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Tamain opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd sitd, kuinka blogeja ja niiden kdyttod voi-
taisiin hyddyntééd toimeksiantajayritys Tampereen Messut Oy:n markkinoinnissa. Tar-
koituksena oli Suomen Kédentaidot -messuilla toteutettavien kyselyiden avulla selvit-
tdd messuvierailijoiden sekid blogistien kokemuksia blogikahvilasta ja ndin ollen saada
tietoa siité, pidettiinkd blogikahvilaa mielenkiintoisena ja miten blogiyhteistyotd voitai-
siin kehittaa.

Tutkimusmenetelménd opinnédytetyossd kéytettiin kvantitatiivista eli maérallistd mene-
telméé. Tutkimus suoritettiin Suomen Kédentaidot 2011 -messuilla. Kyselylomakkeita
oli kaksi erilaista, toinen blogikahvilassa haastatelluille blogisteille, ja toinen messuvie-
railijoille, jotta saataisiin kokonaisvaltaisempi ja monipuolisempi kuva blogikahvilan
onnistumisesta. Kyselyyn vastasi 11 blogistia ja 55 messuvierasta. Tulosten analysoin-
nissa kdytettiin Microsoft Excelid.

Ty0ssé tutustuttiin blogeihin ja sosiaaliseen mediaan teoriassa, jotta saataisiin tietopohja
siitd, miten blogeja ja sosiaalista mediaa nykydin kiytetddn markkinoinnissa. TyOssd
tutkittiin myos sitd, miten sosiaalista mediaa jo hyddynnettiin Tampereen Messut
Oy:ssd. Kyselylomake toteutettiin asiakasyrityksen toiveiden mukaan, jotta kyselysti
olisi mahdollisimman paljon hy6tyéd blogikahvilan kehittdmisessd seka blogien hyddyn-
tdmisen kehittdmiseen Tampereen Messut Oy:n markkinoinnissa.

Kyselyn perusteella voitiin suositella asiakasyritykselle blogikahvilan kehittdmisehdo-
tuksia, sekd kehittdmisehdotuksia blogien yleiseen hyddyntdmiseen messuilla tai mark-
kinoinnissa. Padpiirteittdin blogikahvilaan oltiin tyytyvéisid. Tuloksista selvisi, ettd
blogikahvila oli koettu keskimdirin melko mielenkiintoiseksi, mutta juuri kukaan ei
ollut varta vasten tullut katsomaan juuri blogikahvilaa. Tulosten perusteella blogiohjel-
ma kuitenkin kiinnostaisi thmisié, silld ldhes kaikki seurasivat ja lukivat blogeja. Tyyty-
vaisempid blogikahvilaan olivat vierailevat blogistit. Blogikahvilaa ja blogitoimintaa
tuleekin kehittdd niin, ettd myds messuvieraat, eli asiakkaat olisivat yhtd tyytyvéisid
blogikahvilaan ja ettd tieto Face To Face -blogikahvilasta saavuttaisi potentiaaliset mes-
suvieraat ennen messuja.

Asiasanat: blogit, markkinointi, sosiaalinen media



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration
Legal Expertise

SETALA, TIINA:
How to Utilize Blogs in the Marketing of Tampere Trade Fairs Ltd?

Bachelor's thesis 53 pages, appendices 2 pages
December 2012

The aim of this thesis was to collect information on blogs being utilized in the market-
ing of Tampere Trade Fairs Ltd. The purpose of the survey carried out at the Finnish
Handicrafts fair was to examine the visitors’ and bloggers’ opinions of Face To Face
blog café. With the help of this survey it was possible to collect information on the at-
tractiveness of the blog café and the development of the blogging collaboration with the
client enterprises.

The research method used in this thesis was the quantitative method. The survey was
carried out at the Finnish Handicrafts fair in November 2011 using two different ques-
tionnaires. One questionnaire was for the bloggers who visited the blog café as inter-
viewed guests and the other questionnaire was for the fair visitors. The reason for using
two different questionnaires was the need to get a more versatile and comprehensive
picture of the success of the blog cafe. The inquiry was answered by 55 fair visitors and
11 bloggers. The results were analyzed by using Microsoft Excel.

The theoretical part deals with the theory of blogs and social media in order to build a
good informatory framework of the use of blogs and social media in modern marketing.
The current use of social media in the marketing of Tampere Trade Fairs Ltd is also
considered. The questionnaire was drawn up on the basis of the client enterprises’ wish-
es to make the survey and its findings as helpful as possible in developing the blog café
and the blog marketing of Tampere Trade Fairs Ltd.

On the basis of this survey, it was possible to give the client enterprise development
proposals for the blog café and blog marketing in general. All in all, the respondents
were quite happy with the blog café. The results revealed that the fair visitors found the
blog café quite interesting but hardly anyone had come to the fair specifically to see the
blog café. The results also seemed to imply that the blog related program interest fair
visitors because almost everyone followed and read blogs. The ones most satisfied with
the blog café¢ were the bloggers, so the main development issue should be increasing the
fair visitors’ satisfaction with the blog café¢. The knowledge of the Face To Face blog
café should also be spread so the potential fair visitors would be aware of this program.

Key words: blogs, marketing, social media
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SANASTO
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ajatuksia, mikroblogi

Yrityksen edustajan tai edustajien ylldpitdima blogi



1 JOHDANTO

Sosiaalisen median merkitys ldhes jokaisen ihmisen saavuttavana kanavana kasvaa. On
selvdd, ettd yritykset tahtovat hyotyd tdstd markkinoinnissaan. Sosiaalisen median vaiku-
tusvalta perustuu siihen, ettd kuka tahansa saa - ja pystyy ldhettimédn viestejd suurillekin
joukoille vastaanottajia. Kaikki perustuu yhteisollisyyteen. Ei siis ole ihme, ettd yritykset
haluavat hyotya téllaisesta 1dhes ilmaisesta keinosta tehostaa markkinointiaan. Sosiaalinen

media tarjoaa halvan ja helpon kanavan padsti vaikuttamaan asioihin.

Sosiaalinen media on kasvanut rdjihdysmaéisesti ja aiemmat tutkimukset tukevat sen kas-
vua, levidvyyttd sekd pysyvyyttd. Yli miljardi ihmistd eli noin 70 prosenttia Internetid kayt-
tdvistd on osa sosiaalista mediaa. He joko seuraavat tai kéyttdvét jotakin sosiaalisen yhtei-
son palvelua. Vaikkei Euroopassa ylletd vield Yhdysvaltojen sosiaalisen median kéyttoas-
teeseen, on varmaa, ettei sen kéyttdjakunta ainakaan pienene. Lisdksi sosiaalisessa medias-

sa vietetty aika kasvaa. (Lauharanta 2011.)

Sosiaalinen media jakautuu erilaisiin palveluihin, joista kaikki ovat yhteisollisid, mutta
toimivat hieman eri periaatteilla. Téssd opinndytetyossa kasitellddn blogien lisdksi lyhyesti
kahta muuta tunnettua sosiaalisen median kanavaa, Facebookia ja Twitterid, sekd niiden
markkinointikeinoja. Pddpaino opinndytetydssd on blogeissa, mutta koska sosiaalinen me-
dia linkittyy vahvasti yhteen eri kanavien kesken, esitellddn muitakin kanavia péépiirteit-

tdin, jotta sosiaalisen median kokonaisuus tulee ymmarretyksi.

Yhteisollinen media ei rajaudu vain ndihin edelld esiteltyihin kanaviin, silld sosiaalinen
media kasvaa viikoittain ja vanhoja kanavia unohtuu. Blogien lisdksi esille nostetut kana-
vat ovat suhteellisen pitkddn sosiaalisessa mediassa pinnalla pysyneitd yhteisojd, joiden
suosiota ei ole, ainakaan toistaiseksi, pystytty horjuttamaan. Ndiden medioiden takana on
vankka kayttdjikunta sekd innovatiivinen, toisistaan poikkeava konsepti. Mahdollista kui-
tenkin on, ettd jo vuoden pééstd jokin ndistd kanavista on kohdannut kilpailijan, ja néin
pudonnut sosiaalisen median kartalta. Nykyiset suosituimmat kanavat ovat pitkdikaisia
sekd kehittdmiskelpoisia, jolloin niiden tarkasteleminen on tarkoituksenmukaista. Yhteisol-
linen media saa uusia kanavia pdivittdin, joten on tirkedd, ettd palvelut, joita késitellddn,
ovat jo tunnettuja, eivitkd ole tyon julkaisuhetkelld jo unohtuneet tai kadottaneet suosion-

Sa.



Tyon toimeksiantaja on Tampereen Messut Oy. Idea opinnidytetyohon 1dhti omasta tyohar-
joittelustani Tampereen Messuilla syksylld 2011. Toimin ensimméisen blogiyhteistyon tu-
loksena syntyneen tapahtuman juontajana. Suomen Kéidentaidot 2011 -messuilla toteutet-
tiin ensimmaistéd kertaa blogiyhteistyotd Face To Face -blogikahvilan muodossa. Messujen
ajan yksi ohjelmalavoista keskittyi tdysin kdsity0, askartelu ja kddentaito -aiheisiin blogei-
hin. Ohjelmalavalla toimi Face To Face -blogikahvila kolmen messupédivin ajan. Blogi-
kahvilassa haastateltiin monia eri kddentaitoja harrastavia ja blogeja ylldpitdvid ihmisid.
Ajatuksena oli, ettd blogikahvilassa haastatellaan tunnettuja késitydbloggaajia, kerrotaan
uusia vinkkejd sekd tavataan muita kdsitdiden harrastajia. Oma tyoni oli messujen ajan
haastatella bloggaajia lavalla. Viestintd-osaston toimesta oltiin yhteydessd blogisteihin en-
nen messujen alkua ja ohjelma blogikahvilaan oli hyvin selvilld ennen messuja. Tampereen
Messut Oy ja blogikahvilaan osallistuvat bloggaajat vaihtoivat bannereita, eli blogien si-
vuilla oli esilld Suomen Kidentaidot -messujen Internet -sivuille vievad banneri ja Suomen
Kéadentaidot -messujen sivuilla oli kaikkien kahvilaan osallistuvien blogien bannerit. Poh-
jatyo aloitettiin ennen messuja tutustuen erikseen jokaiseen blogiin. Haastattelija luki
kaikkien kahvilaan vierailijoiksi kutsuttujen ithmisten blogit, joiden perusteella tehtiin kai-
kille yksityiskohtaiset kysymykset ja mietittiin, mikd tekee juuri kyseisestd blogista kiin-
nostavan ja mitd messuvieraat mahdollisesti haluaisivat kuulla. Koska suoraa palautetta on
messuilla vélilld hankala saada ja koska Tampereen Messut Oy oli hyvin kiinnostunut ke-
hittdméain blogiyhteistyotéd, kehitettiin mahdollisuus yksityiskohtaiseen palautteeseen. Blo-
gikahvilassa toteutettiin kyselylomakkeilla kysely messuvieraille blogikahvilan onnistunei-
suudesta, mielenkiintoisuudesta seka kehittimisehdotuksista. Kysely oli esilld Face to Face
-blogikahvilassa vastauslaatikon kanssa. Myds blogikahvilan vieraille teetettiin oma kyse-
ly, jossa selvitettiin samoja asioita, mutta eri ndkdkulmasta. = Tampereen Messut Oy:n
henkilokunnan, Suomen Kéadentaidot -messujen myyntipaillikon Mervi Oksasen ja mark-
kinointipéallikkd Jouni Aallon kanssa saatiin ndin valmisteltua tutkimuskohde, josta olisi

yritykselle hyotya ja josta sain aiheen opinnédytetyohoni.

Tyon tavoitteena on kehittdd blogien kdyttod ja hyodyntdmistd Tampereen Messut Oy:n
markkinoinnissa. Tarkoituksena oli Suomen Kéidentaidot -messuilla toteutettujen kyselyi-
den avulla selvittdd messuvierailijoiden sekd blogistien kokemuksia blogikahvilasta seké
blogikahvilan onnistuneisuudesta. Kyselyn avulla selvitettiin myds messuvieraiden kiin-
nostusta blogeihin ja blogistien esiintymiseen messuilla sekd blogistien kiinnostusta jatkaa

blogiyhteistyotd. Liséksi selvitettiin, voidaanko blogiyhteisty6td laajentaa muille Tampe-



reen Messut Oy:n jirjestimille messuille. Tapahtumia ja blogiyhteistyotd halutaan kehittda
ja uudistaa, joten tarkedd olikin, ettd saatiin tietoa siitd, miten messukévijat kokivat blogi-
kahvilan ja kuinka se vierailevien blogistien mielestd onnistui. Jokaiselle — tai ainakin mo-
nelle messutapahtumalle voitaisiin kehittdd blogiyhteisty6td. Blogiyhteistyon merkitys voi
nousta suureen arvoon. Sen avulla messutapahtumiin saataisiin uutta virtaa ja kiinnosta-
vuutta perinteisten ohjelmanumeroiden joukkoon. Jos messuille halutaan lisdd nuoria kivi-

jOitd, on tirkedd osata markkinoida heité kiinnostavia asioita.

Kokonaisvaltaisempi kuva blogiyhteistydn onnistumisesta saatiin, kun teetettiin kysely niin
blogikahvilaan osallistuville bloggaajille kuin kuuntelemassa oleville messukévijoillekin.
Maiiréllinen tutkimus toteutettiin kahdella erilaisella kyselylomakkeella Suomen kédentai-
dot 2011 -messuilla, jossa Tampereen Messut Oy toteutti ensimmadistd kertaa blogiyhteis-
tyOtd omassa tapahtumassaan. Messukivijoiltd selvitettiin muun muassa sitd, seuraavatko
he - ja kuinka usein seuraavat blogeja, miksi blogeja seurataan, oliko blogikahvila mielen-
kiintoinen seké selvitettiin, olisiko jokin muu kanava blogien esittelyyn parempi. Toinen
kysely tehtiin blogiyhteistydhon osallistuville blogisteille, jossa selvitettiin blogikahvilan
onnistumista haastateltavan nidkokulmasta, halua jatkaa yhteistyotd, blogikahvilan toteu-
tuksen onnistumista sekd myos kehittimisehdotuksia blogiyhteistyohon. Kaksi kyselya
antoi kokonaisvaltaisemman kuvan, silli blogiyhteistyon jatkamisen kannalta olennaisia
olivat asiakkaiden mielipiteiden lisdksi blogiyhteistyohon ensimmaistd kertaa osallistunei-

den bloggaajien mielipiteet blogikahvilan onnistumisesta ja toteutuksesta.

