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Taman tutkimuksellisen kehittamistydn taustalla on havainto vahvasti syksyyn painottu-
neesta kirja-alasta. Tyén paatavoitteena on 16ytaa vastaus kysymykseen, millaisella messu-
tapahtumalla kirja-alaa voitaisiin tuoda esille ymparivuotisesti. Tutkimuksen pohjana on
suunnitelma uudesta kirja-alan messutapahtumasta GoExpo-messujen yhteyteen. Tavoit-
teena on |6ytaa toimintatapa, jolla voisi olla vaikutusta pitkalla tahtaimelld koko kirja-alan
vuosikellon tasapainottamiseen. Samalla se voisi vaikuttaa Suomen kulttuurikenttaan ja
tuoda uutta liiketoimintaa Suomen Messuiille, joka on tydn tilaaja.

Tutkimus on laadullinen tapaustutkimus, ja tutkimusmenetelmind on kaytetty yksildhaastat-
teluita ja Helsingin Kirjamessujen ja GoExpo-messujen kavija- ja naytteilleasettajatutkimuk-
sia. Aineistot on analysoitu sisallénanalyysin keinoin sekd dokumenttianalyysia kayttaen.
Nailld menetelmilla on keratty tietoa kirja-alan toimijoilta seka Helsingin Kirjamessujen ja
GoExpo-messujen naytteilleasettajilta ja kavijoilta.

Tutkimuksessa kay ilmi, ettd Helsingin Kirjamessujen merkitys kirja-alalla on suuri etenkin
yrityksen brandin nakyvyyden, kirjamyynnin seka kirjailijan ja lukijan kohtaamisen vuoksi.
Haastateltavat suhtautuivat positiivisesti ajatukseen siita, etta kevaalle yritetaan kehittaa jo-
tain uutta. Kuitenkaan fyysisen tapahtuman jarjestaminen ei tutkimusaineistoon ja tietopoh-
jaan perustuen ole jarkevaa, johtuen etenkin messuosallistumisen korkeiksi mielletyista kus-
tannuksista ja GoExpo-tapahtuman kohderyhman epasopivuudesta.

Tietopohjan perusteella verkkopohjainen tapahtuma voi olla fyysista tapahtumaa kannatta-
vampaa, jos haetaan kustannustehokkuutta. Kaikilla haastateltavilla oli positiivisia kokemuk-
sia verkkotapahtumista. Etenkin syksylla 2020 jarjestetty Helsingin Kirjamessut verkossa
tapahtuma sai kiitosta siita, ettd ohjelmaa pystyi katsomaan tallenteilla tapahtuman jalkeen
omassa tahdissa missa vain itse halusi. Kuitenkin kaupallisuus jai tasta verkkotapahtumasta
uupumaan.

Tutkimuksen kehitysideana on konsepti, jolla Suomen Messujen on mahdollista ottaa kayt-
td66n uudenlaista liiketoimintaa ja palvella toimialaa myos fyysisen tapahtuman ulkopuolella.
Nain voidaan tuoda esille kirja-alan brandeja ja kirjailijoita muulloinkin kuin syksyn tapahtu-
massa ja lisata siten kirjamyyntia.

Kulttuurialalle tutkimuksen tulokset tuovat varmuutta siita, ettd myos perinteisilla kulttuurin
aloilla voidaan ottaa kayttdon uusi digitaalisia toteutuksia fyysisten tapahtumien rinnalle.

Avainsanat Messut, myynninedistaminen, brandi, kohderyhmat, virtuaalita-
pahtumat
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The background of this thesis is the observation that the book industry is very much fo-
cused on autumn. The base of the research is existing plan of new event for the book in-
dustry together with the GoExpo fair.

The main question of the thesis is what kind of event could promote book industry year-
round. The target is to find methods that would in the long run balance the visibility of book
industry and generate new business to The Finnish Fair Corporation, which is the manda-
tor of this thesis.

The research is executed as qualitative case study. Data collection methods used are indi-
vidual interviews and document analysis. The information is gathered from publishers, au-
diobook service providers, bookstore chains and analyzing the visitor and exhibitor surveys
of Helsinki Book Fair and GoExpo. The collected data is analyzed using data analysis.

The research indicates that the meaning of The Helsinki Book Fair is significant to Finnish
book industry, especially from brand visibility and book-selling point of view. Book Fair is
also the place to nurture relationships between publishers and authors. The interviewees
are positively welcoming all the ideas to raise the book industry during first half of the year.
The research shows that arranging a new physical event is not beneficial due to the high
costs for participating the fairs.

The virtual events can be more cost-effective than physical events and the Interviewees
had already positive experience from them. The Helsinki Book Fair on the web gained
gratitude for being recorded, and recordings were available after the event. However, the
event lack commercialism.

The development idea is to create a concept that gives The Finnish Fair Corporation possi-
bility to introduce a new business that promotes book stores brand, bring more visibility to
authors and generates book sales. The research verities that the new digital services can
be considered next to physical events also in traditional culture field.

Keywords exhibition, sales promotion, brand, target group, virtual events
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1 Johdanto

Tutkiessani kirja-alan tapahtumia ja keskustellessani aiheesta useiden tahojen kanssa
vuosien saatossa, olen huomannut, ettd kirja-ala Suomessa on vahvasti painottunut
syyskaudelle. Kaikki suurimmat messutapahtumat jarjestetdan syksylla ja suuri osa tun-
nettujen kirjailijoiden teoksista ja varmimmat hittikirjat julkaistaan syksylla. Sille, miksi
painotus on tallainen, ei ole yksiselitteista vastausta eika sellaista ole tullut tata tyota
tehdessa esille. Asiaa selittaa osaltansa kirja-alan pitkat perinteet siita, etta kirja ostetaan
lahjaksi isanpaivana ja jouluna. Kirjakauppaliiton (2017) mukaan noin 40 % kirjakauppo-
jen kautta myydyista kaunokirjoista myydaan isanpaivasta jouluun ulottuvalla jaksolla.
Kustantajien kustannusohjelma on myoés painottunut niin, etta niin sanotut suuret nimet
julkaisevat uutuusteoksensa syksylla ja kevatkaudella julkaistaan enemman esikoiskir-
jailijoiden teoksia. Haastatteluissa tuli esille, etta aitienpaiva ei myynnillisesti paase isan-

paivan tasolle.

Suomessa jarjestetdan vuosittain useita kirja-alan tapahtumia. Suurin osa kevatkaudella
jarjestetyista tapahtumista on pienia ja paikallisia, jopa tietyn kirjagenren ympaérille ra-
kennettuja tilaisuuksia kuten Kummacon Oulussa, Kajaanin runoviikko tai Tampere Kup-

lii- sarjakuvafestivaali. Suurimmat kirja-alan tapahtumat jarjestetaan syksylla.

Vuonna 2019 alkanut koronaepidemia on vaikuttanut monen muun alan lisaksi myos
kirja-alaan ja kirjojen myyntiin. Kirjojen myynnin kasvu on ollut vuonna 2020 ennatyksel-
lisen suurta. Yle Uutisten (2020a) mukaan WSQY, Otava ja Teos kertovat ennatykselli-
sesta vuodesta. WSOY:lla myynti on kasvanut vuoden 2020 aikana jopa 25 % ja nousu

nakyy seka aanikirjoissa, ettad painetussa kirjassa.

Koronaepidemia iski aluksi hyvin vahvasti kivijalkamyymal6ihin ja varsinkin pienten paik-
kakuntien myymalat olivat vaikeuksissa, kun ihmiset pysyttelivat kotona ja kassavirta ty-
rehtyi. Ylen (2020b) mukaan myynninlaskua oli pahimmillaan jopa 40 %. Kirjakauppalii-
ton, Suomen Kustannusyhdistyksen sekd Tilastokeskuksen tilaston mukaan kolmen
suurimman Suomalaisen kirjakaupan (Akateeminen kirjakauppa, Suomalainen kirja-
kauppa ja AdLibris) kokonaismyynti oli tammi-helmikuussa vain 7,8 % viime vuoden lu-
kuun verrattuna. (Kirjakauppaliitto 2020.) Kevaan notkahduksen jalkeen myynti on kui-

tenkin elpynyt.
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Syksylla jarjestettavat Helsingin Kirjamessut ovat tana paivana valtava tapahtuma niin
sisalloltdan kuin puitteiltaan. Tapahtuman yhteydessa jarjestetdan myoés Viini ja Ruoka-
messut, joten messuhallit ovat tdynna kirjallisuudesta ja ruokakulttuurista kiinnostuneita
ihmisia. Tapahtumassa vieraili Helsingin Kirjamessujen kavijatutkimuksen mukaan
vuonna 2019 yli 91 00 kavijaa ja tdma on hyvin lahelld enimmaismaaraa, jotta Messu-
keskuksen kaikki toiminnot, kuten ravintolapalvelut ja naulakkopalvelut pystytaan pyorit-
tdmaan tasokkaasti. (Messukeskus 2020b; Messukeskus 2019d.)

Suomen Messuilla on ryhdytty pohtimaan, miten kirjoja voitaisiin tuoda esille ymparivuo-
tisesti ja mita voitaisiin tehda lisda, jotta kiinnostus kirjoihin ja lukemiseen pysyisi ylla
ympari vuoden. Kirja-ala tarvitsee uutta ndkemysta siita, kuinka selvita nollaviiveyhteis-
kunnassa. Nollaviiveyhteiskunnalla tarkoitetaan sita, ettd kaiken tulisi tapahtua reaa-
liajassa ja media on yha pirstaloituneempaa. Verkon ilmaispalvelut haastavat kirja-alan
ja kilpailu ihmisten vapaa-ajasta kiihtyy. Uusille ideoille ja toimintamalleille on tilausta.
(Ekholm & Repo 2020, 6, 21.)

Téassa tutkimuksellisessa kehittamistydssa tutkin millaisella messutapahtumalla syksyn
tapahtumapainetta voisi jakaa ja kirja-alaa kirjoineen ja kirjailijoineen tuoda esille ympari
vuoden. Tutkimuksen taustalla on aihio kevaalle 2022 suunnitellusta tapahtumasta
GoExpo-messujen yhteyteen. Tdman suunnitelman ovat laatineet Suomen Messujen
Helsingin Kirjamessuista vastaavan myyntiryhman paallikkd seka vuodesta 2018 Iahtien
toiminut ohjelmajohtaja. Teen tutkimusty6ta objektiivisesti, silld en ole ollut itse mukana
kehittdmassa alkuperaista suunnitelmaa. Kehittdmistydssani tutkin myds millaisia uusia
yhteistydmahdollisuuksia Suomen Messuilla ja kirja-alalla voisi olla ympari vuoden. Talla
hetkella yhteistyd keskittyy vahvasti lokakuussa vuosittain jarjestettaviin Helsingin Kirja-
messuihin. Tapahtuma on Suomen suurin kirja-alan tapahtuma ja tapahtumaa valmistel-
laan vuoden ympari, joten vuorovaikutus Suomen Messujen ja kirja-alan toimijoiden
kanssa on jatkuvaa. Taman vuoksi myds yhteinen kehittdminen on luontevaa. Kevaalle
rakennettavalla tapahtumalla ei ole tarkoitus kilpailla syksyn kanssa, vaan luoda uusi
alusta kustantajille tuoda esille kirjailijoitaan ja brandidaan. Kevaan tapahtumakalente-

rissa on kuitenkin selkeasti tilaa uudelle kirja-alan tapahtumalle.

Aihe on mielenkiintoinen ja siihen liittyy paljon nakdékulmia. Kirjallisuuden palveluksessa
tydskentelee Suomessa noin 10 000-15 000 henkil6d. Tama maara sisaltaa kirjailijat,

kustannustoimittajat, painoammattilaiset, markkinoijat ja logistiikkayritysten tyontekijat,
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kirjakauppavaen seka kirjastohenkildston. Helsingin Kirjamessujen naytteilleasettajatut-
kimuksen mukaan (Kantar TNS 2019e) kolme tarkeinta syyta osallistua messuille ovat
myynti osastolla (76%), yrityksen tunnettuuden lisddminen (72%) ja tuote- ja palveluva-
likoiman markkinointi (50%). Esimerkiksi Helsingin Kirjamessujen yhteydessa jarjestet-
tavat Aktivaariset Kirjamessut ovat antikvaareille erittéin tarkead myyntipaikka, ja paikalla
on esilla lahes puolet Suomen antikvariaateista. (Suomen Tietotoimisto 2016; Ekholm &
Repo 2020,38.)

Tassa tutkimustydssani haastattelen kustantamoita, aanikirjatoimijoita ja kirjajalleen-
myyjid. Kustantamoista mukaan haastatteluun on valittu tapahtumalle taloudellisesti tai
sisalldllisesti merkittdvimpid. Taman vuoksi pienkustantamot on jatetty pois haastatelta-
vista, vaikka niiden merkitysta tapahtumalle ei pida vaheksya. Jalleenmyyijistd mukana
on Akateeminen Kirjakauppa. Suomessa kirjojen kustantamista hallitsee Suomen Kus-
tannusyhdistyksen kymmenen suurinta jasenta, joista nelja kuuluu Sanoma-konserniin
ja viisi johonkin muuhun mediakonserniin (Ekholm & Repo 2020, 38). Kaiken kaikkiaan
Suomessa on yli 15 000 kirjankustantajaa, mutta kaikki kustantajat eivat julkaise uutuuk-
sia joka vuosi. (Ekholm & Repo 2020, 38.)

Kehittamistydssani pyrin saamaan tietoa millainen tapahtuma palvelisi kirja-alaa mah-
dollisimman laajasti. Kaytan kehittamistydssani pohjana aiemmin mainittua aihiota vuo-

den 2022 tapahtumasta, mutta annan tilaa myos taysin uusille ajatuksille.

Tutkimuksellisen kehittamistyoni Iahestymistapa on tapaustutkimus. Tapaustutkimus ta-
voitteena on tutkitun tiedon tuottaminen kohteesta eli tassa tapauksessa siita, millainen
tapahtuma palvelisi kirja-alaa. Tapaustutkimuksen avulla luodaan kehittamisideoita tai

ratkaisuehdotus havaittuun ongelmaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 36.)

Tapaustutkimuksessa kaytan aineistonhankintamenetelmana haastattelua. Haastattelen
yhteensa kolmeatoista kustantajaa ja jalleenmyyjaa. Kaytan haastattelussa teemahaas-
tattelua, silld haluan saada aikaan vapaata keskustelua. Haastattelut toteutetaan paa-
saantodisesti virtuaalisesti, mutta kdyn myo6s paikan paalla tapaamassa asiakkaita ja osa
haastatteluista tehdaan myods sahkdpostin valityksella. Haastatteluiden lisdksi alusta-
vista haastattelutuloksista keskustellaan Helsingin Kirjamessujen kehitysryhman ko-
kouksessa, jossa ovat mukana tapahtumalle tarkeimmat toimijat. Haastattelujen lisaksi

tutkin kirja-alalla jarjestettavia virtuaalitapahtumia niin Suomessa kuin ulkomaillakin.

metropolia.fi WM etropolia



Kaytan myos dokumenttianalyysia tutkiessani aiempien tapahtumien kavija- ja naytteil-

leasettajatutkimuksia teemoittelemalla ne eri aihepiirien alle.

Aihe on erityisen mielenkiintoinen kulttuurituottajalle, silld mahdollisen uuden tapahtu-
man tai uusien toimintatapojen syntyminen luo uutta Suomen kulttuurikentalle. Pitkalla
tahtaimelld uusilla toimintatavoilla on mahdollisuus vaikuttaa koko kirja-alan vuosikel-
loon. Suomen Messut ja kirja-ala ovat tehneet Helsingin Kirjamessuja vuodesta 2001,
mutta yhteistyd on aina painottunut koskemaan paasaantodisesti nimenomaan messuja
(Messukeskus 2020b).

Yhteinen historia on pitka ja toimiva, joten potentiaalia uuden luomiseen on paljon. On
hienoa olla kulttuurituottajana mukana tutkimassa tarkemmin kirja-alaa ja sen lainalai-
suuksia, seka vaikuttamassa siihen mihin suuntaan koko kirja-ala voi menna ja millaisia

uusia mahdollisuuksia nykyajan digitalisaatio voi alalle ja yhteistyolle tuoda.

2 Messujen vaikutus asiakkaiden liiketoimintaan

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyoni tietopohjan. Tutkimukseni kasittelee messujen
yritysasiakkaan eli naytteilleasettajan syita osallistua messuille ja messujen vaikutusta
yritysasiakkaiden liiketoimintaan. Tietopohjassa esittelen messut mediana ja tapahtu-
mana, jonka jalkeen esittelen messujen vaikutusta liiketoiminnalle. Nakdkulmiksi on va-
littu Helsingin Kirjamessujen naytteilleasettajatutkimuksessa (Kantar TNS 2019e) esille
tulleet kolme tarkeinta syyta osallistua messuille. Nama asiat olivat myynti osastolla eli
tassa tapauksessa kirjamyynti messuilla, jota kasitellddn myynninedistamistd koske-
vassa luvussa, messujen vaikutus yrityksen tunnettuuteen, jota kasitelldan brandin na-
kokulmasta ja uusien palveluiden ja tuotteiden markkinointi, jota kasitellddn kohderyh-
man tavoitettavuuden kautta. Nama kolme asiaa ovat keskeisia, kun ajatellaan onnistu-

nutta messuosallistumista.

2.1 Messut mediana ja tapahtumana

Messut ovat tehokas mediamainonnan keino ja olennainen osa tapahtumamarkkinointia.
Kuviossa 1 on esitelty mediamainonnan jakautuminen vuonna 2019. Messut kattavat
noin 4 prosentin osuuden mediamainonnan kokonaismaarasta, joka tarkoittaa rahassa
50 360 000 euroa. Tuo luku on pysynyt lahes samana vuodesta 2018. Prosentuaalinen

luku on melko pieni verrattuna muihin medioihin. (Kantar TNS 2019a.)
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Mediamainonta 2019

® Messut (-0,1%)

m Sanomalehdet, painettu ja digitaalinenv(-5%)
m Aikakauslehdet, painettu ja digitaalinen (-7%
m Total TV: lineaarinen ja online-tv (-3%)

® Radio (+7%)

m Luokitellut verkkomediat (+4%)

m Muut verkkomediat (-23%)

m Sosiaalinen media (+19%)

® Hakumainonta (+9%)

m Ulkomainonta (+19%)

Suluissa mainonnan méaaran %-muutos vuodesta 2018

Kuvio 1. Mediamainonnan jakautuminen vuonna 2019 (mukaillen Kantar TNS 2019a).

