jamk.fi

Facebook-markkinointikampanja
Etela-Konneveden kansallispuistolle

Janita Juvakka

Opinnaytetyo

Marraskuu 2017

Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

Restonomi (AMK), matkailun tutkinto-ohjelma

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
JAMK University of Applied Sciences



jamk. f.l Kuvailulehti

Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
Juvakka, Janita Opinnaytetyd, AMK Marraskuu 2017
Sivumaara Julkaisun kieli
84 Suomi

Verkkojulkaisulupa
mydnnetty: X

Ty6n nimi
Facebook-markkinointikampanja Eteld-Konneveden kansallispuistolle

Tutkinto-ohjelma
Matkailun tutkinto-ohjelma

Tyon ohjaaja(t)
Mari Holopainen

Toimeksiantaja(t)
Metsahallitus

Tiivistelma

Opinndytetydn toimeksiantajana oli Metsahallitus. Tyon tavoitteena oli markkinoida Etela-
Konneveden kansallispuistoa Facebookissa ja sitd kautta saavuttaa uutta potentiaalista
kansallispuiston kavijaryhmaa. Metsahallituksella on noin 60 Facebook-tilia yllapidetta-
vana, ja kansallispuistoja se markkinoi useissa sosiaalisen median kanavissa. Tarkoitus oli
helpottaa ja selkeyttdada Metsahallituksen tyota. Opinndytetyossa selvitettiin, minkalaiset
sisallot ja mainokset toimivat tehokkaimmin haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Ty0 toteutettiin toiminnallisena opinndytetyona. Ensin selvitettiin, mita markkinointi on
sosiaalisessa mediassa ja miten kayttdjia saadaan sitoutettua seka miten naita tuloksia voi-
daan mitata. Suunnitelmavaiheessa ja sisalléntuotannossa hyédynnettiin taustatietoja ja
Metsahallituksen aineistoja. Kohderyhmaksi rajattiin 55 — 64-vuotiaat kuopiolaiset, jyvas-
kyladldiset ja tamperelaiset, erityisesti naiset. Heidat arvioitiin aktiivisiksi Facebookin kaytta-
jiksi seka innokkaiksi luontomatkailijoiksi. Toteutus oli kolmeviikkoinen Facebook-kam-
panja Etela-Konneveden Facebook-sivulla ja se sisdlsi erilaisia mainoksia ja julkaisuja. Ana-
lysointivaiheessa maaralliseen mittaamiseen hyddynnettiin Facebookin omia analysointi-
tyokaluja ja ilmasta kokeilujaksoa Social Sprout -tyokalulla. Laadullisesti kampanjaa tarkas-
teltiin keskustelujen savyjen ja vaikuttajien kautta.

Tuloksena todettiin, ettd kohderyhman tarkemmalla méaarittamiselld on merkitysta poten-
tiaalisen asiakaskunnan tavoittelemisessa. Maksetuilla mainoksilla naytti olevan selva
hyoty kayttajien saavuttamisessa. Facebook-julkaisuista erottuivat ne, joihin seuraajat si-
toutuivat paremmin.

Tietoperustan ja kampanjan tuloksien pohjalta nykyista Facebook-markkinointia voidaan
tarkentaa, kohdentaa ja parantaa sellaiseksi, etta se olisi mahdollisimman tehokasta.

Avainsanat (asiasanat)
kansallispuisto, markkinointikampanja, sosiaalinen media, Facebook, Facebook-markki-
nointi, toiminnallinen opinnayte

Muut tiedot



http://www.finto.fi/

Author(s) Type of publication Date
Juvakka, Janita Bachelor’s thesis November 2017
Language of publication:
Finnish
Number of pages Permission for web publi-
84 cation: X

Title of publication
Facebook marketing campaign for Southern Konnevesi national park

Degree programme
Degree programme in Tourism

Supervisor(s)
Holopainen, Mari

Assigned by
Metsahallitus

Abstract

This thesis was assigned by Metsahallitus. The goal of the thesis was to market the South-
ern Konnevesi national park on Facebook and reach new potential visitors to this national
park. Metsdhallitus has about 60 Facebook accounts and it is marketing national parks in
different social media channels. The objective was to help Metsahallitus in Facebook mar-
keting and clarify that process. The aim of this thesis was to find out what kind of content
and advertisements would achieve the desired goals the most effectively.

The thesis was carried out as a functional thesis. In the backgrounds it was explained what
marketing in social media is, how users can be committed and how these results can be
measured. At the design phase and content production, background information and the
materials of Metsahallitus were utilized. The target segment was limited to 55—64-year-old
people (especially women) from Kuopio, Tampere and Jyvaskyla. They were evaluated as
active Facebook users and enthusiastic nature travelers. The implementation was a three-
week Facebook campaign on the Facebook page of Southern Konnevesi, featuring various
ads and publications. During the analysis phase, the Facebook's own analytics tools and a
free trial with Social Sprout were used for quantitative measurement. In the qualitative
manner, the campaign was examined through influences and the tones of the discussions.

As a result, it was found out that defining the exact target audience was important in order
to get the potential customer base. Paid ads showed to have a clear benefit in reaching us-
ers. Out of Facebook releases those to which followers committed themselves stood best
out.

Based on the database and campaign results, the current Facebook marketing can be re-
fined, targeted and improved to make it as effective as possible.

Keywords/tags (subjects)
national park, marketing campaign, social media, Facebook, Facebook marketing, func-
tional thesis

Miscellaneous



https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=asiasanastot&prefiltered=format_Database&SearchForm_submit=Find&retainFilters=0&filter%5b%5d=format%3A%220%2FDatabase%2F%22&lng=en-gb

Sisaltd
3 AN o 5 T =T 41 o U 5
2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa ........cceeeuuiiiiiiiiiiiiieiiisiiiiiinn 8
2.1 Markkinoinnin suunnittelu sosiaaliseen mediaan..........cccocccvviiieeiieiinnnnns 9
2.2 Kuluttajien sitouttaminen sosiaalisessa mediassa .......cccccvvvveeeviieieeeennnnn. 11
2.3 Suomalaiset sosiaalisessa Mediassa ......cccccvvvvemiiiiiiiiiiiiiiiiieeee s 12
2.4  Facebook-markkinOointi .......cccccoviiiiiiiiiiiiiii 14
2.5 Sosiaalisen median mMittaaminen..........cccceiiiiiiiiiiiiiiee e 17
3  Eteld-Konneveden kansallispuisto markkinoinnin kohteena..........cccccccauuun.... 21
3.1 Matkailumarkkinoinnin erityispiirteita .......ccccccvvvviiiieiiiiiiiiiiiiiiiicieeeeeeee, 23
3.2 Metsahallituksen sosiaalisen median nykytilan kartoitus ....................... 27
4  Markkinointikampanjan suunnittelu.......ccceeeereeceieniiiieniireenenreenereeeereeeeeennees 31
4.1 Markkinointikampanjan tavoitteet.........cccccieiiii i, 32
4.2 Kohderyhman valinta ja KUVausS......cccoeeeeieiiiiiieeeeeececceccecccceeeeeeeeeeee e, 33
4.3 ToteutussuUNNITEIMA . ..cooiiiiiiiiiiee e 40
5  Kampanjan toteUUS .....ccciiieiiieiiieiiiniiiiiiinieiieeiieeieteernsersssienssssssensssnsssnsssnes 43
6 Kampanjan tulokset ja analysointi ......c.ccceeveenceieeeriencirenncrreeierenneerenneerenneeennes 50
7 Pohdinta.........coiiiiiiiiiiiiiiiiiiinrrrr e 60
LAhteet ... 64
[T =T U 70
Liite 1.  Facebook-julkaisu 5.6.2017 .......ccoovviiiiiiiiiiieeeeeecee e 70
Liite 2.  Facebook-julkaisu 6.6.2017 ........ccoeviiiiiiiiiieeeeeeeceee e 70
Liite 3.  Facebook-julkaisu 7.6.2017 .........covuurreeiieieiiieeeiiiciieeeeeeeeeeren e 70
Liite 4. Facebook-julkaisu 8.6.2017 ........ccoeviiiiiiiiiieeeeeeeccee e 71
Liite 5.  Facebook-julkaisut 9.6.2017 .........couuvrueeiiieeiiiieeiiiiiieeeeeeeeeeeriee e 72
Liite 6.  Facebook-julkaisu 10.6.2017 ........ccuuvrueeeiieeiiieeeiiiiiieeeeeeeeeeerren e 73
Liite 7. Facebook-julkaisu 11.6.2017 .......cooviriiiieiiieeeeeeeiccee e 73

Liite 8.  Facebook-julkaisu 12.6.2017 ........couvrueeiieeeiiieeeiiiiiieeeeeeeeeeeriien e 74



Liite 9.

Liite 10.

Liite 11.

Liite 12.

Liite 13.

Liite 14.

Liite 15.

Liite 16.

Liite 17.

Liite 18.

Liite 19.

Liite 20.

Liite 21.

Liite 22.

Facebook-julkaisut 13.6.2017 ......ccouuveeiieiiiiiieiiiiiiieeeeeeeeeeerrieee e 74
Facebook-julkaisu 14.6.2017 ......ccceeiiiiiieeiiiiiee e e eeeees 75
Facebook-julkaisut 15.6.2017..........uuuuruuurmmmmrrniinininnieinieeeenennnnnnnnns 76
Facebook-julkaisut 16.6.2017......ccccceviiieeiiiiiiieeeeeeeeeeiicee e e e eeeees 77
Facebook-julkaisu 17.6.2017........c.ccceeeeeeeiiiiiiiiiiiieeee e 78
Facebook-julkaisu 18.6.2017.........uuuuuurruurururnrninnereeereennneennennnnnnnnns 78
Facebook-julkaisu 19.6.2017 .......ccceeiiiiiiieiiiiiiee e eeeees 78
Facebook-julkaisu 20.6.2017...........eeeeieeiiiiiiiiiiiieeeee e 80
Facebook-julkaisut 21.6.2017......cccceeieiiieiiiiiiiee e e 80
Facebook-julkaisu 22.6.2017.........uuuuurruumrrmunnnnninnnennnenenneennennnnnnnnns 81
Facebook-julkaisu 23.6.2017........c..ceeeieieiiiniiiiiiieeeee e 82
Facebook-julkaisu 24.6.2017 .......cccoeieeiieieiiiiee e 82
Kuvakilpailun s3anN0t ..........uuuuvuiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeenaeeaees 83

Kampanjakalenteri....ccooooeiiiieeiiiicie e 84



Kuviot
Kuvio 1. Kdyntimaarien kehitys Suomen kansallispuistoissa vuosina 2010-2016........ 5
Kuvio 2. Facebook-sivun yhteenvVeto .........covvvveiiiiii e 19

Kuvio 3. Keski-Suomen kansallispuistojen seuraajat ennen ja jalkeen

MarkkinoiNtikampanjan ........coooviiiiii e 28
Kuvio 4. Metsahallituksen sosiaalisen median SWOT-analyysi.....cccccceeeeeeeviviivennnnnnn. 30
Kuvio 5. Sosiaalisen median julkaisujen jatkuva prosessi......ccccccccevveeeieieiiiiieeeeeeeennn. 32
Kuvio 6. Etelda-Konneveden kansallispuiston Facebook-kampanjan tavoitteet........... 33
KUVIO 7. AIDA-MAIl...eeiiiiiiiiie ettt et e e e 34

Kuvio 8. Etela-Konneveden kansallispuiston Facebook-sivusta tykkaavat henkilot
RUREIKUUSS@ 2007 ...t e e e e e e e eeaee s 34
Kuvio 9. Etelda-Konneveden kansallispuiston Facebook-sivun sitoutetut henkil6t
RUREIKUUSS@ 2007 ... e e e e e e e e e e e aee s 36
Kuvio 10. TOP 5-tykkaajat ja TOP 5-tavoitetut henkilot kaupungin mukaan.............. 37
Kuvio 11. Ikaryhmien vertailua matkamessuilla tehdyn kyselytutkimuksen pohjalta 38

Kuvio 12. Asiakasprofiili potentiaaliselle kansallispuistokavijdlle ja

markkinointikampanjan kohteelle ... 40
Kuvio 13. Facebook-kampanjan alkuperdinen suunnitelma......cccccccvvevveevieeieeeeeeenen. 42
Kuvio 14. Milloin sivun seuraajat ovat paikalla Facebookissa.........cccccceeeeeriririnnnnnnnnn. 43
Kuvio 15. Kampanjan ensimmadinen maksullinen mainos........cccccccvvvvvevieeeeeeeeeeeeeennnn. 44
Kuvio 16. Kampanjan toinen maksullinen mainos..........ccccceeviieiiiieiiiiccee e, 46
Kuvio 17. TOP 5-seuraajat paikkakunnan mukaan ennen ja jalkeen kampanjan........ 50

Kuvio 18. Tavoitettujen henkil6éiden TOP 5-kaupungit ennen ja jalkeen kampanjan .51

Kuvio 19. Facebook-sivun sitoutetut henkilot ikdryhman ja sukupuolen mukaan

kampanjaa ennen ja SEN JAIKEEN ...uueciiiieiiiieeiiccen e 51
Kuvio 20. Etelda-Konneveden Facebook-sivutykkaajat kesakuussa 2017.................... 52
Kuvio 21. Facebook-kampanjan aikaiset sivustotykkdykset..........ccccvvveeeieieiiiieennnnnnnn. 53
Kuvio 22. Kampanjan aikaiset markkinoinnit ...........ccccccvvieii i, 54
Kuvio 23. Mainostettu JUIKQISU ......uueeiiiieiiiieiiiiiei et 54
Kuvio 24. Yhteenveto Facebook-kampanjasta........cccceevviceeiiiiiiiccee e, 56

Kuvio 25. Sitoutuneet ikaryhmittain ..........ooovviiiiiiiieiiicce e 56



Kuvio 26. Kampanjan aikaiset sitoutumiset eriteltyinad lukuina.........ccceeeevevvververreennnnn. .57

Kuvio 27. Kampanjan aikaiset ndyttdkerrat eriteltyina lukuina.........cccecvvvvvinenennnn . 57

Taulukot

Taulukko 1. Merkittavimmat vaikuttajat Facebook-kampanjan aikana..................... 58



1 Johdanto

Luonto ja ulkoilu ovat osa suomalaisten elaméantapaa ja arkipdivaa (Sievanen & Neu-
vonen 2014, 21). Monilla kaupungeissa asuvilla suomalaisilla aito luonto ja laajat
metsdalueet ovat kuitenkin kaukana arjesta (Tyrvainen, Kurttila, Sievanen &
Tuulentie 2014, 9). Pako arjen kiireista ja ymparistosta onkin yksi tarkea syy lahtea
luontoon. Muita luonnossa virkistaytymisen motiiveja ovat muun muassa elamysha-
kuisuus seka hyvinvoinnin yllapitaminen ja parantaminen. (Hallikainen, Sievanen,
Tuulentie & Tyrvdinen 2014, 36). Suomalaisten tyypillisimpia luontomatkailukohteita
ovat lomamaokit tai Lapin eramaat ja matkailukeskukset, mutta myds kansallispuistot

ovat suosittuja kohteita. (Luontomatka matkatyypeittain 2011.)

Kansallispuistojen kavijamaarat ovat olleet viime aikoina kasvussa (ks. kuvio 1).
Vuonna 2010 kansallispuistoissa oli kavijoita yhteensa 1 958 500 (Kayntimaarat 2010
2011) ja vuonna 2016 oli jo 2 811 200 kavijaa (Kayntimaarat 2016 2017). Naissa
kuudessa vuodessa kavijamaadrat ovat siis kasvaneet lahes miljoonalla. Naiden
vuosien aikana kansallispuistojen maara lisaantyi 35:std 39:4an, mika saattoi

vaikuttaa kavijamaarien kasvuun.
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Kuvio 1. Kdyntimaarien kehitys Suomen kansallispuistoissa vuosina 2010-2016.
(Kayntimaarat 2010 2011; Kdyntimaarat 2011 2012; Kayntimaarat 2012 2013; Kaynti-
madarat 2013 2014; Kayntimaarat 2014 2015; Kayntimaarat 2015 2016; Kayntimaarat
2016 2017.)



Kansallispuistojen nostaminen matkailualueiden keskeisiksi vetovoimatekijoiksi vaatii
vhteistyomarkkinointia alueiden yrittdjien seka alueorganisaatioiden kanssa.
Verkkomarkkinointia tulisi kehittaa, ja luontoon liittyvia kokemuksia tulisi jakaa kuvin
ja tekstein. (Ryytty-Tuominen & Ollila.) Metsahallitus markkinoi kansallispuistoja

vhdessa alueiden toimijoiden kanssa.

Metsahallitus on valtion liikelaitos, joka jakautuu nykyaan seka liiketoiminta- etta
luontopalveluyksikkddn. Metsadhallituksen liiketoimintaan kuuluvat muun muassa
Laatumaan tulosalue, Metsahallitus Metsatalous Oy ja muita tytaryhtiota. Sen sijaan
luontopalvelut hoitavat julkisia hallintotehtavid, kuten luonnonsuojeluun liittyvia

tehtavia ja luontoon liittyvien lakien valvontaa. (Metsahallituksen organisaatio 2016.)

Metsahallitus on merkittava tekija luontomatkailun kehittamisessa, ja se on mukana
monessa kehittdamishankkeessa. Suuntana ovat olleet asiakasldahtoisyys, tuotteistami-
nen, markkinointi ja yrittdjien verkostointi. Yhteistyosopimuksia on jo yli 400 yrityk-
sen kanssa. (Kesan luontoaktiviteettien kehittamisstrategia 2015-2018 2014, 6.)
Metsahallitus tekee yhteistyota esimerkiksi Rautalammin ja Konneveden kuntien
yrittdjien kanssa ja on mukana alueen luontomatkailun kehittamishankkeissa. Etela-
Konneveden kansallispuisto sijaitsee ndiden kuntien alueella ja on alueen yrittdjille

tarkea matkailullinen vetovoimatekija. (Anttila 2015, 11.)

Opinnadytety0 on toiminnallinen opinndyte, jonka toimeksiantaja on Metsahallitus.
Tyon tarkoituksena on suunnitella, toteuttaa ja analysoida Facebook-kampanja
vuonna 2014 perustetulle Etela-Konneveden kansallispuistolle (Etela-Konneveden
kansallispuisto 2017). Opinnaytetyon aiheeseen paadyttiin luontomatkailun ja mark-
kinoinnin yhdistamisen tuloksena. Opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa, millai-
sella Facebook-markkinoinnilla saavutetaan haluttu kohderyhma ja minkalainen si-
salto lisaa ihmisten sitoutumista Facebook-sivuun seka kiinnostusta kyseiseen kansal-
lispuistoon. Kampanjan tavoitteena on saavuttaa haluttu kohderyhma, lisata kyseis-
ten sivutykkaadjien maaraa ja sitouttaa heita. Kampanjan avulla ihmiset saisivat lisaa
tietoa kansallispuiston mahdollisuuksista ja innostuisivat [ahtemaéan sinne. Lisaksi
tyon tavoitteena on lisata tietoa ja syventdd ymmarrysta Facebook-markkinoinnista
ja -mainonnasta. Opinnaytety0 sisaltaa tietoperustan, kampanjan suunnittelun, to-
teutuksen ja analysoinnin sekd johtopaatokset. Opinnaytetydon perimmaisena tavoit-

teena on luontomatkailun edistaminen.



Opinnaytetyossa keskitytdaan kaikista markkinoinnin muodoista Facebook-markki-
nointiin, sillda Facebook on suomalaisten suosituin sosiaalinen media (Ruotsalainen
2016). Facebookissa on valmis sivu Eteld-Konneveden kansallispuistolle. Metsahalli-
tus ei talla hetkelld kayta muita sosiaalisen median alustoja yksittdisten kansallispuis-
tojen markkinointiin. Syyna tdhan voi olla kansallispuistojen suuri maara ja resurssien
puute. Facebook on todettu toimivaksi sosiaalisen median alustaksi, ja se onkin toi-

minut jo pidemman aikaa aktiivisesti.

Facebookissa on hyva kohdistaa markkinointi halutulle kohderyhmalle, joka on tassa
kampanjassa rajattu 55—64-vuotiaisiin luontomatkailusta kiinnostuneiisiin
kaupunkilaisiin. Tutkitusti kaupungeissa asuvat ihmiset ovat aktiivisimpia
kansallispuistoissa kavijoita (Luontomatka matkatyypeittdin 2011). Rajaus 55-
vuotiaisiin on helppo tehd3, silla Etela-Konneveden kavijatutkimuksissa 55—-64-
vuotiaat muodostavat yhden ikdryhman. Myos monissa muissakin tilastoissa ja
Facebookin analysointityOkaluissa ikaryhmat samalla tavalla. Tama helpottaa

yhtenevaa analysointia.

Noin 40 % 55—-64-vuotiaista seuraa yhteisopalveluita, kuten Facebookia aktiivisesti
(Internetin kayttotarkoitusten yleisyys 2016). Moni heista on siis tavoitettavissa sita
kautta. Lisaksi keski-ikdiset ovat potentiaalisia kansallispuistossa kavijoita. He ovat jo
nuorena oppineet luonnossa liikkumiseen taidot, ja heilla on fyysisia voimavaroja
harrastaa ulkoilua. He kuuluvat sukupolveen, joka on elanyt enemman luonnosta ja
luonnon laheisyydessa kuin monet nuoremmat sukupolvet (Sievanen & Neuvonen

2014, 22).

Etela-Konneveden kansallispuisto ja alueen yrittdjat olivat Helsingin matkamessuilla
tammikuussa 2017. Olin heidan mukana messuilla toteuttamassa paikalliseen hank-
keeseen (Rautalammin-Konneveden luontomatkailun koordinointi -hanke) liittyvaa
kyselytutkimusta, jossa kartoitettiin muun muassa kansallispuistokavijoiden ja uusien
potentiaalisten kavijoiden matkustuskadyttaytymista, kiinnostusta kyseiseen kohtee-
seen seka asiakasprofiileja. Messuilla todettiin, etta ihmiset ovat hyvinkin
kiinnostuineita luontokohteista, mutta eivat tieda niista tarpeeksi. Erityisesti

vanhemmat ihmiset kertoivat, etta heilla olisi aikaa matkustaa ympari Suomea.



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen vuorovaikutus verkossa on ihmisten arkipaivaa. Taman takia yritysten,
jotka tuottavat palveluita tai tuotteita, tulisi myos olla verkossa ja mukana sosiaali-
sessa vuorovaikutuksessa (Evans & Cothrel 2014, 3—-4). Internet-markkinointi onkin

nopeimmin kasvava suoramarkkinoinnin keino (Kotler, Bowen & Makens 2010, 484).

