivust Viimsi
Raamatukogu kirjeldamiseks. Viimsi Raamatukogu kasutajad (vt Joonis 3.15, Ik 69)
pidasid sobivamaks positiivseid omadussonu nagu “usaldusvéddrne” (olen tdiesti ndus -
130; 81,8%), “sobralik” (olen tédiesti ndus - 125; 78,6%), “kasulik™ (olen téiesti ndus -
123; 77,4%), “huvitav” (olen tédiesti ndus - 83; 52,5%), “lahe” (olen tdiesti ndus - 65;
40,9%), “populaarne” (olen téiesti ndus - 59; 37,1 %). Negatiivse tooniga omadussdnu
sobivaks ei peetud: “mottetu” (ei ole iildse ndus - 142; 89,3%), “igav” (ei ole iildse ndus
- 119; 74,8%), “iganenud” (ei ole iildse nous - 66; 41,5%). Vaid 6,3% (10) Viimsi
Raamatukogu kasutajatest oli {lisna ndus, et Viimsi Raamatukogu iseloomustab

omadussdna “iganenud”.
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Joonis 3.15 Kasutajate hinnangud Viimsi Raamatukogu kirjeldavatele

omadussonadele (Nn=159)

Vastajate, kes praegu Viimsi Raamatukogu teenuseid ei kasuta seas olid hinnangud
omadussonadele eriilmelisemad (vt Joonis 3.16, Ik 70). Enim oldi ndus kirjeldusega
“sobralik” (olen tdiesti ndus - 6, olen iisna ndus - 4). “Usaldusvéirseks” peab Viimsi
Raamatukogu 9 vastajat (olen tdiesti ndus - 2, olen iisna ndus - 7) ning “huvitavaks” 7
vastajat. 8 vastajat (olen tdiesti ndus - 4 ja olen iisna ndus 4) kirjeldaks raamatukogu
sonaga “kasulik”. Sarnaselt kasutajate-grupiga ei olda ndus omadussdnaga “mdttetu” (ei
ole tildse ndus - 9, ei ole eriti ndus - 5) ja “igav” (ei ole iildse ndus — 7), kuid 6 uuringus
osalejat (olen iisna ndus - 4 ja olen tdiesti ndus - 2) iseloomustaks Viimsi Raamatukogu

sOnaga “iganenud”.
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Joonis 3.16 Kasutajate, kes praegu ei kasuta Viimsi Raamatukogu teenuseid
hinnangud Viimsi Raamatukogu Kkirjeldavatele omadussonadele (n=14)

Mittekasutajatest vastajate seas domineeris hinnangute andmisel valikuvariant “Ei oska
oelda” (vt Joonis 3.17, 1k 71). 21 vastajat ndoustusid omadussdnaga “kasulik” (olen {isna
ndus — 11 ja olen tdiesti ndus - 10), 16 vastajat omadussdnaga “usaldusvadrne” (olen tdiesti
ndus - 8, olen iisna ndus - 8) ning 15 vastajat omadussonaga “sobralik” (olen tdiesti nGus
- 9 ja olen iisna ndus - 6). Sarnaselt kasutajate-grupile ning kasutajatele, kes praegu
raamatukogu teenuseid ei kasuta ei peetud Viimsi Raamatukogu kirjeldamiseks sobivaks

sona “mdttetu” (ei ole iildse ndus - 19).
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Joonis 3.17 Mittekasutajate hinnangud Viimsi Raamatukogu kirjeldavatele
omadussonadele (N=33)

Uuringus osalejate antud vastuste alusel voib jdreldada, et Viimsi Raamatukogu Viimsi
vallas teatakse. Viimsi Raamatukogu kirjeldamiseks hindavad vastajad sobivamaks

positiivseid omadussonu nagu niiteks ,,usaldusvaarne®, , kasulik®, ,,sdbralik*.

3.2 Viimsi Raamatukogu tootajate hoiakud seoses turundustegevusega
rahvaraamatukogus

Uurimiskirjanduse iilevaatest selgus, et rahvaraamatukogude turundustegevuse kohta
esineb arusaamatusi ning valestimdistmist (Barber ja Wallace, 2010, de Saez, 2002,
Garoufallou et al., 2013, Harrison & Shaw, 2004, Hicks, 2013, Kumbar, 2004, Singh,
2009, Soom, 2015). Viimsi Raamatukogu raamatukoguhoidjate turundusalaste hoiakute
ja arvamuste viljaselgitamiseks korraldati fookusgrupi intervjuu. Kéiesolevas peatiikis

iildistatakse vastuseid ning tuuakse vélja kdige iseloomulikum.
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Labiviidud fookusgrupi intervjuu pohjal voib tdheldada, et Viimsi Raamatukogu
raamatukoguhoidjad nédevad kiill turundustegevusi rahvaraamatukogus iisna laia
tegevusspektrina ja ka konkreetsete tegevuste ldbi, kuid samas mitte terviklikult.
Turundustegevustena toodi esile nditeks traditsiooniline turundus reklaamide ja plakatite
ndol, sotsiaalmeedia ja meilide saatmine, samas ka raamatukogu fiitlisiline keskkond ning

klienditeeninduse kvaliteet.

Nditeks iirituste reklaamid Viimsi Teatajas, poes plakatid - nende kaudu
inimesed ndevad. Lisaks Facebooki kaudu, uudiskiri meililisti. Ka muud niisama
meilid. Kui tuleb uus lugeja, siis tutvustada talle Viimsi Raamatukogu teenuseid
ja ka seda, kuidas on véimalik infot saada: liitudes uudiskirjaga, RIKSWEBI
kaudu. Viga paljud ikka soovivad uudiskirjaga liituda ja kursis olla. (Intervjuu
1, 30.03.2017)

Turundus algab vilisuksest. Meeldiv keskkond, sobralikud téotajad, meeldiv
teenindus. Samas on oluline ka nditeks uute raamatute kittesaadavuse. Kaunilt
kujundatud plakatid ja nditused iiliolulised. Lihtsalt tahad, et asjad oleks hdsti
tehtud, maitsekad ja sisukad. Lugeja peab tundma ennast oodatuna. (Intervjuu
1, 30.03.2017)

Fookusgrupi intervjuu kiigus selgus, et rahvaraamatukogude turundamist muudab
keeruliseks fakt, et tihti polegi raamatukogudes midagi turundada: piiratud rahalised
vahendid ei vdimalda osta uudiskirjandust vdi piisavas eksemplaaruses teavikuid, viiksed
finantsilised ressursid takistavad ka populaarsete esinejate kutsumist ning eripalgeliste
urituste korraldamist. Piiratud eelarve ja raamatukogutdotajate oskused voivad seada

takistusi ka raamatukogu fiitisilise keskkonna kujundamisele.

Teine pool on see, et oleks iildse mida turundada, et oleks vddrt iiritused-

esinejad, siis on ka see turundustiéo efektiivsem. (Intervjuu 1, 30.03.2017)
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Turundustegevus on oluline, tajun seda mdrgatavalt. Aga turundustegevusele
mojub ka turundatavate iirituste sisu. Kes on korra kdinud ja pole pettunud, see

tuleb uuesti ja votab ka tuttavad kaasa. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Ja meil on ka eksemplaarusus piisavalt, see on ka oluline, et on, mida turundada.
(Intervjuu 1, 30.03.2017)

Uks fookusgrupi intervjuus osalenutest t3i vilja uurimiskirjanduse iilevaatest selgunud
asjaolu, et Eestis ei ole raamatukogude turundamisele spetsialiseerunud eksperte ning

raamatukogus teevad turundustdod tavapidraselt raamatukoguhoidjad.

Kui moelda veel rahalisele aspektile, siis raamatukogu rahalised vahendid on
vdga piiratud, kohati tundub, et raamatukogud peavad ennast ilma rahata
turundama. Aris on ju turunduse eesmdirk rohkem raha teenida ja
turundusinimesed on noutud ja hdsti makstud tootajad. Aga rahvaraamatukogud

ei saa seda endale lubada. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Turundustegevuste 14bi saadavat kasu Viimsi Raamatukogu jaoks hinnatakse peamiselt
uute kasutajate leidmises. Lisaks ndhakse selle vajalikkust, et konkureerida sarnaste

tegevustega Viimsi vallas.

Turundus on ka sellest seisukohast, et palju sa suudad haarata neid inimesi, kes
ei ole veel lugejad. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Uusi lugejaid saame, paremad iiritused teevad ka head reklaami. Viimastel
aastatel on tiritustel osalejate arv hiippeliselt suurenenud - see oleneb viga
sellest, kelle sa siia esinema kutsud. Populaarne esineja, siis rahvas tuleb,
tulevad ka lugejaks. Lasteiirituste puhul sama moodi - esineja “kutsub” rahva

kohale, kes siis hiljem ka nt raamatuid laenavad. (Intervjuu 1, 30.03.2017)
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Samas peab turundama juba selle pdrast, et konkureerida sarnaste iirituste ja
organisatsioonidega, mida Viimsi vallas on mitmeid: huvikeskus, pdevakeskus,
noortekeskused ja muud sellised. Ja lisaks ka asjaolu, et Viimsi on Tallinnale
ldhedal, konkureerime ka seal toimuvate tiritustega, inimesed kdivad linnas t6ol.
(Intervjuu 1, 30.03.2017)
Viimsi Raamatukogu td6tajad tajuvad ennast kui raamatukogu turundajat. Lisaks tajuvad
nad, et neid endid seostatakse tihedalt Viimsi Raamatukoguga ning et neil on oluline roll

raamatukogu kuvandi loomisel ja seda isegi viljaspool raamatukogu hoonet.

