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Abstract

The main purpose of this study was to create a development plan for Helsinki Book Fair on how to use
the social media for marketing. The Helsinki Book Fair is a book and publishing event organized an-
nually by the Finnish Fair company.

The Helsinki Book Fair is the biggest book event in Finland measured by its costumer volume and
median attraction. In 2010 the event was held for the tenth time. Helsinki Book Fair wanted to develop
the use of social media in order to increase customer marketing. The purpose was to find out how to
make use of the Internet book groups, blogs and Facebook for marketing use. The Helsinki Book Fair
also wanted to discuss the future possibilities of the use of social media.

This study was a qualitative one. Based on the theory of content analysis the social media services
applied by the Helsinki Book Fair were discussed. The analysis was based on the reference literature.
Also the use of social media services at the Helsinki Book Fair and the international level of book rairs
(across Europe) were compared. With the help of content analysis the potential of the social media as
means for marketing was pointed out. The analysis revealed to the Helsinki Book Fair what needs to
be developed in the use of social media for when used for marketing.

In the end of this study there will be some suggestions on how the Helsinki Book Fair can improve
their use of social media services.

Keywords Development plan, social media, blogs, Facebook, customer marketing




SISALLYS

1 JOHDANTO
2 TUTKIMUKSEN TAUSTA JA LAHTOKOHTA

2.1 Helsingin Kirjamessut
2.2 Sosiaalisen median kayttoonotto

3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalinen media kasitteena
3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

4 SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUT

4.1 Blogi
4.2 Facebook

5 SOSIAALISEN MEDIAN TULEVAISUUS
5.1 Sosiaalinen media nyt ja tulevaisuudessa

5.2 Sosiaalisen median mahdolliset tulevaisuuden uhkakuvat

6 TUTKIMUSMENETELMAT

6.1 Tutkimusmateriaalin kerays, analysointi ja kasittely

6.2 Sisallon analyysin toteutus ja tulokset

15
15

18

19
20

7 SOSIAALISEN MEDIAN KAYTON KEHITTAMINEN JA HYODYNTAMINEN 24

7.1 Sosiaalisen median hyodyntamisen mahdollisuudet

7.2 Blogien kehittaminen
7.3 Lukupiirien kehittaminen
7.4 Facebookin kehittaminen

8 KEHITYSSUUNNITELMAN ARVIOINTI JA YHTEENVETO

LAHTEET
LITTEET

24
28
29
30

32
36
38



1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on ollut viime vuosina kaikkien huulilla. Siitd puhutaan, mutta sen
sisaltd, moninaiset muodot seka kayttotavat ovat jdaneet monelle epaselviksi. Yksi-
tyishenkildiden liséksi sosiaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista ovat kiinnos-
tuneet myos yritykset. Seuraavan kehityssuunnitelman tarkoitus on avata sosiaalisen
median hyddyntamista Helsingin kirjamessujen kavijdmarkkinoinnin vaihtoehdoksi.
Tavoitteena on esitella sosiaalisen median kayttoperiaatteita ja tarkastella sen kahta
eri palvelumuotoa. Taman lisaksi tarkastellaan Kirjamessujen taman hetkista sosiaa-
lisen median kayttéad ja sen muutamia ilmenemismuotoja, joita Helsingin Kirjamessut
voisivat hyddyntaa tulevaisuudessa uusien kavijoiden saavuttamiseksi. Kehityssuun-
nitelman materiaalin koostamisessa on kaytetty apuna asian mukaista teoriapohjaa,
sosiaalisesta mediasta tehtyihin tutkimuksiin ja tehty vertailua vastaaviin tapahtumiin.
Sosiaalisen median ollessa verrattain uusi ilmid on siihen liittyva sanasto ja termino-
logia varsin tuoretta. Nain ollen sosiaalisen median termistd kuulostaa usein varsin

puhekieliselta.

Tehtavanannon opinnaytetyotani varten sain toimiessani harjoittelijana Suomen
Messuilla syksylla 2010. Kehityssuunnitelman hahmottelu on aloitettu vuonna 2011
kesalla, ja se pohjautuu syksyn 2010 tietoihin ja tilanteeseen. Materiaalia on my6s
koottu vuoden 2011 tilannetta seurattaessa, ja kehityssuunnitelman tydstaminen on
jatkunut vuoden 2012 kevaaseen. Kehityssuunnitelmassa esiintyvat kartoitustoiveet
tulivat nayttelyryhmapaallikkd Maria Niemelaltéa seka tiedottaja Teija Armannolta. He
toivoivat kehityssuunnitelmalta laajaa kartoitusta koko sosiaalisen median kayttoon.
Alkuperaisen tehtdvanannon laajuuden vuoksi sita supistettiin kartoittamaan taman
hetkista tilaa, Facebookin, blogien ja lukupiirien kayton hyodyntamista tapahtuma-
markkinointiin seka sosiaalisen median tulevaisuuden katsaukseen. Namé aiheet

koettiin erityisen kiinnostavina Suomen Messujen taholta.

Opinnaytetyoni on soveltava tutkimus, joka on luonteeltaan kartoittava, mutta pitaa
sisélladan myds muita tutkimuksen tarkoituksen piirteitd. Opinnaytetyoni kantavana
ideana on tarkastella Helsingin Kirjamessujen sosiaalisen median kaytt6a markki-

noinnissa, tarkastella ja analysoida sen nykytilaa, pohtia sisaltva seka kehittaa sosi-



aalisen median kayton mahdollisuuksia tulevaisuutta silmalla pitaen. Tydssani selvi-
tan millaista sosiaalisen median kayttd on talla hetkella, mitd muita mahdollisuuksia
silla voisi olla ja miten sen kaytt6éa olisi mahdollista kehittdd entisestaan. Kehitys-
suunnitelmani avulla toivon muodostavani kattavan kuvan Facebookin ja blogien
kayttotavoista, seka tarjoavani kaytannon neuvoja sosiaalisen median tarjoamien

mahdollisuuksien hyddyntamiseen.

Tutkimusaineistoni koostuu Helsingin Kirjamessujen olemassa olevien sosiaalisen
median palveluiden tarkastelusta ja analysoinnista. Taman liséksi tutkimusaineistona

kaytettiin vertailua sosiaalisen median kayttéa toisaalla.

2 TUTKIMUKSEN TAUSTA JA LAHTOKOHTA

Opinnaytetyoni aluksi avaan niitd kasitteitd, joiden kautta olen aihetta l&hestynyt.
Avaan sosiaalisen median kasitetta sen historian ja ilmenemismuotojen kautta seké
esittelen yleista sosiaalisen median toimintatapaa ja -kulttuuria. Teen myos keraa-
mieni tietojen perusteella nykytilankartoituksen Helsingin Kirjamessujen sosiaalisen
median kaytosta markkinointitarkoitukseen. Tulevaisuutta silmallapitaen tarkoituk-
senani on kartoittaa toimintavaihtoehtoja seké perehtya kaikista sosiaalisen median
palveluista erityisesti Facebookin ja eri kirjallisuuteen liittyvien blogien seka Interne-
tissé olevien lukupiirien mahdollisuuksiin markkinoinnin kehittamisessa. Teen myo6s
katsauksen sosiaalisen median tulevaisuuteen pohjautuen eri asiantuntijoiden lau-

suntoihin ja tutkimuksiin.

Opinnaytetyoni on luonteeltaan kvalitatiivinen tutkimus, joka on luonteeltaan koko-
naisvaltaista tiedonhankintaa.(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2008, 162.) Tutkimukses-
sa kayttamastani materiaalista etsin tiettyja saéannénmukaisuuksia, joiden toimimista
Kirjamessujen kayttéon tutkin. Tarkoitus on yrittdd I6ytd&d parannusehdotuksia seka

kehittamiskohteita tarkalla aineiston analyysilla.



2.1 Helsingin Kirjamessut

Helsingin Kirjamessut on vuosittainen jarjestettava neljapaivainen messutapahtuma,
joka pidetddn Helsingin Messukeskuksessa Helsingin Pasilassa. Messut jarjestaa
Suomen Messut yhteistydssa Suomen Kustannusyhdistys ry:n ja Suomen Kirjakaup-
piasliitto ry:n kanssa. Heitd edustaa messuilla Kirfjamessujen nayttelytoimikunta joka
toimii messuille toimialan neuvoa-antavana elimend. Vuonna 2010 Helsingin Kirja-

messut jarjestettiin 28. — 31.10 2010 kymmenennen kerran.

Kaikista Suomessa jarjestettavista kirjamessuista, Helsingin Kirjamessut on niin kavi-
j&-, kuin naytteilleasettajaméaaraltaan suurin kirjamessutapahtuma. Kirjamessut jarjes-
tetddn samanaikaisesti Helsingin Musiikkimessujen seka Viini, Ruoka ja Hyva Elama-
messujen kanssa. Yhteensd naméa kolme tapahtumaa kerasivét torstaista sunnuntai-
hin kestéaville messuille vuonna 2010 80377 kavijda (Messutilasto 2010). Naytteil-
leasettajia oli 482 ja pelkastaan Kirjamessujen ohjelma koostui lahes 700 eri ohjel-
manumerosta jakautuen 12 eri teemalla varustetulle ohjelmalavalle. Ohjelmalavoina
toimivat muun muassa Aleksis Kivi- suuret kertojat, Kirjakahvila- kaikenmaailman
kirjoja, Katri Vala- katse ihmiseen, Kullervo- N&kdaloja: Yhteiskunta, taide, historia,
Edith Sodergran- fakta och fiktion. Virallisten ohjelmalavojen lisdksi ohjelmaa on niin
sanotulla Lasten aukiolla seka erityisesti messujen osastoilla naytteilleasettajien jar-
jestamana. Ohjelmaa tarjottiin kavijoille suomeksi seka ruotsiksi. Taman lisaksi osa

haastatteluista oli tehty muun muassa englanniksi.

Vuonna 2010 Sosiaalisen median palveluista Kirjamessujen kayttoon oli otettu aino-
astaan yhteisdpalvelu Facebook. Vuonna 2011 palveluista hyédynnettiin myés me-
diapalvelu Youtubea. Kirjamessujen markkinoinnin tehostamiseksi halutaan kartoittaa
voisiko sosiaalinen media tarjota toisenlaisia mahdollisuuksia markkinoinnin paran-
tamiseksi, erityisesti kavijoille suunnatussa markkinoinnissa. Tarkoitus on avartaa
nakokulmaa jo kaytettavaan Facebook — markkinointiin seké tuoda esille mahdollisia

uusia markkinointivalineita.



2.2 Sosiaalisen median kayttoonotto

Kehitysidea lahtee yleensa liikkeelle siita, etta halutaan uudistaa jotain vanhentunutta
jarjestelmaa tai tehda olemassa olevalle jarjestelmaélle huomattavia uudistuksia. Niin
sanotussa maarittelyvaiheessa ei oteta kantaa teknisiin ratkaisuihin vaan toimintaan,
mit& ja miten tehdaan. (Ruuska 2008, 39.) Kehityssuunnitelma voi olla apuna kehitys-
idean toteutumiseen seké tukea mahdollisia paatoksia. Sen avulla voidaan luoda jar-
jestelmia ja asettaa tavoitteita. Suunnitelman kautta pystytaan hahmottamaan mah-

dolliset ongelmat seka jakaa voimavaroja.

Viimeaikojen teknologinen kehitys on nopeuttanut uusien sovelluksien kayttbonottoa.
Web 2.0 sekéa sosiaalinen media on tuonut mukanaan virtuaalisen todellisuuden lisa-
na yritysten aikaisempiin toimintaymparistoihin. Tama tuo mukanaan jatkuvan kehit-
tymisen ja uusiutumisen paineen, seké ajaa yrityksia uudenlaiseen avoimuuteen ja

tiedonjakamiseen. (Sydanmaanlakka 2009, 13.)

