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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pohjois-Suomen Eramessut. Tyoni tavoite on antaa
yritykselle ideoita Facebook — markkinoinnin kehittamisessa. Facebook — sivuston kehittaminen
markkinointikanavana koetaan yrityksesséa tarpeelliseksi ja tarkoituksena on, etta yritys saisi uu-
sien ideoiden avulla kehitettya markkinointiaan sosiaalisessa mediassa niin, etta se saisi siella
tarvitsemaansa nakyvyytta ja nain olen my6s uusia messukavijéita tuleville messuilleen.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa apuna kayttaen ja tutkimuksen kohderyhmaksi
valittiin nuoret. Tama ikaryhma siksi, etté heitd haluttaisiin nakyvan messuilla enemman, ja koska
tama ikaryhma turvaa kavijamaarat tulevaisuudessa. Tutkimus on tehty havainnointitutkimukse-
na. Tueksi otettiin kirjoituspOytatutkimus, jonka tarkoituksena on tukea havainnointitutkimuksessa
saamiani tuloksia. Tutkimuksessa kaytettiin uusimpia tilastoja liittyen eraharrastajien maariin seka
siihen, miten luonto ja luonnossa liikkumisen muodot nuoria kiinnostaa. Havainnointitutkimukses-
sa tutkittin Pohjois-Suomen Eramessujen nykyista seka tdméan potentiaalisten kilpailijoiden Fa-
cebook — markkinointia.

Havainnoidessani toimeksiantajani nykyistd Facebook — markkinointia, tarkeimmat havainnot
olivat nykyisten sivujen vanhahtava ulkoasu, markkinoinnin epaloogisuus, liika informatiivisuus,
paivitysten mielenkiinnottomuus seka mainonnan ajoittuminen lahelle messuja. Kilpailijalla Face-
book -sivut oli taas paremmin suunniteltu, enemman markkinointiin painottuneet, ja paivitykset
kiinnostavampia ja hauskoja. Nuorten sosiaalisen median seka Facebookin kayttoa tutkittaessa
saatiin selville se, ettd nuorille Facebook on edelleen tarkea sosiaalisen median palvelu. Face-
bookin avulla on siis mahdollista saavuttaa taméa kohderyhma. Nuorten luontoharrastamista tutkit-
taessa tarkein tutkimustulos oli nuorten kiinnostus elamykselliseen luontoharrastamiseen. Perin-
teiset luontoharrastukset, kuten marjastus, sienestys ja kalastus, eivat niinkaan kiinnosta, vaan
huvi menee hyodyn edelle. Luontoon Iahdetaan likkumaan, hakemaan hyvaa oloa. Harrastusten
trendikkyys on myos tarkeaa.

Lopuksi esitan kohdeyrityksen Facebook — markkinointiin kehitysehdotuksia, joista tarkeimmat
ovat Facebook — sivujen uudistaminen, sloganin kehittaminen, Facebook markkinoinnin aikaikku-
nan uudistaminen, paivitykset viikoittaisiksi, laadukkaita ja hauskoja videoita luonnosta ja elaimis-
ta, trendikkaiden lajien esitteleminen seka kilpailujen kehittdminen. Missa maarin yritys toteuttaa
kehitysideoita, jaa yrityksen oman harkinnan varaan.

Asiasanat; Facebook, Facebook — markkinointi, luontoharrastaminen
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The client of this thesis is Northern Finland’s Exposition. The company’s Facebook website as a
marketing channel is considered necessary to improve so my goal is to give the company ideas
for its Facebook marketing development.

The survey was conducted as a qualitative research and the young were elected as the target
group. This age group therefore it is wished to appear at the fair more and this age group ensures
that the fair will continue in the future. More specifically the survey was conducted as an observa-
tional research and to support this method there were taken desk research beside it.

The main findings of the study were the target company’s antiquated Facebook sites layout, mar-
keting illogicality, excessive informativeness, boring updates and the timing of advertising only
close to the trade fairs. The main competitor was better designed Facebook pages, more focused
on marketing and interesting and funny updates. Studying young people’s Facebook use it was
found that the Facebook as a social media service is still important to them. Therefore it is possi-
ble to reach the young generation by Facebook marketing. In a study of young people’s hobbies
in nature there was no interest in traditional hobbies such as berry or mushroom picking or fish-
ing. Young people go to the nature to relax and to seek a better feeling. Hobbies trendiness is
also important.

Finally | give some guidelines for the target company to improve their Facebook marketing: com-
pany’s Facebook layout refreshment, developing catchy slogan, reforming the Facebook market-
ing time window, weekly updates, high-quality and funny videos about nature and animals, new
and interesting hobby presenting and developing competitions.

That how much the company decides to carry out the development ideas that has been given
remain the company’s discretion.

Keywords: Facebook, Facebook marketing, nature hobbies
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1 JOHDANTO

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi itseani kiinnostavan ja ajankohtaisen aiheen yrityksen Facebook
— markkinoinnista ja sen kehittamisesta. Facebook on oman sukupolveni ja ikdryhmani tarkea
sosiaalisen median palvelu ja vaikka sen rinnalle on noussut talla vuosikymmenella hyvin suosit-
tuja palveluita, kuten WhatsApp tai Instagram, on se edelleen pitanyt paénsa nuorten keskuudes-
sa kolmen suosituimman sosiaalisen median palvelun joukossa. (ebrand. 2016c, hakupaiva
9.11.2016.) Sain sopivasti myos toisen oman henkilokohtaisen kiinnostuksen aiheeni ujutettua
opinnaytetyohoni, kun Pohjois-Suomen Eramessujen myyntipaallikkd Johanna Nakkula ehdotti
minulle tyoni aiheeksi Pohjois-Suomen Eramessujen Facebook — sivujen kehittdmisen. Kohdeyri-
tykseni Facebook — markkinointi tarvitsi uusia ideoita, sillé tahan asti sen toimivuus eramessujen
markkinoinnissa on ollut laimeaa. Tydlle oli siis todellinen tarve, joten yhteistyd oli télta osin help-

po aloittaa.

Pohjois-Suomen Erdmessut on toiminut pohjoissuomalaisille era- ja luontoharrastajille kokoontu-
mispaikkana joka toinen vuosi aina vuodesta 1995 saakka. Se tarjoaa eraharrastajille tapahtuma-
vuosinaan mahdollisuuden tulla kuuntelemaan ja kokeilemaan uusia ideoita jokaisen omaan har-
rastukseen liittyen ja kaikille pyritdan |6ytamaan jotain kiinnostavaa. Tarjottavaa dytyy niin met-
sastajalle kuin kalastajalle seka luontokuvaajalle kuin vaeltajalle. (Nakkula 27.10.2014, sahkopos-
tiviesti.)

Pohjois-Suomen Eramessut ovat markkinoinnissaan turvautuneet enimmakseen perinteisiin
markkinointikanaviin, hyvin tuloksin. Viime vuosina on kuitenkin alettu heraamaan siihen, etta
nuorempaa polvea saisi heratella enemman messuvieraiden joukkoon, ovathan he tulevaisuu-
dessa se sukupolvi joka turvaa eramessujen kavijamaarat. Koska itsekin kuulun nuoriin aikuisiin
ikani puolesta ja myos itse kiinnostunut luonnossa liikkumisesta, oli minulla jonkinlainen tuntuma
siita, ettd sosiaalisen median kautta myos Pohjois-Suomen Erdmessuilla on mahdollista tavoittaa
oma ikaryhmani. Paatin toteuttaa tutkimukseni laadullisella havainnointitutkimuksella, silla se
mielestani sopi tdman tydn luonteeseen. Tarkoitukseni oli Facebookissa tekemieni havaintojen
perusteella saada kuva siitd, millaiseen suuntaan Pohjois-Suomen Erdmessuilla Facebook —
markkinointiaan kannattaisi kehittaa, jotta se paremmin saisi nuoressa ikdryhméassa nakyvyytta.
Otin havainnointitutkimuksen tueksi myés kirjoituspdytatutkimuksen. Tama paatos siksi, etta ha-

vainnoimilleni asioille saataisiin riittavat tutkimustulokset yhteen.
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Opinnaytetyoni lopussa esitetyt kehitysideat ovat tutkimustuloksieni perusteella tehtyja suuntavii-
voja toimeksiantoyritykselleni ja yritys voi tulevaisuudessa oman harkintakykynsa mukaan kayttaa

niitd Facebook — markkinointinsa kehittdmiseen tai olla vastaavasti kayttamatta.



2 MESSUT

Tassa luvussa tarkastellaan messuja yleisesti.