Kui liigud Viimsi peal ringi, nditeks ldhed poodi, siis lugejad ikka tunnevad dra
ja monikord paluvad vabandust, kui raamat on tagastamata. See tihendab, et
tuleb jdille mind ndhes raamatukogu meelde. Ja samas peab sellega nagu

arvestama ka pidevalt, et milline on sinu enda kuvand. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Nii viikses kohas on see viltimatu - sind seostatakse raamatukoguga. (Intervjuu
1, 30.03.2017)

Fookusgrupi intervjuul osalenud seostavad turundustegevuse iihe olulise osana head
klienditeenindust. See on ka peamine tegevus, milles nad raamatukogu turundamisel enda
osa ndevad. Hea klienditeeninduse puhul peetakse oluliseks head suhtlemisoskust ning ka
tildisemalt raamatukogutdodtaja iseloomu ja hoiakut. Lugejatega suhtlemisel piiiitakse

lugeja soovidele vastu tulla, nditeks raamatuid soovitades.

Koige olulisem on suhtlemine. Kui nditeks lugeja esimesel kiilastusel dra

hirmuta, siis ta enam tagasi ei tule. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Mina kui turundaja tehes samas oma igapdevast tood: olles seejuures

vastutulelik lugeja soovide suhtes. Sébralik ja viisakas. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Me soovitame raamatuid, seda paljudes raamatukogudes nii ei tehta. See on ka
oluline lugejate jaoks. (Intervjuu 1, 30.03.2017)
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Kuigi neljast fookusgrupi intervjuul osalenust on turundusalase koolituse ldbinud vaid
iiks, ndevad nad suurt potentsiaali koolitustes, mis struktureeritult ning just
rahvaraamatukogude kontekstist ldhtuvalt turundustegevusest rohkem informatsiooni
pakuks. Lisaks ollakse huvitatud ka koolitustest turundustegevust toetavatel teemadel (nt

klienditeenindus, suhtluskoolitus).

Teed turundustegevust pdevast-pdeva, igakord ei teadvusta, et seda teed. See
suhtlemine on ka ju tegelikult turundus. Tegelikult voiks olla raamatukogudele
suunatud turunduskoolitusi, mis aitaks motestatumalt seda turundustegevust
ndha. Olen uurinud pakutavaid koolitusi, kuid seni on koik rohkem drilistele

organsatsioonidele ja see ei ole meie jaoks. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Tegelikult, need inimesed, kes laenutuses on need peaksid kiill teadma. Sest
nendest soltub palju, millisena inimesed raamatukogu ndevad. Kasvoi see,
milline on teenindus, kuidas lugejasse suhtud, kas soovitad. Kas lugeja iildse

tahab siia tulla voi mitte. Kui on iilbe suhtumine, siis siia ei taheta tulla.

(Intervjuu 1, 30.03.2017)

See on muidugi rohkem iga inimese isikuomadustest soltuv ning samas ka rohkem
klienditeeninduse osa, mis kiill omakorda on seotud ka turundusega, jah. Hea
klienditeenindus halba ei tee - aitab ikka turundustegevusele kaasa. (Intervjuu 1,
30.03.2017)

Viimsi Raamatukogu tajutakse kui tugevalt kasutajakeskset organisatsiooni ning koik
intervjueeritavad ndevad selle olulisust heade kasutajasuhete hoidmisel. Kasutajate
hoidmiseks tehtavana tuuakse vilja raamatute tellimine lugeja soovist ldhtuvalt,

eksemplaarsuse suurendamine, lugeja abistamine e-kataloogide kasutamisel.
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Meil on tdiesti klient fookuses. Kui nditeks inimene soovib saada raamatut, mida

meil ei ole, me uurime koiki voimalusi selle saamiseks ja tavaliselt saame ka.

(Intervjuu 1, 30.03.2017)

Suurendame raamatu eksemplaarsusi, kui ndeme, et millelegi tekib pikk
Jjarjekord. Jirjekorra raamatuid ostame juurde. Ja teinekord liihendame natuke

tihtaega, et raamat liiguks kiiremini. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Vaatame nditeks ESTER kataloogist alati, kui meil ei ole raamatut voi ei ole sees,

et kust seda saada, kus oleks lugejal koige lihem raamatukogu, kust ta selle kohe

saaks. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Faktorid, mis vdivad kasutajakesksust vdhendada on pigem raamatukogu fliiisilisest
keskkonnast tingitud - nt ruumipuudus, vidhesed voimalused individuaal- ja riihmatooks

jm.

Samas teisalt ruumipuudus nullib paljud lugejate ootused: omaette olemise
voimalus, mugav téotamise voimalus, isegi lehe lugemine voiks olla mugavam.

Arvestades iitlust, et lugemine on méonus. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Raamatukogutdotajad toid esile, et kiillaltki hdsti toimib Viimsi Raamatukogu teemaline
suust-suhu suhtlus, mida nad ka ise vdimalusel soodustavad ja mida oleks vdimalik
turunduseesmirkide elluviimiseks rakendada. Suust-suhu suhtlust seostatakse ka

soovitamisega.

Sa pead raamatukogu igal pool, kus sa kdid, turundama - suhtled inimestega,
mainid raamatukogu, kui tore see on, mida siin teha saab, nditeks ajakirju

laenutada. Sina titled sobrale, sober iitleb sobrale. (Intervjuu 1, 30.03.2017)
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Kui suhtumine, timbrus on meeldiv, siis inimesed tulevad meeleldi ja soovitatakse
ka sobrale - et nditeks laenuaeg on pikk ja samas ka saab tagastusaega mitmeid

kordi pikendada. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Hea klienditeenindus on kindlasti oluline aspekt kasutajaga suhte sdilitamisel ja
see voib viia ka selleni, et see iiks kasutaja rddgib oma 10 sobrale jutu sees, et

Viimsi Raamatukogus on see ja see positiivne. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Suhtlusturunduse votetest rakendatakse raamatukogus voimalusel ka positiivset
emotsiooni ja iillatust pakkuvaid tegevusi, mis lugejale meelde jadks, millest ta voiks oma

sopradele-tuttavatele radikida ning mille tdttu raamatukogu positiivse hinnangu palviks.

Nditeks kui pakkusime iiritustel kooki-kohvi, siis inimestele see meeldis, oli nagu
midagi teistmoodi, lisavddrtus, samas moned inimesed ainult selle koogi pdrast
kdisidki. Niitid kdiakse rohkem ikka huvist persooni vastu, kes esineb, tuntakse

rohkem asja enda vastu huvi. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Mingit lisavddrtust pakkuda, vastlakuklid vastla ajal tekitavad ohoo-efekti, mis

voib omakorda sellise huvitava jutuna litkvele minna. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Lugejatele on viga meeldiv iillatus ka see, et me helistame, kui on jdrjekorra

raamat tema nimele saabunud. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Fookusgrupi intervjuul osalenud raamatukogutdotajad tunnevad, et teevad juba praegu
piisavalt kasutaja heaolu nimel ning palju rohkem suhtlusturunduse votteid rakendada ei
oskaks. Uhelt poolt on see tingitud asjaolust, et suhtlusturunduse vdtetega ei olda piisavalt

kursis, teisalt on mitmed tegevused raamatukogus juba kasutusel.

Uldiselt ma ei usu, et saaksime veel midagi teha. (Intervjuu 1, 30.03.2017)
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Voi kui saaksime, siis me ei tule selle peale - me ei ole voimalustega, tegevustega

kursis. Ei oska ise midagi pakkuda. (Intervjuu 1, 30.03.2017)

Viimsi Raamatukogu raamatukoguhoidjad on teadlikud mdnedest turundustegevustest,
kuid mitte turundusprotsessidest iildisemalt. Turunduse rakendamise kasuteguritest,
turundusinfost, kasutajate ja konkurentide moistmisel ndevad fookusgrupi intervjuul
osalenud raamatukogutddtajad suurt rolli turundusalastel koolitustel ja tdienddppel.
Viimsi Raamatukogu to6tajate hoiakud ei ole turundustegevuse suhtes negatiivsed, st nad
ei takista turundustegevuste rakendamist, vaid ollakse uutele teadmistele ja oskustele
avatud. Raamatukoguhoidjad tajuvad enda rolli raamatukogu turundamisel ja seda
peamiselt 1abi klienditeeninduse erinevate aspektide (raamatute soovitamine, sdbralikkus,
abivalmidus jm). Fookusgrupi intervjuul osalenud peavad oluliseks, et kasutajal oleks
raamatukogus mugav (kogude paigutus, visuaalselt meeldivalt kujundatud
raamatuvéljapanekud jm) ning et raamatukogu teenused ja kogud l&htuksid kogukonna
vajadustest. Suhtlusturunduse votetest ei olda konkreetselt teadlikud, ent siiski leidub
votteid, mida rakendatakse: kasutajas positiivse emotsiooni tekitamine, iillatust voi

,,Ohoo*-efekti pakkuvad tegevused.

3.3 Arutelu

Turundustegevus rahvaraamatukogus on tavapiraselt integreeritud teiste raamatukogu
eesmdrke toetavate tegevustega ka siis, kui turundustegevuse protsesse konkreetse
mdistega ei nimetata (Gupta, 2016, Kotler & Levy, 1969). Lébiviidud fookusgrupi
intervjuust selgus, et kuigi raamatukoguhoidjad ei ole turunduskontseptsioonidega kursis,
ndevad nad ennast kui raamatukogu turundajat, mis kinnitab Helinsky (2008) véidet, et
koik raamatukogutodtajad on mingil mddral turundajad ning peaksid olema
turundustegevustesse kaasatud. Rithmaintervjuul osalenud Viimsi Raamatukogu to6tajad
toid vilja, et nende iilesanne on raamatukogu turundada peamiselt ldbi hea
klienditeeninduse, pakkudes kasutajatele lisavdirtust teatud eriliste kogemuste 1dbi. Singh
(2014) rohutas, et rahulolevatest kasutajatest saavad raamatukogu brandi propageerijad,

kes hea meelega kiidavad erilisi kogemusi, talle sekundeeris Potter (2013) juhtides
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tahelepanu suureparasele klienditeenindusele kui tihele lihtsamale vGimalusele suust-suhu

suhtlust ergutada ning inimesi raamatukogust radkima panna.