Vaikka messujen osuus mediamainonnan kokonaisuudesta on melko pieni, koetaan se
silti tehokkaaksi. UFI teki vuonna 2004 kyselyn saksalaisille yritysjohtajille, jossa verrat-
tiin niin sanotun klassisen mainonnan tehokkuutta messuille osallistumiseen. Perinteisen
mainonnan keinot ovat tunnistettavissa olevia maksettuja lIahinna joukkotiedotusvali-
neissa toteutettavaa tiedottamista kuten tv- ja radiomainontaa, lehti-ilmoituksia ja ulko-
mainontaa. Tutkimuksessa messujen arvioitiin olevan tehokkaampi keino uusien asiak-
kaiden hankkimisessa, asiakassuhteiden ja mediasuhteiden yllapidossa, myyntitilantei-
den aloittamisessa ja myynnin kotiuttamisessa. Julkisuuden lisdaminen ja lujittaminen
arvioitiin olevan tehokkaampaa muilla mainonnan keinoilla. (Lahtinen & Isoviita 2001,
175-187; UFI n.d, 8.) Myds Center for Exhibition Industry Researchin (CEIR) tekeman
tutkimuksen mukaan 70 % osallistujista ja 77 % naytteilleasettajista arvioi messut hyvin

tai erittdin arvokkaaksi markkinoinnin tyokaluksi. (Stevens 2005, 33-34.)
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Messut ovat yksi vanhimmista tapahtumamuodoista. Messut voidaan karkeasti jaotella
kuluttajamessuihin ja asiantuntijatapahtumiin. Myés monenlaisia yhdistelmatapahtumia
kuten seminaarien ja messujen yhdistelmia jarjestetdan. (Muhonen & Heikkinen 2003,
98.)

Se, minka toimialan messut on kyseessa, vaikuttaa paljon tapahtuman luonteeseen. Par-
haimmillaan selkeasti rajatut messut palvelevat sekd myyjan, ettd kuluttajan tarpeita.
Messuilla naytteilleasettaja-asiakas saa lapileikkauksen toimialansa tilanteesta ja tarjon-
nasta. Esimerkiksi Helsingin Kirjamessuilla on esilla suurin osa kuluvan vuoden uutuus-
kirjoista ja kirjailijoista. Messuilla kuluttaja paasee myds tapaamaan yrityksia, kokeile-
maan ja vertailemaan eri yritysten palveluita ja tuotteita. The Global Association of the
Exhibition Industry (UFI n.d. 8-13) on tehnyt tarkemman jaottelun erilaisille messutapah-

tumille. Se jakaa messut kuuteen eri kategoriaan:

e Tietyn alan kansainvalinen nayttely, joka painottuu tietyn segmentin vientituottei-
siin ja kavijoina on usein yritysten ostajia.

¢ Ammattitapahtumat, joissa yritykset promoavat ja demoavat uusia tuotteitaan,
kavijoina on usein yritysten tyotekijoita ja paattajia seka mediaa.

o Kuluttajamessut ovat auki kaikelle yleisolle ja kuluttajille, ja myyjina on erilaisten
tuotteiden ja palveluiden jalleenmyyjijia.

o Yleisodlle ja ammattilaisille tarkoitetut messut, jotka ovat kaikkien aikaisemmin ku-
vailtujen sekoituksia.

o Tapahtumat, jotka yhdistavat useita eri elementteja kuten seminaareja, muoti-
naytoksia ja luentoja. Nama tapahtumat kokoavat yhteen laaja-alaisesti eri asi-
antuntijoita tietyn alan sisalta ja tarjoavat kavijoille erittéin paljon tietoa.

o Virtuaalitapahtumat

Suomessa esiintyy naita kaikkia yllamainittuja messuja, mutta Suomen Messuilla tapah-
tumat on jaettu karkeammin ammatti- ja yleisétapahtumiin. Helsingin Kirjamessut ja

GoExpo ovat selkeasti yleisétapahtumia.

Messut ovat osa tapahtumamarkkinointia, jolla tarkoitetaan erilaisissa tilaisuuksissa pai-
kan paalla tapahtuvaa markkinointia. Messujen lisaksi muita tallaisia tapahtumia ovat
muun muassa sponsoroidut asiakastilaisuudet, urheilukilpailut ja suuret viihdespektaak-

kelit. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.) Tapahtumamarkkinoinnin hyodyiksi voidaan katsoa
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yksittaisen kohtaamisen edullinen hinta ja motivoitunut kohderyhma. Tapahtumamarkki-
nointi toimii erityisesti uuden tuotteen lanseeraamisessa, uusien myyntilidien kerdami-
sessa ja asiakassuhteen hoitamisessa. (Stevens 2005, 31.) Tradeshow Week’s Execu-
tive Outlook Surveyn tekeman tutkimuksen (2003) mukaan 96 % yritysten markkinoijista

arvioi tapahtumamarkkinoinnin hyvin arvokkaaksi. (Stevens 2005, 33.)

Tapahtumamarkkinoinnin lisdksi messut ja erilaiset tapahtumat ovat kohtaamismedia,
jossa yritykset ja kavijat paasevat fyysiseen kanssakadymiseen toistensa kanssa. Ne tar-
joavat elamyksia, jollaisia ei pelkastdan etdyhteyksien avulla saada aikaan. Vuonna
2019 alkanut koronaepidemia on lisannyt virtuaalisten tapahtumien ja messujen maaraa
ja tdman hetkisessa maailmassa etsitdankin kuumeisesti keinoja, kuinka elamykselli-

syytta voitaisiin tuoda messumaailmaan myos virtuaalisesti.

Jotta messut toimisivat markkinointivalineena mahdollisimman tehokkaasti, on huomioi-
tava kaksi asiaa: 1) tapahtuman tulee olla oikein profiloitu ja sen tulee koota yhteen toi-
sistaan kiinnostuneet tahot ja 2) naytteilleasettajien taytyy olla valmistuneita ja motivoi-
tuneita seka toimia tavoitteellisesti. Lisdksi ennakkomarkkinoinnin ohella on erityisen tar-
kedd muistaa asiakasta niin messuilla kuin messujen jalkeenkin. (Lahtinen & Isoviita
2001, 206.)

Onnistuneen tapahtuman toimenpiteet voidaan jakaa strategisiin ja operatiivisiin toimen-
piteisiin. Strategisilla toimenpiteilld vastataan kolmeen kysymykseen: miksi tapahtuma
jarjestetaan, kenelle tapahtuma jarjestetdan ja mita, missa ja milloin jarjestetdan? (Vallo
&Hayrinen 2012, 101.)

Messuja suunnitellessa on otettava huomioon kaksi asiaa. Ensiksi onnistunutta tapahtu-
maa varten tapahtuman tavoitteen tulee olla mietitty ja tarkkaan fokusoitu. Tapahtuman
suunnitteluvaiheessa on mietittava tarkkaan, miksi tapahtuma jarjestetaan ja mita orga-
nisaatio haluaa viestia tapahtumalla tai tapahtumassa (Vallo & Hayrinen 2012, 101). Mi-
kali selkeda vastausta tdhan kysymykseen ei ole, on kannattavaa jattaa tapahtuma jar-
jestamatta ja jatkojalostaa konseptia vastaamaan oikeaa tarvetta. Toinen tarkea perus-
kysymys tapahtuman suunnitteluvaiheessa on, kenelle tapahtuma jarjestetdaan, mika on
se kohderyhma, joka halutaan tavoittaa ja joka halutaan saada kokoontumaan yhteen.

Oikean kohderyhman selvittamiseksi on jarkevaa tehda kohderyhmaanalyysi, joka huo-
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lellisesti tehtyna auttaa tapahtuman suunnittelua ja markkinointia huimasti. Huolimatto-
masti tehdylla kohderyhmaanalyysilla saa pahimmillaan aikaan mittavia taloudellisia ja

brandillisia menetyksia.

Operatiiviset toimenpiteet Vallo & Hayrinen (2012, 103) jakavat kolmeen kysymykseen:
miten tapahtuma jarjestetaan, millainen tapahtuman ohjelma tai sisalté on ja kuka toimii
isantana? Miten tapahtuma jarjestetaan vastaa siihen, miten haluttu tavoite saavutetaan
ja sen viestit saadaan valitetyksi. Kuinka tapahtuma voidaan jarjestaa siten, ettd sen
teema ja idea ovat lasna koko tapahtuman ajan. Miten kysymykseen sisaltyy prosessin

kolme vaihetta: suunnittelu, toteutus ja jalkimarkkinointi.

Tapahtuman sisaltda ja ohjelmaa maarittelee tapahtuman tavoite ja kohderyhma. Millai-
sia esiintyjia tarvitaan, vai onko tapahtuman painopiste enemman myynnissa, onko ta-
pahtuma viihteellinen vai enemman asiapitoinen. Tarkein asia sisalldonsuunnittelussa on
sen kohderyhma. Tapahtuman tarjonnan tulee puhutella kavijoita, jotta siita on hyotya

seka jarjestavalle taholle, ettd messutapahtuman osalta naytteilleasettajille.

Paras lahtokohta tapahtumalle on, kun sille on selkea tarve. Tapahtumaa ei kannata
jarjestaa pelkastaan sen perinteen vuoksi, vaan sille taytyy olla aidosti tilausta. Messu-
tapahtuman osalta tarve syntyy naytteilleasettajalta seka kuluttajalta eli messukavilta.
Messuorganisaatio ei voi rakentaa toimivaa tapahtumaa ilman sitoutuneita yhteistyo-
kumppaneita ja asiakkaita. Jotta toimivaa tapahtumaa on mahdollista alkaa rakentaa, on
huomioitava, ettd strategiset ja operatiiviset kysymykset ovat tasapainossa. (Vallo &
Hayrinen 2012, 104-105.)

2.2 Helsingin Kirjamessut

Tama tutkimustyo6 rakentuu Helsingin Kirjamessujen ymparille. Helsingin Kirjamessut on
valtakunnallisesti merkittava kulttuurifoorumi, silla se on Suomen suurin kirja-alan tapah-
tuma (Messukeskus 2021a.) Tapahtumassa kokoontui vuonna 2019 yli 90 000 messu-
kavijaa, 1754 esiintyjaa, 335 naytteilleasettajaa, 1568 akkreditoitunutta toimittajaa ja 155
bloggaajaa (Kantar TNS 2019d; Kantar TNS 2019e.) Tapahtuman tarkoituksena on edis-
taa lukuharrastusta ja kirjallisuuden arvostusta. Helsingin Kirjamessujen tarkeimmat ar-
vot ovat suvaitsevaisuus, vastuullisuus ihmisarvon kunnioittaminen ja sananvapaus, ja

nama nakyvat ohjelmassa ja naytteilleasettajissa. (Messukeskus 2020b.)
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Helsingin Kirjamessut jarjestetaan vuosittain lokakuun viimeisena viikonloppuna ja se on
nelipdivainen yleisétapahtuma. Tapahtuma on kaupallinen ja kirjoja sekd myydaan etta
ostetaan paljon. Tapahtuman sisalldon muodostaa nayttely ja kirjallisuus- ja kulttuuritoi-
mijoiden jarjestdma laaja ohjelma, jonka kuratoimisesta vastaa ohjelmajohtaja apunaan
ohjelmatuottaja. Ohjelmajohtaja vaihtuu erikseen sovitusti muutaman tapahtuman jal-
keen. Messujen ohjelmassa on aina ollut keskusteluja aikamme ilmidista ja se on vakiin-
nuttanut asemansa toimialan omana tapahtumana ja valtakunnan paatapahtumana kirja-

alalla.

Paasaantoisesti Helsingin Kirjamessujen ohjelmisto koostuu kotimaisten kirjailijoiden li-
saksi poliitikoista, taitelijoista ja muista vaikuttajista. Vuosittain tapahtumassa vierailee
myo0s kansainvalisia tahtia. Vuonna 2019 tapahtumassa oli yhteensa yli 1100 esiintyjaa.
Kansainvalisia vieraita oli yhteensa 40 muuan muassa pohjoismaista, Ranskasta ja Eng-
lannista. Yksittaisia ohjelmanumeroita oli Iahes 900. Nelipaivainen tapahtuma alkaa tors-
taina ja paattyy perjantaina. Tapahtumassa on yhteensa 14 eri ohjelmapistetta; paalava
Senaatintori, politikkaan ja yhteiskuntaan painottuva Hakaniemi, kirjallisuuden oma lava
T8I0, viihteellinen Esplanadi, tietokirjoihin painottuva Kruununhaka, dekkareiden Puna-
vuori, sotaan ja historiaan paneutuva Suomenlinna, hyvinvointiteemainen Lonna, lasten-
lavat Kumpula ja Toukola, ruotsinkieliset Fiskehamnen ja Blabarsland, nuorten lava Kal-
lio ja Ruoka & Viini-tapahtuman kanssa yhteinen Kauppahalli. Vuoden 2021 tapahtu-
maan on suunnitteilla uusi danikirjoihin painottunut lava T6éo6lénlahti. Jokainen lava on
teemoitettu ja ohjelma vastaa kyseista teemaa. Joka vuosi tapahtumaan tulee reilusti yli
1000 ohjelmaehdotusta, joista lavoille valitaan aiheeltaan ajankohtaisimmat ja puhutte-

levimmat.

Tapahtuman kavijakohderyhmana ovat kirjan ja kirjallisuuden ammattilaiset seka kirjalli-
suutta harrastava suuri yleisd. Kantar TNS kavijatutkimuksen (2019d) mukaan keski-
maarainen kirfjamessukavija on 45-vuotias nainen (72% kavijoista), joka kuluttaa mes-
suilla aikaa noin 3,5 tuntia ja ostaa tapahtumassa keskimaarin 4 kirjaa. Samat kavijat
ovat myds kiinnostuneita muista kulttuuriharrastuksista. Lahes puolet kavijdista kay
saannollisesti elokuvissa, yli kolmasosa teatterissa/oopperassa ja kolmasosa taidenayt-
telyssa. (Kantar TNS 2019d.)

Paasaantoisesti yleiso tulee padkaupunkiseudulta ja Uudeltamaalta, mutta myds muu-
alta Eteld-Suomesta. Kantar TNS (2019d) tekeman kavijatutkimuksen mukaan 80% ka-

vijOista tuli tapahtumaan messutarjousten vuoksi ja 94% oli kiinnostuneita kirjakauppojen
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ja kustantajien uutuuksista. Myds kohtaamiset kotimaisten kirjailijoiden kanssa houkut-
telivat 77 prosenttia kavijdista ja ajanvietto samanhenkisten ihmisten kanssa oli tarkeaa

88 prosentille kavijoista.

Vuonna 2018 tapahtumaan tehtiin uudistuksia, joiden tavoitteena oli nuorentaa kavijoi-
den keski-ikda. Tapahtuman lasten alue uudistettiin taysin ja lapsille suunnattua ohjel-
maa lisattiin. Lisaksi Helsingin Yliopistossa aloittaville nuorille lahetettiin yhteensa 9000
kpl kutsulippuja. Vuonna 2020 jarjestettiin Helsingin Kirjamessut verkossa tapahtuma ja

seuraava fyysinen tapahtuma on suunnitteilla jarjestaa syksylla 2021.

Tapahtuman toimeksiantajina on Suomen Kustannusyhdistys seka Kirjakauppaliitto.
Helsingin Kirjamessut jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2001. My6éhemmin tapah-
tuman yhteydessa alettiin jarjestaa Viini, ruoka & hyva elama- tapahtumaa, joka myo-
hemmin vaihtui Viini & Ruoka- tapahtumaksi. Kirjamessujen yhteydessa on aiemmin jar-
jestetty myods Musiikkimessut vuosina 2009-2014. NyKyisin tapahtuman yhteyteen on
vakiinnuttanut paikkansa Antikvaariset kijamessut yhdessa Suomen Antikvaariyhdistyk-

sen kanssa seka postimerkkimessut Postimerkkiyhdistyksen kanssa.

Helsingin Kirjamessuilla on erillinen kehitysryhma, jonka tehtava on kehittda tapahtumaa
ja vastata siita, etta tapahtuma palvelee kirja-alaa laaja-alaisesti. Kehitysryhmaan kuuluu
edustajia tapahtuman toimeksiantajilta, Suomen Messuilta sekd isoimmilta kustantajilta
ja jalleenmyyjijiltd. Kehitysryhma tapaa noin nelja kertaa vuodessa ja pitaa tiiviisti yhteytta

toisiinsa.

2.3 Goexpo

Tassa tutkimustydssa uutta kirja-alan messutapahtumaa on suunniteltu GoExpo-tapah-
tuman yhteyteen. GoExpo on ensimmaisen kerran vuonna 1995 jarjestetty likunnan ja
vapaa-ajan tapahtuma, joka aluksi kulki nimelld SportExpo. Vuosien saatossa tapahtu-
massa on ollut mukana monenlaisia likunnan ja vapaa-ajan lajeja. Nykyisin GoExpo on
kattonimi kymmenelle erilaiselle vapaa-ajan tapahtumalle, jotka kulkevat nimilld Fillari,
Sport, Golf, Outdoor (metséastys, kalastus, retkeily), Horse, Kuva&Aani. Jokainen tapah-
tuma keraa yhteen oman alansa tarkeimmat yritykset, kiinnostavimmat uutuudet ja suu-
rimmat jalleenmyyjat. Tapahtumassa on useita ohjelmalavoja, joissa jarjestetdan tee-

maan liittyvaa ohjelmaa. (Messukeskus 2020a.)
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Tapahtuma on kolmipaivainen ja se jarjestetaan yleisimmin maaliskuun alussa. Edelli-
nen tapahtuma jarjestettiin vuonna 2020 ja se kokosi yhteen 39 237 kavijaa ja 329 koti-
maista naytteilleasettajaa. Vuonna 2021 tapahtuma jatettiin jarjestamatta koronaepide-

mian vuoksi, vain Golf-messut jarjestettiin verkossa.

2.4  Messuosallistuminen suunnittelun ja arvioinnin kohteena

On tarkeaa arvioida messujen merkitysta liiketoiminnalle, jotta voidaan nahda, onko
osallistuminen kannattavaa. Messujen merkitys yrityksen liiketoiminnalle voi olla merkit-
tava, mikali osallistumispaatds on tehty oikeista lahtékohdista ja osallistuminen on suun-
niteltu hyvin ja sen sisaiset tavoitteet on maaritelty. Messuosallistumisen merkitysta
markkinointitoimenpiteena on hankala arvioida, mikali tavoitteisiin paasya ei arvioida ja
mitata tapahtuman jalkeen. Kun organisaatio on tehnyt paatdksen osallistua messuille,

on sen annettava selkeat numeraaliset tavoitteet. (Muhonen & Heikkinen 2003, 132.)