2.1  Messut Suomessa

Jo useamman vuosikymmenen ajan messut ovat toimineet tuotteiden ja palveluiden nayttelyfoo-
rumeina. Suomessa ensimmaiset yleismessut jarjestettin Lahdessa vuonna 1934 ja nykyisin
messuja jarjestetaankin ympari Suomea. Esimerkiksi Suomen suurimmassa messu- ja kongres-
sikeskuksessa Helsingin Messukeskuksessa kay vierailijoina vuosittain yli miljoona ihmista. Nayt-
teille asettajia on vuosittain noin 8 000 organisaatiota. Messut jaetaan ammatti- ja yleisomessui-
hin, joista ammattimessut on suunnattu tietyille ammattikunnille ja yleisomessut, kuten Puutarha
ja Asuntomessut ovat avoimet kaikille ihmisille. On mahdollista, ettd messut ovat jaettu ajallisesti
siten, etta ensin messutapahtuma on avoinna vain ammattilaisille, yleensa parin arkipaivan ajan.
Taman jalkeen viikonloppuna on suuren yleisdn vuoro, jolloin tavallinen kansa voi tutustua tuot-
teisiin ja palveluihin. Esimerkiksi Matkamessut ja Kuva & Kamera — messut toteutetaan jalkim-

méaisena mainitulla tavalla. (Vallo & Hayrinen 2016, 97-98.)

2.2 Messut osana markkinointisuunnitelmaa

Messut nahdaan useimmiten vain pelkkana mainontakeinona, jossa tavaraa myydaan markkina-
maisesti ihmisille. Messut ovat kuitenkin monipuolinen tuotteiden ja palveluiden esittely- ja naytte-
lytilaisuus. Ne tulisikin nahda myos osana myyntia, menekin edistamista ja suhdetoimintaa. Mika
tarkeinta messutoiminta on osa yrityksen koko markkinointisuunnitelmaa. (Keinonen & Koponen
2001, 11.)

Messuilla yritys saa myymalleen tuotteelleen tunnettuutta ja paasee esittelemaan sita ostajalle.
Messuosastolla ostaja saa tutustua tuotteeseen ja sen toimivuuteen, ja mika parasta, mahdolli-
sesti kokeilla sita jo paikan paalla. Yrityksella on myos oiva mahdollisuus testata uusia tuotteitaan
ja kerata valitonta palautetta niiden kehittdmiseksi. Messuilla seka yritys etta ostaja paasee seu-
raamaan uusia kehityssuuntia. Tama on hyodyllista yrityksen omaa tuotekehitysta ajatellen. Kil-

pailevan yrityksen tuotteiden seuraaminen on tarkeaa, jotta yritys itse pystyy kehittdmaan omaa



tuotettaan kilpailukykyiseksi, kopioimatta kuitenkaan kilpailevan yrityksen tuotetta. (Keinonen &
Koponen 2001, 13.)

Kaikilla yrityksilla ei ole kuitenkaan mielekasta osallistua messuille. Yrityksen yksi tarkeista mark-
kinointipaatoksistd onkin messuille osallistuminen. Seuraavat asiat tulee siis miettida valmiiksi

pohdittaessa yrityksen mahdollista messumarkkinointia:

*  Onko messutoiminta yritykselle jarkevaa?
» Missa vaiheessa yrityksen kannattaa aloittaa messutoiminta?
* Millaisille messuille yritys osallistuu?

* Minké suuruisella budijetilla yrityksen on syyta aloittaa?

Osallistumista ajatellessa taytyy miettia myos resurssien riittdvyytta. Naitd ovat muun muassa
taloudelliset, henkiset seka henkiloresurssit. Pohdittavaksi jaa myos se, ollaanko yrityksessa
tarpeeksi motivoituneita ottamaan irti kaikki hyoty messuosallistumisesta? Henkilokunnan kom-
munikaatiotaidot seka valmistautuminen ovat myds puntarissa. Jos yritys tahtaa kansainvalisille
markkinoille, tulee sen huomioida henkilokunnan kielitaito. Naytteilleasettajayrityksen tulee varau-
tua ja myos messujen jalkeiseen eldmaan: onko yrityksella kapasiteettia hoitaa messujen jalkeen
syntyneiden kauppojen toimitus? Ja mika tarkeinta: ovatko yrityksen perusasiat, kuten tuotanto,
tuotekehitys, markkinointi ja myynti kohdallaan? (Keinonen & Koponen 2001, 13-15.)

Messuille osallistuvan yrityksen suurin kustannusera on useimmiten messuosaston vuokra. Toi-
seksi eniten rahaa kuluu osaston suunnitteluun, sisustukseen ja rakentamiseen. Messuille osallis-
tuminen edellyttd&kin yrityksilta huolellista suunnittelua ja valmistautumista. Omalle messuosallis-
tumiselle kannattaa heti aluksi asettaa selva tavoite: onko tarkoitus saada uusia asiakkaita, esitel-
la oma uutuustuote, tehda markkinatutkimusta, vai 6ytaa uusia jalleenmyyjid ja maahantuojia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 450 - 451.)

Messuille osallistuva yrityksen onkin hyva muistaa se, ettd messuille saapuvat ihmiset tulevat
tapahtumaan omasta halustaan ja ovat usein etsimassa jotain uutta tai paivittamassa tietojaan.
Messuvieraat ovatkin siis varsin potentiaalisia asiakkaita ja taman takia myyntitilanteeseen ja

palvelun tarjoamiseen kannattaa ehdottomasti panostaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 98.)



3 POHJOIS-SUOMEN ERAMESSUT

Tassa luvussa tarkastellaan Pohjois-Suomen Eramessuja, sen nykyisia markkinointikanavia seka

markkinoinnin haasteita.

3.1 Luontoharrastajan tapahtuma

Pohjois-Suomen Eramessut jarjestetdan Oulussa, Ouluhallissa ja sen ulko-alueella joka toinen
vuosi. Viimeksi messut jarjestettiin 14.-17.5.2015, joten seuraavat messut ajoittuvat 2017 kevaa-
seen. Pohjois-Suomen Eramessut ovat jarjestaneet tapahtuman jo vuodesta 1995 ja sen kavija-
maaraksi on viime vuosina vakiintunut 45 000 — 55 000 ja naytteilleasettajia on noin 500 — 600.
Nain ollen Pohjois-Suomen Eramessut yltavat Suomen suurimmaksi messutapahtumaksi seka
yhdeksi suurimmaksi alansa tapahtumaksi myds Pohjoismaissa. (Pohjois-Suomen Eramessut
27.10.2014, sahkopostiviesti.)

Messujen paateemoja ovat metsastys, kalastus, (luonto)matkailu, retkeily, luonto seka elamykset.
Tyypillistd messujen oheisohjelmaa ovat yleiséluennot messuteemoihin liittyvista ajankohtaisista
asioista, tietoiskuja, kalastusnaytoksia ulkoaltailla (perhoallas ja vieheallas), tydnaytoksia muun
muassa perhonsidontaa, jousiammuntaa, koirandytoksia, melontanaytoksia, poniratsastusta lap-
sille, metsastyskoirien testausta konekarhulla ja niin edelleen. (Pohjois-Suomen Eramessut
27.10.2014, sahkopostiviesti.)

Erikoisuutena vuoden 2015 messuilla oli Eldintentayton Euroopan mestaruuskilpailut. Kilpailulla
on takanaan yli 20 vuoden perinteet mutta Suomessa tapahtuma on jarjestetty aikaisemmin vain
kerran, vuonna 1998 Riihim&ella. EM - kilpailut olivat jarjestyksessaan kymmenennet ja kilpailuun
osallistui yhteensa 66 kilpailijaa kuudestatoista eri maasta. (Pohjois-Suomen Eramessut 2016a,
hakupaiva 10.3.2016.)

Seuraavat Pohjois-Suomen Eramessut jarjestetdan vuoden 2017 kevaalla. Rovaniemella kym-
menet Kelekkamessut ja kahdeksat Lapin Eramessut jarjestanyt Lapin messut Oy jarjestaa vuo-
den kuluttua nyt myés Pohjois-Suomen Erdmessut. Lentopalloseura Ettan kunniapuheenjohtajan

Pentti Uusi-lllikaisen perustama ja ideoima Pohjois-Suomen Erdmessut on jarjestetty yhteensa 11
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kertaa. Nyt Lentopalloseura Etta ja Lapin Messut Oy ovat tehneet pitkdaikaisen yhteistydsopi-
muksen messujen jarjestamisesta. Uusi-lllikainen oli konsultoimassa myds Lapin Erdmessujen
perustamista, joten solmittu sopimus on jatkumoa Lapin Erdmessujen perustamisesta lahtien
tehdylle yhteistyolle. Kuten edelliset messut, myos tulevat messut, jotka jérjestetaan 25.-
28.5.2017, tullaan jarjestamaan talkoovoimin Lentopalloseura Ettan ja muiden oululaisten seuro-

jen ja jarjestdjen kanssa. (Pohjois-Suomen Erdmessut 2016b, hakupaiva 1.9.2016.)

Pohjois-Suomen Eramessut on vuosien saatossa muovautunut arvokkaaksi brandiksi. Lapin
Messujen toimitusjohtaja Mikko Vikstrom ja Lentopalloseura Ettan puheenjohtaja Jukka Parkki-
nen ovat tyytyvaisia yhteistydsopimukseen. Vikstrom toteaa, etta tarkoituksena ei ole muuttaa
toimivaa systeemia vaan suureen haasteeseen lahdetaan pikemminkin vanhaa vaalien ja uutta

rakentaen. (Pohjois-Suomen Eramessut 2016b, hakupaiva 1.9.2016.)