Kasutajate turundustegevustesse kaasamine suurendab raamatukogu mdju ja avalikku
ndhtavust kogukonnas, sest suust-suhu suhtlus aitab raamatukogu brédndi tuntust tdsta.
Kasutajate hoidmine ja nendega suhete tugevdamine, nende kuulamine ning strateegiline
koostdo lugejatega suurendab piihendumust, mis on suhtlusturunduse eduka rakendamise
aluseks (Kelly, 2007, Lankes, 2011, Vihalem, 2008) Oluline on leida raamatukogu ja
kasutaja iihised huvid, millele turundustegevus rajada (Schmidt, 2006). Uurimist6o
tulemustest selgus, et kiisitluses osalenutest suurem osa olnud Viimsi Raamatukogu
kasutajad enam kui 5 aastat. See viitab, et rahvaraamatukogu lugejad kasutavad
raamatukogu teenuseid pikka aega, on lojaalsed ning seeldbi sobiv sihtriihm
suhtlusturunduse votete kasutamiseks. Magistritoo autor ndustub De Saeziga (2002), kes
toob vilja, et tinapdevane turundusmudel on kasutajast ldhtuv ning kasutajale
fokuseeritud: esile on kerkinud kasutajasuhete haldamine ja kvaliteetse teenuse
pakkumine. Terviklik turundusprotsess eeldab pidevalt muutuva keskkonna hindamist,
kasutajate tagasiside kiisimist ning nende soovidega arvestamist (Dempsey, kuupidev
puudub). Raamatukogudel on vdimalik oma kasutajat tundma Sppida, tema vajadusi ja
soove arvestada ning selle alusel teenuseid kujundada ja turundustegevusi planeerida.
Need tegevused tdidavad edukalt ka suhtlusturunduse eesmaérki, milleks on klientide

sdilitamine ning pikaajalise suhte motiveerimine.

Suhtlusturunduse votete rakendamise eelduseks on sobiv fiiiisiline keskkond, asjakohased
pakutavad teenused ning suurepédrane klienditeenindus. Nende aspektide hindamisel ja
kujundamisel on magistritod autori hinnangul oluline silmas pidada Barberi ja Wallace'i
(2010) kasitlust turundusest, mis rohutab kahepoolset kommunikatsiooni lugejaga ning
lugeja kuulamist kogude ja teenuste kujundamisel. Uuringu tulemustest selgus, et 86,1%
vastanutest on tdiesti rahul voi {isna rahul Viimsi Raamatukogus pakutavate teavikute
(raamatud, perioodika, auvised) valikuga ning 81,8% vastanutest on tdiesti rahul sellega,

kuidas raamatukoguhoidja teda teenindab. Selle pohjal voib eeldada, et Viimsi
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Raamatukogu on kasutajakeskne organisatsioon, mis ldhtub kogude ja teenusete
kujundamisel kasutajast ning soovib pakkuda lugejale kvaliteetset klienditeenindust. Seda
kinnitab ka fookusgrupiga korraldatud intervjuu, millest selgus, et Viimsi Raamatukogu
tootajad peavad oluliseks, et raamatukogu fiitisiline keskkond oleks lugeja jaoks meeldiv
ja maitsekas, raamatud loogilise paigutusega, et kogud vastaksid teeninduspiirkonnas
elavate inimeste soovidele ning et teenused - nt raamatukogus toimuvad iiritused -

pakuksid lugejatele huvi.

Uurimistdo tulemustest selgus, et 87,3% kasutajatest ja 75,8% mittekasutajatest tunnevad
kedagi, kes Viimsi Raamatukogu kiilastab ning suurem osa tdpsustas, et Viimsi
Raamatukogu teenuseid kasutab ldhedasse tutvusringkonda kuuluv inimene (pereliige,
sober). Magistritod autor nédeb selles tendentsis potentsiaali suust-suhu-turunduse

voimaluste kasutamiseks.

Carl (2006) toob esile, et suust-suhu suhtlus voib teemast ldhtuvalt olla nii positiivne,
neutraalne kui negatiivne. Suurele osale kiisitluses osalenutest on Viimsi Raamatukogust
radgitud positiivset vOi pigem positiivset ning suur osa vastajatest on ka ise Viimsi
Raamatukogu kohta midagi positiivset vOi pigem positiivset radkinud. 93,6% vastanutest
on kunagi monele perelitkmele, sObrale, tuttavale voi kolleegile Viimsi Raamatukogu
soovitanud, 90,3% sellest soovitamisest on toimunud silmast-silma suhtlusel. Barberi
(2014) sonul on inimestevaheline suhtlus parim kommunikatsioonivahend ning seda eriti
juhul kui see toimub silmast-silma. Magistrito6 autor ndustub Carliga (2006), kes jareldab,
et suust-suhu suhtluse puhul on olulise tdhtsusega faktor inimestevahelise suhte tiiiip ning

usaldus.

Uuringus osalenud inimesed ei ole Viimsi Raamatukoguga tugevalt seotud. See viljendub
néiteks raamatukogu teenuste kiillaltki vdheses kasutamises (peamiselt ainult raamatute
laenamiseks) ning viikses protsendis vastajates, kes on liitunud Viimsi Raamatukogu
Facebooki lehekiiljega voi kes kasutavad Viimsi Raamatukogu veebilehte. Juhindudes
Barberi (2010) kohandatud Jerry R. Wilsoni kisitlusest kasutajate ja mittekasutajate

suhestumisest organisatsiooniga saab kiisitlusele vastanud jagada:
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Kahtlejad (Suspects) - indiviidid, kes ei motle raamatukogust, kelle jaoks raamatukogu
ei ole osa elust (6; 18,2%)

Huvilised (Prospects) - indiviidid, kes voiksid hakata raamatukogu kasutajaks, kui keegi
neile seda soovitaks (24; 72,7%)

Kasutajad (Customers) - indiviidid, kes raamatukogu kasutavad, isegi kui ainult
vahetevahel (86; 54,1%)

Kliendid (Clients) - indiviidid, kes regulaarselt raamatukogu kasutavad ning kes
suhtlevad raamatukogu tddtajatega (35; 22%)

Eestvoitlejad (Champions) - indiviidid, kes kasutavad raamatukogu, kes suhtlevad

raamatukogu todtajatega, toetavad raamatukogu ka kiisimata (35; 22%)

Kuna uuringus osalejatest suur protsent olid juba Viimsi Raamatukogu kasutajad, voib
Wilsoni késitlust rahvaraamatukogude kontekstist vaadelda kahes etapis: suust-suhu-
turundus voOimaldab kahtlejaid muuta kasutajateks ning kasutajaid eestvoitlejateks,

tugevdades seeldbi raamatukogu kasutajate seotust raamatukoguga.

Singh ja Ovsak (2013) tdid esile, et raamatukogu brind ja identiteet on vdimalikuks
toetuseks raamatukogu visiooni elluviimisel. Suust-suhu-turunduse kaudu on vodimalik
saavutada positiivne briandiimidz ja head suhted on kogukonna ja raamatukogu vahel.
Garoufallou et al (2013) lisasid, et raamatukoguhoidja sobralikkus ja abivalmidus vdib
aidata muuta raamatukogu fiiiisilist keskkonda tuttavamaks ning parandada
organisatsiooni avalikku imidzit. Teisalt on positiivne brindiimidz oluline uute kasutajate
leidmisel ja kaasamisel. Suust-suhu-turunduse puhul on oluline anda inimestele pdhjus
organisatsioonist rddkimiseks ning lihtsustada selleteemalist vestlust (Sernovitz, 2012).
Berger (2013) soovitas selleks, et inimesed organisatsioonist rdékima panna, muuta see
“lahedaks” ning samas pakkuda kasutajatele vajalikke teenuseid ning tuua esile nende
vadrtus. Uurimistdd tulemustest selgus, et nii Viimsi Raamatukogu kasutajad kui
mittekasutajad  kirjeldaksid Viimsi Raamatukogu pigem positiivse véirtusega
omadussonadega (nt sObralik, huvitav, lahe, populaarne). Paljud kiisitluses osalenud

pidasid Viimsi Raamatukogu ka “kasulikuks” ja “usaldusvéirseks”. See annab
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magistritéo autorile alust arvata, et Viimsi Raamatukogu imidz on positiivne ning seda
ndhakse Viimsi vallas vajaliku asutusena. Lisaks toetab see suhtlusturunduse vdtete

kasutamist.

Suust-suhu-turunduse hdlbustamiseks soovitas Berger (2013) muuta oma brind ja tooted-
teenused néhtavaks, et inimestel oleks nendest lihtsam rddkida ning seeldbi neid
populaarsemaks muuta. Uuringust selgus, et Viimsi Raamatukogu kasutajad ja
mittekasutajad on suures osas tdiesti nous (98; 47,6%) voi lisna ndus (74; 35,9%) viitega,
et Viimsi Raamatukogu Viimsi vallas teatakse. Selles tendentsis v3ib ndha potentsiaali
suhtlusturunduse rakendamiseks, uute kasutajate haaramiseks ning seniste kasutajate
tugevamaks suhestumiseks raamatukoguga. Kiisimustiku avatud kiisimustele antud
vastuste pohjal selgus, et oluline on turundada raamatukogu mitmekesiseid teenuseid ja
vOimalusi, sest Viimsi elanikud ei ole kursis raamatukogus pakutavate erinevate

teenustega.