Yrityksen kaiken toiminnan tulee tdhdata myynnin lisdamiseen markkinointitoimenpitei-
den jalkeen. Hyvin suunnitellut messut vaativat niin taloudellisia kuin henkildresursseja-
kin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 132.)

Esimerkkind Helsingin Kirjamessut 2021 tapahtuman hinnasto, jossa perusnelidhinta
osastolle on 141 €/m2. Tama hinta sisaltda ainoastaan lattiatilaa, ei rakenteita tai kalus-
teita. Taman osastohinnan paalle tulevat henkildstokulut, esiintyjakulut, markkinointiku-
lut, logistiikkakulut, mahdolliset tarjoilukulut ja toimijasta riippuen myds muita kuluja.
Jotta organisaatio saa vastinetta rahoilleen, on messuista oltava hyotya joko suoraan

myynnillisesti tai brandin nakdkulmasta.

Organisaatioilla voi olla monenlaisia tavoitteita messuille osallistumiselle. Muhonen ja
Heikkinen (2003, 136) luettelevat seuraavia tavoitteiden mittareita:

e Tiedon kerdaminen

e Syntyneet kaupat

e Uusien kontaktien maara

e Myyntiprosessin edistyminen

e Tapahtuman sisallén arviointi

o Kavijamaarat

o Poisjaaneiden syyt
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o Pitkalla aikavalilld mitattavia asioita on viestinnallinen teho, imagon muokkaami-

nen ja myynnin kehitys.

Kantar TNS tekee naytteilleasettajatutkimuksen jokaisen Suomen Messujen tapahtuman
jalkeen. Vuonna 2020 kirjamessut jarjestettiin virtuaalisesti, jolloin perinteista tutkimusta
ei tehty, mutta vuoden 2019 naytteilleasettajatutkimuksessa kay ilmi, etta Helsingin Kir-
jamessujen kolme tarkeinta osallistumissyyta ovat:

e Myynti osastolla 76%

e Yrityksen tunnettuuden lisddminen 72%

e Tuote- ja palveluvalikoiman markkinointi 50 %

Naytteilleasettajatutkimuksesta kay ilmi myds, ettéd 76% naytteilleasettajista oli tyytyvai-
sia messuihin kokonaisuutena, 84% aikoo osallistua seuraavalla kerralla ja 81% mielesta
kavijat vastasivat tavoiteltua kohderyhmaa. Luvut ovat messujen yleisiin lukuihin nahden
todella hyvat. Tutkimuksessa kysytaan myds syitd mahdolliseen tyytymattomyyteen
messuosallistumista kohtaan. Vuoden 2019 kyselysta kay ilmi, ettd suurin syy tyytymat-
téomyydelle oli osaston paikka, jonka katsottiin olevan toiveiden vastainen. Helsingin Kir-
jamessujen pohjakartta on noudattanut samaa kaavaa usean vuoden ajan, ja vuoden
2019 tapahtumassa tehtiin suuri pohjakarttauudistus, jossa monen toimijan osastopaik-
kaa siirrettiin. Naytteilleasettajatutkimuksesta ei selvid miten naytteilleasettajat itse ovat
valmistautuneet messuja varten, joten on vaikea arvioida, mika oli todellinen syy huo-
nolle kokemukselle. (Kantar TNS 2019e.)

Myyntia ja sen kehitystd osastolla voidaan mitata eri nakokulmista eri mittareilla. Voidaan
arvioida paikan paalla syntyneiden kauppojen maaraa, esimerkiksi kirjamessujen osalta
kirjojen myyntia. Etenkin ammattitapahtumissa voidaan mitata myyntiprosessin etene-
mista, kun asiakassuhteet ovat pitkia ja kaupankaynti vaatii pitkajanteisyytta. Myos
myynnin kehitysta voidaan mitata, mutta se on pitkan aikavalin mittaamista. Myynnin ke-
hitysta mitattaessa on tarkeaa kirjata ylos kaikki ne toimenpiteet, joita kaupan eteen on
tehty. (Muhonen & Heikkinen 2003, 139.)

Messut voivat siis olla yritykselle menestys. Helsingin Kirjamessujen 2019 lopputiedot-
teessa Otavan toimitusjohtaja Pasi Vainio toteaa myynnin olleen neljanneksen suurempi
kuin aikaisempana vuonna, samoin WSOY':n toimitusjohtaja toteaa messumyynnin ol-

leen tuolloin 25% enemman kuin vuonna 2018.
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"Helsingin Kirjamessut antaa kirjalle loppuvuodeksi valtavan positiivisen latauk-
sen.” Timo Julkunen, WSOY (Messukeskus 2019.)

Yrityksen tunnettuuden mittarit ovat pitkan aikavalin mittareita. Viestinnallisen tehon mit-
taaminen on haasteellista, silla yritys viestii itsestaan tai tuotteistaan harvoin pelkastaan
tapahtumamarkkinoinnin keinoin. Viestinnan tehoa voidaan kuitenkin mitata erilaisilla
esimerkiksi vuosittain tehtavilla tunnettuvuustutkimuksilla. (Muhonen & Heikkinen 2003,
138.)

Messuilla on mahdollista onnistua erinomaisesti, mikali seuraavat kohdat toteutuvat:
osallistuminen on suunniteltu huolella siten, ettd siind on huomioitu messujen rooli
omassa markkinointistrategiassa, osallistumisen teema on mietitty, tavoitteet ovat sel-
keat ja kohderyhmaviestintd on tarkkaan mietittyd. Messujen aikana on tarkeaa huomi-
oida, ettd messuosasto on toimiva, henkildkunta on koulutettua ja aktiivista ja markki-
nointi ennakkoon, paikan paalla ja tapahtuman jalkeen on nakyvaa. Messujen jalkeen on
tarkeaa kayda lapi kontaktit, arvioida tulokset ja tehda toimenpidesuunnitelma tulevai-

suutta varten. (Messukeskus n.d.c.)

2.5 Messut myynninedistamisen keinona

Myynninedistdminen koostuu lyhyen tahtaimen toimenpiteistd, joilla pyritdan vaikutta-
maan asiakkaiden ostopaatésten tekoon. Se voi kohdistua tuotteisiin tai palveluihin, seka
kauppiaisiin, sisdanostajiin, tukkuun tai omaan myyntikenttdan. Tarkoitus on aina saada

aikaiseksi lisaa myyntia.

Myynninedistamiskeinoja ovat kaikki sellainen toiminta, jolla kiihdytetdan myyntia kuten
kuponkitarjoukset, kilpailut, paljousalennukset ja lisdedut. Kaupallisilla myynninedista-
miskeinoilla eli promootioilla realisoidaan brandin arvoa myynniksi. Promootiota ei saa
olla liikaa, jotta brandin luontainen vetovoima ei karsi. Markkinoijan on tarkeaa pitaa
huolta, ettd myynninedistdminen perustuu brandin olennaisiin kilpailutekijéihin ja mieli-

kuvavetovoimaan, eika pelkkaan hinta-alennukseen. (Sipila 2008, 177.)

Myynninedistamisen toimenpiteet voidaan jakaa kolmeen kohderyhmaan:
e oma henkilékunta
e jalleenmyyjat

o loppukayttajat eli asiakkaat
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Yleisémessut ovat nimenomaan loppukayttgjiin kohdistuvaa myynninedistamista ja sen
tavoitteena voi olla muuan muassa:

o tuotteeseen tai yritykseen tutustuminen

e ostopaatdksen nopeuttaminen

e lisa- ja herateostosten aikaansaaminen

e uusien asiakkaiden saaminen

e tuotteen kayton lisdaminen ja asioinnin keskittaminen

o ostouskollisuuden yllapito

e tuote- ja yrityskuvan kehittdminen

(Lahtinen & Isoviita 2001, 204.)

Janssonin (2007, 22) mukaan yhdeksan kymmenesta naytteilleasettajasta mainitsee
myynnin yhtena messutavoitteenaan. Kantar TNS (2019e) tekeman Helsingin Kirjames-
suilla tehdyn naytteilleasettajatutkimuksen mukaan 76 % naytteilleasettajista ilmoitti yh-
deksi kolmesta tarkeimmasta tavoitteestaan osastomyynnin. Myynnin kehitysta tapahtu-

missa my0Os seurataan tarkasti vuosittain.

Messut toimii hyvanad myynninedistamiskeinona varsinkin, kun kyseessa on uusi yritys
tai tuote, silla asiakkaat menevat messuille 16ytadakseen ja kokeakseen jotain uutta. Hel-
singin Kirjamessuilla tdma kokemus on kirjailijan kohtaaminen ja mielenkiintoisten kes-
kustelujen seuraaminen, joilla voi olla myds kirjan ostoon positiivinen vaikutus. Kirja-ala
myos uusiutuu vuosittain, kun uusia kirjoja julkaistaan. Nain uutuusarvo on mukana jo-

kaisessa tapahtumassa.

Stevens (2005,14) listaa useita ammattimessujen vahvuuksia, jotka patevat myos kulut-
tajatapahtumissa. Myynnin kannalta naita ovat esimerkiksi ostajien tehokas kasvokkain
kohtaaminen verrattuna erillisiin myyntitoimenpiteisiin, aktiivisten, ostopaatoksia teke-

vien henkildiden lasnaolo messuilla, seka tehokas, tiedonsaanti ostopaatdsten tueksi.

2.6 Messut yrityksen brandin vahvistajana

Myynninedistamisen lisaksi messut ovat yritykselle mahdollisuus tuoda brandiaan esille
ja vahvistaa brandimielikuvia. Sipila (2008, 48) kiteyttda brandin maaritelman: ” Yrityksen
brandi on erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen yleison kiteyttama kokonaiskasitys

yrityksesta mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon tasolla”. Brandi perustuu siis
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asiakkaiden mielikuviin tuotteista tai palveluista ja se voi vahvistua tai heikentya kulutta-
jan kokemuksen mukaan. Brandilupaus tulee lunastaa jokapaivaisessa kohtaamisessa
asiakkaan kanssa. (Vallo & Hayrinen 2012, 34.)

Brandimaaritelmaan liitetddn vahvasti myds organisaation maine ja imago. Vallo & Hay-
rinen (2012, 35) maarittelevat maineen ja imagon siten, ettd maine on sidosryhmien arvio
organisaatiosta ja se perustuu kokemuksiin ja mielikuviin. Imago taas on mielikuva orga-
nisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta. Se muodostuu uskomuksista ja mielikuvista ilman

todellista omaa kokemuspohjaa.

Nykypaivana yrityksen markkinoinnin katsotaan sisaltdvan koko ketjun asiakkaan tarpei-
den havaitsemisesta ja tulkinnasta tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markki-
nointiviestintdan ja myyntiin. Naiden lisdksi markkinointiin liitetaan tiukasti brandimieliku-
vat ja siihen liittyvat arvot. Brandia rakennetaan markkinointiviestinnan keinoin. Tavoit-
teena on saavuttaa pysyva ja pitka asiakassuhde ja tdhan tarvitaan vahva brandi. (Sipila
2008, 9.)

UFIn (N.d. 72) mukaan yksi organisaatioiden syista osallistua messuille on branditietoi-
suuden lisddminen ja vahvistaminen. Branditietoisuutta voidaan mitata tutkimalla, kuinka
tunnettu yritys kavijdiden keskuudessa on, millaisen muistijaljen yrityksen tuotteet ovat

jattaneet ja millainen on kavijoiden yritystietoisuus.

Oikean kohderyhman lisdksi messuilla on mahdollista saada paljon huomiota myds me-
diassa, mika vahvistaa brandin olemassaoloa. Vuonna 2019 Helsingin Kirjamessut na-
kyivat mediassa 614 kertaa ja sosiaalisessa mediassa 7895 kertaa. (Messukeskus
2019g.)

Tapahtumat antavat yrityksille tilaisuuden tavata sidosryhmia ja asiakkaita etulinjassa.
Yrityksella on kaikki avaimet vaikuttaa brandiinsa, mutta samanaikaisesti, kun vaikutta-
minen on tehokasta, se on myds erittdin haastavaa. Yrityksen tulee tietda, millaiseen
tapahtumaan se on osallistumassa, jotta se voi arvioida, onko osallistuminen kannatta-
vaa. On syyta selvittaa erityisesti tapahtuman kavijatavoite ja kavijakohderyhma, muut
naytteilleasettajat, osallistumisen kulut ja tukeeko osallistuminen yrityksen muita mark-

kinointiviesteja ja brandimielikuvaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 100.)
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Branditietoisuudella tarkoitetaan sita, etta kuluttajat tietavat ja tuntevat brandin ja sen
tuotteet ja kuinka hyvin he muistavat brandin olemassaolon. Branditietoisuus voidaan
jakaa kahteen kategoriaan: autetulla tietoisuudella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja tunnis-
taa brandin sen nimen nahtyaan. Valittémalla muistamisella tarkoitetaan sita, etta tiettya
tuotetta ajatellessaan kyseinen brandi tulee mieleen ensimmaisena. Nama tietoisuuden
eri asteet maarittelevat kuluttajan paatoksia, kun han valitsee tuotteita. Branditietoisuus
on olennainen asia, kun mitataan brandin paaomaa ja silld on suora yhteys brandin

myyntiin. (Prachi Juneja n.d.)

Messut ovat erinomainen keino kasvattaa branditietoisuutta. Messuilla organisaatio voi
omalla suunnittelullaan tuoda brandidan esiin osaston suunnittelulla, osaston ohjelmalla
ja henkildkunnan avulla. Organisaatio voi osallistua messujen yleiseen ohjelmaan ja
tuoda brandiaan sita kautta esille tai ostaa mainostilaa messujen markkinointimateriaa-
leista. Organisaatio voi rakentaa osastonsa siten, etta sen graafinen ilme mukailee bran-
dia. Messuosastoille ominaista on, etta ne lahettavat viesteja, jotka kertovat yrityksesta
joko hyvaa tai huonoa. Hyvin suunnitellut, persoonalliset ja selkeat osastot vahvistavat
positiivisia mielikuvia, kun taas ilmeettomat, tylsat tai sekavat osastot Iahettavat negatii-
visia viesteja. (Jansson 2007, 42.) Messuosaston tarkoituksena on lisata myyntia ja
luoda tai vahvistaa asiakassuhteita. Taman vuoksi on erityisen tarkeaa, ettd suunnitte-

lussa on otettu huomioon tavoiteltava yleiso ja houkuttelevuus. (Stevens, 2005, 99.)

Messuilla voi lisata branditietoisuutta, mutta ne ovat hyvia myds brandin ja imagon muok-
kaamiseen. Organisaatiolla on tapahtumissa kaytettavissaan monta keinoa viestia, mil-
laista imagoa se haluaa rakentaa tai yllapitda. Imagon luominen alkaa tapahtumavalin-
noista. Muhosen ja Heikkisen (2003, 139) mukaan silla missa tapahtuma jarjestetaan,
on merkitysta imagon kannalta. Taloustutkimuksen TEP 2019 — tutkimuksessa Messu-
keskus sai parhaat tulokset omassa toimialassaan laadukkaan ja vastuullisen toimin-
tansa ansiosta. Myds esiintyjat, messuosaston somistus seka henkilékunta vaikuttavat
imagoon. (Muhonen & Heikkinen 2003, 139; Taloustutkimus 2020.)

Esimerkiksi Habitare-messujen naytteilleasettaja Luhta Home lanseerasi uuden kodin
tuoksumalliston seka kokonaan uuden myymalakonseptin Habitaressa vuonna 2019. L-
Fashion Groupin divisioonajohtaja kommentoi osallistumista Habitaren lopputiedot-
teessa nain: "Tuoksumalliston lanseeraamisen lisaksi esittelemme Habitaressa uuden
myymalakonseptimme, jossa brandiviestintaa on teroitettu ja muun muassa logoa uudis-

tettu. Tarkoituksenamme on esitella kokonaiskonseptia, joten messujen kuluttajamyyntia
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on vahennetty hiukan. Niin kotimaiset kuin ulkomaiset yritysasiakkaat ovat tulleet tutus-
tumaan konseptiin tdnne messuille, ja olemme muun muassa keskustelleet shop in shop
-konsepteista ulkomaille. Myymalaketjut ovat Habitaren ja uuden konseptin myé6ta nah-
neet meidat ihan uudella tavalla”. (Messukeskus n.d.d.) Messut tarjoavat siis hyvan alus-
tan branditietoisuuden lisdamiselle ja brandin vahvistamiselle, mikali siihen on keskitytty

ja panostettu.

2.7 Kohderyhmien tavoittaminen messuilla

Lahtdkohtana organisaation toiminnalle tulee aina olla, ettd sen kohderyhma on tarkkaan
maaritelty. Kohderyhmalla tarkoitetaan sita joukkoa asiakkaita, jolle tuote tai palvelu on
suunnattu ja miksi. Sipilan (2008, 82) mukaan kohderyhman maarittely tulisi aloittaa silla,
ettd ensin mietitdan minka tyyppisille ihmisille tuote on tarkoitettu ja miksi. Seuraavaksi
on mietittava, onko tuotteelle sopivia markkinoita olemassa, jotta toiminta olisi kannatta-

vaa.

Kohderyhmat voidaan maaritellda kuluttajakohderyhmiin, kauppiaisiin ja myymalapaalli-
kéihin seka muihin kohderyhmiin (Sipilan 2008, 82). Jos ajatellaan messutapahtumaa ja
nimenomaan suurta yleisétapahtumaa, on kohderyhmana nimenomaan kuluttajat. Am-
mattitapahtumissa kohderyhmana on usein muut kaupan ketjuun kuuluvat tahot kuten

ostajat.

Jotta organisaatiolla on mahdollisuudet kohdata oma kohderyhmansa messuilla, on sen
ensin oltava tietoinen omasta kohderyhmastaan, ja sen jalkeen tietoinen tapahtuman
tavoittelemasta kohderyhmasta. Mikali nama kaksi asiaa kohtaavat, on messuille osal-
listuminen kannattavaa. Oikean kohderyhman tavoittaminen messuilla on paljon kiinni
my6s messujen omasta markkinoinnista ja tapahtuman asemasta kuluttajien keskuu-
dessa. Esimerkiksi Helsingin Kirjamessut, jotka on jarjestetty jo 20 kertaa ovat vakiinnut-
taneet paikkansa kohderyhmansa kalenterissa. Vuoden 2019 messuilla 16 % kavijoista
oli ensi kertaa messuilla, joten 84% kavij6ista oli vieraillut messuilla aiemminkin (Kantar
TNS 2019d).