Opinndytetyon teoriaosuudessa késitellddn aiheita, jotka ovat olennaisia blogimarkkinoin-
nin selventdmisessd ja blogiyhteistyon rakentamisessa Tampereen Messujen kannalta. Teo-
riaosuudessa késitellddn blogien lisdksi lyhyesti sosiaalista mediaa ja sen kanavia sekd sel-
vitetddn sosiaalisen median olennaiset kédsitteet. Koska blogit ovat osa sosiaalista mediaa,
on tirkedd selventdd muiden palvelujen kiyttomahdollisuuksia ja etuja, jotta ymmarretdan
niiden erilaisuus verrattuna blogeihin. Liséksi teoriaosuudessa paneudutaan vield syvem-
min blogeihin, niiden kayttotarkoitukseen sekd niiden mahdollisuuksiin. Blogit -luvussa
kasitelladn my0s oikeudellista puolta, jossa sivutaan lyhyesti tekijdnoikeuksia, jotka ovat
ajankohtaisia blogeista puhuttaessa. Lisédksi ty0ssd sivutaan muuta Tampereen Messut Oy:n
markkinoinnissaan jo kdyttdméé sosiaalista mediaa ja markkinointikeinoja. Lopuksi tydssa
analysoidaan tutkimuksen tulokset ja esitellddn tulosten perusteella nousseita kehittdmis-

ehdotuksia sekd johtopadtoksia.
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Blogien hyodyntdmistd markkinoinnissa voidaan — ja on kannattavaa — kehittdd. Tatd voi-
daan perustella sosiaalisen median nidkyvyyden jatkuvana kasvuna jokapdiviisessd eldmas-
sd. Vaikka sosiaalista mediaa onkin viime aikoina tutkittu paljon, blogien hyddyntdminen
yrityksen markkinoinnissa ei ole saanut yhtd paljon huomiota. Tdmén takia tyé onkin mie-
lenkiintoinen, silld yhteiskunta on vasta ymmartdmassd blogien merkityksen markkinoin-
nissa. Koska Tampereen Messut on jo ottanut harppauksia sosiaalisen median kayttoon
markkinoinnissaan, onkin téssé tyOssi tavoitteena selventéé sitd, kuinka néitd keinoja voisi
kehittdd ja kuinka blogeja voitaisiin hyddyntdd yrityksen markkinoinnissa. Tampereen
Messut Oy jérjestdd eri alan messuja, joten blogien hyddyntdmistd markkinoinnissa tulee

voida soveltaa eri messuille seké luoda erilaisia vaihtoehtoja eri messutapahtumille.
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2 SOSTAALINEN MEDIA

2.1 Blogit lyhyesti

Blogit ovat yksi vanhimpia sosiaalisen median yhteisdjd. Yha useampi ihminen kirjoittaa
blogeja ja vield useammat niitd lukevat. Blogeja voidaan kutsua myds verkkopéivikirjoik-
si. Verkkopdivikirja -sana ei aina anna tidydellistd kuvaa blogista, silld blogi voi olla muu-
takin. Blogeissa voidaan kisitelld melkeinpd miti vain ja kuka tahansa voi kirjoittaa blogia.
Téarkeimpid blogin tunnusmerkkejd ovat kuitenkin tekstien ryhmittdminen aikajérjestyk-
seen niin, ettd uusin teksti on ensimmaéisend luettavissa, blogin julkisuus ja mahdollisuus

vastavuoroisuuteen. (Alasilta 2009, 20.)

Monet ihmiset pitdvit blogia kuin pdivékirjaa eldminsd tapahtumista (Gardner & Birley
2010, 11). Blogeissa vanhat tekstit eivdt hidvid mihinkdin, vaan ne ovat helposti 16ydetta-
vissd. Toisin kuin esimerkiksi Facebookissa vanhoja péivityksid saattaa joutua etsimdéin
pidempéén. Blogitekstien 10ytdmistd helpottaa myos se, ettd ne on listattu hakukoneisiin.
Blogeille tunnusomaista on kirjoitusten jarjestiminen ajankohdan mukaisesti sekéd useat
viittaukset ja suorat linkitykset muun muassa toisiin blogeihin. Blogia kirjoitetaan omasta
ndkokulmasta ja blogin kirjoittaja tekee lukijalle selvéksi, ettd mielipiteet ovat kirjoittajan
omia. Jos blogissa kasitellddn vakavampia asioita, kuten sairautta, bloggaajan tulee kertoa,

ettei ole alan asiantuntija. (Salmenkivi & Nyman 2007, 145-146.)

Blogit ovat tdlla hetkelld suositumpia kuin koskaan ja niiden potentiaalia yrityksen mark-
kinoinnissa on vasta viime vuosina alettu hyddyntda. Blogien suosiota on kasvattanut se,
ettd blogit tayttivit tyhjdn tilan mediakentdssd. Yrityksissd kaivattiin kanavaa, jolloin rea-
gointiaika olisi nopeampi, kuin perinteisesti toteutetuilla viesteilld asiakkaille. Esimerkiksi
lehtiartikkelit eivét tavoita kohderyhmii tarpeeksi nopeasti. Blogit taas saavuttavat kohde-
ryhménsd nopeasti ja viestin vastaanottaja voi vastata viestiin. (Salmenkivi & Nyman

2007, 148.)



11

2.2 Facebook

Facebook on vuonna 2006 kaikille avattu sosiaalisen median yhteisépalvelu, jolla on maa-
ilmanlaajuisesti jo reilusti yli miljardi kayttdjaa (Scott 2009, 231; MTV3 -uutiset 2012).
Suomessakin kayttdjid oli 10.9.2012 ajetun tilaston mukaan 2 186 940 (Social Bakers
2012). Facebookia kdytetddn pdivittdin, sielld jactaan kokemuksia, hankitaan Facebook -
kavereita, julkaistaan omia kiinnostuksen kohteita ja osallistutaan tapahtumiin. Faceboo-
kista saa selville ihmisestd paljon, ja vaikkei tapaisi Facebook -kaveriaan vuosiin, voi silti

olla hyvin perilld hdnen eldméstiin.

Facebook on tilld hetkelld Suomen tunnetuin ja suosituin yhteisollisen median palvelu,
jonka mielenkiintoisuus perustuu pitkélti sen useisiin verkostoitumis- ja kommunikointi-
mahdollisuuksiin (Hasanzadeh 2010). Facebookissa kéyttdja voi halutessaan kertoa paljon
itsestddn ja eldmidstddan. Myo0s ajatuksia voi halutessaan jakaa statuspdivityksissidn. Status-
pdivitykset voi jakaa kaikille tai kohderyhmin voi valita. Kun ihmisryhm4, jolle viestin
voi ldhettdd, voidaan rajata, on yksil6lla suuri vaikutusvalta sithen, mitd muut ndkevit. Yri-
tykset ovat tottuneet siihen, ettd markkinointi maksaa: mainostaminen lehdessi, tai televi-
siossa ei ole halpaa ja ulkoistettu markkinointi on kallista. Sosiaalisessa mediassa yritys
voi halutessaan hoitaa osan markkinoinnistaan tai mainonnastaan Facebookissa pienelld
budjetilla: liittyminen ja julkaiseminen on toistaiseksi ilmaista. Kun yritykselld on hyvi
mainosidea ja idean toteuttaja, yrityksen mainonta voi tavoittaa miljoonia ihmisii sosiaali-
sessa mediassa. Jos mainonta on lisdksi mielenkiintoista, ihmiset saattavat levittdd ja jakaa

mainontaa tai viestid eteenpiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65.)

Facebookiin syotetddn rekisterdidyttdessd kayttdjdn perustiedot ja jatkossa kayttdja lisdd
halutessaan muita, henkilokohtaisia tietoja. Facebook saattaa siis tietdd kayttdjistddan pal-
jon. Facebook on oleellinen osa ihmisten arkea ja sielld vietetdéin paljon aikaa. Téma kiin-
nostaa markkinoijia. (Vassinen 2011, 208.) Scottin (2009, 232) mukaan tirkeintd Face-
book-mainonnassa on luoda massoja mukaansa tempaava ilmio. Jos ihmiset kiinnostuvat
mainonnasta, se mitd todennikdisimmin levidd Facbookissa ja muualla Internetissd. Face-
bookin kaksisuuntainen viestintdkanava on tirked, silld yrityksen sivuista tykkdiva ja sa-
malla sivuja seuraamaan ryhtyvé henkild voi suositella ystdvénsa liittyméén yrityksen Fa-
cebook -faniksi tai vélittdd viestejd yrityksen markkinoinnista nopeasti kaikille Facebook -

kavereilleen. Tdiméd on huomattavasti helpompaa kuin sdhkdpostien ldhettdminen kaikille



12

kontakteilleen. Lisdksi Facebook-mainonta koetaan mielekkdampéné kuin useiden mainos-
sdahkdpostien vastaanottaminen. Yrityksen Facebook -sivuille voi myos kirjoittaa omia
viestejdén tai palautettaan, ja ndin syntyy mahdollisuus keskusteluun yrityksen ja asiak-
kaan viélilld. (Scott 2009, 233.) Pienemmat yritykset saattavat tulevaisuudessa keskittaa
markkinointiaan Facebookiin. Joillekin pienille yrityksille Facebookissa toteutettava yk-
sinkertainen markkinointiviestintd riittdd tayttdméén yrityksen tarpeet. Asiantuntevia mai-
nostoimistoja ei Facebook uhkaa, silld markkinointikanavat ovat vield Facebookissa hy-

vinkin rajalliset. (Vassisen 2011, 205- 206).

Niin yksityisten henkildiden kuin yritystenkin kannalta Facebookin suosituksi tekee se, ettd
se on ilmainen. (Forsgard & Frey 20120, 38; Vassinen 2011, 207.) Kuitenkin ihmisten so-
siaalisessa mediassa kéytetty aika kasvaa jatkuvasti ja Facebook voisi ottaa rahallista kor-
vausta siité, ettd sen kautta yritykset ja henkil6t markkinoivat itsedén. Monista pdinvastai-
sista huhuista huolimatta Facebook on luvannut sdilyd maksuttomana, ja Facebook mainos-
taa ainakin pysyvénsi ilmaisena - aina. Vassisen (2011, 207) mukaan on kuitenkin toden-
ndkoistd, ettd Facebook muuttuu maksulliseksi, koska sen kéyttdjakunta kasvaa pdiva pii-
viltd. Myo6s Facebookissa kulutettu aika lisdéntyy jatkuvasti. Tiettyjd rajoituksia Facebook
onkin jo luonut luovempien kampanjoiden kieltdmiseksi, mutta maksulliseksi se ei vield
ole siirtynyt. Viimeisimpien péivitysten mukaan Facebook on siirtynyt uudenlaisiin toi-
menpiteisiin rajoittaakseen vapaata markkinointia. Yhteison tai yrityksen yllépitdjit ovat
huomanneet, ettei heidén viestinsd tavoitakaan kaikkia tykkadjid, ja paivitysten nakyvyys
on heikentynyt. Ratkaisuna tdhédn on se, ettd Facebook tarjoaa lisdd nikyvyyttd — tietysti
maksusta. Maksaminen ei siis edelleenkédédn ole pakollista, mutta rahalla saa ostettua yri-
tykselleen lisdad ndkyvyyttd. (Yle -uutiset 2012.) Vassisen (2011, 207) mukaan kuluttaja ja
markkinoija voisivat siirtyd vastaavaan ilmaiseen palveluun, jos Facebook muuttuisi mak-
sulliseksi. Néin ei tule kuitenkaan luultavasti kdymaéén, silld niin Twitter kuin blogitkin
toimivat eri periaatteilla (Vassinen 2011, 208). Vaikka Facebookin kayttéjat eivit olisikaan
tyytyvdisid uudistuksiin, ja Facebook saisi negatiivista julkisuutta ryhtyessdén rahasta-
maan, kuinka moni olisi valmis hylkddmadin palvelun, jota ovat tottuneet kdyttimaan pai-

vittain.
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2.3 Twitter

Twitter on sosiaalisen median yhteisopalvelu, jossa tarkoituksena on l&hettdd lyhyité reaa-
liaikaisia viestejd eli tweettejd. Tweettien pituus ei saa ylittdd 140:4 merkkid. Viesteissd
ilmaistaan yleensd omia mielipiteitd tai ndkokulmia. Viestit ilmestyvdt Twitter -
yhteisopalveluun ja ne voidaan tilata suoraan myds puhelimeen. Niin yksityiset henkilot

kuin yritykset ja yhteisotkin voivat rekisterdityd Twitteriin. (Yle -uutiset 2009.)

Péivitysten erona Facebookin-piivityksiin verrattuna on se, ettd Twitter -péivityksid pddsee
lukemaan kuka tahansa, kun taas Facebookissa kéyttdjan jakamia tilapéivityksid padsevéit
nidkemiin yleensd vain pdivittdjdn ystdvit ja muut valitut henkil6t. Toisin sanoen tweetit
ovat ldhes poikkeuksetta julkisia — Facebook-pdivitykset taas eivit. Yksityisyysasetuksia
Twitterissi ei niinkdin ole, kuten Facebookissa. Kuten Facebookia, myds Twitterid kéyte-
tddn aktiivisen sosiaalisen eldmén ylldpitoon Internetissd. Twitterin kayttéjétileja luodaan

maailmalla arviolta tuhansia paivittdin. (Yle-uutiset 2009.)

Twitter ei ole noussut Suomessa vieléd niin suureen suosioon kuin Yhdysvalloissa, jossa on
ymmarretty Twitterin potentiaali reaaliaikaisena viestintuojana miljoonille ithmisille (Heini-
1da 2011). Yhdysvalloissa Twitterid aktiivisesti kayttdvdat muusikot, ndyttelijat sekd muut
julkisuuden henkil6t. Yhdysvaltain viidenneksi seuratuin tweettaaja on itse Yhdysvaltain
presidentti Barack Obama, jolla on Twitterissd 18 miljoonaa seuraajaa (Helsingin Sanomat
2012; Twitter: @BarackObama 2012). Vaikka ldhes kaikki Obaman tweetit ovatkin hdnen
kampanjatiiminsd ldhettimid, on merkittdivdd huomata, ettd Yhdysvalloissa suuri joukko
thmisié seuraa presidentin eldmédi ja mielipiteitd Twitterin vilitykselld. Se, miké on luetta-
vissa seuraavana paivani lehdestd, on Obaman Twitter -seuraajan tiedossa heti. Vertailuna
voidaan mainita Suomen presidentin Sauli Niiniston Twitter -tili, jota seuraa 24 826 henki-
164. Tweettejd Niinistolld oli 199, joista viimeisin on julkistettu 5. helmikuuta 2012 vaali-
voiton varmistuttua. Obaman tweettejd on yli viisi tuhatta, ja niitd julkaistaan piivittdin.
Jos maailman johtavat poliitikot kéyttavit sosiaalista mediaa ja Twitterid markkinoidessaan

itseddn, on viylin oltava tehokas.
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2.4 Sosiaalisen median hyodyntiminen markkinoinnissa

2.4.1 Markkinointi Facebookissa

Markkinointi voi olla monille yrityksille padsyy liittyd sosiaaliseen mediaan (Forsgard &
Frey 2010, 39). Vaikka yritykselle onkin hyddyksi olla trendikds ja ajan hermolla, ei ku-
kaan voi my0skéén ohittaa sosiaalisessa mediassa avautuvia markkinoinnin mahdollisuuk-
sia. Jos kaikki muut kilpailevat saman alan yritykset ovat liittyneet sosiaaliseen mediaan,

voi tuntua ldhes pakolliselta liittyd mukaan.

Yrityksilld on monia mahdollisuuksia mainostaa ja markkinoida itseddn Facebookissa.
Markkinoinnin luominen voi olla jopa maksutonta. Yritykset voivat luoda itselleen tavalli-
sen profiilin, henkiloprofiilin tai luoda itselleen fanisivuston tai Facebook -ryhmin. (Ha-
sanzadeh 2010.) Ryhmén luominen voi olla liian rajattu keino, silld ryhméén ei aina voi
vapaasti liittyd, vaan siihen tdytyy saada ylldpitdjan lupa. Myds henkilokohtaisen profiilin
luominen voi olla turhaa, silld fanisivut ajavat saman asian toiminnallisemmin, silld yksi-
tyisprofiilia voi seurata vain kaveripyynnon ldhettdmaélld, ja vasta hyviksymisen jilkeen
péddsee nikemdn sivuston tapahtumat. Yritykselle jarkevintd on luoda itselleen fanisivut,
jolloin jokainen tykkddjd saa automaattisesti viestejd etusivulleen kyseiseltd yritykselta.
Sivut on helppo luoda, eikd aikaa kulu yksinkertaisten sivujen luomiseen kuin muutama
minuutti. (Scott, 2009, 223.) Tykkddjien médrd nostattaa yrityksen tai yhteison statusta —
mitd enemmin tykkadjid, sitd suositumpi yritys. Facebookissa voidaan kuitenkin luoda
tarkkoja yksityisyysasetuksia, jotka estdvdt mainosviestien ndkymisen. Mainosviestit kayt-
tdjd voi itse piilottaa tai kuluttaja voi jopa perua tykkdyksensa kyseisestd yrityksestd. Sivut
on siis helppo luoda, mutta yhteisdllinen media on kuitenkin vaativa, eikd pelkastddn fa-

nisivuston tai ryhmén luominen enéa riita.