Dodson (2016, 153) maarittelee sosiaalisen median markkinoinnin (SMM) Internet-
markkinoinnin muodoksi, joka hyddyntaa sosiaalisen median sivustoja markkinoinnin
tyokaluina. Sosiaalisen median markkinoinnilla pyritdan kirkastamaan brandia ja saa-
vuttamaan vuorovaikutus asiakkaiden kanssa (Dodson 2016, 153). Niin sanottu some-
markkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin muodoista. Digitaalinen markkinointi
on markkinointia ja myyntia, joka tapahtuu digitaalisessa muodossa ja mediassa. So-
siaalisen median lisdksi digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa sdh-
kopostimarkkinointi, hakukonemarkkinointi ja yrityksen kotisivut. (Digitaalisen mat-

kailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 9.)

Mediatyypit sosiaalisessa mediassa ovat ansaittu, omistettu ja maksettu media. An-
saittu media on fanien ja asiakkaiden tuottamaa ilmaista julkisuutta osoituksena siita,
ettd he pitavat yrityksesta tai sen tuotteista tai palveluista. Asiakkaan kirjoittama ar-
vostelu tai blogikirjoitus ovat esimerkkeja ansaitusta mediasta. Omistettu media si-
saltaa viestinnan, jota brandi luo ja hallitsee omilla alustoillaan. Omistettua mediaa
ovat esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut, Facebook-julkaisut, Instagram-kuvat,
twiitit ja artikkelit. Ostettu media on mika tahansa maksettu teko, joka tuo liiken-
nettd omistettuihin medioihin, esimerkiksi Facebook-mainos. Sosiaalisen median ka-
navia on monenlaisia, isoimpina Facebook ja Twitter. Lisaksi on blogeja, arvostelusi-
vustoja, kuten TripAdvisor, sekd muita jakopalveluita, kuten YouTube ja Instagram.
Sosiaalisen median ja mobiililaitteiden avulla ihmisia voidaan tavoittaa vuorokauden

ympdri. (Dodson 2016, 156.)

Tarkein kuluttajan valintaan ja henkilokohtaiseen brandin muodostukseen vaikuttava
asia on tiedonhakuprosessi. Sosiaalisen median kanavat, kuten esimerkiksi Facebook
tai YouTube, ovatkin tarkeita tiedonhakukanavia. Toiseksi tarkein kuluttajan valin-
taan ja henkilokohtaiseen brandin muodostukseen vaikuttava asia on verkossa ta-

pahtuva word of mouth (eWOM). (Odden 2012, 5.) eWOM tarkoittaa muun muassa



sita, etta kuluttajat jakavat kokemuksiaan palveluista ja tuotteista julkisesti erilaisissa
sosiaalisen median kanavissa. Tiedonhaun lisdksi he tekevat paatoksia sosiaalisen
median avulla. Ostettuaan ja kulutettuaan tuotteen tai palvelun kuluttajat muodosta-
vat siitd oman mielipiteen, jonka he voivat kertoa esimerkiksi omilla Facebook-sivuil-
laan. He voivat myds antaa palautteen suoraan yrityksen Facebook-sivuille tai antaa
arvostelun asiakaspalautteille tarkoitettuihin palveluihin, kuten TripAdvisoriin tai Yel-
piin. Niista taas uudet asiakkaat etsivat tietoa kyseisesta yrityksesta ja harkitsevat,
kokeilevatko sitad. Tata tapahtumien jatkuvaa ketjua voidaan kutsua sosiaalisen pa-
lautteen kierroksi. Sosiaalisen median WOM auttaa kuluttajia paatdksen teossa ja
auttaa yritysta levittdmaan positiivista sanaa ja brandia. Toisaalta se voi vaikuttaa
huonon palautteen kautta negatiivisesti brandiin ja sita kautta myds myyntiin. (Evans

& Cothrel 2014, 5-6.)

Jyvaskyldldinen digitaalisen markkinoinnin asiantuntijayritys FlowHouse Oy teki
vuonna 2015 digitaalista markkinointia koskevan sahkoisen kyselytutkimuksen, johon
vastasi 206 matkailualan toimijaa. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd noin puolet naista
toimijoista kdyttaa maksullista Facebook-mainontaa digitaalisen markkinoinnin muo-
tona. Tata suositumpia muotoja olivat sahkdpostimarkkinointi ja hakukoneopti-
mointi. Sosiaalisen median tarkea rooli markkinoinnissa oli havaittu, ja kanavia oli
otettu kayttoon. Kanavista ylivoimaisesti suosituin on Facebook. Yritykset kannusta-
vat tutkimuksen mukaan asiakkaitaan jakamaan kokemuksiaan sosiaalisessa medi-
assa, mutta todellisuudessa jakamisen toteuttamisessa on ollut vaikeuksia. Digitaali-
sen markkinoinnin kehittamistarpeista tarkeimmaksi kyselyssa nousi asiakasta kiin-
nostavan sisallon kehittaminen. (Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin

haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 15-19.)

2.1 Markkinoinnin suunnittelu sosiaaliseen mediaan

Markkinoinnin aloittaminen sosiaalisessa mediassa vaatii tavoitteiden asettamisen,
kanavien valitsemisen seka toteuttamisen ja analysoinnin prosessit. (Dodson 2016,

154.) Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi lilkketoimintaan, asiakaspalveluun, viestin-
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taan tai markkinointiin. Liiketoimintaan liittyvia tavoitteita voivat olla esimerkiksi lii-
dien generointi, myyntituotot tai kustannuksien vahentaminen. Asiakaspalveluun liit-
tyvia tavoitteita voivat olla tutkimuksien tekeminen, palveluiden ja tuotteiden muo-
toilu ja asiakaskokemuksen parantaminen. Viestinndn tavoitteita ovat brandin per-
soonallisuuden ja maineen rakentaminen. Markkinointitavoitteita voivat olla bran-
daaminen seka tietoisuuden ja sitouttamisen lisédminen. Omiin tarpeisiin sopivan ja
tarkoin maaratyn tavoitteen asettamisen jalkeen tulee valita toteuttamiseen sopivat

kanavat. (Dodson 2016, 158.)

Sosiaalisen median kanavien valintaan vaikuttaa kohderyhma, jolle markkinointia
kohdennetaan. On tarkea tietaa, kayttavatko ideaaliset asiakkaat sosiaalista mediaa
ja mita kanavia he kayttavat seka minkalaisella savylla ja tyylillad heitd kannattaa la-
hestya. Vuorovaikutus kohderyhman kanssa tekee markkinoinnista ja yrityksesta per-
soonallisemman ja mahdollistaa nopeat yksil6lliset vastaukset, mutta myos erehdyk-
set. Tarkeda on valita osaavat henkil6t hoitamaan sosiaalisen median markkinointia,
ja negatiiviseenkin palautteeseen taytyy osata vastata ammattimaisesti. (Dodson

2016, 157-158, 189-190.)

Kuluttajat ovat markkinointiviestien ympardimina oppineet tulkitsemaan ja
arvioimaan niita paremmin. Informaatiotulvassa ihmiset saattavat reagoida eri lailla
tietyn tyyppisiin markkinointiviesteihin, -kanaviin tai lahteisiin. Organisaatioiden tulisi
oppia ymmartamaan, minkalaisesta sisallosta heidan asiakkaansa pitavat. Taman voi
saada selville esimerkiksi arvoimallla markkinointikampanjan toimivuutta ja sit3,
minka tyyppinen viestinta toimii kohdeyleisélle parhaiten ja saavuttaa haluttuja

tuloksia. (McCabe 2009, 80.)
Markkinoinnin sisallon suunnittelun vaiheessa tulee kysya itseltdan seuraavia asioita:

o Mika on sosiaalisen median aktiivisuuden tarkoitus?
e Kenet tarkalleen haluan sivuni tykkaajaksi?

e  Mitd sisdltoa seuraajani pitdvat arvokkaana?

e  Pitdisiko tehda sisdltokalenteri?

e Kuinka usein tulisi julkaista?

o Millaiseen sisdltoon seuraajat sitoutuvat?
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Suoraan yksityisille asiakkaille (B2C) kohdistuva sisalté on yleensd palveluiden paivi-
tyksia, kuvia, viihdetta, asiakastarinoita, tapahtumia, tarjouksia, lyhyita videoita, visu-
aalisesti esitettya infoa ja asiakkaiden nakokulmia. (Dodson 2016, 193-194.) Sisal-
[6illa vastataan potentiaalisten asiakkaiden tiedon tarpeeseen ja sitoutetaan ihmisia
brandin pariin. Tallaista sisallon suunnittelua kutsutaan sisaltomarkkinoinniksi. (Da-

mian 2016, 206.)

Sosiaalisen median markkinointi on jatkuva prosessi, ei hetkellinen kampanja, ja siksi

on tarkeda pysya ajan hermolla ja saataa tavoitteita jatkuvasti (Dodson 2016, 158).

2.2 Kuluttajien sitouttaminen sosiaalisessa mediassa

Internet mahdollistaa kuluttajien sitouttamisen. Yritykset voivat sosiaalisen median
avulla parantaa yhteistyota asiakkaidensa kanssa. Yha useammat markkinoijat kayt-
tavat Internetin tyokaluja, my6s somea, myynninedistamisen lisaksi kehittdadkseen

tuotteitaan ja palveluitaan yhdessa asiakkaiden kanssa. (Lesidrenska & Philipp 2012,

46.)

Sidosryhmien ja asiakkaiden sitouttaminen sosiaalisessa mediassa eroaa perinteisten
medioiden sitouttamisesta. Kun lehdesta on luettu haluttu mainos tai artikkeli, on
asiakas sitoutettu perinteisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa pelkka lukeminen
ei riita, vaan taytyy osallistua. Osallistuminen voi olla vuorovaikutusta kyseisen yrityk-
sen kanssa tai muuta puhetta kyseisesta aiheesta sosiaalisessa mediassa. Vuorovai-
kutus tapahtuu asiakkaan omasta halusta ja kiinnostuksesta. (Evans & Cothrel 2014,

12.)

Evans ja Cothrel (2014, 17) maarittelevat sitoutumisen hierarkian sosiaalisessa medi-
assa seuraavasti: Hierarkia on neljdosainen ja osat ovat 1. kuluttaminen, 2. luominen,
3. avustaminen ja 4. kannattaminen. Sitoutuminen alkaa kulutuksesta, joka voi tassa
vhteydessa olla digitaalisen sisallén lataaminen, lukeminen, kuunteleminen tai katso-
minen. (Evans & Cothrel 2014, 17.) Tama vaihe on tarkein, silld suurin osa kuluttajista
saavuttaa tdman vaiheen, mutta moni myods jaa tahan vaiheeseen. Kulutusvaihe on
valttamaton, jotta paastdan seuraavaan vaiheeseen, joka on luominen. Luominen on

kuluttajan osallistumista, oman sisallon luomista yrityksen luoman sisallon liséksi. Se
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voi olla esimerkiksi kysymys, blogikirjoitus, arvostelu tai video. Kuluttajia taytyy roh-
kaista osallistumaan ja julkaisemaan esimerkiksi aiheeseen liittyvia kuvia. (Evans &
Cothrel 2014, 18-19.) Hierarkian vaiheeseen kolme — avustaminen — liittyy arvostelu,
luokittelu ja kommentointi. Ne voivat kohdentua esimerkiksi jo aikaisemmin tehtyi-
hin arvosteluihin ja ndin parantaa niiden luotettavuutta ja hyodyllisyytta myos muille,
jotka ovat kiinnostuneet niistd. Neljas ja viimeinen taso on kannattaminen, joka ilme-
nee muun muassa suositteluina, brandin puolesta puhumisena tai yhteistyona yrityk-
sen kanssa. Kannattaminen on positiivisen maineen levittamista. Kuluttajat voivat sa-
noa asioita, joita brandi itse ei voi yhta luotettavasti sanoa. Kannattajat saattavat
jopa auttaa liikketoiminnassa esimerkiksi kertomalla, mita yritys voisi parantaa toimin-
nassaan. (Evans & Cothrel 2014, 20-21.) Organisaatiot siis hyotyvat tasta kuluttajien
sitouttamisesta sosiaalisessa mediassa ja saavat tyytyvaisia ja uskollisia asiakkaita, li-
saantyvaa myyntia ja tukea. Lisdksi brandi vahvistuu. Kun yhdistetdan sosiaalisen me-
dian kautta kuluttajat ja sidosryhmat itse organisaation kanssa, vuorovaikutuksen tu-
loksena voi syntyd monenlaisia etuja ja uusia innovaatioita. (Evans & Cothrel 2014,

23-24.)

2.3 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa

Tilastokeskuksen (2016) mukaan 88 % suomalaisista kadyttaa Internetia. Alle 55-vuoti-
aista lahes kaikki olivat kayttaneet Internetia viimeisen kolmen kuukauden aikana.
Sita vanhemmissa ikdaryhmissa oli viela melko monia, jotka eivat kdyttaneet Interne-
tid. 55—-64-vuotiaista 92 % prosenttia kaytti Internetia, 65—74-vuotiasta 74 % ja 75—
89-vuotiaista enaa vain 31 %. Vanhemmissa ikaryhmissa Internetin kadytto kuitenkin
yleistyy, toisin kuin nuoremmissa. Internetin kaytté matkapuhelimella alkaa olla
myo0s yleistd joka ikaryhmassa. Internetia kdytettiin yleisimmin tiedonhakuun, asioi-
den hoitamiseen, viestintddn ja medioiden seuraamiseen. (Suomalaiset kayttavat In-

ternetid yha useammin 2016.)

Tilastokeskuksen tilastoissa sosiaalisen median kanavat menevat yhteisépalvelujen
alle. Naita palveluja kaytti 56 % suomalaisista. Heista suurin ikaryhma oli 16—24-vuo-

tiaat, joista 89 % seurasi yhteisopalveluja. Siita ikaryhma kerrallaan yha harvempi
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seurasi niita: 55—64-vuotiasta 39 %, 65—74-vuotiaista 21 % ja 75—89-vuotiaista 5 %.

(Suomalaiset kayttavat Internetia yha useammin 2016.)

Tilastokeskuksesta 16ytyy myos tilastoja 16—89-vuotiaiden tietotekniikan kayton aktii-
visuudesta. Naiden tilastojen mukaan yhteisopalvelujen kaytto on aktiivista. Yhteiso-
palveluja seuraavista suomalaisista 42 % kaytti niitd useasti paivassa tai oli kirjautu-
neena koko ajan ja 40 % kaytti niita paivittdin tai lahes paivittdin. Vastaavasti vain 18
% seurasi palveluja viikoittain tai harvemmin. 16—24-vuotiaat ovat selvasti kaikkein
aktiivisimpia yhteisopalveluiden kayttajia. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto

2015.)

Mediatoimisto Vizeum toteutti vuonna 2016 laajan kuluttajatutkimuksen, jossa haas-
tateltiin 15—74-vuotiaita suomalaisia. Tuloksista ilmeni, ettd Facebookin suosio on
viime vuosina jatkunut kaytetyimpadna sosiaalisena mediana. Suomalaisista 53 %
kaytti Facebookia viikoittain. (Ruotsalainen 2016.) MTV White Paperin mukaan Face-
bookin suurin ikaryhma on 15-20-vuotiaat, joista Iahes jokainen kdyttaa Facebookia
(94,2 %). Mita vanhemmista ikaryhmista on kyse, sita vahdisempaa Facebookin
kaytto on. Vaikka nuoret ovatkin suurin ikdryhma, he ovat myos vahvimmin siirtyneet
palvelun yksityisviestien kayttoon ja jattaneet kaikille avoimen kommunikoinnin va-
hemmalle. (MTV White Paper 2015). Suomalaiset kayttavat Facebookia ollakseen yh-
teyksissa ystaviinsa, mutta toiseksi yleisin syy on viihdesisaltd. Brandien ja yritysten
seuraamiseen Facebookia kertoi kdyttavansa 19 % suomalaisista. (Insight 2016.)
WhatsAppin jalkeen Facebook on myds toiseksi suosituin sosiaalinen media suoma-

laisten mobiililaitteissa (Device Study 2016).

Toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava oli YouTube, jota kaytti 47 % suomalai-
sista (Ruotsalainen 2016). Suurimmat YouTubea kuluttavat ikdryhmat ovat 15-20-
vuotiaat sekd 31-38-vuotiaat. (MTV White Paper 2015.) YouTubea kaytti 55—64-vuo-
tiaista 31 % ja yli 65-vuotiaista 25 % (Ruotsalainen 2016). YouTube toimii etenkin
nuorille tarkedana hakukoneena. Videobloggaajien suosio on viime aikoina ollut
suurta. YouTubesta haetaan siis sekd informatiivista etta viihdyttavaa ja samaistutta-
vaa sisaltod. (MTV White Paper 2015.) YouTuben kadyttamisen selkein syy on kuiten-
kin itsensa viihdyttdminen (90 %), eivatka muut asiat ole oleellisia (Insight 2016

2016.)
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Kolmanneksi suosituimmaksi ylsi hurjalla kasvullaan (133 %) WhatsApp, jota kaytti 42
% suomalaisista. Neljanneksi jai Instagram, jota kaytti enaa vain 16 % suomalaisista.
(Ruotsalainen 2016.) Vuonna 2015 suurin ikdryhma Instagramissa olivat 15—-20-vuoti-
aat, joista lahes puolet kaytti kyseista palvelua. Instagram toimii myos hakukoneena
kayttajien laittamien hashtagien avulla. Instagramissa sekoittuvat yksityinen ja julki-
nen kuvien jakaminen. Kaverien kuvat tulevat “uutisvirtaan” nahtavaksi, mutta ovat
my0s kaikkien saavutettavissa, ellei kdyttdja ole asettanut tilidan yksityiseksi. (MTV
White Paper 2015). Instagramista 64 % hakee viihdyketta itselleen ja 54 % myos pitda
sen kautta yhteyttd ystaviinsa. Instagramin kayttajista 26 % seuraa yrityksia tai bran-

deja kyseisessa palvelussa. (Insight 2016.)

2.4 Facebook-markkinointi

Facebookin perustivat Harvardin yliopisto-opiskelijat Mark Zuckerberg kumppanei-
neen vuonna 2004. Kymmenessa vuodessa Facebook on noussut maailman suosi-
tuimmaksi sosiaaliseksi verkkopalveluksi, joka haastaa verkkomainonnassa jopa
Googlen. (Juslen 2013, 17.) Aluksi Facebook oli rajoittanut kdyton pelkastaan Yhdys-
valtojen yliopisto-opiskelijoille ja oli saavuttanut jo yli 5 miljoonaa kayttdjaa, kunnes
vuonna 2006 se muutettiin avoimeksi kaikille sahkdpostin omistajille. Vuoden 2006
aikana kayttajia kertyi maailmanlaajuisesti noin 12 miljoonaa. Tama nosti markkinoi-
jien mielenkiinnon ja loppuvuodesta 2007 Facebook julkaisi mainontajarjestelmansa.
Tama itsepalvelujarjestelma mahdollisti ensimmaista kertaa mainoskampanjan koh-
dentamisen tietylld maantieteellisellad alueella asuville, tietyn ikaisille ja tiettya suku-
puolta oleville ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita tietyista asioista. Facebookin hyber-
kasvu alkoi vuonna 2008, jonka aikana saavutettiin 100 miljoonaa kayttdjaa ja sita
seuraavan kolmen vuoden aikana kavijamaaraa kasvoi noin 500 miljoonalla henki-
[6113. (Juslen 2013, 18—19.) Kesdkuussa 2017 Facebookissa oli aktiivisia kayttajia kes-
kimaarin 1,32 miljardia paivassa ja 2,01 miljardia kuukaudessa (Stats 2017). Digitaali-
sille markkinoille mahdollisuus on suuri, silld maailmassa on ldhes 1,4 miljardia aktii-
vista Facebook-kayttdjaa paivittain ja heidat voidaan tavoittaa heidan mobiililaittei-
den kautta vuorokauden ympari. Siksi Facebook onkin yksi parhaista alustoista ihmis-

ten sitouttamiseen. (Dodson 2016, 159.)
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Facebook tarjoaa niin brandeille kuin organisaatioillekin hyvan alustan markkinointi-
kampanjointiin. Facebookin liittaminen markkinointistrategiaan mahdollistaa monen-
laisia keskusteluja, usealta usealle, yhdelta usealle ja yhdelta yhdelle, seka kasvattaa
yhteyksia ja suhteita yksildihin. Facebookissa on mahdollista nahda, mista ihmiset
ovat kiinnostuneita seka olla vuorovaikutuksessa nykyisten ja potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa. Lisaksi Facebookissa voi markkinoida tarjouksia ja siten edistdaa myyn-
tia, seka luoda jaettavaa sisaltoa ja ristiinmainontaa. Hyvan Facebook-sivun piirteita
ovat mm. vuorovaikutteinen ja visuaalinen sisaltd. Tarkedaa on mainostaa Facebook-
sivua myods muissa kanavissa seka luoda hyodyllista, ajankohtaista ja luotettavaa si-
saltda ja ndin toimittaa vahvasti omaa brandilupaustaan. (Odden 2012, 164—-166.) Fa-
cebook-mainonta rikkoo kaikkia vanhemman mainonnan pelisdant6ja ja mahdollistaa
demokraattisemman ja tasa-arvoisemman mainonnan pienemmille yrittajille ja
muille organisaatioille. Kustannukset ovat hyvin hallittavissa ja kdytto on helposti itse
opeteltavissa mainosten suunnittelusta budjetin hallintaan. Facebook-mainontaan
on kaytettadvissa ilmaisia tyokaluja, mutta maksullinen mainos on tehokkaampi. Me-
nestyksellinen markkinointistrategia ei siis voi perustua pelkastaan ilmaisiin tilapaivi-

tyksiin. (Juslen 2013, 12, 22.)

Yritysten Facebook-sivut eroavat yksityisten ihmisten Facebook-profiileista. Ne ovat
hakukoneoptimoituja, tykkdykset ja yhteydenpito ovat yhden klikkauksen paassa,
seka paljon analytiikkaa on kaytettdvissa. Kun seuraajista saadaan tarkempaa tietoa,
sisaltda on helpompi saataa yleisolle sopivammaksi. (Dodson. 2016, 159.) Facebook-
sivujen luominen mahdollistaa organisaatioiden liittymisen keskusteluun kayttdjien
kanssa (Odden 2012, 69). Facebook-olemuksen kehittaminen antaa mahdollisuudet
|oytaa potentiaalisia seuraajia ja aktivoida heita. Taytyy luoda yhteiso, jossa he voivat
olla vuorovaikutuksessa niin keskenaan kuin organisaationkin kanssa. (Carter & Levy

2012, 67.)

Facebookilla on kaytossa EdgeRank-algoritmi, joka jarjestelee yrityssivuja niiden sisal-
I6n mukaan. Se auttaa syottamaan kayttajille relevantteja sivuja heidan jatkuvassa
uutisvirrassa. EdgeRank mainostaa sellaisia sivuja ja julkaisuja, joista Facebook-kave-
rit ovat tykdnneet. Nama tykkaykset menevit sisdltdopohjaisen suosittelun edelle

tassa algoritmissa. Yrityssivulle tama tarkoittaa sita, ettd yha useampi tykkays on
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mahdollisuus saavuttaa yha useamman toivotunlaisen asiakkaan. (Dodson 2016,

160.)