Kirja-alan tapahtumana Helsingin Kirjamessuilla on laaja, mutta melko helposti rajattava
kohderyhma. Kohderyhma on Messukeskuksen tapahtuman kuvauksessa (Messukes-
kus 2020b) maaritelty seuraavasti ” kirjan ja kirjallisuuden ammattilaiset seka lukemista

ja kirjallisuutta harrastava suuri yleiso paakaupunkiseudulta, Uudeltamaalta ja Etela-
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Suomesta, paakaupunkiseudun koulujen oppilaat aidinkielen opettajien johdolla”.
Vuonna 2018 tapahtumaa lahdettiin tietoisesti tuomaan Iahemmas myo6s uutta nuorem-
paa kohderyhmaa ja sen eteen tehtiin seka sisalléllisia ettd markkinoinnillisia toimenpi-
teitd kuten tehtiin uudenlaista markkinointiyhteistyétd kumppaneiden kanssa ja raken-

nettiin uudenlainen lasten ohjelma-alue.

Helsingin Kirjamessujen keskimaarainen kavija on linjassa Suomi Lukee- ja Ostaa kirjoja
tutkimuksen (Suomen Kustannusyhdistys & Kirjakauppaliitto 2019) maaritteleman suur-
kuluttajan kanssa, joka on 40-49-vuotias korkeakoulutettu Uudellamaalla asuva nainen.
Suurkuluttaja tekee muita todennakdisemmin ostopaatoksen paikan paalla ja ostaa kir-
jan itselleen. Han ei karta mitaan kirjallisuutta, vaan valitsee kirjan aihepiirin, hinnan ja
kirjailjan mukaan. Suurkuluttaja lukee muita useammin kotimaista kaunokirjallisuutta,
dekkareita, jannitysta ja seikkailua seka yhteiskuntaan, kotitalouteen, ruoanlaittoon ja
kasitoihin liittyvaa tietokirjallisuutta. Kirjankarttelijaksi tutkimus maarittelee todennakoi-
simmin miehen, joka voi kuulua kaikkiin ikaryhmiin. Han asuu todennakoisesti yksittais-
taloudessa Pohjois- ja I1t3-Suomen alueella. Kirjankarttelijan viimeksi ostama kirja on ol-
lut nuorten kirja, ja siitd on kauan aikaa. Vaikka kirjankarttelija ei osta kirjoja, han saattaa
silti kayttaa kirjaston palveluita ja lukee paasaantoisesti kaunokirjallisuuta ja dekkareita.

Koulutukseltaan han on suorittanut toisen asteen.

Organisaation tavoittelema kohderyhma on hyva segmentoida eli ryhmitella eri ryhmiin
(Lahtinen & Isoviita 2001, 7). Segmentointi helpottaa markkinoinnin kohdentamisessa ja
auttaa siten saavuttamaan paremmin tavoitteita. Jos ajatellaan esimerkiksi Helsingin Kir-
jamessuja, ei ole kannattavaa markkinoida lasten alueen sisaltéa esimerkiksi antikvari-
aateista kiinnostuneille henkildille, vaan kohdentaa markkinointi lapsiperheille. Mydskin
markkinointikeinot voivat olla erilaiset eri segmenttien valilla. Taman vuoksi kohderyh-

man tunteminen on erittain tarkeaa.

Segmentoimattomalla markkinoinnilla tarkoitetaan sita, ettd kohderyhmaa ei ole jaoteltu
eri ryhmiksi vaan kaikille potentiaalisille asiakkaille markkinoidaan samaa tuotetta. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 7.) Joissakin tapauksissa voi olla jarkevaa kayttaa seka segmen-
toitua markkinointia, ettd segmentoimatonta. Esimerkiksi kirjamessuille tullaan usein jon-
kin tietyn kiinnostuksen aiheen perassa, mutta aihepiiri myos itsessaan kiinnostaa laa-

jemmin.
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Jansson & Jansson (2007, 83) jaottelevat messukavijat kolmeen eri ryhmaan: media,
asiakkaat ja mahdolliset asiakkaat. Taman jalkeen jokainen ryhma on jaettu neljaan eri
kategoriaan sen mukaisesti kuinka tarkeda heidat on tavata messuilla. Kuviossa 2 so-
velletaan Janssonin & Janssonin (2007, 88) mallia jaottelusta. Mita korkeammalla ryhma

pyramidissa on, sitd enemman on tehtava heidat tavoittaakseen.

Must- ryhma

Tarkea-ryhma

Olisi hyva tavata-
ryhma

Mahdollisesti
kiinnostava- ryhma

Kuvio 2. Kohderyhman kategorisointi Jansson & Janssonia (2007, 88) mukaillen.

On selvaa, ettd kohderyhman tavoitettavuus ja vakiinnuttaminen vie aikaa ja uuden ta-
pahtuman kohdalla se voi olla haastavaa. Nama 84 % kirjamessujen kavijoista, jotka
ovat olleet tapahtumassa aiemminkin, tietavat jo mita tapahtuma heille antaa ja heille on
jo syntynyt asiakassuhde messujarjestajan tai naytteilleasettajan kanssa. Naille asiak-
kaille kohdistetaan asiakassuhdemarkkinointia, jonka tarkoituksena on luoda pysyvia ja
kannattavia asiakassuhteita siten, jotta kumpikin osapuoli on tyytyvainen. Asiakassuh-
demarkkinoinnin tarkoituksena on muuan muassa:

e asiakkaan paluu

e asiakkaan sitoutuminen

e pitka aikajanne

e asiakaskontakti on tarkea
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(Isoviita & Lahtinen 2001, 78-79.)

Syita sille, miksi kavijat yha uudestaan tulevat Helsingin Kirjamessuille on selvitetty ta-
pahtuman vuosittain tehtavassa kavijatutkimuksessa. Kantar TNS (2019d) tekeman tut-
kimuksen mukaan tarkeimpia syitd messuvierailuille olivat kirjakauppojen ja kustantajien
uutuudet (94%), messutarjoukset (93%), ajanvietto samanhenkisten ihmisten kanssa

(88%) ja kotimaisten esiintyjien kuunteleminen (77%).

GoExpon kavijoille tehdyn kavijatutkimuksen (Kantar TNS 2019b) mukaan suurin (92%)
syy tulla messuille oli se, etta sielld on monta kiinnostavaa tapahtumaa yhta aikaa. Hel-
singin Kirjamessujen kavijoille tehdyssa tutkimuksessa 80% vastasi suurimmaksi syyk-

seen toisen tapahtuman eli Viini ja Ruoka tapahtuman.

Seka GoExpon, etta Helsingin Kirjamessujen tarjoamat fyysiset tuotteet ovat kuluttajien
saatavilla myds muualla kuin messuhallissa. Kirjoja voi ostaa kirjakaupoista ja urheilu-
valineitd urheiluvalinekaupasta. On oltava jokin muu syy miksi tulla messuille. Robinson
& Etherington (2006, 49) suurin kuluttajien ostopaatdékseen vaikuttava tekija on palvelun
laatu, jota he saavat kyseiselta yritykselta. Kuluttajilla on yha parempi kasitys eri tuote-
vaihtoehdoista, eika tuotteita enda myyda vaan ostetaan. (Jansson 2007, 8). Messut
sopivat tdhan kehitykseen hyvin, silld messuilla kavijat saavat enemman kuin vain tuot-
teen. Janssonin (2007, 13) mukaan kavijat tulevat messuille saadakseen virikkeitd, uusia

ideoita, uusia tietoja ja tarkeita yhteyksia.

On tarkedd huomioida, ettd markkinointitoimenpiteet uusien asiakkaiden saamiseksi
ovat erilaisia kuin sitoutuneille asiakkaille (Stevens, 2005, 146). Tama patee niin organi-
saation omiin asiakkaisiin, kuin messuyleiséon. Kun kohderyhma on maaritelty, sita on
helpompi lahestya oikeita kanavia pitkin. On mietittava mika myyntikanava tavoittaa koh-
deryhman kustannusten, tulosten ja ajan suhteen tehokkaimmin. (Kauhanen jne. 2002,
114.)

Helsingin Kirjamessujen naytteilleasettajille tehdyn tutkimuksen mukaan (Kantar TNS
2019e) mukaan 35 % ilmoitti osallistumissyykseen uusien kontaktien solmimisen. Ta-
voitteen onnistumiseksi he olivat antaneet arvosanan 2,7 asteikolla 1-5. Vastaavat luvut
GoExpo tapahtuman osalta vuonna 2019 oli 44 % ja 2,8. (Kantar TNS 2019c.) Tutkimus-
tulokset uusien kontaktien solmimisen onnistumisessa oli molemmissa tapahtumissa

melko yhtenaiset.
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3 Toimeksiantaja ja tapaustutkimuksen esittely

Tassa luvussa esittelen toimeksiantajani Suomen Messut ja toimintaympariston, jossa

tama tapaustutkimus tehdaan.

3.1 Suomen Messut

Toimeksiantajani Suomen Messut on osuuskunta, jonka tehtdvana on tukea suomalaista
elinkeinoelamaa mahdollistamalla tuloksellisia kasvokkain kohtaamisia erilaisissa tilai-

suuksissa.

Suomen Messut perustettiin 19.10.1919 ja ensimmaiset messut jarjestettiin Johannek-
sen kirkon kentélld vuonna 1920. Ensimmaisilla messuilla kavi 120 000 kavijaa, mika on
enemman kuin silloisessa Helsingissa asukkaita oli. Messut kestivat kaksi viikkoa ja nii-
hin liittyi suuri maara erilaisia kaupunkitapahtumia kuten soutukilpailuja, uimanaytoksia,

konsertteja, voimisteluesityksia seka tivoli. (Messukeskus n.d.a.)

Pasilassa Messukeskus on ollut vuodesta 1975 Iahtien. Nykyisin Messukeskuksessa jar-
jestetaan vuosittain yli 50 messutapahtumaa ja 1000 kokousta ja kongressia. Vuosittain
Messukeskuksessa vierailee 10 000 yritysasiakasta, 10 000 median edustajaa ja 1,1

miljoonaa kavijaa. (Messukeskus n.d.b.)

Vuonna 2019 julkaistiin ensimmainen kattava selvitys Messukeskuksen talousvaikutuk-
sesta padkaupunkiseudulle vuonna 2018. Haaga-Helian tekeman selvityksen mukaan
Messukeskus tyollistaa ja tuo tuloa paakaupunkiseudulle 282 miljoonalla eurolla ja sen
tydllisyysvaikutus Helsingin seudulle on 3 957 vuotta. Messukeskuksen vaikutus myyn-
nin lisdykseen paakaupunkiseudun hotelleille ja ravintoloille on 88 miljoonaa euroa.
(Messukeskus 2019h.)

Vuonna 2019 alkanut koronakriisi on vaikuttanut siihen, ettd Suomen Messujen on tay-
tynyt alkaa rakentaa liiketoimintaansa uudestaan, koska fyysisia tapahtumia ei voida sa-
massa mittakaavassa jarjestad. Tama tekee tasta tutkimuksesta ajankohtaisen, silla se
ajoittuu juuri pahimpaan kriisin aikaan. Samalla, kun pohdimme tulevien vuosien tapah-
tumia, on otettava huomioon muuttunut maailma ja virtuaalitapahtumien kasvu ja kehit-

tyminen. Uutta tapahtumaa luodessa taytyy ottaa huomioon vuoden 2020 muutokset ta-
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pahtumakentassa ja osattava katsoa tulevaan. Uusien yhteistydmallien ja toimintatapo-
jen léytyminen kirja- ja muiden alojen toimijoiden kanssa on Messukeskukselle talla het-

kella erityisen tarkeaa.

Tama tutkimus on tapaustutkimus, jonka tarkoituksena on tuottaa kehittdmisehdotuksia
ja ideoita. Tutkittava tapaus on Helsingin Kirjamessut. Tutkin sitd, millainen tapahtuma-
malli tukisi Suomen Messujen ja kirja-alan toimijoiden tarpeita. Lisaksi on huomioitava,
ettd mallia voitaisiin hyddyntad myds muiden toimialojen tapahtumissa. Lahtdkohtana on
tutkia uuden kirja-alan tapahtuman rakentamista kevaalla jarjestettavan GoExpo-tapah-
tuman yhteyteen. GoExpon kohderyhmana on liikkkumisesta ja hyvinvoinnista kiinnostu-
nut kaupunkilainen, joka panostaa seka ajallisesti ettd rahallisesti itseensa ja vapaa-ai-
kaansa. My0s elakeikaiset ja lapsiperheet ovat tavoiteltavaa kohderyhmaa. (Messukes-
kus 2020a.)

3.2 Kirjakauppaliitto ja Suomen Kustannusyhdistys valvovat kirja-alaa Suomessa

Jotta voidaan lahtea kehittdmaan uutta tapahtumaa kirja-alalla, on tarkeda ymmartaa
missa ala talla hetkellda menee. Suomessa myytyja kirjoja tilastoidaan Suomen Kustan-
nusyhdistyksen, Kirjakauppaliiton seka tilastokeskuksen toimesta. Kirjakauppaliitto ke-
raa neljannesvuosittain tietoja suurimmilta jasenliikkeiltdan kirjakauppamyynnin kehityk-

sesta. (Kirjakauppaliitto 2021a.)

Suomen Kustannusyhdistys kuvaa toimintaansa nain: ” Suomen Kustannusyhdistys on
suomalaisten kirjankustantajien yhteistyo- ja edunvalvontajarjestd. Yhdistyksen tehta-
vana on tukea jaseniaan kehittamalla kustannusalan toimintaedellytyksia. Aatteellisena
jarjestona se edistaa kirjallisuuden levitysta, lukemisharrastusta seka sananvapautta.
Jarjestossa on talla hetkella yli 100 kirjakustantajaa, mika vastaa noin 80% maan kau-
pallisesti kustannetuista kirjanimikkeista ja yli 75% kirjamyynnista. Jasenten myynnin

arvo on noin 300 miljoonaa euroa vuodessa. Kustantamot tyollistavat yli 1 500 henkil6a.’

(Suomen Kustannusyhdistys 2021.)

Yhdistys valvoo jasentensa tekijanoikeudellisia etuja, edustaa keskusjarjestona jasen-
kuntaansa kotimaassa ja ulkomailla seka kehittda alan kansainvalista yhteisty6ta. Yhdis-
tys my0s pitaa yhteytta viranomaisiin, alan eri jarjestoihin, yhteisdihin ja muihin sidosryh-
miin, harjoittaa tiedotustoimintaa, tukee tutkimusty6ta seka antaa lausuntoja ja tekee esi-
tyksia valtiovallalle. Se valvoo sananvapauden toteutumista seka jarjestaa lukemista ja

kirjallisuutta edistavia tapahtumia ja kampanjoita. (Suomen Kustannusyhdistys 2021.)
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Kirjakauppaliiton tehtavana on parantaa kirjakauppojen toimintaedellytyksia seka valvoa
kirjakaupan etuja suhteessa julkishallintoon ja muihin alan kannalta keskeisiin sidosryh-
miin. Kirjakauppaliiton tavoitteena on turvata myds kirjakaupan asemaa kirjojen jakelu-
tiena, seurata aktiivisesti alan kansainvalista kehitysta ja nostaa kirjakauppaa esille me-
diassa. Kirjakauppaliitto myds tarjoaa jasenilleen neuvonta-, koulutus- ja tietopalveluja

seka toimii suomalaisten lukemisharrastuksen puolesta. (Kirjakauppaliitto n.d.)

3.3 Kirjojen lukeminen ja ostaminen Suomessa 2018-2020

Suomen Kustannusyhdistys on jaotellut Suomen kirjamarkkinat kolmeen osaan: oppi-
materiaalit, tietokirjallisuus ja kaunokirjallisuus. Kotimaisen aikuisille suunnatun kauno-
kirjallisuuden osuus koko markkinasta on noin 10 prosenttia. Kuviossa 3 kuvataan koko
markkinan jakautuminen vuonna 2019. Kaunokirjallisuuden osuus kokonaisuudesta on
neljannes, kun taas oppimateriaalien osuus on lahes puolet. Tietokirjallisuuden osuus on

noin kolmannes ja pienin osuus on sarjakuvilla.

SUOMEN KIRJAMYYNNIN JAKAUTUMINEN

VUONNA 2019
m Kaunokirjallisuus 32,5 M€ m | asten- ja nuortenkirjallisuus 27,2 M€
® Sarjakuvat 1,1 M€ m Tietokirjallisuus 78, 1 M€

® Oppimateriaalit 104 M€

Kuvio 3. Suomen kirjamyynnin jakautuminen 2019 (mukaillen Suomen Kustannusyhdistyksen
vuositilasto 2019).
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Suomen kirjakauppaliitto ja Kustannusyhdistys ovat tehneet vuodesta 1995 lahtien vii-
den vuoden valein tutkimuksen Suomi lukee — ja ostaa kirjoja. Vuonna 2018 Taloustut-
kimuksen toteuttamassa tutkimuksessa selvitettiin verkkokyselyn avulla kirjojen luke-
mista ja niiden ostamista omalla rahalla. Tutkimuksen kohderyhmana oli 15-79 vuotiaat

suomalaiset. (Suomen Kirjakauppaliitto & Kustannusyhdistys 2019, 2.)

Tutkimuksessa kay ilmi, etta kirjoja lukee mielelldan tai melko mielelldén 85 % suoma-
laisista. Kuvio 4 kuvaa kirjamyynnin kehitysta vuodesta 2013 vuoteen 2018. Vuonna
2018 kirjoja ostettiin yhteensa 18 miljoonaa kappaletta, mika oli 3 miljoonaa vdhemman
kuin aikaisemmin tehdyssa tutkimuksessa vuonna 2013. Vuoden 2018 aikana 73 pro-
senttia suomalaisista oli ostanut vahintaan yhden kirjan. Kirjoihin kaytettava summa on
viiden vuoden aikana noussut. Vuonna 2018 kirjoja ostaneet kayttivat keskimaarin 121
euroa kirjaostoihin, kun vuonna 2013 summa oli 112 euroa. Tutkimuksen mukaan osto-

paatos tehtiin yhta usein paikan paalla kuin etukateen.

Kirjamyynnin kehitys Suomessa 2013-2018
140

120
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2013 2018

m Milj. myytya kirjaa  ®Kirjoihin kaytetty €

Kuvio 4. Kirjamyynnin kehitys vuodesta 2013 vuoteen 2018.