Verkostojen aikakausi on syntynyt avoimuudesta, globalisoitumisesta seka tieto- ja
viestintateknologian kehittymisesta. Uusi aikakausi asettaa meidét tilanteeseen, jos-
sa tunnemme eldvamme jatkuvassa muutoksessa. Naitd haasteita meidan on pyrit-
tava ymmartamaan, ja sita kautta hallitsemaan. (Sydanmaanlakka 2009, 25.) Tie-
donhankinta on muuttunut Web 2.0 myota radikaalisti. Se on tuonut mukanaan muun
muassa uusia tapoja vuorovaikuttaa, jakaa tietoja ja luoda uutta yhteista tietoa. Tie-
don kautta muodostuu yhteisgja, joita yhdistavat samankaltaiset tiedot tai asiat. Tie-
don jakaminen naiden yhteison jasenten kesken muodostaa tietokokonaisuuksia.
(Sydanmaanlakka 2009, 34.)

3 SOSIAALINEN MEDIA

Suurin osa ihmisista kayttdd tana paivana sosiaalisen median eri palveluita. Osa
kayttajista kayttad palveluita tietoisesti, osa tietdméattaan. Sosiaalinen media on ver-

rannollisen uusi ja tuore asia nyky-yhteiskunnassamme, vaikka sen juuret ovat jo



Web 2.0 ajattelussa. (Korpi 2010, 10.) Vaikka sosiaalinen media on sanana jo monel-

le tuttu, on sen k&site edelleen useammalle meistéd haméaran peitossa.

3.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisen median katsotaan syntyneen Web 2.0 ajattelun myodta. Web 2.0 toi mu-
kanaan uuden ajattelutavan Internetin kayttoon. Termia Web 2.0 kaytti ensimmaisen
kerran Darcy DiNucci artikkelissaan, mutta yleiseen kayttdon termi levisi Tim
O’Reillyn kayttdessa sita vuonna 2004. Termilla kuvattiin tilannetta, jossa tietoa alkoi
sivustojen omistajien lisaksi luoda myo6s kuluttajat, eli sivujen kayttgjat. Tata toiminta-

tapaa alettiin mydhemmin kuvata sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 10.)

Termi, sosiaalinen media, viittaa teknologisiin ryhmiin, jotka tallentavat muun muassa
kommunikaatiota, siséaltoja, yksilditten, ystavien ja heidan sosiaalisten verkostojensa
valilla. Sosiaalinen media sisdltaa esimerkiksi sosiaaliset verkkopalvelut kuten Face-
book ja Twitter, eri bloggauspalvelimia kuten WordPress seka kuvien ja videoiden
jakamiseen tarkoitetut Flicker- ja Youtube -palvelut. (Treadaway & Smith 2010, 24.)

Sosiaalinen media on vapaaehtoinen osallistava media, jossa esimerkiksi uutiset,
kuvat ja videot on julkaistu sosiaalisen median Internet-sivujen kautta. Sosiaalista
mediaa voidaan pitdd tiedon demokratisoitumisen merkking, joka antaa ihmisille
mahdollisuuden tulla lukijoista ja kuluttajista tekijoiksi. Sosiaalinen media voi omata
monia eri muotoja kuten Internet-foorumit, viestiseinat, blogit, wikit, kuvat ja videot.
Sosiaalinen media on mahdollistanut monia uusia kommunikoinnin tapoja, kun ihmi-
set pystyvat jakamaan tiedostojaan esimerkiksi musiikkia ja kuvia tai kommunikoi-

maan pikaviestinnan avulla. (Evans 2008, 33.)

Sosiaalisen median kasitteen avaamisessa taytyy ottaa huomioon, etta kasitteen
maarittely on jossain maarin kesken. Huisman (2011) tuo esiin tutkimuksessaan Hy-
va paha sosiaalinen media, etta maarittelya vaikeuttaa, ja osittain jopa tekee mahdot-
tomaksi, sosiaalisen median ilmidlle nopea kehitys- ja muutostahti. (Huisman 2011,
5.) Tassa kehityssuunnitelmassa tdmé on otettu huomioon niin, ettd sosiaalinen me-

dia kasitellaan Web 2.0.- kasitteen tuoman nakemyksen kautta.
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3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Kuinka sosiaalinen media eroaa perinteisista viestimista? Sosiaalisella medialla on
lukemattomia piirteitd, jotka erottavat sen perinteisista viestimistd kuten esimerkiksi
televisio, kirjat, sanoma- ja aikakausilehdet ja radio. Sosiaalista mediaa ei pida nahda
taysin korvaavana ratkaisuna, mutta enemmankin sosiaalisen median voi nahda lisa-
na tukemaan jo kaytettavissa olevia medianmuotoja. (Evans 2008, 33.) Sosiaalinen
media voidaan nadhda enemman ajattelutapana kuin totuuden kertojana. Tama ei silti
esta sen kayttamista myynninedistamiseen. Markkinoijan ndkdkulmasta sosiaalisen
median hyédyntaminen kuulostaa houkuttelevalta, mutta samalla pelottavalta. Sosi-

aalinen media antaa kuluttajalle suunvuoron. (Evans 2008, 37.)

Sosiaalisen median perusideana on, etté kaikki perustuu osallistumiselle, jakamiselle
ja yhteistyoélle. Ei suoramarkkinoinnille tai myynnille. (Kaplan & Haenlein 2009, 65.)

Kaplan ja Haenhein kertovat heidan mielestaan viisi tarkeinta huomiota, kuinka yritys
voi toimia onnistuneesti sosiaalisessa mediassa. Ensimmainen tapa on, etta yrityk-
sen pitaa olla aktiivinen, jakaa sekéa vuorovaikuttaa. Jaettu sisaltd pitaa olla aina tuo-
retta ja yrityksen pitdd olla osallisena keskustelussa asiakkaiden kanssa. Toinen
huomio on, etta yrityksen pitaé olla mielenkiintoinen. Ei yrityksené, mutta sisallollises-
ti. Kukaan ei halua keskustella tylsdn henkilén kanssa, miksi siis olla sosiaalisessa
mediassa yrityksena tylsd. Kolmantena huomiona onnistuneen sosiaalisen median
kommunikointiin on ndyryys. Yrityksen on hyva muistaa, etta sosiaalinen media oli jo
olemassa, ennen kuin yritys liittyi sinne. Perussdannot sosiaalisen median kayttoon
pitdd omaksua ja ymmartaa ja sen jalkeen osallistua kommunikointiin. Kaplan ja Ha-
enleinin huomio numero nelja on, etta yrityksen taytyy olla epdammattimainen osalli-
sena sosiaalista mediaa. Tarkoituksena on sekoittua joukkoon ja olla inhimillinen.

tarkein on olla rehellinen. (Kaplan & Haenlein 2009, 66.)

Sosiaalisen median markkinointihydty muodostuu sen antamasta nakyvyydesta. Ta-
vallisesta brandimarkkinoinnista sosiaalisen median nékyvyys eroaa siina, etté sosi-
aalisen median kayttaja on paattanyt kayttaa henkilon tai yrityksen sisaltéja, koska
niista |6ytyy hanta hyoddyttavia seka mielenkiintoisia asioita. Aktiivisuus useammassa

palvelussa takaa verkoston laajenemisen, seka varmistaa, etta luotu sisaltd sailyy
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suojattuna, kun se on hajautettu useampaan sosiaalisen median palveluun. (Korpi
2010, 60.)

Juuri yrityksen tarkoitukseen sopivan sosiaalisen median palvelun l6ytdminen on tar-

keaa. Kaplan ja Haenleim toteavat ettd,

“Jjos sinun kohdeyleisési on kirjojen rakastajia, suositeltavaa on kayttdéa yhteisb6é, jonka sisélté on ja-
kaa itse kirjoitettuja runoja tai romaaneja, kuin kayttaa yhteisoda, joka keskittyy taisteluihin lohikdarmei-
den kanssa seké aarteenetsintaén”

(Kaplan & Haenlein 2009, 65.)

Sosiaalinen media sisaltaé jatkuvasti kasvavan joukon palveluja, jotka mahdollistavat
kommunikoinnin seka tiedonjakamisen ihmisten valilla ajankohdasta tai paikasta riip-
pumatta. Sosiaalisen median ty6valineitd ovat muun muassa blogit, joita voi kirjoittaa
yksi tai useampi henkild. Blogien yhteisollistavana piirteena on, etta itse blogi kirjoi-
tusta pystytddan kommentoimaan seké blogin herattamia lukijakommentteja pystytaan
kommentoimaan. Blogien kautta muodostuu jaettava tietokokonaisuus. (Sydanmaan-
lakka 2009, 36.)

4 SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUT

Sosiaalisen median palveluita on lukuisia ja ne on luotu toimimaan eri tarkoituksia
varten. Osaa hyddynnetaan kuvien tai videoiden jakamiseen, osan on tarkoitus toi-
mia yhteisopalvelimena. Opinnaytetydssani keskityn blogi- ja Facebook —ké&sitteiden

avaamiseen seké toimintatapojen kuvailuun.

4.1 Blogi

Blogien pitdminen sai alkunsa kiinnostavien verkkolinkkien kerdamiseen seka jaka-
miseen tarkoitetusta verkkolokikirjanpidosta. Tasta blogit ovat kehittyneet useiksi eri
tavoiksi jakaa yhteisollisesti tietoa. (Aalto & Uusisaari 2009, 62.) Blogi toimii muuten
kuten nettisivu, mutta sisaltd kirjautuu k&anteisessa aikajarjestyksessa niin, ettd uu-

det viestit sijoittuvat sivun ylalaitaan ensimmaiseksi. Blogit muodostavat helposti
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oman verkostonsa, blogosfaarin, bloggaajien eli blogin kirjoittajien, linkittaessa tois-
ten blogeja omiin blogeihinsa. Tama nostaa yhden blogin lukijam&éaréan helposti suu-
remmaksi, kuin miltd se voi vaikuttaa. (Scoble & Israel 2008, 42 — 43.)

Sosiaalisen median peruselementti muodostuu sisallostd, jota tuotetaan yhdessa.
Tama korostuu eritoten blogeissa, koska blogien tarkeimpana ominaisuutena voi-
daan pitaa niiden kautta syntyvaa ja kaytavad keskustelua. Syy miksi yritysten on
syyta osallistua néihin keskusteluihin, on se, ettd se synnyttdd luottamusta. Blogit
ovat merkki viestinnan vallankumouksesta, jossa kommunikaatio muuttuu kahden-
suuntaiseksi valvotun ja yksisuuntaisen sijaan. (Scoble & Israel 2008, 43.) Blogit
mahdollistavat sen, etta kuka tahansa voi osallistua keskusteluun, joko tarjoamalla
lisatietoa, antamalla kehuja, olemalla erimielté tai liittdd blogiin toisia lukijoita kiinnos-
tavia linkityksid. (Aalto & Uusisaari 2009, 63.) Keskusteluun vaikuttaa myés kommen-
toinnin laatu. Kirjoittajan hyvat kommentit ovat osuvia, yleensa pidempia kuin lyhy-

empia tekstinmaaraltaan seka ne tuovat lisdarvoa (Korpi 2010, 11).