3.2 Markkinointikanavat

Pohjois-Suomen Eramessuilla on ollut kaytossaan perinteiset markkinointikanavat. Kaytossa on
lehtimainontaa paé@mediana Kaleva. Lisaksi messuja mainostetaan mm. Lapin Kansassa, Pohjo-
lan Sanomissa, Kainuun sanomissa seké alan aikakausilehdissé, joista tarkeimpana Retki-lehti.
Kaytdssa on ollut myds radio- ja TV-mainontaa, etenkin Radio Pookilla, Radio Citylla, Radio Ka-
jauksella seka MTV3 Pohjois-Suomen alueella. Internet-mainontaa on tehty muun muassa mai-
noskampanjoin ja bannerein Kalevan Internet-sivuilla. Liséksi mainonnassa on kaytetty tienvarsi-
tauluja sek& S-Ryhman kauppojen nayttdtauluja. (Pohjois-Suomen Erdmessut 27.10.2014, sah-

képostiviesti.)

Messuille aletaan myyda ennakkolippuja maaliskuun alussa. Ennakkolipun saa muutamaa euroa
edullisemmin ja niitd on saatavilla Prismoista seka verkkosivuilta. Ennakkolippujen mainontaan
panostetaan yleensa voimakkaasti ja se on yleensa tuottanut tulosta lippujen myynnin suhteen.
(Pohjois-Suomen Eramessut 27.10.2014, sahkopostiviesti.)

Eramessut on tahan asti luottanut perinteisiin markkinointikanaviin mutta nyt markkinoinnissa on
heratty panostamaan myos digitaaliseen markkinointin. On ymmarrettavaa, ettd Eramessujen
markkinoinnissa kaytetaan viela paljon perinteisia markkinointikeinoja, ovathan ne hyvaksi havait-

tuja. Lehtimainokset ja radiomainokset saavuttavat erityisesti vanhemman ikapolven, ja nimen-
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omaan 50 - 60 —vuotiaat kavijat ovat kavijakyselyidenkin mukaan tavoitettu nimenomaan printti-
median avulla. (LIITE1.)

3.3  Markkinoinnin haasteet

Pohjois-Suomen Eramessuilla on markkinoinnissa selvat haasteet edessa. Kavijamaaria tulisi
tulevilla messuilla pitdéd samoissa luvuissa kuin aikaisempina messuvuosina tai jopa lisata. Kavi-
jéiden viipyman pidentdminen on myds yksi asia, mihin tulisi kiinnittdd huomiota. My6s uusien
kavijaryhmien houkutteleminen messuille on Eramessujen tulevaisuuden suurimpia haasteita.

(Pohjois-Suomen Eramessut 27.10.2014, sahkopostiviesti.)

Pohjois-Suomen Eramessut teki kavijakyselyn vuoden 2013 messuille. Asiakkaat saivat halutes-
saan vastata kyselyyn ja vastaajia oli kaikkiaan 2 433 kpl. Tilastoitavaksi ja analysoitavaksi valit-
tiin satunnaisesti 1 000 kappaleen otos. Kysely oli hyvin yksinkertainen ja pienimuotoinen, jonka
tarkoitus oli selvittaa kavijoiden sukupuoli ja ika jakaumaa. Naiden lisaksi kysyttiin etaisyytta kotiin
kilometreissa seka sita, mista kavija oli saanut tiedon taman vuotuisista eramessuista. (LITE1.)

27 prosenttia kyselyyn vastanneista oli 51 — 60 — vuotiaita. Seuraava ryhmé oli 41 — 50 — vuotiaat,
joita oli 18 prosenttia vastanneista. Taman jalkeen tuli 61 — 70 — vuotiaat, joita oli 17 prosenttia.
Vastanneiden ik&jakauman perusteella voidaan siis paatella, etta kavijdista yli puolet, siis jopa 62
prosenttia oli 41 — 70 — vuotiaita. Nuoria aikuisia, eli 16 — 40 — vuotiaita, oli kyselyn mukaan saa-
punut messuilla vain 29 prosenttia ja lapsia, eli alle 16 — vuotiaita, 7 prosenttia. Jopa 52 prosent-
tia oli saanut tiedon messuista lehdista ja 22 prosenttia oli kuullut messuista tuttaviltaan. 17 pro-
senttia valitsi kyselyss@ messujen tietolahteeksi Internetin ja loput eli 9 prosenttia radion (4 %) ja
TV:n (5 %). (LIITET.)

Kyselyn vastauksista voidaan siis paatelld, etta luontoharrastajista suuret ikaryhmat on saatu
nykyisilla markkinointikanavilla hyvin saavutettua. Nuorten ja nuorten aikuisten osuus Eramessu-
jen vierailijoista jaa siis pieneksi, kun verrataan sita suuriin ikaryhmiin. Haasteena onkin siis ta-

voittaa tdma nuori ikaryhma ja saada heidat jalkautumaan messuille.

Luonnonvarakeskuksen tilastotietokannan mukaan vuonna 2015 riistanhoitomaksun maksaneita

metsastajia oli Pohjois-Pohjanmaan ja Lapin alueella jopa 77 335 (Luonnonvarakeskus 2015,
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hakupéiva 12.11.2016). Taman lisaksi samalla alueella vuonna 2014 aluehallintoviraston ilmoit-
tama kalastaneiden lukumaara oli noin 258 000 (Luonnonvarakeskus 2014, hakupaiva
12.11.2016). Jos tahan lisataan vield luonnossa muuten vapaa-aikaansa viettava joukko, on Poh-
jois-Suomen Eramessuilla melkoinen maara potentiaalista massaa, jota yrittdd saavuttaa. Toki
12 000 neliémetrin kokoisessa Ouluhallissa on rajoitettu maara, jonka halli saa tapahtuman aika-

na ihmisia sisaansa vastaanottaa (Oulun kaupunki 2016, hakupaiva 12.11.2016).
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4 YHTEISOPALVELU FACEBOOK

Facebookin tavoitteena on antaa ihmisille mahdollisuuden tehd@ maailmasta avoimempi ja yhdis-
tyneempi. lhmiset kayttavat Facebookia ollakseen yhteydessa ystaviin ja perheeseen, tehdak-
seen havaintoja ymparoivastd maailmasta seka jakaakseen ja ilmaistakseen mita asiat heille
merkitsevat. (Facebook @facebook. Tietoja 2016, hakupaiva 1.9.2016.) Tassa kappaleessa ker-
ron hieman Facebookin synnysta, Facebookista osana sosiaalista mediaa seka Facebookin tar-
joamista mahdollisuuksista markkinoida yritysta digitaalisessa ymparistossa.

41 Facebook yrityksena

Facebook - sivusto kehitettin vuonna 2004 helmikuussa Yhdysvaltain Cambridgessa Mas-
sachusettsissa. Jopa harrastuksen omaista hanketta olivat perustamassa Harvardin yliopiston
opiskelijat Mark Zuckerberg (nyk. toimitusjohtaja), Dustin Moskowitz, Chris Hughes ja Eduardo
Saverin. Yhteis6n nimeksi muodostui tuolloin The Facebook. Zuckerbergin ja muiden perustajien
alkuperainen tarkoitus ei ollut luoda mainosjarjestelmaa vaan sen piti toimia vain pienen piirin
kohtaamispaikkana. Sen kayttajaksi pystyi rekisterditymaan aluksi vain Harvardin yliopiston opis-
kelijat. Facebookin rakentuminen verkkomainonnan ylivoivoimaisen jattilaisen Googlen potentiaa-
liseksi kilpakumppaniksi yllatti varmasti seké& perustajansa etté koko maailmakin. (Juslén 2013,
17-18.)

Samana vuonna yhteisopalvelun perustamisesta, myos Columbia-, Stanford-, ja Yale - yliopisto-
jen opiskelijat paasivat kirjautumaan Facebookin, joten tdman jalkeen kayttajamaara kasvoi voi-
makkaasti. Alle vuodessa miljoonan kayttajan raja oli jo ylittynyt. Vuoden 2005 syksylla Facebook
avasi ovensa myos muulle koulumaailmalle Yhdysvalloissa. Opiskelijat ja koululaiset ihastuivat
Facebookin tarjoamaan kouluun liittyvaan yhteisollisyyden, deittailun ja kaverisuhteiden kombi-
naatioon. Loppuvuodesta 2005 Facebookilla oli jo yli 5 miljoonaa kayttajaa. Vuoden 2006 aikana
Facebookin kaytto avattiin kaikille ja tama aiheutti kayttajamaarassa rajahdysmaisen kasvun.
2006 vuoden lopussa Facebook -kayttajia oli noin 12 miljoonaa ympari maailmaa. (Juslén 2013,
18.)
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4.2 Mita on "some”?