Jos yritys on paittinyt liittyd sosiaaliseen mediaan ja saada aikaan tuloksia, on sivustoja
hoidettava aktiivisesti. Asiakkaat odottavat, ettd sivujen takana on aito organisaatio, joka
vastaa aktiivisesti kysymyksiin ja péivittia tietojaan ja tapahtumiaan. Kuluttajat arvostavat
nopeaa vastausta ja vuorovaikutusta, silld siitdhdn on sosiaalisessa mediassa kyse. (Fors-

gird & Frey 2010, 39.) Jos ajankohtaisia piivityksid ei ole, kaikkoavat sivujen fanittajat
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nopeasti ja ndin markkinoinnin arvo hiipuu nollaan, silli Facebookista haetaan nimen-
omaan ajankohtaisinta ja uusinta tietoa. Toisaalta pdivittdd ei saa myOskéén liikaa: jatkuvat
viesti- ja mainosspammit hermostuttavat ihmisié ja saattavat karkottaa heidit markkinoin-
nin piiristd. Organisaatiolle ei ole hyotya sivuista, joilla ei ole seuraajia. Pdinvastoin tima
voi luoda yrityksestd negatiivisen kuvan sattumalta sivuille eksyneelle. IThmiset tykkadavét
ryhmaéstéd juuri siksi, ettd haluavat pysyéd ajan hermolla siitd, mitd yrityksessd tapahtuu.
(Scott 2009, 233.) Yritykselle kiinnostuneiden seuraajien saaminen on kohteliaisuus: tyk-
kadjid kiinnostaa seurata yritystd, sen mainontaa ja tapahtumia omalla ajallaan, vapaaehtoi-

sesti.

Maksullinen mainonta Facebookissa tarkoittaa mainostilan ostamista Facebookin sivuilta.
Mainos tulee nikyviin etusivulle oikealla olevaan mainosbanneriin. (Hasanzadeh 2010).
Bannerissa ei kuitenkaan ndy mitd tahansa mainoksia, vaan juuri profiilin kéyttdjille koh-
distettuja mainoksia. Facebook poimii tietoa profiilin kdyttdjan kiinnostuksen kohteista ja
tykkdyksistd ja syottdd sopivimmaksi katsomansa mainokset kyseiseen profiiliin. Néin
ollen mainostilan ostaminen tarjoaa Hasanzadehin (2010) mukaan ldhes tiydellisesti koh-
distettua markkinointia. Uusimman pdivityksen myo6td omien mainosten nidkyvyyden os-
taminen on myods mahdollista. Namé mainokset tulevat nikymaééin kayttdjan uutisiin, eli

mainokset siirtyvét sivubannereista vield keskeisemmalle paikalle. (Yle -uutiset 2012.)

Facebookissa mainostavan yrityksen on tdrked muistaa, ettd valta on aina kayttdjalla, eika
sellaista mainoskikkaa ole, joka sitoisi kdyttdjan seuraamaan yrityksen mainontaa ikuisesti.
Asetuksia voidaan rajoittaa, yrityksen mainokset voidaan piilottaa etusivulta ja maksetut
mainoksetkin voidaan ilmiantaa ja siten poistaa. Tdrkeintd on siis ensinndkin saada sivus-
toilleen tykkadjid, jotka peukutuksellaan jakavat tietoa eteenpdin omille kavereilleen. Té-
min jilkeen sdilytetddn tykkddjan mielenkiinto aktiivisella ja ennen kaikkea ajankohtaisel-
la paivittdmiselld — kuitenkaan tyrkyttdmaéttd samoja mainoksia liikaa. Jos yrityksen resurs-
sit riittdvit, olisi sen hyvé ottaa huomioon mahdolliset sivulla julkaistut kysymykset ja
parannusehdotukset ja reagoida niihin. Onnistunut Facebook-markkinointi luo positiivisen
kuvan yrityksestd, mahdollisesti suurentaa asiakaskuntaa sekd voi jopa lisdtd myyntid ja

yrityksen tunnettavuutta.
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2.4.2 Markkinointi Twitterissi

Suomessa Twitterid ei vield kiytetd paljon. Alypuhelimien myynti on lihtenyt jyrkkiin
nousuun, ja koska muun muassa iPhonen ja Nokian dlypuhelimen kéyttjarjestelmét on
integroitu Twitterin kanssa, on sitd hyvin helppo kdyttdd aina kun sithen on hetki aikaa.
Kirjoittaja saa julkaistua mielipiteensd heti, kun ajatus mieleen tulee, eikd tarvitse odottaa
kotiin ja tietokoneelle asti, jotta saa sanomansa julki. Tdmd mahdollistaa reaaliaikaisen
keskustelun ja nopean reagoinnin. Mobiilikdyttomahdollisuus saattaa tuoda Twitterille
uusia kayttdjid — tai ainakin lisitd ihmisten tietoisuutta yhteisdpalvelusta Suomessa. (Per-
kio 2011.) Haasteellista tosin on se, etti myds Facebookin mobiilisovelluspalvelu 16ytyy

lahes kaikista dlypuhelimista, joten etulydntiasemaa tésté ei saa.

Koska Twitterin mainostusmahdollisuudet on rajattu 140 merkin mittaisiin péivityksiin ja
integroituun kuvapalvelu Instagramiin, ei markkinointia voida rakentaa pelkéstidén Twitte-
rin varaan. Koska Twitter -viestit vastaanottaa se tweettaaja, joka ldhettdjdd seuraa, on
kohderyhmikin mahdollisesti aika kapea. Twitter -keskustelut voidaan kuitenkin liittda
toisiin viestiketjuihin hashtag, eli risuaita -merkilld, jolloin syntyy mahdollisuus linkittda
oma asiansa laajemmin seurattuihin keskusteluihin, ja saada viestilleen enemmain lukijoita
(Forsgard & Frey 2010, 80). Toisaalta suosituimmat briandit tai henkilot tweettaavat mil-
joonille. Instagram -kuvia voidaan liittdd tweetteihin hashtagilla, mutta Instagram -
palvelussa kuvia voi olla vaikea 16ytd44 miljoonista saman aiheen alla olevista kuvista.

Tweeteissd kuvapalvelu 1dhinni tehostaa sanomaa.

Vaikka Twitter -verkkopalvelu onkin yleistyméssd Suomessa, ei se silti vield vedd kéytta-
jamadraltddn vertoja Facebookille, jolla on Suomessa n. 2.1 miljoonaa kiyttdjad (Ryhtd
2012), kun taas Twitterilld on Toni Nummelan 31.5.2012 teettimidn Google-haun mukaan
arviolta yli 300 000 kayttdjdd. On kuitenkin ennustettavissa, ettd suomalaisten Twitter -
kéayttdjien madra tulee kasvamaan rajusti palvelun tultua tutummaksi ulkomaalaisten kéyt-
tdjien ansiosta sekd dlypuhelimien vallatessa puhelinmarkkinat. Kun Twitterin maailma
16ydetddn myods Suomessa, se avaa uusia markkinointi- ja viestintimahdollisuuksia yrityk-
sille: vield yritysten ei kannata panostaa markkinointiin ja viestintddn liitkaa Twitterissé,

koska potentiaalinen asiakaskunta ei ole palvelua vield 16ytényt.
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2.5 Sosiaalisen median nykyinen hyodyntiminen Tampereen Messut Qy:ssi

Tampereen Messut Oy on jo osittain siirtynyt sosiaaliseen mediaan viestinndssdin ja mark-
kinoinnissaan, mutta kehitettdvaa ja uusia mahdollisuuksia 16ytyy vield. Vuonna 2010 Fa-
cebook mahdollisti my6s yritysten ja yhteisdjen sivustojen luomisen pelkén yksityishenki-
16n profiilin luomisen rinnalle. Namai sivustot olivat Community- sivustoja, joiden avulla
yritys pystyy luomaan itselleen tai tapahtumilleen omia Facebook-sivuja. Facebook voi
myoOs poimia itse tapahtumalle tai yritykselle tiedot Wikipediasta ja ndin itse luoda sivun
tapahtumalle. Sivut voivat ndyttdd organisaation omilta, mutta todellisuudessa organisaatio
ei ole itse luonut sivustoa. (Forsgard & Frey 2010, 47.) Esimerkiksi Tampereen Messut
Oy:n suurimmat ammattimessut Alihankinta -messut, eivit 10ydy Facebookista organisaa-
tion omana tapahtumana tai sivuna. Facebook 10ytdd tapahtuman vuodelta 2011, mutta
sivun alalaidassa on maininta ”Lahde: Yhteisosivut eivit liity henkil6ihin, joita aihe kos-
kee, eivitkd ole ndiden tukemia” (Facebook: Alihankintamessut 2011). Téstd voidaan tun-

nistaa se, ettei tapahtuman organisaatio ole itse luonut néité sivuja.

Tampereen Messut on aktiivisesti mukana Facebookissa ja yritykselld on omat Facebook -
sivut, jotka ovat ajan tasalla. Yrityksen Facebook-sivuilla on 200 tykkddjad (Facebook:
Tampereen Messut 2012). Tampereen Messut on panostanut kuluttajamessujen tapahtu-
masivuihin ja ldhes jokaiselle kuluttajamessulle on omat Facebook-sivunsa. Suomen Ka-
dentaidot -messuilla on omat ajantasaiset Facebook-sivut, joilla on toiseksi eniten tykkadjid
Tampereen Messujen Facebook-sivuista. Namd messut ovat Tampereen Messujen suosi-
tuimmat kuluttajamessut, joilla vieraili viime vuonna yli 35 000 kévijdd. Hevoset -messut
kuitenkin johtaa sivustojen tykkdyskisaa 1910 peukutuksella, vaikka niilld kévijoitd ei kui-
tenkaan ollut kuin 8 415. (Suomen Kidentaidot 2011; Hevoset-messut 2012; Facebook:
Hevoset-messut 2012.)

Muillakin kuluttajamessuilla on omat Facebook-sivunsa, mutta ndiden sivujen faniméara
jaa alhaiseksi verrattuna suosituimpien tapahtumien sivuihin. Térkeintd kuitenkin on, ettid
halutessaan tietoa messuista on kuluttajan helppoa 10ytdd tieto sosiaalisesta mediasta.
Kaikkia sivuja pdivitetddn aktiivisesti, eikd mitdén sivustoja ole pddstetty unohtumaan.
Ongelmana kuitenkin messutapahtumien sivuilla voidaan pitdd sité, ettd uusia tykk#ajiad ei
vuoden aikana tule paljoakaan, vaan suurin osa sivujen kidynneistd ja katselusta tapahtuu

messujen aikana tai niitd ennen. Sivuille pitdisi saada mielenkiintoista sisdltdd, jotta sivut
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kiehtoisivat 1dpi vuoden. Esimerkiksi kilpailuja, joiden palkintoina olisi lippuja messuille,

voitaisiin toteuttaa edullisesti.

2.6 Sosiaalisen median hyodyntiminen muualla — vertailua Kilpailijoihin

Térkeintd Facebook-sivuissa on se, ettd mahdollinen messuvierailija saa sivuilta kaiken
tarvitsemansa ajankohtaisen tiedon. Esimerkiksi Suomen suurimman messujdrjestijén,
Suomen Messujen kdytdntd tapahtumiensa osalta on Facebookissa hieman erilainen. Suo-
men Messuilla ei ole omia Facebook-sivuja, vaan sen sijaan Helsingin messukeskuksella
on. Nailld sivuilla mainostetaan tapahtumia, kuten Tampereen Messujen omilla sivuilla.
Mydskddn suurimmalla osalla messutapahtumista ei ole omaa Facebook -sivuja, vaan niille
on luotu julkinen tapahtumasivu, johon itsensd voi ilmoittaa mukaan. Tietysti joillakin suu-
rimmilla tapahtumilla, kuten sisustusalan Habitare-messuilla on omat sivunsa, joista onkin
tykétty 7 865 kertaa. Lukua voidaan verrata Tampereen Messujen suurin piirtein vastaa-
vaan — toki pienempéin tapahtumaan, ASTA-koti messuihin, jolla on Facebookissa omat
sivunsa, mutta vain 180 tykkddjaa. (Facebook: ASTA-koti 2012; Facebook: Habitare
2012.) Kyse on kuitenkin eri suuruusluokan tapahtumasta. Facebook-markkinointia olisi
mahdollista laajentaa ja silld voitaisiin saada tuloksia aikaan. Mitd suurempi joukko seuraa

tapahtumaa tykkéykselldén, sitd useampi saa tapahtumasta tietoa.

Ammattimessuille ei ole omia Facebook-sivuja. Ammattimessut kuten Nordic Welding
Expo, Turvallisuusmessut, sekd Suomen suurimmat ammattimessut Alihankinta-messut
eivit l10ydy organisaation luomina sivuina Facebookista. Vaikka kyseessd ovatkin ammat-
timessut, joilla alan asiantuntijat ovat paikalla ja pddllimméiisend mielessd on bisnes, ei
sovi unohtaa verkostoitumisen ja suhteiden luomisen tarkeyttd. Moni nédistékin yrityksistad

on jo kuitenkin Facebookissa tai markkinoi itseddn muussa sosiaalisessa mediassa.

Koska Twitter ei ole vield niin suosittu Suomessa, ei sitd vield ole otettu kanavaksi Tampe-
reen Messujen markkinointiin. Tosin muutamat messujarjestdjit ovat alkaneet jo kayttda
Twitterid. Turun messukeskus tweettaa kansainviélisiltd kirjamessuiltaan jo kolmatta vuotta.
Tweettejd on tdnd vuonna vasta yksi, joten voidaan ajatella, ettei titd viylaa ole koettu ko-
vinkaan tehokkaaksi markkinointireitiksi. Tweeteilld on kuitenkin 82 seuraajaa, joten ehka

markkinointi tavoittaa joitakin ihmisid. (Twitter: @kirjamessut 2012.) Suomen Messut
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taas tweettaa tapahtumapaikkansa Helsingin messukeskuksen nimissd. Tweettejd on useita
ja niitd on tullut ajankohtaisista tapahtumista. Seuraajia on vdhemmaén kuin Turun kirja-
messuilla, mutta Helsingin messukeskus on ollut Twitterissd vain vuoden. (Twitter:
@messukeskus 2012.) Tama kanava noussee tulevaisuudessa Facebookin rinnalle, ja siihen
tutustuminen kannattaisi aloittaa jo hyvissd ajoin. Jos kilpailijat jatkavat markkinointi-
kanaviensa laajentamista uusiin sosiaalisiin palveluihin, mutta itse ei ole valmis uusiutu-
maan, voi kiyda niin, ettd putoaa kilpailijoidensa vauhdista. Kun muut verkostoituvat esi-
merkiksi Twitterissd ja potentiaaliset asiakkaat siirtyvdt myds sinne, voi huomata, ettd jaa
tietdimattomaksi kilpailijan tekemisistd ja jad itse epétrendikkédksi toimijaksi. Jos esimer-
kiksi ihmiset lopettaisivat pddosin Facebookin kdyton ja siirtyisivdt Twitteriin, ei mainos-

taminen Facebookissa olisi endi tarkoituksenmukaista. (Forsgard & Frey 2010, 86-87.)
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3 BLOGIT