Uurimiskirjanduse iilevaatest selgus, et peamiseks probleemiks turundustegevuste
rakendamisel rahvaraamatukogus on raamatukogutddtajate teadmatus turunduse teooriast
ja rakendamisest, sellest tulenev ebakindlus ning turunduskontseptsioonide
valestimdistmine, mistottu ollakse vastumeelsed turunduse votteid kasutama (de Saez,
2002, Garoufallou et al, 2013, Kumbar, 2004, Singh, 2009). Kumbari (2004) esitatud
murekohtadest turunduskontseptsioonide rakendamisel leidsid fookusgrupi intervjuu
pohjal kinnitust jargmised: raamatukoguhoidjate vananenud mentaalsed mudelid,
turundusalase koolituse vidhesus, turundustegevuse komplekssus, rahaliste vahendite
viahesus pohjusena v4i vabandusena. Mitmed uurijad (McClelland, 2014, Shontz et al.,
2004, Singh, 2009) rohutasid turunduskoolituste ja -seminaride olulisust ning magistritoo
autor néeb rahvaraamatukogudele suunatud turunduskoolituste ja -seminaride suurt rolli
turunduskontseptsioonide arusaadavamaks muutmisel, turundustegevuste rakendamiseks
vajalike kompetentside tdstmisel ning raamatukogutdotajate hoiakute kujundamisel.
Seeldbi suureneb iildine turundusele orienteeritus ning turundustegevus muutub

rahvaraamatukogudes igapdevasemaks ja prioriteetsemaks (Harrison & Shaw, 2004).
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Nagu rohutas Barber (2014), on toétajate koolitamine ja kaasamine eduka suust-suhu-

turunduse rakendamise pShielement.

3.3.1 Soovitused

Kéesolevas alapeatiikis pohjendatakse suhtlusturunduse kasutamise vajadust ning antakse

soovitusi selle voimaluste kasutamiseks rahvaraamatukogus.

Suhtlusturundus ja suust-suhu-turundus on kuluefektiivne ja joukohane ning seetdttu
parim turundustegevus rahvaraamatukogude jaoks. Aspektid, mida suhtlusturunduse
rakendamine eeldab ja mida selle tegevuste kaudu saavutatakse (fiilisiline keskkond, hea
Klienditeenindus, Kkasutajate sdilitamine ning nendega pikaajalise suhte motiveerimine,
strateegiline koost6o kasutajatega) toetavad ka iildisemalt rahvaraamatukogu eesméirkide

elluviimist.

Soovitused rahvaraamatukogudele suhtlusturunduse rakendamiseks on jérgmised:

e fookusesse tuleb asetada lugeja ning koostod temaga, lugejale tuleb pakkuda
voimalusi arvamuse avaldamiseks ning seda ka kuulda votta;

e raamatukogu teenuste ja kogude kujundamisel on vaja ldhtuda kogukonna
soovidest ja vajadustest, soove ja vajadusi aitab vilja selgitada nditeks rahulolu
uuringu labiviimine, mis aitab identifitseerida kasutajatele relevantsed teenused;

e raamatukogu fiiiisilise ruumi kujundamisel on vaja ldhtuda kasutaja soovidest ja
mugavusest, seda eriti nditeks kogude paigutamisel, individuaal- ja
riihmatodruumide seadmisel, ndituste ja véljapanekute kujundamisel,

e raamatukogutdotajate koolitamine ja turundustegevusse kaasamine on kriitilise
tdhtsusega, sest kasutajatega suhtlevad erineval tasemel koik raamatukogu
tootajad, lisaks aitab see kaasa raamatukogutdotajate turundusega seotud hoiakute
kujundamisele;

e fookusesse tuleb votta klienditeenindus, mis on tihedalt seotud suhtlusturunduse
tegevuste rakendamisega, oluline on keskenduda kasutajakogemusele ja

kasutajakesksele klienditeenindusele, mis on situatsioonipohine;
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oluline méarksona on ausus: tdhtis on mdista, et edu saavutatakse vaid sellega, mida
ka reaalselt kasutajatele pakkuda suudetakse;

vaja on leida erinevaid stiimuleid, mis paneksid inimesed raamatukogust rdékima:
nditeks erilised siindmused, mis tekitavad emotsioone voi ka tavaliste, igapdevaste
asjade seostamine oma raamatukoguga, et tekitada kasutaja-raamatukogu vahelist
sidet;

vaja on tegeleda raamatukogu brindi kujundamisega ning brindi kogukonnas

nihtavaks muutmisega.

Rahvaraamatukogu jaoks peab t66 autor suust-suhu-turunduse alaliikidest (Dowd et al.,

2010, Kuusik et al. 2010) sobivaimaks jargmisi:

komuturundus - véimaldab huvitava stindmuse kaudu turundada raamatukogu,
mis omakorda paneb inimesed raamatukogust radkima;

viirusturundus - vdimaldab turundada raamatukogu sdonumeid, mis liiguvad
suust-suhu ning koguvad selle kdigus mdju;

ithinguturundus - raamatukogu saab panustada vahendite ja sisuga (nt
kirjandusklubid, kohtumised) kogukondade tegevuse, mis jagavad {ihiseid
vaartusi, kommunikeerivad omavahelisi sonumeid;

arvamusliidri kasutamine - vdimaldab identifitseerida peamised kogukonnad
ning arvamusliidrid, kes voOiksid raamatukogust rddkida ning kellel oleks

kogukonnas moju.

Magistritoo autoril tekkis kiisimus, mis pohjustel 10petas Eesti Raamatukoguhoidjate

Uhingu juhatus 2015. aastal turunduse tdoriihma tegevuse, miks ei korralda

erialaorganisatsioonid voi keskraamatukogud Eestis jatkuvalt raamatukogude kontekstis

lahtuvaid turunduskoolitusi ning miks on iilikoolide infoteaduste dppekavades véhe

turundusega seotud Oppeaineid. Raamatukogutddtajate koolitamine aitaks moista ka

turundustegevuse laiemat eesméirki rahvaraamatukogus, milleks peale potentsiaalsete

kasutajate kasutajateks muutmise on ka raamatukogukaitse, raamatukogu véirtuse

rohutamine, infoteenuste pilisimise ja arengu kindlustamine, raamatukoguteenuste

kvaliteedi sdilimine ning teenindatava piirkonna rikastamine 1dbi kasutajatele lisavaartuse
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pakkumise (de Saez, 2002, Dowd et al., 2010, Seppam, 2015). Lisaks voiks laiem ja
struktureeritum turundustoo tildisemalt aidata moista raamatukogusid ja nendes tehtavat
tood. Infotehnoloogia kiire areng ning sellest tulenevad erinevad turunduskanalid ja -
vahendid vajaksid siistemaatilist tutvustamist, et voimaldada kaasaaegset ja efektiivset

turundustegevust, mis paistaks lugejatele ka vilja.
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KOKKUVOTE

Magistritod eesmirgiks on vélja selgitada Viimsi valla elanike valmidus Viimsi
Raamatukogu kohta kdiva informatsiooni jagamiseks ning analiilisida suhtlusturunduse
kasutamise vajadusi ja vOimalusi rahvaraamatukogus. Kidesolevas peatiikis antakse

vastused magistrito0 eesmérke avavatele uurimiskiisimustele.

Uuringu analiiiis pohines esimeses etapis 206 kiisitluses osalenud Viimsi valla elaniku
vastustel ning teises etapis Viimsi Raamatukogu tootajatega tehtud fookusgrupi
intervjuul. Kiisitluses osalenutest 77,2% olid Viimsi Raamatukogu kasutajad, 6,8%
inimesed, kes praegu ei kasuta Viimsi Raamatukogu teenuseid ning 16% Viimsi

Raamatukogu mittekasutajad.

- Millised on Viimsi elanike hinnangud Viimsi Raamatukogule kui bréndile?

Rahvaraamatukogude spetsiifikast l&htuvad turunduskontseptsioonid on kasutajakesksed
ning peaksid arvestama ka potentsiaalsete kasutajatega. Raamatukogu visiooni aitab ellu
viia hea brandiimidz, mille kujundamine on osa turundustegevusest. Uuringus osalejad on
suures osas tdiesti nous (47,6% vastanutest) voi lisna ndus (35,9% vastanutest) viitega, et
Viimsi Raamatukogu Viimsi vallas teatakse. Viimsi Raamatukogu kirjeldamiseks pidasid
vastajad sobivamaks positiivseid omadussdnu nagu “usaldusvddrne”, “sobralik”,
“kasulik”, ,,huvitav”, “lahe”, “populaarne“. Fakt, et Viimsi elanike hinnangud Viimsi
Raamatukogule kui brdndile on positiivsed, pakub hea ldhtekohe suhtlusturunduse
tegevuste rakendamiseks. Kasutajakesksust ning kogukonna védrtustest ldhtuvat
brandiimidzit toetab edukalt suhtlusturundus, mille marksonadeks on koostd6 kasutajaga,
kasutaja sdilitamine ja temaga pikaajalise suhte motiveerimine ning usaldus. Suur osa
vastajatest (81,8%) on téiesti rahul sellega, kuidas raamatukoguhoidja teda teenindab ning
enamus (86,1% vastajatest) on tdiesti rahul Viimsi Raamatukogus pakutavate teavikute

valikuga.
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- Milline on Viimsi elanike valmisolek Viimsi Raamatukogu kohta kéiva

informatsiooni jagamiseks?

Info tilekiilluses on inimesed hakanud traditsioonilist reklaami eirama, luues olukorra, kus
suust-suhu suhtlus on muutunud parimaks kommunikatsioonivahendiks. See on
rakendatud ka turundustegevusse: organisatsioon liitub suust-suhu suhtlusega, pakkudes
sonumeid ja teemasid oma organisatsioonist radkimiseks. Suust-suhu-turundus aitab
kasutajaid kuulata, kaasata ja sdilitada ning lisaks ergutatakse kasutajad organisatsioonist
positiivselt radkima. Selle tulemusel on vdimalik saada ka uusi kasutajaid. Selleks, et
kasutajad raamatukogu oma sopradele-tuttavatele soovitaks, peavad nad tundma
organisatsiooniga emotsionaalset sidet. Rahulolevad kasutajad on raamatukogu bréndi
propageerijad, kes hea meelega kiidavad erilisi kogemusi. Suust-suhu-turunduse iilesanne

on drgitada oma lojaalseid kliente soovitama sdpradele konkreetseid tooteid vai teenuseid.