Ensimmainen askel Facebook-markkinoinnin aloittamiseen on yrityssivun luominen.
Aluksi tulee miettia omaa yritysta, millainen se on ja mita se edustaa. Sivulle on tar-
keda laittaa yhteystiedot seka kaikki oleelliset perustiedot yrityksesta. Silmiinpistavan
ja asiayhteyteen sopivan kansi- ja profiilikuvan valitseminen on tarkeaa. Brandin tyyli
tulisi toistua jokaisessa sivulle tehtdvassa yksityiskohdassa. Sivulla tulisi olla ainakin

kaksi yllapitajaa, jotka voivat sita tehokkaasti hallita. (Dodson 2016, 160.)

Sivun seuraajat tulisi pitaa sitoutuneina sivuun paivittamalla julkaisuja sdanndllisesti
ja usein viihdyttavalla ja informatiivisella sisallélla. Hyvin optimoitu julkaisu on lukijan
mielesta mielenkiintoinen tai hauska, han haluaa jakaa sen ystavilleen tai klikata jul-
kaisua tietdakseen asiasta lisda. Teoriassa jokaiseen julkaisuun on loputtomasti tilaa
kirjoittaa, mutta erdan tutkimuksen mukaan julkaisut, joissa tekstia on vihemman
kuin 40 merkkia, saavat 86 % enemman sitoutumisia kyseiseen julkaisuun. Julkaisujen
tulisi pysya yksinkertaisina ja lyhyina, mutta kuitenkin keskustelunomaisina, jotta se
houkuttelisi kayttajia vastaamaan. Julkaisujen laatu korvaa maaran. Positiiviset ja hu-
moristiset julkaisut viihdyttavat yleis6a paremmin. Videot ovat myds toimiva keino
koukuttaa katsojia ja kerata yleis6a. Ne alkavat pyoria uutisvirrassa automaattisesti ja
saavat ihmiset helposti pysahtymaan sen kohdalle katsomaan ja ehka jopa tykkaa-
maan ja jakamaan julkaisun. Nahtyaan julkaisun uutisvirrassaan kayttajan tulisi ha-
luta pysdhtya siihen ja lukea tarkemmin lapi, mita yritykselld on talla kertaa sanotta-

vanaan. (Dodson 2016, 161.)

Facebook-kampanjaa suunniteltaessa tulee noudattaa Facebookin luomia saantoja.
Kenenkaan henkilokohtaisia aikajanoja ei saa kayttda kampanjan hallitsemiseen, vaan
ainoistaan kampanjasivun aikajanaa saa kayttaa. Facebookissa voi kalastella tykkayk-
sia, kommentteja ja jakoja, ja tata kautta laajempaa nakyvyyttd, esimerkiksi jarjesta-
malla kilpailuja, joissa taytyy tehda valittu toiminto. Kilpailunjarjestamisessa tulee ot-
taa huomioon erilaisia asioita. Facebook ei esimerkiksi halua olla milldan tavalla vas-
tuuvelvollisia kilpailuista ja se tuleekin mainita niita jarjestaessa. Facebookissa jarjes-
tettdvissa kilpailuissa tulee aina olla viralliset saanno6t. Tykkayksella tai kommentoin-
nilla voi osallistua kilpailuun, mutta Facebook-kayttajia ei nykyisten sdantojen mu-

kaan saa enda pyytaa jakamaan tamantyyppisia julkaisuja. Voittajan nimea ei saa
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mainita Facebookissa ilman hdnen lupaansa. Sadntojen rikkomisesta voi seurata kil-
pailun tai kampanjan peruuntuminen tai Facebookin yllapito voi jopa poistaa organi-
saation Facebook-sivun. Kilpailu tulisi suunnitella huolella mielenkiintoiseksi ja luo-
tettavaksi, silla nykyaan ihmisille tulee kilpailu- ja myyntikutsuja joka kanavasta. Tyk-
kaa ja jaa —tyyppiset kampanjat arsyttavat Facebookin kayttajia. Pelkalla tykkayskam-
panjalla ei saa valttamattda montaakaan oikeasti potentiaalista tykkaajaa, eika hyodyl-
listd asiakasrekisteria paase kertymaan. Kannattaa siis miettid, miten saa kerattya oi-
keasti kiinnostuneita tykkaajia. Muita Facebookissa tehtadvia toimintoja, jotka voivat
lisata sivun nakyvyyttd, ovat muun muassa tarjouksien tai tapahtumien tekeminen.

(Dodson. 2016, 163; Ikaldinen 2015.)

Facebookissa voi luoda Facebookin omilla tydkaluilla tarkastikin kohdennettuja mak-
sullisia mainoksia. Mainostaa voi esimerkiksi Facebook-sivua, verkkosivua, yksittaista
julkaisua tai toimintokutsupainiketta, kuten ”Ota yhteytta” tai “Lue lisaa” (Yrityssivu-
jen markkinoinnit 2017). Facebook-sivun mainostaminen tapahtuu seuraavasti. En-
simmaiseksi tulee siirtya yrityksen Facebook-sivulle ja valita ”Markkinoi sivuasi”. Sit-
ten mainokseen voi valita halutun kuvan ja tekstin. Seuraavaksi taytyy maarittaa koh-
deryhma, jota voi rajata sukupuolen, ian, sijainnin, kiinnostuksen kohteiden, demo-
grafiatietojen ja kdyttaytymisen avulla. Enaa taytyy valita kampanjan kesto ja bud-
jetti, joiden jalkeen mainos voidaan julkaista. (Luo yrityssivun markkinointi 2017.)
Toimiva Facebook-mainos on visuaalinen ja relevantti. Se sisdltda arvolupauksen ja

selkedn toimintakehotuksen (call-to-action). (Bernazzani 2017.)

2.5 Sosiaalisen median mittaaminen

Kuluttajien kdytosta ja mielipiteitd on nykyaan suhteellisen helppoa seurata ja mi-
tata, silla he hakevat ja ostavat kasvavissa maarin palveluita ja tuotteita verkossa.
Analyysi- ja raportointityokalut ovat nykyaan edullisia ja kaikkien saatavilla. (Paine
2011, 3.) Hyva mittaaminen on maaréllisen ja laadullisen menetelmien yhdistamista.
Maarallisesti mittarit voivat kertoa, ettd mitd on tapahtunut, mutta laadullinen arvi-
oiminen tdydentaa sitd kysymyksilla: miten, miksi ja mita se tarkoittaa. (Evans &

Cothrel 2014, 148.)
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Analytiikka tarkoittaa verkkosivujen liikenteen seurantaa, tilastointia ja tutkimista.
Kavijaseurannalla voidaan saada hyvinkin yksityiskohtaista tietoa sivuston kavijoista,
heidan sijaintista, kielesta, kaytetysta selaimesta ja laitteesta. Analytiikalla voidaan
seurata myos konversioiden toteutumista, sivujen latauskertoja ja sivustokavijoiden
tuloldahteen. Tunnetuin analytiikka tyokalu on Google Analytics. (Five Agency 2016.)
Konversiolla tarkoitetaan sita, kuinka moni tekee halutun toiminnon. Esimerkiksi vi-
deon katsominen, linkin tai Facebook-mainoksen klikkaaminen. (Dodson 2016, 314.)
Analytiikan tavoitteena on siis ymmartaa ja optimoida esimerkiksi verkkosivujen
kayttoa (Dodson 2016, 287). Analytiikkaa voi hyodyntaa Facebookissa muun muassa
seuraamalla orgaanista ja maksettua nakyvyytta, mika voi auttaa ajastamaan julkai-
sut paremmin. Analytiikkatyokalu voi ndyttda myds mita julkaisuja on piilotettu tai
merkitty roskapostiksi. Ndista on hyva ottaa oppia, mika sisaltd on yleisolle toimivaa

ja mika taas ei. (Dodson 2016, 162.)

Analytiikan prosessi alkaa asettamalla tavoitteet liiketoiminnalle ja verkkosivuille. Sen
jalkeen tarkennetaan, miten analytiikka auttaa mittaamaan naita tavoitteita. Analytii-
kalla pyritaan vastaamaan kysymyksiin kuka, mita, milloin, kuinka moni ja miksi. Ana-
lytiikka-tilin (kuten Google Analytics) luonnin jalkeen voi alkaa esimerkiksi yleison, lii-
kenteen lahteiden ja kampanjoiden seuranta. Kun dataa on keratty tarpeeksi, voi-
daan sita alkaa analysoida tarkemmin. Analyysien kautta nahdaan, miten tavoitteet
on saavutettu tai miksi niitad ei ole saavutettu ja opitaan kehittamalla heikkouksia ja

korostamalla vahvuuksia. (Dodson 2016, 288—-289.)

Sosiaalisen median kampanjalle on elintarkeaa seurata sen etenemista ja onnistu-
mista. Vain jatkuvan analysoinnin avulla kampanjoita voidaan parantaa. On tarkeaa
tutustua analyysitoimintoihin ja |6ytaa sielta se sopivin. Ennen jokaista sosiaalisen
median kampanjaa tulisi asettaa mitattavia tavoitteita. Kampanjan aikana tavoitteita
tulisi seurata, tdsmentaa ja tarvittaessa muuttaa. Myos kampanjan jalkeen tulee
kdyttaa analytiikan tydkaluja osoittamaan tuloksista, kuinka kampanja onnistui. (Dod-

son 2016, 228.)

Facebookin oma analysointi tydkalu on ilmainen Facebook Insights, joka tarjoaa mo-
nipuolisesti hyodyllista tietoa, kuten kuinka sivu esittaytyy, saavuttaa faneja ja tyk-
kayksia seka sitouttaako se oikeanlaista kohdeyleis6a ja minka tyyppisesta sisallosta

pidetdan eniten. (Dodson 2016, 233-234.) Nama ovat niin sanottuja avainmittareita
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(KPI= key performance indicators) (Odden. 2012, 203.). Avainmittarit olisi hyva valita
ja selventaa jo ennen kampanjan alkua. Menestyva sosiaalisen median markkinointi
seuraa kuitenkin kaikkia tekemiaan aktiviteetteja. Taulukointi voi auttaa pysymaan

perilld seurattavista mitattavista asioista ja niiden tarkoituksista. (Dodson 2016, 242.)

Sosiaalisen median mittaaminen on yhta tarkeaa kuin liiketoiminnan ja muunkin
markkinoinnin mittaaminen. Tarkeita Facebook-analytiikalla mitattavia asioita ovat
sivutykkaykset, julkaisujen kattavuus ja sitoutuneisuus, jotka nakyvat heti
yhteenvetosivulla. Esimerkissa on yhteenvetosivu Etela-Konneveden kansallispuiston
Facebook-sivulta kampanjan jalkeen kesdkuulta 2017 (ks. kuvio 2). Sivun
vhteenvedossa voi maaritella, milta ajanjaksolta haluaa yhteenvetoa tarkkailla.
Kattavuus tarkoittaa yksittaisia ihmisia, jotka ovat ndhneet mita tahansa sivuun
liittyvaa sisaltoa sisaltden muun muassa mainokset, julkaisut ja niiden jaot.
Sitoutumiset julkaisuun ovat yksittaisia ihmisid, jotka ovat tykdanneet,
kommentoineet tai jakaneet julkaisuja. Sivutykkadykset-osio kertoo, kuinka paljon
uusia tykkaajia on tullut kyseiselld ajanjaksolla. Sivunnayttokerrat kertovat, montako
kertaa sivun profiilia on tarkasteltu. "Toiminnot sivulla” mittaa sivun yhteistieto- ja

toimintokutsupainikkeen klikkausten maaraa. (Carter & Levy 2012, 112-113.)

Tulokset ajalta 29. toukokuuta 2017 - 25. kesakuuta 2017

@ Orgaaninen [l Maksettt
Toiminnot sivulla / Sivun nayttokerrat Sivutykkaykset
73 1411 380
Kattavuus / Sitoutumiset julkaisuun J Videot
40 437 28 695 3 087 i

Kuvio 2. Facebook-sivun yhteenveto (Eteld-Konneveden kansallispuisto, Southern
Konnevesi National Park 2017.)
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Maaralliset ja perinteiset sosiaalisen median mittarit Sivosen (2017) mukaan ovat:
1. Sosiaalisen median kulutus

2. Sosiaalisen median jaot

3. Sosiaalisen median konversiot

4. Seuraajat ja fanit

5. Syntyneet asiakkuudet.

Sosiaalisen median kulutus tarkoittaa tassa tapauksessa julkaisun nayttokertoja ja
kohdennetun yleison tavoitettavuutta. Esimerkiksi, kuinka monta tietyn ikaista, tie-
tylta alueelta ja tietyn kiinnostuksen kohteen omaavaa henkil6a on tavoitettu. Jaot
mittaavat kulutuksen syvempaa tasoa: sitoutumista julkaisuihin. Kommentit, jaot ja
tykkaykset lisaavat julkaisun nakyvyytta ja ndin se tavoittaa yha enemman ihmisia.
Konversion mittaaminen kertoo, kuinka monta tavoitettua henkiléa tekee halutun
toiminnon, esimerkiksi klikkaa linkkia. Seuraajia ja faneja analysoimalla voi selvittaa
yleisonsa demografisia tekijoita, kayttaytymista ja sitoutumista. (Sivonen 2017.) Syn-
tyneita asiakkuuksia on helppo mitata esimerkiksi verkkokaupoissa, mutta esimer-
kiksi kansallispuistokavijoista on vaikeampi mitata, kuinka moni on tullut Facebook-

mainonnan kannustamana.

Sivosen (2017) mukaan maaralliset mittarit sosiaalisen median mittaamisessa eivat
enaa riita. Sosiaalisen median laadullisia mittareita ovat:

1. Vaikuttajat

2. Keskusteluiden savy

3. Keskustelun ajurit

4. Kerattyjen kontaktien laatu

5. Syntyneiden asiakkuuksien laatu.

Vaikuttajat ovat henkil6ita, joilla on seuraajinaan haluttu kohderyhma. Vaikuttajat
voivat vaikuttaa maarallisiin asioihin, kuten jakoihin, suositteluihin ja jopa asiakkuuk-
siin. Keskusteluiden savyjen mittaamiseen on edistyksellisia tyokaluja, jotka perustu-
vat avainsanoihin. Ironian ymmartamiseksi tata voi tehda myos ilman tyokaluja,
mutta se on tietenkin tyolaampaa. Tarkeaa on reagoida negatiivisiin savyihin nope-

asti. Keskusteluiden ajurit tarkoittavat sitd, miten ihmiset saadaan keskustelemaan
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halutusta asiasta. Jos kontakteja on kerétty jollain tapaa, niitd voidaan mitata esimer-
kiksi pisteyttamalla niita kontaktien laadun mukaan. Asiakkuuksien laatua taas voi
mitata esimerkiksi laskemalla asiakkuuksien tuottavuutta ja kustannuksia. (Sivonen

2017.)

3 Etelda-Konneveden kansallispuisto markkinoinnin kohteena

Kansallispuistot ovat valtion mailla sijaitsevia luonnonsuojelualueita ja kaikille avoi-

mia nahtadvyyksia ja virkistyskohteita. Niiden tarkoituksena on turvata luonnon moni-
muotoisuutta. (Kansallispuistot ovat luontoaarteitamme 2016.) Maailman ensimmai-
nen kansallispuisto Yellowstone perustettiin Yhdysvaltoihin vuonna 1872. 1900-luvun
alussa alkoi luonnonsuojelunaate levitda myos Suomeen. Ensimmaiset kansallispuistot
Suomeen perustettiin vuonna 1938, mutta toisen maailmansodan jalkeen osa niista

jai aluemenetysten mukana Suomen rajojen ulkopuolelle. (Kansallispuistojemme his-

toriaa 2017.)

Kun ensimmaisia luonnonsuojelualueita perustettiin, puhuttiin, ettd luonto on kan-
sallisperint04, siita saa henkistd voimavaraa, taloudellista kasvua ja tieteellista raaka-
ainevarastoa. (Kansallispuistojemme historiaa 2017.) Kansallispuistot edustavat nyky-
aankin Suomen tyypillista luontoa, kansallismaisemaa ja luonnonnahtavyyksia. Met-
sahallituksen Luontopalvelut hoitaa Suomen kansallispuistoja. (Kansallispuistot ovat
luontoaarteitamme 2016.) Suomen 50. kansallispuisto avattiin virallisesti 17.6.2017
Suomen 100-vuotisjuhlan kunniaksi Suomussalmen Hossaan (Hossan kansallispuisto -

Suomil00-kansallispuisto vuonna 2017 2017).

Etelda-Konneveden kansallispuisto on perustettu vuonna 2014. Pinta-alaltaan kansal-
lispuisto on 15km?2. Se sijaitsee Rautalammin ja Konneveden kuntien alueella, Poh-
jois-Savon ja Keski-Suomen rajalla. Kansallispuistoon voi saapua niin vesireitteja kuin
teitakin pitkin. Profiililtaan tama kansallispuisto on jarvimaisemaa, saaria, korkeita
makia ja kallioita. (Etela-Konneveden kansallispuisto 2017.) Vuonna 2016 kavijoita

Eteld-Konnevedella oli noin 21 600 (Kdyntimaarat kansallispuistoittain 2016 2017).
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Metsahallitus vastaa Eteld-Konneveden kansallispuiston suunnittelusta, rakentami-
sesta, yllapidosta ja palveluista, joihin kuuluvat kotalaavut, laavut, tulentekopaikat ja
kuivakdaymalat. Metsahallitus tekee yhteisty6ta Rautalammin ja Konneveden kuntien
ja alueen yrittdjien kanssa, ja on myos rahoittamassa joitakin alueen kehittamissuun-
nitelman mukaisia investointeja, kuten portteja, opastuspisteita ja karttoja. (Anttila

2015, 32; Eteld-Konneveden kansallispuisto 2017.)

Eteld-Konneveden kansallispuisto kuuluu Jarvi-Suomen maaseutu- ja luontomatkailu-
alueeseen (Hemmi 2005, 116). Etela-Konneveden vesistot kuuluvat Kymijoen vesis-
toon. Tyypillisia alueen aktiviteetteja ovat varsinkin melonta, veneily, soutu, laivaris-
teilyt, kalastus ja loma-asunnoilla ajanviettaminen. Jarvimatkailun lisaksi alue tarjoaa
myo6s muitakin aktiviteetteja, kuten retkeilya ja vaeltamista. (Hemmi 2005, 122.)
Etela-Konnevedelld ja sen matkailualueella onkin hyédynnetty vesistoja melko hyvin.
Kosket ovat suosittuja kalastus- ja koskimelontakohteita. Yrittdjat jarjestavat ristei-
lyita, vuokraavat melontakalustoa, tarjoavat retkeilypalveluita ja majoitusta. Luon-
nontarkkailun kannalta erityista talla alueella on kalasdasken esiintyminen. Uudem-
pina tulokkaina ovat omatoimiset harrastukset, kuten sukellus ja retkiuinti. Konneve-
den kirkkaat vedet tarjoavat hyvat nakdsyvyydet. Talvikautta alueella tulisi viela ke-
hittaa ja loytaa markkinat esimerkiksi talvikalastukselle ja hiihtoretkille. Limpenevien
talvien johdosta matkailu kohdistuu kuitenkin enemman kesaan ja syksyyn (Hemmi

2005, 122).

Luontomatkailuksi maaritelladan matkat, joissa luonto on ensisijaisena vetovoimateki-
jana (Tyrvainen, Kurttila, Sievanen & Tuulentie 2014, 12). Vuodenajan vaihtelut tuo-
vat luonnon esiin aina uudella tapaa. Pohjois-Suomi onkin suosittu talvimatkailu-
kohde ja Jarvi-Suomi on enemmankin kesdasesongin matkailualuetta. Luontomatkai-
lulle on merkittavaa se, ettda Suomi on harvaan asuttu maa. Vaestosta 80 % asuu kau-
pungeissa, joten metsaa ja luonnon rauhaa l6ytyy varmasti. (Hemmi 2005, 11-12.)
Suomen pinta-alasta 86 % on metsien peitossa (Tyrvdinen ym. 2014, 10). Suurim-
malta osaltaan Suomi kuuluu havumetsadvyohykkeeseen. Vaihtelua metsaluontoon
tuovat suot ja erikokoiset jarvet, seka jarvien muodostamat joet, harjut, saaristot,

kalliot ja niin edelleen. (Hemmi 2005, 11-12.)
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3.1 Matkailumarkkinoinnin erityispiirteita

Matkailumarkkinoinnissa yksi oleellisimmista asioista on saada oikeat viestit oikeille
henkildille (McCabe 2009, 2). Kuluttajat osaavat nykyaan odottaa palveluista
parempaa laatua ja ovat my0s tietoisia yrityksien markkinointiviestinnan
periaatteista. Kuluttajat osaavat paremmin paattaa, mitka brandit vastaavat

parhaiten heidan tarpeitaan. (McCabe 2009, 50)

Matkailumarkkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa asiakkaan matkustuspaatokseen ja
matkakohteen valintaan. Yrityksen kannalta markkinoinnilla on tarkea merkitys liike-
toiminnan kasvattamiseen, pidempi aikaisten asiakassuhteiden luomiseen, kohteen
tai yrityksen imagon parantamiseen ja markkinoiden kasvattamiseen. Markkinoin-
nissa tarkeinta on asiakkaan tunteminen. Mitka ovat heidan tottumuksensa ja odo-
tuksensa? Luontomatkailijoitakin on monenlaisia. Heitd on muun muassa eri kuntoi-
sia, heilld on erilaisia motiiveja ja toisistaan eroavia luontosuhteita. (Hemmi 2005,

540-542.)

Markkinoitavasta kohteesta tulisi I16ytaa sen ylivoimaisuus tai erottavat tekijat muista
samankaltaisista kohteista ja korostaa niitda. Markkinoinnin on oltava joka tapauk-
sessa rehellistd, uskottavaa ja aitoa. Luontomatkailumarkkinoinnissa erityisesti tulisi
korostaa ymparistovastuullisuuteen liittyvia faktoja. Kun markkinointi vastaa todelli-
suutta mahdollisimman hyvin ja tayttaa asiakkaan odotukset, saavutetaan hyva
maine ja luottamus. Nain tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta tai kohdetta
myo6s muillekin. Suojelualueiden, kuten kansallispuistojen markkinoinnissa on enem-
man kyse tiedottamisesta kuin kaupallisesta markkinoinnista. (Hemmi 2005, 540—

542.)

Ympariston kannalta kestavalle markkinoinnille on annettu viisi ohjenuoraa, jotka
patevat hyvin kansallispuistojen markkinointiin. Kestdvan markkinoinnin tulisi olla
vastuullista, realistista, alueellista seka suhteisiin ja tutkimuksiin perustuvaa. Eli
markkinointi tulisi suunnitella ja toteuttaa eettiselld tavalla siten, ettd luonnosuojelu
olisi lahtokohtana. Olemassa oleville ja tuleville kansallispuistokavijoille tulisi levittaa
realistista kuvaa ja tietoa kohteesta ja sen palveluista. Markkinoinnin on
tapahduttava alueellisissa yhteyksissa ja kaikkia sidosrymia hyodyttaen. (Wearing ym.