3.1 Miti Blogit ovat?

Internetiin voi nykypéivina kuka tahansa kirjoittaa omia ajatuksiaan ja mielipiteitddn valit-
semalleen palvelimelle. Tietoa voidaan syottdd yhdelle Web-alustalle ja tiedosta tulee jul-
kista. Blogin késitettd voi olla vaikeaa rajata, silld se voi — eri kontekstista riippuen - olla
eri asioita, eikd missddn madritelld blogin ja ei-blogin rajaa. Blogi ei kuitenkaan ole mika
tahansa teksti, joka Internetiin syotetdan. Blogin kirjoittaja kirjoittaa haluamastaan aiheesta
aktiivisesti, lukijoiden kanssa keskustellen. Blogi voi olla my0ds verkkosivusto, johon yksi
tai jopa useampi kirjoittaa sddnnollisesti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 145; Kuvaja & Tal-
javaara 2010, 12.) Suomessa blogi koetaan usein uutena mediana tai kulttuurina, joka pe-

rustuu vuorovaikutukseen ja verkostoitumiseen (Luostarinen 2010, 247).

jotka ovat tuttuja kaikessa sosiaalisessa mediassa. Kuten sosiaalisessa mediassa yleensé-
kin, yksi suosion kulmakivi on se, ettd kuka tahansa voi julkaista ja perustaa oman blogin:
ikdd, sukupuolta tai aihetta ei ole rajoitettu. Kiinnostavia aiheita on myds helppo 16ytida
hakukoneiden kautta, silld blogit sisdltdvdt avainsanoja, joiden alle blogikirjoituksia voi
ryhmitelld. Koska blogeja on maailmassa miljoonia, 16ytyy jokaiselle omaa kiinnostusta
vastaava blogi. Niiden suosioon on vaikuttanut myos se, ettd niistid on yleistymisensa kaut-
ta tullut yhéd vuorovaikutteisempia ja yhteisollisempié: blogien lukijat kommentoivat ajan-
kohtaisia kirjoituksia, ja blogisti vastaa — tai toisin sanoen, hyvi blogin kirjoittaja vastaa.
Blogien vuorovaikutteisuus pyyhkiytyy pois, jos kirjoittaja on vélinpitdmiton lukijoiden
kommentteja ja kysymyksid kohtaan. Lukijat kaikkoavat, blogista ei puhuta ja pian blogi
kuihtuu yksinpuheluksi. Vuorovaikutus eli bloggaajan ja lukijan keskustelu voidaankin
nostaa blogin menestyksen tirkeimmaéksi elementiksi: varsinkin nykypdivin kaupalliset
muotiblogit eldvét, ja jopa tienaavat tilld vuorovaikutuksella. Blogit ovat myos kanava
reagoida reaaliaikaisesti ajankohtaisiin tapahtumiin. Vaikkei esimerkiksi poliittisiin blogei-
hin juuri torméd, miké tahansa tieto levidd nopeasti blogien kautta — toisaalta tieto levida

nykydin nopeasti myds muussa sosiaalisessa mediassa. Blogien ajankohtaisuutta lisdé se,
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ettd ilmoituksen haluamastaan blogin péivityksesti, postauksesta, voi tilata RSS-syotteelld.
Sen voi tilata esimerkiksi puhelimeensa, jolloin puhelin ilmoittaa, kun uusi péivitys on
ilmestynyt blogiin. Viimeisimpdnd blogien menestystekijdnd on blogien linkitettivyys.
Blogeille tunnusomaista ovat useat linkitykset liittyen kisiteltivdén aiheeseen tai toisiin
blogeihin. Linkittdimalld muita blogeja potentiaalinen lukijakunta laajenee huomattavasti.
(Kuvaja & Taljavaara 2010, 15, Israelin & Scoblen 2006 mukaan; Salmenkivi & Nyman
2007, 147.)

Suomalaiset lukevat yhd ahkerammin blogeja. Yli puolet suomalaisista Internetin kayttdjis-
td on seurannut tai seuraa blogeja. Aktiivisia blogeja on maailmassa miljoonia ja kun jokai-
selle 16ytyy omaa mielenkiintoa vastaava blogi on mahdollista saada ldhes kaikki kiinnos-
tuneet lukijat liitettyd sosiaaliseen yhteisoon. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158.) Blogit
muodostavatkin suuren sosiaalisen yhteison, jossa lukija litkkuu helposti uusien ja vanho-
jen tekstien vililla, tai blogista toiseen linkitysten kautta. Blogien suosio perustuukin nii-
den henkilokohtaisuuteen, keskustelujen ja viestiketjujen ajankohtaisuuteen sekd nopeu-

teen ja sosiaalisuuteen. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 14.)

3.2 BlogimarkKkinointi

Blogin aloittaminen voi tuntua ldhtokohtaisesti helpolta. Blogia kirjoitettaessa voidaan
tormatd kuitenkin useisiin ongelmiin, jos blogia ja bloggaamisen aloittamista ei ole suunni-
teltu huolella. Hyvén ja mielenkiintoisen blogin kirjoittaminen vie paljon aikaa, ja jos blo-
gin aihealue on rajattu, voi olla, ettei tarpeeksi kirjoitettavaa 10ydy. Myos blogin nimi voi
kuulostaa tylséltd, eikd kukaan nimen kuultuaan ryhdy lukemaan blogia. Bloggaaminen voi
loppua lyhyeen myds ulkopuolisten seikkojen vuoksi: bloggaajan tulee valmistautua pa-
lautteeseen ja kritiikkiin (Israel & Scoble 2008,171). Kaikki palaute ei aina ole asiallista,
koska Internetissad kuka tahansa voi kommentoida blogia anonyymisti. Jos kirjoittaa blogia
aiheesta, johon itse suhtautuu intohimoisesti, voi kritiikin saaminen tuntua vaikealta. Blo-
gin aiheen tulisi olla tarpeeksi laaja, ettd se kiinnostaa riittdvén suuria méaarid ihmisid. Hy-

vassi blogissa nékyy kirjoittajan mielenkiinto aiheeseen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 17.)

Blogille on hyvi asettaa tavoitteita ja kohderyhméa tulisi ajatella ennen blogin julkaisemis-

ta. Blogin tavoitteet voivat liittyd lukija- ja kommentti- méériin tai itselle asetettaviin pos-
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taustavoitteisiin. Blogille kannattaa laatia aikataulu, ja pysyd siind: epdsdénnolliset posta-
ukset merkityksettomistd aiheista eivét saa vanhoja lukijoita innostumaan eivitkd saavuta
uusia lukijoita. Kirjoittajan tulee miettid kenelle haluaa kirjoittaa, jolloin kohderyhmékin
tulee rajattua. Tarkoin valittu kohderyhma helpottaa uusien postausten kirjoittamista, sisal-

16n suunnittelu helpottuu ja aiheiden valinta voi tuntua helpommalta (Alasilta 2009,235).

Menestyvit blogit voivat auttaa yritystd markkinoinnissa erilaisin keinoin: blogeja voidaan
hyodyntédé yrityksen viestinnédssd, markkinoinnissa tai puhtaassa kaupallisessa mainonnas-
sa. Blogit, jotka jo itsessddn ovat niin hyvid, ettd menestyvit kirjoittajan taitojen ansiosta,
voivat tuoda tekijille paljon rahaa, mainetta ja tyotilaisuuksia. Jopa Suomessa on bloggaa-
jia, jotka tienaavat elantonsa bloggamalla tai bloggaamisen mukanaan tuomalla julkisuu-

della. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 103—-104.)

Blogimarkkinointia voidaan toteuttaa eri tavoilla riippuen siitd, millainen blogi on kysees-
sd. Mainosbannerit ovat mainoksia, jotka sijaitsevat yleensé sivustojen ala- tai yldlaidassa,
ja joissa mainostetaan jotakin tuotetta tai asiaa. Samaan suoran markkinoinnin ryhméén
kuluvat my6s mainoslinkitykset, joita kdytetddn paivittdin varsinkin muotiblogeissa. Blog-
gaaja esittelee jotain tuotetta, ja linkittda alle osoitteen, misté tuotteen voi ostaa. Blogeissa
jarjestetddn usein my0ds sponsoroituja arvontoja, joihin lukijat voivat osallistua kommen-
toimalla. Blogeissa kdytetddn my0s sissimarkkinointia, jolloin lukija ei valttimattd heti

huomaa asian markkinoivaa tarkoitusta. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 41.)

Blogeja voidaan pitdd tind paivdand hyvinkin tehokkaana viestinti- ja markkinointikanava-
na, jota voidaan kiyttdd niin massatiedotuksessa kuin kohderyhmamarkkinoinnissakin
(Salmenkivi & Nyman 2007, 191). Niitd voidaan hyodyntdd monin eri tavoin, mutta me-
nestyksekkéén blogin eteen on tehtévi paljon toitd. Bloggaaminen vie paljon aikaa ja vuo-

rovaikutukseen tulee panostaa. ( Alasilta 2009, 140-142.)
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3.2.1 Yritysblogit

Yritysblogi on blogi, jossa kirjoittaja tai kirjoittajat eivit kirjoita yksityiseldmaéstian, vaan
edustamansa yrityksen tai organisaation ddnend toimeksiantajan antamien rajojen sisalla
(Kortesuo & Kurvinen 2011,171). Yritysblogin perustamiselle voidaan 10ytda useita syita,
mutta tdrkeimmaiksi nousee varmasti uusien asiakkaiden saaminen. Anja Alasillan (2009,
98) mukaan yritysblogi kannattaa perustaa, jos yritys haluaa uusia asiakkaita, olla vuoro-
vaikutuksessa nykyisten asiakkaidensa kanssa tai jos silld voidaan kohottaa yrityksen ima-
goa. Kortesuo ja Kurvinen (2011, 171) taas nostavat yritysblogin tirkeimmaéaksi ominai-
suudeksi yritysblogit viestinnin kanavana, asiakaspalvelun vilineend, markkinoinnin vay-
ldnd ja tuotekehittelyn avittajana. Alasilta (2009, 98) sekd Kortesuo ja Kurvinen (2011,
171) ovat samaa mieltd siité, ettd yritysblogin pitiminen on halpa keino tehostaa sitd tar-
koitusta, mité yritys onkaan halukas tehostamaan. Blogien pitdminen on noussut suosioon
my0s jarjestoissd ja puolueissa, joissa blogeja kidytetddn ajamaan omaa agendaa ja kasvat-
tamaan vaikutusmahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo ja Kurvinen 2011,

176.)

Kuten blogeissa yleensékin, tulee yritysblogillekin asettaa aikataulut ja miettid, mitd aihei-
ta kisitellddn. Aiheet ja aikataulut voidaan miettid ajankohtaisuuden ja kiinnostavuuden
mukaan, ja keskustelut tulee tietysti sallia. Yritysasiakkaat haluavat lukea blogista hyddyl-
listd sisdltod. Blogin kautta on helppoa antaa tietoa potentiaalisille asiakkaille, ja blogin
kautta asiakas voi 10ytdd yrityksen palvelut. Kuluttajat tai yhteistydkumppanit lukevat yri-
tysblogeja saadakseen yrityksestd uudempaa tietoa, kuin tavallisia Internet-sivuja tai mai-
noslehtisid lukemalla saisi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 159.) Jotta yritysblogit voisivat
kasvattaa lukijakuntansa yhtd suureksi kuin muut, kevyemmista aiheista kertovat blogit, on
tirkedd, ettei yritysblogi ole kuiva ja tiynna pelkkia faktoja. Vaikka asiallisuus ja asiakkail-
le hyddyllinen tieto ovatkin yritysblogeille pakollista siséltdd, tulee tekstin olla kiinnosta-
vaa. Yritysblogin kannattaa pyrkié siithen, ettd keskustelua syntyy. Ajankohtaisia aiheita ja
omia mielipiteitd saa kayttdd, vaikka kyseessd on yritysblogi. (Alasilta 2009, 116.)

B2B-myynnissé blogi voi luoda pohjan koko organisaatiolle. Blogeissa on helppo esitelld

aikaisempia toitd, jakaa hyodyllisté tietoa yrityksestd ja tuoda asiantuntijoiden mielipiteita
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esille. My0s online-verkkokaupoissa blogit ovat nousemassa suureen arvoon, silld blogit,
joissa on linkityksid verkkokaupan tuotteisiin, nousevat nopeasti esille hakukoneissa (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 161-162). Yrityksen viestinnéssd blogi voi auttaa asiakkaiden
hankinnassa ja hyvin kirjoitettu ja selked blogi luo mainetta yritykselle. Viestintddn alun
perin tarkoitettuja postauksia voidaan myds hyodyntdd yrityksen markkinoinnissa. Mark-
kinointivdlineend blogia voidaan hyoddyntdd eritoten asiantuntijaorganisaatioissa. Blogi
tavoittaa asiakkaat ostamisen eri vaiheissa ja ndin ollen blogi voi houkutella asiakkaan il-
maisemaan mielipiteensd, jos tuotteen ostamisessa tai itse tuotteessa on ilmennyt ongelmia.
Niin ollen organisaatio pystyy puuttumaan mahdollisesti negatiiviseksi muuttuneeseen
kokemukseen ja kddntdmidn nopealla reagoinnilla seki oikeilla ratkaisuilla kokemuksen
positiiviseksi. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 174- 175.) Blogi on my0s hyva keino yllapitda
organisaation mainetta sekd esitelld osaamista ja tehostaa kommunikointia yhteistyokump-

paneiden kanssa (Salmenkivi & Nyman 163).

Blogin nimeni kannattaa yleensd kdyttd4 organisaation nimed tai tunnettua slogania, jotta
blogi tunnistetaan yrityksen blogiksi (Alasilta 2009, 109). Jos yrityksen nimi vaihtuu, tdy-
tyy my0s blogin nimed vaihtaa, mikd murentaa blogin valmiiksi luomaa identiteettid. Léh-
tokohtana olisi pidettiva sitd, ettei blogin nimed muuteta. Varsinkin jos blogi on suosittu ja
lukijoita on paljon, voi blogin nimen vaihtaminen — vaikkakin pakottavasta syystd — aihe-
uttaa nirkistystd lukijoiden keskuudessa. Myds blogin 16ydettdvyys hakukoneissa voi kir-

sid. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 25.)

Yritysblogien keskeiset haasteet ovat lukijoiden saaminen ja mielenkiinnon ylldpitiminen
kuitenkaan mainostamatta yritystd liian ldpindkyvésti. Yritysblogi pyrkii luomaan yrityk-
sestd tai organisaatiosta positiivista kuvaa, auttamaan asiakasta ja saamaan uusia asiakkai-
ta. (Forsgard & Frey 2010, 67-68.) Joskus yritysblogit voivat kuitenkin kédantya itseddn
vastaan. Jos kirjoittajien valinta epdonnistuu — heitd on liitkaa tai liian vdhén, tai jos posta-
uksia julkistetaan liian harvoin ja ne eivét ole mielenkiintoisia (Salmenkivi & Nyman
2007, 167). Yritysblogissa tulee myOs muistaa, etti omaa organisaatiota, johtoa tai tyonte-
kijoitd e1 blogissa moitita eikd heistd kirjoiteta negatiiviseen sivyyn. Myodskédn kilpailijoi-
ta ei blogissa solvata. Tietoa, jota ei vield ole julkistettu, ei tule julkistaa blogissakaan, ellei
kyseessd ole ennalta sovittu mainostemppu. (Israel & Scoble 2008, 172; Alasilta 2009,
159-160; Forsgird & Frey 2010, 78.)
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3.2.2 Blogit ja mobiili

Koska monet muut sosiaalisen median kanavista ovat jo siirtyneet myds toimiviksi mobii-
lipalveluiksi, ovat blogitkin suuntaamassa puhelimeen. Blogit ovat Facebookin ja Twitterin
suosion kasvaessa menettidneet hieman markkinarakoa. Blogiportaalit ovat huomanneet
tdmain ja ovatkin ldhteneet luoman visuaalisempaa ilmetti. Blogimaailmassa tdtd kutsutaan
responsiiviseksi designiksi, jolla pyritddn 10ytiméén enemman mobiilikdyttdjid. Tdma tar-
koittaa sitd, ettd blogisivun ulkondkd muuttuu sitd mukaa luetaanko blogia tietokoneella

vai puhelimella. (Metsdmaki 2012, 15.)