Suomalaiset ostavat paljon kirjoja lahjaksi. Vuonna 2018, 70% viimeisimman kirjan os-
taneista oli ostanut sen lahjaksi. Useimmiten lahjaksi ostetaan lastenkirja, seuraavaksi
suosituimmat lahjakirjat ovat kotimainen kaunokirjallisuus, suomennettu kaunokirjalli-

suus ja historia ja muistelmat.
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Kirjakaupanliiton ja Suomen Kustannusyhdistyksen tilastojen (2019) mukaan kirjojen ko-
konaismyynti laski vuonna 2019 yli viisi prosenttia. Laskua nakyi niin tietokirjojen, oppi-
kirjojen, kuin lasten- ja nuorten kirjojen myynnissa. Ainoastaan kaunokirjallisuuden
myynti kasvoi 5, 3 %. Vuoden 2019 myydyin painettu kirja oli Jari Tervon LOIRI (Otava).
Kirjaa myytiin 73 100 kappaletta.

Suomen yleisten kirjastojen tilaston mukaan vuoden 2019 suosituin kirjalaji oli kotimai-
nen kirjallisuus. Sita lainattiin yhteensa 63 754 607 kertaa. Toiseksi suosituin kirjalaji oli
lasten kaunokirjat, jota lainattiin 28 579 265 kappaletta. Kaiken kaikkiaan kirjastoista lai-
nattiin 69 781 786 kirjaa. (Suomen yleisten kirjastojen tilastot 2020.) Kotimainen kauno-
kirjallisuus on eniten luettu kirjallisuuslaji, jonka jalkeen listalla tulevat suomennettu kau-

nokirjallisuus ja salapoliisikirjat ja dekkarit.

Suomen Kustannusyhdistyksen tutkimuksen (2020) mukaan &anikirjoja oli vuonna 2018
ostanut neljd prosenttia kaikista vastanneista. Markkinointi ja mainonnan mukaan
vuonna 2018 aanikirjoja myytiin lahes kuuden miljoonan euron arvosta. Kirjojen koko-
naismyynti oli tuolloin noin 250 miljoonaa euroa. (Markkinointi & Mainonta 2019.)

Vuonna 2020 aanikirjojen myynti kasvoi 103 prosenttia vuodesta 2019.

Kirjakauppaliitto ja Suomen Kustannusyhdistys julkaisivat 22.1.2021 tilastot, joiden mu-
kaan yleisen kirjallisuuden myynti kasvoi vuonna 2020 kaikissa myyntikanavissa. Kirjal-
lisuudessa kustantajien myynti jalleenmyyjille kasvoi 12 % ja kirjakauppojen myynti
1,5%. Erityisesti kasvoi kustantajien sahkoisten tuotteiden myynti, joissa kasvua oli 37
%, painetun kirjan myynti kasvoi 2 %. Tilastojen mukaan sahkdisten tuotteiden osuus
kustantajien yleisen kirjallisuuden markkinasta oli neljannesvuositilaston mukaan noin
36 %. Aanikirjojen osuus kustantajien yleisten kirjallisuuden kokonaismarkkinasta oli 17
%. Kaunokirjallisuuden kirjakaupoissa kasvoi 11 % ja lasten- ja nuorten kirjojen myynti

kasvoi 2 %. Tietokirjojen myynti pysyi edellisen vuoden tasolla. (Kirjakauppaliitto 2021b.)

Vuoden 2020 myydyin kirja kaikista formaateista oli ensimmaista kertaa aanikirja. Carl-
Johan Forssén Ehrlinin Kani joka tahtoi nukahtaa teosta kuunneltiin 68 100 kertaa. Pai-
netuista kirjoista myydyin oli vasta marraskuussa ilmestynyt Barack Obaman elamakerta
Luvattu maa, jota myytiin 50 100 kappaletta. Myydyin kotimainen kaunokirja oli llkka Re-

meksen Kotkanpesa (44 300kpl) ja myydyin tietokirja Ulla Maija Paavilaisen elaméakerta
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Kirsti Paakkasesta: Suurin niistd on rakkaus. (Kirjakauppaliitto 2021b; Suomen Kustan-
nusyhdistys 2021.)

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen (Suomen Kirjakauppaliitto & Kustannusyhdistys 2019) mu-
kaan kirjojen kokonaismyynti on viime vuodet ollut selkeassa laskussa, kunnes vuonna
2020 Koronapandemian jyllatessa kirjojen myynti kaikilla osa-alueilla 1ahti nousuun.

Nousu on nakynyt etenkin aanikirjojen kuuntelussa.

3.4 Kirja-alan tapahtumat Suomessa ja muualla maailmassa

Suomessa jarjestetdan vuosittain useita kirja-alan tapahtumia. Suurin osa kevatkaudella
jarjestetyista tapahtumista on pienia ja paikallisia. Suurimmat kirja-alan tapahtumat ovat
keskittyneet syyskaudelle. Kirjakauppa on perinteisesti painottunut vahvasti syksyyn,

sen vuoksi myds tapahtumat jarjestetdan syksylla.

Kustantajien kustannusohjelma on painottunut niin, etté niin sanotut suuret nimet julkai-
sevat uutuusteoksensa syksylla ja kevatkaudella julkaistaan enemman esikoiskirjailijoi-
den teoksia. Tassa opinnaytetydssa tuli esille, ettd syksylla kauppaa kiihdyttaa isan-
paiva, joka on myynnillisesti esimerkiksi kevaan aitienpaivaa paljon parempi. Lisaksi jou-
lumyynti alkaa jo loka-marraskuussa. Kevaalla ei ole samankaltaisia perinteisia juhlapy-

hia, ja esimerkiksi aitienpaiva ei ole myynnillisesti samanarvoinen kuin isanpaiva.

Kuvio 5 nayttaa kuinka suurimmat kirja-alan tapahtumat Suomessa painottuvat syksylle.
Kuvioon on lisatty myos Frankfurtin seka Goteborgin kirjamessut, silla niihin osallistuu

usea suomalainen kustantamo ja ne ovat tarkeita tapahtumia alalle.
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Helsingin Kirjamessut

Vanhan kirjalli- Frankfurt Book Fair

suuden paivat

l Helsinki Lit l

v
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Turun kirjamessut Jyvaskylan kir-

Bokmassan Goteborg jamessut

Dekkarifestarit Tampereen
kirjamessut

Kuvio 5. Kirja-alan tapahtumien painotus syyskaudelle.

Helsingin Kirjamessut on kansallinen, ja suurin vuosittainen kirjallisuustapahtuma Suo-
messa. Tapahtumassa on parhaimmillaan kaynyt yli 92 00 kavijaa ja osallistuneita nayt-
teilleasettajia on ollut 355. Turun kirjamessuilla vieraili vuonna 2019 23 559 kavijaa, joka
oli tapahtuman historian kolmanneksi korkein maara. Naytteilleasettajia tapahtumassa
oli lahes 300. (Aamuset 2019.)

Tampereen kirjamessut — kirjafestarit, on uusi tapahtuma, joka oli tarkoituksena jarjestaa
ensimmaisen kerran marraskuussa 2020. Tama tapahtuma on koronaepidemian vuoksi
siirretty vuodelle 2021. Myo6s Jyvaskylan kirjamessut on siirretty vuodelta 2020. Jyvas-
kylassa jarjestettiin syyskuussa 2019 usean vuoden tauon jalkeen kirjamessut. Tapah-
tumassa yhdistettiin kirjat, ruoka ja viini. Kirja, Ruoka& Viini- tapahtuma tavoitti yhteensa
150 naytteilleasettajaa ja tapahtuman virallisessa tiedotteessa tapahtumaa kuvaillaan

onnistuneeksi. (Jyvaskylan Paviljonki 2019.)

Dekkarifestarit ovat dekkarikirjojen ymparille rakennettu tapahtuma, joka jarjestettiin syk-
sylla 2019 kuudetta kertaa ja syksylla 2020 ensimmaista kertaa taysin verkossa. Tapah-
tuma tavoitti kaikissa kanavissaan yli 5000 kavijaa, mika on tapahtuman ennatys. Hel-

sinki Lit-tapahtuma on kaannéskirjallisuuteen suunnattu tapahtuma ja se on aiemmin
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jarjestetty kevaalla, mutta vuonna 2019 se siirtyi jarjestettavaksi elokuuhun. Vuonna

2020 sekin tapahtuma jarjestettiin osittain verkossa.

Sastamalassa jarjestetaan kesaisin Vanhan kirjallisuuden paivat, johon osallistui vuonna
2019 noin 30 antikvariaattia seka yli 50 muuta kirja-alan toimijaa. Tapahtumassa oli noin
14 000 vierailijaa. (Vanhan Kirjallisuuden paivat 2019.) Suomessa jarjestetddn monen-
laisia kirja-alan tapahtumia ja osa on vakiinnuttanut paikkansa alalla, osa kuitenkin ha-

kee viela paikkaansa.

Kansainvalisen kirja-alan tapahtumien kalenterin mukaan kirjamessuja on maailmalla
ympari vuoden. Kuitenkin kalenteria tarkemmin katsoessa ilmenee, etta esimerkiksi loka-
marraskuussa on paljon tapahtumia Euroopassa, kun taas alkuvuodesta ja kevaalla ta-

pahtumia on paljon Aasiassa. (2 Seas Agency’s 2021.)

3.5 Kirja-alan virtuaalitapahtumat Suomessa ja maailmalla

Koronaviruksesta johtuen Helsingin Kirjamessut 2020 siirrettiin seuraavaan vuoteen ja
tilalle jarjestettiin ensimmaista kertaa Helsingin Kirjamessut verkossa- tapahtuma. Sa-
moin on kaynyt myds useille muille kirjamessuille Euroopassa, kuten Goteborgin ja
Frankfurtin kirjamessuille. (Goteborg Book Fair 2020; Frankfurter buchmesse 2020.)

Osa tapahtumista on korvattu jarjestamalla virtuaaliset messut tayttamaan messujen jat-
tamaa aukkoa ja tarjoamaan alusta, jossa kirjat ja kirjailijat padsevat aaneen. Virtuaali-
messut ovat verkkopohjaisia alustoja, joissa asiakkaat, toimittajat ja jakelijat voivat ke-
raantya yhteen, milloin vain ja missa vain. Osallistujat voivat vierailla virtuaaliosastoilla

ja halleissa saadakseen tietoa yrityksista ja tuotteista. (Geigenmdller 2010, 286.)

Syita virtuaalitapahtumien kiinnostavuuteen on mahdollisuus matalampiin kuluihin kuin
fyysisissa tapahtumissa. Virtuaalitapahtumissa ei tarvitse huolehtia osastorakenteista,
majoituksesta tai henkildstokuluista. Virtuaalimessuille naytteilleasettajien ja kavijdiden
on mahdollista osallistua missa pain maailmaa ja milld aikavydhykkeella tahansa. Myds
oikea kohderyhma on helpompi erottaa vdhemman tarkeastd kohderyhmasta. (Gei-
genmdller 2010, 286.) Virtuaalitapahtumissa tulee kuitenkin huomioida osallistettavuus.
Osallistujalla tulee olla tunne, etta han voi jollain tavalla vaikuttaa tapahtumaan. Esimerk-

keja tastéd on kommentointi tai &dnestaminen. (Aalto 2020.)
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Messut ovat tarkea elementti asiakassuhteen hoidossa. Yritysten kannalta virtuaalita-
pahtumat eivat korvaa kasvokkain kohtaamista, mutta voivat hyvin tdydentaa fyysisia
messuja. Virtuaalisissa messuissa on kolme tarkeaa piirretta, joilla ne eroavat fyysisista

tapahtumista (Geigenmuiller 2010, 286). Ndma syyt ovat:

o Keskustelu on IT-pohjaista. Sahkdinen kommunikaatio voi lisata messuvieraiden
yksityisyytta ja madaltaa kynnystd kommunikoinnille.

¢ Virtuaalimessut mahdollistavat monia eri kommunikointikanavia kuten sdhképos-
tit, chatit, viogit.

¢ Messuille on mahdollista osallistua milloin ja missa vain.

Viimeistadan vuonna 2019 alkanut Koronaepidemia sai aikaan sen, etta virtuaalitapahtu-
mien suosio on kasvanut huimasti (Aalto 2020). Virtuaalitapahtumat ovat olleet kokoon-

tumisrajoitusten vuoksi ainoa tapa jarjestaa tapahtumia.

Ennen vuotta 2020 virtuaalimessuista tai virtuaalitapahtumista Suomessa ei 16ydy juuri-
kaan tietoa mediassa. Kevat 2020 sai yritykset etsimaan uusia tapoja jarjestaa tapahtu-
mia ja messuja. Tapahtumatoimisto Tapaus kuvaa virtuaalitapahtumia nain (2020, 16):”

Virtuaalitapahtuma on fyysisen tapahtuman sijaan verkossa tapahtuva kohtaaminen”.

Suomen Messujen jarjestama ensimmainen virtuaalinen tapahtuma oli Lapsimessut ver-
kossa, joka jarjestettiin 13.-17.5.2020. Messukeskus reagoi muuttuneeseen maailmanti-
lanteeseen nopeasti ja ryhtyi pohtimaan keinoja, kuinka messutoiminta voisi jatkua. Lap-
simessujen ja Helsingin Kirjamessujen lisaksi tammikuussa 2021 jarjestettiin Educames-
sut taysin verkossa. Kevaalle 2021 on suunniteltu useita virtuaalisia messutoteutuksia.
Osa tapahtumista on kuitenkin jouduttu peruuttamaan vahaisen kiinnostuksen vuoksi ku-
ten Kevatmessujen verkkototeutus 100 ideaa kevaaseen. Myds Tampereen messut ovat
jarjestaneet virtuaalimessuja esimerkiksi Kadentaito-messut 13.-15.11.2020. (Tampe-
reen Messut 2020.)

Kirja-alalla jarjestettiin useita virtuaalitapahtumia vuonna 2020. Helsingin Kirjamessut
verkossa jarjestettiin 22.-25.10.2020 samana ajankohtana kuin ne olisivat jarjestetty
my0s fyysisena tapahtumana. Messut olivat auki nelja paivaa ja ne sisalsivat kolme oh-
jelmalavaa: Senaatintori, T66I6 ja Esplanadi. Osa ohjelmanumeroista oli ennakkoon
nauhoitettuja, osa suoria. Myds lukupiirit jarjestettiin verkossa. Sahkoisen lipun ostettu-

aan tai saatuaan osallistuja kirjautui tapahtumaan verkkosivujen kautta ja ohjelmaa ja
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naytteilleasettajien sivustoja paasi selaamaan. Ohjelmanumeroita oli yhteensa 200 ja
esiintyjia 400. Ohjelmassa oli mukana myds useita kansainvalisia kirjailijoita, joiden
haastattelut oli toteutettu etédna. (Suomen Tietotoimisto 2020b.) Tapahtuma kerasi mes-
sujen aikana 54 855 kavijaa ja messujen paattymisen jalkeen yksittaisia kavijoita 14 371.
Messuohjelma ja naytteilleasettajien materiaali jatettiin nakyville 8.11. asti. Naytteille-

asettajia ja yhteistydkumppaneita tapahtumassa oli lahes 100. (Messukeskus 2020d.)

Helsingin Kirjamessut verkossa naytteilleasettajille tehdyn tutkimuksen (Kantar TNS
2020d) mukaan tavoitteet verkkotapahtumalle olivat saada myyntia (65%) ja markkinoida
tuotteita ja palveluita (59%). Markkinoinnintavoite tayttyi paremmin (2,3) kuin myynnin

(1,8). Haasteita aiheuttivat erityisesti verkkoalustan ongelmat.

Messulipun aktivoineille tehdyssa kavijakyselyssa (Kantar TNS 2020b) selvisi, etta suu-
rin syy verkkomessuille osallistumiselle oli ohjelmasisaltd (56%). Myds kotimaisten esiin-
tyjien kuunteleminen (44%) ja uuden konseptin kokeileminen (46%) olivat kiinnostuksen
syyna. Vastaajista 87 % aikoi osallistua varmasti tai todennakdisesti taman kokemuksen
perusteella verkkotapahtumiin uudelleen. Lipun aktivoineista 85 % oli naisia ja 47 % asui
Helsingissa, Espoossa, Vantaalla tai Kauniaisissa. Suurin ikdhaarukka oli yli 65- vuoti-
aita (22 %). Tutkimuksen vapaissa vastauksissa korostuivat muun muassa seuraavat
asiat: esiintyjid oli mukava kuunnella kotisohvalla, keskittyminen keskusteluihin oli hel-
pompaa ilman messuhalya ja verkkotapahtumassa oli mahdollisuus seurata useampaa

keskustelua kuin mita olisi ehtinyt fyysisilla messuilla tehda.

Suomessa on vuoden 2020 aikana jarjestetty myds muita virtuaalisia kirja-alan tapahtu-
mia kuten Helsinki Lit, jota oli mahdollista seurata myoés livena kirjasto Oodissa, mutta
se myods streamattiin Yle Areenaan. Myos vuosittain jarjestetty Dekkarifestivaali jarjes-
tettiin verkossa, ja sita pystyi seuraamaan Facebookissa tai Youtubessa. Suomen Tie-
totoimiston (2020a) mukaan tapahtumaa seurasi 5200 kavijaa, kun edellisen vuoden li-
vetapahtumassa niita oli 500. Osa tapahtumista kuten Turun kirjamessut, Jyvaskylan

kirlamessut ja Tampereen Kirjafestarit, siirrettiin kokonaan vuodelle 2021

Myo6s maailmalla reagoitiin tilanteeseen ja tehtiin muutoksia messujarjestelyihin vuonna
2020. Frankfurtin kirjamessut jarjestettiin verkossa ja mukana oli 4440 naytteilleasetta-
jaa, 103 eri maasta ja messusivujen kayttgjia oli 200 000. Fyysisessa tapahtumassa
vuonna 2019 vieraili 302 267 kavijaa ja naytteilleasettajia osallistui 7450. (Frankfurter

buchmesse 2020.) My6s Goéteborgin kirjamessut jarjestettiin verkkototeutuksena 24.-
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27.10.2020. Verkkotapahtumat eivat ehka korvaa fyysista tapahtumaa, mutta niissa on
paljon hyvaa ja ne ovat varteenotettava vaihtoehto, mikali vaihtoehtona on jattaa tapah-

tuma kokonaan jarjestamatta.