Scoble ja Israel nostavat teoksessaan esiin bloggaamisen kuusi peruspilaria, jotka
erottavat bloggaamisen perinteisista viestikanavista, tehden siitd nain toimivan ja te-
hokkaan viestintdkanavan. Ensimmaisena pilarina on, ettéd blogi on helppo julkaista,
sen voi tehda kuka tahansa. Bloggaus on halpaa, seké viestit ovat saman tien kaikki-
en luettavissa. Toinen pilarin muodostuu siitd, etta blogi on helppo I6ytaa. Hakuko-
neita kayttaen ihmiset loytavat haluamaansa aihepiiriin liittyvat blogit, ja mita use-
ammin blogia kirjoittaa sitd helpommin ihmiset I6ytavat sen. Bloggaus on yksi par-
haimmista tavoista paasta hyvalle paikalle esim. Google-hakukoneella. Kolmas pilari
on, etta blogi on sosiaalinen. Blogosfaari on valtava keskustelu, jossa aihetta kasitte-
levat keskustelut liikkuvat ja linkittyvat toisiinsa. Blogi on nopea, on pilari numero nel-
ja. Blogien valityksella tieto siirtyy tehokkaasti lukijalle seka lukijoilta eteenpain. Pilari
numero Vviisi on, etté blogi on syndikoiva eli valittaa paivittyvaa tietoa. Blogien muu-
tokset voidaan saada hyodyntamaan RSS-ohjelmaa (Really Simple Syndication),
joka ilmoittaa tilatussa blogissa tapahtuneen muutoksen. Viimeinen blogien peruspi-
lari on blogin linkittyvyys. Blogista voidaan luoda linkki, jolla se linkittyy kaikkiin mui-
hin blogeihin. (Scoble & Israel 2008, 44 — 45.) Peruspilarit muodostavat yhdessa sen

kokonaisuuden, joka tekee blogista yhden tehokkaimmista viestinta valineista. Tar-
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keimpia etuja bloggaamisessa on vuorovaikutteisuus. Blogin kautta voi kertoa, mutta

myo6s kuunnella. (Scoble & Israel 2008, 62.)

Blogin, kuten yleensa muunkin sosiaalisen median kayttd, vaatii perinteiseen markki-
nointiin ja viestintddn tottuneelta yritykselta uuden ajattelutavan sisaistamista. Jos
haluaa saavuttaa kaipaamansa huomion blogi-kirjoituksilla, kannattaa huomioida
seuraavat seikat, jotka ovat nousseet esiin menestyneiltd liike-elamabloggaajilta. Pu-
hu, &la myy. Oman tuotteensa tyrkyttaminen saa ihmiset ajattelemaan kielteisesti
seka ajaa ihmiset pois. Blogia pitaa kirjoittaa usein ja olla kiinnostava. Kirjoituksia ei
tarvitse ryhtya tehtailemaan, vaan bloggarina voi tehda linkityksen sinua itseasi Kiin-
nostavaan aiheeseen. Kirjoita aiheista, joista sinulla itsellesi on tietoa, ja jotka ovat
sinulle tarkeitd. Parhaimmat blogit syntyvat asiantuntemuksesta seka intohimosta.
Bloggaaminen vie aikaa, mutta saastaa rahaa. Bloggaaminen pienentaa markkinoin-
tikulujen menoja. Toisaalta hyva bloggaaja kayttaa aikaansa tekstinsa eteen esimer-
kiksi tutustumalla muiden blogeihin. Viimeisend hyvan bloggaajan ominaisuutena
menestyneet bloggaajat pitavéat toisten ihmisten kuuntelemista. Talla synnytetaan

oikea sosiaalisen median vuorovaikutus.(Scoble & Israel 2008, 103 — 104.)

4.2 Facebook

Facebook on yhteisdpalvelu, jonka kayttd perustuu oikeaan identiteettiin ja olemassa
oleviin kontakteihin (Aalto & Uusisaari 2009, 93). Facebookin historia maarittelee sen
nykyisen rakenteen. Se sai alkunsa yksityisena verkostona Harvardin yliopiston opis-
kelijoiden kesken. Ensin se laajeni muihin Ivy League -yliopistoihin, kunnes se vuon-
na 2006 avattiin kaikkien kayttoon. Vieraillessasi Facebook -sivustolla havaitset no-
peasti, etta nahdaksesi toisten henkildéiden Facebook tietoja, taytyy sinun itse kirjau-
tua sisdan palvelimeen. Tama vaatii tilin luomisen palveluun ja samalla rekisterdity-
misen Facebookin kayttajaksi. Lisattydsi omat tietosi, pystyt nakemé&an muiden hen-
kildiden yksilolliset tiedot. Tama maarittelee Facebookin. Facebook on suhteellisen
suljettu yhteis6 ollakseen niin suosittu. Ulkopuolisille ei ole mitddn mahdollisuutta
nahdéa Facebookiin kirjautuneen henkilon tietoja taméan niin halutessaan. Niin laajalle
levittdytyneend ja suosittuna, se tekee siitd, henkilon nain haluttaessa, erittain yksi-
tyisen. (Evans 2008, 74.)
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Mikaéan sosiaalisen median muoto ei pysty talla hetkella paihittamaan Facebookia
suosiollaan ja laajenemisellaan (Treadaway & Smith 2010, 30). Facebook -palvelulla
on noin 750 miljoonaa aktiivista kayttajaa, joista yli 50 % kirjautuu sisaan paivittain.
Keskivertokayttajalla on noin 130 Facebook ystavaa. (Facebook -tilasto 2011.) Suo-
messa Facebook -kayttdjid oli alkuvuodesta 2011 2 013 680 kappaletta, josta tilaston
mukaan 53 % prosenttia kayttdjista oli naisia ja 47 % miehia. (Socialbaker 2011.)
Tiedostosta ei ilmene miten eri suomalaisten yritysten, tapahtumien, ilmididen jne.

Facebook -sivustot on méaaritelty.

Facebook -palvelussa on mahdollista tehda huomionosoituksia sisallon julkaisijalle
peukalon nostamisen muodossa. Talla toinen henkild osoittaa tykk&avansa toisen
henkilon esimerkiksi kirjoituksesta, kuvasta tai mitd toinen on omaan Facebook -
sivustolleen lisdnnyt. Talla toiminnolla sisallon lukija voi viestittaa sisallon liittdneelle,
ettd sisalté on hanen mielestdan arvokasta, vaikka han ei sitda muuten kommentoi-
kaan. (Korpi 2010, 36.) Tahan Facebookin, ja nykyaan yleisemminkin sosiaalisen
mediaan liittyvaan toimintaan, saatetaan viitata puhuttaessa "tykkaamisesta”, "liket-

tamisesta” tai "peukuttamisesta”.

5 SOSIAALISEN MEDIAN TULEVAISUUS

Sosiaalinen media on itsessdan melko uusi ilmi6. Puhuttaessa sosiaalisesta medias-
ta sen taman hetken laajuudesta ja suosiosta, kyseessa on viela uudempi ilmi6. Kos-
ka tulevaisuutta ei kukaan tieda, voidaan mahdollisia skenaarioita ainoastaan speku-
loida. Tutkimuksia sek& asiantuntijoiden mielipiteitd on puolesta ja vastaan. Nakyvis-
sa on pieni kahtia jako yrityksien ja tutkijoiden valilla. Yritykset uskovat sosiaaliseen
mediaan ja sen tuomiin mahdollisuuksiin. Tutkijat taas ovat selkeasti varovaisempia.
Tassa kappaleessa teen laajemman lapileikkauksen sosiaalisen median mahdollises-
ta tulevaisuudesta. Tarkoituksena on pohtia sosiaalisen median tulevaisuutta yleisel-
|& tasolla eik& vain opinnaytetydssa yleisesti kasiteltyjen sosiaalisen median palvelui-
den, blogien ja Facebookin, kautta.
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5.1 Sosiaalinen media nyt ja tulevaisuudessa

Vuoden 2010 Mainostajien liton barometrin mukaan 94 prosenttia tutkimukseen vas-
tanneista ilmoittaa kayttavansa sosiaalista mediaa ensi vuonna markkinoinnissaan.
Edellisena vuonna saman ilmoitti tekevansa 65 prosenttia. Yritykset, jotka ilmoittivat
jo kayttdvansa sosiaalista mediaa muun muassa Facebookia, Twitteria, Youtubea,
iImoittivat lisdavansa sen kayttod. Kukaan tutkimukseen vastanneista ei ilmoittanut
vahentavansa sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa. (Mainosbarometri 2010
ja 2011.) Mainostajien liiton barometri antaa kuvan sosiaalisen median merkityksesta
nykypaivan yrittajien markkinoinnissa. Sitd kaytetaan ja sen kayttdod halutaan lisata.

Sosiaalisessa mediassa ndhdaan potentiaalia.

Sosiaalinen media voidaan nahda markkinoinnin uutena aaltona, joka tuputtamisen
sijaan haluaa keskustella kuluttajien kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa uudenlaisen
tavan suusta suuhun leviavélle markkinoinnille. Samalla siitd on tullut uhka seka
mahdollisuus. Sosiaalinen media mahdollistaa nopean reagoimisen asioihin, jonka
kuluttaja jakaa ystaviensd kanssa. Nyt reaktiot, jotka ennen jaettiin vain ystavien
kanssa, voidaan sosiaalisen median valityksella jakaa ystavien, ty6tovereiden, suku-
laisten seka tuttujen kanssa. Yrityksien ndkokulmasta, yksittdisen kuluttajan, ajoittain
tunteellisetkin reaktiot, voivat toimia yrityksen hyvaksi tai yritysta vastaan. (Treadway,
Smith 2010, 16 — 17.) Alypuhelimien lisdantyessa ihmisten kyky reagoida sosiaali-

sessa mediassa on nopeutunut entisestaan.

Sosiaalisen median palveluita kaytettaessa pitdd muistaa, etta niita ei voi hylata pit-
kaksi aikaa. Kaplan ja Haenlein muistuttavat ihnmisten reagointimahdollisuuksista. Jos
esimerkiksi Facebookia ei kdyda saannollisin valiajoin tarkastamassa, voi sinne olla
tullut monenlaista kommenttia ja palautetta muilta palvelun kayttajilta. Kaikki kom-
mentointi ja vuorovaikutus ei aina toimi yrityksen eduksi. (Kaplan & Haenlein 2009,
63.)

5.2 Sosiaalisen median mahdolliset tulevaisuuden uhkakuvat

Sosiaalinen media on kommunikoinnin valine, kuten edeltavassa kappaleessa todet-

tiin. Sosiaalisen median kasvanut kayttd heijastuu myds siihen, ettd ihmiset kommu-
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nikoivat entistd nopeammin keskenaan. Kaplan ja Haenlein haluavat muistuttaa yri-
tyksia, jotka miettivat sosiaalisen median kayttoa, ettd ihmisten keskustelu sosiaali-
sessa mediassa voi olla uhka yritykselle, jos tama toimii vaarin potentiaalisia asiak-
kaitaan kohtaan. Tyytymattomat asiakkaat voivat halutessaan perustaa protestinetti-
sivun tai protestisosiaalisen median palvelun esimerkiksi blogin. Tama mahdollisuus
paljastaa asiakkaiden reaktiokyvyn. Toinen uhkatekija sosiaalisessa mediassa voi
olla henkilékunta, joka tyytymattomana kirjoittaa negatiivisia asioita yrityksesta. (Kap-
lan & Haenlein 2009, 63.) Protestisivut eivat valttdmatta ole Suomessa suuri uhka

tekija, mutta paljastaa ihmisten lisaantyneen mahdollisuuden julkiseen valitukseen.