Uurimistoo selgitas, et kiisitluses osalenutest suurem osa on olnud Viimsi Raamatukogu
kasutajad enam kui 5 aastat, mis tdhendab kiillaltki suurt lojaalsust organisatsioonile.
Siiski ei suhestu Viimsi Raamatukogu kasutajad tihedalt organisatsiooniga, vaid
kasutavad seda pigem ainult raamatute/perioodika laenamiseks, lisaks ei ole enamus (74%

vastanutest) liitunud Viimsi Raamatukogu Facebooki lehega.

Viimsi elanikud jagavad omavahel informatsiooni Viimsi Raamatukogu kohta - 93,6%
vastanutest on kunagi monele perelitkmele, sdbrale, tuttavale vdi kolleegile Viimsi
Raamatukogu soovitanud, enamus sellest soovitamisest on toimunud silmast-silma
suhtlusel. Jagatud informatsioon on seejuures suures osas positiivne voi pigem positiivne.
Selle alusel saab teadlikumalt sonumeid kujundada ja vestlusi algatada, et pakkuda

kasutajatele veelgi enam pdhjust raamatukogust rdékimiseks.
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- Millised on Viimsi Raamatukogu tootajate hoiakud turundustegevusele

rahvaraamatukogu kontekstis?

Turundustegevuse vajadus rahvaraamatukogudes on tihedalt seotud rahvaraamatukogu
ildisemate eesmdrkide toetamisega ning selle potentsiaali tdestamisega. Tihti on
rahvaraamatukogude tegevusse turundus integreeritud ja raamatukogutdotajad
rakendavad turundustegevusi ka siis, kui neid konkreetselt vastava terminiga ei nimetata.
Kuigi raamatukoguhoidjate seas esineb veel eelarvamusi ja valestimdistmist seoses
turundustegevusega, hakatakse siiski senisest enam mdistma selle rolli raamatukogu
védrtuse rohutamisel. Turundusalane koolitustegevus ja erinevatel tasemetel tootajate
kaasamine voivad hoiakuid muuta. Turunduskontseptsioonide mdistmine ning tegevuste
rakendamise tundmine aitab raamatukogu t66d strateegilisemalt planeerida ning

efektiivsemalt turundada.

Viimsi Raamatukogu ei ole seni tugevalt turundusele orienteeritud: puudub strateegiline
turundusplaan, tootajad ei ole ldbinud turundusalaseid koolitusi, turundustegevusi ei
rakendata teadlikult ega pikaajalisemat ja strateegilisemat turunduseesmarki arvestades.
Turundustegevuses kasutatakse traditsioonilisi votteid ning see on olukorrapdhine
(irituste reklaamimine, suhtlus kasutajatega). Raamatukogutootajad on kiill teadlikud
monedest turundustegevustest, kuid mitte turundusprotsessidest iildisemalt, selle
rakendamise kasuteguritest, turundusinfost, kasutajatest, konkurentidest jm. Siiski ei ole
nende hoiakud turundustegevuse suhtes negatiivsed. Raamatukoguhoidjad tajuvad enda
rolli raamatukogu turundamisel nditeks 1dbi klienditeeninduse erinevate aspektide
(raamatute soovitamine, sObralikkus, abivalmidus jm). Tootajad peavad oluliseks, et
kasutajal oleks raamatukogus mugav (kogude paigutus, visuaalselt meeldivalt kujundatud
raamatuviljapanekud jm) ning et raamatukogu teenused ja kogud ldhtuksid kogukonna

vajadustest.
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- Millised suhtlusturunduse liigid toetavad enim turunduseesmaérkide saavutamist

rahvaraamatukogus?

Suhtlusturundus on rahvaraamatukogudele sobiv ka piiratud rahaliste ressursside tottu,
sest selle tegevused on kuluefektiivsed ning vahetud. Interneti kiire areng ning
sotsiaalmeedia esilekerkmine voimaldavad kdigil oma sonumit laiale publikule edastada,

muutes suhtlusturunduse joukohaseks ka raamatukogutodtajatele.

Suhtlusturunduse liikidest toetavad rahvaraamatukogu eesmirke koige enam
kdmuturundus, viirusturundus, tihinguturundus ja arvamusliidri kasutamine. Need on
rahvaraamatukogule joukohased ning pakuvad enim voimalust kogukonna kaasamiseks.
Kdmuturundus voimaldab néditeks huvitava siindmuse voi tavatu sonumi kaudu
raamatukogu turundada, tekitades kasutajates emotsiooni ning motiveerides seeldbi suust-
suhu suhtlust. Viirusturunduse jaoks on vajalik meelelahutusliku voi informatiivse sdnumi
loomine selleks, et see leviks kiirelt ja voimendavalt. Suust-suhu liikudes koguvad sellised
sonumid mdju ning on seeliibi efektiivseks turundusvahendiks. Uhinguturunduse kaudu
saab raamatukogu suhestuda kogukonnaga, panustada selle tegevusse, jagades
kogukonnaga tihiseid huve voi véirtusi. Kirjandusklubide jm kohtumiste korraldamine
aitab kommunikeerida omavahelisi sonumeid. Arvamusliidri kasutamine voimaldab
identifitseerida peamised kogukonnad ning arvamusliidrid, kes vdiksid raamatukogust

rddkida ning kellel oleks kogukonnas mdju.

Uurimistulemusi tutvustatakse Viimsi Raamatukogus. Kéesolev t66 voimaldab Viimsi
Raamatukogul hinnata turundustegevuse vajalikkust ning analiiiisida sobivamaid tegevusi
teadlike suhtlusturunduse votete rakendamiseks ning turundusstrateegia koostamiseks.
T66 pdhjendab rahvaraamatukogude kontekstist ldhtuvalt suhtlusturunduse kasutamise

vajadust ning annab soovitusi selle voimaluste rakendamiseks.

Edasised uuringud voiksid pohjalikumalt késitleda erinevate sihtgruppide vajadusi ja
ootusi raamatukogule, et selle alusel kujundada rahvaraamatukogus rakendamiseks
sobilik turundusstrateegia. Lisaks oleks vajalik uurida Eesti rahvaraamatukogude
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turundustegevust ja raamatukoguhoidjate hoiakuid seoses turundustegevusega. (Suhtlus-)
turundusalasete pilootprojektide korraldamine rahvaraamatukogudes voiks samuti

edasistele uuringutele ainest pakkuda.
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SUMMARY

The Master thesis "Needs and Opportunities for Public Library to Use the Relationship
Marketing Based on the Example of the Viimsi Public Library" is written in Estonian and

consist of 126 pages, including three chapters, seven appendixes and 68 references.

The keywords of the thesis are: MARKETING, RELATIONSHIP MARKETING,
LIBRARY MARKETING, WORD-OF-MOUTH, WORD-OF-MOUTH-MARKETING.

The research object of the thesis is the Viimsi Public Library and the aim of the research
Is to understand the willingness of the inhabitants of Viimsi parish to share the information
about the Viimsi Public Library and to identify the needs and opportunities for public

library to use the relationship marketing.

The following research questions were formulated:

- What are the judgments of the inhabitants of Viimsi parish on the brand of the
Viimsi Public Library?

- How willing are the inhabitants of Viimsi parish to share the information about the
Viimsi Public Library in word-of-mouth communication?

- What are the attitudes of the librarians of the Viimsi Public Library toward the
marketing of library?

- Which kind of relationship marketing actions are the most effective to support

marketing objectives in a public library?

To answer the research questions quantitive research (a poll) and a focus group interview
was conducted. A total of 206 inhabitants' of Viimsi parish answers were analyze, 77,2%
of respondents were users of the Viimsi Public Library, 6,8% had been users of the Viimsi
Public Library in the past but not currently and 16% were not users of the Viimsi Public
Library. 61% of the users have been readers of the Viimsi Public Library for more than 5

years.
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87,3% of the users and 75,8% nonusers surveyed noted that they know someone who is
using the Viimsi Public Library. 93,6% of the users surveyed have recommended the
Viimsi Public Library to a family member, friend or a colleague as a place to lend books
(63,6%), attend events (23,2%) or study or work (6,8%).

43,9% of the users and 18,2% of the nonusers have heard only positive and 26,6% of the
users and 24,2% of the nonusers rather positive information about the Viimsi Public

Library.

The focus group interview revealed that the librarians of the Viimsi Public Library are
aware of some of the library marketing actions but they admitted that they would like to
know more in order to apply them in their worktasks. They realize the need and benefits
derived of marketing the library and are not against it but they lack the knowledge to adapt
it. Librarians see themselves as library marketers as they can offer good customer service
and experience which is an important part of relationship marketing. Interview brought

forward the need of library marketing workshops and seminars.

The types of relationship marketing which can be most beneficial for a public library are
buzzmarketing, influencer marketing, viral marketing, community marketing. These are
suitable for public libraries as they are easy to apply, cost-effective and involve the

community.
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Lisa 1. Pohiuuringu kiisimustik

A B I

>0 od* odd

Kas olete kantud Viimsi valla elanike registrisse?

Jah

Ei (Kui vastasite “Ei”, palun liikuge 43. kiisimuse juurde)

Kas olete kasutanud Viimsi Raamatukogu teenuseid (nt raamatute
laenamine, iiritustel osalemine jm)?