2016, 12.)
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Kuluttajilla on entistd enemman valtaa vaikuttaa mielikuviin ja viesteihin, mita yrityk-
sista sosiaalisessa mediassa liikkuu. Yritysten on vaikea hallita nditd mielikuvia ja vies-
teja, silla asiakkaiden tuottama sisalté jakautuu moniin eri kanaviin. Ihmiset luottavat
tuttaviensa ja laheistensa suosituksiin vahvemmin kuin itse organisaation omaan
markkinointiviestintaan. (Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja

ratkaisuehdotukset 2015, 26.)

Paatoksenteossa asiakas kayttdd useampaa eri kanavaa tiedonhaussa ja 68 % heista
luottaa muiden kuluttajien mielipiteisiin. Verkosta loytyneet arvostelut voivat jopa
muuttaa matkailijan jo tekemaa valintaa. Tarkeimpia sosiaalisen median tiedonhaun
kanavia matkailualallakin ovat Facebook, TripAdvisor, Instagram ja Foursquare, jotka
menevat jopa perinteisen matkailuneuvonnan edelle. TripAdvisor on kdytetyin suo-
sittelupalvelu ja Suomestakin |6ytyi vuonna 2015 yli 170 000 arvioita. Naiden edella

mainittujen lisaksi olisi hyva huomioida muitakin kanavia, kuten Tumblr, Pinterest,

Twitter, Google+ ja LinkedIn. Erityisesti inspiraatiota haetaan sosiaalisen median ver
kostoista, kuva- ja videopalveluista. (Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin

haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 26.)

Matkailumarkkinointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvia trendeja FlowHousen rapor-
tissa ovat muun muassa suosittelu- ja sisaltomarkkinoinnin kasvavat roolit seka ana-
lytiikka, markkinoinnin kohdennus ja automatisointi. (Digitaalisen matkailumarkki-

noinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 24.)

Suosittelut sosiaalisessa mediassa selittda sosiaalisen ostamisen (social shopping) il-
miotd. Sosiaalisessa mediassa yrityksien onkin helppoa, edullista ja tehokasta koh-
dentaa markkinointia toivotulle kohdeyleisolle. Muiden kayttdjien suosittelu auttaa
asiaa. Suosittelumarkkinointi onkin osa yha useamman yrityksen markkinointistrate-
giaa. (Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset

2015, 26.)

Sisdltomarkkinoinnissa matkailuyritysten kannattaa hyodyntaa asiakkaiden tuottamia
positiivisia sisaltoja ja jakaa niita aktiivisesti omissa kanavissa potentiaalisten asiak-
kaiden nahtavaksi. Se mahdollistaa valitettdvien viestien valikoimisen ja samalla hel-
pottaa tulevien asiakkaiden tiedonhakua. Matkailukohde tai -yritys on voinut sopia

sisallontuottamisesta myos bloggaajien tai muiden asian osaavien henkildiden
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kanssa. (Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotuk-

set 2015, 27-28.)

Markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa perinteisen massaviestinnan sijasta mahdolli-
simman yksil6llisesti kohdennetusti, jotta se erottuisi ja jaisi mieleen kaikesta muusta
markkinointitulvasta. Yksilollinen markkinointi vaatii tarkkaa segmentointia ja asia-
kasryhmien tuntemista seka analytiikkatyokalujen kayttoa. (Digitaalisen matkailu-
markkinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset 2015, 27—-28.) Digitaalinen
osaaminen ja ndiden markkinointikeinojen hyédyntaminen ovat kilpailuetuja matkai-

lualalla (Mts. 33).

Suomalaisen matkailumarkkinoinnin visioon 2025 ovat sitoutuneet niin Visit Finland,
alueorganisaatiot kuin yrityksetkin. Vision ja strategian tavoitteena on panostaa digi-
taalisiin viestintdakanaviin ja asiakaslahtoiseen palveluun, ja ndin kasvattaa matkailu-
tuloja. Visiossa digitaalinen kanava tulee olemaan merkittavin myyntikanava tuot-
taen liikevaihdosta yli puolet. (Digitaalisen matkailumarkkinoinnin ja myynnin haas-

teet ja ratkaisuehdotukset 2015, 40.)

Matkailumarkkinoinnin ei pitaisi olla kuitenkaan yksinomaan matkailun ja tuloksen
maksimoimiseen pyrkivad, vaan markkinoinnin tulisi auttaa myos alueen toimijoita
saavuttamaan heidan tavoitteitaan (Wearing, Schweinsberg & Tower 2016, 6). Luon-
tomatkailualueiden toimivuuden kannalta on tarkeaa tehda yhteisty6ta erilaisten toi-
mijoiden kanssa, niin valtakunnallisten, maakunnallisten, kunnallisten ja paikallisten
toimijoiden kanssa. Paikallisten yritysten verkostoitumisella voi olla monenlaisia
etuja. He voivat yhdistaa palveluitaan ja tuotteitaan tuotemoduuleiksi ja ndin tehos-
taa tuotekehitysta, yhdistaa osaamisiaan, tuottaa lisdarvoa asiakkailleen ja edistaa

markkinointia ynna muuta sellaista. (Hemmi 2005, 159.)

Luontomatkailuyritysten toimintaympariston uhkia ja mahdollisuuksia ovat niin yh-
teiskunnalliset kuin vdestollisetkin muutokset. Globaaleina megatrendeina ovat ela-
mys- ja turvallisuushakuisuus. Muita luontomatkailuun liittyvia toimintaympariston
muutoksia ovat muun muassa ilmastonmuutos, asiakkaiden kulutustottumusten ja
luontoarvostuksen muutokset, tekninen kehitys, kestavan kehityksen valttamatto-
myys, asiakaskunnan ikdantyminen ja monet muut asiat. 2020-luvulla yli 54-vuotiaat

ovat suurin ikdryhma ldhes kaikissa Euroopan maissa ja heidat ndhdaan aktiivisena ja
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elamyshakuisena asiakasryhmana. He ovat nykyisid senioreita ymparistotietoisempia,
parempi kuntoisempia, kielitaitoisempia, valmiimpia kuluttamaan varojaan, osaavat

kayttaa teknologiaa, ovat tietoisempia vaihtoehdoistaan ja osaavat vaatia asioita. Ela-
keldiset ja erilaiset ikaryhmat tuleekin ottaa huomioon niin markkinoinnissa kuin tuo-

tekehityksessakin. (Hemmi 2005, 169.)

Markkinointikampanjan sisaltéén vaikuttavat vahvasti luontomatkailun trendit ja
sesonki. Visit Finlandin tekemien tutkimuksien mukaan kesaaktiviteetit ovat
luontomatkailua parhaimmillaan. Visit Finland on tehnyt kesan luontoaktiviteettien
kehittamisstrategian 2015-2018. Suomi on sitoutunut EU:n paatoksiin hiilipdastojen
vahentamiseksi, ja aktiviteetit kuten melonta, vaellus ja pyoraily ovatkin ekologisia ja
trendikkaita vaihtoehtoja. (Kesdn luontoaktiviteettien kehittamisstrategia 2015-2018
2014, 4-5.)

My0s tyo- ja elinkeinoministerié kannustaa suomalaisia kotimaan matkailuun ja haas-
taa kansalaiset mukaan Loyda Suomesi -kampanjalla, joka liittyy vahvasti Suomi100-
juhlavuoteen. (Loyda Suomesi - kotimaanmatkailun haastekampanja 2017.) Tyo- ja
elinkeinoministerio on laatinut Suomen matkailulle vision vuoteen 2025, jolloin Suo-
men tulisi olla Pohjois-Euroopan ykkésmatkailukohde. Tassa matkailuntiekartassa en-
nustetaan myo6s muita lukuja. Kotimaisten yopymisvuorokausien ennustetaan kasva-
van vuoden 2013 14,4 miljoonasta 17 miljoonaan vuoteen 2025 mennessa. Kansallis-
puistojen kavijamaaran ennustetaan kasvavan 2,3 miljoonasta (2013) 3,7 miljoonaan
(2025). Myo6s matkailukulutuksen vientiin rinnastettavat matkailutulot ja matkailun
aikaansaaman tyollisyyden uskotaan kasvavan vahvasti. (Yhdessa enemman — kasvua

ja uudistumista Suomen matkailuun 2015.)

Miten kansallispuistojen markkinointi sitten hyodyttaa ketaan, kun kansallispuistoi-
hin paasy ja perusvarusteiden kaytto, kuten laavut ja polttopuut, ovat maksuttomia
virkistyspalveluja kansalaisille, eikd palveluista ilmene suoranaista maksuvirtaa (Juuti-
nen, Kosenius, Mantymaa, Ovaskainen & Tyrvdinen 2014, 163)? Kansallispuistoissa
kdy vuosi vuodelta enemman matkailijoita, jotka kayttavat Iahialueiden palveluita,
kuten huoltoasemia, kauppoija, ravintoloita, kahviloita ja majoitusyrityksia. Metsahal-
lituksen kavijatutkimuksien avulla voidaan selvittda paljonko kavijat keskimaarin ku-
luttavat ja ndin selvitetdan alueelle tuotu rahamaara. (Vatanen, Ovaskainen & Hyp-

ponen 2014, 155.) Luontomatkailun kehittyessa alueelle syntyy uusia tyopaikkoja ja
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taloudellista hyotya. Se vaatii kuitenkin vuosien kehittamista luontomatkailualueella
(Petajisto & Selby 2014, 138). Esimerkiksi Pallas-Yllastunturin kansallispuiston koko-
naistuloiksi arvoitiin 34,3 miljoonaa euroa vuonna 2013 ja lisaksi tyollisyysvaikutus oli
450 henkilotyovuotta. Tdma oli kansallispuistoista paras arvio. Tahan tulokseen paas-
tiin suurien kavijamaarien, matkailukeskuksien ja muiden palveluiden ansiosta. Vai-
kutukset jaavat vahaisiksi sellaisissa kansallispuistoissa, joissa muuta matkailua ei ole
paljoa. Riittavat ja kehittyneet matkailupalvelut saavat matkailijat viipymaan alueella

pidempaan. (Vatanen ym. 2014, 156.)

3.2 Metsahallituksen sosiaalisen median nykytilan kartoitus

Metsahallituksen luontopalvelut yllapitavat muun muassa luontoon.fi -sivustoa, jossa
kansallispuistot ja muut merkittdavat luontokohteet esitellaan (Kesan
luontoaktiviteettien kehittamisstrategia 2015-2018. 2014, 6). Lisaksi Metsahallituk-
sen luontopalveluilla on kaytdssaan erilaisia sosiaalisen median kanavia, kuten Face-
book (n.60 tilid), Instagram, YouTube, Twitter, Pinterest ja useampi blogi (Sosiaali-

sesta mediasta luontoon ja takaisin 2015, 4).

Luontopalveluiden sosiaalisen median periaatteisiin kuuluvat: jatkuva kehittyminen,

kettera toiminta, uuden kokeileminen, yhteistyon tekeminen seka tekemisen mittaa-
minen. Sosiaalisessa mediassa pyritddan myos herattamaan keskustelua, aktivoimaan
kayttajia jakamaan omia luontokokemuksiaan seka kuuntelemaan palautetta ja vas-

taamaan kysymyksiin nopeasti. (Sosiaalisesta mediasta luontoon ja takaisin 2015,

10).

Luontopalvelujen viestintaa pyritaan kehittamaan muuttuvien asiakastarpeiden mu-
kaan. Sosiaalinen media ja viestinta on kehittynyt, mutta vaatii yha nopeita muutok-
sia. Viestinnan onnistumiseen ja sen mittaamisen keskitytdadn enenevissd maarin.
(Upeimman luontomme hoitaja — luonnon ja ihmisen hyodyksi 2015, 5.) Luontopalve-
luiden raportin mukaan sosiaalisen median tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden mit-
taamista tulisi kehittdaa saannollisemmaksi. Lisaksi tulisi sopia kaikille yhteiset mitta-
rit. Nailla parannuksilla pyrittaisiin tuomaan sosiaalisen median hyddyt ja tulokset pa-

remmin esille (Sosiaalisesta mediasta luontoon ja takaisin 2015, 4).



28

Metsahallituksen Facebook-paivittajille on laadittu ohjeet, miten ja mita Facebook-
sivuilla tulisi paivittaa. Facebookin tarkoituksena on tavoittaa nykyinen ja potentiaali-
nen asiakaskunta seka ohjata heidat luontoon ja muille Metsahallituksen verkkopal-
veluille, kuten luontoon.fi-sivustolle. Facebookissa tulisi kdyttaa rentoa ja elavaa
kielta, julkaista relevantteja paivityksia ja palvella asiakkaita verkossa. (Facebook-pai-

vittdjan ohjeet 2014, 5, 15, 20, 26.)

Metsahallituksella on Facebook-sivut jokaiselle kansallispuistolle, my&s Eteld-Konne-
veden kansallispuistolle. Taman Facebook-sivun nimi on ”Etelda-Konneveden kansallis-
puisto, Southern Konnevesi National Park” (Eteld-Konneveden kansallispuisto, Sout-
hern Konnevesi National Park. 2017). Etela-Konneveden kansallispuiston Facebook-
sivu on ollut Keski-Suomen kansallispuistoista suosituin jo ennen kampanjan alkua ja
my0s sen jdlkeen (ks. kuvio 3). Suunnitellulla ja saanndllisella paivittamisella seka
mainostamisella seuraajamaadrat nousevat enemman kuin mita luonnollinen seu-

raajamaarien kasvu olisi alkuperaisella julkaisutavalla.

Keski-Suomen kansallispuistojen seuraajat
5.6. ja 26.6.

4000 ETER
3500 3196
3000 asy 2497
2500 2120 2127 2217 2278
5000 1847 1854
1500
1000
500

0

Leivonmaki Pyha-Hakki Salamajarvi Isojarvi Eteld-Konnevesi
W5.6.2017 [26.6.2017

Kuvio 3. Keski-Suomen kansallispuistojen seuraajat ennen ja jalkeen markkinointi-
kampanjan

Seurasin Eteld-Konneveden Facebook-sivun paivityksia ja niiden suosiota tammi-

kuussa 2017. Uusia tilapaivityksia tehtiin |ahes joka paiva. Paivitykset olivat linkkeja
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artikkeleihin, blogeihin, uutisiin ja hankkeisiin, toisten kayttajien julkaisemia kuvia Fa-
cebookista ja Instagramista, YouTube-videoita ja yhteistyoyritysten tilapaivityksien

jakoja. (Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)

Tammikuun aikana eniten tykkayksia (124kpl) kaikista julkaisusta sai yksityisen Face-
book-kayttdjan jaettu valokuva, jossa kansallispuiston valaisivat varikkaat revontulet.
Tykkayksia sai paljon (117kpl) myos linkki artikkeliin, jossa kerrottiin Etelda-Konneve-
den ohittaneen Pyha-Hakin kansallispuiston kadvijamaarissa. Paljon jakoja (19kpl) ja
tykkayksia (115kpl) sai Ylen artikkeli, jossa kerrottiin Konneveden vesiston harvinai-
sesta madekannasta. Vahimmillaan tykkaykset jaivat tammikuussa vain neljaantoista.

(Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)

Kavijamadrien mukaan suosituimmalla kansallispuistolla, Pallas-Ylldkselld (526 000
kavijaa 2015), on Facebook-seuraajia 18 000. Tama sivusto paivittyy montaa kertaa
paivassa. Esimerkiksi kuva vuoristotiesta oli saavuttanut yli 300 tykkadysta kuudessa
tunnissa. Kyseiselld Facebook-sivulla julkaistaan laadukkaita kuvia kuukausittaisiin al-
bumeihin, ja muutamassa paivassa niihin tulee noin 600-1000 tykkaysta. Jaettu artik-
keli luontoon.fi-sivustolta vuoden retkikohteen voittajasta kerdsi myds yli 600 tyk-
kaysta. (Pallas-Yllastunturin kansallispuisto / Pallas-Yllastunturi National Park 2017.)
Tama on siis suhteellisen hyva esimerkki onnistuneesta Facebook-sisallon luomisesta,

kun tykkayksia tulee saanndllisesti paljon.

Nopea analyysi ndiden kahden Facebook-sivun vertailun tuloksena on, etta Face-
book-sivuston itse julkaisemat kuvat ja positiiviset kansallispuistoon liittyvat uutiset
kerdavat eniten ihmisten huomiota. Mitd useampi tykkaa, sita enemman kuva ihmis-

ten uutisvirroissa leviaa.

Metsahallituksen sosiaalisen median vahvuuksia ja heikkouksia on tarkasteltu organi-
saation omasta toimesta vuoden 2016 lopulla (ks. kuvio 4). Opinnaytety6ssa pyritdaan
tarttumaan heikkouksiin, kuten mittaamisen epasaannollisyyteen, seka matalaan ak-
tiivisuuteen. Mahdollisuuksien mukaan tulevassa Facebook-kampanjassa tullaan hyo-

dyntamaan yhteistydkumppaneita, ajankohtaisia aiheita seka kayttajien aktivoimista.
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Vahvuudet Heikkoudet

T - mittaamisen epasaannollisyys
- kansainvalisyys

- some ei ndy luontokohteissa
- liikaa Facebook-tileja

- matala aktiivisuus

- sisallébntuotanto-osaaminen
- seuraajamaarien kasvu
- visuaalinen sisalto

Uhat

- kumppaneita ei kiinnosta yhteisty6
- kayttajien aktiivisuus ja kiinnostus
heikkenevat

- sisalléntuottajien into vahenee, jos
tyon tulokset eivat nay

Mahdollisuudet

- yhteistydkumppanit &

muut tahot

- ajankohtaiset keskustelut ja teemat
ja niihin tarttuminen

- kayttdjien aktivoiminen

Kuvio 4. Metsahallituksen sosiaalisen median SWOT-analyysi. (Sosiaalisesta mediasta
luontoon ja takaisin 2015, 3.)

Metsahallitus on maarittanyt some-kanavien tavoitteiksi aktivoida ihmisia [ahtemaan
luontoon, viestid luontoarvoista, ohjata asiakkaita myos muihin verkkopalveluihin ja
aktivoida luontokokemuksien jakoon (Sosiaalisesta mediasta luontoon ja takaisin

2015, 14).

Metsahallitus mittaa Facebook-toimintaa ja tuloksellisuutta méaarallisesti. Facebook-
sivun seuraajien, tykkayksien, klikkauksien, kommenttien ja jakojen maaraa seura-
taan. Sisaltotyyppikohtaisesti tarkastellaan esimerkiksi video- ja kuvajulkaisuiden
eroja. Myos kattavuus, eli se, kuinka paljon kayttajia tavoitettiin esimerkiksi viikon ai-

kana, huomioidaan. (Sosiaalisesta mediasta luontoon ja takaisin. 2015, 21-22.)

Metsahallitus mittaa myods some-toiminnan vaikuttavuutta, muun muassa siirtymisia
some-kanavilta muille sivustoille. My6s yhteistyékumppaneiden ja muiden vaikutta-
jien tuottama ja jakama sisalto on osa vaikuttavuutta. (Sosiaalisesta mediasta luon-

toon ja takaisin 2015, 21-22.)

Tuottavuutta Metsahallitus mittaa kohderyhman tuottaman sisallén avulla. Miten

kohderyhma ottaa yhteytta, kysyy kysymyksia ja kuinka usein seka kayttavatko he
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toivottuja hashtageja? Kommenttien laatua ja keskustelujen aiheita olisi hyva seurata
seka teettaa kyselyita esimerkiksi Facebook-kayttajille. (Sosiaalisesta mediasta luon-

toon ja takaisin 2015, 21-22.)

Metsahallitus on asettanut tavoitteet vuosittaisilla kasvuprosenteilla. Some-kanavista
he painottavat eniten Facebookia (40 %) ja vahiten YouTubea (10 %) ja Instagramia
(10 %). Mittaamiseen liittyvia resursseja Metsahallituksella ovat henkilosto, budjetti,
tyokalut, ohjelmat ja allokoitu aika. (Sosiaalisesta mediasta luontoon ja takaisin 2015,

21-22.)

4 Markkinointikampanjan suunnittelu

Kampanjan suunnittelu on prosessi. Dodson on madritellyt markkinointikampanjan
nelivaiheisen prosessin, jonka osat ovat 1. [ahestyminen, 2. yleiso, 3. toiminta ja 4.
analyysit. Lahestymisosio on suunnittelua ja valmistelua. Kampanjaa tulisi muotoilla
ja rajata etukateen seka keskeiset periaatteet tulisi tunnistaa ja toteuttaa. Tassa
kampanjan valmisteluvaiheessa kannattaa testata kampanjaa tai sen osia
pienemmassa mittakaavassa. Asiakkaiden verkkokayttaytymista tulisi tutkia
etukateen, jotta oikeat metodit ja kanavat voidaan valita johdonmukaisesti.
Asiakkaiden kayttaytymista voidaan tutkia muun muassa gallupeilla, kyselyilla,

tutkimuksilla tai Facebookin analytiikkatyokalulla. (Dodson 2016, 333-336.)

Kampanja ei menesty, ellei oikeat ihmiset nde sita. Kohdeyleiso taytyy siis tuntea, ja
osata tehokkaasti kommunikoida ja valittaa haluttu viesti heille. Kohdeyleisén
maarittamisessa kannattaa rakentaa asiakasprofiileja, josta kay ilmi ika, sukupuoli,
tyo, asuinpaikka, perherakenne, siviilisdaty, harrastukset, mieltymykset ja tarpeet.
Profiilit eivat saisi kuitenkaan rajata liikaa pois. Seuraavaksi tulisi selvittaa
asiakasprofiilien verkkokayttaytymista, esimerkiksi mihin aikaan tai kuinka usein
kayttajat kirjautuvat Facebookiin. Kohderyhmia tulisi arvostella niiden tarkeyden
mukaan. Ketka olisivat potentiaalisimpia ja kannattavimpia asiakkaita? Lisaksi tulisi
miettida mita kohdeyleison jasenet etsivat verkosta tai Facebookista, miksi he ovat

sielld, ja miten heiddan ongelmiaan voitaisiin ratkaista. (Dodson 2016, 340—-342.)
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Toimintaosiossa tulisi viimeistddn maarittaa kilpailuedut ja arvolupaukset, suunnitella
budjetin kaytto ja aloittaa toimintasuunnitelman toteuttaminen. Kampanjan
suunnittelussa, toteuttamisessa ja seuraamisessa auttaa kampanjakalenteri, johon
voi merkita jokaisen toiminnon, ajankohdan, tyypin, rahankadyton, nayttokerrat ja

reagoinnit. (Dodson 2016, 346, 352.)

Analyysiosiossa voidaan esimerkiksi seurata, mika on ollut kampanjan suosituin
julkaisu, kuka siihen on sitoutunut, millainen julkaisu kerda eniten kommentteja tai

tykkayksia. Analyysia seuraa toistuva prosessi (ks. kuvio 5).