Sosiaalinen media, tuttavallisemmin "some”, on yleiskasite erilaisille Internetissa toimiville palve-
|uille, kuten verkottumispalveluille, virtuaalimaailmoille, siséllon julkaisu- ja jakelupalveluille, tie-
don luokittelu- ja arviointipalveluille seké wikeille ja keskustelufoorumeille. Sana sosiaalinen me-
dia kuvaa parhaiten sen omaa luonnettaan, silla sosiaalinen, tai sosiaalisuus, viittaa ihmisten
kayttaytymiseen ja tarpeeseen liittya toisiin ihmisiin. Maslow'n tarvehierarkian mukaan sosiaaliset
tarpeet ovat hierarkian alatasolta noustaessa kolmantena heti fysiologisten ja turvallisuuteen
littyvien tarpeiden jalkeen. Toinen sana media, kuvaa parhaiten joukkotiedotusvalineita. Kun
nama kaksi edella mainittua asiaa yhdistetaan Internetissa, syntyy sosiaalinen media. (Juslén,
2009, 115-116.)

Sosiaaliset mediat tarjoavat uusia kanavia ja valineita markkinointi viestintaan ja nykyaan ne
nahdaan jo hyvin tarkeana valineena myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa. Sosiaali-
set mediat ovatkin vayla erityisesti nuorten ja aktiivisten aikuisten tavoittamisessa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 377.)

Yritys ja sen tuotteet ja palvelut voivat nakyéa eritavoin esimerkiksi seuraavissa sosiaalisissa me-

dioissa:

» verkostoitumispalvelut, kuten Facebook, MySpace ja LinkedIn

» verkkoyhteisot, joissa jaetaan tieoja, kuvia ja videoita, kuten YouTube

* virtuaalimaailmat, kuten SecondLife

* Dblogit, joissa yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa sdannallisesti, kuten www.vuodatus.net

» verkkokeskustelut, kuten Suomi24.filkeskustelut

» pikaviestimet ja chatit, kuten Messenger

» kommentointi- ja suosittelusivustot, kuten www.amazon.com tai www.hopottajat.fi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 377.)

Kun sosiaalista mediaa halutaan kayttad myynninedistamisessa ja mainonnassa, on toimenpiteil-
le laitettava jokin tavoite. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tuotekehitysideoiden saaminen, uutuus-
tuotteen lanseeraus, yrityksen ja sen tuotteiden tai tietyn brandin tunnettuuden lisdaminen seka

mielikuvien vahvistaminen, asiakaspalautteen saaminen, asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimi-
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nen, kanta-asiakkaiden saaminen, asiakasuskollisuuden yllapito seka suositteluun kannustami-
nen, lisdarvon tuottaminen nykyisille asiakkaille ja asiakassuhteen syventaminen, tuoteinformaa-
tion jakaminen ja ostajien opastaminen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 378-379.) Jos tyGskente-
lee markkinoinnin tai mainonnan parissa, ei voi valttyad somelta, silla nykyaikaisten yritysten on

yksinkertaisesti "pakko menna someen” (Olin 2011, 13).

4.3 Facebook —-markkinointi ja -mainonta

Markkinointi ja mainostaminen ovat kulkeneet vime vuosikymmenten aikana yha vahvemmin
digitaalisen median nayttamaille. Siina missa John F. Kennedy 60 — luvulla otti Yhdysvaltain pre-
sidentinvaalikampanjassaan kaiken ilon irti uudesta valtamediasta, televisiosta, asteli vuonna
2009 presidentiksi uuden aikakauden markkinointikanavan siivittdmana Barack Obama, kansa-
kunnan ensimmainen musta presidentti. Obama hyodynsi vaalikampanjassaan monipuolisella
tavalla Internetin sosiaalista mediaa ja kerasikin ratkaisevasti enemman kannattajia Facebookis-
sa, MySpacessa, Twitterissa vastustajaansa John McCainiin nahden. McCain taas oli nojautunut

median kaytossa nimenomaan televisioon. (Juslén 2009, 15-16.)

Suuria joukkoviestimid, kuten televisiota ja radiota, yhdistaa yksi olennainen asia: ne toimivat
kaikki yksisuuntaisesti. Huomioitavaa on kuitenkin se, etta inminen toimii luontojaan vuorovaikut-
teisesti ja monisuuntaisesti. Markkinointi, joka on koko historiansa ajan perustunut lahes koko-
naan yksisuuntaisten viestintavalineiden kéayttdon, on tassa kohtaa tullut suureen murrosvaihee-
seen. (Juslén, 2009, 16.)

Digitaalisesta markkinoinnista puhuessaan englanninkielinen kirjallisuus seka yritykset kayttavat
lyhennettd DMC. Tall tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markki-
nointiviestintaa. Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa siis uusien markkinointiviestinnan
digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten Internetin, mobiilimedian, sekd muiden vuorovaikut-
teisten kanavien hyodyntamista markkinointiviestinnassa. Koska ihmiset ovat siirtyneet kaytta-
maan yha enemman ja enemman internet- ja mobiilimediaa, ei siis ole ihme, ettd myds mainosta-
jat ovat yha kiinnostuneempia nakymaan ja toimimaan naissa medioissa. (Karjaluoto 2010, 13-
14.)
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Facebook -mainonta on kohdennettua nettimainontaa, joka kayttaa suosittua sosiaalista verkos-
toa (Olin 2011, 15.) Facebook on muista sosiaalisista verkkopalveluista panostanut eniten mark-
kinoijille tarkoitettuihin vélineisiin. Facebook esittelikin vuonna 2007 oman markkinointivélineen,
Facebook - sivun. Oma sivu toimii Facebookissa toteutettavan markkinoinnin keskuksena, eraan-

laisena yrityksen tai organisaation kotisivuna. (Juslén 2013, 21.)

Facebookissa on mahdollista mainostaa monin eri tavoin. Yleisimmat tavat tehda Facebook —

mainoksia tai — markkinointia ovat:

e sponsoroidut mainokset
* uutissyotemainokset

» Facebook - sivustot

» Facebook — ryhmat

» Facebook — tapahtumat

e Facebook — muistiinpanot

Facebook — profiili on kaikkein tavallisin tapa olla lasna. Facebook — profiilia, ei kuitenkaan tule
kayttaa omiin bisneksiin, silla Facebook ei suosittele sitd ja se saattaakin poistaa sellaiset profiilit
ilman varoitusta. Yritystoimintaa varten jaakin kaksi vaihtoehtoa: Facebook — sivustot ja Face-
book — ryhmat. Kun halutaan Internet-nakyvyytta liketoiminnalle, brandille tai muulle kaupalliselle
tuotteelle, kaytetaan sivustoja. Kun ihminen tykkaa sivustasi, se tarkoittaa ettd han on yrityksesi
fani. Facebook — ryhmat taas ovat kaytannollinen tapa saada jonkin asian, tapauksen tai harras-
tuksen ymparille palion samalla tavalla ajattelevia ihmisia. Kun ihminen liittyy Facebook — ryh-
méaan, tulee sen "jaseneksi’. Facebook — ryhmissa voi olla rajaton maéaré jasenia. Kaikki ryhma-
laiset on mahdollista saada kiinni yhdelld sahkopostiviestilla, samaa suoraa kontaktia ei saa Fa-
cebook — sivuista tykanneiden kesken vaan tykkaajille voi kommunikoida lahettdmalla paivityksia
sivuille. (Olin 2011, 19-21.)

Ansaitusta mediasta voidaan puhua silloin, kun markkinointiviestin jakelusta pitdéd huolen luke-
mattomat vapaaehtoiset verkon kayttajat. Juuri ansaittu media viittaa markkinointiviestien jakelun
maksuttomuuteen. Viraalimarkkinointia taas on se, ettd jokin markkinointiviesti leviaa laajalle ja
nopeasti. Viraali-ilmidssa Internetin kayttajat pitavat huolen viestin nakyvyyden laajentumisesta

jakamalla sita eteenpain. On kuitenkin mahdotonta ennalta arvata, mika video tai muu materiaali
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saa osakseen sen huomion, joka tarvitaan iimaisen median aikaansaamiseksi. lImainen media

siis ansaitaan ja paastakseen aktiiviseen jakeluun, on viestin ensin tavoitettava kohderyhman

huomio ja sitten ansaittava heidan mielenkiintonsa. Totuus kuitenkin on, ettei laheskaan kaikki

markkinointiviesteista tahan kykene. (Juslén 2013, 23-24.)

[Imaiseen markkinointiin Facebookissa ei siis laheskaan aina pystyta, joten jarkeva yritys panos-

taa Facebook — markkinoinnissaan myos maksulliseen mainontaan. Yksi perinteisista mainon-

nankeinoista Facebookissa on kohdennettu mainoskampanja. Siita tarkemmin seuraavassa:

Ohje kohdennetun mainoskampanjan tekemiseen:

1.

Mainoksen suunnitteleminen

Kayta fiksuja, yksinkertaisia otsikoita, jotka puhuttelevat kohderyhmaasi. Mene suoraan
asiaan. Tarjoa ainutlaatuinen myyntivaittama eli syy, miksi kohdehenkilon kannattaa tulla
vaikkapa vierailemaan Eramessuille. Lis&& kohdesivu, jonne haluat ohjata mahdolliset
asiakkaat, kun he klikkaavat mainostasi. Otsikon liséksi kehité teksti, joka on nokkela ja
ytimekas ja jonka mahdollinen asiakas viitsii lukea. Lopuksi lataa kuva, joka on todenna-
koisesti mainoksesi tarkein elementti. Kuvan tulee olla yhteydessa siihen, mita tarjoat.
Jos sinulla ei ole nakemysta tai taitoa kuvan ottamisesta tai valitsemisesta, voit kayttaa
kuvia ilmaisista kuvapankeista. Lisaa sellainen kuva, joka on mitoiltaan Facebookin suo-

situsten mukainen.