Jah

Ei (Kui vastasite “Ei”, palun litkuge 35. kiisimuse juurde)

Kas olete praegu Viimsi Raamatukogu kasutaja?

Jah (Kui vastasite “Jah”, palun litkuge 17. kiisimuse juurde)

Ei

Miks te ei kasuta praegu Viimsi Raamatukogu teenuseid? Palun mérkige

sobivaim variant.

Mulle ei sobi raamatukogu asukoht

Qa

(I R T Iy I

Q

Olen téiesti ndus
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Raamatukogu ldhedal puudub auto parkimise voimalus

(]

Olen téiesti ndus

[ Olen tGsna ndus

[

Qa

Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
FEi ole ildse ndus

Ei oska oelda

Raamatukogus ei ole piisavalt individuaaltodkohti

Qa

Olen taiesti ndus

[ Olen tUsna ndus

(I i

Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus

Ei ole tildse nous



Qa

Ei oska 6elda

Lastel pole raamatukogus piisavalt ruumi tegutsemiseks

Q

(I I N

Qa

Olen tiiesti ndus
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse nous

Ei oska oelda

Mulle ei sobi raamatukogu lahtiolekuajad

[

(I i

Qa

Olen tiiesti ndus
Olen {isna ndous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska 6elda

Raamatukogus ei ole minu jaoks vajalikke raamatuid, ajakirju jm

[

I i

Qa

Olen tiiesti ndus
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Enam soovitud raamatutele on pikad jarjekorrad

(]

[

Qa

Olen tiiesti nous
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Raamatute paigutus on keeruline, ma ei leia sealt vajalikke raamatuid iiles

Qa
a
Qa
a

Olen téiesti ndus
Olen tisna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti nous
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Ei ole uildse nous

Ei oska oelda

Mulle ei meeldi teeninduskultuur raamatukogus

Qa

I Iy Ty

Q

Olen téiesti ndus
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse nous

Ei oska oelda

Raamatukogus toimuvad iiritused ei paku mulle huvi

(]

Olen tdiesti nGus

[ Olen tGsna ndus

I i

Q

Olen neutraalne
Ei ole eriti nous
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Kirjutage siia, kui soovite lisada, miks te praegu ei kasuta Viimsi Raamatukogu

teenuseid:

5. Kuidas saite teada Viimsi Raamatukogust? Palun mérkige sobivaim variant.

Qa

Tuttav/kolleeg/sdber/pereliige radkis

1 Opetaja ridkis ja soovitas

(I Ty Ny N

Oli vaja raamatut ja otsisin informatsiooni kohaliku raamatukogu kohta
Négin Viimsi Raamatukogu hoonet

Naégin raamatukoguiirituse reklaami (nt Viimsi Teatajas, kaubanduskeskuses)
Négin infot Facebookis (nt Viimsi valla voi VisitViimsi lehel)

Négin infot Viimsi valla kodulehel

Oli vaja raamatut ja otsisin internetist informatsiooni raamatukogu kohta
Muu:
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6. Kas olete liitunud Viimsi Raamatukogu Facebooki lehekiiljega?
4 Jah
(1 Ei (Kui vastasite “Ei”, palun liikuge 9. kiisimuse juurde)
7. Kas olete jaganud Viimsi Raamatukogu Facebooki lehel ilmunud postitusi?
1 Jah (Kui vastasite “Jah”, palun liikuge 9. kiisimuse juurde)
Q Ei
8. Millisel juhul jagaksite Viimsi Raamatukogu Facebooki lehel ilmunud postitusi?
Voib valida mitu vastust.
(1 Kui need oleksid minu jaoks huvipakkuvad
(1 Kui ma tunneksin, et need vdiksid mu sdpradele ja tuttavatele huvi pakkuda
1 Kui jagamise eest voiks midagi voita
Muu:
9. Kas tunnete kedagi, kes Viimsi Raamatukogu kiilastab?
a Jah
U Ei (Kui vastasite “Ei”, palun litkuge 11. kiisimuse juurde)
10. Kes teie tutvusringkonnast Viimsi Raamatukogu kiilastab? V4ib valida mitu
varianti.
1 Sober
1 Kolleeg
Klassikaaslane
Pereliige
Sugulane
Tuttav
Muu:

I W Iy

11. Kas teile on Viimsi Raamatukogust midagi riasgitud? Palun mirkige sobivaim
variant.

O Ainult positiivset

(1 Pigem positiivset



4
a
a
4
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Positiivset ja negatiivset
Pigem negatiivset
Ainult negatiivset

Ei ole radgitud

12. Kas olete ise kellelegi Viimsi Raamatukogust midagi rasikinud? Palun mérkige

sobivaim variant.

Qa

(I I Ty

Q

Ainult positiivset
Pigem positiivset
Positiivset ja negatiivset
Pigem negatiivset
Ainult negatiivset

Ei ole radkinud

13. Kas olete monele pereliikmele, sobrale, tuttavale voi kolleegile kunagi Viimsi

Raamatukogu soovitanud?

a
a

Jah

Ei (Kui vastasite “Ei”, palun litkuge 41. kiisimuse juurde)

14. Millisteks tegevusteks olete Viimsi Raamatukogu soovitanud? V6ib valida mitu

vastust.

Q

I i

Raamatute laenamise voimalusena
Uritustel osalemiseks

Tasuliste teenuste kasutamiseks
Oppimis-vdi tookohana

Muu:

15. Kuidas olete Viimsi Raamatukogu soovitanud? Voib valida mitu vastust.

a
Q

Silmast-silma suhtlusel
Veebikeskkonnas
Muu:
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16. Kui tihti olete Viimsi Raamatukogu soovitanud? Palun mirkige sobivaim
variant.

( Sageli

(1 Mbonikord

J Harva

1 Ei oska delda

Palun liikuge edasi 41. kiisimuse juurde.

17. Kui kaua olete olnud Viimsi Raamatukogu kasutaja? Palun mérkige sobivaim
variant.
1 Kuni 1 aasta
1 Kuni 5 aastat
1 Kuni 10 aastat
3 Ule 10 aasta
18. Kuidas saite teada Viimsi Raamatukogust? Palun mirkige sobivaim variant.
(1 Tuttav/kolleeg/sdber/pereliige radkis
3 Opetaja riikis ja soovitas
Oli vaja raamatut ja otsisin informatsiooni kohaliku raamatukogu kohta
Négin Viimsi Raamatukogu hoonet
Négin raamatukoguiirituse reklaami (nt Viimsi Teatajas, kaubanduskeskuses)
Négin infot Facebookis (nt Viimsi valla voi VisitViimsi lehel)

Nagin infot Viimsi valla kodulehel

(I Ty Iy Ny N

Oli vaja raamatut ja otsisin internetist informatsiooni raamatukogu kohta
Muu:

19. Milleks kasutate Viimsi Raamatukogu? Palun mirkige sobivaim variant.
Raamatute laenamiseks
1 Kasutan tihti
Kasutan harva
Pigem ei kasuta
Ei kasuta

I T N

Ei oska oelda



Ajakirjade ja ajalehtede laenamiseks
1 Kasutan tihti
(1 Kasutan harva
(1 Pigem ei kasuta
Q Ei kasuta
(1 Ei oska 6elda
Ajakirjade ja ajalehtede lugemiseks lugemissaalis
1 Kasutan tihti
(1 Kasutan harva
(1 Pigem ei kasuta
O Ei kasuta
(1 Ei oska 6elda
CD-de laenamiseks
1 Kasutan tihti
(1 Kasutan harva
(1 Pigem ei kasuta
O Ei kasuta
(1 Ei oska 6elda
Uritustel osalemiseks
1 Kasutan tihti
(1 Kasutan harva
1 Pigem ei kasuta
O Ei kasuta
(1 Ei oska 6elda
Tasuliste teenuste (nt paljundamine) kasutamiseks
1 Kasutan tihti
(1 Kasutan harva
(1 Pigem ei kasuta
(1 Ei kasuta
(1 Ei oska oelda
Arvuti ja interneti kasutamiseks
1 Kasutan tihti
1 Kasutan harva
(1 Pigem ei kasuta
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4
a

Ei kasuta

Ei oska oelda

Kasutan raamatukogu ruume to6tamiseks/Oppimiseks

4
4
a
4
4

Kasutan tihti
Kasutan harva
Pigem ei kasuta
Ei kasuta

Ei oska 6elda

Sopradega kohtumispaigaks

a
a
a
a
a

Kasutan tihti
Kasutan harva
Pigem ei kasuta
Ei kasuta

Ei oska 6elda

Kirjutage siia, kui soovite lisada, milleks kasutate Viimsi Raamatukogu:

109

20. Milline jargnevatest viidetest iseloomustab teid koige enam? Palun mirkige

sobivaim variant.

a
a

Kasutan raamatukogu ainult raamatute/perioodika laenamiseks
Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika laenamiseks ning
raamatukoguhoidjatega suhtlemiseks

Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika laenamiseks ning
raamatukoguhoidjatega suhtlemiseks, osalen seal toimuvatel iiritustel

Kasutan raamatukogu raamatute/perioodika laenamiseks ning

raamatukoguhoidjatega suhtlemiseks, osalen seal toimuvatel {iritustel ning olen

ndus seda ka tuttavatele/sopradele/kolleegidele/pereliikmetele soovitama

21. Kas olete rahul sellega, kuidas raamatukoguhoidja teid teenindab? Palun

maérkige sobivaim variant.
U Taiesti rahul
3 Usna rahul
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(1 Olen neutraalne
(1 Ei ole eriti rahul
(1 Ei ole iildse rahul
(1 Ei oska 6elda
22. Kas olete rahul raamatukogu raamatute, ajalehtede, ajakirjade jm valikuga?
Palun miérkige sobivaim variant.
(1 Taiesti rahul
Usna rahul
Olen neutraalne
Ei ole eriti rahul