Opinnaytetydssa on tuotu esiin blogien ominaisuuksia ja sitd, mita blogit edustavat
talla hetkella. Scoble ja Israel viittaavat blogien tulevaisuuteen yhta varovasti kuin
moni muukin asiantuntija. Kukaan ei voi varmuudella sanoa mita tai millaisia viestin-
tamuotoja kdytdmme tulevaisuudessa. Jotain uutta kehittyy ja tulee aina kaytettavak-
si. Bloggaus voi olla vanha vitsi kymmenen vuoden kuluttua. (Scoble & Israel 2008,
18.) Yksi asia on varma ja se on muutos. Tama koskee myds blogi-kirjoittamista. Ne-
kin tulevat muuttumaan ajan kuluessa. Yritysmaailma muokkaa niitd omaan kayt-
toonsa, joka todistaa blogin vuorovaikutteisuuden olemassaolon. Blogosfaarin, jossa
blogien keskustelut linkittyvat, taman hetkiset allekirjoittamattomat saannot voivat
muuttua. (Scoble & Israel 2008, 203.) Mihin suuntaan ja milla tavalla saannét muut-
tuvat, on mahdotonta ennustaa. Vaihtoehtoisesti sdantéjen pysyvyys ennallaan vuo-

sien saatossa saattaa olla myds yhta pateva ennuste.

Sosiaalisen median suosiolle yrityksien markkinoinnissa on odotettavissa takaisku.
Tama johtuu paaasiallisesti siitd, ettd yritykset odottavat sosiaaliselta medialta sa-
manlaista tuotosta, kuin esimerkiksi tekniikalta. Fanien houkutuskampanjat esimer-
kiksi Facebookisssa, saattavat olla yrityksille taysin hyddyttémia, koska klikkaus ruu-
dulla ei tarkoita viela mitaan. Sosiaalisen median mainoskupla puhkeaa, kun yritykset
havaitsevat markkinointilupausten ja sosiaalisen median hypetyksen turhuuden. So-
siaalinen media on valine yrityksen ja asiakkaan valilla, mutta se ei itsestdén tuo asi-
akkaita yrityksen luo. Lohduttavaa on, etta vaistamatta edessa oleva takaisku on het-
kellinen, jonka jalkeen sosiaalinen media voi aloittaa kasvunsa uudelleen kuluttajien
ehdoilla. (Erkko 2010, 4.)
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Vuonna 2011 lause ” Facebook ei ole ikuinen”, tuntuu hassulta, ellei jopa naurettaval-
ta vaitteelta. Taman lauseen todellisuutta voidaan miettia siltd ndkdkannalta, etta so-
siaaliseen median sisaltyy tietty vaihtuvuus. Esimerkkind voimme miettia Myspace-
sivustoa, joka oli vuonna 2007 sosiaalisen median palvelu numero yksi. (Treadaway
& Smith 2010 26.) Vuonna 2011 sivusto oli pahasti velkaantunut, ja sita yritetddn pe-
lastaa uudella lanseerauksella. (Specific Media 2011.) Uudet sosiaaliset median pal-
velut voivat aiheuttaa samanlaisen tuhoutumisen nykyisille palveluille, kuten kavi
Myspace- sivustolle. Facebookin suosio oli sille kohtalokasta. Myspace menetti 2011

tammi- helmikuun aikana yli 10 miljoonaa kayttajaa (Kotilainen 2011).

Uusimman, mahdollisesti erittain merkittdvan, kolahduksen sosiaalinen media koki
huhtikuussa 2012, kun videopalvelu Youtube héavisi tekijdnoikeusmaksuja koskevan
oikeudenkaynnin Saksassa. (BBC 2012). Hampurin kaupungin tuomioistuin naki, etta
Youtube on vastuussa sisallosta, jota palvelun kayttajat lataavat palvelimeen. Tuo-
mioistuin haluaa, ettd Youtube asentaa suodattimet palveluunsa. Suodattimien avulla
olisi tarkoitus pystyd havaitsemaan, jos kayttaja yrittdd ladata musiikkia sisaltavia

videoklippeja, jonka oikeudet kuuluvat saksalaiselle tekijanoikeusjarjestélle Gema:lle.

Youtube —palvelun mielesta, heité ei voi velvoittaa kontrolloimaan kaikkien videoiden
sisdltdéa. Youtube on sitoutunut etsim&an ratkaisun musiikintekijanoikeuskysymyksiin
Saksassa, joka hyodyttaisi muun muassa taiteilijoita ja saveltdjia. Jos Youtube joutuu
korvaamaan Kklipeilla esitettyjen musiikkikappaleiden tekijanoikeusmaksut, odottaa

sita erdéntyvaksi suuruudeltaan huomattava lasku. (BBC 2012.)

Taman oikeudenkéaynnin lopputulos tulee olemaan merkittava Youtubelle ja sen tule-
vaisuudelle. Voidaan miettid, ettd onko tama ennakkotapaus, joka ajaa ennalta tar-
kempiin tekijanoikeuksiin Youtubessa muuallakin kuin Saksassa? Youtube sisaltaa
paljon laittomasti ladattua materiaalia, joten on mielenkiintoista ndhda miten rajanve-
to muuttuu tasta. Ajetaanko amatoérien tekemat videot, jossa usein kaytetaan laitto-
masti musiikkia, uhanalaiseksi? Vahentyykd Youtubessa videoiden maara? Vahen-

tyyko Youtubessa kayttajien maara?

Anssi Huisman pohti Pro Gradu tydssaan sosiaalisen median tulevaisuutta. Huisman

toteaa tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median mahdollisuuksina voidaan nahda
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muun muassa verkostoituminen, parempi tavoitettavuus, uudet viestintdkanavat seka
lisdndkyvyys. Uhkana voivat taas olla negatiivinen julkisuus ja sosiaalisen median
arvaamattomuus (Huisman, 2011, 45-46). Tutkimuksessa tuodaan esiin, etta sosiaa-
linen media itsessaan ei tuo uhkaa yrityksille tai organisaatioille, vaan uhkan tuo or-
ganisaation toiminta ja sen mahdollinen nakyminen sosiaalisessa mediassa. Sosiaa-
linen media voi vahvistaa negatiivisia viesteja, mutta negatiivinen viesti tulee aina
organisaation toiminnasta itsestaan. (Huisman 2011, 55-56.) Tosin myds Huisman
ilmoittaa, monen muun asiantuntijan tavoin, ettd tulokset hanen tutkimuksessaan

ovat suuntaa antavia, eivatka nain tuo yksiselitteisia vastauksia.

Miten sosiaalinen media toimii tulevaisuudessa? Sosiaalinen media on ilmio, joka
kannattaa ottaa tosissaan, koska odotettavissa on, ettéd se ei ole vain ohi meneva
iImid. Sosiaaliseen mediaan kuuluu tietty hallitsemattomuus, mutta sita ei voi pelata,
koska kaikkea ei voida aina kontrolloida. Sosiaalinen media pitdd ndhda muihin ver-
rattavissa olevana viestinta kanavana. Se voi olla nopeampi, vuorovaikutteisempi,
vapaamuotoisempi sekd kevyempi, kuin perinteiset viestinndnmuodot. (Huisman
2011, 60.) Huismanin mukaan sosiaalinen media tulee muuttamaan viestintakulttuu-
riamme ja tdhan muutokseen kannattaa varautua. Huisman kehottaa ottamaan hal-
tuun sosiaalisen median mahdollisimman nopeasti, jolloin organisaatio paasee itse

mukaan muutokseen eika muutoksen vietavaksi. (Huisman 2011, 61).

6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmdn& opinnaytetydssani on sisallonanalyysi. Opinndytetydni on
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimus on kiinnostunut useas-
ta yhtaaikaisesta tekijasta, jotka vaikuttavat lopputuloksen muodostumiseen (Hirsjar-
vi, Hurme 2010, 25). Koska kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus, pystyin hyddynta-
maan monenlaisia tutkimusaineistoja sekd analysoimaan niita eri tavoin. Nakokulmi-
na aineiston analyysiin kaytin tutkimusaineiston analyysin kautta ymmartavaa nako-
kulmaa. Sisélloén analyysissa olen hyddyntanyt opinnaytetydssani kayttamaani lahde-
kirjallisuutta seka -tutkimuksia osoittamaan sisalldllisesti hyvan sosiaalisen median

mallia. Tutkimuksessani pyrin esittamaan miten sosiaalisen median kayttd toimii Hel-



19

singin Kirjamessuilla talla hetkella ja miten sen toimintaa voitaisiin kehittaa. Kehitys-
ehdotuksiani pohjaan vertailemalla sosiaalisen median kayttéa eri kirlamessujen so-
siaalisen median kayttoon seka teorian antamaan tietoon sosiaalisen median kaytto-

tavoista.

6.1 Tutkimusmateriaalin keradminen, analysointi ja k&sittely

Opinnaytetyoni tutkimuksessa oli tarkoitus hyddyntaa kyselylomaketta tukemaan kva-
litatiivista tutkimusta. Vaikka kysely tehtiin niin sanottuna lomakekyselyna, voitiin se
siséllollisesti maaritella strukturoimattomaksi haastatteluksi, joka on kvalitatiivisen
tutkimuksen aineiston keraysmuoto.(Hirsjarvi, Hurme 2010, 45.) Kyselylomakkeen
kysymykset oli muotoiltu avoimiksi, koska se sallii vastaajien vastata omin sanoin,

eikd ehdota heille valmiiksi vastauksia. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007, 196).

Kyselytutkimus (liite 1) l&hetettiin Helsingin Kirjamessujen nayttelytoimikunnan jase-
nille, jotka eivat edusta Suomen Messuja, vaan kirjallisuuden- ja kirjapainoalan kau-
pallisia paattgjia. Kyselyn tavoitteena oli selvittdaa, miten he nakevat sosiaalisen me-
dian kayton Helsingin kirjamessujen markkinoinnissa. Kysely lahetettiin heille, koska
tutkimukseen haluttiin toimialan ndkemys sosiaalisen median hyodyntamisestd mark-
kinoinnissa. Toimialanasiantuntijoilla on kokemusta toimialasta, heilla on selkeéat ka-
sitykset toimintatavoista, kehityksen kohteista. Tarkeana syyné asiantuntijoiden-
kyselyn toteuttamiseen oli myos, ettd saataisiin suoraa tietoa miten kirja- ja kustan-
tamoala kokee sosiaalisen median kayton. Kyselyn tarkoitus oli siis kerata tietoja,

mielipiteitd, kasityksia seka sosiaalisen median arvottamista.

Ensimmaisend kysymyksena halusin kysya kartoittavana kysymyksena vastaajilta,
mitd sosiaalisen median palveluja he tietavat. Talla kysymyksella tahdoin mitata hei-
dan sosiaalisen median tuntemistaan. Seuraavassa kysymyksessa kysyin asiantunti-
joilta heidan ajatuksiaan sosiaalisen median hyodyntamisesta markkinoinnissa. Ky-
symyksen kautta hain alan asiantuntijoiden vahvaa tuntemustaan omasta toimialas-
taan. Toivoin heiltd my6s mahdollisia ideoita, joita alan ulkopuolella toimiva ei ole

valttamatta tullut ajatelleeksi.
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Kolmanneksi kysyin asiantuntijoilta mita vaihtoehtoja he nékisivat messujen sosiaali-
sen median kaytdossad. Kysymyksen avulla toivoin saavani tietdd, mitd sosiaalisen
median palvelua he arvottavat korkeimmalle seka mink&a he nakisivat Kirjamessujen
markkinoinnissa toimivampana ratkaisuna. Neljantena kysymyksena asiantuntijoilta
pyydettiin vastausta millaista sisdltdd he toivoisivat messujen sosiaalisen median tar-
joavan. Kysymyksella ajettiin takaa mahdollisia uusia ideoita, jota ei ole viela ymmar-
retty hyodyntdad markkinoinnissa. Samalla halusin heidan kommentoitavan millaista

heidan mielestaan on hyva sosiaalisen median tarjoama sisalto.