Kohdenna oikealle ryhmalle.

Mainoksien oikea kohdentaminen on yhta tarkeaa, kuin itse mainoksen rakentaminen, sil-
|a vaikka tekisit kuinka hienon mainoksen, mutta mainoksen nékee liiketoimintasi kannal-
ta vaarat ihmiset, ei mainoksesta ole sinulle hyotya. Mieti ensin minkalainen on normaa-
liasiakkaasi. Kuinka vanha? Mies vai nainen? Missé asuu? Misté pitd4d? Mainoksesi toimii
tehokkaammin, kun sen nakevat vain ne, jotka ovat kiinnostuneita sinusta. Taman takia
Facebook suosittelee, ettd mainos kohdennetaan pienille erikoisryhmille. Talloin myos
mainostekstin voi raataloida juuri kohderyhmalle sopivaksi. Kun rakennat Kohdentaminen
— sivua, tarked, jos ei jopa tarkein, kohta tulee Tykk&dmiset ja kiinnostuksen kohteet —
vaiheessa. Sinun tulee valita tuotettasi tai palveluasi parhaiten kuvailevat sanat, jolloin
Facebook tarjoaa vaihtoehtoja tai lisdmahdollisuuksia omista tietopankeistaan. Kun 16y-

dat oikeat avainsanat, I6ydat oikeat ihmiset mainoksellesi.
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3. Hinnoittelu ja ajoitus
Kolmannessa vaiheessa tulee pohtia mainoskampanjasi ajoitus ja se, kuinka paljon bud-
jetissasi olet ajatellut pystyvasi kampanjastasi maksamaan. Kun mainostetaan tapahtu-
maa, kuten Erdamessuja, kampanjan ajan maarittdminen minuutilleen on hyvéa vaihtoehto.
Kampanjan aikataulun voi sdataa haluamalleen aikavyohykkeelle ja kampanjan voi laittaa

paattymaan tapahtuman alkaessa.
4. Seuraa ja maksa

Lopuksi tarkista ettd mainoksesi on sellainen kuin haluat ja hoida maksuliikenne luotto-
kortillasi. Mainoskampanjasi on valmis! (Olin 2011, 22 - 36.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa luvussa kerron tutkimusmenetelmani valinnasta, tutkimusmenetelmasta seka itse tutki-

muksen toteuttamisesta opinnaytetydssani.

5.1 Havainnointitutkimus

Syy, miksi tartuin tahan tutkimukseen, on ehdottomasti aiheen eli Facebook — markkinoinnin
ajankohtaisuus. Yha useampi yritys huomaa tulevansa siihen tilanteeseen, etta perinteiset mark-
kinointikanavat eivat enaa riita pitamaan yrityksen markkinointia uskottavana. Jokaisella yrityksel-
la tdnd paivana on mentava "someen”. Koska tutkimuksessani yritetdan |0ytaa kehitysideoita
Pohjois-Suomen Eramessujen Facebook — markkinointiin, totesin etta parhaiten saan niita keskit-
tymalla havainnoimaan sen omaa Facebook — markkinointia seké muiden samankaltaisten tapah-
tumien markkinointia Facebookissa seka havainnoimalla ja tutkimalla kohderyhmani aktiivisuutta

ja mielenkiinnonkohteita luontoharrastamiseen liittyen.

Opinnaytetydssani on tarkoitus tutkia, minkalaisin keinoin Pohjois-Suomen Eramessut voisi kehit-
taa Facebook — markkinointiaan. Tarkoituksenani on havainnoida muiden samankaltaisten tapah-
tumien Facebook — mainontaa ja — nakyvyytta seka ottaa havainnoin tueksi myds Facebook —
markkinoinnista kertovaa kirjallisuutta ja tutkimuksia. Liséksi tarkoitukseni on havainnoida luonto-
ja eraihmisten taman paivan mielenkiinnon kohteita; mitka aiheet nayttavat nuoria ja nuoria aikui-
sia kiinnostavan seka millaisista aiheista syntyy naiden ihmisten ja ryhmien valilla keskustelua.
Valitsin tyohoni kohdeasiakassegmentiksi nuoret ja nuoret aikuiset, silla Pohjois-Suomen Era-
messuilla on tarve saada nimenomaan nuori sukupolvi vierailemaan messuilla. Tama asiakas-
segmentti myos sen takia, etta nuoret on se sukupolvi, mika turvaa Eramessujen kavijamaarat
tulevaisuudessa. Opinnaytetyoni tehdaan siis kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa apuna kayttaen.
Tarkemmin tutkimus tehd@an havainnointitutkimuksena ja taman tueksi viela Facebook — mai-
nonnasta ja markkinoinnista kertovasta aineistosta. Havaintoja pidetdan johtolankoina seka
suunnannayttajina, eika niita kayteta sellaisenaan, vaan kerattya kirjallisuutta ja aineistoa tukena
pitden (Alasuutari 1999, 78).
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Havainnointi on yleensa yksin tai yhdessa toisen aineistonkeruumenetelmén kanssa usein suuri-
téinen ja pitka kestoinen aineistonkeruumenetelma. Havainnointi on hyva tiedonkeruumenetelma,
jos tutkittavasta ilmidsta tiedetdén hyvin vahan tai ei ollenkaan. Toisekseen havainnoinnin avulla
voidaan paasta muita aineistonkeruumenetelmia paremmin tutkittavan ilmion lahelle. Asiat myos

nahdaan havainnoimalla ikéan kuin oikeissa yhteyksissaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81-82.)

Havainnoinnin muotoja ovat havainnointi ilman osallistumista, osallistuva havainnointi seka piilo-
havainnointi. Periaatteena tiedon keruussa havainnoimalla ilman osallistumista on oppia katso-
malla. Osallistumattoman havainnoijan rooli on tutkittavassa yhteisossa etupaassa tutkijan rooli,
eika hanella ole tuossa yhteisossa muita tarkeita rooleja. Osallistuvassa havainnoinnissa havain-
noijan rooli on aina enemman kuin tutkijan rooli. Osallistuvan tutkijan osa on tavallaan roolileikkia.
Han uppoutuu havainnoitavien joukkoon, ja yleensa tutkittavatkin kasittavat tutkijan roolin, eivatka
muovaa havainnoijaa laisekseen. Piilohavainnointi on havainnoinnin muodoista harvemmin kay-
tetty. Tassa muodossa havainnointi tehdaan osallistuvana tutkimuksena, mutta tutkittavat eivat
tieda osallistumisen tutkimuksellisesta tarkoituksesta, vaan ajattelevat tutkijan olevan ryhman
luonnollinen jasen. (Gronfors 1985, 89-103.) Tassa tutkimuksessa kaytetdan osallistumatonta

havainnoinnin muotoa.

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteuttaminen alkoi vuoden 2014 lopussa, kun Pohjois-Suomen Erdmessut antoi
toimeksiannoksi toteuttaa opinnéytetydni heidéan Facebook markkinoinnin kehittamiseksi. Yhteis-
tydsopimus kirjoitettiin ja tdman jalkeen aloitin tyon tietoperustan kokoamisella ja esitin tyoni ai-
heen ohjaavalle opettajalle. Tyon eteneminen keskeytyi kuitenkin allekirjoittaneen oman kiireisen

elémantilanteen vuoksi, kunnes kaynnistyi jalleen uudelleen vuoden 2016 kevaalla.

Alkuvaiheessa oli selvaa etta tutkimus tehdaan laadullista tutkimusmenetelmaa apuna kayttaen.
Tarkemmin tutkimusmenetelma jasentyi vasta vuoden 2016 syksylla, kun tyd oli paremmin saatu
alulle. Paatos tehda nimenomaan havainnointitutkimus voimistui perehdyttdessa paremmin tyon
aiheen luonteeseen. Kun tarkoituksena on antaa kehitysideoita toimeksiantajayrityksen Facebook
markkinoinnin kehittamiseen, oli vaikea ajatella muuta tutkimusmenetelmaa kuin havainnointi,

silla mielestani paras tapa saada hyvia kehitysideoita, on arvioida potentiaalisten kilpailijayritysten
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Facebook — markkinointia seka ottaa selvaa kohdesegmentin kiinnostuksista luontoharrastamista

kohtaan.

Havainnointitutkimuksen avuksi otin myés kirjoituspdytatutkimuksen, silld havainnointitutkimus
tarvitsi tueksi myos aiheesta kertovaa muuta dataa. Tutkimuksessa kaytetdan apuna myds viime
vuosina valmistuneita tilastoja, jotka kasittelevat muun muassa eraharrastajien maaria seké luon-
toa kiinnostuksen kohteena seka luonnossa likkumista nuorten keskuudessa. Taman vaiheen
toteutin sen jalkeen, kun olin suorittanut suurimman osan havainnointitutkimuksestani Pohjois-
Suomen Eramessujen seka taman kilpailijoiden Facebook markkinoinnista. Lahtinen ja Isoviita
kiteyttavat kirjoituspOytatutkimuksen nain: “Kirjoituspoytatutkimus on valmiin tietomateriaalin hy-
vaksikayttoa: hankintaa, kasittelya, taulukointia, arviointia” (Lahtinen & Isoviita 1998, 48).