(I I Ty

Ei ole tildse rahul
(1 Ei oska 6elda
23. Kas olete liitunud Viimsi Raamatukogu Facebooki lehekiiljega?
 Jah
O Ei (Kui vastasite “Ei”, palun liikuge 26. kiisimuse juurde)
24. Kas olete jaganud Viimsi Raamatukogu Facebooki lehel ilmunud postitusi?
(1 Jah (Kui vastasite “Jah”, palun liikuge 26. kiisimuse juurde)
Q Ei
25. Millisel juhul jagaksite Viimsi Raamatukogu Facebooki lehel ilmunud
postitusi? Voib valida mitu vastust.
(1 Kui need oleksid minu jaoks huvipakkuvad
1 Kui ma tunneksin, et need vdiksid mu sdpradele ja tuttavatele huvi pakkuda
1 Kui jagamise eest vOiks midagi vdita
Muu:
26. Kui tihti kasutate Viimsi Raamatukogu veebilehte? Palun méirkige sobivaim
variant.
1 Regulaarselt
1 Harva
U Ei kasuta iildse
27. Kas tunnete kedagi, kes Viimsi Raamatukogu kiilastab?
4 Jah

U Ei (Kui vastasite “Ei”, palun litkuge 29. kiisimuse juurde)
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28. Kes teie tutvusringkonnast Viimsi Raamatukogu kiilastab? Voib valida mitu
varianti.
1 Sober
1 Kolleeg
Klassikaaslane
Pereliige
Sugulane
Tuttav
Muu:

I Iy Ty

29. Kas teile on Viimsi Raamatukogust midagi raigitud? Palun mérkige sobivaim
variant.
[ Ainult positiivset
Pigem positiivset
Positiivset ja negatiivset
Pigem negatiivset

I I I

Ainult negatiivset
U Ei ole radgitud
30. Kas olete ise kellelegi Viimsi Raamatukogust midagi raikinud? Palun mirkige
sobivaim variant.
 Ainult positiivset
1 Pigem positiivset
Positiivset ja negatiivset
Pigem negatiivset
Ainult negatiivset

I W A

Ei ole rdadkinud

31. Kas olete monele pereliikmele, sobrale, tuttavale voi kolleegile kunagi Viimsi
Raamatukogu soovitanud?
1 Jah

1 Ei (Kui vastasite “Ei”, palun liikkuge 41. kiisimuse juurde)



112

32. Millisteks tegevusteks olete Viimsi Raamatukogu soovitanud? Voib valida mitu

vastust.

Q

I i

Raamatute laenamise vOoimalusena
Uritustel osalemiseks
Tasuliste teenuste kasutamiseks

Oppimis-vdi tookohana

33. Kuidas olete Viimsi Raamatukogu soovitanud? Voib valida mitu vastust.

a
a

Silmast-silma suhtlusel
Veebikeskkonnas
Muu:

34. Kui tihti olete Viimsi Raamatukogu soovitanud? Palun mérkige sobivaim

variant.

a
Q
a
a

Sageli
Monikord
Harva

Ei oska oelda

Palun liikuge edasi 41. kiisimuse juurde.

35. Mis pohjusel te Viimsi Raamatukogu ei kiilasta? Palun mérkige sobivaim

variant.

Ma ei ole sellest midagi kuulnud

Qa

[ N Wy

a

Olen téiesti ndus
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Ma ei loe raamatuid

a

Olen téiesti ndus



(I i I N

Ma

OO0 odoo®e

[

Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse nous

Ei oska 6elda

igem ostan raamatuid

Olen téiesti ndus
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse nous

Ei oska oelda

Enam soovitud raamatutele on pikad jarjekorrad

Qa

Olen tdiesti nGus

(1 Olen tsna ndus

(I i

Q

Olen neutraalne
Ei ole eriti nous
Fi ole ildse ndus

Ei oska oelda

Raamatukogu ei sobi minu elustiiliga

Qa

Olen téiesti ndus

(4 Olen tsna ndus

[ i

Qa

Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
FEi ole ildse ndus

Ei oska oelda

Mulle ei sobi raamatukogu lahtiolekuajad

Qa

Olen téiesti ndus

[ Olen tUsna ndus

I i

Qa

Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Juurdepidids raamatukogule ei ole minu jaoks mugav
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Olen tiiesti ndus
Olen tsna nous
Olen neutraalne

Ei ole eriti nous

(I i I N

Ei ole uildse nous

Ei oska oelda

L

Raamatukogu on minu elukohast liiga kaugel

[ Olen tdiesti nous
[ Olen tUsna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti nous

I i

Ei ole iildse ndus
(1 Ei oska 6elda
Raamatukogu ei ole lahe

U Olen téiesti ndus
(1 Olen iisna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti ndus

I i

Ei ole iildse nous

(1 Ei oska oelda
Raamatukogu on laste jaoks

(1 Olen tiiesti nous

(1 Olen iisna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti ndus

O oo

Ei ole iildse nous
(1 Ei oska oelda

Raamatukogus toimuvad iiritused ei huvita mind

(1 Olen téiesti ndus
(1 Olen iisna ndus
Olen neutraalne
Ei ole eriti nous

Ei ole tildse nous

I T N

Ei oska oelda
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Kirjutage siia, kui soovite lisada pdhjusi, miks te Viimsi Raamatukogu ei kiilasta:

36. Milline jidrgnevatest viidetest iseloomustab teid koige paremini? Palun mérkige
sobivaim variant.
(1 Ma ei soovi kindlasti Viimsi Raamatukogu kasutajaks hakata

1 Ma ei ole Viimsi Raamatukogust moelnud, see ei ole osa minu elust
1 Voiksin hakata Viimsi Raamatukogu kasutajaks, kui keegi seda mulle soovitaks
(1 Olen plaaninud Viimsi Raamatukogu kasutajaks hakata
37. Kas tunnete kedagi, kes Viimsi Raamatukogu kiilastab?
1 Jah
U Ei (Kui vastasite “Ei”, palun litkuge 39. kiisimuse juurde)
38. Kes teie tutvusringkonnast Viimsi Raamatukogu kiilastab? Voib valida mitu
varianti.
1 Sober
1 Kolleeg
Klassikaaslane
Pereliige
Sugulane
Tuttav
Muu:

I Wy Iy

39. Kas teile on Viimsi Raamatukogust midagi ridgitud? Palun markige sobivaim
variant.
1 Ainult positiivset
(1 Pigem positiivset
Positiivset ja negatiivset
Pigem negatiivset
Ainult negatiivset

I T I

Ei ole radgitud



40. Mida voiks Viimsi Raamatukogu teha, et te raamatukogu kiilastaks? Palun

miérkige sobivaim variant.

Olla uutes ruumides, kus on rohkem individuaaltooruume

Qa

I Iy Ty

Q

Olla uutes ruumides, kus on rohkem rithmatd6ruume

(]

Olen téiesti ndus
Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse nous

Ei oska oelda

Olen tdiesti nGus

[ Olen tGsna ndus

I W A

Olla

I Iy Ty Ny I

[

Olen neutraalne

Ei ole eriti ndus

Ei ole iildse nous

Ei oska 6elda

utes ruumides, kus on olemas kohvik

Olen tiiesti nous

Olen iisna nous

Olen neutraalne

Ei ole eriti ndus

Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Vdimaldada siinnipdevade jm tirituste korraldamist

(]

Olen téiesti ndus

[ Olen tUsna ndus

I N Ty

Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Korraldada tiiskasvanutele koolitusi

Qa
a

Olen téiesti ndus

Olen tisna ndus
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(1 Olen neutraalne
(1 Ei ole eriti ndus
(1 Ei ole iildse nous
(1 Ei oska 6elda
Korraldada aktiivseid tegevusringe (nt dmblusringid, keeleringid)
(1 Olen téiesti ndus
Olen iisna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti nous

I I A

Ei ole iildse nous
(1 Ei oska 6elda
Korraldada tegevusringe lastele

[

Olen téiesti ndus
(1 Olen tsna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti nous

I i

Ei ole iildse nous
(1 Ei oska 6elda
Korraldada tegevusringe noortele

[

Olen téiesti ndus
(4 Olen tsna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti nous

O oo

Ei ole iildse nous
(1 Ei oska 6elda
Korraldada kirjandusklubi

[

Olen téiesti ndus
(4 Olen tUsna ndus
Olen neutraalne

Ei ole eriti nous

[

Ei ole tildse ndus
1 Ei oska delda
Mulle pakuksid huvi jargmised tiritused/kohtumised:



Kirjutage siia, kui soovite lisada, mida voiks Viimsi Raamatukogu teha, et te seda

kiilastaks:

41. Kas teie hinnagul Viimsi Raamatukogu Viimsi vallas teatakse? Palun mirkige

sobivaim variant.

Q

(I I Ty

Qa

42. Millised alljirgnevatest omadussonadest kirjeldavad teie meelest Viimsi

Olen tiiesti ndus
Olen {isna ndous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska 6elda

Raamatukogu?

Palun miirkige sobivaim variant.