Koska vain 10 % blogien lukijoista lukee blogeja mobiililla, kun taas muuta sosiaalisen
median palvelut ovat siirtyneet harppauksin mobiilikdyttd6n, on mobiilisovelluksia paran-
tamalla mahdollista saada blogeille huomattavasti enemmaén lukijoita. Blogimaailmassa
Twitterid ei pidetd oikeana uhkana, koska mikrobloggaus ei tdytd ihmisten tiedonjanoa,
vaan he haluavat lukea enemmén suosikkibloggaajaltaan. Mikrobloggailu voi pédinvastoin
tukea kokonaista blogipdivitystd, jolloin lukija tweetin néhtyédén siirtyy blogiin lukemaan

enemman. (Metsdmaki 2012, 15.)

3.2.3 Blogien mahdollisuudet

Blogeissa on paljon mahdollisuuksia, ominaisuuksia ja toimintoja, jotka voivat edistda
blogin tunnettavuutta ja menestystd. Kaikkia mahdollisuuksia ei kannata kiyttdd samanai-
kaisesti, koska tima saattaa tehdé blogista sekavan oloisen. Ominaisuuksia valittaessa kan-
nattaa miettid tarkoin, mitkd ominaisuudet ja toiminnot toimivat parhaiten kyseessé olevas-
sa blogissa. Osa blogeista tdhtdd vain tienaamiseen. Nami blogit tunnistaa siitd, ettd ne
ovat tdynnd mainoksia. Sivubannerit mainostavat tarjouksia ja teksti vilisee tuote-
esittelyja. Pelkistddn tienaamiseen tdhtddvin blogin erottaa asiantuntija- ja yritysblogista

se, ettd tuote jota mainostetaan, ei yleensd ole oma. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 88.)

Blogeista 16ytyy linkkejd vanhoihin teksteihin ryhmiteltynd aiheittain tai ajankohdittain.

Lukijoita kiinnostavat eri asiat, joten hyvd bloggaaja ryhmittelee kirjoitukset myds niin,
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ettd ne ovat helposti 16ydettavissd. Esimerkiksi kédsityoblogeissa ryhmét voisivat olla jaettu
askarteluun, kutomiseen ja virkkaamiseen. Tiedon mielenkiintoisista uusista kirjoituksista
voi halutessaan tilata sdhkdpostiinsa tai puhelimeensa RSS-syotteelld. Syotteen saa paina-
malla tilaa RSS-syote linkkid, joka loytyy ldhes kaikilta blogialustoilta. Syo6tteen tilaami-
sen voi halutessaan myos perua. RSS-syote on mielenkiintoinen mainonnan kanava, silld
asiakas itse tilaa vapaaehtoisesti mainokset tai ilmoitukset itselleen. (Israel & Scoble 2008,

256.)

Blogit ja muu sosiaalinen media ovat jatkuvassa yhteydessa toisiinsa. Linkityksien kautta
padsee sosiaalisen median palvelusta blogiin ja toisin pdin. Mitd enemmaén linkityksid blo-
giin tai sivustoon on, sitd paremmin ne sijoittuvat hakukoneiden hakutuloksissa. Blogiin
on my0s hyvi lisdtd sosiaalisen median painikkeita, kuten Facebookin tykk&a-painike tai
jaa Twitterissd -painike. Néin lukija painaessaan nappia jakaa tekstin Twitterissd kaikille
seuraajilleen tai Facebookissa kaikille kavereilleen, jolloin potentiaalisia lukijoita voi tulla

yhden péivén aikana satoja lisdé. (Forsgard & Frey 2010, 83—84.)

Erés blogien ominaisuus on my0s niin sanottu blogroll, joka tarkoittaa sitd, ettd bloggaaja
on tehnyt listan seuraamistaan blogeista, blogrollia selaamalla lukija voi 10ytd4 uusia mie-
lenkiintoisia blogeja. Jos blogi on linkitetty useaan blogrolliin, nousee se korkeammalle

hakukoneiden tuloksissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 89.)

Nykyddn monilla suosituimmilla blogisteilla on myds omat Facebook-fanisivut, jonne he
patvittavat pikaisia kuulumisia. Blogien paikkaa fanisivut eivit kuitenkaan ole viemdéssa,
silld sosiaalisen median muut palvelut on ensisijaisesti tarkoitettu lyhyille viesteille. Face-
bookissa julkaistut pikaiset pdivitykset ldhinnd houkuttelevat lukijoita siirtyméén blogin
sivuille ja lukemaan péivityksen takana olleen kokonaisen tarinan. Blogi onkin parempi
alusta keskustelulle kuin Facebook tai Twitter. Esimerkiksi kommenttien pituutta ei ole

rajattu, kuten edelld mainituissa medioissa (Scott 2009, 243.)
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3.3 Blogit ja tekijinoikeudet: Oikeudelliset ongelmatilanteet

Kuten miké tahansa itse luotu teksti tai kirjoitus, ovat my0ds blogien tekstit suojattu tekijén-
oikeuksilla. Tekijanoikeuslain 1 § mukaan silld, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen
teoksen, on tekijanoikeus teokseen, olkoon sen tyylilaji mika tahansa suullisesta esityksesti

taideteokseen tai valokuvaan.

Tekijanoikeudet ovat nousseet ajankohtaiseksi aiheeksi blogien yleistyessd. Suurimmaksi
ongelmaksi koetaan kuvien ja videoiden kopiointi ja niiden esittdminen omana tuotoksena.
Kuvista on voitu poistaa kopioinnin jélkeen copyright-teksti, mikd ei kuitenkaan poista
tekijan oikeutta materiaaliinsa (Perkio 2011). Kuvien oikeuksista tulee huolehtia, eikd en-
simmadistd hakukoneesta 10ytynyttd kuvaa tule lisdtd sivuille, silld sen alkuperiistd luojaa
voi olla vaikeaa saada selville. Myos tekstejd lainataan ilman lupaa, ilmoittamatta 14hde-
viitteitd. Kuvien kohdalla tekijanoikeuksien rikkominen tulee useammin selville. (Alasilta
2009, 267.) Internetissd onkin paljon maksullisia ja ilmaisia kuvapankkeja, joista kéyttdoi-
keus on helppo selvittdd. Jos kuva on itse bloggaajan ottama tai piirtdmi, ovat tekijénoi-
keudet luonnollisesti hénelld itsellidn. Kuvien tekijanoikeusasioiden kanssa tulee olla
tarkkana, silld kuvien kdyttooikeuksissa on eroja. Royalty free -kuvat on mahdollista ostaa
jatkuvaan kayttoon kertamaksulla, kun taas Rights managed -kuviin ostetaan kayttdoikeus

haluttuihin medioihin rajoitetuilla kdyttokerroilla. (Kortesuo & Kuvaja 2011, 41-42.)

Bloggaaja saattaa myos tehdd sopimuksen blogialustan ylldpitdjan ja julkaisijan kanssa.
My®6s télloin sopimuksessa voidaan mainita bloggaajan oikeuksista tekstiinsd sekd vakuu-
tus siité, ettd bloggaajalla on oikeudet julkaisemiinsa kuviin, teksteihin tai videoihin. Suo-
men freelance -journalistit ry:n (2012) Internet -sivuilla esitelldén bloggaajan sopimuspoh-
ja, jossa késitellddn erikseen tekijdnoikeuksia:
Blogia varten tuotetun materiaalin tekijdnoikeudet sekd oikeudet Blogin nimeen ja
tunnisteeseen kuuluvat Bloggaajalle. Télld sopimuksella Julkaisija saa oikeuden Blo-

gin materiaalin julkaisemiseen ja esilld pitdmiseen sopimuksessa sovituilla internet-
sivuillaan sopimuksen voimassaolon ajan (toistaiseksi voimassa oleva kdyttdoikeus).

Mikali julkaisija haluaa kiyttdd Blogin materiaalia muussa julkaisutoiminnassaan,
siitd sovitaan erillinen palkkio. Bloggaaja vastaa siitd, ettd hénelld on tekijanoikeudet
Blogissa julkaistuun materiaaliin. (Suomen freelance- journalistit 2012.)
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Blogia kirjoittaecssa on syytd suunnitella tarkkaan, mitd kuvia kéyttdd, ja saako kuvia
kayttdd. Jos blogissa on paljon itse otettuja kuvia tai tehtyjé piirroksia, on tarkkailtava

my0s sité, ettei omia teoksia kdytetd ilman lupaa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja tutkimusongelma

Tyon tavoitteena on kehittdd blogien kdyttod Tampereen Messut Oy:n markkinoinnissa.
Tavoitteena oli kyselyn vastausten avulla kehittdd blogikahvilaa, sekd muita blogiyhteis-
tyon muotoja. Tarkoituksena on Suomen Kédentaidot -messuilla toteutettavien kyselyiden
avulla selvittdd messuvierailijoiden sekd blogistien kokemuksia blogikahvilasta sekd mah-
dollisia kehittimisehdotuksia blogiyhteistyohon. Tarkoituksena oli selvittdd myos, kiinnos-
tavatko blogit ja bloggaajat messuyleisdd ja selvitettiin myds sitd, kokivatko bloggaajat
blogikahvilan hyviksi kanavaksi esitelld blogiaan. Tutkimusongelmat jakautuvat pddon-
gelmaan ja osaongelmiin. Pddongelmana on selvittdd, miten blogikahvilaa voitaisiin kehit-
tdd tai mitd uusia markkinointikeinoja — ja tapahtumia blogiyhteistyon pohjalta voitaisiin

rakentaa Tampereen Messut Oy:n messutapahtumiin. Osaongelmina selvitetdin:

— Kannattaako blogiyhteisty6td laajentaa muille Tampereen Messut Oy:n

jéarjestdmille messuille?
- Mille messutapahtumille blogiyhteistyotd kannattaa kehittda?

- Voidaanko messutapahtumille kehittdd oma blogiyhteistyon muoto?

4.2 Tutkimusmenetelmi, tutkimuksen kulku ja tutkimukseen vastanneet

Tutkimus toteutettiin kysymyslomakkeilla Suomen Kédentaidot 2011 -messuilla. Kysy-
myslomakkeita tuotettiin kaksi erilaista, silld niin messuvierailta kuin blogisteiltakin halut-
tiin saada oma ndkdkulma blogiyhteistyon onnistumiseen. Kysymyslomakkeisiin paadyt-
tiin, koska kyselyn tekijd toimi blogikahvilan juontajana, eiké resursseja olisi ollut henki-
l6kohtaisiin haastatteluihin. Kyselylomakkeilla arvioitiin saatavan eniten vastauksia tutki-
musta varten. Laadin kyselylomakkeet ennen messuja ja kysely sisdlsi niin avoimia Kysy-
myksid kuin vastausvaihtoehdoiltaan rajoitettuja kysymyksid. Lomakkeen kysymykset
laadittiin yhteistyossd Tampereen Messut Oy:n kanssa ja kysymykset perustuivat asioihin,
joiden selvittdminen on tavoitteen kannalta oleellista. Yhden sivun mittaisissa kyselylo-

makkeissa huomioitiin Suomen Kédentaidot -messujen logot, sekd graafinen ulkoasu (Liite
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1; Liite 2). Tutkimus toteutettiin nimettoméani, eli vastaajan identiteetti ei kummassakaan

kyselyssad paljastuisi.

Blogisteille laadittiin seitsemén kysymysti, joista kolme oli avoimia kysymyksia ja nelja
oli vastausvaihtoehdoiltaan rajattuja. Messuvieraille kysymyksid laadittiin kaksitoista,
joista avoimia kysymyksié oli neljd ja vastausvaihtoehdoiltaan rajattuja kysymyksié seit-

seman.

Tutkimus toteutettiin kolmen pdivan aikana Suomen Kédentaidot 2011 -messuilla Face to
Face -blogikahvilan yhteydessd. Ennen haastatteluja kahvilan pdytiin jaettiin kyselylomak-
keita sekéd kynid. Juuri ennen haastattelun alkua kehotin juontajan roolissa ihmisid taytti-
miin lomakkeen ja palauttamaan suljettuun vastauslaatikkoon. Jos pdydissé ei ollut tilaa,
kerroin, ettd lomakkeita saa tdyttdd myos haastattelun jdlkeen. Kyselyn eettisyys toteutui
siten, etti kaikki vastaukset palautettiin suljettuun kyselylaatikkoon, jolloin vastaajan iden-
titeetti ei paljastunut. Poikkeuksena oli kysely blogisteille. He saivat halutessaan jittda
yhteystietonsa, jos halusivat jatkaa blogiyhteistyotd. Kaikki lomakkeet poistettiin laatikos-
ta vasta messujen péityttyd. Kun vastauksia késiteltiin, oli olennaista jakaa kyselyt kahteen
eri ryhmééin sen mukaan, oliko vastaaja messuvieras vai blogisti. Kyselyt analysoitiin kiyt-

tden Microsoft Excel -ohjelmistoa.

Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista, ja blogisteilta kysyttiin, haluaisivatko he vastata
kyselyyn. Kaikki kahvilassa vierailleet blogistit tiyttivdt lomakkeen ja vastauksia tuli 11
kappaletta Messuvieraat saivat myo0s itse padttdd vastasivatko kyselyyn. Messuvieraiden
tayttdmid kyselyjd oli palautettu 55 kappaletta. Koska vastauksia ei tdimén enempéa ollut
kummassakaan kyselyssd, kyselyssd otetaan huomioon kaikki vastaukset, jolloin tutkimus

on kokonaistutkimus.
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4.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla eli tutkimuksen pétevyydelld ja luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmene-
telmén kykyéd selvittia sitd, mité silld on tarkoitus selvittda. Jotta tutkimus on péteva, tay-
tyy tutkimuksen kysymysten ja kohderyhmén olla oikeat. (Hiltunen 2009.) Koska kohde-
ryhméné olivat vierailevat blogistit sekd maksavat messuvieraat, on vastaajien kohderyhma
oikea, jotta saadaan hyodyllistd tietoa. Myos kysymykset on valittu niin, ettd vastauksista
olisi mahdollisimman paljon hyotyd, kun selvitetddn, miten tutkimusongelmiin saataisiin
parhaiten luotettavia vastauksia, eli kuinka blogikahvilaa voitaisiin vastaajien ndkdkulmas-
ta kehittdd ja miten blogiyhteistyotd kokonaisuudessaan olisi mahdollista hyodyntdd Tam-
pereen Messut Oy:n markkinoinnissa. Joskus validiteetin onnistumista voidaan mitata silld,
vastaavatko tutkimuksen tulokset jo olemassa olevaa tietoa. Koska tutkimus tehddin tietys-
sd tapahtumassa tietylle yritykselle, ei tillaiselle tutkimukselle ole teoriapohjaa ja patevyy-
den mittaaminen on nidin teorian kautta hankalaa. Toisaalta jatkuva sosiaalisen median suo-
sion kasvu voi tukea tuloksia. Tutkimuksen validiteetti on onnistunut, silld vastauksia on
saatu niihin kysymyksiin, mihin tutkimusongelmissa on haettu vastausta ja mitd tyon ta-

voitteena oleva markkinointikeinojen kehittiminen Tampereen Messut Oy:lle vaatii.