Kansainvalisen kirja-alan tapahtumien kalenterin mukaan vuonna 2021 useiden kirja-
messujen jarjestamista suunnitellaan, ndista osa on ilmoitettu jarjestettavan verkossa, ja
osa fyysisena tapahtumana. The Emirates Airline Festival of Literature jarjestetaan
tammi-helmikuussa fyysisena tapahtumana kolmessa eri paikassa kolmena eri viikon-
loppuna. Tapahtuman verkkosivuilla (2021) ohjeistetaan toimimaan turvallisuusmaa-
raysten mukaan kuten pitamaan turvavaleja ja kayttamaan maskeja. (The Emirates Air-
line Festival of Literature 2021.) Kuitenkin esimerkiksi Taipein kansainvaliset kirjamessut
jarjestetaan kalenterin mukaan tammikuussa verkossa. On mahdotonta ennustaa missa
muodossa tulevaisuuden tapahtumat jarjestetdan ja millaisia vakiintuneita kaytantoja

vuoden 2020 poikkeustila saa aikaan.

4 Kehittamistyon tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Taman tutkimuksellisen kehittamistydn tutkimuskysymys on, millaisella messutapahtu-
malla kirja-alaa voitaisiin nostaa esille kevatkaudella ja ymparivuotisesti. Tutkimuskysy-
mys pohjautuu aikaisemmin havainnoimaani ilmidon kirja-alan tapahtumien painottumi-
sesta syyskaudelle. Suomen Messuilla on alustavana ajatuksena ollut jarjestaa kirja-alan
tapahtuma kevaalla toisen tapahtuman yhteyteen ja tutkimuksella on tarkoitus selvittaa,
vastaako tama kirja-alan toimijoiden tarpeita seka loytaa muita keinoja lisata kirja-alan

huomiota koko vuodenkierron ympari.

Alakysymyksia tutkimuksessa on kuusi. Nailla kysymyksilla etsitdan vastauksia seuraa-
viin asioihin: millainen on kirja-alan nykytilanne talla hetkelld, millainen merkitys Helsin-
gin Kirjamessuilla on kirja-alan toimijoiden brandille ja kirjamyynnille, millainen kohde-
ryhma on toimijoille tarkea ja miten se tavoitetaan, millaisia vaikutuksia uudella tapahtu-
malla olisi yrityksen liiketoiminnalle, millaisissa verkkototeutuksissa kirja-alan toimijat
ovat olleet mukana ja minkalaisia uudenlaisia yhteistydmalleja Suomen Messuilla ja

kirja-alalla voisi olla.

Tutkimuksen tarkoituksena on |6ytaa yhteistydmalli, joka vastaa kirja-alan tarpeita ja tu-

kee seka kirja-alaa ettd Suomen Messujen liiketaloudellista toimintaa. Uuden tapahtu-
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man tai toimintamallin tarkoitus on my6s tuoda uudenlaista koettavaa Suomen kulttuuri-
kentalle. Tarkeaa olisi 10ytaa sellaisia yhteistydmalleja, joita voitaisiin hyddyntaa myos

muilla, kuin kirja-alalla.

5 Tutkivan kehittamistyon metodit

5.1 Laadullinen tapaustutkimus

Taman opinnadytetydn metodinen I&htdkohta on laadullinen tutkimus, silla tassa tydssa
laadullisilla tiedonkeruukeinoilla saadaan runsaasti tietoa rajatusta aiheesta. Aineisto ke-
ratdan haastatteluilla, joissa haastateltavilla on mahdollisuus kertoa aiheesta enemman
ja syvemmin kuin esimerkiksi maarallisella kyselylomakkeella. Laadullisille menetelmille

on olennaista, etta tutkimuskohde on tarkkaan harkittu ja rajattu (Ojasalo ym. 2020, 105).

Tassa tydssa aineistonkeruukohde on rajattu tiettyihin kirja-alan toimijoihin. Tutkimuksel-
linen kehittdmistyoni keskittyy kirjatoimialaan ja sen tehtavana on antaa tutkittua tietoa
kirja-alan tarpeista Suomessa. Opinnaytetydssani kartoitan kirja-alan nykytilaa ymmar-
tdékseni paremmin sen toimijoiden toimintaymparistéd, mutta tutkimus tahtda myds luo-
maan uusia toimintamalleja tulevaisuuden kulttuurikenttaa varten ja antamaan tydkaluja
koko kirja-alan vuosikellon hiljattaiseen kdantamiseen. Naiden tutkimustulosten avulla
tydn tilaajan Suomen Messujen on mahdollista rakentaa ja suunnitella uutta liiketoimin-

taa.

Ojasalon ym. (2020, 19) mukaan tutkimuksellisen kehittamistydn tarkoitus on yleensa
ratkaista kaytdnnodn ongelmia, uusien kaytantdjen, ideoiden, palvelujen tai tuotteiden
tuottamista ja toteuttamista. Kun tieteellinen tutkimus pyrkii luomaan uutta teoriaa ja nou-
dattaa pitkalti tieteellisen tutkimuksen perinteita, tutkimuksellinen kehittamistyd pyrkii
saamaan aikaan kaytannon parannuksia tai uusia ratkaisuja. Sen tavoitteena on myos
luoda uutta tutkittua tietoa, mutta uuden teorian luominen ei ole sen paapaino. Tassa
tydssa tavoitteeni on I6ytaa uusia keinoja, jolla kehittdd Suomen Messujen ja kirja-alan

yhteisty6ta ja saada kirja-alalle lisda nakyvyytta.

Tutkimuksellisessa kehittamistydssa tarvitaan projektitydn ja kehittamisen osaamista.
Kehittamistydssa korostuu usein suunnittelu ja suunnitelman mukaisen etenemisen hal-
linta (Ojasalo ym. 2020, 20). Kehittdmisen osaaminen nakyy monipuolisena menetelma-

osaamisena, lisaksi se nakyy aloitteellisuutena, oman tyoén arviointina, innovoituvuutena,
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vuorovaikutuksena, verkostoitumisena ja tiedon tuottamisena. (Ojasalo ym. 2020, 20.)
Tassa tydssa projektityon ja kehittdmisen osaaminen nakyy siina, etta tutkimusaihe on
tarkkaan maaritelty pohjautuen todellisiin tyéhavaintoihin. Aineistonkeruumenetelmat
ovat myo6s suunniteltu siten, ettd niilld on mahdollista saada paras mahdollinen tietoa
tutkittavasta aiheesta. Projekti on aikataulutettu vastaamaan toimeksiantajan tarpeita ja

tydn tavoite on selkea.

Tutkimuksellisessa kehittdmistydssa kaytetaan useita eri tiedonkeruumenetelmia ja ol-
laan aktiivisessa vuorovaikutuksessa eri tahojen kanssa, kun taas tieteellisessa tutki-
muksessa tutkija voi olla hyvin irrallinen henkild ja vuorovaikutus voi olla vahaista tutki-
muksen aikana (Ojasalo ym. 2020, 18). Tassa kehittdmistydssa olen vuorovaikutuk-
sessa useiden kirja-alan kustantamoiden ja jalleenmyyjien kanssa, seka messualan am-
mattilaisten kanssa. Vuorovaikutusta yllapidetaan sahkopostitse seka haastatteluilla ja
lisdksi hyddynnetaan dokumenttiaineistoa kuten naytteille- ja kavijatutkimuksia seka ko-

kousmuistioita.

5.2 Kehittamistydprosessin eteneminen

Tutkimuksellinen kehittdmistyd on prosessi, joka ei aina kuitenkaan ole selkeasti jaettu
vaiheisiin, eika eri vaiheiden ero tule aina selkeasti esille. (Ojasalo ym. 2020, 22.) Tassa
tutkimustydssa lahtéongelmaksi voidaan katsoa kustannusalan vahva painotus syyskau-
delle. Syyspainotteisuus on ollut mukana kirja-alan toimijoiden ja Suomen Messujen kes-
kusteluissa useana vuonna ja aihe konkretisoituu joka syksy, kun Helsingin Kirjamessut
ja muut kirja-alan tapahtumat jarjestetaan. Tydskennellessani viisi vuotta Helsingin Kir-
jamessujen parissa, olen huomannut, etta syksy on koko alan katseissa jo aikaisin ke-
vaalla, kun kirjakustantajat esittelevat syksyn julkaisut Helsingin Kirjamessujen ohjelma-
tuottajalle seka ohjelmajohtajalle yleensa maaliskuun aikana. Naissa tapaamisissa on

kertynyt paljon tietoa kirja-alasta, ymmarrysta sen haasteista seka erityispiirteista.

Syksyn kalenteri on taynna ja tilaa uusille tapahtumille tai ideoille on Iahes mahdoton
I6ytaa. Opinnaytetydni tavoitteena on 16ytaa kustantajia ja kirjajalleenmyyjia palveleva
tapahtumakonsepti kevatkaudelle, jota voidaan yhdessa lahtea tyostamaan ja viemaan
eteenpain kohti toteutusta. Uusi tapahtuma on tarkoitus jarjestdd ensimmaisen kerran
kevaalla 2022, ja varsinainen tyostaminen alkaa kevaalla 2021. Taman vuoksi tama
opinnaytetyo6tutkimus aloitettiin syksylld 2020 ja se valmistuu kevaalla 2021. Pitkalla tah-
taimella on tarkoitus, etta tapahtuma jaa kirja-alan tapahtumakalenteriin pysyvasti ja on

osaltansa mukana muuttamassa kirja-alan painotusta syksylta kevaalle.
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Kaytan opinnaytetydssani lahestymistapana tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksen ta-
voitteena on tutkitun tiedon tuottaminen kohteesta. Lahtékohtana tapaustutkimuksessa
on kerata mahdollisimman monipuolinen aineisto ja kuvata tutkimuksen kohde perus-
teellisesti. Tassa tapauksessa tapaus on kirja-alan toimijoiden nakemykset suunnitel-
lusta uudesta tapahtumasta ja muusta yhteistydsta. Tapaustutkimuksessa ei yleensa
viedd muutosta eteenpain kaytadnndssa, vaan silld luodaan kehittdmisideoita tai ratkai-
suehdotus havaittuun ongelmaan. (Ojasalo ym. 2020, 36; Laine & Bamberg & Jokinen,
2007, 10.)

Tassa tydssa merkittavaa on [0ytaa ne asiat, jotka toteutumalla paatdmme alkaa raken-
tamaan uutta messutapahtumaa. Tapaustutkimukselle on olennaista, etta siind kayte-
téan monenlaisia tiedonhankintamenetelmia, jotta kohteesta saadaan mahdollisimman
syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva. Monimenetelmaisyytensa vuoksi tapaustutkimusta

voidaankin kutsua tutkimustrategiaksi tutkimusmetodin sijaan. (Laine ym. 2007, 9.)

1. Viestit
kirjakustantajilta ja

toimialalta

6. Paatos

kehittdmishankkeen 2. Kehittdmiskohteen

edistdmisesta fal Faaii At havaitseminen
kéytantoon, alustava Olennaisia  toimijoita kaytannon
suunnitelma uudelle tydelamassa

tapahtumalle prosessin aikana:

¢ Kirjakustantajat

e jalleenmyyjat

e alan muut toi-
mijat

¢ toimeksiantaja

5. Kehittdmishankkeen
suunnitelman
tarkentaminen
haastatteluin

3. Kehittamiskohteen
rajaus
toimeksiantajalta

4. Tietoperustan
laatiminen

sekalahestymistavan
ja menetelmien
suunnittelu

Kuvio 6. Kehittdmistydni prosessi (mukaillen Ojasalo ym. 2020, 24).
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Kuviossa 6 kuvataan tdman tutkimuksellisen kehittamistydn prosessia. Prosessi alkaa,
kun havaintoja ja viesteja toimialalta on tullut niin pitkdan, ettad asiaan on syyta perehtya
tarkemmin. Tassa tyossa viestit kertovat, etta kirja-ala kaipaa toimenpiteitd kevatkau-
delle, tdma nakyy myds Suomen Messujen toiminnassa, silla kevaalla ei ole minkaanlai-
sia kirja-alan tapahtumia. Kun kehittdmiskohde on ymmarretty, on se rajattava. Rajauk-
sella voidaan tarkoittaa ndkodkulmaa, jolla tutkimusaihetta katsotaan. Tassa tapauksessa
rajaaminen nakyy siten, etta tutkimuksen tapauksena on uusi tapahtuma vuodelle 2022
ja haastateltavien joukko on rajattu tiettyihin kirja-alan toimijoihin. Myos teema on rajattu
koskemaan tapahtumien vaikutusta yrityksen liilketoiminnan eri osa-alueisiin. Naiden ra-
jausten pohjalta rakentui tietopohja, joka ohjaa tyon etenemista ja jonka avulla tutkimuk-
sen tuloksia tulkitaan ja joihin niita peilataan. Tutkimuksellisen kehittamistyona lopputu-
loksena on kehittamisehdotus Suomen Messuille siita, millainen tapahtuma tai millaiset

toimenpiteet vastasivat tutkimuskysymykseen. (Laine ym. 2007, 63.)

5.3 Aineiston keruu kvalitatiivisin menetelmin

Olen valinnut tutkimusmenetelmikseni kvalitatiivisia menetelmia. Tyypillisia kvalitatiivisia
eli laadullisia menetelmid ovat teema-, avoin ja ryhmahaastattelu seka osallistava ha-
vainnointi. Kvalitatiivisia menetelmia kaytetaan usein silloin, kun tutkitaan asiaa, josta ei
tiedetd ennalta paljoakaan ja joita halutaan ymmartda paremmin. Laadullisessa tutki-
muksessa tutkittavia kohteita voi olla huomattavasti vahemman kuin maarallisessa,
mutta analysoitavaa aineistoa paljon enemman, silla haastattelumateriaalit tulee litte-
roida eli purkaa auki. Kvantitatiivisia eli maarallisia menetelmia ovat muun muassa lo-
makekyselyt tai lomakehaastattelut. Laadullisilla menetelmilla on tarkoitus hankkia raja-
tusta aiheesta paljon tietoa ja ymmartaa ilmiéta paremmin ja kokonaisvaltaisemmin.
Tassa tutkimustydssani tutkimusjoukko on rajattu merkittavimpiin kirjakustantajiin ja kir-
jajalleenmyyijiin. Kirja-alalla on hyvin paljon toimijoita ja kirjakustantajiakin on valtavasti.
Tassa tutkimuksessa kirjakustantajat on kuitenkin rajattu tapahtuman kannalta merkitta-
vimpiin ja niihin, joilla on suurin vaikutusvalta myoés kavijan nakékulmasta. (Ojasalo ym.
2020, 104-105.)

Tassa kehittdmistydssa kaytin tiedonkeruumenetelmana paaasiassa yksildhaastatteluja.
Ojasalo ym. (2020, 106) mukaan haastattelu on hyva aineistonkeruumenetelma, kun ha-
lutaan korostaa yksiléa tutkimustilanteen subjektina ja, kun halutaan antaa mahdollisuus
tuoda yksil6a koskevia asioita esiin mahdollisimman vapaasti. Tassa tutkimuksessa ha-

luttiin, ettd jokainen haastateltava voi vastata oman yrityksensa lahtékohdista rauhassa,
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joten yksildhaastattelut olivat paras ratkaisu. Haastattelun kohteeksi olin valinnut henki-
16it4, joilla oli paatantavaltaa ja nakemysta liittyen messuosallistumiseen. Osa haastatel-
luista oli minulle entuudestaan hyvinkin tuttuja, mutta osan haastateltavista tiesin vain
nimelta. Hyddynsin Messukeskuksen asiakastietokantaa yhteystietojen hankkimiseen.
Tassa tutkimustydssa selvitetdan sita, millainen tapahtuma palvelisi kirja-alan toimijoita,
joten oli tarkeaa, ettd haastateltavilla henkil6illa on ndkemystd messujen vaikutuksesta

liiketoiminnalle. Taulukossa 1 on kuvattu yritysten henkil6t ja toimenkuvat.

Taulukko 1.  Tutkimuksen haastateltavat henkil6t

WSOY Tapahtumatuottaja

OTAVA (Edustaa myo6s Hidasta elamaa & | Markkinointi- ja viestintajohtaja

Suomalaista kirjakauppaa)

Bazar Liiketoimintajohtaja

Schildts & Soéderstrom Myyntipaallikkd

Akateeminen kirjakauppa Myymalapaallikkd, markkinointipaallikko
2hl6a

Storytel Content Manager

Bookbeat Business Development Manager

Siltala Toimitusjohtaja

Gummerus Myynti- ja markkinointijohtaja

Lastenkeskus & Kirjapaja Markkinointipaallikko

Suomalaisen kirjallisuuden seura Myynti- ja markkinointipaallikko

Basam Operatiivinen johtaja, kustantaja 2hl6a

Duodecim Myyntipaallikkd

Haastateltaville 1ahetettiin sdhkopostitse haastattelukutsu, jossa kerrottiin haastattelun
teemasta ja tarkoituksesta. Samalla pyydettiin ohjamaan kutsu eteenpain, mikali joku
toinen henkild on haastatteluun sopivampi. Olin aikatauluttanut haastattelut itselleni etu-
kateen, ja laitoin haastattelupyynt6don mukaan ajankohtaehdotuksen. Tarpeen mukaan
ajankohtia muutettiin sopimaan paremmin haastateltavan aikatauluun. Noin kolme pai-
vaa ennen haastattelua I&hetin haastateltavalle kysymysrungon ja tiiviin esityksen tule-
vasta tapahtumasta etukateen tutustuttavaksi. Haastatteluihin suhtauduttiin hyvin posi-
tiivisesti ja aihetta pidettiin tarkedna. Haastatteluja jarjestettiin 9.10.-15.11.2020 aikana

yhteensa 13 ja haastattelut kestivat noin 30 minuutista 70 minuuttiin. Haastattelujen te-
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kohetkella elettiin koronaepidemian aikaa, jonka vuoksi haastattelut jarjestettiin paa-
saantodisesti etayhteydella. Jokaisella haastateltavalla oli mahdollisuus esittaa toiveensa
myo6s kasvokkain tapaamiseen. Ainoastaan Basam tavattiin kasvotusten ja Duodecim
vastasi haastatteluun sahkdpostitse. Huomasin, ettd kasvokkain tehty haastattelu vei
selkedsti enemman aikaa kuin etayhteydella toteutetut haastattelut, silla asiat Iahtivat
helpommin rénsyilemaan mutta toisaalta tietoakin tuli paljon. Aidoissa toimintaymparis-
toissa toteutetut haastattelut voivat antaa syvallisemman kuvan haastateltavan todelli-
sista ajatuksia kuin irrallaan asiayhteydessa tehtavat haastattelut (Ojasalo ym. 202,
106). Virallisen haastattelun lisaksi kdvimme Basamin kanssa haastatteluun liittyvia tee-
moja lapi myo6s puhelimitse ja sdhkopostitse. Kysyessani lupaa kayttaa haastattelusitaat-

teja, tuli ilmi, ettd muutama asia oli muuttunut ja haastateltava tahtoi paivittaa tietoja.