Kuvio 5. Sosiaalisen median julkaisujen jatkuva prosessi. (Dodson 2016, 354.)

4.1 Markkinointikampanjan tavoitteet

Nominet Trustin (2012) mukaan hyvaan markkinointistrategiaan tulisi aluksi maarit-
taa kolme tavoitetta, jotka vastaisivat kysymyksiin: ”Mita pyrit viestinnalla saavutta-
maan?”, "Millainen muutos tulee olemaan viestintani seurauksena?” ja ”"Miten se
muuttaa ihmisten tietoisuutta, tietdmysta, asenteita tai kdyttaytymista viestinnassa
kasiteltavaa asiaa kohtaan?”. (How to write a marketing and communications stra-

tegy 2012). Ndiden kysymyksien pohjalta asetettiin Eteld-Konneveden kampanjaan



33

liittyvat tavoitteet (ks. kuvio 6). Tavoitteet tulisi asettaa sellaiseen muotoon, etta nii-
den onnistuminen voitaisiin mitata. Onnistunut digitaalisen markkinoinnin strategia

lisdd brandin nakyvyytta ja innostaa potentiaalisia asiakkaita (Dodson 2016, 290.)

Viestinnalla pyritddn saavuttamaan uusi potentiaalinen kohderyhmd, joka on kiinnostunut Etela-
Konneveden kansallispuistosta, retkeilysta ja luonnosta. Viestinnalla saavutettaisiin 55-64-vuotiaita naisia
(my6s Konneveden, Rautalammin ja Helsingin ulkopuolelta, missa ovat talla hetkelld Eteld-Konneveden
markkinoinnin saavutetuimmat yleisot). Kohderyhmaa tavoiteltaisiin Jyvaskylan, Kuopion ja Tampereen
alueilta.

Viestinnan seurauksena E-K:n kansallispuiston Facebook-sivun keskivertokayttdja olisi nykyistd vanhempi ja
seuraajia olisi nykyista enemman. Sivun paivityksiin reagoitaisiin enemman tykkayksilla, kommenteilla ja
jaoilla. Seuraajat tietaisivat enemman kansallispuistosta ja sen palveluista, seka olisivat kiinnostuneita
vierailemaan siella.

Miten se muuttaa ihmisten tietoisuutta, tietamysta, asenteita tai

kayttaytymista viestinndssa kasiteltavaa asiaa kohtaan?
Kampanjan seurauksena ihmiset oppisivat uutta Etela-Konnevedesta ja nakisivat sisaltoa, joka herattaisi
heidan mielenkiinnon kohteeseen. Seuraajien kaytos Facebook-sivulla muuttuisi aktiivisemmaksi.
Keskustelu olisi savyltaan positiivista. On silti lahes mahdotonta mitata, kuinka moni ldhtee

kansallisguistoon Facebook-markkinoinnin seurauksena.
i |

Kuvio 6. Eteld-Konneveden kansallispuiston Facebook-kampanjan tavoitteet

Ennen kampanjan aloittamista sivutykkaajia oli yhteensa 3 178. Tavoitteeksi kolmi-
viikkoisen kampanjan jalkeen asetettiin 3 500 tykk&dajaa ja vahimmaistavoitteeksi 3

300 tykkasjaa.

4.2 Kohderyhman valinta ja kuvaus

Markkinointiviestinndssa tarkka kohderyhman maarittdminen on tarkeaa. Materiaa-
lia tulisi tuottaa ja kayttad AIDA:n mukaisesti (ks. kuvio 7). (How to plan marketing

comminucations? 2009, 4.)
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e Attention
® Varmista yleison ja kohderyhman huomion saaminen

¢ Interested
¢ Pida heidat kiinnostuneena

e Desire
¢ Luo heille halu/tarve

e Action
¢ Rohkaise toimintaan

Kuvio 7. AIDA-malli (How to plan marketing comminucations? 2009, 4.)

Toimeksiannon mukaan kohderyhmaksi valikoitui uusi potentiaalinen kohderyhma
(yli 55-vuotiaat). Talld hetkellad Facebook-sivun tykkadjista suurimman ryhman muo-
dostavat 35—44-vuotiaat naiset (19 %) ja 45-54-vuotiaat naiset (16 %). Kaikista sivun
faneista 64 % on naisia ja 34 % miehia (ks. kuvio 8). Kohderyhmaksi valittiin 55—64-

vuotiaat naiset. Tahan kohderyhmaan kuuluvat vuosina 1953-1962 syntyneet.

Naiset
B 64%
—

18-24 25 5564

Miehet
T — e - —
| 34%

Fanisi

Kuvio 8. Etelda-Konneveden kansallispuiston Facebook-sivusta tykkaavat henkilot huh-
tikuussa 2017 (Eteld-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park
2017.)

Keski-ikaiset ovatkin potentiaalisia kansallispuistossa kavijoita. He ovat jo nuorena
oppineet luonnossa lilkkkumiseen taidot ja heilld on viela fyysisia voimavaroja harras-
taa ulkoilua. He kuuluvat sukupolveen, joka on eldnyt enemman luonnosta ja luon-
non laheisyydessa kuin monet nuoremmat sukupolvet. Heilld, jotka pitavat enemman

ulkoilusta ja luonnossa liikkkumisesta, on hyva koulutus, sosiaalinen asema ja tulot
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keskivertoluokkaa tai parempaa. He osaavat arvostaa luontoa ja ymmartavat sen
haavoittuvaisuuden ja ainutlaatuisuuden. (Sievanen & Neuvonen 2014, 22-23.) Ta-
man vaestoryhman ulkoiluharrastuksia tuleekin tukea ja palvelutarjontaa kehittaa,
silla on tarkeaa pitda heidan fyysista toimintakykya ylla (Sievanen & Neuvonen 2014,

33).

Metlan tutkimuksen mukaan luontomatkoja tehneista 45—64-vuotiaista 28,4 %
matkusti kansallispuistoon ja 65—74-vuotiaista 26,5 %. Nama ikdaryhmat olivat tdman
tutkimuksen mukaan aktiivisimpia kansallispuistoissa kavijoita. Sama tutkimus osoitti
myos, ettd isommista kaupungeista matkustettiin enemman luontoon ja
kansallispuistoihin kuin pienemmista paikkakunnista. (Luontomatka matkatyypeittain

2011.)

Metsahallitus laati kavijatutkimuksen Etelda-Konneveden kansallispuistolle kautena
2015-2016. Tutkimuksen otanta oli 326, josta miehia oli 47 % ja naisia 53 %. Kavi-
joistd suurimmat ikdryhmat olivat 45-54-vuotiaat seka 55—64-vuotiaat. Tutkimuk-
seen vastanneiden miesten keski-ika oli 49 vuotta ja mediaani-ika oli 51 vuotta. Vas-
tanneiden naisten keski-ika oli 46 vuotta ja mediaani-ika oli 47 vuotta. Vastanneiden
yleisin ammatillinen koulutus oli ylempi yliopisto- tai korkeakoulututkinto (30 %).
Vastaajista 22 % oli paikallisia kansallispuistokavijoita ja 75 % oli muualta kotimaasta.
Kaikista vastanneista 55 % tuli kansallispuistoon perheenjasenen kanssa ja 22 % tuli
ystavan kanssa. Kavijat harrastivat kaynnilldan useimmiten luonnon nahtavyyksien

tarkkailua, luonnon tarkkailua ja evasretkeilya. (Keranen & Mikkola 2016).

Kampanjan tavoitteena on saada 55—-64-vuotiaita uusia tykkaajia Etela-Konneveden
kansallispuiston Facebook-sivulle ja sitouttaa heita yha entista enemman.
Kohderyhma on potentiaalinen Facebook-tykkaaja seka kansallispuistovierailija.
Kampanjan tarkemmaksi kohdesegmentiksi valikoitui 55—64-vuotiaat naiset
Tampereen, Jyvaskyldn ja Kuopion alueilta. Kampanjaa paadyttiin kohdentaa
enemman naisiin, silla he alunperinkin olivat aktiivisempia kyseiselld Facebook-
sivulla. Ika- ja kaupunkikohtaisia kohdennuksia voidaan tehdd muun muassa

Facebook-mainoksiin.
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55—-64-vuotiaat sekd vanhemmat osoittautuivat melko aktiiviseksi seuraajaryhmaksi.
He sitoutuivat julkaisuihin hyvin esimerkiksi tykkaamalla, kommentoimalla tai jaka-
malla niita. Kaikista sitoutetuista 21 % oli 55—64-vuotiaita. Naiset sitoutuivat kuiten-

kin miehia paremmin. (ks. kuvio 9).

15% 20%

Naiset . 14%
<70 gF:
69% 64%
Sitoutetut Fanisi 0% 1%

B-24 2534 3544 4554 5554 55+
Miehet )
® 30% 34% . .

Sitoutetut Fanisi

Kuvio 9. Eteld-Konneveden kansallispuiston Facebook-sivun sitoutetut henkil6t huhti-
kuussa 2017 (Etelda-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park
2017.)

Suurin osa tykkajista, tavoitetuista ja sitoutetuista henkil6istd on Helsingista.
Seuraavaksi tulevat jyvaskylaldiset, tamperelaiset ja kuopiolaiset (ks. kuvio 10) ja
heitad on tavoitteena lahestya. Eteld-Konneveden kavijatutkimuksen mukaan suurin
osa kansallispuistokavijoita tuli Jyvaskylasta ja sen lahikunnista. Useita kavijoita tuli
myos Konnevedeltd, Rautalammilta, Kuopiosta ja Kuopion ldhialueilta. Vastaajista
erottuivat myos Tampereelta ja padkaupunki seudulta tulleet. (Kerdnen & Mikkola

2016, 16.)
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Kaupunki Fanisi Kaupunki Tavoitetut hen...

Kuvio 10. TOP 5-tykkaajat ja TOP 5-tavoitetut henkilot kaupungin mukaan (Eteld-Kon-
neveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)

Tammikuussa 2017 jarjestetyilla Helsingin matkamessuilla Rautalammin-Konneveden
luontomatkailun koordinointi -hanke teetti asiakaskyselya, jonka tavoitteena oli
maaritella Eteld-Konneveden kansallispuiston potentiaalista asiakasprofiilia. Kyselylla
tavoitettiin erityisesti yli 50-vuotiaita messukavijoita (n=69). Kyselyyn vastanneista
51-60-vuotiaista (n=25) 76 % ja yli 60-vuotiaista (n=44) 80 % oli kiinnostunut
kdaymaan Eteld-Konneveden matkailualueella. Kyselyssa kartoitettiin myds, mita
sosiaalisen media kanavia he kayttavat. Facebook oli suosituin. Vastanneista 51-60-
vuotiaista 75 % kertoi kayttavansa Facebookia sdannollisesti ja yli 60-vuotiaista jopa
90 % (ks. kuvio 11). Lisaksi yli 50-vuotiaat matkustavat kyselyn mukaan selvasti muita
mieluummin kumppaninsa kanssa. My0ds perhe ja sukulaiset ovat suosittua

matkaseuraa. (Juvakka, Kataja-aho, Tornberg & Saarimaa 2017.)
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Ikaryhmien vertailua
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Kuvio 11. kdryhmien vertailua matkamessuilla tehdyn kyselytutkimuksen pohjalta
(Juvakka, Kataja-aho, Tornberg & Saarimaa 2017).

Yli 55 vuoden idssa alkaa ihmisilla olla yhdistavia tekijoita, kuten vapaa-ajan lisaanty-
minen. Omat lapset eivat ole enda kotona ja eldkeikdkin alkaa hiljalleen ldhestya. Va-
paa-ajalle kaivataan mieleista tekemistd. Luonnosta saatava hyvinvointi on tarkea
asia monelle, kun halutaan elaa terveellisesti ja pitkdan. Tarkeda on myos saada uusia
kokemuksia ja jakaa niita [aheisten ihmisten, kuten kumppanin, perheen tai ystavien,
kanssa. Rajoittaviksi tekijoiksi voi ikavasti tulla idkkadmpien ja muidenkin ihmisten
fyysiset rajoitteet. Onneksi Eteld-Konnevedelldkin on myds esteeton reitti, joka vie
laavulle jarven rantaan, joten yha useampi padsee nauttimaan kansallispuistosta

(Eteld-Konneveden reitit 2017).

Bowen ja Clarke (2009) esittelevat vanhemman ikaryhman matkailijat termilla ”silver
surfers” eli hopea surffaajat. Termi tulee siitd, ettd moni 50-70-vuotias matkailija on
aktiivinen ja seikkailunhaluinen. Heillad on selvadt odotukset heidan elamanlaadustaan
ja he voivat kirjaimellisesti Idhtea aalloille surfaamaan. Termi viittaa myds yli 55-vuo-
tiaisiin, jotka kayttavat nettia itsevarmasti ja surffaavat siella. Tama matkustajaseg-
mentti on tutkitusti kasvussa. Matkailualalla ollaan kiinnostuneita ndista vanhem-

mista matkustavista kohderyhmista. Heidan tulotasonsa on hyva, silld lainat on luul-
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tavasti ehditty maksaa pois ja lapsiakaan ei tarvitse enaa elattaa. Lisdksi he ovat jous-
tavia lomiensa suhteen. He matkustavat mielelldadn sesonkien ulkopuolisina aikoina,
jolloin yrityksilla on muutenkin hiljaisempi ajanjakso. Vanhempi turisti on maaritelty

yleensa yli 50- tai yli 55-vuotiaaksi. (Bowen & Clarke 2009, 38.)

Segmentit eivat ole yksiselitteisia, vaan ihmisilla on helposti useanlaisia tarpeita ja
ominaisuuksia. Kampanjan kohderyhmaa voisi kuitenkin tarkentaa niin sanottuihin
hyvinvointituristeihin, joita yhdistda rauhan ja kontrastin hakeminen kiireiseen ar-
keen. He arvostavat matkoillaan mukavuutta, aikatauluttomuutta, hyvia ulkoilumah-

dollisuuksia ja kauniita maisemia. (Pesonen 2013.)

Asiakasprofiiliksi muotoutui 56-vuotias Helena Hellunen (ks. kuvio 12). Han asuu
Tampereella aviomiehensa ja koiransa kanssa. Hanella on kaksi aikuista lasta, jotka
ovat jo muuttaneet pois kotoa. Han rakastaa perhettddan, mutta arvostaa myos va-
paa-aikaansa. Helena ulkoilee mielellaan vapaa-ajallaan. Han kokee ulkoilun ja luon-
non parantavan mielialaa, stressia ja fyysista kuntoa. Han kdy miehensa kanssa joka
vuosi kotimaanmatkoilla. He kiertavat kansallispuistoja ja patikoivat tai veneilevat
niissa. Helena on heista se, joka ottaa kaiken selville matkakohteista. Han kayttaa ak-
tiivisesti Facebookia omien kokemuksiensa jakamiseen, mutta myds toisten koke-
muksien lukemiseen. Tyokseen Helena opettaa ylaasteikaisia lapsia, kuten hanen
miehensakin. Heidan tulotasonsa on hyva, ja he haluavat kdyttaa rahaa matkustami-
seen. Kotimaanmatkoillaan he vuokraavat mieluiten hyvatasoisen vapaa-ajanasun-

non.
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Helena Hellunen,
56v, Tampere

Perhe: Aviomies, koira, kaksi
aikuista lasta, yksi lastenlapsi

Harrastukset: Veneily, retkeily,
ruoanlaitto, lukeminen

Koulutusaste: ylempi
korkeakoulu
Ammatti: Ylaasteen opettaja

Arvot: perhe,
suomalaisuus, luonto,
turvallisuus, terveys

Kuvio 12. Asiakasprofiili potentiaaliselle kansallispuistokavijalle ja markkinointikam-
panjan kohteelle

4.3 Toteutussuunnitelma

Facebook-kampanja kestaa kolme viikkoa ja se alkaa maanantaina 5.6.2017, jolloin
julkaistaan Luonnon paivan tapahtuma — Lapinsalon avajaiset, joka sijoittuu Etela-
Konneveden kansallispuistoon. Tapahtumapaiva on suuressa osassa kampanjaa, silla
se nakyy Facebook-sivuilla ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen. Tapahtu-
man aikana on tarkoitus kokeilla Facebookin live-ldhetysominaisuutta. Tapahtumaan

on suunniteltu myos yllatys, jolla yritetdan saada medianakyvyytta.

Facebook-kampanja sisdltaa myos pienimuotoisen valokuvakilpailun. Se jarjestetaan
6.6.—21.6.2017 ja kilpailun tarkoituksena on saada Eteld-Konneveden maisema levia-
maan sosiaalisessa mediassa muiden kayttdjien toimesta. Samalla on tarkoitus akti-
voida Facebook-seuraajia. Tarkoituksena ei ole kerata asiakasrekisteria tai osallistu-
jien yhteistietoja. Hyvia kilpailukuvia voidaan kilpailusaantdjen nimissa kayttaa Met-
sahallituksen markkinoinnissa. Yksi syy tahdn on Etelda-Konneveden kansallispuiston
niukka kuvapankki. Tarkedaa on kuitenkin, ettd potentiaaliset kansallispuistovierailijat
nakisivat muiden kuvia ja kokemuksia ja rohkaistuisivat itsekin lahtemaan kansallis-

puistovierailulle. Valokuvakilpailu noudattaa Facebookin sdant6ja ja siihen on tehty
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viralliset kilpailusdannot. Liitteessa 2 on julkaisu kuvakilpailusta. Julkaisun komment-

teihin liitetyt kilpailusaannot 16ytyvat liitteesta 21.

Hyvalla Facebook-paivitykselld on selkea tavoite, se pyytaa sitoutumaan, sisaltaa
kuvan tai linkin, sen teksti on Iyhyt, mutta kiinnostava. Se voi olla myds ajatuksia
herattdva tai inspiroiva. (Monnes 2015.) Kampanjan julkaisuissa esitellddan muun
muassa Eteld-Konneveden reitteja, aktiviteetteja, nahtavyyksia ja muita tapahtumia.
Julkaisujen tavoitteena on olla kiinnostusta herattavia, visuaalisia, informatiivisia ja
luontoon kannustavia. Kampanjassa kaytetaan myds seuraajia aktivoivia julkaisuja,
joissa kannustetaan esimerksiksi keskusteluun kommenteissa tai kysytaan jotain
mielipidetta johonkin asiaan. Tallainen julkaisu on esimerkiksi ”“Onko retkea ilman
evaitd... Mika on sinun suosikkievaasi?” (Liite 6). Kysymalla yleisolta heidan
mielipiteitdan pyritaan sitouttamaan yleiso kyseiseen Facebook-yhteisdon ja
luomaan turvallisuuden tunnetta (Monnes 2015). Yleiso voi tuntea, etta se otetaan

huomioon ja ettd saa sanoa vapaasti, mita ajattelee.

Kampanjan onnistumista analysoidaan sen toteuttamisen jalkeen. Tavoitteena on
saavuttaa uutta potentiaalista kavijakuntaa (55—-64-vuotiaita naisia Jyvaskylasta, Kuo-
piosta ja Tampereelta) Eteld-Konneveden kansallispuistoon, mutta myds lisata liiken-
netta Facebook-sivuille. Mitattavia asioita ovat Facebook-sivun tykkaajamaarat, ta-
voitetut henkilGt ja sitoutetut kayttajat. Kampanjaan saatiin toimeksiantajalta 150

euron budjetti.

Kampanjalle luotiin suunnitteluvaiheessa Excel-taulukko aikataulujen ja teemojen
hahmotteluun (ks. kuvio 13). Toteutus- ja seurantavaiheessa muotoutui kampanjaka-
lenteri, johon on koottu myds julkaisun keraamat reaktiot, tavoitetut henkil6t, klik-
kaukset, piilotukset ja maksut. Kampanjakalenteri l0ytyy liitteesta 22. Alkuperdinen

suunnitelma naytti talta:
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Teema Pdivityksen aihe
5.6.2017 tapahtum:Luonnon pdivat tapahtuman jakaminen  Maksullinen mainos 5.6.-12.6.

6.6.2017 aktivointi Kuvakisan lanseeraus

7.6.2017 reitti Esteetdn reitti
8.6.2017 aktiviteett Sukellus ja snorklaus (kirkkaat vedet)
9.6.2017 info Kalasdaski, kansallispuiston tunnuslintu  ja kuvakisa muistutus, retkimuki kuva

10.6.2017 aktivointi Mika on suosikki retkievadsi? Kerrotaan hyvid ja erilaisia vinkkeja toisillemme.
11.6.2017 aktiviteett Melonta

12.6.2017 info, taukcKansallispuiston kuvausteksti ja osuva kuva,Kaiturin laituri, aamupaivan julkaisu
13.6.2017 aktivointi Gallup seuraajille: Mikd on parasta E-K:n kansallispuistossa?

14.6.2017 aktiviteett Uinti & Pyysalon hiekkaranta Maksullinen mainos 14.6.-21.6.
15.6.2017 aktivointi Kdpynan ukko

16.6.2017 tapahtum: Y6 ulkona-paivitys, luonnon paiva

17.6.2017 tapahtum:Paivittamista Luonnon pdivat tapahtumasta: livekuvaa

18.6.2017 video Videossa kuvattuna eilisen tapahtumia

19.6.2017 taukopaikl Enonranta

20.6.2017 Reitti Loukkuvuoren lenkki

21.6.2017 kisa Kuvakisan voittajan julkistaminen ja TOP 3 kuvien jakaminen
info 21.6. klo 4.24 kesapdivan seisaus - paivitys

22.6.2017 aktivointi Milla vesivalineelld sina liikkuisit mieluiten? Valitse A, B tai C
23.6.2017 tapahtum:Viikko-ohjelman jakaminen!
24.6.2017 tapahtum:Juhannus péivitys!

25.6.2017 Paljonko seuraajia kampanjan jalkeen? Tavoite 1.6. asetettu, jolloin 3164, ettd 25.6. olisi 3333 tykkaajaa.

Kuvio 13. Facebook-kampanjan alkuperdinen suunnitelma

Suunnitelman mukaiset paivitykset ovat nahtavissa liitteissa 1-20. Naiden paivityk-

sien lisaksi oli joitakin paivityksia, joita Metsahallituksen muut tyontekijat julkaisivat.

Niita ei ole huomioitu tarkemmin tdssa opinnaytetydssa.

Facebookin omilla analysointityokaluilla voi seurata, mihin aikaan sivun tykkaajat

ovat paikalla Facebookissa (ks. kuvio 14). Tata tietoa on hyva hyodyntaa julkaisujen

ajastamisessa. Viikonpaivien valilld ei ndy merkittavaa eroa. Kello 19-22 on kuitenkin

eniten seuraajia paikalla. Myds kymmenen aikaan aamulla on havaittavissa piikki. Jul-

kaisut pyritaan ajastamaan nadihin ajankohtiin.
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Millein fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta
Askettdisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat naytetdan tietokoneesi paikallisen aikavydhykkeen mukaan.