Tutkimuksen reliabiliteetti puolestaan ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti va-
littu mittausmenetelmd mittaa haluttua tutkimuskohdetta. Tutkimuksen reliabiliteetti voi-
daan tarkistaa useilla eri tavoilla. Tassd tydsséd luotettavuuden tarkistamista varten on kéy-
tetty kongruenssin eli yhdenmukaisuuden tarkistamista. Se kertoo, miten eri indikaattorit
mittaavat samaa asiaa. (Hiltunen 2009.) Varsinkin messuvieraiden kyselylomakkeella useat
kysymykset ovat yhteydessa toisiinsa. Esimerkiksi kysymys ”Seuraatko blogeja” ja jatko-
kysymys “Kuinka usein seuraat blogeja?” ovat verrannollisia keskenddn. Jos vastaaja on
vastannut kysymykseen, ettei seuraa blogeja, on hinen luonnollisesti vastattava seuraavaan
kysymykseen samankaltaisesti kysyttiessd kuinka usein seuraat blogeja. Esimerkin kaltai-
set kysymykset mittaavat vastausten luotettavuutta, silld jos kysely on tdytetty totuuden-
mukaisesti, tulisi vastausten olla yhdenmukaisia toistensa kanssa (Hiltunen 2009). Tutki-
mus on suoritettu siten, ettd kysymykset on pyritty esittiméén mahdollisimman selkeésti ja
yksiselitteisesti, jotta kaikki vastaajat ymmaértdisiviat kysymykset samalla tavalla. Osassa
kysymyksistd on annettu myds vastausvaihtoehtoja, jolloin kysymyksen ymmartdminen
helpottuu. Vain yhdessé tapauksessa yksi avoin kysymys oli ymmarretty véérin, mika ker-

too siitd, ettd tutkimus mittaa luotettavasti tutkittua asiaa, jos vain yksi vastaus on jouduttu
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jattdimédn huomioinnin ulkopuolelle. Vaikka tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustu-
losten toistettavuutta eli sité, ettd tutkimustulokset eivét ole sattumanvaraisia ja jos tutki-
mus uusittaisiin, pitdisi samoissa oloissa saada samat tulokset (Hiltunen 2009). Sellainen ei
téllaisessa ensi kertaa toteutettavissa kyselyissd ole mahdollista, silld tutkimus tidhtdé sel-
vittimaan, mitd asioita pitdisi esimerkiksi blogikahvilassa parantaa. Jos kyselyn perusteella
tehdyt korjausehdotukset huomioidaan ja sama kysely toteutetaan samoilla messuilla, ei
toivottavasti ole mahdollista saada samoja tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyvi,
kun tulokset eivit ole sattuman aiheuttamia. Tadssd on kuitenkin onnistuttu, silld vastaukset

eivit poikkea huomattavasti toisistaan, vaikka tutkimus jatkui usean messupdivin ajan.

Tuloksia voidaan pitdéd luotettavina ja pétevini, silld vastaajia messukyselyyn oli yli 50
kappaletta. Sen perusteella voidaan jo saada luotettavia vastauksia. Blogistien kyselyyn
olivat vastanneet kaikki, joten vaikka lukumédriné 11 vastaajaa on pieni, on huomioitava,
ettd jokainen vastasi kyselyyn. Vastaajat olivat ymmartineet kysymykset oikein, muutamaa
yksittdistd poikkeusta lukuun ottamatta. Joihinkin vastauksiin on voinut vaikuttaa se, mil-
laista haastattelua lomakkeen tiyttdnyt katsoja oli seuraamassa, silld paikalla oli haastatel-
tavana myos yksi julkisuuden henkild, joka on voinut kohottaa blogikahvilan kiinnosta-

vuutta.

4.4 Aineiston analysointi ja raportointi

Aineisto saatiin kerdttyd kolmen pédivén ajalta ja vastauksia blogistien kyselyyn saatiin 11
kappaletta ja messuvierailta 55 kappaletta. Yhtddn kyselylomaketta ei jouduttu hylkaa-
médn. Messuvierailta olisi voitu kerdtd enemmaén vastauksia, ja tavoite vastauksissa oli
viildenkymmenen ja sadan vastauksen vililld. Vaikka alin tavoite ylittyi, olisi kattavampi

kuva saatu, jos vastauksia olisi ollut enemmén.

Kvantitatiivisessa eli madréllisessd tutkimuksessa kdytetddn usein kyselylomaketta, kuten
tissdkin tutkimuksessa on kaytetty. Tutkimuksessa késitellddn tutkittavaa asiaa numeroiden
avulla ja pyritddn saamaan vastauksia tutkimusongelmiin. Téhdn tutkimukseen kvantitatii-
vinen tutkimus oli selked valinta, kun toivottiin useita vastauksia. Ndin my0s saadaan ky-

syttyd suurelta joukolta useita kysymyksid samanaikaisesti. (Tilastokeskus 2012.)



33

Tadmin tutkimuksen kyselylomakkeet on analysoitu Microsoft Excel -ohjelmistolla, ja lu-
vussa “’kysely messuvieraille” tuloksia esitellddn niin tekstind kuin myds graafisin kuvioin
eli diagrammein. Kysely blogisteille -luvussa tulokset raportoidaan vain tekstini, silld dia-
grammit voisivat olla harhaanjohtavia vastaajamaarin ollessa hyvin pieni. Tuloksia, joita
esitelladn diagrammein, esitellddn padosin sektoridiagrammein, silld halutaan korostaa pro-
senttiosuuksia. Koska vastausvaihtoehtoja ei lédhtokohtaisesti ole kysymyksissd paljon,
voidaan sektoridiagrammia pitdd hyvénd vaihtoehtona pylvésdiagrammien sijaan. Niiden
kysymysten, joissa vastausvaihtoehtoja oli paljon, tulokset esitetdén pylvidsdiagrammein,
silld kun vastausluokkia on paljon, on pylvdsdiagrammi havainnollisempi. (Yhteiskuntatie-
teellinen tietoarkisto 2004.) Molemmat kyselylomakkeet ovat liitteend opinndytetyon

Liitteet-osiossa.
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5S TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Kysely blogisteille

Blogisteille tehtyyn kyselyyn vastasivat kaikki blogikahvilassa vierailleet blogistit.
Vastauksia tuli yhteenséd 11 kappaletta, joista kaikki voitiin ottaa huomioon tuloksissa, silld
yksikddn vastauksista ei ollut puutteellinen. Blogisteille tehdyssd kyselyssd kysymyksié oli
yhteensd seitsemén, joista kolme oli avoimia kysymyksid ja neljd kysymyksistd oli
suljettuja eli kysymyksiin oli laadittu vastausvaihtoehdot. (Liite 1.) Kysymysten sisélté on
laadittu sen perusteella, mitd Tampereen Messut Oy:n henkildkunta on toivonut ja
millaisista kysymyksistd olisi eniten hyotyd blogiyhteistyon kehittdmisessd. Blogisteille
tehdyn kyselyn vastausten purkamisessa kéytetdin kappalemaiiria, silld koska vastaajia oli

vain 11 kappaletta, ei prosenttilukujen kaytto ole tarkoituksenmukaista.

Blogisteilta kysyttiin, koettiinko blogikahvila hyviksi kanavaksi esitelld blogia. Kaikki
blogistit kokivat blogikahvilan hyviksi tavaksi esitelld blogia. Myds kysymykseen
tulisivatko bloggaajat uudelleen blogikahvilaan, jokainen vastasi haluavansa tulla
uudelleen. Bloggaajilta kysyttiin, olisiko jokin muu kanava parempi blogisteille esitelld
toimintaansa messuilla ja minkdlainen se olisi. Yksi blogisti oli jdttdnyt
vastausvaihtoehdon tyhjéksi, eli voidaan olettaa, ettei kehittimisehdotusta ollut. Nelja oli
sitd mieltd, ettd blogikahvila oli sopiva kanava. Loput kuusi blogistia olivat vastanneet
omilla ehdotuksillaan kysymykseen. Monet vastauksista olivat kuitenkin samoilla linjoilla,
ja toivoivat bolgistitapaamisia messuilla. Kaikki vastaukset perustuivat jonkin tyyppiseen

blogistien yhteistyohon:

“Messuvieraita ja blogisteja olisi hyvéd houkutella yhteiseen tekemiseen, jokin

yhteistyoteos, kuten neulegraffitti olisi kiva.”

“Blogistipaneeli tai  jokin yhteisollinen haaste, johon saataisiin
hyvéntekevéisyys mukaan. Kahvilassa huonoa se, ettd kaikki eivét olleet

kiinnostuneita blogisteista.”

”Design-tyyppinen yhteistyd jo ennen messuja. Messublogin pitdminen

ennen messuja”
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Monet bloggaajat olivat samaa mieltd, ettd blogistien tapaaminen ja jokin yleison
mukaansatempaiseva haaste tai yhteistyd voisi olla hyvd kanava tuoda blogeja esiin.
Blogisteja kiinnosti selkeédsti my0s toistensa tapaaminen. Kun selvitettiin bloggareiden
kiinnostusta jatkaa blogiyhteistyotd Tampereen Messujen kanssa, kaikki vastanneet olivat
kiinnostuneita jatkamaan yhteistyotd. Kysymyksessd blogikahvilan toteutuksen
onnistumisesta esiintyi ensimmadisen kerran eridvid mielipiteitd. Vaihtoehtoina oli vastata:
Onnistui  hyvin, onnistui kohtalaisesti ja onnistui heikosti. Seitsemédn vastasi
blogikahvilan “onnistuneen hyvin”, mutta nelja oli sitd mieltd, ettd toteutus “onnistui
kohtalaisesti”. Ne, jotka olivat valinneet vastausvaihtoehdon “onnistui kohtalaisesti”, olivat
perustelleet vastaustaan seuraavassa kysymyksissd esittdmillddn kehittdmisehdotuksilla.
Bloggareita pyydettiin myos esittdimdan kehittdmisehdotuksia blogikahvilan toteutukseen.
Tyhjid vastauksia oli viisi. Yksi vastaajista oli todennut, ettei kehittdmisehdotuksia ole ja
yksi vastaaja kehui kahvilaa ja antoi positiivista palautetta. Neljd vastaajista oli esittdnyt
kehittdmisehdotuksia. Tamé kdy hyvin yhteen aiemman kysymyksen vastausten kanssa,
jossa juuri neljd vastaajaa arvioi kahvilan onnistuneen kohtalaisesti. Vastaajat ovat siis
vastanneet kysymyksiin johdonmukaisesti, mikd vahvistaa tutkimuksen reliabiliteettia.
Kehittimisehdotukset voidaan tulkita l&hes kokonaan blogikahvilan toteutuksen

kehittdmiseksi:

”Kabhvila oli peitossa, eikd sitd huomannut helposti. Virtuaalinen blogikahvila
netissd ennen messuja olisi hyvd, niin voisi sopia tapaamisista toisten

bloggaajien kanssa.”

’Mikali jatkuu kahvilan muodossa, voi olla vaikeaa kehittdd.”

”Nékyvampi ja selkedmpi esiintymispaikka.”

”Ajoissa yhteydenotto ja kysymysten laatiminen, sekéd haastattelun sisdllon

laatiminen yhdessi.”

Vaikka yksi vastanneista antoi palautetta yhteydenotosta ennen messuja, vaikuttaa tdhdn
vastaukseen se, ettei asianosainen vastaaja ollut saanut séhkopostiviestejd, eikd ndin ollen
haastattelun sisdllostd ollut voitu sopia ajoissa. Tamé tuli esille messujen jilkeen, kun
kyseinen vastaaja otti yhteyttd ja ilmoitti katsoneensa vasta jilkikédteen sdhkdpostiaan.

Niéin ollen viimeisintd kehittdmisehdotusta ei voitane ottaa huomioon, silld se ei lopulta
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pitdinyt paikkaansa. Viimeisend avoimena vaihtoehtona oli mahdollisuus jéttaa
yhteystiedot, jos halusi jatkaa toimintaa Tampereen Messujen kanssa blogiyhteistyota.

Jokainen vastaajista jétti yhteystietonsa.

5.2 Kysely messuvieraille

Messuvieraiden kyselyyn vastauksia tuli 55 kappaletta. Kysymyksid oli 12, joista viisi oli
avoimia kysymyksid ja seitsemin puolestaan suljettuja kysymyksid, joihin oli annettu
vastausvaihtoehdot. Vastauksia olisi voitu toivoa enemmain, mutta tavoitteeksi asetettu yli

viisikymmentd vastausta tiyttyi. Vastauksia esitelldén tdssd luvussa myos graafisin kuvioin.

Ikdjakauma vastanneiden kesken oli hyvinkin vaihteleva, ja vastauksia saatiin monelta eri
ikdryhmailtd. Vastanneista eniten eli 40 % oli 25-34-vuotiaita, 22 % oli 15-24-vuotiaita,
18 % oli 35-44 -vuotiaita, 11 % oli 45-54 -vuotiaita ja pienin ikdryhmé 9 % oli 55-64-

vuotiaat.

Kysyttdessd messuvierailta mistd he saivat tiedon Suomen Kédentaidot -messuista,
vastaukset olivat hyvin vaihtelevia. Vastanneista messuvieraista 25 % oli vanhoja kavijoita
ja he tulivat messuille edellisten vuosien tapaan. Toiseksi eniten eli 22 % messuvieraista oli
saanut tiedon Internetistd tai Facebookista ja toiset 22 % oli kuullut messuista sukulaiselta
tai ystavaltd. Messuvieraista 13 % oli saanut tiedon tdistd tai tullut tyon puolesta messuille.
Kivijoistd 11 % oli kuullut messuista alan lehdistd ja 5 % oli lukenut blogista messuista ja

paéttanyt tulla vierailulle. Vastauksista 1kpl /2 % oli jétetty tyhjéksi.

Kysyttdessd tuliko messuvieras seuraamaan jotain tiettyd blogistia vaihtoehtoina olivat
vastaukset kylld ja ei. Vastaajista 80 % / 44 kpl ei ollut tullut seuraamaan ketdin tiettya
blogistia, mutta 20 % / 11 kpl oli tullut varta vasten seuraamaan yhtd tai useampaa
blogikahvilan vierasta (kuvio 1). Erds askartelublogi keridsi viisi ddnté ja julkkisbloggaaja

Anu Harkki ja hdnen Villakettu-bloginsa kerédsivit odotetusti myos dénié.
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= Kylla

BE

KUVIO 1. Tuliko messuvieras seuraamaan jotain tiettya blogistia?

Messuvierailta kysyttiin, seuraavatko he blogeja. Tdmidkin kysymys oli suljettu kysymys,
jossa vaihtoehdoiksi oli annettu kylld, ei ja en tiedd mité blogit ovat. Vastaajista suurin osa
eli 75 % seuraa blogeja. Vain 25 % ei seuraa blogeja ja kukaan vastaajista ei vastannut,

ettei tietdisi mitd blogit ovat (kuvio 2).

0%

H Kylla
B En

M En tieda mita blogit ovat

KUVIO 2. Seuraako messuvieras blogeja?

Kysymys blogien seuraamistiheydestd oli suljettu kysymys jossa vastausvaihtoehdot olivat
paivittdin tai 1dhes pdivittdin, kerran viikossa, pari kertaa kuukaudessa, harvemmin ja en
seuraa blogeja. Kysyttdessd messuvierailta kuinka usein he seuraavat blogeja, suurin osa
vastaajista eli 44 % kertoi seuraavansa blogeja pdivittdin. 13 % vastaajista kertoi

seuraavansa blogeja noin kerran viikossa ja 11 % arvioi seuraavansa blogeja pari kertaa
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kuukaudessa. Harvemmin blogeja seurasivat 14 % vastaajista kun taas 18 % vastaajista

sanoi, ettei seuraa blogeja lainkaan (kuvio 3).

B Paivittdin

B Kerran viikossa

I Pari kertaa kuussa
B Harvemmin

M En seuraa blogeja

KUVIO 3. Kuinka usein blogeja seurataan?