Jarjestyksessaan viides kysymys haki syventavaa tietoa toisena esitettyyn kysymyk-
seen ja vastausta pyydettiin siihen, ettd mitk& ovat asiantuntijoiden mielesta sosiaali-
sen median mahdollisuudet markkinoinnin lisdéamiseksi. Uhkien méaarittelemisella ha-
lusin tietdd, mita toimiala nékee sosiaalisessa mediassa pelottavana. Erityisesti toi-
voin, ettd saisin tietdd pelkoja, jotka voisi arvottaa todellisiksi, tai sitten sosiaaliseen
mediaan liittyvasta tietamattomyydesta turhiksi. Viimeisena kysymyksena kysyttiin,
tyontilaajan toiveesta, sosiaalisen median tulevaisuudesta. Halusin vastaajien esitta-

van hypoteeseja, mita sosiaalinen media voisi tarjota kymmenen vuoden paasta.

Ajankayton ja haastateltavien kiireisten aikataulujen vuoksi muutin alun perin haas-
tatteluksi suunnitellun kyselylomakkeeksi, jossa kysymykset esitettiin avoimina. Vali-
tettavasti tastakaan huolimatta vastausprosentti jai niin pieneksi, etta koin sen kayt-
taminen aineistona riittamattomana antamaan tarvittavan kattavaa kuvaa kehitys-

suunnitelmaani varten.

6.2 Sisallon analyysin toteutus ja tulokset

Kyselylomakkeen kautta saadun aineiston vahaisyyden vuoksi panostin opinnayte-
tydssani sisadllonanalyysiin. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tut-
kittavaa kohdetta. Kartoittaminen tapahtuu tutkimalla kenttaa, josta tutkimusta ollaan
tekemassa. (Hirsjarvi, & Remes & Sajavaara 2007, 176). Koska prosessien kehitta-
minen alkaa aina nykytilan kartoituksella, taytyi minun saada kuva kirjamessujen ny-
kyisesta sosiaalisen median palveluiden kaytosta. Alkutilanteen kartoituksessa ana-
lysoin heidan taman hetken tarjoamiaan palveluita kavijan nakokulmasta ja vertasin

sitd teoriakirjallisuuden antamaan kuvaan sosiaalisen median kaytosta. Tarkastelin
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kaytettavyytta seka sisaltoa jalkimmaista painottaen. Saadakseni kuvan yleisesti toi-
mialan sosiaalisen median kaytosta, analysoin kilpailevien eurooppalaisten tapahtu-

mien sosiaalisen median palveluiden kayttoa.

Tutkimuksen ydin asia on keratyn aineiston analyysi, tulkinta seka tehda naista joh-
topaatoksia. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007, 216). Saadakseni néakdkulmaa Kir-
jamessujen hyddynnettavien sosiaalisen median palveluiden kayttémahdollisuuksis-
ta, analysoin suurien eurooppalaisten kirjamessujen sosiaalisen median kayttoa.
Kohteeksi otin Goteborg Bok och Bibliotek -messut Ruotsista, Edinburghin Book Fes-
tival -tapahtuman Skotlannista seka Frankfurt Buchmesse -messut Saksasta. Naméa
kolme valittua tapahtumaa valikoituvat kaikista Euroopan kirjamessuista mukaan
analyysiin, koska ne edustavat Euroopan ja maailman suurimpia kirjamessuja. Halu-
sin nahda, voisiko heitd kayttaa suunnannayttajan roolissa sosiaalisen median kay-
tossa. Vaikka kaikki edella mainitut kolme messua ovat merkittavasti suurempia kuin
Helsingin Kirjamessut, ovat ne perusperiaatteeltaan hyvin samankaltaisia kuin Hel-

singin vastaava tapahtuma.

Analysoinnissani ilmeni, etta kansainvaliset kirjamessut ovat ottaneet sosiaalista me-
diaa kayttoon eri sosiaalisen median palveluista. Sosiaalisen median yhteisoista kay-
tossa oli Facebook, mediapalveluista Youtube sekd Flickr, mikroblogeista Twitter.
Naiden lisdksi kaytettin myods blogipalveluita. Suosituimmaksi sosiaalisen median
palveluksi nousi Facebook, jota kaytti kaikki analyysin kohteena olleet nelja kirjames-
sua (kuvio 1). Goteborgissa kaytossa olivat sosiaalisen median muodoista Twitter ja
Facebook, Edinburghissa Twitter, Youtube, Facebook, Flicker ja blogit ja Frankfurtis-
sa kaytossa olivat Facebook ja blogit. Havaittavissa oli, etta kolmen kuukauden sisél-
l& vuonna 2011 jokainen edella mainituista ulkomaisista kirjamessuista oli muuttanut
sosiaalisen mediansa kayttoa. Elokuussa molemmat Goteborg sekd Frankfurt kaytti-
vat Youtube -videopalvelua, mutta marraskuussa molemmat olivat poistaneet linki-
tyksen omilta etusivuiltaan. Frankfurtin Facebook -sivustolta tosin oli vield linkitys
Youtubeen. Edinburgh oli ottanut kayttdon elokuuhun verrattuna myos Flickr-
valokuvapalvelun sek& avannut Facebook -tilin. Naisté lyhyen ajan muutoksista sosi-
aalisen median palveluiden valilla voisi paatella, ettd Helsingin Kirjamessujen tavoin,
suuret kansainvaliset kirjamessut pohtivat oman sosiaalisen mediansa kayttoa tapah-

tuman hyvaksi.
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Kuvio 1. Messujen sosiaalisen median palveluiden kaytto

Harvoin sosiaalisen median palveluiksi miellettavat wiki-palvelut, jota edustaa muun
muassa Wikipedia —vapaa tietosanakirja, on kaytdssa kaikilla messuilla. Useimmilla
tapahtumilla palvelu oli kaytdssa monella eri kielelld, kuten esimerkiksi Frankfurtilla.
Sosiaalisen median wiki-palveluna sisdltdd on vaikea analysoida, koska sisaltd voi
olla, sosiaalisen median vuorovaikutteisuuden vuoksi, kenen tahansa Internet-

kayttajan luomaa tai muokkaamaa.

Jos analysoidaan Helsingin Kirjamessujen sosiaalisen median kayttéénoton nykyti-
laa, voidaan havaita, etta messutapahtuma kayttavaa sosiaalisen median palveluista
Facebook -yhteistpalvelua, Youtube -videopalvelua seka omilla nettisivuillaan seka
sahkopostijakelulla lahetettdvassa Messuklubikirjeessa, blogin tapaista kirjoitusta.
Nopeasti havaittuna voidaan todeta, ettd kaytdossa ovat jo samat kanavat mita Eu-

roopan johtavat kirjamessut kayttavat.

Sisallon osalta oli havaittavissa poikkeavuuksia. Jos verrataan kolmea ulkomaalaista
tapahtumaa Helsingin Kirjamessuihin, voidaan havaita, ettd sosiaaliseen mediaan oli
panostettu. Se oli otettu haltuun. Yksi merkittdvd huomio oli, etta jokaisen tapahtu-
man etusivuilta paasi suoraan kuvaketta klikkaamalla heidan sosiaalisen median pal-
velimelle. Helsingin Kirjamessujen sivujen sivuilta 16ytyy samat pienet kuvakkeet,

mutta niiden kautta ei paase suoraan palvelimelle, vaan se vaatii kirjautumista. Tama
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ei palvele niita, jotka eivat ole luoneet tilia tiettyyn sosiaalisen median palveluun,

vaan estéaa suoran paasyn kaikille avoinna oleville sivuille.

Blogien kaytdssd huomaa merkittdvimman eron. Edinburghin postaamia, eli net-
tisivuille lisattyja, blogeja paasee lukemaan yhdella klikkauksella, niihin helppo jattaa
omia kommentteja ja niitéa voi jakaa tai valittdd eteenpain. Sivustolta pystyy helposti
myds lukemaan edellisia blogikirjoituksia, koska blogiarkisto edeltavista blogeista on
heti tekstin vieressd. Helsingin Kirjamessujen blogi ei ehka tayta blogille ominaisia
vaatimuksia esimerkiksi mahdollista vuorovaikutteisuutta. Se on enemman kolumni-
henkinen. Se on loydettavissa tapahtuman verkkosivuilla, mutta kommunikoinnin
mahdollisuutta ei ole. Valitettavaa my0s on, etta laadukkaat kolumnit jaavat verk-
kosivujen moniportaisuuden piiloon. Vaikka tiesin, ettd blogiteksti on verkkosivuilla,
en loytanyt sitd, vaan minun taytyi kayda hakemassa linkki Helsingin Kirjamessujen
Facebook -sivuilta saadakseni luettua blogin. Tama ongelma johtuu varmasti enem-
mankin Helsingin Kirjamessujen nettisivujen stabiilista rakenteesta kuin sosiaalisen
median kayttbtavasta, mutta mieleeni tuli kolumnia tai blogia etsiessani kuinka moni
kirjoituksesta tietdmatdn onnistuu kyseessé olevan tekstin saavuttamaan. Eritoten jos
ei tieda kolumnista ja sen olemassa olosta, tai kuten min&, ei ole kirjautunut kaytta-

jaksi Facebook —palveluun. Sivulle paatyminen on ainoastaan sattumaa.

Vertaillessani Facebook —palvelun sivustoja eri tapahtumien valilla huomasin paivi-
tysten tiheyden seka sisallon valilla merkittavia eroja. Helsingin Kirjamessujen paivi-
tykset olivat melkein aina mainoshenkisia seké paivityksien valilla oli ajallisesti suuria
valeja. Tdma on ymmarrettavaa siina mielessa, etta tapahtumaa aletaan markkinoida
toden teolla vasta syksylla, mutta sosiaalisessa mediassa tdma on sosiaalisen medi-
an ajatusmaailman vastaista. Helsingin Kirjamessujen Facebook -sivut edustavat
talla hetkella niin sanottuja huutoja siséltavaa sisaltbd. Facebook — sivujen paivityk-
set ovat olleet muun muassa 26.10.2011

"Tervetuloa huomenna Helsingin Kirjamessuille! Messut ovat avoinna to, la-su klo 10-18 ja pe klo 10-
20. Messukeskukseen paasee kétevéasti mm. junalla, silléd kaikki junat pyséhtyvét Pasilan asemalla!”.

Kaksi paivaa aikaisemmin 24.10. paivitys kuului "Enaa 2 paivaa messuihin!” ja alku-
vuodesta 9.2.2011 paivitys kuului

"Tervetuloa Helsingin Kirjamessuille ensi syksyné to-su 27. — 30.10. Teemamaa on Viro, josta tulee yli
20 virolaista kirjailijaa, taiteilijaa, poliitikkoa ja tutkijaa keskustelemaan kirjallisuudesta, kulttuurista ja
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yhteiskunnasta. Suomeksi ilmestyy tan& vuonna useita virolaisia teoksia, joiden tekijat ovat tulossa
messuille kuten Viron presidentti Toomas Hendrik llves seké kirjailijat Ene Mihkelson ja Viivi Luik.”

Toki sivuilta 16ytyy muitakin paivityksia, mutta suurin osa paivityksista on sisalloltdéan

suoraa markkinointipuhetta.

Kirjamessujen Facebook -kampanjat ovat olleet niin sanottua tykkaajien keraysta.
Esimerkiksi kilpailun kautta, jossa on arvottu tykkaajien kesken paasylippupaketteja,
on voitu saada kavija klikkaamaan Facebookin tykkaa-painiketta, jolloin viesti on
saattanut menna taman henkilon seinalle tiedoksi hanen kavereilleen. Tallainen toi-
minta ei tosin sitouta ihmisid. Osallistuttuaan kilpailuun tykkaaja saattaa odottaa Kkil-
pailun paattymista, jonka jalkeen he jonkin ajan kuluttua poistavat merkinnén ja
unohtavat koko asian. Paivityksiin liittyen pohdin my6s kolumnin sijaintia verkkosivuil-
la. Verkkosivuja, aivan kuten Facebook -sivua, paivitetddn lahempana tapahtumaa.
Kolumnin I6ytyminen on itsessaan hieman sattumanvaraista, mutta vahentaaké si-
vustojen paivitysvali entisestaan loytaa uusia lukijoita kolumnille, koska muu sivusto
on tadynna vanhentunutta tietoa. Voisi kuvitella, ettd sivustolle tuleva ei selaile sivuja,

koska han katsoo, ettd sivustolla ei ole mitdadn uutta materiaalia.