PAIVAT
2919 2975 2980 2963 2939 2951 2017

AJAT

Kuvio 14. Milloin sivun seuraajat ovat paikalla Facebookissa (Etela-Konneveden kan-
sallispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)

Kampanjan onnistumisen kannalta tarkeita ja seurattavia avainmittareita tulevat ole-
maan uusien tykkadjien maara, sitoutumisten maarat, kuten tykkdykset, kommentit
ja jaot, seka kayttajien jakamien julkaisujen seuraaminen. Tykkaajien ikaa ja asuin-
paikkaa kannattaa tarkastella ennen ja jalkeen kampanjan, jotta tiedetaan, ovatko

kohdennukset onnistuneet.

5 Kampanjan toteutus

Kampanja alkoi maanantaina 5.6.2017. Samana paivana julkaistiin Luonnon paivan
tapahtuma — Lapinsalon avajaiset (Liite 1). Samana paivana luontopalveluiden some-
vastaava teki Eteld-Konneveden Facebook-sivuille sivutykkayksia keradgvan mainok-
sen. Tata mainosta ei suunniteltu, vaan julkaistiin sellaisenaan, kun sita oltiin viimeksi
kaytetty. Mainoksen kuvaksi ja tekstiksi maarittyivat Facebookin oletukset eli se

kuva, joka oli sivun kansikuvana ja teksti, joka oli sivun kuvauksessa. Kohdeyleisona
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olivat kaikenikaiset 18-vuotiaista ylospdin Jyvaskylan ja Kuopion alueelta. Kiinnostuk-
sen kohteiksi oli rajattu aikaisemman mainoksen mukaan ”“perhe”, “vanhempi”, "“ret-
keily”, “lomat” ja “matkailu”. Tama tehtiin seitsemaksi paivaksi kolmen euron pai-
vabudijetilla. Vaarinkasityksien takia valmiiksi suunniteltua ja kohdennettua kampan-
jamainosta ei tassa vaiheessa julkaistu. Opinndytety6ta varten suunniteltu mainos
sovittiin kuitenkin julkaistavaksi kampanjan toisen viikon keskiviikkona yhta pitkaksi

aikaa ja samalla budjetilla kuin ensimmainen mainos. Jalkeenpain voitaisiin vertailla,

onko mainoksen suunnittelulla ja kohdentamisella vaikutusta niiden tehokkuuteen.

Ensimmadinen mainos (ks. kuvio 15) oli voimassa 5.6.-12.6.2017 ja toinen mainos

(Kuva 2), jota oli suunniteltu enemman, oli voimassa 14.6.-21.6.2017.

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park

Etela-Konnevesi on Kalliosaarten, vuorimaiden ja hamyisten vanhojen
metsien...

Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National
Park

Kansallispuisto

3 179 henkilda tykkaa tasta.

il Tykkaa sivusta

Kuvio 15. Kampanjan ensimmadinen maksullinen mainos (Eteld-Konneveden kansallis-
puisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)
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Suunniteltu maksullinen mainos (ks. kuvio 16) oli kohdennettu yli 55-vuotiaille Tam-
pereen, Jyvaskylan tai Kuopion kaupungeissa tai niiden laheisyydessa asuville. Kiin-
nostuksen kohteisiin laitettiin “matkailu”, "retkeily”, ”lomat”, “hyvinvointi” ja “ul-
koilu”. Mainos suljettiin heilta, jotka tykkaavat jo kyseisesta sivustosta, jotta saavu-
tettaisiin uusia ihmisia. Tekstiksi valittiin “Tervetuloa Etelda-Konneveden kansallispuis-
toon! Tykkaa sivusta ja saat vinkkeja retkeesi!”, silld se on tarpeeksi lyhyt nakymaan
mainoksessa kokonaan (alle 90 merkkia) ja siita kay ilmi, mitd mainostetaan, mita tu-
lee tehda ja mita siitd seuraa. Siind kehotetaan tykkadamaan Etela-Konneveden Face-
book-sivusta ja samalla luvataan, etta tykkaamalla siita saa retkivinkkeja kyseiseen
kohteeseen. Vinkit tulevat tykkaajien uutisvirtaan, kun Eteld-Konneveden sivulle teh-
daan uusia julkaisuja. Kuvaksi valittiin kesainen kansallispuistoa kuvaava maisema.
Siind nakyy Eteld-Konneveden vesistoa ja metsid. Kuvan tarkoitus on olla houkutte-

leva ja luokseen kutsuva samoin kuin tekstin tervetulotoivotus. Kuva on rajattu ja

muutettu mainoksen optimaaliseen kokoon (1200x628).
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@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park

Tervetuloa Etela-Konneveden kansallispuistoon! Tykkaa sivusta ja saat
vinkkeja retkeesil

Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National
Park

Kansallispuisto il Tykkaa sivusta
3 179 henkiloa tykkaa tasta.

Kuvio 16. Kampanjan toinen maksullinen mainos (Etela-Konneveden kansallispuisto,
Southern Konnevesi National Park 2017.)

Kampanjan toisena padivana julkaistiin (Liite 2) Etela-Konnevesi-aiheisen kuvakisa.
Kuvakilpailun tarkoituksena oli aktivoida seuraajia julkaisemaan kuvia Etela-
Konneveden kansallispuistosta omille sivuilleen ja nédin lisata kansallispuiston
tunnettuutta myos kayttdjien omille verkostoille. Julkaisussa oli ohjeet
osallistumiseen ja kilpailusaannot olivat kommenteissa. Kuvakilpailun kuvia jaettaisiin
kampanjan aikana ja sen jalkeen. Voittajat saisivat Eteld-Konnevesi-aiheisia

tuotepalkintoja.

Kolmannen paivan Facebook-julkaisussa (Liite 3) esiteltiin kansallispuiston esteetdn
reitti. Tarkoituksena oli korostaa sita, etta kaikilla on paasy kansallispuistoon ja ettd
siella voi aistia ja kokea monenlaisia asioita, vaikka ei paasisikdan patikoimaan

haastavimmille reiteille. Facebook-seuraajissa saattaa olla joku, jolla on
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liilkuntarajoitteita tai sellaisia ystavia, joilla on. Siksi on hyva tuoda asia esiin, silld

kaikki eivat osaa etsia sita tietoa itse.

Kampanjan neljannen pdivan (torstai 8.6.2017) julkaisussa (Liite 4) esiteltiin Etela-
Konneveden kirkkaita vesia ja mahdollisuuksia sukellusharrastukseen. Se voi olla
mielenkiintoinen tieto myos niille, jotka eivat harrasta sukellusta. Kirkkaat vedet
kuvaavat Eteld-Konneveden ainutlaatuisutta ja piirrettd, jolla se voi erottua muista

kansallispuistoista.

Perjantaina 9.6.2017 kampanjaan kuului kaksi julkaisua (Liite 5). Toisessa kerrottiin
Etela-Konneveden tunnuslajista — kalasdaskesta. Seuraajilta kysyttiin, ovatko he
nahneet kyseisen linnun. Yksi ilmoitti ndhneensa sellaisen. Muita kommentteja ei
tullut. Paivan toisessa julkaisussa, joka julkaistiin illemmalla, muistutettiin

kuvakilpailuun osallistumisesta ja paljastettiin yksi tuotepalkinnoista.

Lauantain 10.6.2017 julkaisu (Liite 6) pyrki kannustamaan seuraajia kommentoimaan,
mika on heidan suosikkievaansa. Julkaisussa oli kuvia erilaisista evadistd. Kommentteja

tuli kolme kappaletta.

Sunnuntaina 11.6.2017 julkaisussa (Liite 7) oli tunnelmallinen kuva kajakista pain
otetusta auringonlaskusta ja tyynestda maisemasta. Samalla mainostettiin paikallista
melontayrittdjaa, joka on Metsahallituksen yhteistyoyrittaja. Mikali joku seuraaja
innostuisi lahtemaan itsekin melomaan samoihin maisemiin, tietdisi han, mista voi

vuokrata varusteita.

Maanantaina 16.6.2017 julkaistiin Facebook-paivitys (Liite 8), jossa oli
kansallispuiston kuvaus, joka kuvaa Etela-Konneveden erilaisia piirteita. Tallainen
julkaisu haluttiin tehda tdhan ajankohtaan, koska sivutykkaajia kerdavat maksulliset
mainokset toisivat sivuille uusia kavijoita, jotka eivat valttamatta tieda Etela-
Konneveden kansallispuistosta paljoakaan. Tama olisi ensimmaisia julkaisuja, jonka

uudet tykkaajat nakisivat.

Tiistaina 13.6.2017 julkaistiin kaksi paivitysta (Liite 9). Toisessa oli retkivinkki vesilla
liilkkuville retkeilijoille Kaiturin saareen. Paivityksessa oli 7 kuvaa saaresta. Toisessa
pdivityksessa oli kansallispuiston kartta, ja kommentteihin pyydettiin ilmoittamaan

kavijoiden suosikkipaikat puistossa. Kommentteja kertyi 16 kappaletta. Kartta oli
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helpottamassa puiston paikkojen hahmottamista, joissa ihmiset ovat mahdollisesti
kdayneet. Kommenttien olisi tarkoitus olla vinkkeja niille, jotka vield miettivat
puistoon menemista. Nain pyrittiin myods sitouttamaan seuraajia ja saada heidat

tuntemaan kuuluvansa yhteis6on.

Kampanjan toisena keskiviikkona 14.6.2017 julkaistiin toinen maksullinen
sivutykkaajia keradava mainos (ks. kuvio 16). Saman paivan julkaisussa (Liite 10) oli
linkki blogikirjoitukseen, jossa kerrottiin kansallispuiston suositusta hiekkarannasta.
Paivityksen tarkoitus oli olla kesdinen ja hyvantuulinen, informatiivinen ja tietenkin

luontoon kannustava.

Torstaina 15.6.2017 muistutettiin vield tulevan lauantain tapahtumasta (Liite 11) ja
kerrottiin mahdollisuudesta saapua paikalle omallakin veneella. Illemmalla julkaistiin
toinen paivitys (Liite 11). Kuvassa oli yksi kansallispuiston ndahtavyyksista, joka on
piilotettuna kallioon. Julkaisun ndhneiden tehtavana oli huomata se ja tykata sen
jalkeen julkaisusta. Tykkayksia kertyi 129. Samalla julkaisu kertoi, etta

kansallispuistosta l0ytyy hauska nahtavyys, jota kannattaa lahtea katsomaan.

Perjantaina 16.6.2017 muistuttettiin viela osallistumaan kuvakilpaluun, ja samassa
julkaisuusa (Liite 12) jaettin muutamia kuvia, jotka olivat jo mukana kilpailussa. Nama
kuvat olivat kaikki Instagramista, ja niissa oli kdytetty hashtagia
#eteldkonnevedenkuvakisa. Paivan toisessa julkaisussa (Liite 12) muistutettiin, etta
seuraavana paivana on yksi Suomen luonnon paivista ja kannustettiin ihmisid teeman

mukaisesti ydpymaan ulkona.

Launtaina 17.6.2017 oli Suomen luonnon pdiva ja Lapinsalon avaijaiset Etela-
Konneveden kansallispuistossa. lImoittautumisia oli pyydetty avajaisiin Iahtevalle
risteilylle [ahinna Facebookin kautta, ja kaikki paikat saatiin tayteen. Tapahtumasta
tehtiin live-videota (Liite 13) Eteld-Konneveden Facebook-sivulle. Livena sita seurasi 7

henkil6a ja jalkikateen yli 1 000 katsojaa oli ndhnyt videon.

Seuraavana pdivana 18.6.2017 Facebookiin laitettiin parempi video (Liite 14)
edellisen péaivan tapahtumasta. Tapahtumassa oli ollut kahvittelujen ja muun
ohjelman lisaksi yllatysohjema, jossa joulupukki tonttuineen meloi tahan kyseiseen
Lapinsalon saareen. Talla pyrittiin hakemaan lisda mediandkyvyytta ja brandaamaan

saarta joulupukin kesapaikkana.
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Maanantain 19.6.2017 Facebook julkaisussa (Liite 15) esiteltiin Enonrannan uudet
rakenteet laitureineen ja laavuineen. Uudet kohteet varmasti houkuttelevat myds
Facebook-seuraajia kdymaan niissa. Julkaisussa kerrottiin myds mika patikointireitti

sieltd lahtee ja, ettd sinne pdasee niin vesiteitse kuin patikoidenkin.

Seuraavan paivan 20.6.2017 julkaisussa (Liite 16) kerrottiin hieman Enonrannasta

|[ahtevasta reitista houkuttelevine kuvineen.

Keskiviikkona 21.6.2017 julkaistiin kuvakilpailun kolme parasta otosta ja kiitettiin
kaikkia osallistujia (Liite 17). Pdivan toisessa julkaisussa oli tunnelmallinen
telttailukuva Etela-Konneveden maisemista ja kerrottiin kyseisena paivan olevan
kesdpaivanseisaus eli vuoden pisin pdiva, josta kannattaisi nauttia esimerkiksi

luonnossa.

Torstaina 22.6.2017 haluttiin yleis6a aktivoida kyselymaisella paivityksella (Liite 18).
Siina pyydettiin kommentoimaan yksinkertaisesti 1, 2, 3, tai 4. Kuvassa oli numeroitu
erilaiset tavat liikkua vesilla ja tarkoituksena oli ddanestaa itselleen mieluisinta.
Kommentteja tulikin ennatykselliset 52, mika varmasti vaikutti myos julkaisun
nakyvyyden lisaantymiseen. Samalla uudet seuraajat voivat nahda, mita vaihtoehtoja

vesilla liikkumiseen Etela-Konnevedelld on.

Perjantaina 23.6.2017 julkaistiin kansallispuiston kesdaohjelma (Liite 19), jossa on joka
viikonpaivalle jonkinlaista ohjelmaa kansallispuiston alueella tai ldheisyydessa. Tama
voi tuoda monelle sinne matkaa suunnittelevalle lisdarvoa, siksi etta sielld on tarjolla

jonkinlaista lisdaktiviteettia.

Lauantaina 24.6.2017 julkaistiin taman kampanja-ajanjakson viimeinen paivitys. Siina

oli kuva ja hyvan juhannuksen toivotus kaikille sivun seuraajille.

Sunnuntaina 25.6.2017 kampanja paattyi.
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6 Kampanjan tulokset ja analysointi

Kesakuun alussa ennen kampanjaa 1.6.2017 Etela-Konneveden Facebook sivustolla
oli tykkaajia 3 164, ja silloin asetettiin tavoitteeksi saavuttaa 3 500 tykkaajaa ja va-
himmaistavoitteeksi 3 300 tykkaajaa. Maanantaina 26.6.2017 Facebook-kampanja
paattyi kestettyaan 3 viikkoa. Sivusto oli saavuttanut 3 533 tykkadjaa, joten tavoite (3
500) saavutettiin. Nettotykkayksia (eli saavutetuista tykkadyksista vahennetty menete-

tyt tykkaykset) Facebook-sivulle tuli siis 369 lisda. Tykkaajista 3 501 seuraa sivua.

Markkinoinnissa keskityttiin Jyvaskylan, Tampereen ja Kuopion alueisiin. Kampanjan
aikana saatiin naista kaupungeista uusia seuraajia onnistuneesti (ks. kuvio 17). Henki-

|6ita tavoitettiin enemman kuin sivustotykkaajia kertyi (ks. kuvio 18).

TOP 5 SEURAAIJAT
PAIKKAKUNNAN MUKAAN
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HELSINKI JYVASKYLA TAMPERE KONNEVESI KUOPIO

322

184
115
118

Kuvio 17. TOP 5-seuraajat paikkakunnan mukaan ennen ja jalkeen kampanjan (Etela-
Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)
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TOP 5 TAVOITETUT
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Kuvio 18. Tavoitettujen henkildiden TOP 5-kaupungit ennen ja jalkeen kampanjan
(Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)

Kampanjan aikana onnistuttiin sitouttamaan toivottua kohderyhmaa, eli 55-64-
vuotiaita naisia. Taman ikaisten naisten sitoutuminen nousi neljalla prosentilla, mika
oli isoin kasvu kaikista ikaryhmistd. Muissa ryhmissa muutos pysyi kahden prosentin

sisalla (ks. kuvio 19).

SITOUTETUT KAMPANIJAA
ENNEN JA JALKEEN
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Kuvio 19. Facebook-sivun sitoutetut henkilot ikdiryhman ja sukupuolen mukaan kam-
panjaa ennen ja sen jalkeen (Eteld-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
National Park 2017.)
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Ennen kampanjan alkua suurimmat fanit talla Facebook-sivulla olivat 35—-44-vuotiaat
(19 %) naiset seka 45—54-vuotiaat naiset (16 %). Nama prosentit ovat samat myos
kampanjan jalkeen. 55-64-vuotiaiden naisten osuus sivutykkaajissa kasvoi kampan-
jan aikana 9 %:sta 12 %:iin ja saman ikdisten miesten osuus 5 %:sta 6 %:iin (ks. kuvio
20). Toivottua kehitysta tapahtui. Tulosta on saattanut heikentda viikon ajan kestanyt
maksettu mainos, joka kohdennettiin ikdryhmalle 18-vuotiasta eteenpain, ja vasta
toinen mainos kohdennettiin halutulle kohdeyleisolle. Tama johtui henkilékunnan va-

lisesta vaarinymmarryksesta.

Fanisi Seuraajasi Tavoitetut henkilst Sitoutetut

Naiset , 12%

650/0 5%

Fanisi 0.511% 2%

7 18-24 25-34 35-44 45.54 5564 B5+
Miehet
B 33% 5% & 6%

10% !

Fanisi

Kuvio 20. Etela-Konneveden Facebook-sivutykkaajat kesakuussa 2017 (Etela-Konne-
veden kansallispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)

Kampanjan aikaiset tykkdykset nahtiin eritellysti Facebookin analysointi-tydkaluilla
(ks. kuvio 21). Siita ndkee hyvin, kuinka paljon maksettuja tykkayksia on saatu. 12.—
13.6.2017 oli tauko mainosten valissa, ja se nakyy selkedna kuiluna, jolloin ei tullut
paljoa uusia tykkadjia, vaikka paivityksia tehtiin normaalisti. Grafiikasta ndkee my®os,
ettd orgaanisia tykkayksia on tullut my&s hyvin ja maksettujen mainosten jalkeenkin
tasaisesti. Jonkin verran on havaittavissa myos tykkaamisten peruutuksia, mutta se

on normaali ilmio jokaisella sivustolla.
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Nettotykkaykset

Nettotykkaykset nayttavat uusien tykkaysten maaran, josta on vahennetty en tykkéakaan -maara.

Tykkaamisten peruutukset Orgaaniset tykkaykset Maksetut tykkaykset == Nettotykkaykset

Kuvio 21. Facebook-kampanjan aikaiset sivustotykkaykset (Etela-Konneveden kansal-
lispuisto, Southern Konnevesi National Park 2017.)

Sivustomarkkinointeja testattiin ja vertailtiin. Tuloksista voidaan paatella, ettd kohde-
ryhman tarkempi miettiminen ja kohdentaminen voi johtaa varmempaan vuorovai-
kutukseen. Rahaa ja aikaa kdytettiin molempiin saman verran. Laajemmalle kohde-
ryhmalle kohdistettua mainosta nahtiin luonnollisesti enemman. Se ei kuitenkaan toi-
minut yhta tehokkaasti kuin tarkemmin kohdennettu mainos, silld harvempi heista
alkoi sivutykkaajaksi (ks. kuvio 22). Noin 3 % heistd, jotka nakivat ensimmaisen mai-
noksen (109/3231) tykkasivat sivusta. Kohdennetummalla mainoksella tavoitettiin
luonnollisesti vahemman ihmisia, mutta niin sanotusti potentiaalisempaa kohdeylei-
s6a. Naista toisen mainoksen nakijoistda 6 % (106/1718) tykkasi sivusta, eli ldhes sa-
man verran kuin toisessa, vaikka tavoitettiin suppeampi yleis6. Nama prosentit
kuvaavat konversiota eli sitd, kuinka moni teki halutun toiminnon. Tassa tapauksessa
konversio kertoo, kuinka moni tykkasi Eteld-Konneveden sivusta ndhtydan sen

mainoksen. Konversioprosenteiksi tulivat 3 % ja 6 %.
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Mainostettu julkaisu
Valmis

Tiina Hakkarainen loi markkinoinnin 06/14/2017

Sivun markkinointi
Valmis

Tervetuloa Etela-Konneveden kansallispuistoon!. ..

Tiina Hakkarainen loi markkinoinnin 06/14/2017

Sivun markkinointi
Valmis

Koe kansallispuisto ja sen maisemat vesilta kasi...

Eteld-Konnevesi on kalliosaarten, vuorimaiden j..

Viimeaikaiset markkinoinnit sivulla Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
National Park

273

Tavoitetut henkilét

1718

Tavoitetut henkilét

3231

Tavoitetut henkilét

22

julkaisuun reagoineet

106

Sivutykkaykset

109

Sivutykkaykset

+ Luo uusi markkinointi

8,08 €

Kaytetty 9,00 €

Naytd tulokset

20,96 €

Kéytetdan 3,00 €
péivassa.

20,98 €

Kéytetdan 3,00 €
péivassa.

Tiina Hakkarainen loi markkinoinnin 06/05/2017

Kuvio 22. Kampanjan aikaiset markkinoinnit (Etela-Konneveden kansallispuisto, Sout-
hern Konnevesi National Park 2017.)

Yhteen julkaisuun kokeiltiin myds maksettua mainosta. Silld saavutettiin lahialueelta
273 ihmista, joista 22 reagoi julkaisuun. Tasta mainoksesta maksettiin yhden paivan

aikana 9 euroa. Kuvan klikkauksia oli 4, jakoja 2. Mainokseen sitoutuneista naisia oli
68,2 % ja miehia 31,8 %. Mainostetulla julkaisulla tavoitettiin erityisesti 35—-44-vuoti-

aita ja 55—-64-vuotiaita naisia (ks. kuvio 23).

Mainosta julkaisua
Koe kansallispuisto ja sen maisemat vesilta kasin! Etela-Konnevedella on
273 22 8 08 € vaihtelevia melontareitteja. Vlineitd vuokraa muun muassa KalajaRetkeily
b .
Tavoitetut henkilot Sitoutumiset Kliatis vt . Kuva: Janita Juvakka
ulutus ynteensa
Toimet Ihmiset Maat

68.2 % Naiset  31.8 % Miehet
5%
20 %
15%
10 %
II I II I
0% -

1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+

Kuvio 23. Mainostettu julkaisu (Etelda-Konneveden kansallispuisto, Southern Konne-
vesi National Park 2017.)
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Muutkin julkaisut olivat onnistuneita ja uudet kokeilut, kuten videot ja
aktivointipaivitykset, otettiin hyvin vastaan. Eniten ihmisia tavoitettiin
valokuvakilpailujulkaisulla (Liite 2), jonka naki yhteensa 8 525 Facebook-kayttajaa.
Toiseksi eniten ihmisia tavoitettiin sukelluksesta ja kirkkaista vesista kertovalla
julkaisulla (Liite 4). Kyseisen julkaisun naki 7 326 kayttdjaa ja se kerasi myos eniten
reagointeja kampanjan aikana. Reagointeja kertyi yhteensa 300, joista 250 oli
tykkayksia, 24 jakoa, 15 kommenttia ja loput muita reagointeja. Kolmanneksi
parhaiten pérjasi julkaisu kesdpaivanseisauksesta (Liite 17). Silla tavoitettiin 6 184
kayttajaa ja 256 reagointia, joista jakoja oli 9 ja kommentteja kaksi. Eniten
kommentteja kerasi julkaisu, jossa kysyttiin A, B, C ja D vaihtoehdoin, milla valineella
olisi mieluista menna vesilla (Liite 18). Ihmiset innostuivat yllattavan hyvin kertomaan
oman mielipiteensa ja kommentteja kertyi yhteensa 52. Tarkemmat tilastot kaikista

julkaisuista loytyvat kampanjakalenterista (Liite 22).