Koen hyvana, ettd suurin osa haastatteluista toteutettiin kuitenkin keskendan samalla
tavalla, jotta Iahtokohdat olivat kaikilla samat. Duodecim perui haastattelun samana pai-
vana, kun se olisi pitanyt olla, mutta haastateltava laittoi sahkopostitse minulle ajatuksia
aiheesta ja antoi mahdollisuuden lisdkysymyksiin. Etukateen laatimassani haastatelta-
vien listassa, joka oli koostettu yhdessa esimieheni ohjelmajohtajan kanssa, oli muutama
taho, joita en useasta yrityksista huolimatta tavoittanut haastatteluun. Koen, ettd nama
tahot olisivat olleet hyva lisa aineistoon, mutta aineiston kannalta ndma haastattelemani
tahot riittivat hyvin. Suomalaisen Kirjakaupan poisjaaminen haastattelusta oli harmillista,
silla jalleenmyyijia edusti nyt vain Akateeminen kirjakauppa. Otava kuitenkin omistaa
poisjddneen Suomalainen kirjakauppaketjun, joten aihetta sivuttiin heidan haastatteluis-

Saan.

Haastattelut nauhoitettiin tai aanitettiin ja tahan oli etukateen kysytty haastateltavilta
lupa. Jokaisen haastattelun jalkeen tein valittdmasti vastauksista pikataulukon (taulukko
2), johon lajittelin vastaukset seuraaviin kategorioihin ja nain sain heti haastattelun paa-

tyttya karkean kokonaiskuvan haastateltavan ajatuksista.

Taulukko 2.  Pikataulukko haastatteluvastauksista

Yritys 1 Plussat Miinukset Kehitysajatukset | Sitoutuminen
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Halusin saada haastateltavilta rehellisia ja spontaaneja vastauksia haastattelukysymyk-
siini, enkd halunnut siksi rajata kysymyksia liikaa. Paadyin teemahaastatteluun, jossa
jaoin kysymykset neljaan eri teemaan ja jaoin kysymykset naiden teemojen alle. Kysy-
mykset oli teemoitettu taustakysymyksiin, uuteen tapahtumaan liittyviin kysymyksiin ja
digitaalisia tapahtumia koskeviin kysymyksiin. Ojasalo ym. (2020, 41) mukaan teema-
haastattelussa myéhempia haastatteluja voidaan muokata edellisten haastattelujen pe-
rusteella, mikali niissa ilmenee jotain mielenkiintoisia asioita, joita ei etukateen otettu
huomioon. Lisasin itsekin kysymyspatteristoon kaksi kysymysta aiheista, joita tuli esille
haastatteluissa. Ensimmainen lisaamani kysymys koski sitd, mika tapahtuma sopisi Hel-
singin Kirjamessujen kylkeen GoExpon sijasta, mikali haastateltava saisi itse valita. Toi-
nen kysymys koski Helsingin Kirjamessujen nykyisen kavijan mahdollista osallistumista

uuteen kevatkauden tapahtumaan.

Kysymyspatteristo seka laatimani esitysaineisto uudesta tapahtumasta lahettiin haasta-
teltaville etukateen. Vaikka teemahaastattelussa kysymysteemat ovat tarkasti etukateen
mietitty, kannustetaan haastateltavia kuitenkin puhumaan aihepiiristd hyvin vapaasti
(Puusa & Juuti 2020, 112). Haastattelut olivat keskustelunomaisia, ja koen saaneeni nain
paljon tutkimukselleni tarpeellista tietoa. Osalta haastateltavista pyydettiin vastauksia li-
sakysymyksiin sdhkopostilla varsinaisen haastattelun jalkeen. Kirja-alan toimijoiden
haastattelut jarjestettiin yksilohaastatteluina, silla haastattelussa kysyttiin yritysten liike-
toimintaan liittyvia asioita ja halusin, ettéd vastaukset ovat avoimia ja koskevat juuri ky-

seista yritysta.

Kun olin toteuttanut kirja-alan toimijoiden yksilohaastattelut ja minulla oli heidan vastauk-
sensa, alustavat tulokset esiteltiin Helsingin Kirjamessujen kehitysryhmalle, joka koostuu
tapahtuman toimeksiantajista sekd Suomen Messujen edustajista. Tassa kokouksessa
kaytiin lapi haastateltujen ajatuksia tutkimusaiheesta. Kokousta ennen olin kaynyt puhe-
linkeskustelun esimieheni Tanja Pasilan kanssa alustavista tuloksista ja Tanja Pasila

edusti minua kokouksessa esitellen hanelle toimittamani yhteenvedon tuloksista.

Yksilohaastatteluilla ja kehitysryhmaan osallistuvien mielipiteiden avulla koen saavani
hyvan nakemyksen tutkittavasta asiasta. Kirjakustantajia on alalla lukematon maar3, ja
koska tutkimukseni on laadullinen, en voi valita kaikkia mukaan tutkimuksen laajuuden
vuoksi. Suurimpien kustantajien ja jalleenmyyjien ndkemys on lopulta tarkein, vaikka
pienkustantamoiden ja paikallisien kirjakauppojen merkitysta alalla ei tule vaheksya. Mi-

kali tutkimusmenetelmana olisi kaytetty strukturoitua kyselylomaketta, olisi voitu saada
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lisda vastauksia, mutta ne olisivat olleet melko yksipuolisia eika niita olisi paasty syven-

tdmaan ja avaamaan.

Koska tutkimustyéni aihe ja haastattelun kysymykset ovat melko rajattuja, tahtaa aineisto
enemmankin yksittdisen tapauksen analysointiin kuin yleistdmiseen. Haastattelut anta-

vat tietoa ja ndkdkulmaa kirja-alasta yleisesti.

Opinnaytetyodssani selvitetdan myds sita, millaisia yhteistydmalleja Suomen Messuilla ja
kirja-alalla voisi olla ja miten verkkotapahtumat on otettu vastaan alalla. Tata tutkimus-
kysymysta selvitetddn myds aiemmin mainituilla haastatteluilla, mutta kysyin aiheesta
myds Suomen Messujen digivastaavalta. Hanella on viime kaden tietoa siita, millaisia
mahdollisuuksia yhteistydlle digimaailmassa on talla hetkelld. Lahestyin Suomen Mes-
sujen markkinointi- ja viestintdjohtaja Maria Mrouea sahkdpostitse ja kysyin, onko Suo-

men Messuilla ollut suunnitteilla podcastien ottaminen sisaltdvalikoimaansa.

Tutkimustani varten tutkin myds Kantar TNS:n tekemia kavija- ja naytteilleasettajatutki-

muksia aiemmista Helsingin Kirjamessut ja GoExpo-tapahtumista vuosilta 2018-2020.

5.4 Aineistomatriisi

Aineistomatriisissa (taulukko 3) kuvaan tutkimustyoni alaongelmia ja niihin liittyvia aineis-

tonhankintamenetelmia.

Taulukko 3.  Aineistomatriisi

Alaongelma

Menetelmat

Aineisto

Millainen on kirja-alan nykyhetki

Yksiléhaastattelut kirja-alan toi-
mijoiden kanssa.

Yksildhaastattelut 12 kirja-alan
toimijan kanssa

Millainen merkitys Helsingin Kir-
jamessuilla on toimijoiden bran-
dille ja kirjamyynnille?

Yksilohaastattelut kirja-alan toi-
mijoiden kanssa.

Yksilohaastattelut 12 kirja-alan
toimijan kanssa

Millainen kohdeyryhma on kirja-
alan toimijoille tarkea ja miten se
tavoitetaan

Yksilohaastattelut kirja-alan toi-
mijoiden kanssa.

Dokumenttianalyysi

Yksilohaastattelut 12 kirja-alan
toimijan kanssa

Hkin Kirjamessujen kavijatutki-
mukset 2kpl (2019 ja 2018)
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Millaisia vaikutuksia uudella ta-
pahtumalla olisi yrityksen liike-
toiminnalle?

Yksildhaastattelut kirja-alan toi-
mijoiden kanssa.

Dokumenttianalyysi

Yksil6haastattelut 12 kirja-alan
toimijan kanssa

Helsingin Kirjamessut naytteille-
asettajatutkimukset 2018 ja
2019

Millaisissa verkkototeutuksissa
yritykset ovat olleet mukana.

Yksilohaastattelut kirja-alan toi-
mijoiden kanssa.

Yksildhaastattelut 12 kirja-alan
toimijan kanssa

Millaisia uusia yhteistydmalleja
Suomen Messuilla ja kirja-alalla

Yksildhaastattelut kirja-alan toi-
mijoiden kanssa (haast.1)

Yksildhaastattelut 12 kirja-alan
toimijan kanssa

voisi olla? Messujen markkinointipaallikkd

Sahképostikysely 1hl6 Maria Mroue

kaytosta

podcastien

5.5 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineistonani oli yksilohaastattelut seka kaksi puhelinkeskustelua, kaksi sahko-
postiviestia ja Suomen Messujen naytteilleasettaja- ja kavijatutkimustuloksia GoExpo-
messuista ja Helsingin Kirjamessuista. Molemmista tapahtumista tutkin kuutta eri tutki-
musta vuosilta 2018, 2019 ja 2020.

Kun kaikki haastattelut oli tehty, aloin litteroimaan niita. Litteroinnilla tarkoitetaan aineis-
ton kirjoittamista auki. Litterointi on analysoinnin apuvéline ja sen tarkkuus riippuu
yleensa kehittamistehtavasta. Jos haastattelulla keratadan aineistoa, jossa vain vastaus-
ten sisallolla on merkitysta, litterointi voidaan tehda ylimalkaisemmin. (Ojasalo ym. 2020,
107.) Tassa haastattelussa paino oli siséallélla, joten litteroinnissa en huomioinut esimer-
kiksi adnenpainoja. Pois lukien yksi haastattelu, jossa haastateltavan aanensavyssa tai
painossa tapahtui selked muutos. Yhdessa haastattelussa aanenpainolla vahvistettiin
sanomaa siitd, ettd GoExpo ei todellakaan ole hyva yhdistelma uudelle kirja-alan tapah-

tumalle. Painotus oli niin vahva ja spontaani, etta sita ei voinut sivuuttaa.

Litteroinnin jalkeen aloitin aineiston analysoinnin. Haastatteluiden analysoinnissa kaytin
menetelmana sisalldénanalyysia. Sisalldnanalyysi on perusanalyysimenetelma, jota voi-

daan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa. Menetelmalla voidaan analy-
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soida aineistoa systemaattisesti ja objektiivisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2992, 105.) Mene-
telman tavoitteena on auttaa jarjestamaan aineisto aluksi tiiviiksi ja selkedan muotoon

kadottamatta sen tietoaineistoa. (Juuti & Puusa, 2020 149.)

Analyysitavat voidaan luokitella eri tavoin aineistolahtbiseen, teoriasidonnaiseen tai teo-
rialahtbiseen tapaan. (Juuti & Puusa 2020, 151.) Kaytan tyéssani teorialahtdista aineis-
toanalyysia. Teorialahtdisessa sisadllonanalyysissa kasitteistd on valmiina ja analyysin
luokittelu perustuu aikaisempaan kasitejarjestelmaan, kuten teoreettiseen viitekehyk-

seen tai aikaisempaan malliin. (Ojasalo ym. 2020, 140; Tuomi & Sarajarvi 2002, 116.)

Siséalldénanalyysi voidaan jakaa eri vaiheisiin, vaikkakin analyysiprosessi on monivaihei-
nen ja useat vaiheet esiintyvat samanaikaisesti ja tulkintaa tapahtuu koko prosessin ai-
kana (Juuti & Puusa 2020, 148-149). Ensimmainen vaihe on analyysirungon muodosta-
minen. Tassa tydssa analyysirunko muodostuu aikaisemman tiedon perusteella raken-
netusta tietopohjasta. Analyysirungon muodostumisen jalkeen aineisto pelkistetaan, ryh-

mitellaan ja siitd luodaan teoreettisia kasitteita.

Analyysirunko voi olla valja tai rakenteeltaan hyvin strukturoitu. Analyysirungon sisélle
muodostetaan erilaisia luokituksia tai kategorioita. Aineistosta voidaan poimia joko asiat,
jotka kuuluvat analyysirungon sisélle tai asiat, jotka jaavat sen ulkopuolelle. Tassa tutki-
muksessa aineistosta on poimittu ne asiat, jotka kuuluvat analyysirungon sisélle eli tie-
topohjaan. (Ojasalo ym. 2020, 140; Tuomi & Sarajarvi 2002, 116.)

Taman tutkimuksen analyysirunko pohjautuu tietopohjaan:
¢ Kirja-alan nykytilanne Suomessa
o Messut myynninedistamisen keinona
e Messut suunnittelun ja arvioinnin kohteena
o Messut yrityksen brandinakyvyyden nakoékulmasta
e Kohderyhmien tavoittaminen messuilla

¢ Kirja-alan virtuaalitapahtumat Suomessa ja maailmalla

Toinen vaihe sisallénanalyysissa on aineiston pelkistdminen, joka voi olla datan tiivista-
mista tai pilkkomista osiin. Talla pyritdan karsimaan aineistosta epaolennainen pois.

Kaksi yleisesti kaytettya haastatteluaineiston pelkistamisen tydkaluja on koodaaminen ja
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teemakortistot. Koodimerkeilla tarkoitetaan aineiston sisaan kirjoitettuja muistiinpanoja

tekstikohdalle annetuista tulkinnoista. (Ojasalo ym. 2020, 140.)

Tassa tutkimuksessa kaytin aineiston pilkkomisessa pelkistamistydkaluna teorialahtoista
teemakortistoa. Etsin aineistosta analyysirungon mukaisia ilmidita. Teemakortisto mene-
telmassa aineisto pilkotaan myohempia tulkintoja varten (Ojasalo ym. 2020, 142). Ai-
neistolahtoisessa teemakortissa litteroituun tekstiin merkataan koodeilla eri aineistot,

jonka jalkeen ne poimitaan erillisiksi teemakorteiksi. (Ojasalo ym. 2020, 142.)

Merkkasin eri varein haastattelussa ilmenevat eri teemat siten, etta esimerkiksi kaikki
kirja-alan nykyhetkea koskevat tekstit merkkasin siniseksi, uusia kohderyhmia koskevat
tekstit vihreiksi ja niin edespain. Varikoodauksen jalkeen ryhmittelin kaikki samaan tee-
maan liittyvan aineiston omaan dokumenttiinsa, josta niitd on helpompi saada yleiskuva

ja tehda johtopaatoksia.

Ryhmittelyn jalkeen luokittelin viela naista teemoista nousseet kasitteet ylaluokiksi ja ala-

luokiksi seuraavalla tavalla:

Kirja-ala Suomessa:
e kirja-alan murros
o digitalisaatio

e alan syyspainotteisuus

Messujen vaikutus yrityksen liiketoimintaan
e Brandin nakyvyys
o Kirjamyynti
¢ Kirjailjan tuominen esille tapahtumassa

e Uuden tapahtumat mahdollisuudet ja uhat

Uudet kohderyhmat
o Tarked kohderyhma

e Vaara kohderyhma

Virtuaalitapahtumat
o Virtuaalitapahtumien mahdollisuudet

¢ Virtuaalitapahtumien haasteet

Uudet yhteistydmahdollisuudet
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o Erilaiset digitaaliset kanavat

Nama alaluokat pilkoin viela uudelleen kategoriohin, jotta sain vastauksia tutkimuskysy-
mykseeni. Teoriaan pohjautuvan sisaltdanalyysimenetelman avulla analysoin tutkimus-

haastattelut, joiden tulokset esitellaan luvussa 6.

Tutkimusta varten paneuduin myo6s Helsingin Kirjamessujen ja GoExpo-tapahtumien ka-
vija- ja naytteilleasettajatutkimuksiin vuosilta 2018-2020. Valitsin aikajaksoksi molem-
mista kolme edellistd tapahtumaa. Kasittelin tutkimuksia dokumenttianalyysin keinoin.
Dokumenttianalyysi on menetelma, jolla paatelmia pyritdan tekemaan kirjalliseen muo-
toon saatetusta erityisesti verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta aineis-
tosta (Ojasalo ym. 2020, 136). Dokumenttianalyysissa tarkastellaan usein tekstiksi muu-
tettuja haastatteluita, muistioita, paivakirjoja, markkinointimateriaaleja, raportteja ja
muita kirjallisia dokumentteja. Dokumentteihin voidaan lukea kaikki tutkittavasta ilmidsta
kirjoitettu, puhuttu tai kuvattu materiaali. Menetelman tavoitteena on luoda sanallinen ja
selked kuvaus tutkittavasta ja kehitettavasta asiasta ja sen tarkoitus on informaatioarvon
lisdaminen. Dokumenttianalyysilla luodaan selkeytta aineistoon, jotta voidaan tehda sel-

keita ja luotettavia johtopaatoksia. (Ojasalo ym. 2020, 136-137.)

Haasteeksi dokumenttianalyysissa voidaan katsoa, kuinka kavijatutkimusraportteja voi-
daan hyoddyntaa tassa tutkimuksessa. Kavijatutkimuksista on I0ydettava tiedot, joilla on
merkitysta juuri tdman tutkimuksen kannalta. Naytteilleasettajatutkimuksissa kysely teh-
daan tapahtuman naytteilleasettajille ja kavijatutkimuksessa tapahtuman kavijoille, joten
nakdkulma on erilainen. Pilkoin aineistoa laatimalla tutkimusaineistoista omat taulukot
(taulukko 4), joihin kerasin seuraavat tiedot: mika oli syy messuosallistumiselle (naytteil-
leasettajat, miten kohderyhmatavoitettavuus onnistui (naytteilleasettajat), messuosallis-
tumisen suurin motivaattori ja mitd messuilta toivottiin lisdad. GoExpo-tapahtumien nayt-
teilleasettajien tuloksia en analysoinut, silld tutkimuksen kannalta ne eivat ole merkitta-
vassa roolissa. Sen sijaan GoExpon kavijdiden nakemykset ovat merkityksellisia, silla

ne ovat uusia mahdollisia kirjan ostajia.