Marraskuun 2016 alussa aloin jasentamaan keraamani materiaalia seka havainnointitutkimukses-

ta saamiani havaintoja. Naiden perusteella pystyin lopuksi kokoamaan yritykselle kehitysehdotuk-

sia tydhoni.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi keskeisimmat tulokset omina aihepiireinaan.

6.1  Nykyinen Facebook — markkinointi

Pohjois-Suomen Eramessuilla on olemassa olevat Facebook -sivut. Vaikka messuviikonlopun
kavijamaara hipoo 45 000 — 55 000 kavijaa, on messujen Facebook — sivustolla ainoastaan 2 537
tykkaajaa (Pohjois-Suomen Eramessut Facebook -sivusto 2016, hakupaiva 11.10.2016). Era-
messujen nykyiset Facebook — sivut ovat kehittdmista vailla. Jo ulkoasu on melko vanhahtava

vaikkakin erahenkisin kuvin varusteltu.

Pohjois-Suomen
ERAMESSUT 2017

Quluhallissa 25.-28.5.

Pohjois-
Suomen
Eramessut

Tietoja

# Tila [B Kuvahideo =
Instagram feed s Organisaatio - Oulu

4.8 %k k Rk Avoinna nyt
Kuvat %
|

Arvostelut Q

Tykkddamiset
7% Pohjois-Suomen Erimessut
Videot ﬁ 23 joulukita 2015

€ 2 538 henkiloa tykkaa tasta

nnnnnnnnnn

hitps://wanw facebook.com/257132404414112/photos/ 7415974959679/ YVA4 [OUIUA a onnellista uutta vuotta 2016 kaikille

317 henkilda on ollut t33114

KUVA 1. Pohjois-Suomen Erdmessujen Facebook — etusivu

Kahlatessani lapi Pohjois-Suomen Eramessujen tahanastista Facebook — mainontaa, kay sivujen
paivityksista ilmi, ettd Eramessujen markkinointi Facebookissa on painottunut ahinna esittele-
méaan kuvin tai videoin naytteilleasettajia. Paivityksistd saa pian sellaisen kuvan, etta niiden tar-
koitus on enemmankin informatiivinen, eik& niinkd&n markkinointiin panostava. Péivitykset eivat
houkuttele sivuista jo tyk&nneita jakamaan niité eteenpain. Uutiskynnyksen ylittdmisen ja ilmaisen
nakyvyyden kannalta olennaista olisi kuitenkin se, etté paivitykset olisivat ’jakamisen arvoisia” ja

mika parasta, paivitys leviaisi lumipalloefektin tavoin mahdollisimman laajalle. Nimenomaan tassa
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tapauksessa voitaisiin puhua niin sanotusta ansaitusta mediasta eli Facebookin kéyttajat huoleh-
tisivat vapaaehtoisesti markkinointiviestin jakamisesta ja nain ollen Erdmessut saisivat parhaassa

tapauksessa ilmaista markkinointia tapahtumalleen.

Pohjois-Suomen Erdmessuilla Facebook — markkinointia ajoittuu tiukasti tapahtumavuoden ke-
vaaseen, lahelle messujen ajankohtaa. Tdma on toisaalta ymmarrettavaa, silla tapahtuma jarjes-
teta@n vain joka toinen vuosi, joten jatkuva viikoittainen tai paivittainen markkinointia ei tassa

tapauksessa tule kysymykseen.

6.2 Kilpailijoiden Facebook — markkinointi

Pohjois-Suomen Eramessuilla on muutamia kilpailijoita mm. Lapin Eramessut, Savon Eramessut
seka Riihimaen Eramessut. Kullakin nailla ylittaa kavijamaarat 30 000, paitsi Lapin Eramessuilla,
joiden kavijamaara jaa 20 000 vieraan tienoille. Riihimaen Eramessut lienee potentiaalisin kilpaili-
ja Pohjois-Suomen Eramessuille, silla naiden messujen aikana kavijoita on lahes 40 000. (Era-
taika 2017 Savon Eramessut Facebook — sivusto 2016, hakupaiva 14.10.2016; Kansainvaliset
Eramessut Riihiméelld Facebook - sivusto 2016, hakupaiva 14.10.2016; Lapin Eramessut Face-
book — sivusto 2016, hakupéiva 14.10.2016; Pohjois-Suomen Eramessut Facebook — sivusto
2016, hakupaiva 14.10.2016.)

Riihimaen Eramessujen Facebook — sivuilla on hieman yli 3 600 tykkaajaa, kun Pohjois-Suomen
Eramessujen Facebook — sivuilla on hieman yli 2 500 tykkaajaa. Riihimaen Eramessuilla on jopa
1 000 tykk&ajaéd enemman Facebook — sivuillaan, vaikka kavij6itd on Pohjois-Suomen Erdmes-
suihin verrattuna yli 5 000 vierailijaa enemman. (Kansainvaliset Eramessut Riihimaella Facebook
— sivusto 2016, hakupéaiva 14.10.2016; Pohjois-Suomen Eramessut Facebook — sivusto 2016,
hakupaiva 14.10.2016.) Riihimaen Eramessujen Facebook — sivuihin on selvasti panostettu, silla
ne vaikuttavat laadukkailta jo pelkan ulkoasunsa puolesta. Lisaksi Riihimaen Eramessuilla on
kaytossaan iskeva slogan; "Suomalainen kaipaa luontoon’, jota se kayttaa isolla heti Facebook —

sivustonsa etusivulla.
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:Suomalainen

kaipaa luontoon

Kansainvaliset 7 Kansainviliset Eramessut
Eramessut Riihimaell4 9.-12.6.2016
Etusivu S e e i S i S g
Tietoja Tykkaa Viesti Tallenna Lisaa v
Kuvat
Arvostelut # Tia [8 Kuvanideo B Tapahtuma - Riinimaki
Tykkaamiset ?“4 4.1 % ik
Videot lm
Julkaisut

m Kansainvaliset Eramessut jakol kayttajan Partioaitta
videon 3 642 henkilda lykkaa tasta

2 567 henkildd on olluttaalla

con Moo teotiy | Do oo T

KUVA 2. Riihiméaen Erdmessujen Facebook — etusivu

Riihim@en Eramessut kayttavat napparasti hyodyksi myos julkisuuden henkiléiden tuomaa mark-
kina-arvoa. Paivityksiin on otettu mukaan videoita ja haastatteluja muun muassa Ylen eraohjel-
mistakin tutulta Mikko "Peltsi” Peltolalta. Peltsi on tunnettu tv — persoona, ja ollut ohjelmissa mu-
kana niin perinteisimmissa eraharrastuksissa, kuten metsastyksessa ja kalastuksessa, kuin ela-
myksellisissa luontoharrastuksissa, kuten vaeltamisessa, seka urheiluun liittyvissa, kuten laski-
pyorailyssa. Ylen luonto-ohjelmista tuttu valokuvaaja Kimmo Ohtonen on ollut nakyvilla myos

Riihima@en Eramessujen Facebook — sivuilla.

Vaikka Pohjois-Suomen Erdmessut ovat nimenomaan pohjoisen Suomen eratapahtuma, ei se
millaan tavalla tuo esille omaa erilaisuuttaan verrattuna etelaisen Suomen eratapahtumiin. Tassa
olisi kuitenkin oiva tilaisuus tuoda markkinoinnissa esille Pohjoisen erdmaan ja luonnon mysti-
syytta. Pohjois-Suomen Eramessut voisivat markkinoinnissaan kokonaisuudessa ottaa kilpailu-
strategiakseen Porterin erilaistamisstrategian. Differointi eli erilaistaminen kilpailustrategiana pe-
rustuu yrityksen palvelun tai tuotteen erilaisuuteen kilpailijan tuotteeseen tai palveluun néhden.
(Porter 1993, 60-61.)

6.3 Nuoret aikuiset Facebookissa

Nuoret aikuiset viihtyvat sosiaalisessa mediassa vanhempaa iképolvea paremmin. Kuten kuviosta
1 voidaan nahda, 96 prosenttia vaeston 16-24 vuotiaista sanoo rekisterdityneensa jonkin yhtei-
sOpalvelun kayttajaksi. 25-34 vuotiaista viela 89 prosenttia sanoo rekisterdityneensa johonkin
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yhteisOpalveluun. 35-44 -vuotiaissa luku tipahtaa jo 74 prosenttiin ja 45-54- vuotiaista vain hie-
man yli puolet kuuluu jonkin yhteisopalvelun rekisteriin. Prosenttiluvut laskevat tasaisena portaa-
na, mitd vanhemmasta ryhmasta on kyse. (Tilastokeskus 2016, hakupaiva 9.11.2016.) Tama jako
ei varmasti yllata moniakaan, onhan nuorempi sukupolvi ollut digitaalisen maailman ympar6imana
jo lahestulkoon syntymastaan asti. Nain ollen siis myds sosiaalinen media kuuluu olennaisena

osana nuorten ja nuorten aikuisten jokapéaivaista elamaa.