Facebookin omalla analytiikkatyokalulla pystyttiin hyvin seuraamaan sivutykkaajien
tietoja ja madrien kehitysta seka julkaisujen toimivuutta. Kampanjan jalkeisessa
analyysoinnissa kaytettiin toistakin tyokalua (Sprout Social) kuukauden ilmaisella
kokeilujaksolla. Tyokalu kokosi visuaalisesti ja selkedsti yhteen samanlaisia asioita

kuin Facebookin oma tyokalu.

Sprout Social-tyokalun ilmaisella kokeilujaksolla tarkasteltiin kampanjan ajanjaksoa
5.6.—26.6.2017. Yhteenvedosta (ks. kuvio 24) ndkee selkedsti mielenkiintoisia faktoja,
kuten fanien maaran (total fans) ja niiden kasvuprosentin (fan increase), julkaisujen
maarat (posts sent) ja niiden ndyttokerrat (impressions per post) seka sitoutumiset
(engagements). Nama tilastot nayttavat odotettua paremmilta, silla kampanjan aikai-
semmilla ajanjaksoilla ei olla paasty aivan nain isoihin lukuihin esimerkiksi nayttoker-

roissa (impressions), joita oli ndiden kolmen viikon aikana 438 129.
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Facebook Stats by Page

Total Fan Posts Impressions Engagements Link
Facebook Page Impressions Engagements
Fans Increase Sent per Post per Post Clicks

Eteld-Konneveden
kansallispuiste, Southern 3,533 11.24% 45 438,129 9,736 3,739 831 403

Konnevesi National Park

Kuvio 24. Yhteenveto Facebook-kampanjasta (Sprout Social 2017.)

Seuraava kuvio (ks. kuvio 25) osoittaa my0s sen, ettd kampanjan kohdeyleisosta tuli

sitoutunein ryhma Eteld-Konneveden Facebook-sivustolla.

Page Fans People Reached People Engaged

BY AGE BY GENDER

| 0

68.0%

-
I o
253% 32 .O /o

Weomen between the ages of 55-64 are most likely to engage with your content.

Kuvio 25. Sitoutuneet ikaryhmittain (Sprout Social 2017.)

Social Sprout -tyokalun avulla pystyin analysoimaan kampanjan tilastoja sita edelta-
vaan ajanjaksoon. Tydkalun sovellukset osoittivat myos, etta yleison sitouttaminen
oli onnistunut. Eniten oli reaktioita eli |ahinna tykkayksia. Muita reaktioita, joita Face-
bookissa voi tykkaa-toiminnon lisdksi kayttdaa ovat: “ihastu”, "haha”, "vau”, ”surulli-
nen” ja "vihainen”. Sitoutuminen sivuun kasvoi lahes 40 % (ks. kuvio 26). Nayttoker-

ratkin lisddntyivat edelliseen jaksoon verrattuna yli 30 % (ks. kuvio 27).
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Reactions 3,231 Total Engagements increased by
Comments 151 3 9 3 O/
-
. o
Shares 357

since previous date range

Total Engagements 3,739

Kuvio 26. Kampanjan aikaiset sitoutumiset eriteltyina lukuina (Sprout Social 2017.)

Organic Impressions 182,303

) _ Total Impressions increased by
Viral Impressions 246,149

. . N o
Paid Impressions 9.677 1 [ ] 2 /O

since previous date range

Total Impressions 438,129

Users Reached 188,559

Kuvio 27. Kampanjan aikaiset ndyttokerrat eriteltyina lukuina (Sprout Social 2017.)

Sosiaalisen median tuloksia laadullisesti pyrittiin mittaamaan seuraamalla vaikuttajia
seka keskustelujen savyja ja aiheita. Vaikuttajat ovat niita, jotka ovat jakavat
julkaisuja omille seuraajilleen, jotka voisivat olla potentiaalisia myos Etela-
Konneveden seuraajiksi. Laadullinen mittaaminen ei tapauksessa tarkoita, ettei
tarkasteltaisi numeroita, vaan tarkastelemme numeroita, teksteja ja niiden

merkityksid. (Evans & Cothrel 2014, 154-155.)

Vaikuttajat on mitattu kampanjan aikaisista jaoista. Seuraavassa taulukossa
(Taulukko 1) on esitetty merkittavimmat vaikuttajat, montako kertaa ne ovat
jakaneet Eteld-Konneveden kampanjan aikaisia julkaisuja ja montako tykkaajaa
heidan sivuillaan on. Tassa on huomioitu kaikki yli 100 seuraajan sivut. Ulkopuolelle
jai 2 pienta yrityssivua ja yksityiset Facebook-kayttajat. Rajaus tehtiin, jotta saataisiin

nakyviin vain ne merkittavimmat vaikuttajat ja lista pysyisi tarpeeksi lyhyena.
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Taulukko 1. Merkittavimmat vaikuttajat Facebook-kampanjan aikana

Hayrylanranta / Lounas-Cafe Ranta Hatdvara 9 814
Hayrylanranta Camping/Konneveden luontopalvelut 7 563
Konnevesi kutsuu 4 903
Tormalan loma- ja kurssikeskus 2 765
Kurkiniemi 2 369
MVH-Palvelut 2 200
Suomen kansallispuistot 1 30368
Konneveden kunta 1 774
Pynndsen lomamakit 1 253
Eraruokapalvelu lloinen Hauki 1 248
Kiehtova maisema 1 139

YHT. 31 35396,

Se, mika naista on merkittavin vaikuttaja, riippuu siitd millaisia heidan seuraajansa
ovat. Suomen kansallispuistot -sivu on jakanut yhden julkaisun. Heillad on kaikista
eniten seuraajia naista vaikuttajista. He jakoivat kuitenkin kampanjan kuvakilpailu-
paivityksen (Liite 2), joten tdman jaon kautta ei valttamatta tullut montaa uutta
tykkaajaa Eteld-Konneveden Facebook-sivulle, mutta muutama osallistuja
kuvakilpailuun saatettiin saada lisda tata kautta. Kun vaikuttajat on arvioitu ja
tunnetaan paremmin, kannattaa harkita heidan hyodyntamista
vhteistyomarkkinoinnissa tai muussa yhteistydssa niin, etta hyoty olisi paras
mahdollinen (Evans & Cothrel 2014, 163). Tassa tapauksessa “Suomen
kansallispuistot” Facebook-sivun ylldpitoon kannattaisi olla jatkossa yhteydessa, etta
voisivatko he jatkossa jakaa joitain julkaisuja ja ohjata potentiaalista asiakaskuntaa
Etela-Konneveden Facebook-sivuille. Lopuista vaikuttajista moni on paikallisia
yrityksia, joilla on suurimmaksi osaksi paikallisia seuraajia, eika niinkdan sellaisia

uusia potentiaalisia kansallispuistokavijoita.

Kuvakilpailuun osallistuttiin yhteensa 38 kuvalla. Kuusi niista tuli Facebookin kautta ja
32 Instagramin kautta. Sain julkaista luontoon.fi Instagram-tilille kuvapaivityksen,
jossa oli ohjeet osallistumiseen. Facebookissakin ohjeistettiin, etta voi osallistua mo-
lemmissa kanavissa. Facebookin kayttadjat eivat osanneet kayttaa hashtagia, vaan he

laittoivat kilpailukuvansa julkaisun kommentteihin. Instagramissa osallistujat olivat
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aktiivisempia ja nuorempia kuin Facebookissa. Kansallispuistolle saatiin kuitenkin na-
kyvyytta kilpailun avulla ainakin Instagramissa. Jos tdman tyyppisia kilpailuja jarjeste-
taan uudelleen, tulisi miettia tarkemmat ohjeet siihen, miten kilpailuun voi osallistua.
On aina parempi, jos jokainen osallistuja julkaisisi omalle aikajanalleen, niin aihe le-

vidisi yha useammalle. Kilpailun kohderyhman taidot ja tavat kayttaa sosiaalisen me-

dian kanavaa tulisi my6s ottaa huomioon.

Facebookin kayttdjat voivat jakaa kokemuksiaan Facebookiin monella tapaa. He voi-
vat julkaista niita omalla seinallaan tai julkaista Etela-Konneveden Facebook-sivulle.
Mahdollinen tapa seurata ihmisten julkaisuja ja kokemuksia liittyen kyseiseen kansal-
lispuistoon on mahdollista mainintojen tai paikkamerkintdjen avulla. Etela-Konneve-
den Facebook-sivun ilmoitukset-osiosta voi katsoa, kuka on merkinnyt kansallispuis-

ton julkaisunsa paikaksi tai jopa merkannut kansallispuiston Facebook-sivun siihen.

Kampanjan aikana 5.6.-25.6.2017 Etela-Konneveden kansallispuistoon liitettyja mai-
nintoja oli nelja. Yksi niista oli julkaisu kokemuksesta Etela-Konneveden kansallispuis-
tossa. Paikkamerkint6ja oli useampia. Kansallispuistossa kampanjan aikana vierailleet
eivat olleet kovinkaan aktiivisia paivittamaan kokemuksiaan. Alkukesa olikin kylma ja
sateinen, mika saattoi vaikuttaa ihmisten aktiivisuuteen kdyda kansallispuistossa.
Mukavimmat luontokokemukset liittyvat usein hyvaan saahan. Kampanjalla kannus-

tettiin myOs tulevaan kesaan 2017, ei pelkdstaan nykyhetkeen.

Kampanjan aikana kokeiltiin jakaa kahden tyyppisia videoita: live-videota ja
facebookiin ladattua videota. IIman mainostamista ja kohdentamista ndiden kahden
videon parhaaksi kohderyhmaksi muodostui haluttu ikaryhma, eli 55—64-vuotiaat.
Toisessa videossa naiset olivat Facebookin mukaan parempi kohderyhma ja toisessa

miehet. Molempia videoita katsottiin eniten Keski-Suomen alueella.

Live-video (Liite 13) kuvattiin Luonnon paivan tapahtumassa Etela-Konneveden
Lapinsalossa. Ideana oli ikuistaa tunnelmaa avajaisista ja sinne jarjestetysta
yllatyksesta. Video kerasi 1193 yksittaista katsojaa ja 78 sitoutumista. Live-videon
heikkous oli sen huono laatu, joka luultavimmin johtui heikosta yhteydesta saaressa,
missd se kuvattiin. Kommentteihin tulikin hieman kritiikkia laadusta ja siita, ettd

video oli kuvattu pystyasennossa. Live-videon hyvana puolena oli sen ajankohtaisuus.
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Saareen saapui kakkukahville viereisen saaren asukas, joka oli ndhnyt live-videosta,

etta sellaista oli tarjolla.

Toinen video (Liite 14) oli kuvattu samasta tapahtumasta, mutta paremmalla
kameralla. Siihen oli laitettu kuvia ja videopatkia koko tapahtumasta, jotta siita saisi
paremman kasityksen, mita tapahtui. Editoinnissa lisattiin taustamusiikkia ja teksteja
selittamaan tilanteita. Tama video kerasi 1 586 yksittdista katsojaa ja 116

sitoutumista.

7 Pohdinta

Etela-Konneveden kansallispuiston kavijamaarat kasvoivat taas viime vuoteen
nahden. Elokuun 2017 loppuun mennessa puistossa kavi noin 22 800 vierailijaa, mika
oli enemman kuin koko viime vuonna yhteensa. Etela-Konnevesi oli my6s kaikista
Keski-Suomen kansallispuistoista vilkkain. Puistonjohtaja Peltosen mukaan
kavijamaarien kasvuun ovat vaikuttaneet muun muassa yrittdjien, kuntien ja
hankkeiden tiivis yhteistyo, jolla on tehty puistoa tunnetuksi. Lisaksi Suomen luonnon
paivien tapahtumilla oli positiivinen vaikutus kavijamaariin. (Keski-Suomen

kansallispuistoissa ennatysvilkas kesa 2017.)

On mahdotonta sanoa, kuinka moni paatyi Eteld-Konneveden kansallispuistoon
kyseisen Facebook-kampanjan innoittamana. Kampanja on kuitenkin lisannyt
kansallispuiston tunnettuutta jonkin verran, ainakin uusien Etela-Konneveden
Facebook-sivuston seuraajien keskuudessa. On myds hyvin mahdollista, etta joku on
saanut viimeisen kipinan retkelleen Facebook-paivitysten houkuttelevista kuvista.
Mielenkiintoista olisi, jos Metsahallitus lisaisi kavijakyseilyihinsa tarkentavan
kysymyksen siitd, mikd on ollut innostava tekija kansallispuistokdynnille. Kenties

Facebookin sisallot?

Eteld-Konneveden kansallispuiston Facebook-sivut ovat olleet aktiiviset myos ennen
ja jalkeen kampanjan. Taman Facebook-kampanjan aikana haluttiin kokeilla hieman

tavallisesta poikkeavia julkaisuja ja tuoda vaihtelua sisaltoihin. Kampanja saattoi in-
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nostaa myos muita sivun paivittajia miettimaan julkaisujaan. Kampanjalla saavutet-

tiin haluttuja tavoitteita, kuten tykkaajien maaran kasvu ja kohderyhman sitouttami-
nen. Samanlaisiin asioihin tulisi kiinnittda huomiota myos jatkossa, oppia onnistumi-
sista ja virheista seka kehittda toimintaa jatkuvasti. Myos muiden Keski-Suomen kan-

sallispuistojen markkinointiin voisi keskittya samanlaisella intensiteetilla.

Facebook-kampanjalla saavutettiin 370 uutta tykkaajaa. Maksettuja tykkayksia tuli
kampanjan aikana keskimaarin 10 padivassa ja orgaanisia tykkayksia keskimaarin 7
paivassa. Mainoksilla oli siis selkea vaikutus uusien tykkaajien saamiseksi. Kampanjan
kohdeyleiso, eli 55—64-vuotiaat naiset, kasvoi ja sitoutui eniten. Myds kampanjan
kohdekaupunkien (Tampere, Kuopio ja Jyvaskyla) tykkaajamaarat kasvoivat. Kyseisia
yleis6ja saavutettiin maksetuilla mainoksilla seka aktiivisilla ja mielenkiintoisilla sisal-

16illa.

Kampanjassa pyrittiin luomaan informatiivista ja viihdyttavaa sisaltéa. Facebook-jul-
kaisuista menestyivat parhaiten sellaiset, joissa oli hyva kuva. Tutkitusti linkit toimi-
vat parhaiten Facebookissa, mutta tdassa kampanjassa niita ei julkaistu montaakaan
(Ellering 2017). Aiheeseen sopivien linkkien etsiminen vaatii enemman aikaa ja vai-

vaa, mutta sita olisi voinut kokeilla kampanjan aikana enemman.

Suosituissa julkaisuissa oli tasaisesti kaikkia teemoja: aktiviteetteja, reitteja, infoja ja
seuraajien aktivointeja. Kolmeviikkoiseen kampanjaan suunniteltiin ja luotiin yh-
teensd 25 julkaisua, joista 9 kerasi yli 100 reagointia. Kampanjakalenteri nahtiin erit-
tain hyodyllisena tyokaluna niin suunnittelu, toteutus kuin analysointi vaiheessakin.
Seuraajien aktivointi onnistui hyvin ja se kerasi lisaa nayttokertoja kyseisiin julkaisui-
hin. Parhaimmillaan yksittaisilla julkaisuilla tavoitettiin 8 525 Facebook-kayttajaa, 300
reagointia, 52 kommenttia, 24 jakoa tai 602 klikkausta. Kuvakilpailuun osallistuttiin
38 kuvalla. Osallistujamaaraan oltiin tyytyvaisia. Facebook-kampanjassa paaasiassa
markkinoituun Lapinsalon avajaiset -tapahtumaan saapui osallistujia noin 50. Téhan
oltiin myds erittain tyytyvaisia, silla paljoa enempaa ei tapahtumaan olisi voitu ottaa

mukaan, silla paikkoja oli rajoitetusti.

Kampanjan aikana onnistuttiin hyddyntamaan niin omistettua, maksettua kuin an-

saittuakin mediaa, jotka Dodson (2016, 156) on madritellyt sosiaalisen median eri
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mediatyypeiksi. Facebook-sivulle luotiin omaa sisdlt0a, seuraajat saatiin jakamaan

heidan kuviaan Eteld-Konnevedelta seka tehtiin maksettuja mainoksia.

Sita, millainen sisalt6 sopii parhaiten Etelda-Konneveden kansallispuiston Facebook-
seuraajille, ei ole vielakaan tarkkaan maaritelty. Erilaisia sisdltéja voidaan yha kokeilla
ja niiden toimivuutta arvioida. Opinndytety6ssa on arvioitu 25 Facebook-julkaisua,
joten arvioitujen julkaisuiden maara on aika pieni. Facebook-markkinointi onkin
jatkuvaa kehittamista, ei vain hetkellisia kampanjoita. Facebook tarjoaakin tdhan

luotettavat ja tarkkoja tuloksia esittavat tydkalut.

Mita olisi voitu tehda toisin tassa prosessissa? Ainakin maksettuja mainoksia oltaisiin
voitu tehda enemman, silla budjetiksi oli maaritelty 150 euroa ja siitd kaytettiin vain
noin 50 euroa. Kampanjan aikana oli vaikea arvioida, mita julkaisua olisi kannattanut
|lahtea mainostamaan, ja aikaa meni niiden suunnitteluun. Sivutykkdys-mainos olisi
kannattanut laittaa koko kolmen viikon ajaksi. Ensimmainen mainos oli vahinko ja
epdonnistunut monin tavoin. Mainos oli kohdennettu toisin kuin kampanjan kohde-
ryhma oli madritelty. Se oli kohdennettu kaikille yli 18-vuotiaille, erityisesti perheelli-
sille vanhemmille. Mainoksen kuva oli synkka eika kuvaustekstikdaan mahtunut koko-

naan mainokseen. Toinen mainos oli sitten sellainen, mita oltiin suunniteltu.

Facebookista olisi [6ytynyt viela laajempia tyokaluja markkinointikampanjan luontiin
ja niihin olisi voinut perehtya tarkemmin. Tassa kampanjassa tehtiin vain yksittaisia
mainoksia, kun kampanjatyokalulla olisi voinut suunnitella laajempaa kampanjaa ja
asettaa tavoitteita Facebookin sisalla. Facebookin analysointitydkalut ovat loppupe-
leissa yksinkertaisia maarallisia mittareita. Markkinoinnin mittaamisessa voisi kdyttaa
maksullisia ohjelmia ja tarkastella markkinointia laajemmalla eri kanavoissa ja niiden

yhteyksissa.

Metsahallitukselle kehittamisideaksi voisi ehdottaa tehokkaampaa yhteistyomarkki-
noinnin hyédyntamista sosiaalisessa mediassa. Suhteiden luominen erilaisten sidos-
ryhmien kautta voisi tuoda lisda asiakasvirtaa niin Facebook-sivuille kuin muillekin ka-
naville. Nykyaan esimerkiksi Eteld-Konneveden julkaisuja jakaa paaasiassa paikalliset

yritykset, joilla on suhteellisen vdahan seuraajia, ja joista luultavasti suurin osa on pai-
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kallisia asukkaita. Osa kansallispuistokavijoistdkin jakaa kokemuksiaan Eteld-Konne-
veden Facebook-sivulle tai linkittda kyseisen paikan omaan paivitykseensa. Tahan tu-

lisi kannustaa yha useampia ja myos yksityisia vaikuttajahenkil6ita.

Kohderyhmia kannattaisi kokeilla jatkossakin tarkentaa nykyista paremmin. Asiakas-
profiilien luonti eri kanaviin, sen perustella ketka niita kayttavat, auttaisi varmasti si-
saltojen suunnittelussa seka julkaisujen ja mainosten kohdentamisessa. Markkinoin-
nin sisaltdjen laatua tulisi yllapitaa ja kehittda sitd mukaan, mita tuloksia niista saa-
daan. Vield nykyista tarkempaan analysointiin olisi saatavana ilmainen Facebook Ana-
lytics -tyokalu, joka tarjoaa vield entistda enemman ominaisuuksia muun muassa yksit-
tdisten segmenttien tarkasteluun (Facebook Analytics 2017). Se vaatii kuitenkin
enemman paneutumista, mutta voisi olla erittdin hyodyllinen. Opinnaytetyossa ei
hyodynnetty tata uutta Facebook Analytics -tyokalua, silla sen julkaisu huomattiin

liilan myohaan.

Eteld-Konneveden Facebook-sivulle tullaan paaasiassa suoraan Facebookin kautta.
Osa loytaa sivun Google-haun kautta ja osa tulee luontoon.fi sivultolta. Voisiko muita
saapumiskanavia hyddyntda paremmin? Linkityksida Facebook-sivulle voisi tulla

esimerkiksi blogeista ja muista artikkeleista.

Opinndytetyosta oli apua Metsahallitukselle niin kampanjan kokeilun, kun sisallén-
tuotannonkin nakokulmista. Opinnaytetyosta voi olla apua myos muille Facebook-
kampanjaa suunnitteleville, silla siihen on koottu suunnittelun, toteuttamisen ja ana-

lysoinnin periaatteita seka esimerkkeja.
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Liitteet

Liite 1. Facebook-julkaisu 5.6.2017

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/. National Park jakoi tapahtumansa.

Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 5. kesakuuta - ©

Lapinsalon avajaiset ovat Luonnon paivana 17.6.2017. Nyt on aika
ilmoittautua mukaan, silla 40 ensimmaista mahtuu jarjestettyyn kyytiin (eika
maksa mitaan). lImoittautuminen tapahtuu tasta: http:/bit.ly/2sd71B1 Q.
Lisatietoja tapahtumasivulla.

LAPINSALON AVAJAISET 17.6.2017 .

KesA  Lapinsalon avajaiset
1 7 la 16:00 - Etela-Konneveden kansallispuisto, ...
Tykkaat esiintyjasta Etela-Konneveden kansa

+ Osallistun v

Liite 2. Facebook-julkaisu 6.6.2017

National Park
Julkaisija: Janita Juvakka [

@ Etelda-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

6. kesakuuta - ©

Etela-Konnevesi -aiheinen kuvakisa!