Messuvierailta tiedusteltiin myos, miti blogeja he seuraavat. Kysymys oli avoin kysymys,
ja vastauksia oli useita. Eniten seurattiin askartelu-, neule-, ja kisitydblogeja, joita 45 %
vastaajista ilmoitti seuraavansa. Vastaajista 22 % kertoi seuraavansa lifestyle- ja/tai
muotiblogeja ja 7 % vastaajista oli mieltynyt ruoka- ja kokkausblogeihin. Yksittdisid
vastauksia saivat musiikki- ja kirjallisuusblogit (2 %), matkablogit (2 %), urheilublogit
(2%) ja yhteiskunnalliset blogit (2%). Vastaajista 18 % oli jéttdnyt kysymykseen annetun
vastaustilan tyhjdksi, mikd on yhteydesséd edelliseen kysymykseen, jossa 18 % vastaajista
ilmoitti, ettei seuraa blogeja. Luonnollisesti he eivdt siis ole vastanneet tdhéin
kysymykseen. Huomionarvoista on my0s se, ettd monet seurasivat kavereiden tai tuttavien
blogeja. Néitd ei ole luokiteltu omaksi sektorikseen, silli yleensd seurattiin kaverin

muotiblogia tai sukulaisen askartelublogia (kuvio 4).
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KUVIO 4. Miti blogeja seurataan (KPL)?

Messuvierailta kysyttiin, miksi he seuraavat blogeja. Kysymys oli avoin kysymys, johon
sai itse kirjoittaa mielipiteensd. Vastaajista 47 % lukee blogeja, koska niistd saa
inspiraatiota, uusia vinkkeji ja ideoita. Vastaajista 13 % sanoo seuraavansa blogeja koska
ne esittelevd kiinnostavia ja ajankohtaisia ilmiditd. Vastaajista 11 % selailee blogeja
huviksi ja ajankuluksi, kun taas 5 % vastaajista 10ytdd blogeista samanhenkisid ithmisié ja

ystidvystyy ihmisten kanssa.

”saa uusia ideoita omiin tekemisiin, tutustuu ja saa my0s uusia

samanhenkisid ystivid”

saan niistd inspiraatiota ja ideoita”

Vastaajista 2 % lukee blogeja mielenkiintoisen tai hauskan kirjoitustyylin vuoksi. Téssd
tyhjid vastauksia oli jéitetty 12 kappaletta, eli kaksi vastaajista ei ole osannut perustella
mielipidettdédn blogien seuraamiselle. Loput kymmenen tyhjdd vastausta ovat niiden

vastaajien, jotka eivét seuraa blogeja.

Kysyttdessd kuinka useita blogeja messuvieras seuraa, oli vastausvaihtoehto jétetty
avoimeksi. Vastaajista 43 % seuraa 1-5 blogia, 9 % seuraa 6-10 blogia, 11 % seuraa 11-20
blogia, 2 % seuraa 21-30 blogia 4 % seuraa 31-40 blogia, 2 % seuraa 41-50 blogia ja jopa

7 % vastaajista seuraa yli sataa blogia. 22 % vastauksista oli jélleen jatetty tyhjdksi. Yksi
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messuvieras oli ymmartdnyt kysymyksen vddrin ja vastannut lukujen sijaan ettd madrd

vaihtelee.

Kysyttidesséd blogikahvilan mielenkiintoisuudesta oli vastausvaihtoehdoiksi annettu erittdin
mielenkiintoinen, melko mielenkiintoinen, ei kovin mielenkiintoinen ja ei lainkaan
mielenkiintoinen. Vastaajista 20 % oli sitd mieltd, ettd blogikahvila oli erittiin
mielenkiintoinen ja 56 % piti blogikahvilaa melko mielenkiintoisena. Vastaajista 15 %:n
mielestd blogikahvila ei ollut kovin mielenkiintoinen ja 5 % ei pitdnyt blogikahvilaa
lainkaan mielenkiintoisena. Kaksi vastaajista (4 %) oli jattdnyt valitsematta minkdin
vaihtoehdoista. Huomattavaa on, etti ne vastaajat, jotka eivdt seuraa blogeja vastasivat,
ettei blogikahvila ollut kovin mielenkiintoinen tai lainkaan mielenkiintoinen. Ne vastaajat
taas, jotka seurasivat blogeja, vastasivat kahvilan olleen erittdin mielenkiintoinen tai melko

mielenkiintoinen (kuvio 5).

M Erittdin mielenkiintoinen
B Melko mielenkiintoinen
1 Ei kovin mielenkiintoinen
M Ei lainkaan

mielenkiintoinen

m Tyhjia vastauksia

KUVIO 5. Oliko blogikahvila mielenkiintoinen?

Kysymykseen haluaisiko messuvieras jatkossa ndhdd blogien kirjoittajia messuilla oli
annettu vastausvaihtoehdot kylld, en ja en osaa sanoa. 71 % vastaajista halusi ndhda
blogisteja jatkossakin messuilla, 22 % vastaajista ei osannut sanoa mielipidettddn asiaan ja

3 % ei halunnut ndhda blogisteja endd messuilla. Tyhjid vastauksia oli 4 % (kuvio 6).
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m Kylla
W En
M En osaa sanoa

B Tyhjia vastauksia

KUVIO 6. Haluaako messuvieras nihda tulevaisuudessa blogisteja messuilla?

Messuvierailta kysyttiin myos, mité he pitdisivéit hyvdnd kanavana blogistien esiintymiselle
messuilla. Kysymykseen oli annettu vastausvaihtoehdot Face to Face blogikahvila (kuten
nyt), oma messualue blogisteille, tapahtuma ohjelmalavalla tai jokin muu vaihtoehto, johon
messuvieras on itse voinut ehdottaa jotain. Vastaajista 49 % piti nykyistd blogikahvilaa
parhaana vaihtoehtona, 31 % piti omaa messualuetta hyvédnd ideana, 11 % haluaisi
tapahtumaa ohjelmalavalle ja 4 % oli ehdottanut itse uutta kanavaa blogistien

esiintymiselle messuilla.

”Useita vaihtoehtoja, riippuu esillelaitosta”

”Kahvilaan screeni online -tilaan, jonne voi mobiilista laittaa viestejd ja

kysymyksié vieraille.”

Muissa ehdotuksissa kehotettiin parantamaan blogikahvilan esillelaittoa ja ndkyvyytta.
Tyhjid vastauksia oli 5 %.

Viimeinen kysymys selvitti sitd, vaikuttiko blogikahvila messuille saapumiseen.
Vastausvaihtoehdoiksi oli annettu kylld, vaikutti paljon, kylld, vaikutti jonkin verran ja ei
vaikuttanut. 11 % oli vastannut, ettd blogikahvila vaikutti paljon messuille tulemiseen ja
13 9% vastasi, ettd vaikutti jonkin verran. Suurin osa vastaajista, eli 76 % vastaajista oli sitd

mieltd, ettd blogikahvila ei vaikuttanut messuille tulemiseen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Suomen tilastokeskuksen vuonna 2010 toteuttaman kyselyn mukaan Internetin kéyttdmi-
nen jatkaa yleistymistddn. Tutkimuksen mukaan 86 prosenttia 16—74-vuotiaista suomalai-
sista kdyttdd Internetid. Eniten Internetid kayttavat 16—-34-vuotiaat. (Kohvakka 2010.) Sosi-
aalisen median kiyttdaste kasvaa jatkuvasti ja timé kertoo siité, ettd Internetié ja sosiaalis-
ta mediaa hyodyntdmalld voitaisiin messuille saada uusia vierailijoita. Tdma nousi esiin
myo0s kyselyn vastauksissa, silld moni oli saanut tiedon messuista ja blogikahvilasta joko

Internetistd, blogeista tai Facebookista.

Kyselyssé blogisteille tulokset olivat hyvin positiivisia. Kaikki blogistit kokivat, etti blogi-
kahvila oli hyvéd kanava esitelld blogia ja voidaan olettaa, ettd téllainen blogiyhteistyon
muoto oli heille mieluisa. Myo6s kaikki bloggaajat olivat halukkaita tulemaan uudelleen
blogikahvilaan vieraiksi tai muuten jatkamaan blogiyhteisty6td Tampereen Messujen kans-
sa. Kaiken kaikkiaan bloggaajat olivat tyytyviisid blogikahvilaan ja tdtd yhteistyon muotoa
voidaan jatkossakin suositella messujen ohjelmistoon. Suurin osa bloggaajista oli tyytyvii-
sid blogikahvilan toteutukseen, mutta kehitysehdotuksiakin annettiin. Tarkeimmaét blogi-
kahvilan kehitystarpeet olivat bloggaajien mielestd kahvilan ulkoasussa: kahvilan todettiin
olleen sivussa, jolloin sitd ei helposti huomannut, ja ndkyvimpéi ja selkedmpda esiinty-
mispaikkaa toivottiin. Kehitysehdotukset olivat rakentavia, silli néitd asioita on helppo
kehittdd. Monet bloggaajat olivat toivoneet tutustumista muihin bloggaajiin, ja yhteistyoti
ja yhteisollisyytté esiteltiinkin monissa avoimissa vastauksissa. Ndiden toiveiden perusteel-

la on hyva kehitelld erilaisia blogiyhteistydn muotoja.

Kysely messuvieraille tuotti myds positiivisia tuloksia, tosin parannettavaa asiakkaan na-
kokulmasta oli paljon enemmén. Suuri osa vastanneista oli vanhoja kévijoitd, jotka olivat
jo useana vuonna kiyneet messuilla. Joukossa oli kuitenkin my®s niité, jotka olivat saaneet
tiedon messuista Internetisté tai sosiaalisesta mediasta. Tastd voidaan padtelld, ettd jos so-
siaalisessa mediassa ja etenkin blogeissa mainostettaisiin messuja ja blogikahvilaa jo ennen
messuja, voitaisiin vierailijoita saada vield nykyistd enemman. Vaikka Suomen Kédentai-
dot -messut ovatkin suosituimmat kuluttajamessut, messuille mahtuu aina lisdd kavijoita.

Mainonta voisi saada myds enemmaén kiinnostuneita seuraajia blogikahvilaan, silld vain
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20 % vastaajista oli tullut katsomaan blogikahvilaan jotakin tiettyd blogistia. Jos tétd pro-
senttilukua saataisiin nostettua, tulisi messuille lisdd vierailijoita blogikahvilan ja bloggaa-
jien vetdessd viked mukaan. Potentiaalia timén luvun kasvattamiselle on, silld kun kysyt-
tiin, seuraako messuvieras blogeja, suurin osa, eli 75 % seuraa blogeja ja 25 % vastaajista
kertoi, ettei seuraa blogeja lainkaan. Suurin osa luki blogeja paivittdin tai kerran viikossa.
Yleensé seurattiin aktiivisesti noin viittd blogia, mutta yli sadankin blogin seuraajia 1oytyi.
Suosituin blogiryhmé oli luonnollisesti késityoblogit, silld kysely tehtiin kddentaidot -
messuilla. Seuraavaksi suosituimpia olivat muoti- ja lifestyle-blogit. Positiivista oli se, ettid
kaikki vastaajat tiesivét, mitd blogit ovat. Kun mietittiin, kannattaako blogiyhteistyoté laa-
jentaa muillekin Tampereen Messut Oy:n messuille, otetaan huomioon kysymykset blogien
seuraamisesta ja siitd, kiinnostavatko blogit ja bloggaajat. Koska suurin osa seuraa blogeja
aktiivisesti ja haluaa nidhdi blogisteja messuilla, kannattaa blogiyhteistyotd laajentaa mui-

hinkin messutapahtumiin.

Blogeja seurattiin monesta eri syysté, eniten inspiraation, ideoiden ja vinkkien 16ytamisek-
si. Blogiyhteistyotd voitaisiinkin kehittdd tekemisen suuntaan niin, ettd katsojat saisivat
samanlaisia tunteita messutapahtuman blogiohjelmasta, kuin blogeja lukiessaan kotona.
Moni etsi myos samanhenkisti seuraa ja ystdvid. Kahvilaa voitaisiin kehittd niin, ettd sa-
manhenkisten ithmisten 10ytdminen olisi mahdollista. Face To Face -blogikahvilassa olikin
alun perin ajatuksena, ettd katsojat voisivat jutella bloggaajien ja muiden blogien lukijoi-
den kanssa. Tama4 ei kiytdnnossd kuitenkaan onnistunut, silld esimerkiksi bloggaajat olivat
jutelleet vain toisten bloggaajien kanssa, jotka olivat esiintyneet ennen omaa vuoroa tai sen
jilkeen. Blogikahvilan mielenkiintoisuuteen tulisi panostaa. Vain 20 % vastaajista oli sitd
mieltd, ettd blogikahvila oli erittdin mielenkiintoinen ja 56 % vastaajista piti kahvilaa mel-
ko mielenkiintoisena. 15 % ei pitényt blogikahvilaa kovinkaan mielenkiintoisena ja 5 % ei
ollut kiinnostunut kahvilasta lainkaan. Vastauksista 4 % oli jétetty tyhjéksi, joten voidaan
olettaa, ettei nditd katsojia blogikahvila juurikaan kiinnostanut. Vaikka on selvia, ettei blo-
gikahvila juurikaan vetoa niihin, jotka eivit blogeja lue, on kiinnostavuuden kehittdmisessé
parantamisen varaa, jotta kaikki voisivat nauttia ohjelmasta. Blogikahvila oli vaikuttanut
vain vastaajista 24 %:n messuille saapumiseen, mutta kuitenkin 71 % vastaajista halusi
ndhda blogisteja jatkossakin messuilla ja blogikahvilaa pidettiin hyvidnd kanavana blogisti-
en esiintymiselle. Oma messualue sai paljon kannatusta, niin kuin myds muu tapahtuma

ohjelmalavalla.
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Monet bloggaajat olivat sitd mieltd, ettd blogistien tapaaminen ja jokin yleison
mukaansatempaava haaste, hyvintekevéisyys tai yhteistyd voisi olla hyvd kanava tuoda
blogeja esiin. Blogisteja kiinnosti selkeédsti my0s toisten blogistien tapaaminen. Téstd
voidaan péételld, ettd blogistit tekisivdt mielellddn yhteistyotd toistensa kanssa ja ettd
jonkinlainen toiminnallinen yhteistyon muoto olisi hyvd kanava. Koska samanhenkisten
ihmisten tapaaminen nousi esille myos messuvieraiden kyselyssd, voisi jokin vieraiden ja
blogistien yhteinen projekti olla hyvi: kaikki halukkaat saisivat osallistua esimerkiksi
neulegraftitin tekemiseen. Bloggaajat auttaisivat tarvittaessa vieraita tydssd ja samalla voisi
16ytdd uusia ystdvid. Bloggaajat tapaisivat lukijoitaan ja toisiaan rennossa ilmapiirissa.
Messujen lopuksi neulegraffitti voitaisiin lahjoittaa tai huutokaupata hyvintekeviisyyteen.
Tampereen Taidemessuilla onkin vuonna 2011 huutokaupattu messuilla tehdyt, Miina
Akkijyrkin ja Jukka Rintalan taideteokset hyvintekeviisyyteen — miksei samaa voisi

soveltaa muillakin messuilla. Téllainen toisi messutapahtumalle myonteista julkisuutta.