75-89v

65-74v

55-64v

45-54v

35-44v

0 %
25-34v

16-24v 96 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100%  120%

KUVIO 1 Ikdryhmien rekisterbityminen jonkin yhteisépalvelun kayttajaksi

Oululainen sosiaaliseen mediaan keskittynyt ebrand Suomi Oy on Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalveluiden tilaamana jo kolmannen kerran tehnyt tutkimuksen suomalaisten nuorten ja
nuorten aikuisten sosiaalisen median kaytdsta. Tutkimuksia on tehty vuosina 2013, 2015 seka
2016. Viimeisimpaan kyselyyn osallistui yhteensa 5 520 nuorta ja nuorta aikuista. (ebrand 2016a,
hakupéiva 9.11.2016.)

Kevaalld 2016 tehdyn tutkimuksen mukaan yli 60 prosenttia 18-29 — vuotiaista nuorista kayttaa
Internetia yli 20 tuntia vikossa. Mita vanhemmista tassa ikaryhmasta puhutaan, sen enemman
Internetissa vietetaan aikaa. Sosiaalisen median palveluiden kaytto vie Internetissa kaytetysta
ajasta suurimman osan. Suosituin aika paivasta viettaa aikaa sosiaalisessa mediassa on iltapai-
van kello 15:sta myohaisiltaan kello yhteen. Jopa 86 prosenttia vastaa halun keskustella ystévien
kanssa syyksi kayttaa sosiaalisen median palveluita mutta ehka yllattavinta on toiseksi yleisin
vastaus, etta siitd on tullut tapa. Taman jalkeen syyksi kayttaa sosiaalisen median palveluita nuo-
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ret sanovat ndhdékseen ystévien kuulumisia ja etsidkseen tietoa asioista. (ebrand 2016b, haku-
paiva 9.11.2016.)

Suosituimmuus sosiaalisen median palveluissa jakautuu WhatsAppin, YouTuben, Facebookin,
Instagramin, Spotifyn, Snapchatin, Facebook Messengerin, Skypen, Twitterin ja Steamin kesken.
Kuten kuviosta 2 voidaan nahda, kolmen suosituimman paikan ottaa WhatsApp, YouTube ja Fa-
cebook. ebrandin tekemien tutkimusten mukaan erityisesti WhatsAppin suosio on noussut nuor-
ten keskuudessa voimakkaasti, verrattuna sen suosioon vuoden 2015 ja 2013 tutkimuksissa.
Uusimman tutkimuksen mukaan yli 22 —vuotiailla Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen
median palvelu. Kun taas katsotaan tata nuorempien vastauksia, sen suosituimmaksi WhatsApp,
Snapchat ja Instagram kayvat. (ebrand 2016c, hakupéiva 9.11.2016.)

19 %

= WhatsApp

= YouTube

= Facebook

® |nstagram

m Spotify

= Snapchat

= Facebook Messenger
= Skype

Twitter

= Steam \/

KUVIO 2 Suosituimmat sosiaalisen median palvelut nuorten keskuudessa vuonna 2016

6.4 Nuoret ja luontoharrastaminen

Jotta Pohjois-Suomen Eramessut saisi Facebook markkinoinnillaan tavoitettua luontoharrastami-
sesta kiinnostuneet nuoret, taytyy sen tutustua tarkemmin tahan kohderyhmaan. Mika tdman
paivan nuoria kiinnostaa luonnossa, mitka luontoharrastamisen muodot ovat nuorten mieleen ja

mika luontoharrastamisessa ja luonnossa liikkumisessa puhututtaa.
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Tutkijatohtori Riikka Puhakka tutki vuonna 2013 paijathdmalaisten nuorten luontosuhdetta. Tutkit-
tavana olivat 15-21 -vuotiaat nuoret. Tutkimuksessa selvisi, ettd nuoret hakevat luonnosta virkis-
tysté ja hyvaa oloa. Puhakka kuvaakin heidan luontosuhdettaan virkistavaksi, elamykselliseksi ja
laheiseksi. Vain kymmenen prosenttia vastasi luonnon olevan yhdentekeva. Perinteiset luonto-
harrastukset, kuten marjastus, sienestys tai kalastaminen, eivat kuitenkaan néita nuoria tutkimuk-
sen mukaan kiinnosta, vaan huvi menee hyddyn edelle. Mieluummin luontoon lahdettiin lenkkei-
leméaan, kavelemaan, auringonottoon, uimaan ja niin edelleen. Luontosuhde on tutkimuksen mu-
kaan lujimmillaan kesaaikaan ja hyvan saan aikaan, ja suhde hiipuu talvikausina. Hiihtoa kuiten-
kin harrastaa vahan alle puolet vastanneista, luontokuvaajiakin 16ytyi jonkin verran. (Yle Uutiset
2013, hakupaiva 11.11.2016.)

Uudet luontoharrastukset, kuten suppailu ja laskipyoraily ovat nousseet etenkin nuorten aikuisten
suosioon viime vuosina. Suppailun eli SUP — lautailun eli Stand Up Padling:in eli seisaaltaan
melomisen suosio on kasvanut rajahdysmaisesti vime vuosien aikana. Nykyaan sen harrastami-
nen onkin mahdollista ympari Suomea. Lajissa ehké&pé hienointa on se, etta se antaa uuden per-
spektiivin luontoon, kun voi leppoisasti meloen lipua veden pééalld ja samalla ihastella maisemia.
Samalla tulee harjoitettua my0s tehokkaasti keskivartalon lihaksistoa. (Viisaasti vesilla 2016,
hakupéiva 11.11.2016.) Suppailu sopii varsin hyvin meille suomalaisille, tarjoavathan maamme

monipuoliset vesistot upeat puitteet tahan harrastukseen.

Fatbike, laskipy6ranakin tunnettu menopeli, kulkee sujuvasti lumessa, mudassa ja hiekalla. Se
kehitettiinkin Alaskassa talviajoon, retkeilyyn ja kilpailemiseen mutta pyéra on omiaan myds
Suomen kelirikkoiseen talveen. Pydran renkaat ovat muhkeat, vahintdan 3,7-tuumaiset. Suosio
on kasvussa, silla yha useampi haluaa kulkea tydomatkat pyoralla talvellakin ja laskipyoralla tama
onnistuu. Yle Uutisten haastattelema Anssi Koskinen myontaa kuitenkin, etta viiden kilometrin
tyomatka saattaa venya pidemmaksi, ei suinkaan siksi, etta pyora olisi raskas polkea, vaan etta
metsiin on mukava poiketa pyoralld, erilaisia polkuja rullaamaan. (Yle Uutiset 2015, hakupaiva
12.11.2016.)
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Vastauksia tutkimuskysymykseen

Lahden viela pohtimaan vastausta alkuperaiseen tutkimuskysymykseen; millaisin keinoin Pohjois-
Suomen Eramessut voi kehittad Facebook — markkinointiaan? Tama oli tutkimukseni ainoa tutki-
muskysymys. Koska tutkimukseni kohderyhma oli nuoret, ensimmaiseksi mietin vastausta kysy-
mykseen kannattaako nuoria yrittaa saavuttaa Facebookin kautta. Mielestani kylla. Vaikka nuoret
talla hetkella lisdavat muiden sosiaalisen median palveluiden kayttoa, on Facebook edelleen
palvelu, jota kaytetaan nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa runsaasti. Se kuuluu oleellisena
osana nuorten sosiaaliseen kanssakaymiseen Internetissa ja siella viihdytddn myGs omien mie-

lenkiinnon kohteiden ja harrastuksiin liittyvien ryhmien parissa.

Toimeksiantajayritykseni Facebook -sivusto vaatii kasvojen kohotuksen. Jo pelkastaan talla toi-
menpiteella se saa aimo annoksen uskottavuutta sosiaalisen median rintamalla. Tarkeinté olisikin
panostaa sivujen visuaalisuuteen ja nykyaikaisuuteen, jotta jo ensi vilkaisulla voisi sanoa sivujen

olevan laadukkaat ja tarkemman tarkastelun arvoiset.

Facebook markkinoinnille, kuten kaikelle yrityksen markkinoinnille, tulisi miettia sopiva aikataulu.
Mielestani kohdeyrityksellani ei ole mielekasta markkinoida tapahtumaa ympari vuoden, silla se
mainostaa nimenomaan tapahtumaa, mika kaiken lisaksi jarjestetaan vain joka toinen vuosi. Fa-
cebook — markkinointi olisi jarkevin polkaista kayntiin Eramessujen aloittaessa myymaan ennak-
kolippuja maaliskuun alussa. Ennakkolippujen myyntiin kun panostetaan muutenkin yrityksessa ja

se on yleensa my0s tuottanut kavijamaarissa toivottua tulosta.