Taulukko 4. Dokumenttianalyysin aineisto
Tapahtuma Mika oli tirkein | Miten kohde- | Messuosallistu- | Mitéd toivottiin li-
syy messuosal- | 'yhma tavoitet- | misen motivaat- | saa (kavijat)
listumiselle tiin asteikolla 1-4 | tori (k&vijdille
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(naytteilleasetta-
jat)

(naytteilleasetta-
jat)

GoExpo 2018 X X Monta kiinnosta- | Naytteilleasetta-
vaa tapahtumaa | jia ja tuotteita ja
samassa, liikun- | palveluita, ela-
tamotivaation myksellisyys,
I6ytyminen

GoExpo 2019 X X Monta kiinnosta- | Mahdollisuuksia
vaa tapahtumaa | testata eri vali-
samassa, mes- | neitd ja lajeja
sutarjoukset

GoExpo 2020 X X Monta kiinnosta- | Mahdollisuuksia
vaa tapahtumaa | testata eri vali-
samassa, mes- | neitd ja lajeja,
sutarjoukset elamyksellisyys

Helsingin Kirja- | Myynti osastolla | 3,3 Messutarjoukset | Vastaukset hy-

messut 2018 ja kirjauutuudet | vin kirjavia, mi-

kaan ei varsinai-
sesti noussut

Helsingin Kirja- | Myynti osastolla | 3,2 Messutarjoukset | Haastatteluja ja

messut 2019 ja kirjauutuudet | kirjailijoita

Helsingin Kirja- | Myynti osastolla | Tata ei kysytty Ohjelmasisaltd, | Lisda panos-

messut 2020 uusi  konsepti, | tusta  tapahtu-

verkossa kotimaiset esiin- | man tekniseen
tyjat puoleen

Naista tuloksista koostin yhteenvedon, jota peilasin haastattelutuloksiin seka tietopoh-

jaan.

Kaytin dokumenttianalyysia myds tutustuessani Helsingin Kirjamessujen kehitysryhman
vuoden 2020 viimeisen palaverin aineistoon, joka oli kokousmuistio. Peilasin muistion
johtopaatoksia haastatteluvastauksiin analyysivaiheessa. Kyseisessa palaverissa esitel-
tiin lyhyesti alustavat haastattelutulokset ja kysyttiin kehitysryhman mielipidetta asiaan.
Olin koostanut palaveria varten yhteenvedon esimiehelleni, jonka pohjalta aihe esiteltiin.

Olin toivonut tilaisuuden tallentamista, mutta talla kertaa se ei onnistunut.

Kerasin tietoa myods keskustelemalla puhelimitse esimieheni kanssa haastattelujen alus-
tavista tuloksista. Keskustelussa kavimme |api, millaisia uusia asioita haastatteluissa oli

kaynyt ilmi ja millainen ndkemys minulla olisi tutkimuksen tuloksista. Pohdimme jo jatko-
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toimenpiteita lopullisten tulosten jalkeen ja tulevaa tapahtumakonseptia. Keskustelin pu-
helimitse myds yhden haastateltavan kanssa, silla han halusi viela paivittaa haastattelu-
vastauksiaan ja tarkentaa niitd. Lisaksi kavin keskustelua séhkodpostiviestein kahden

haastateltavan ja Suomen Messujen markkinointi- ja viestintajohtajan kanssa.

6 Pohdinta

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tarkoituksena oli selvittaa millainen messutapah-
tuma palvelisi kirja-alaa ymparivuotisesti. Paamaarana oli I0ytaa sellainen ratkaisu, joka
voisi pitkalla tahtaimella vaikuttaa koko kirja-alan vuosikelloon ja auttaa alaa parjaamaan
nollaviiveyhteiskunnassa. Tutkimuksen edetessa selvisi, etta varsinaisesti fyysistd mes-
sutapahtumaa ei olisi jarkevaa jarjestaa vaan oli otettava laajempi katsontakanta ja rat-
kaisu voisi l0ytya verkkototeutuksista. Aloittaessani tydn, koronaviirus oli pitanyt maail-
maa otteessaan jo muutaman kuukauden ja pohdin muutamaan kertaan, onko ajankohta
tutkimukselle oikea. Olin myds ollut poissa tydelamasta perhevapaalla 1,5 vuotta enka
siten ollut messujen paivittaisessa tekemisessd mukana. Tasta syystd en aluksi ollut
varma onko tutkimuksesta juuri nyt apua, kun tulevaisuus on niin auki. Keskustelin asi-
asta myo6s esimieheni kanssa, ja tulimme tulokseen, etta usko tulevaisuuteen ja normaa-
liin palaamiseen on kuitenkin vahva ja yrityksilla on yha tarvetta tapahtumille ja messuille.
Tutkimuksen tekoani varjosti ajoittainen epavarmuus tulevasta tyotilanteestani, silla epi-
demiasta johtuen en ollut tietoinen jatkuuko tydsuhteeni Suomen Messuilla kevaan 2021

jalkeen.

Nain tutkimuksen valmistuttua voin todeta, etta ajankohta oli mielestani erittain hyva.
Maailmanlaajuinen kriisi oli pakottanut yritykset luovaan toimintaan kehittadkseen toimin-
taansa ja pitaakseen liiketoimintaa ylla. llman kriisia tallaista virtuaalitapahtumien no-
peaa nousua ei olisi varmastikaan tapahtunut tallaisella aikataululla, eika tapahtumia
olisi ehka jouduttu tarkastelemaan uudestaan nain luovalla otteella kuin nykypaivana.
Jos tutkimus olisi toteutettu ennen kriisia, luulen ettad tuloksetkin olisivat erilaiset ja haas-
tatteluissa olisi jumiuduttu liikaa fyysisen tapahtuman kehittdmiseen. Nyt ilmapiiri oli

avoin erilaisille virtuaalisille ja verkossa toteutettaville ratkaisuille.

Tyoni johdannossa viittasin nollaviiveyhteiskuntaan ja kehitysehdotukseni vastaa tahan
tarjoamalla keinoja, kuinka parjata siind. Esimerkiksi blogit, sosiaalisen median kanavat

ja podcastit tarjoavat kaikki reaaliaikaista sisdltdéa ja on nopeasti kulutettavaa, mutta toki
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myo6s nopeasti unohdettavaa, mika tuo omat haasteensa ja tarkoittaa sita, etta sisallon-
tuotannon tulee olla jatkuvaa. Onko nollaviiveyhteiskunta tavoiteltava tila, on eri asia,
mutta parjaaminen siella on talla hetkella valttamaténta. Varsinkin jos tarkoituksena on
saada kiinni uutta nuorempaa lukijakuntaa, jolle nollaviiveyhteiskunta ei ole vain uusi

termi vaan normaali elaméantapa.

Koin tutkijana vahvuudekseni sen, etta en ollut itse ollut mukana tekemassa edellisen
vuoden messuja tai Helsingin Kirjamessut verkossa tapahtumaa, silla luulen, etta tapah-
tumat olisivat voineet saada haastattelussa liilan suuren huomion ja niista olisi ollut enem-
man keskustelua. Haastattelut toteutettiin seka ennen etta jalkeen verkkotapahtuman ja
sainkin jonkun verran palautetta tapahtumasta niilta, joita haastattelin sen jalkeen. Otin
mielellani palautteet tietysti vastaan, mutta en voinut ottaa niihin minkaanlaista kantaa,
koska en ollut itse ollut tekemassa tapahtumaa. Koin kuitenkin, etta vaikka en ollut itse
ollut mukana edustin kuitenkin Suomen Messuja ja minulla oli sitd kautta vastuu myés
ottaa palautetta vastaan, vaikka se ei suoraan liittynytkdan tutkimukseeni. Koska olen
tydskennellyt Suomen Messuilla pitkaan, yli 10 vuotta ja niistd Helsingin Kirjamessujen
parissa vuodesta 2016, koin uteliaisuutta kyselld tarkemmin, miten yhteisty6 talla het-
kelld Suomen Messujen kanssa sujuu ja missa menndan. Halusin kuitenkin keskittya

tutkimukseen, joten pidin uteliaisuuteni kurissa.

Tutkimukseen ryhtyminen oli minulle helppoa, silld toimintaymparistd oli minulle hyvin
tuttua. Tunsin Helsingin Kirjamessut ja GoExpon hyvin ja myds moni kirja-alan toimija oli
minulle ennestdan tuttu. Sain sovittua ajoissa haastattelut suurimman osan kanssa,
mutta kaikkiin yrityksiin, joita olisin halunnut haastatella, en saanut lainkaan yhteytta.
Olin kuitenkin tyytyvainen haastateltaviin. Olen miettinyt olisiko tuloksissa ollut suurta
eroa, mikali olisin saanut kaikki listallani olleet tutkimukseen mukaan, mutta uskon etta
lopputulos olisi ollut sama. Haastattelusta jai pois kustannusyhtié Teos, Suomalainen

kirjakauppa, Hidasta Elamaa, Docendo, Viisas Elama ja Karisto.

Se, etta tunsin kaikki haastateltavat yritykset ja osan haastateltavista henkildistakin etu-
kateen, ei mielestani vaikuttanut varsinaisesti lopputulokseen. Ainoastaan se helpotti 1a-
hestymista ja asennoitumista haastatteluihin. Yritykset ja henkildt ovat kaikki erityyppisia
ja tiesin etukateen hieman mitad odottaa keneltakin. En tieda kuinka paljon haastatelta-
vien vastauksiin vaikutti se, etta olen itse messuilla tdissa. Koen kuitenkin saaneeni pal-

jon hyvaa ja rehellista tietoa, joten en usko, etta silla oli ainakaan negatiivista vaikutusta.
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Uskon, etta se Iahinna helpotti haastateltavaa, silla tiesin ja ymmarsin mista he puhuvat

ja tunnistin monet asiat, joista he kertoivat.

Tutkimustyoni tietopohja rakentui messujen naytteilleasettajakyselyn tuloksien perus-
teella. Kyselyn perusteella kolme tarkeinta syyta messuosallistumiselle oli myynti, yrityk-
sen tunnettuus ja tuotteiden markkinointi. Nama teemat toistuvat tapahtumista riippu-
matta tapahtumien naytteilleasettajakysymyksissa, joten ovat sen vuoksi olennaiset ai-
healueet. Naiden pohjalta rakensin haastattelukysymykset, jotka teemoitin taustakysy-
myksiin, uuteen tapahtumaan liittyviin kysymyksiin ja virtuaalitapahtumia koskeviin kysy-
myksiin. Haastatteluvastauksia myds tarkasteltiin Vallon ja Hayrisen (2012) teorian poh-
jalta ja tdhan teoriaan seka tutkimusaineistoon pohjautuen tein johtopaatokset. Koin, etta
tietopohjani antoi minulle tukea paatoksenteossa ja tuki tutkimustani. Haastattelussa olisi
voinut paneutua vieldakin enemman kohderyhmien analysoimiseen, etenkin siihen mika
on haastateltavien nakemys siihen, keta tulevaisuuden lukijat ovat ja mista he I0ytyvat.
Olisi mielenkiintoista myds laajentaa ajattelua siihen millainen tilanne on muilla kulttuu-
rikentilla ja millainen esimerkiksi keskimaarainen teatterikavija on ja miten siella suhtau-
dutaan uusiin kohderyhmiin ja heidan tavoittamiseen. Luulen myds, etta jatkossa virtu-
aalitapahtumista I6ytyy kattavammin teoriatietoa vastaamaan nykypaivan virtuaali- ja

verkkotapahtumia.

Haastatteluvastaukset eivat varsinaisesti yllattdneet minua. Ne poikkesivat jonkin verran
omista ajatuksistani ja naytteilleasettajatutkimusten tuloksista erityisesti myynnin ja bran-
din nékyvyyden osalta, mutta muuten suuria yllatyksia ei tullut. Mielenkiintoista oli huo-
mata, etta aanikirjojen rooli kirja-alalla on nykypaivana melko suuri ja silla on todella pal-
jon vaikutusta moneen asiaan, vaikka akkiseltdan siltd ei nayttaisikaan. Kyse ei ole ai-
noastaan siitd, ettad ihmiset kuluttavat kirjoja nykydan enemman, vaan vaikutus ulottuu
moneen asiaan kirja-alalla. Olen miettinyt millaisia vastaavia vetureita, jotka kuljettavat
alaa eteenpain ja saavat aikaan jotain uutta, olisi mahdollista syntya muilla kulttuurin

aloilla. Mika voisi olla esimerkiksi esittavan taiteen "aanikirja”, joka mullistaisi koko alan?

Helsingin Kirjamessut on niin suuri ja merkittava alan tapahtuma, etta kaikki mita kehi-
telldan, tapahtuu jotenkin sen varjossa. Haastattelussa tuli esille, ettd mahdollinen uusi
tapahtuma ei saa vieda syksyn tapahtumalta mitdan pois. Suomen Messujen kannalta
tama on hieno asia, silla vaikuttaa silta, etta tapahtumaa ei helposti pysty korvaamaan

millaan, mutta samalla se ihmetyttda. Uuden tapahtuman tarkoitus olisi nimenomaan
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palvella kirja-alaa, ei Suomen Messuja tai muita tahoja. Uutta tapahtumaa ei voida ra-

kentaa ilman vankkaa tukea alan toimijoilta.

Tutkimus ja haastattelut antoivat minulle paljon tietoa ja ymmarrysta kirja-alalla, josta on
minulle hyétya tyéni kannalta jatkossa, silla jatkan tyétani tuottajana ja projektipaallik-
kdéna Helsingin Kirjamessut 2021 parissa. Lisdksi tutkimus antoi mielenkiintoista tietoa
myo6s suhtautumisesta muihin messutapahtumiin ja varsinkin opetusalan tapahtumaan

Educaan, joka myo6s kuuluu tapahtumapalettiini.

Tama tutkimus vahvisti uskoani siita, etta digitalisaatio voi tukea kirja-alaa ja tuoda sinne
uutta, kuten aanikirjatkin ovat jo tehneet. Uskon, ettd vuosi 2020 on antanut kirja-alalle
sysayksen kohti jotain uutta ja tuonut uusia toimintamalleja koko alalle. Kuitenkin muutos
on hidasta, ottaen myds huomioon nykylukijan, joka on noin 49-vuotias. Muutos vaatii
aikaa myo0s lukijoilta seka kirjailijoilta. Niinpa olisikin mielenkiintoista tutkia mita mielta
nykylukijat ja Helsingin Kirjamessujen kavijat ovat esimerkiksi uudesta konseptista ke-
vaalle. Lisaksi olisi mielenkiintoista pureutua uusii kohderyhmiin enemman tutkimalla,
mika on esimerkiksi GoExpon kavijdiden suhtautuminen kirjoihin ja lukemiseen. Onko
jako niin selked, ettd aktiivisista vapaa-ajanviettotavoista kiinnostuneet eivat ole kiinnos-
tuneita kirjoista tai, etta paljon lukevat henkilét eivat ole kiinnostuneita liikunnasta? Ja
koko kirja-alan tulevaisuutta ajatellen olisi hyva tutkia, mista tulevaisuuden lukijat 16yty-
vat?

Lisaksi haluaisin tutkia mika on kirjailijoiden kanta asiaan, mita ajatuksia ja millaisia tar-

peita heilld olisi liittyen kirja-alan vuosikelloon ja tulevaisuuteen.

Toivon, etta tasta tekemastani tutkimustydsta on hyétya Suomen Messuille ja koko kirja-
alalle. Sain yhdelta haastateltavalta jalkeenpain sahkopostiviestin, jossa han kiitti haas-
tattelusta ja kertoi, ettd harvemmin tulee mietittya omaa toimintaymparistéaan niin tar-
kasti kuin haastattelun aikana. Tutkimus siis ehka heratti my6és haastateltavissa uusia
ajatuksia. Haastatteluissa tuli ilmi se, ettd monenlaista on yritetty ja uusista asioista on
keskusteltu, mutta varsinaisesti tuloksia ei ole syntynyt. Toivonkin, etta talla kertaa asiat
eivat jaa puheen tasolle vaan jotain uutta todella tehdaan. Uskon kuitenkin, etta alalla on

halua ja tarvettakin ottaa kaytté6n uusia digitaalisia ulottuvuuksia.

Jos tutkimustuloksiani ajatellaan laajemmin koskemaan koko Suomen kulttuurialaa, voi-

daan ajatella, etta jos kirja-alakin on valmis mukautumaan ja ottamaan kayttoonsa uusia
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toimintatapoja, on se mahdollista myds muilla kulttuurin aloilla. N&in on jo tehty, esimer-
kiksi teatteriesityksia, konsertteja ja taidenayttelyitd pystyy seuraamaan streamattuna
omalta kotisohvalta. En tieda jaako tama toimintatapa eldamaan muille kulttuurinaloille
myo6s poikkeusolojen jalkeen, mutta kirja-alalle varmasti jaa. Asia, joka kuitenkin kaipaa
kehittamista on kayttajan kokemuksen parantaminen ja elamyksellisyyden tuominen mu-
kaan. Tasta aiheesta tullaan varmasti tekemaan jatkossa tutkimuksia ja virtuaalitapahtu-
mien ala kehittyy huimasti seuraavina vuosina. Yksi nykymaailman megatrendeista on
teknologian ujuttautuminen kaikkeen tyohon ja tekemiseemme, joten en usko, etta yksi-

kaan toimiala tai kulttuurituottaja voi valttaa sita.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

Teemahaastattelun haastattelurunko

Haastattelukysymykset

Tausta
e Yrityksen nakemys kirja-alasta talla hetkella
o Miten digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat muuttaneet kirja-alaa
o Koronan vaikutus
o Nykylukijan profiili
e Millainen on yrityksen vuosikello, miten myynti painottuu vuoden ympari
« Millainen on Helsingin kirjamessujen ja muiden kirja-alan tapahtumien
merkitys yritykselle myynnin nakokulmasta
« Muiden tapahtumien merkitys kirja-alan tapahtumien yhteydessa esim.
Viiniruoka, Musiikkimessut

Kirjamessut GoExpo-messujen yhteyteen
e Millaisia hyotyja tapahtumasta olisi yritykselle
¢ Millaisia haasteita tapahtumassa voi olla
e Arvio tapahtuman vaikutuksesta liiketoimintaan
e Uudenlaisen kohderyhman tavoittaminen
e Mahdollinen sitoutuminen mikali tapahtuma jarjestetaan ja syyt miksi
kylla/ei

Lisatty myohemmin: Miten saada syksyn kavijat tulemaan kevaalle.

Verkkotapahtumat kevaan ja syksyn tapahtumien yhteyteen

e Onko ollut omia verkkotapahtumia
e Miten yritysten omat verkkotapahtumat ovat menneet
o hyvat ja huonot kokemukset
e Miten verkkomateriaali on tallennettu ja jaettu
¢ Millainen nakemys verkkotapahtumien tulevaisuudesta ja jatkumosta

Millaisia muita yhteistydmahdollisuuksia yrityksella ja Suomen Messuilla voisi
olla?

e Mita tapahtuu syksyn ja kevaan valilla?
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