Blogikahvilan kehitysehdotukset koskivat pddosin ymparistod ja esillelaittoa: blogikahvila
toimisi paremmin ndkyvdmmalld paikalla siten, ettd kaikki halukkaat péaésisivit
kuuntelemaan. Nyt blogitapahtuma oli ruuhkaisen kahvilan edessd niin, ettd halukkaat
kuuntelijat joutuivat seisomaan blogikahvilan laitamilla, kun ruokakahvilan asiakkaat
valtasivat poydat. Blogikahvilan tapahtuma-alue voitaisiin siirtdd pois pahimmasta
tungoksesta, jotta kaikki halukkaat pédsisivdt kuuntelemaan. Paikalle voitaisiin hoitaa
kuitenkin kahvimyyntipiste, jotta kahvilan tunnelma sdilyisi. Nyt monet saattoivat kokea
tilan liian ahdistavana ja hélyisdnd, kun poydissd juteltiin, eikd kuunneltu haastattelua.
Blogikahvilaan toivottiin myds online-screenid, jossa ndkyisi kysymyksid blogisteille, joita
mesuvieraat voisivat ldhettdd puhelimestaan. Tdsséd voitaisiin hyddyntdd esimerkiksi Face
To Face -blogikahvilalle tehtdvid Facebook-sivuja, jonne voitaisiin jo ennen messuja kerété
kysymyksid blogisteille. Jos kysymykset tulisivat Facebook-sivuilta, kysymysten
esittdminen olisi ilmaista. Kahvilassa oli vuonna 2011 screeni, jota kdytettiin haastateltavan
blogien selaamiseen ja kuvien nidyttdmiseen. Koska screenin kéyttd on jo tuttua
blogikahvilassa, olisi online-screeni helposti toteutettavissa. Blogikahvilan tunnettavuutta
voitaisiin parantaa myos siten, ettd verkossa, vaikka juuri Face To Face -blogikahvilan
omilla blogi- tai Facebook-sivuilla py0ritettdisiin ennen messuja virtuaalista blogikahvilaa,
jossa bloggaajat ja seuraajat saisivat verkostoitua ja sopia tapaamisia ennen messuja. Ndin

keskustelua voisi syntyéd lisdd suunnitellun haastattelun liséksi.
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Mielestini Face To Face -blogikahvila on kehityskelpoinen konsepti, jota voitaisiin
kehittdd muillekin kuluttajamessuille. ASTA -koti ja sisustusmessuilla sisustus ja lifestyle
bloggaajia voitaisiin haastatella samaan tapaan blogikahvilassa, kuin Suomen Kéidentaidot
-messuilla. Hevoset-messuilla voitaisiin haastatella hevosaiheisten asiantuntijablogien
kirjoittajia. My0s Viini-, rakennus-, puutarha- ja ruokablogeja 10ytyy paljon, joten Face To
Face -blogikahvilasta voitaisiin saada kestivd ohjelmanumero kuluttajamessuille.
Kahvilaan tulevista bloggaajista voitaisiin yhden kanssa tehda vield syvempdi yhteistyota:
bloggaaja kirjoittaisi messublogia, eli ennen messuja kirjoittaisi blogissaan messuille
menemisestddn ja messupdivien aikana postaisi messupdivin tapahtumista. Téhén
kannattaa tietenkin valita se bloggaaja, jolla on mahdollisimman paljon lukijoita: kun
messublogia pidettdisiin ennen messuja, saisivat useat, messuista tietimattomat
potentiaaliset asiakkaat tiedon messuista. Kohderyhméhin olisi tdlloin aina oikea, silld
esimerkiksi viiniblogia aktiivisesti seuraava henkild on varmasti kiinnostunut viinialan
messuista. Blogiyhteistyotd tulisi kehittdd juuri kuluttajamessuille, se on kanava, jolla
blogiyhteisty0 toimii. Ammattimessuilla ne eiviat luultavasti kiinnostaisi, silld
ammattimessujen asiakkaat keskittyvét padosin yritykseensi, eikd viihteellinen ohjelma saa

seuraajia.

Koska bloggaajat mainitsivat kiinnostuksensa yhteisollisyyteen, ja ohjelmatapahtuma
lavalla sai messuvieraiden vastauksissa kannatusta, voitaisiin blogiyhteistydbn muotona
toteuttaa erilaisia blogistipaneeleja. Suomen Kéadentaidot -messujen ohjelmalavalla
voitaisiin keskustella kdsitydomuodista kun taas ASTA- messuilla sisustuksen uusista
tuulista. Paneelikeskustelut ovatkin jo useiden messutapahtumien ohjelmistossa ja ne
saavat yleensd paljon yleisod. Bloggaajien paneelikeskustelu voisi olla mielenkiintoinen,
silld bloggaajat asettavat trendejd omalla alueellaan ja ovat alansa asiantuntijoita.
Blogistien paneelikeskustelua voitaisiin soveltaa useille messuille ja se kiinnostaisi

varmasti thmisia.

Blogeja voitaisiin hyddyntédd Tampereen Messut Oy:n markkinoinnissa myds siten, ettd jos
yritykselld on tarpeeksi kiinnostusta ja resursseja, yritys voisi aloittaa yritysblogin. Blogata
voitaisiin ajankohtaisista messutapahtumista ja blogiin voitaisiin liittdd kuvia messujen
rakentamisesta. Messujen aikana voitaisiin my0s blogata tai mikroblogata messupdivin
ohjelmasta ja tapahtumista. Yritysblogi vaatii kuitenkin resursseja, jotta blogi pysyy
mielenkiintoisena, ja muutaman tyontekijan tulisi keskittyd blogin pitdmiseen. Sisdltod

tulisi miettid ajoissa ja uusien tekstien julkaisemisen aikataulu tdytyisi myos suunnitella.
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Vaikka yritysblogi vaatii paljon resursseja silld voi tavoittaa paljon uusia potentiaalisia

messukavijoita.

Yhteistyoblogisteja  voitaisiin  bannereiden vaihdon lisdksi pyytdd linkittdmadn
messutapahtumaa kirjoituksiinsa niin, ettd messutapahtuman sivuille tulisi lisdd
vierailijoita. Bannerimainonta voi joskus jdada tehottomaksi, jos blogialustalla on muitakin
mainoksia, silld silloin se ei erotu. Térkeda olisi, ettd ennen messuja mahdollisimman moni
saisi blogin kautta tietoa messuista ja kavisi tutustumassa myos messutapahtuman sivuihin.
Tarkedd on muistaa, ettd bloggaajat haluavat kertoa harrastuksistaan ja kiinnostuksistaan,
joten he tulevat mielelldin ja kohtuullista korvausta vastaan messuille kertomaan
blogistaan. Blogiyhteistyon hyodyntdmiseen markkinoinnissa on siis monia eri
mahdollisuuksia: tirkeintd on valita juuri yritykselle sopivimmat keinot ja keskittyé niihin.
Face To Face -blogikahvila on kehittimiskelpoinen konsepti, joka voisi taipua hyvin
muihinkin messutapahtumiin. Jos muissakin messutapahtumissa kéytettdisiin samaa
konseptia, voisi blogikahvilasta tulla tunnettu ohjelmanumero, jota varten ihmiset
saapuisivat messuille. Nédin blogit toisivat lisdd tunnettavuutta messutapahtumille ja
Tampereen Messut Oy:lle. Ndin Tampereen Messut Oy my0s olisi ldsné uusilla kanavilla,

joilla messuaiheista kiinnostuneetkin ovat.

Yleisesti kyselyn lopputuloksena voidaan todeta, ettd kahvilassa esiintyneet blogistit olivat
tyytyvdisid vierailuunsa, eikd muutamia kehittdmisehdotuksia lukuun ottamatta paljon
paranneltavaa 10ytynyt. Eniten kehitettdvad oli kahvilan sijainnin parantamisessa. Myds
lisdideoita annettiin, mutta pidasiassa blogikahvila onnistui hyvin, mistd kertoo myds halu
jatkaa yhteistyotd. Messuvieraiden kyselyn perusteella suurimmaksi kehittdmiskohdiksi
voidaan nostaa blogikahvilan markkinoinnin ja kiinnostavuuden lisddminen. Koska suurin
osa vastaajista seurasi blogeja paljon ja piti niitd mielenkiintoisena, mutta ei kuitenkaan
ollut tullut messuille blogikahvilan takia, on blogiyhteistyon kehittdmisessd valtava
potentiaali. Mikili blogimainontaan ja markkinointiin panostettaisiin enemmén, saataisiin

messuille kyselyn tulosten perusteella varmasti lisidi vierailijoita.
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7 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd blogien kadyttod Tampereen Messut Oy:n markki-
noinnissa. Tavoitteena oli kyselyn vastausten avulla kehittdd blogikahvilaa, sekd muita
blogiyhteistyon muotoja. Tarkoituksena oli Suomen Kéidentaidot 2011 -messuilla toteutet-
tujen kyselyiden avulla selvittdd messuvierailijoiden seki blogistien kokemuksia blogikah-
vilasta ja sen onnistumisesta. Samalla saatiin tietoa myos siitd, miten muuten blogeja voi-
taisiin hyodyntdd messuilla ja yrityksen markkinoinnissa. Tarkoituksena oli selvittdd myos,
kiinnostavatko blogit ja bloggaajat messuyleisdd ja selvitettiin myds sitd, kokivatko blog-

gaajat blogikahvilan hyviksi kanavaksi esitelld blogiaan

Tutkimustulosten perusteella pyrin antamaan kehittdmisehdotuksia Tampereen Messut
Opy:lle siitd, miten se voisi kehittdd blogikahvilaa, blogiyhteistyoté ja blogien hyddyntdmis-
td markkinoinnissa. Vaikka kehitysehdotukset perustuivatkin pddosin kyselyn tuloksiin, on
ehdotusten pohjana kiytetty teoriaosuudessa esiin nousseita blogimarkkinoinnin keinoja.
Ensin ajatus laajasta teoriaosuudesta tuntui toissijaiselta kyselyn tuloksiin ndhden, mutta
blogimarkkinoinnista kiinnostuneelle teoriaosuus on varsin hyddyllinen: tuloksilla ei ole
merkitystd, ellei tiedd miten niitd voidaan kiyttdd hyodyksi. Teoriaosuus blogeista ja sosi-
aalisesta mediasta tukee kyselyn tarkoitusta ja tuloksia, eikd asiakasyritys vilttimatta naki-
si monipuolisia mahdollisuuksia ilman teoriaosuutta. Oli myds hyvé eritelld sosiaalisen
median eri kanavien kdyttomahdollisuudet ja tarkoitukset, jotta saataisiin selville, miten

kanavia kannattaa kéyttaa ja millaiseen markkinointiin ne sopivat parhaiten.

Kysely toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska haluttiin kysyd mahdollisimman
monta kysymystd monipuolisella tavalla. Tutkimuksen validiteetti oli mielestdni onnistu-
nut, silld vastauksia on saatu nithin kysymyksiin, joihin tutkimusongelmissa on haettu vas-
tausta ja joita tyon tavoitteena oleva markkinointikeinojen kehittiminen Tampereen Messut
Oy:lle vaati. Tutkimuksen reliabiliteetti onnistui puolestaan my®ds, silld vastaukset olivat
yhdenmukaisia, ja kysymykset on ymmérretty oikein. Kyselylomakkeen laatiminen oli
mielenkiintoinen prosessi, ja olin alun perin innoissani aiheesta. Olen itse kiinnostunut
markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta, ja koska olin blogikahvilan juontajana, opinniy-

tetyon aihe oli mieluisa.
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Tutustuttuani blogeihin ja sosiaaliseen mediaan syvemmin pddongelmaksi nousi kirjallisten
lahteiden niukkuus. Suurin osa ldhteistd oli verkkojulkaisuja tai artikkeleja, silli muuttu-
vassa sosiaalisessa mediassa vanhempi tieto ei vélttdméttd ole endd ajankohtainen. Monet
voivat vaheksyd sosiaalista mediaa ohimenevini ilmiond, johon ei kannata paneutua. Tu-
tustuttuani vuoden verran materiaaleihin olen varma, ettd sosiaalinen media — niin blogit
kuin muutkin yhteisopalvelut — vain vakiinnuttavat asemaansa ihmisten eldméssi sek yri-
tysten markkinoinnissa. Koska Tampereen Messut on vasta aloittamassa blogiyhteistyo-
tdén, oli motivaatio tyon tekemiseen hyva. Tyolld tuotettiin uutta tietoa, joka toivon mu-
kaan olisi hyodyllistd asiakasyritykselle. Ennakko-odotuksia kyselyn tuloksista ei ollut,
koska aiemmin ei téllaista ohjelmalavaa oltu jéirjestetty. Vaikka itse seurasinkin juontajana
blogikahvilan onnistumista, oli mielenkiintoista kuulla, mitd mieltd messuvieraat ja haasta-
teltavat olivat blogikahvilasta. Kyselyn tulokset eivit ylléttdneet: olin samaa mieltd vastan-
neiden kanssa, siité, ettd blogikahvilan toteutusta voitaisiin parantaa, eli blogikahvilan si-
jainti voisi olla nakyvammalla ja selkedmmaélli paikalla. Tuloksissa korostui se, ettd bloge-
ja seuranneet messuvieraat olivat kiinnostuneet blogikahvilasta ja seurasivat paljon bloge-
ja. Ne, jotka eivit lue blogeja, eivit myoOskddn kokeneet blogikahvilaa mielenkiintoisena.
Haasteena onkin saada lisdd blogien seuraajia messuille blogikahvilaan yleisoksi mainon-
nan ja markkinoinnin avulla. Positiivista oli se, ettd kaikki haastatellut bloggaajat pitivét
blogikahvilaa hyvéina kanavana esitelld blogia ja olivat halukkaita tulemaan uudelleen blo-
gikahvilan vieraaksi. Vastauksia saatiin riittdvd mdéird, vaikka messuvieraiden vastauksia
olisi voitu saada enemman. Toivon, ettd tyostd on ollut hyotyd Tampereen Messut Oy:lle
niin blogikahvilan kehittimisessa kuin muidenkin blogiyhteistydn muotojen kehittdmisessi
eri messuille. Tampereen Messut Oy voi saada runsaasti lisdndkyvyyttd panostaessaan blo-
gimarkkinointiin, ja messutapahtumiin on mahdollista saada uutta, mielenkiintoista sisil-

toa.
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LIITTEET

Liite 1. Kysely blogisteille

Suomen Kadentaido

KYSELY BLOGIKAHVILAN BLOGISTEILLE

1. Koitko blogikahvilan hyvéksi kanavaksi esitelld blogia?
1. Kylla
2. En
2. Tulisitko uudelleen blogikahvilaan?
1. Kylla
2. Ehka
3. Entulisi

3. Olisiko jokin muu toiminta parempi kanava blogisteille esitelld toimintaansa messuilla, mika?

4. Oletko kiinnostunut jatkamaan yhteistyota Tampereen Messujen kanssa?
1. Kylla
2. Ehka
3. Enole

5. Oliko Blogikahvilan toteutus onnistunut?

1. Onnistui hyvin
2. Onnistui kohtalaisesti
3. Onnistui heikosti

6. Kehittamisehdotuksia omasta nakokulmasta?

7. Yhteystietosi, mikali haluat ne antaa esim. yhteistyon
merkeissa

KIITOS VASTAUKSESTASI!
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Liite 2. Kysely messuvieraille

Suomen Kﬂﬂsntaiduﬁ
1. lkd

2. Mista sait tiedon Suomen Kadentaidot messuista?

3. Tulitko katsomaan jotakin tiettya blogistia? (ympyréi mielipidettdsi kuvaavan vastausvaihtoehdon
numero)
1. Kyllg, keta:
2. En

4. Seuraatko blogeja?
1. Kylla
2. En
3. Entiedd mitd blogit ovat

5. Kuinka usein seuraat blogeja?

1. Padivittdin tai lahes paivittdin
Kerran viikossa
Pari kertaa kuukaudessa
Harvemmin
En seuraa blogeja

A

6. Mita blogeja seuraat?

7. Miksi seuraat blogeja?

8. Kuinka monta blogia seuraat?

9. Onko Blogikahvila mielestdsi mielenkiintoinen?
1. Erittdin mielenkiintoinen
2. Melko mielenkiintoinen
3. Ei kovin mielenkiintoinen
4, Eilainkaan mielenkiintoinen

10. Haluaisitko jatkossa nahda blogien kirjoittajia messuilla?
1. Kylia
2. En
3. Enosaasanoa

11. Mika olisi hyva kanava blogistien esiintymiselle messuilla?
1. Face to Face -Blogikahvila (kuten nyt)
2. Oma messu-alue blogisteille
3. Tapahtuma ohjelmalavalla
4. Jokin muu, mika?

12. Vaikuttiko blogikahvila messuille tulemiseesi?
1. Kylld, vaikutti paljon
2. Kylla, vaikutti jonkin verran
3. Eivaikuttanut