Facebook paivitysten sisaltd on toinen, milla Facebook — markkinointia saataisiin kehitettya. Pai-
vitykset tulisi tehda mielenkiintoisiksi ja niissa olisi hyva olla jotain uutta ja innostavaa sisaltoa.
Sisalta miettiessa, pitaisi miettia ensin, mika vastaanottajaa kiinnostaa. Mitka trendit ovat erailys-
sa ja luonnossa liikkumisessa iimassa, mika puhuttaa vastaanottajien keskuudessa? Sisalto olisi
hyva olla myds osin sellaista, mihin kohderyhman on mahdollista myés itse osallistua. Onhan
sosiaalisen median tarkea ominaisuus muutenkin se, etta siella olevilla on mahdollista tuottaa ja

jakaa sisaltéd muiden ihmisten kesken, joten tatd ominaisuutta kannattaa ehdottomasti kayttaa
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hyvaksi myds yrityksen markkinoinnissa. Tallaisia paivityksia voivat olla esimerkiksi kilpailut, joi-

hin osallistuvalla tulee vastata esimerkiksi pienella kertomuksella tai omalla arvauksella.

7.2 Kehitysehdotukset

Kun lahdetdan miettim&éan alkuperaista tutkimuskysymysta: millaisin keinoin Pohjois-Suomen
Eramessut voi kehittdd Facebook — markkinointiaan, voidaan tutkimuksessa kerattyjen havainto-
jen perusteella rakentaa jo useampia kehitysehdotuksia. Lahden aluksi esittdmaan ehdotuksia jo
ennen messuja tapahtuvaan naytteilleasettajahankintaan vaikka se ei suoranaisesti liity itse Fa-
cebook — markkinoinnin kehittamiseen. Nuoria kiinnostavien naytteilleasettajien hankintaan liittyy
my0s nuoria kiinnostava Facebook — markkinointi, joten tdman vuoksi joudun tahan hieman puut-

tumaan:

1. Hanki messuille kiinnostavia, taman paivan hiteiksi muodostuneita, luonnossa likkumi-
seen liittyvia naytteilleasettajia. Nuoria kiinnostaa luonnossa sen elamyksellisyys, joten
panosta perinteisten eraharrastuksiin liittyvien naytteilleasettajien rinnalla myos trendik-
kéisiin harrastuksiin. Naita ovat talla hetkella muun muassa laskipyoréily ja suppaaminen.
Onko mahdollista jarjestaa esimerkiksi laskipyorarataa Ouluhallin ulkopuolelle tai suppai-

lun kokeilua altaalle? Muista markkinoida naitd mahdollisuuksia ennen messuja.

2. Hanki messuille televisiosta tuttuja persoonia ja pyyda heidat esiintymaan messuvieraille
esimerkiksi kilpailujen muodossa. Muista myds kuvata etenkin huumoripainotteiset esiin-

tymiset ja jaa messujen aikana Facebook - sivuille.

Seuraavaksi lahden antamaan toimeksiantajayritykselle kehitysideoita itse Facebook -

markkinointiin:

1. Nykyinen Pohjois-Suomen Eramessujen Facebook — sivusto kokonaan uusiksi. Vaihda
vanhahtava kansikuva uuteen tyylikkaampaan erahenkiseen kuvaan. Mieti sivustolla na-
kyva tapahtumavuoden mukainen, vaihtuva slogan. Aseta slogan sivustolle siten, etta se

nakyy sivulla vierailijalle selkeasti ja on mieleenpainuva.
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Pohdi Facebook markkinoinnillenne sopiva aikaikkuna. Alkaako systemaattisempi mark-
kinointi, esimerkiksi viikoittainen mainonta, Facebook -sivuilla vaikkapa ennakkolippujen
myynnin aloitusaikaan maaliskuun alkupuolella ja loppuuko se esimerkiksi messuviikon-
lopun jalkeiseen viikkoon. Paivita viikoittain jotain mielenkiintoista liittyen tuleviin messui-

hin ja silloin talldin myos eréilyyn tai luontoon liittyen.

Keskity mainosten siséltdon ja siihen, ettd ne kannattaa jakaa somessa kavereille. Ala
pelkastaan informoi tulevasta. Julkaisen jakamisen arvoista materiaalia, hauskoja ja en-
nen kaikkea laadukkaita videoita. Nama voivat olla videoita luonnosta, elaimista tai era-
retkista. Inmiset jakavat mielella@n hauskoja videoita.

Koska nuoria halutaan enemman messuille, julkaise myds nuoria kiinnostavaa materiaa-
lia, esimerkiksi uusista ja trendikkaista luonnossa likkumisen muodoista videoita ja tie-

toiskuja.
Kehita kilpailuja, jotka saavat Facebookin kayttajat itse osallistumaan paivityksiin. Tallai-
sia voivat olla esimerkiksi "tunnista luontoaani” -kilpailu, "era-/kalaruokaresepti trangial-

la/avotulella valmistettuna” -kilpailu tai "mina erailemassa” — kuva/videokilpailu.

Mainosta ja markkinoi Facebookissa myds messujen aikaan. Jaa haastatteluja, hyvia ja

hauskoja videoita seka kuvia.
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli 10ytaa vastaus tutkimuskysymykseen, minkalaisin keinoin
Pohjois-Suomen Eramessut voisi kehittdd Facebook — markkinointiaan? Tutkimuskysymykseen

saatiin kahden laadullisen tutkimusmenetelman avulla hyvin vastattua.

Koska opinnaytetyoni aihe oli 1ahella tekijaa itseaan, Facebookin kayttajana, oli minulla helppo
lahted tyostamaan havainnointimenetelmaa Facebookissa. Tietoperustan kera@misessa kului
odotettua enemman aikaa, ja ty0 kangertelikin tassa vaiheessa melkoisesti. Itse tutkimusvaihe
sujui kuitenkin jo paljon helpommin, osaksi oman elamantilanteenikin helpotettua, joten sain kes-

kittya tutkimusprosessiin kunnolla.

Pohjois-Suomen Eramessujen Facebook — markkinointi eli sen verran suvantovaiheessa, etta
kehittdmisideat tuntuivat tulevan tutkimusvaiheen jalkeen kuin tyhjalle pdydalle. Toisaalta, koska
lahtokohtaisesti tiesin, ettd kohdeyrityksellani ei ollut ehditty panostaa Facebook — markkinointiin
juuri lainkaan, oli ehdottomasti lohdullista antaa itselle mahdollisuus antaa kehitysideoita aivan

alkujuurista saakka.

Koska tiesin lahtokohtaisesti myos sen, etta Facebookin suosio on laskenut ja siihen nuorten
keskuudessa kayttama aika vahentynyt, oli melkeinpa hirvittavaa alkaa tehda opinnaytetyota
aiheesta, jonka tarkoituksena on Facebook — markkinoinnin kehitysideoiden muodostaminen.
Puolessa valissa tyotani mietin, onko tyoni aihe sittenkin jo vanha tai turha, ja etta onko se ollen-
kaan kohdeyritykselleni tarpeellinen ja kannattava. Kuitenkin tyoni edettya pidemmalle, sain syn-
nin paaston tahan huoleeni, kun 16ysin tutkimuksista ja tilastoista taman hetkisen totuuden: Face-
bookin kannatus on kylla laskenut, mutta se on edelleen kolmanneksi suosituimpana sosiaalisen

median palveluna nimenomaan nuorten keskuudessa.

Kaiken kaikkiaan oma opinnaytetydprosessini oli vauhdikas ja aikaa vieva ja omassa elamantilan-
teessani erittdin vaikea, kun aikaa ei tuntunut olevan sen tekemiseen. Olen kuitenkin enemman
kuin tyytyvainen koko prosessin lopputulokseen ja mielestani tdma matka oli ehdottomasti koke-

misen arvoinen.
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YHTEENVETO KAVIJAKYSELYN TULOKSISTA / Pohjois-Suomen Erimessut 2013

Lomakkeen kysymykset

b NS

kysymys: Sukupuoli
kysymys: Ikd

kysymys: Etdisyys kotiin / km

kysymys: Tietoldhteet

Tutkimus toteutettiin strukturoituna lomakekyselynd, jonka kévijé sai itse tayttdd. Vastauksia oli
kaikkiaan 2433 kpl, joista valittiin tilastoitavaksi ja analysoitavaksi satunnaisesti 1000 kappaleen

otos.

Sukupuoli

Sukupuolta tiedustelevaan kysymykseen vastasi yhteensd 602 henkila. Heistd 57 % oli miehié ja
43 % naisia. Huom. Tdma tulos ei vilttamétti kerro suoraan messujen kévijdprofiilia, silld naiset

ovat yleensd miehid innokkaampia tdyttimadn arpa- ja kyselylipukkeita.

Ika
30 %
27 %
25%
malle 16 v.
20% m16-20v.
m21-30v.
15% m31-40v.
12% 12% m 41-50v.
10 % W 51-60v.
M 61-70v.
5% A myli70v.
0% -
Ikdjakauma (N=534)

36



Etiisyys kotiin / km

Johanna Nakkula 06/2013

45 %

40 %

35%

30%

25%

20%

15%

10 %

5%

0%

42 %

Etdisyys kotiin (N=525)

M alle 50 km
H 51-150 km
1 151-300 km
M 301-500 km
M yli 500 km

Tietolahteet

60 %

50 %

52 %

40 %

30%

20%

10 %

0%

Tietoldhteet (N=575)

mTv

H Radio

W Internet
B Lehdet

M Tuttavat
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