Osallistu kuvakisaan jakamalla paras kuvasi Eteld-Konneveden
kansallispuistosta. Osallistumalla voit voittaa Etela-Konnevesi -aiheisia
tuotepalkintoja. Kilpailuun voit osallistua Facebookissa ja Instagramissa.
Merkitse kilpailukuvaasi aihesana / hastag #etelakonnevedenkuvakisa.
Kilpailuaika: ti 6.6.2017 klo 9:00 - ke 21.6.2017 klo 9:00.

Kolme parasta palkitaan. Jaamme kilpailukuvia Facebook -sivullamme
my®s kilpailun aikana. Vinkkaa kaverille kans! Facebook ei ole osallisena
kilpailussa. Kilpailusaannét kommenteissa.

Liite 3.

Facebook-julkaisu 7.6.2017
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1 301 Tavoitetut henkilot

49 Tykkaykset, kommentit ja jaot

49 49 0
Tykkaamiset Julkaisussa Jaoissa
0 0 0
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
0 0 0
Jaot Julkaisussa Jaoissa

76 Julkaisujen klikkaukset

0 12 64

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset ‘#

KIELTEINEN PALAUTE

0 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien filastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti

8 525 Tavoitetut henkilot

93 Tykkaykset, kommentit ja jaot

79 38 41
Tykkaamiset Julkaisussa Jaoissa
9 ¥ 2
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
5 3 2

Jaot Julkaisussa Jaoissa

331 Julkaisujen klikkaukset

123 0 208

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset #

KIELTEINEN PALAUTE
3 Piilota julkaisu 2 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti



Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park
Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 7. kesakuuta - ©

Kansallispuiston tunnelma on tarkoitettu kaikille. Vaikka et paasisikaan
patikoimaan luontopoluille, voit tulla nauttimaan luonnosta juuri niin, kuin
itse pystyt.

Kuuntele lintujen laulua ja metsan rapinaa, tunne tuulen vire, auringon
lampo tai sadepisara poskellasi, haista suopursut ja kotalaavulta tuleva
lampiman evaan tuoksu, maista marjoja, nae jylhan vuorimaiseman
heijastus veden pinnasta ja lammen pohja lapi kirkkaan veden.
Invapysakointialueelle paastakseen on haettava puomin avain Térmalan
loma- ja kurssikeskuksesta. Lisaa tietoa esteettomasta Vuori-Kalajasta
osoitteesta: https://www.luontoon.fi/etela-konnevesi/reittikuvaukset. .. (]
Kuva: Janita Juvakka

Liite 4. Facebook-julkaisu 8.6.2017

Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
\%. / National Park
Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 8. kesakuuta - ©

Tiesitko, etta Etela-Konneveden kansallispuistossa on hyvat mahdollisuudet

sukellusharrastukselle? Vuori-Kalaja -lammen ja Konneveden kirkkaissa
vesissa nakosyvyys on huikeat 4-6 metria. Kohde sopii omatoimisille
harrastajille.

Kuva: Maija Mikkola
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5 593 T1avoitetut henkilst

246 Reaktiot, kommentit ja jaot

214 127 87

@ Tykkaa Julkaisussa Jaoissa
12 7 5

o lhastu Julkaisussa Jaoissa
4 3 1
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
16 16 0

Jaot Julkaisussa Jaoissa

394 Julkaisujen klikkaukset
" 9 274

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset ‘#

KIELTEINEN PALAUTE

6 Piilota julkaisu 1 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti

7 326 Tavoitetut henkilot

300 Reaktiot, kommentit ja jaot

250 145 105
@ Tykkaa Julkaisussa Jaoissa
4 1 3

o Ihastu Julkaisussa Jaoissa
7 4 3

% Vau Julkaisussa Jaoissa
15 2 13
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
24 23 1

Jaot Julkaisussa Jaoissa

375 Julkaisujen klikkaukset
84 1 290

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset @
KIELTEINEN PALAUTE
2 Piilota julkaisu 2 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti
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Liite 5. Facebook-julkaisut 9.6.2017

4 039 Tavoitetut henkilot
@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

National Park 139 Reaktiot, kommentit ja jaot

Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 9. kesakuuta - ©
Kalasaaski — Etela-Konneveden tunnuslaji. 128 10‘9 19
Etela-Konnevedelld on yksi Suomen tiheimmista kalasaaski kannoista. O Tykkaa ulkasussa Haoi>sa
Kalasaasket pariutuvat koko elamakseen. Ne rakentavat suuren pesan 5 > 1

leensa mannyn latvaan, josta on hyva nak s ymparistoon. Kalasaasket
y Y aaan. o YV YYEYTIpaE © !hastu Julkaisussa Jaoissa
muuttavat talveksi Afrikkaan ja muuttavat uskollisesti takaisin omaan
pesaansa kevaalla huhtikuun aikoihin. Nimensa mukaan kalasaasket 1 1 0
kayttavat ravintonaan paaasiassa kalaa. Kommentit Julkaisussa Jacissa
Oletko sina nahnyt kalasaasken?
Kuva :Jouni Lehmonen 7 3 4
Jaot Julkaisussa Jaoissa

163 Julkaisujen klikkaukset

54 2 107

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset ‘#

KIELTEINEN PALAUTE
1 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti

2 447 Tavoitetut henkilot
Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
National Park
Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 9. kesakuuta - ©

35 Tykkaykset, kommentit ja jaot

Muistakaa osallistua kuvakisaan Facebookissa tai Instagramissa hastagilla :T”kk 23“( ?
#etelakonnevedenkuvakisa . Voit voittaa esimerkiksi tallaisen retkimukin. ykkaamiset Julkaisussa aoissa
3 3 0
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
1 1 0
Jaot Julkaisussa Jaoissa

105 Julkaisujen klikkaukset

53 0 53
Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset #

KIELTEINEN PALAUTE
2 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti
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Liite 6. Facebook-julkaisu 10.6.2017

1 857 Tavoitetut henkilot
@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/- National Park lisasi 4 uutta kuvaa

Julkaisija: Janita Juvakka

10. kes:

Tykkaamiset Julkaisussa

KIELTEINEN PALAUTE

1 Piilota julkaisu
0l
Raporttien tilastot eivat vaittam

Liite 7. Facebook-julkaisu 11.6.2017

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park

Je

Koe kansallispuisto ja sen maisemat vesilta kasin! Etela-Konnevedella on
vaihtelevia melontareitteja. Valineita vuokraa muun muassa KalajaRetkeily
Kuva: Janita Juvakka

2

Julkaisuss
6 2
Jaot S Jaoissa
125 Julkaisujen klikkaukset
7 0 54
Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut Klik

KIELTEINEN PALAUTE




Liite 8. Facebook-julkaisu 12.6.2017

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park

Etela-Konnevedella veneilet aavoilla jarvenselilla tai melot sokkeloisessa
saaristossa laakeiden silokallioiden ja pystysuorien kallioseinamien
lomassa. Kirkkaassa vedessa voit nahda syvalle villin jarvitaimenen
valtakuntaan. Sykahdyttavien vastakohtien puistossa patikoit lehdoista
korkeille kalliorinteille ihailemaan kalasaasken uljasta kotimaisemaa.
Milta kuulostaisi? *

Kuva: Hanna Aho

www.luontoon filetela-konnevesi @

Liite 9. Facebook-julkaisut 13.6.2017

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park lisasi 7 uutta kuvaa.
kaisija: Janita a 13. kesakuuta - €

74

4 349 Tavoitetut henkilot

124 Reaktiot, kommentit ja jaot

108

O Tykkaa

8 7 1

Qhastu | Julkaisussa ssa
1

0 o
8 2 6
117 Juikeisuien Kikkauk

34 1 82

KIELTEINEN PALAUTE
2 Piilota julkais 1 Piilg
0 Iimianna roska

KIELTEINEN PALAUTE
1 Piilota julkaist
0 limianna rosk
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@ Eteld-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park 337

Julk

450 ulkaisujen klik
230

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset

KIELTEINEN PALAUTE
0 Piilota julkaisu 0 Piilo
0 limianna

Liite 10. Facebook-julkaisu 14.6.2017

@ Etelda-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
. National Park
ja

Julka Janita J

Kruunaa kesapaiva pulahtamalla kirkkaaseen veteen.
Jokamiehenoikeudella saat uida alueen lammissa ja jarvissa. Vaikka
kansallispuistossa ei virallista uimarantaa olekaan, kannattaa tutustua
Pyysalon hiekkarantaan. Kay kurkkaamassa lyhyt blogikirjoitus, jos paikka
kiinnostaa. Kuva: Jere Ekosaari

https://retkipaikka.fi/.../iso-pyysalon-hiekkaranta-ja-nuoti... 1@

KIELTEINEN PALAUTE
3 Piilota julkaisu 1 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna ros

Iso Pyysalon hiekkaranta ja nuotiopaikat — Etela-
Konneveden kansallispuisto | Retkipaikka @

Kesan Etela-Konnevesi-sarjan toiseksi viimeisessa jutussa suuntaamme Iso
Pyysalon saarelle. Viimeksi esitellyn Lapinsalon tapaan se sijaitsee jokseenkin..

RETKIPAIKKA F

V]
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Liite 11. Facebook-julkaisut 15.6.2017

3 113 Tavoitetut henkilot
Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

National Park 40 Reaktiot, kommentit ja jaot

Julkaisija: Janita Juvakka 15. kesakuuta - €
Muistathan, etta voit tulla Lapinsalon avajaisiin lauantaina 17.6. myos 31 o ]2‘ . ;‘9
omalla veneellasi. Tapahtumaa on siella klo 17-18. Lisatietoja osoitteessa O Tykkaa i e
http://bit.ly/2qDRtVC @. Tervetuloal 1 0 1
Kuva: Janita Juvakka o Ihastu Julkaisussa Jaoissa
5 0 5
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
3 1
Jaot Julkais

102 Julkaisujen Klikkaukset

53 12 37

Kuvien nayttokerrat Linkin Klikkaukset Muut klikkaukset ‘4

KIELTEINEN PALAUTE
2 Piilota jul

isu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti

4 616 Tavoitetut henkilot

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

. National Park 131 Reaktiot, kommentit ja jaot
Julkaisija: Janita Juvakka | 15. kesakuuta - €

Bongaa kuvasta kivinaama Kapynan ukko! Paina peukkua, jos 16ysit. 129 128 1

o Tykkaa Julkaisussa Jaoissa
s 1 1 0

o Ihastu Julkaisussa Jaoissa
1 0
Kommentit Jaoissa
0 0 0
Jaot Julkaisussa Jaoissa
463 Julkaisujen klikkaukset
298 0 165
Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset #
KIELTEINEN PALAUTE
1 Piilota julkaisu 2 Piilota kaikki julkaisut
0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti
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Liite 12. Facebook-julkaisut 16.6.2017

@ Etelda-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/. National Park |i 5 uutta kuvaa

J 6. kesakuuta - €

ja: Janita J

Monta upeaa kuvaa on jo mukana kisassa! Tassa muutamia. Viela ehtii 24, ) ?4
osallistua Instagramissa tai Facebookissa hastagilla !
#etelakonnevedenkuvakisa

sallako
teld-Konneveden kansallispuisto.

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park

€

ulkaisija: Janita Juvakka 16. kesak

Huomenna 17.6. on Suomen Luonnon paiva ja teemana on rakastua 46 L
kesayohon. Kenen kanssa sina viettéisit yosi ulkona? O v
Kuva: Janita Juvakka




Liite 13. Facebook-julkaisu 17.6.2017

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park oli live-tilassa.

Julkaisija: Janita Juvakka 7] - 17. kesakuuta - €

Mukavaa Lucnnon paivaa ja terveisia Lapinsalosta! Tanne tuli punahattuisia
vieraita. Videolta nakyy mist& on kyse.

w7 Hanki lisd4 tykkayksid, kommentteja ja jakoja.
Mainosta julkaisua hintaan 2 € ja tavoita jopa 110 ihmista.

4 112 henkilda tavoitettu

o:‘: 52

1kommentti 1jako @~

Liite 14. Facebook-julkaisu 18.6.2017

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/. National Park

Julkaisija: Janita Juvakka 18. kesakuuta - €

Kiitos kaikille osallistujille ja jarjestajille. Oli onnistunut ja kaunis paiva.
#luonnonpaivat #suomi100

Lapinsalon avajaiset 17.6.2017
02:18

+/ Hanki lisaa tykkayksid, kommentteja ja jakoja.
Mainosta julkaisua hintaan 2 € ja tavoita jopa 110 ihmista.

5 650 henkil6a tavoitettu Mainosta julkaisua
D49 2 kommenttia 12 jakoa @&~

ol Tykkaz @ Kommentoi A Jaa

Liite 15. Facebook-julkaisu 19.6.2017

Mainosta julkaisua

78

Julkaisusi tehokkuus
4 112 Tavoitetut henkilst
1 334 videon nayttokerrat

78 Reaktiot, kommentit ja jaot

62 54 8
O Tykkaa Julkaisussa Jaoissa
1 1 0
& Haha Julkaisussa Jaoissa
2 2 0
% Vau Julkaisussa Jaoissa
9 8 1
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
4 1 3
Jaot Julkaisussa Jaoissa

327 Julkaisujen klikkaukset

59 0 268

Videon Linkin klikkaukset | Muut
kaynnistaneet klikkaukset i
klikkaukset @

KIELTEINEN PALAUTE

2 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti

Julkaisusi tehokkuus
5 650 Tavoitetut henkilst
1 830 videon nayttokerrat

116 Reaktiot, kommentit ja jaot

96 49 47

@ Tykkaa Julkaisussa Jaoissa
2 0 2

% Vau Julkaisussa Jaoissa
6 2 4
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
12 12 0

Jaot Julkaisussa Jaoissa

298 Julkaisujen klikkaukset

49 0 249

Videon Linkin klikkaukset | Muut
kaynnistaneet klikkaukset @
klikkaukset #
KIELTEINEN PALAUTE
3 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

a kuvaa julkaisuja ajantasaisesti



@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/National Park lisasi 3 uutta kuvaa.
Julkaisija: Janita Juvakka 7] - 19. kesakuuta - ©

Enonrantaan voi rantautua vesiteitse tai patikoiden. Sieltad [6ytyy muun
muassa laituri, kotalaavu ja Loukkuvuoren lenkki.

2 101 Tavoitetut henkilot

67 Tykkaykset, kommentit ja jaot

66 66
Tykkaamiset Julkaisussa
0 0
Kommentit Julkaisussa
1 0

Jaot Julkaisussa

152 Julkaisujen klikkaukset

125 0

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset

KIELTEINEN PALAUTE

79

0

Jaoissa

0

Jaoissa

1

Jaoissa

27
Muut klikkaukset #

5 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti
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Liite 16. Facebook-julkaisu 20.6.2017

2 484 Tavoitetut henkilot

@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/ National Park lisasi 3 uutta kuvaa.

77 Reaktiot, kommentit ja jaot

Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 20. kesakuuta - ©
Loukkuvuoren lenkki on mukava ja vaihteleva rengasreitti, joka lahtee 74 3 5)5”( ?
Enonrannasta. Loukkuvuoren laelta on upeat maisemat ja onkin mahtava O Tykkaa stisentzed sHoEsd
kohde vierailla vesilta pain tullessa!
1 1 0
© thastu Julkaisussa Jaoissa
0 0 0
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
2 2 0
Jaot Julkaisussa Jaoissa

116 Julkaisujen klikkaukset

75 0 M

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset #

KIELTEINEN PALAUTE
3 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti

Liite 17. Facebook-julkaisut 21.6.2017

2 681 Tavoitetut henkilot
@ Etela-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

National Park lisasi 3 uutta kuvaa. 68 Tykkaykset, kommentit ja jaot

Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 21 kesakuuta - ©
Kiitos kaikille kuvakisaan osallistuneille! Voittajakuvat ovat nyt tassa. $8kk ssm ?
okis s s . . t Kal: S i A
Otamme heihin yhteytta henkilokohtaisesti. yeees Julkaisussa aossa
0 0 0
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
0 0 0
Jaot Julkaisussa Jaoissa

602 Julkaisujen klikkaukset

452 0 150

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset ‘#

\I Hanki lisaa tykkayksida, kommentteja ja jakoja.

RS, o . KIELTEINEN PALAUTE
Kun markkinoit téta julkaisua, ndytat sen useammalle henkildlle.

0 Piilota julkaisu 2 Piilota kaikki julkaisut

2 681 henkil6a tavoitettu Mainosta julkaisua 0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien filastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti
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6 185 Tavoitetut henkilot
@ Eteld-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

National Park 256 Reaktiot, komment
Julkaisija: Janita Juvakka 21 kesakuuta - €
Tanaan on kesapaivan seisaus, vuoden pisin paiva, keskikesa, yoton yo! 228 181 a7

Nyt kannattaa nauttia @ Tykkaa Julkaisussa Jaoissa

Kuva: Janita Juvakka >

Jaoissa

5 5

% Vau Julkaisussa

2 2 0

Kommentit Julkaisussa Jaoissa

9 1

Jaot Julkaisussa Jaoissa

155 Jul ujen Klikkaukset

48 0 107

Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut klikkaukset #

KIELTEINEN PALAUTE

\’ Hanki lisda tykkayksid, kommentteja ja jakoja. 0 Piilota julkaisu 1 Piilota kaikki julkaisut
Kun markkinoit téta julkaisua, naytat sen useammalle henkilGlle. 0 limianna ros 0 En tykkaakaan sivusta

Liite 18. Facebook-julkaisu 22.6.2017

5 326 Tavoitetut he

@ Etelda-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

National Park 90 Re
Julkaisija: Janita Juvakka S8 €
Miten sina haluaisit liikkua vesilla? Kommentoi mieluisin vaihtoehto 1, 2, 3 36
tai 4 @ Tykkaa
Kuvat: Janita Juvakka 1
‘s’ Vau
52

Kommentit

167

Muut klikkaukset &

ayttokerrat

KIELTEINEN PALAUTE

+/ Hanki liséa tykkéyksid, kommentteja ja jakoja. 2 Piilota julkaisu 2 Piilota kaikki julkaisut
Kun markkinoit tata julkaisua, naytat sen useammalle henkildlle.

ta

0 limianna roskapostina En tykkaakaan sivu
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Liite 19. Facebook-julkaisu 23.6.2017

4 349 Ttavoitetut henkilot
@ Eteld-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi

National Park
Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 23. kesakuuta - ©

57 Reaktiot, kommentit ja jaot

Ensi maanantaina alkaa Etel&-Konneveden viikko-ohjelma pyérimaan. 44 B J35|k g
Tarjolla monenlaista mukavaa tekemista. © Tykkaa WEEtaSa B0ISA

www.etela-konnevesi.fi

koadn aktivitootit juhannukselta hoindkouun loppuun
ljon muuta www.rautalampifi | www.

loppas
pal

. ETELA”(ONNEVEPEHA m&my}mn :‘-—-:-I-—-;-—M !.3 Vau ]ulkaisussa ?amssa

4 1 3
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
8 3 5
Jaot Julkaisussa Jaoissa

300 Julkaisujen klikkaukset

240 0 60
Kuvien nayttokerrat Linkin klikkaukset Muut Klikkaukset ‘#

KIELTEINEN PALAUTE

1 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta
Liite 20. Facebook-julkaisu 24.6.2017

3 934 Tavoitetut henkilot

Eteld-Konneveden kansallispuisto, Southern Konnevesi
/. National Park
Julkaisija: Janita Juvakka [?] - 24 kesakuuta - ©

45 Tykkaykset, kommentit ja jaot

Ihanaa Juhannusta kaikille! 44 ) 43 1
Kuva: Janita Juvakka Tykkaamiset Julkaisussa Jaoissa
0 0 0
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
1 0 1
Jaot Julkaisussa Jaoissa

41 Julkaisujen klikkaukset

33 0 8
Kuvien nayttokerrat Linkin Klikkaukset Muut klikkaukset ‘#

KIELTEINEN PALAUTE
1 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut
0 iimianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

Raporttien tilastot eivat valttamatta kuvaa julkaisuja ajantasaisesti
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Liite 21. Kuvakilpailun saannot

KILPAILUSAANNOT

Kilpailuaika ja osallistuminen: Téahan kuvakilpailuun voi osallistua ke 21.6.2017 klo 9:00
asti kayttamassa aihetunnistetta #etelakonnevedenkuvakisa. Kilpailuun voi osallistua
Facebookissa ja Instagramissa. Kilpailun jarjestaja ei vastaa kilpailun sdantojen rikko-
misesta tai kuvien vaarinkaytosta. Taman kuvakilpailun kolme parasta kuvaa palkitaan
ja voittajan valitsee Metsahallituksen kivakisa —raati.

Palkinnot: Etel&-Konneveden kansallispuiston tuotepalkintoja, kuten retkimukeja,
avaimenperia, jadkaappimagneetteja ja kansamerkkeja. Kilpailun jarjestaja ottaa voitta-
jaan yhteytta henkilokohtaisesti osallistujan kilpailukuvan ja kyseisen sosiaalisen me-
dian kautta. Arvonnan jarjestaja sitoutuu maksamaan palkinnon lahettdmisesta aiheu-
tuvat postikulut Suomen alueella. Palkintoa ei ole mahdollista muuttaa rahaksi tai
muuksi vastikkeeksi.

Kilpailun saannét: Nama kilpailun viralliset séannot koskevat kaikkia osallistujia ja osal-
listumalla tahan kilpailuun osanottajat sitoutuvat noudattamaan naita saantoja. Jarjes-
taja pidattaa oikeuden muutoksiin. Osallistumalla kilpailuun annat jarjestajélle oikeuden
kayttad kuvaasi jarjestdjan some-julkaisuissa. Kilpailu ei ole Facebookin eika Instagra-
min sponsoroima, suosittelema tai hallinnoima, eika millaan tavalla liity Facebookiin tai
Instagramiin.

Kilpailukuvat: Osallistujalla tulee olla tdydet oikeudet kuvaan ja kuva tulee olla osallistu-
jan itsensa ottama. Kuva ei saa rikkoa Suomen lainsdadantoa, tekijanoikeuksia, muita
immateriaalioikeuksia eika saa olla hyvien tapojen vastainen. Osallista sitoutuu myos
puolustamaan jarjestajaa kuvaa koskevilta kolmansien osapuolien vaatimuksilta siten,
ettei kilpailuun osallistumisesta eika siihen liittyvan kuvan kaytosta aiheudu jarjestajalle
mitdan kuluja, velvoitteita tai vahinkoa.

Jarjestdjan tiedot:

Janita Juvakka (Harjoittelija), Metsahallitus, Luontopalvelut, Jyvaskyla
Osoite: Kalevankatu 8, 40101 Jyvaskyla

Puhelinnumero: 040 8179828

www-0soite: www.facebook.com/etelakonnevedenkansallispuisto

Tietolahteet:
Metsahallituksen Facebook-sivu, jonka kautta kayttajat voivat seurata kilpailun kulkua.
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Kampanjakalenteri

Liite 22.
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