7 SOSIAALISEN MEDIAN KAYTON KEHITTAMINEN JA HYODYNTAMINEN

Mitk& ovat Kirjamessujen realistiset odotukset sosiaalisen median kaytostd kavija-
markkinoinnin suhteen? Miksi sosiaalista mediaa halutaan kayttaa? Nahdaanko siina
mit4 mahdollisuuksia? Onko tdma Kirjamessujen oma tahto vai liittyyk6 tahan sosiaa-
lisen median aiheuttama hypetys? Ruuska (2008) toi esiin teoksessaan Pida Projekti
kasassa, kuinka asetettujen vaatimuksien ja aikataulutavoitteiden tulee olla so-
pusoinnussa voimavaroihin nadhden. Pystyykd Kirjamessut osoittamaan riittavasti
voimavaroja oman sosiaalisen mediansa kehittamiseksi vahvaksi kavijamarkkinoinnin

edistamisvalineeksi?

7.1 Sosiaalisen median hyédyntamisen mahdollisuudet

Kirjamessut kayttivat vuonna 2011 Facebookia sek& Youtubea. Kaikissa naissa on

hyva potentiaali kavijamarkkinoinnin lisddmiseksi, mutta nyt niiden toteutuksessa on



25

havaittavissa puutteita, jotka vaatisivat toimenpiteitd, muodostuakseen taydelliseksi
osaksi sosiaalisen median vuorovaikutusta. Puutteina voidaan muun muassa nahda
heikko siséaltd, mutta ennen kaikkea ongelmana ovat sosiaalisen median vastaiset
kayttoperiaatteet. Markkinointia ei toteuteta sosiaalisen median pelisdanndéilla. He-
raakin kysymys, etta voisiko vaihtoehtona ajatella, ettd Kirjamessut ottaisivat yhden
sosiaalisen median kayttdtavan haltuun ensin, ja taméan jalkeen miettia muita potenti-
aalisia vaihtoehtoja tai jo olemassa olevien vaihtoehtojen kehittamista. Samalla voisi
miettid mik&a on se oma sosiaalisen median malli. Voisiko se olla Facebook, Twitter,
Flicker, Youtube, blogit jne. Facebook on ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median

kayttbmuoto, mutta ajaako se asiansa Helsingin Kirjamessujen kaytossa?

Millainen on hyvin toteutettu yrityksen tai organisaation kayttdméa sosiaalisen median
palvelu? Miten se toimii? Millaista sisaltoa siella on? Opinnaytetydn teoriaosuudessa
selvitan naitd haluttuja piirteitd yksityiskohtaisesti. Asian siséistamiseksi paatin etsia
malliesimerkin sosiaalisen median palvelusta, joka toimii sosiaalisen median toiminta-
tapoja kayttden ja toimii itsendisend osana organisaation tai yrityksen markkinoinnin

tukena.

Pitk&n analyysin jalkeen parhaaksi esimerkkitapaukseksi nousi Suomen Kansallis-
oopperan Facebook —sivusto Ooppera. Miksi tama palvelu valikoitui kaikista mahdol-
lisista esimerkeista sopivimmaksi? Oopperan Facebook- sivusto pelaa taysin sosiaa-
lisen median kayttdtapojenehdoilla. Sivusto on aktiivinen, se jakaa tietoa ja vuorovai-
kuttaa. Sivusto sekoittuu oikealla tavalla sosiaalisen median palvelun joukkoon, se on
kuin kuka tahansa kayttajistaan.

Sivusto toimii niin onnistuneesti, ettd suora markkinointiviestintdkin on kuin joku tuttu
kertoisi siita meille. Sisdltd on muokattu henkilokohtaiselle tasolle, organisaatio on
yksiloitynyt persoonaksi. Ooppera Facebook —sivusto jakaa linkkeja, opastaa kavijoi-
taan seka kertoo oopperan arjesta. Tama on toteutettu muun muassa kertomalla si-
vustoa seuraaville esimerkiksi kulissien takana tapahtuvista tapahtumista. Hauskin
esimerkki oli 6. maaliskuuta 2012 tehty paivitys Kansallisoopperan kanarialinnun,
Ainon, kuulumisista. (Suomen Kansallisoopperan Facebook, 2012). Sivustolla onni-
tellaan esiintyjia heidan syntymapaivistaan tai hyvin menneista esityksista, joka lisaa

inhimillisyytta paivityksiin. Viesteista valittyy, etta kulttuurilaitos onnittelee ystavana.
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Kynnys seuraajalle on tehty mahdollisimman matalaksi. Ooppera osallistuu itse aktii-
visesti keskusteluihin ja kommunikoi nain kavijoidensad kanssa. Vuorovaikutteisuus
toimii, koska kommentit on sellaisia johon vastavuoroisesti kavijat voivat kommentoi-

da takaisin.

Kehittamiskohteita voidaan havaita myos Kansallisoopperan Facebook —sivulla. So-
siaaliseen mediaan kuuluvaa omien tykkaamisien kohteita ei Oopperalla ole. Ymmar-
rettdvaéd on, ettd jonkun asian puolesta puhuminen voi olla organisaatiolle tai yrityk-
selle haasteellista, mutta silla voisi helposti viestittda esimerkiksi omaa arvomaailmaa
tukevia asioita. Samalla tama edesauttaisi sosiaaliseen mediaan kuuluvaa verkostoi-
tumista sekd vuorovaikutteisuutta. Pienend miinuksena voidaan nahda, ettd vaikka
sivusto on kaikkien luettavissa, ei sivusto mahdollista kommunikointia kaikille. Tama
asia on valitettavasti asia johon Ooppera ei kayttdjana voi vaikuttaa, koska tama on
Facebookin sulkeutuneisuudesta johtuva ominaisuus. Facebookissa kommentointi ja

keskustelu ovat mahdollista ainoastaan jos olet kirjautunut Facebookin kayttajaksi.

Pienistd seikoista huolimatta Kansallisoopperan Facebook —sivu Ooppera on mita
parhain esimerkki siita, kuinka yritys tai organisaatio voi hyddyntaa sosiaalista medi-

aa markkinoinnin valineena sosiaalisen median pelisaannoin.

Sosiaalinen media on tehokas markkinoinnin véline. Se tosin ei ole helppo markki-
noinnin valine. Siihen liittyy useampia yksittaisia tekij6itd, jotka pitda ottaa huomioon
sen toimivuuden kannalta. Siind on myds havaittavissa tietty ajattelumaailman muut-
taminen. Jos tavallinen markkinointi pusketaan lapi kavijoille, vaatii sosiaalisen medi-
an kayttd markkinoinnissaan kavijoiden tulemista luokse. Sosiaalinen media antaa
kuluttajalle suunvuoron, kuten muun muassa Evans (2008) toteaa. Helsingin Kirja-
messujen sosiaalista mediaa pitaisi kehittda kavijoitda motivoivampaan vuorovaikut-

teisuuteen. Sisallon pitéaa olla enemman ihmisid aktivoivaa ja ajatuksia herattavaa.

Sosiaalinen media vaatii kayttgjalta rohkeutta olla oma itsensé ja vaikka esimerkiksi
Facebook -tili on yrityksen kaytdssa, on yrityksen ajateltava, etta puhuessaan asiak-
kaille he oikeasti puhuisivat ystavalle. Tahan verraten Helsingin kirjamessujen paivi-
tykset ovat hyvin virallisia. Tai paremmin kyseessa on, kuten Scoble ja Israel (2008)

sanovat, yhtibpuhetta.
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Tassa kehityssuunnitelmassa on paaasiallisesti pohdittu sosiaalisen median kaytto-
mahdollisuuksia kavijamarkkinoinnissa. Markkinointi vaatii toimintaresursseikseen
rahaa. Sosiaalinen media nahdaan ilmaisena markkinointikanavana, jolloin rahaa
voitaisiin kanavoida pienempi maara markkinointiin, koska sosiaalisella medialla voi-
daan saavuttaa nopeasti ja tehokkaasti asiakaskontaktit pienen resurssein. Toinen
markkinoinnissa kaytettavéa suure on aika. Jos sosiaalinen media nahdaéan rahallises-
ta arvosta saastona, menetetdan tama "saastd” ajassa. Sosiaalisen median kanssa
ei saa nopeaa hyotyad helposti, vaan sen kayttéon on kulutettava aikaa. Blogi-
kirjoittelu tai toimivan Facebook-sivuston yll&pitoon ei riitd tunti tai pari viikossa. Se
vaatii jatkuvaa lasndoloa ja perehtymistd. Tyomaaraa voi helpottaa jakamalla esi-
merkiksi blogi-kirjoittelua tai Facebookin paivitystd useammalle henkildlle. Talla taval-
la varmistettaisiin myds se, etté blogi ja paivitykset tuntuisivat aidoilta, oikeiden ihmis-
ten kirjoittamilta, koska kirjoittajat suuremmalla todennékoisyydella ovat kirjoittamis-

taidoiltaan eritasoisia ja jokaisella on omanlainen "aanensa” kirjoittaa.

Tahan suhteutettuna voisi harkita, etta kannattaisiko sosiaalisen mediaan kaytettava
raha ohjata ammattitaitoisille henkil6ille, jolloin myos ajallisesta suureesta ei tuhlat-
taisi. Kysymys kuuluu, onko Kirjamessujen resursseissa mahdollisuutta antaa néaitéa
markkinoinnin kayttéon? Sosiaalisen median valjastaminen kavijamarkkinoinnin lisa-
varaksi, tarvitsee naitd molempia. Sosiaalinen media on haasteellinen, mutta palkit-
seva. Hyvia tuloksia voidaan saada pienella rahalla, mutta suurella ajallisella panos-
tuksella. Voisiko sosiaalisen median paivittamisen harkita ulkoistettavan osaaville
yrityksille? Sosiaalinen media vaatii asiantuntemusta, joten voisi kuvitella, etté asian-
tuntemuksesta maksaminen vahentaisi riskeja seka epaonnistumisen mahdollisuutta.
Tarkoitus ei olisi ulkoistaa koko siséllon luomista, vaan ideana olisi saada toimiva
kaytannollinen pohja sekad toimintamalli, jota voisi monipuolisella siséallolla kehittaa

toimivammaksi ja monipuolisemmaksi.

Sosiaalisen median haltuunotto on havaittu Kirjamessujen markkinoinnissa. Sen
mahdollisuudet ndhdaan merkittavind ja nopeavaikutteisina. Sosiaalinen media on
perinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna, kuten printtimediaan, halvempi ratkaisu.
Sydanmaanlakan esiintuoma oppi muutosten aikakaudesta on hyva palauttaa mieliin

tassé vaiheessa. Sosiaalinen media on hyva markkinointivéaline, mutta sitd on ym-



28

marrettdva ensin, ennen kuin sitd pystytaan hallitsemaan taysin. Taman hetkinen
tilanne Kirjamessujen kohdalla on, etta tuloksia markkinoinnista halutaan valittémasti,
sen sijaan, etta keskityttaisiin tekem&an perustava suunnitelma sille, milla tavoin so-
siaalista mediaa voisi kayttaa. Kaikkialle ja heti ei toimi ilman kunnollista suunnitel-

mallisuutta.