Usaldusvéérne
(1 Olen téiesti ndus
(1 Olen iisna ndus
( Olen neutraalne
1 Ei ole eriti ndus
(1 Ei ole iildse nous
(1 Ei oska 6elda

Lahe

Olen tdiesti ndus

(1 Olen iisna ndus
1 Olen neutraalne
(1 Ei ole eriti ndus
(1 Ei ole iildse nous
1 Ei oska delda

Huvitav

a

Olen téiesti ndus



I N Ty

[

Olen iisna nous
Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse nous

Ei oska 6elda

Populaarne

Qa

Olen tiiesti ndus

[ Olen tUsna ndus

(I i

Q

Olen neutraalne
Ei ole eriti nous
Ei ole iildse ndus

Ei oska oelda

Kasulik

Qa

Olen tdiesti nGus

(1 Olen tsna ndus

(I i

Q

Olen neutraalne
Ei ole eriti nous
Fi ole ildse ndus

Ei oska oelda

Sobralik

Qa

Olen téiesti ndus

(4 Olen tsna ndus

[ i

Qa

Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
FEi ole ildse ndus

Ei oska oelda

Iganenud

Qa

Olen téiesti ndus

[ Olen tUsna ndus

I i

Qa

Olen neutraalne
Ei ole eriti ndus
Ei ole iildse ndus

Ei oska 6elda

Mottetu
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(1 Olen téiesti ndus
(1 Olen iisna ndus
( Olen neutraalne
(1 Ei ole eriti ndus
(1 Ei ole iildse nous
(1 Ei oska 6elda
lgav
(1 Olen téiesti ndus
(1 Olen iisna ndus
 Olen neutraalne
(1 Ei ole eriti ndus
(1 Ei ole iildse ndus
(1 Ei oska 6elda
43. Te olete

O Naine

1 Mees

44. Teie vanus

45. Te olete

1 Koolieelik

1 Pd&hikoolidpilane
Glimnaasiumidpilane
Ulidpilane
Kodune

Tootaja

I I I I

Pensionar

Téanan Teid vastamast!
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Lisa 2. Pohiuuringu kiisimustiku kaaskiri

Lugupeetud Viimsi valda registreeritud elanik,

olen Viimsi Raamatukogu raamatukoguhoidja ja Tallinna Ulikooli digitehnoloogiate
instituudi infoteaduse iilidpilane ning analiiiisin magistritdd raames suhtlusturunduse
rakendamist Viimsi Raamatukogus.

Uuringu eesmérgiks on vilja selgitada, kas ja kuidas toimub raamatukogus
suhtlusturunduse ja suust-suhu-turunduse votete kasutamine, fookuses on Viimsi
Raamatukogu (asukohaga Haabneeme, Kesk tee 1). Uuringu tulemused vdimaldavad
Viimsi Raamatukogul kavandada teenuseid ja iirituste lugejate ootustele vastavamaks. Et
aga turundustegevust planeerides on oluline arvestada ka mittekasutajatega, on vastama
oodatud koik Viimsi valla elanikuks registreerunud inimesed.

Kiisimustik on koostatud koost6ds Viimsi Raamatukoguga. Vastamisele kulub umbes 8
minutit ja saadud vastuseid toodeldakse kooskolas isikuandmete kaitse seadusega ning
kokkuvotete tegemisel kasutatakse andmeid anontitimselt ja tldistatud kujul. Uuringule
saab vastata 12. mirtsini.

Kisimuste korral saatke e-mail aadressil elises@viimsivald.ee.

Ténan koiki vastajaid

Elise Rand
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Lisa 3. Pohiuuringu informatsiooni jagamiseks kujundatud visuaal

- \§~ Hea Viimsi valda registreeritud
| § elanik!

Viimsi Raamatukogu on 1dbi
viimas uuringut raamatukogu
kasutajate ja mittekasutajate
seas.

Kisitlusele on voimalik vastata
elektroonilises
kusitluskeskkonnas
(viimsiraamatukogu.ee/uuring)
voi raamatukogus kohapeal
12. martsini.

\
‘\ Teiearvamus  [®]«
& on

meile tahtis!

4
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Lisa 4. Pohiuuringu kiisimustiku teade Viimsi Raamatukogu veebilehel
01.03.2017. (viljavote 01.03.2017)

Viimsi Raamat

P%mw‘-!R@mw&%%w |

B
L lga kuu viim

Kasutajale  Raamatukogust Stindmused Prangli Randve

Raamatuotsing Otsi E-ka

UURING

3. martsil 2017
Kusitlus Viimsi valla elanikuks registreerunutele

. ; g . Hea Viimsi valda registreeritud
raamatukogu kasutajate ja mittekasutajate ! elanik!

seas . Viimsi Raamatukogu on labi
; VAN viimas uuringut raamatukogu
Kusitlusele on véimalik vastata ' kasutajate ja s{glsﬁekasutame

Viimsi Raamatukogu viib 1abi uuringut

veebipthises kisitluskeskkonnas voi

u
Kisitlusele on véimalik vastata | &
elektroonilises
kusitluskeskkonnas
. (viimsiraamatukogu.ee/uuring)
voi raamatukogus kohapeal
12. mértsini.

raamatukogus kohapeal 12. martsini.

Link kasitlusele: hitps://goo_gl/forms
IGdIHOKf9xINLxAeq1

Teie arvamus Eg-

%

on
meile tahtis!

Teie arvamus on meile tahtis!

Q* Share W Tweet m Share
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Lisa 5. Pohiuuringu kiisimustiku teade Viimsi valla veebilehel
01.03.2017. (viljavote 01.03.2017)

EESTI El LEIDNUD LEHELT INFOT? sisuruu B

VIIMSI VALLAVALIT

Elanik Turist Ettevotja Kontakt Viimsi Teataja ™ [ Q]
A
renta ) @
i Viimsi Raamatukogu kiisitlus Talvine

Viimsi valla kampaaniad

01.03.2017 teehooldus

Hea Viimsi valda registreeritud elanik!

Valla juhtimine

Uudised ja teated
udised ja teate! Kisimused ja ettepanekud Viimsi

Dokumendiregister Vimsi_Rsamatukogu on labi vimas uuringut raamatukogu kasutajate ja valla teede talihoolde teemal on
mittekasutajate  seas.  Kdsitlusele on vdimalik vastata veebipdhises oodatud tel: 5301 5855 (24h)

Galeri kisitluskeskkonnas ~ (aadressil  https //goo glfforms/aldnE59doYizUYiz2) i e-post: viimsivald@trev? ee’ Teed
Hanked raamatukogus kohapeal (Kesk tee 1, Haabneeme) 12. martsini. hoiab korras AS Teede REV-2.
Haridus Teie arvamus on meile tahtis!

Noorsoot6o

Viimsi Raamatukogu

Kultuur ja sport

— Taotlused 1. klassi astumiseks
Ehitus 28.02.2017
Keskkond ja heakord Taotlusi 2017/2018 Gppeaastal Viimsi valla koolide 1. klassidesse saab esitada 1. T
_ N _Z%
Kommunaalmajandus martsist 31. martsini 2017 elektroonilises infoststeemis Arno (piksel ee/arnoiviimsi). ’VEPSA MUINASJUTUD
L Veteranipaeval, 23. aprillil kell 12.00
Maatmmmgud Eesti sojamuuseumis
Planeerimine S
T A st e saiss
e Metsaraie Kelvingi tee ddres
Hstranspoft Siindmused Viimsis
27.02.2017

Wilaliibimina
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Lisa 6. Pohiuuringu kiisimustiku teade Viimsi Raamatukogu Facebooki

lehel 01.03.2017. (viljavote 13.04.2017)

‘ Viimsi Raamatukogu
felodp! Avaldas Elise Rand [?21- 1. marts - €
-

Teie arvamus on meile tahtis! Kusitlusele saab vastata aadressil
https://goo.gl/forms/DoKzJPzu4 TbcVUeH2

Jaga infot ka pereliikme, s6bra ja kolleegiga

12. martsini kutsume Viimsi valla elanikuks registreeritud raamatukogu
kasutajaid ja mittekasutajaid olenemata vanusest osalema labiviidavas
uuringus. Uuringu tulemused vimaldavad Viimsi Raamatukogul kavandada
teenuseid ja Uritusi lugejate ootustele vastavamaks.

Taname koiki vastajaid!

\\E' Hea Viimsi valda registreeritud

elanik!

Viimsi Raamatukogu on ldbi
viimas uuringut raamatukogu
kasutajate ja mittekasutajate

seas.

Kisitlusele on voimalik vastata
elektroonilises
kusitluskeskkonnas
(viimsiraamatukogu.ee/uuring)
voi raamatukogus kohapeal

12. martsini.

Teie arvamus
on
meile tihtis!

3720 people reached Voimenda postitust

il Meeldib ¥ Kommentaar ~ Jaga =

O Varje Jaer-Eer, Indrek Martin ja Maarika Pahklemae

5 jagamist

g\ Kirjuta kommentaar
i
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Lisa 7. Fookusgrupi intervjuu kava

Intervjueeritavateks on neli Viimsi Raamatukogu (vanem)raamatukoguhoidjat.

Intervjuu toimub 30.03.17 ja intervjuu pikkuseks on planeeritud umbes 1 tund.

Intervjuu sissejuhatuseks annab magistrit6o autor iilevaate oma tost ning selgitab liihidalt

suhtlusturunduse ja suust-suhu-turunduse moisteid.

Intervjuukiisimused:

1.
2.

Kuidas moistate turunduse rolli raamatukogu kontekstis?

Kui oluliseks hindate turunduse vajalikkust Viimsi Raamatukogus? Kas tajute
mingi kasu Viimsi Raamatukogu turundamise tulemusena?

Kuidas te néete ennast kui Viimsi Raamatukogu turundajat? Mida see teie jaoks
tdhendab?

Kas olete ldbinud turundusalaseid koolitusi?

Kuidas hindate oma teadmisi turundustegevustest? Kas tunnete, et sooviksite
rohkem teada, et oma tooiilesandeid edukamalt tiita?

Kuidas te voiksite oma raamatukogu turundamisele kaasa aidata? Kas sooviksite
ildse vdimalusel turundustegevuses osaleda?

Kas tunnete, et Viimsi Raamatukogus on fookuses kliendi ootused? Millised
tegevused voiksid seda toetada?

Milliseid suhtlusturundusest ldhtuvaid tegevusi oleks teil kui klienditeenindajatel

voimalik igapdevatods ellu viia?

Intervjuu Idpetuseks votab intervjueerija teema ja intervjuu lithidalt kokku ja ténab

intervjueeritavaid kulutatud aja eest.