7.2 Blogien kehittdaminen

Sosiaalinen media on mahtava mahdollisuus Kirjamessujen kayttdon. Sosiaalinen
media voisi olla helposti l&hestyttdva ja toimiva vaihtoehto markkinoinnin kayttdéon
toimien vastapainona kankeille ja vaikeaselkoisille verkkosivuille. Jo olemassa olevat
kolumnit olisi yksinkertaista jalostaa blogikirjoituksiksi. Blogin ei tarvitsisi olla aina
ammattikirjailijan teksti, vaan se voisi olla jonkun messujen tekemiseen osallistuvan
lyhyt blogikirjoitus. Blogien tarkoitus ei ole olla taydellisia. Jos kirjoittaja on aina am-
mattikirjailija, voisi nahda, etta tama jossain vaiheessa alkaa kyllastyttaa lukijoita. So-
siaalinen media erilaisine toimintatapoineen on joustava ja sisaltdjen rajojen puitteis-
sa hyvin avoin. Taman paapiirteen muistaen voisi ajatella ettéa kuka sanoo, etta blo-
gin taytyy olla tekstimuotoinen? Blogi voitaisiin toteuttaa haluttaessa videoin, valoku-

vin tai jopa piirroksin.

Kirjamessuilta saadussa alustavassa tehtavanannossa toivottiin lisdnakyvyysmahdol-
lisuuksien punnitsemista blogeissa. Yleisesti blogien tarkoitus on heréttaa keskuste-
lua. Blogin kirjoittaja haluaa jakaa ajatuksensa muiden kanssa, ja toivoo siihen kom-
mentteja. Lahtokohtaisesti ei voida miettid, ettd miten voimme mainostaa tapahtu-
maamme enemman blogien kautta. Blogi itsessédén tekstina pitaa olla keskustelua
herattdva. Se ei voi olla A4-kokoinen sivu tdynna mainospuhetta. Blogin tuomat hyo-
dyt tulevat lukijoiden mukana, jotka verkottuvat tekstia eteenpéin. Jos joku kirjoittaa

mainostekstid, kukaan ei varmasti halua valittaa tietoa eteenpain.

Helsingin Kirjamessut ovat kiinnostuneita sosiaalisen median taloudellisuudesta.
Pienelld vaivalla, voidaan saada aikaiseksi isoa, ja usein ilman kustannuksia. TAméan
niin sanotun ilmaisen markkinatilan saavuttaminen on tarkemmassa blogien kaytto-

periaatteiden tutkimisen valossa, osoittautunut erittéain haastavaksi.
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Alkuperéinen idea kirjablogien lukijoille mainostamisesta suoramarkkinointina ilmeni
analysoinnin aikana liian riskialttiiksi keinoksi sosiaalisen median markkinointiajatuk-
seen. Blogien lukijat ovat erittdin herkkia aistimaan mainokset. Tasta varoittavat kaik-
ki blogikirjoittamista tutkineet ja tutkivat asiantuntijat. Blogimaailmaa seuranneena
markkinateksti huomataan hyvin helposti bloggaajien teksteista ja lukijoiden kom-
menteista kiitos valveutuneiden blogien seuraajien. Moni bloggaaja on itsekin erittain
valveutunut ja valmis ottamaan asioista selvaa. Tasta hyva esimerkki on Kirjamielella
-blogi, jossa pohditaan kuluttaja-asiamiehen avustuksella kirjabloggaajan moraalisia
arvoja. Bloggaaja haluaa nostaa esiin blogien lapinakyvyyttd. Han peraankuuluttaa,
ettd jos blogin pitdjd hyotyy jostain kirjoittamastaan aiheesta, on hanen ilmaistava

tama. (Kirjamielella -blogi, 2011)

Valveutuneet bloggaajat herattavat kysymyksen, kuinka moni bloggaaja on valmis
ottamaan riskin lukijoidensa menetyksesta? Blogimainonnassa riskiksi nousee se,
etta blogi on aina henkilokohtainen ja bloggaajansa nakoinen. He ovat ylpeita kirjoi-
tuksistaan ja sen aiheuttamasta keskustelusta. Kukaan ei ole valmis menettdmaan
tata henkilokohtaista arvoa ainakaan ilman kunnollista korvausta. Voisi ajatella, etta
jos tallaista markkinointikeinoa lahetaan kehittaméaan, niin tarkkaavaisuutta kannattaa
noudattaa, koska Kirjamessujen yritys saada lisdd nakyvyyttad blogeista voi kdantya
mahdollisesti itsed&n vastaan. Opinnaytetydssa aikaisemmin mainittu (24) Helsingin
Kirjamessu -kolumni joka on jo valmiiksi olemassa, olisi helppo muokata tai jatkoja-
lostaa blogiksi. Siitéa puuttuvat ainoastaan keskustelun ja vuorovaikutteisuuden mah-
dollistavat rakenteet, jotka olisi helppo rakentaa sivun yhteyteen. Oman blogin kayt-

tbonotossa ei tarvitsisi turvautua ulkopuolisen mahdolliseen markkinointi apuun.

7.3 Lukupiirien kehittdminen

Vaihtoehtona Helsingin Kirjamessut on miettineet Internetista 16ytyvien lukupiirien
kayttoonottoa mainostamistarkoitukseen. Ajattelumallina oli muun muassa etta luku-
piiriin osallistuvat voisivat tulla ja kohdata kasvotusten messuilla. Idea on hyva, mutta
sosiaalisen median kentélla se ei sellaisenaan toimi. Ta&h&n mahdolliseen mainosta-
mistapaan péatevat samanlaiset sosiaalisen median lainalaisuudet kuin blogeissa
mainostamiseen. Mainostaminen toisten bloggaajien blogien kautta on haastavaa ja

yleensé hyvin lapindkyvaa. Jotkut bloggaajat kertovat avoimesti saavansa esimerkik-
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si etuja mainostamaltaan yritykseltd, pitadkseen oman uskottavuutensa. Tama onkin
bloggaajan kannalta hyddyllista, koska todellinen pillomainonta ei onnistu monta ker-
taa, koska lukijat pystyvét reagoimaan siihen voimakkaasti. Bloggaajien kayttamista
markkinoinnissa on myds se haasteena, ettd pitadisi kartoittaa ne bloggaajat, jotka
olisi mahdollista saada mukaan. Tallainen kartoitus vaatii sosiaalisen median tunte-
musta ja darimmaista hienotunteisuutta, koska henkildiden blogeissa mainostaminen
pitda tulla bloggaajan omasta tahdosta asiaa kohtaan. Ei siita syysta, ettd ulkopuoli-
nen taho haluaisi téallaista mahdollisuutta kayttaa.

Vaihtoehtoista toteuttamistapaa lukupiirien hydédyntamiseen voisi ottaa Skotlannista.
Edinburghin kirjamessut pitdd omaa kirjallisuuspiiriaan Internetissa, jossa tyontekijat
kuin ammattikirjailijat suosittelevat kirjaa ja kayvat siitd keskustelua. Kirjaa suositellut
avaa keskustelua ja kaikki saavat avoimesti kommentoida ja keskustella teoksesta.
Lukupiiriin osallistuvat vierailevat nain sadanndllisesti myds tapahtuman Internet —

sivuilla.

7.4 Facebookin kehittaminen

Evans tuo teoksessaan Social Media Marketing esiin, etta sosiaalinen media pitaa
nahda tukevana mediana yrityksen menestymiseen (Evans 2008, 37). Sosiaalinen
media el itsessaan tuo ratkaisua mihinkaan. Sosiaalinen media on tuonut mukanaan
niin sanotun hypetyksen, johon kaikki haluavat osallistua saadakseen mahdollisim-
man suuret hyddyt valittbmasti. Taméa nakyy hieman Kirjamessujen sosiaalisen me-
dian kaytdssa. Facebook- sivusto on perustettu, mutta toimiiko se sosiaalisen median
keinoin vai perinteisen markkinointiviestinnan kautta. Facebook sivusto ei kommuni-
koi asiakkaiden kanssa. Sinne on lisatty status update- kenttdan markkinointimateri-
aalia, joka saa muutamat ihmiset tykkaamaan, mutta monelle tuo tyrkyttdmisen mie-

leen.

Sydanmaanlakka (2009) yms. nostavat esiin, kuinka sosiaalisen median kautta muo-
dostuva yhteisdllisyys ajaa tiedon jakamiseen ja uuden tiedon syntymiseen. Tama on
yksi sosiaalisen median vahvuus, jota voisi hyddyntda enemmaén Kirjamessujen ke-
hittdmisessa. Sosiaalisen median hyotyja on Kirjamessujen kannalta yritetty ainoas-

taan valjastaa uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen eli kavijaméaarien
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kasvun lisaamiseen. Voisiko olla mahdollista ajatella, etta toimiva vuorovaikutus kavi-
jéiden ja messujen jarjestgjan taholta synnyttaisi interaktiivista ja innovatiivista ajatte-
lua, joiden kautta itse tapahtumaa voitaisiin kehittaa eteenpain.

Helsingin Kirjamessujen kannattaisi harkita kirjamessujen yhteydessé olevien haas-
tattelujen kayttamistd myds sosiaalisessa mediassa. Ne, jotka eivat messuille paasisi
tulemaan, paasisivat keskustelemaan kirjailijan kanssa esimerkiksi messujen Face-
book -sivuilla. Kirjailija voisi olla keskustelemassa jonkun rajatun ajan kirjautuneena
Helsingin Kirjamessujen omilla tunnuksilla. Sosiaalinen media olisi valtakunnallisesti
kaikkien ulottuvilla. Tallaisella lis&palvelulla voitaisiin aktivoida niitéa asiakkaita, jotka
eivat nyt tulleet messuille, kiinnostumaan niin, etta he tulisivat ensi kerralla paikan-
paalle. Tallainen toiminta olisi sosiaalisen median mukaista markkinointia. Asiakas

houkutellaan palvelun luokse tyrkyttamisen sijaan.

Tallainen palvelu olisi helppo toteuttaa, koska siihen on jo valmis formaatti, eli Hel-
singin Kirjamessujen oma Facebook —sivu. Tietysti palvelun kaytt6onotto vaatisi
markkinointia, etta tarjottava siséltd saatettaisiin ihmisten tietoisuuteen. Jos tdman-
tyyliselld sisallélla saataisiin Facebook —sivulle enemman seuraajia, voisi vastaavan-
laisien palvelujen jarjestamista tehda ympari vuoden. Talla saataisiin muokattua Fa-

cebook —sivusta aktiivinen, vuorovaikutteisuuden véline.

Jos sisallon tuottamisesta tulee haasteellista, voisi potentiaalisempana mahdollisuu-
tena ajatella Facebookista l6ytyvien kirjallisuusaiheisten sivustojen hyédyntaminen
pienella lisanakyvyydelld Facebook -mainonnan kautta. Facebook -mainonnassa on
mahdollista fokusoida kohderyhmaa muun muassa heidan kiinnostuksien mukaan.
Facebookista 16ytyy useampia kirjallisuuteen liittyvia Facebook -sivustoja vaihteleval-
la kavijamaaralla. Selaillen 16ytyi muun muassa kotimaiset kirjablogit, jonne jokainen
kirjabloggaaja saa kayda linkittdméassa oman bloginsa muiden luettavaksi. Henkil6-
maarallisesti sivustolla ei ole niin suurta kavijamaaraa kuin esimerkiksi Lue Kirja! -
sivustolla. Lue Kirja! -sivustoon kannattaa tutustua jo sen vuoksi, etta silla on erittain
huomattava kavijamaara takanaan. Lue Kirja! -sivuston ideana on saada ihminen
lukemaan Kkirjoja, mista tahansa syysta johtuen. Nakyvyytta voisi ajatella saavansa
eri sivustoilla, etta ilmoittautuisi "tykkdamaan” sivustosta. Nama kohteet nakyisi Hel-

singin Kirjamessujen omalla Facebook -sivustolla, mutta voisi ajatella, etta taméa tyk-
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kaaminen voisi herattda vastatykkaamisen. Nyt Helsingin Kirjamessut on itse keran-

nyt tykkaajia. Voisiko siité tulla tykkaaja valikoiduille ja hyvaksi todetuille sivustoille?

Sosiaalisen median kaytosta yleisesti on tutkimusten valossa noussut esiin aitous.
Tama aitous kannattaa pitaa lahtokohtana tehtdessa linjauksia sosiaalisen median
kaytostd markkinoinnissa. Sosiaalisen median markkinakaytdossa kannattaa miettia,
ettd onko se tavoitteellisten kavijaryhmien ensisijainen kayttdmuoto. Ovatko sosiaali-

sen median kayttajat aktiivisia kirjamessuilla kavijoita?

8 KEHITYSSUUNNITELMAN ARVIOINTI JA YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittdd Helsingin Kirjamessujen sosiaalisen medi-
an kayton parantamista ja tata peilaten antaa neuvoja sen toteuttamiseen tulevai-
suudessa. Tarkoituksena oli avata sosiaalisen median kayttoa seka sen eri palvelui-
ta, joita Helsingin Kirjamessut voisivat hyddyntaa tulevaisuudessa markkinoinnis-

Saan.

Taman opinndytetyon tekeminen oli aluksi haasteellista sen aihepiirin laajuuden
vuoksi. Tyontilaajan toiveiden toteuttamisen mahdollisuudet verrattuna aikaan ja
opinnadytetydn laajuuteen eivéat olleet tasapainossa. Tama saattoi vaikuttaa siihen,
ettd vastatakseni tyontilaajan toiveisiin, hukuin materiaalin laajuuteen. Silti uskon,
etta onnistuin tekem&aan kokonaisuuden, joka kehityssuunnitelmana toimii informatii-
visena pakettina, vastaten tyontilaajan kysymyksiin toivoituista sosiaalisen median

palveluista ja niiden kaytosta.

Haasteelliseksi tydssani muodostui kyselytutkimuksen aineistomateriaalin kokoami-
nen ja lopulta koko kyselytutkimuksen kaatuminen. Aluksi suunnitellut asiantuntija-
haastattelut jouduttiin vaihtamaan avointen kysymysten kyselytutkimukseksi aikatau-
lullisista syista. Lopuksi kyselytutkimus jai pois kokonaisuudessaan vastaajien vahai-
syyden vuoksi. Tama oli harmittavaa, koska uskon, ettéd asiantuntijoilla olisi ollut mie-
lenkiintoisia, alakohtaisia, nédkemyksia sosiaalisen median kayttoon liittyen. Nama

vastaukset ja niiden analysointi olisi entisestdan syventéanyt tutkimustani. Tosin voi-
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toksi pitaa katsoa, etté itse kyselyn tekeminen oli tutkimuksellisesti mielenkiintoinen
kokemus. Esiin toteutuksen aikana ja jalkeen nousi monta asiaa, joita voi tulevaisuu-
dessa kehittdd. Kysymyksen ajattelua olisi voinut vield paremmin tarkentaa, koska
nyt muutama kysymys oli monitulkintainen, joka aiheutti moninaisuutta myf6s vasta-

uksiin. Kysymykset olisi pitanyt ehka avata enemman auki.

Tutkimusmateriaalin analyysi ja vertailu olivat aikaa vievaa, mutta vastavuoroisesti
palkitsevaa ja hedelmallista. Sita kautta onnistuin saamaan paljon kaytannénlaheista
tietoa, miten sosiaalisen median palveluita voi hyddyntda ja lahtea kehittdmaan
eteenpdin. Mielenkiintoisinta tydssani oli aiheen my6ta tullut uusi ndkdkulma markki-
nointiin. Jouduin kyseenalaistamaan paljon perinteisen suoramarkkinoinnin keinoja ja
ajattelemaan asioita sosiaalisen median palveluiden toimivuuden kautta. Tama uusi
ajattelumalli piti opetella ja omaksua, mutta tallaisen asian taydellinen oppiminen vie
vuosia. Kokemattomuus saattoi tastd syysta purkaantua erittain kriittisind mielipiteind
analyysivaiheessa pelatessani ajautuvani ajattelemaan perinteisen markkinoinnin

kautta kehitysideoita.

Taman kehityssuunnitelman kautta on mahdotonta antaa vastauksia kaikkeen toivot-
tuihin kysymyksiin. Sosiaalinen media on itsess&én niin iso asia kauttaaltaan kasitel-
tavaksi, puhumattakaan sen moninaisten muotojen seka palvelujen kattavasta ana-
lysoinnista. Analysointia edelleen vaikeuttaisi se, etta sosiaalinen media on jatkuvas-
sa muutoksen tilassa. Toimeksiantajan toive kattavasta analyysista kaikkien sosiaa-
listen medioiden k&ytosta tuli todettua nopeasti mahdottomaksi toteuttaa. Kaiken
kaikkiaan sosiaalisen median eri muotoja on katsottu olevan kahdeksan eri kappalet-
ta. Jos ajatellaan kehityssuunnitelmassa kasiteltdvid sosiaalisen median muotoja,
edustavat nekin kahta erilaista sosiaalisen median genred. Blogit lasketaan kuuluvan
sisallon luomiseen ja julkaisemiseen keskittyviin sovelluksiin, kun taas Facebook kuu-
luu verkostoitumis- ja yhteisépalveluihin.(Kaplan & Haenlein 2010, 53.) Taman liséksi

uusia muotoja ja palveluita kehitetéaan jatkuvasti lisaa.

Opinnaytetydn tutkimusaineistoa kasiteltaessa, tuli esiin sosiaalisen median hypetyk-
seen liittyva tarked kysymys. Jos ajatellaan yrityksia ja heidan sosiaalisen median
palvelujen kayttéa esimerkiksi Facebookia, niin mitd se merkitsee yritykselle, etta

yritys on Facebookissa? Miksi he ovat siella, mita he sieltéa haluavat? Mtéa se tarkoit-
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taa yritykselle, jos he ilmoittavat mainoksessa l6ytyvansa Facebookista, tai pyytavat
ihmisia kayda tykkaamassa heitd Facebookissa? "Olemme Facebookissa” — enta
sitten? Halutaanko talla nakyvyyttd, vuorovaikutteisuutta asiakkaisiin? Tuntuu silta,
ettd moni yritys on avannut Facebook -tilin ajattelematta sitd, mité silla on tarkoitus

Saavuttaa.

Helsingin Kirjamessut ilmiselvasti ovat kiinnostuneita kehittdém&&n omaa sosiaalisen
median kayttodan. Tasta voisi tulkita, ettd he ovat valmistautuneet panostamaan sii-
hen tavalla tai toisella. Olen hieman huolissani ajattelumaailmasta, joka Suomen
Messuilla, kuten monella muullakin yrityksella on, etta sosiaalisessa mediassa kiin-
nostaa erityisesti sen "ilmaisuus”. Vaikka palvelut itsessaan ovat maksuttomia ja nain
kaikkien kaytettavissa, voi ilmaisuus olla kuviteltua harhaa. Toivon, ettd Helsingin
Kirjamessujen markkinointibudjetista on varauduttu sijoittamaan sosiaalisen median

toiminnan aloittamiseen tarpeen vaatiessa rahaa.

Tama kehityssuunnitelma ei anna absoluuttisia vastauksia siihen ovatko Facebook ja
blogit oikeat sosiaalisen median muodot Helsingin Kirjamessujen markkinoinnissa.
Kehityssuunnitelma avaa niiden kayttéd ja mahdollisuuksia seké velvoitteita. Naiden
sosiaalisen median muotojen kanssa on muistettavaa se, etta tulevaisuudesta ei ku-
kaan osaa sanoa. Uusia sosiaalisen median kayttétapoja luodaan jatkuvasti. Mik& on
juuri se oikea markkinointivaline kirjamessuille — sitéa ei kukaan voi ennustaa. Opin-
naytetyon tutkimuksen seka esimerkin valossa voisi ndhda, ettd Facebook olisi suosi-
teltava sosiaalisen median palvelu Kirjamessujen kayttoon. Tosin Helsingin Kirja-
messujen kannattaisi keskittyd ensin yhteen sosiaalisen median palveluun ja saada
se toimimaan todellisin sosiaalisen median ehdoin. Taman jalkeen voisi alkaa laajen-
tamaan sosiaalisen median palveluvalikoimaa. On turhaa pitdd auki palveluita, jos
niiden siséltd on mitdéansanomatonta, mutta usealla toimivalla saadaan luotua laaja
sosiaalisen median verkosto. ldeaalitilanteessa paras sosiaalisen median palvelu-
vaihtoehto olisi sellainen, joka olisi avoin kaikille mahdollistaen nain kattavan vuoro-

vaikutteisuuden.

Ehk& varmin tapa lahestya sosiaalisen median kehittymistad paasisi seuraamalla nii-
den yrityksien toimis, joilla on jo toimiva sosiaalisen median kayttomalli. Suoraan imi-

tointiin tai kopioimiseen ei pida ryhtya, koska se on helposti havaittavissa avoimessa
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ja vuorovaikutteisessa sosiaalisessa mediassa. Kannattaa kiinnittda huomiota miten
vuorovaikutteisuus syntyy. Tarkastelun kohteen ei tarvitse olla yritys, vaan inspiraa-

tiona voi toimia yhta hyvin muu tapahtuma tai ilmio.

Uudet asiat tuovat mukanaan aina mahdollisuuksia ja uhkia. Tama kehityssuunnitel-
ma toivottavasti osoittaa sen, etta uhkat sosiaalisen median kaytdéssa on minimoita-
vissa oikealla toiminnalla. Mahdollisuudet kannattaa siis hyddyntaa uhkista huolimat-
ta. Tata kehityssuunnitelmaa tehdessé on sosiaalisen median muuttuminen tullut to-
detuksi. Sen merkitys viestintdkanavana on noussut arvostetummaksi, seké joillekin
sosiaalisen median palveluille ovat ihmiset joutuneet sanomaan jo hyvasti. Sosiaali-
nen media on ollut ja tulee olemaan suosittu keskustelunaihe, ja erityisesti tutkimuk-
sen kohde. Luultavaa on, ettd tdmé hype laantuu tulevaisuudessa sosiaalisen medi-
an entisestaan arkipaivaistyessa. Yksi asia, mika voidaan ehka sanoa varmuudella,
on etta sosiaalinen media ei ole ohi menevaa. Sosiaaliseen mediaan kannattaa pe-
rehtyd, sitd kannattaa hyodyntdd, siihen pitdd heittdytyd, mutta suunnitelmallisesti
ajatuksen kanssa.
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LITTEET

Liite 1

Kehityssuunnitelman asiantuntijakysymykset:

Mita sosiaalisen median palveluja tiedatte?

Miten hyddyntaisitte sosiaalista mediaa kirjamessujen markkinoinnissa?

Mita vaihtoehtoja nakisitte messujen sosiaalisen median kaytdssa?(eri sosiaali-
sen median palvelut)

Millaista siséltda toivoisitte messujen sosiaalisen mediassa tarjoavan?

Mitka ovat teiddn mielesta sosiaalisen median mahdollisuudet markkinoinnin
lisdamiseksi?

Enta mitka ovat mahdollisia uhkia?

Millaisena naette sosiaalisen median aseman vuonna 20227?



