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Tassa opinnaytetydssa selvitetddn parhaiten menestyvia ja tehokkaimpia sosiaalisen median jul-
kaisuja ja sisalttja matkailualalla, alueorganisaatiossa, joka toimii vahvassa markkinointiyhteis-
tydssa alueen yritysten kanssa. Kehittamisen ja tutkimuksen kohteena ovat Visit Espoon sosiaali-
sen median kanavien julkaisut ja siséllot. Tutkimuksessa ja analyysissa keskityttiin kuluttajille
suunnattuihin julkaisuihin eli B2C-markkinoinnin teemaan.

Tavoitteena oli selvittdd, millaisia ovat suosituimmat ja parhaiten menestyvat seka tehokkaimmat
julkaisut ja siséllot valikoiduissa Visit Espoon kanavissa. Ty6ssa keskityttiin analysoimaan sy-
vemmin Facebookin ja Instagramin julkaisuja, kun taas yrityksen kanavista Twitteriin ja Lin-
kedIn:iin viitattiin vain pinnallisesti. Tutkimuksen tavoitteena oli myds hankkia materiaalia ja da-
taan pohjautuvaa tietoa yhtion some- ja sisaltdstrategian rakentamisen tueksi.

Tyon teoreettisena viitekehyksena kasitellaan yrityksen markkinointi-mixin osa-alueita osana
markkinointiviestinnan kokonaisuutta seka sosiaalisen median kanavien roolia osana sitéa voi-
makkaasti muuttuneessa markkinoinnin ja median kentassa. Sosiaalisen median taustaan, toi-
mintaperiaatteisiin, tavoittavuuteen, kanaviin, strategiatydhon, kohderyhmiin ja mittareihin pa-
neudutaan syvallisemmin. Tutkimustuloksia verrataan myds saatavilla oleviin sosiaalisen me-
dian trendiraportteihin ja ennusteisiin.

Tutkimusmenetelmana tydssa on kaytetty organisaation ja ympariston toimintaa kaytannossa
kehittavaa toimintatutkimusta, jolla pyritddn saamaan aikaan todellinen muutos. Kuten tassakin
tydssa, toimintatutkimus on osallistavaa ja ratkaisukeskeista ja tutkija oli vahvasti mukana koko
prosessissa — tassa tutkielmassa osana tyyhteista ja markkinointiviestinnan tiimid. Tiedonke-
ruumenetelmana kaytettiin Visit Espoon sosiaalisen median kanavien statistiikkaa ja sen analy-
sointia ja vertailua tietyiltéa ajanjaksoilta sek& avoimia ja monivalintakysymyksia aiheeseen liit-
tyen yrityksen sosiaalisen median kanavissa.

Tyo6n lopputulos menestyneimmisté ja tehokkaimmista some-sisallbista ja -julkaisuista seka
vahvisti ennakko-oletuksia etté nosti esiin uusia ajatuksia Visit Espoon some- ja siséltostrate-
gian luomista ja toimenpiteiden toteuttamista ajatellen. Oli oletettavaa, etta kauniit kuvat, hyva
tunnelma, kansainvalisestikin arvostetut ilmi6t ja tapahtumat seka sosiaalisen median maksettu
markkinointi tulevat nakyviin tuloksista arvioitaessa suosituimpia julkaisuja. Paikallisuus, au-
tenttisuus ja aitous ovat yleisestikin trendiraporteissa tunnustettuja suositun some-sisallén tun-
nusmerkkeja. Positiivinen uusi teemallinen havainto oli se, etta suositut julkaisut kasittelivat
myos paikallista tapahtumaa seka kumppaniyritysten tuotteita ja palveluita. Lisaksi tuloksissa
nousi esiin, etté elamys- ja tunnelmahakuisuuden liséksi myos yksityiskohtaisemmin infor-
moivilla julkaisuilla on merkitysta.
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1 Johdanto

Media- ja viestintaala seka journalistinen ty6 ovat olleet murroksessa jo vuosia ja kanavien muun-
tuessa ja kehittyessa muutos jatkuu koko ajan hurjalla tahdilla. Vaikka perinteiset sanoma- tai aika-
kauslehdet tai printtituotteet eivat varmasti ole katoamassa kokonaan, ovat yritykset joutuneet mu-
kautumaan murrokseen huomioimalla "perinteisten” kanavien ja printtituotteiden vahentyneen kay-
ton ja lisdamalla tarjontaan koko ajan uudenlaisia kanavia sosiaalisen median eli somen muodos-

tuessa yha tarkeammaksi mediaksi ja kanavaksi vuosi vuodelta.

Kanavien lisaksi vaikuttaja- ja sisaltomarkkinoinnin valtava kasvu, ja ennen kaikkea sen tutkittu vai-
kuttavuus lukijoihin, kuulijoihin ja katselijoihin, ei voi olla vaikuttamatta journalismin sisaltihin tana
paivana. Yleisesti on myos tiedossa, etta tulosten mittaaminen ja analysoiminen hyddyttaa yritysta
my6s markkinointiviestinnassa ja oikeanlaisten viestien lahettamisessa oikeissa kanavissa ja jul-
kaisuissa. Uutta tutkimustietoa kanavista, sisallon vaikuttavuudesta ja sisaltomarkkinoinnin eri
muodoista saadaan myo6s koko ajan. Viimeinen vuosi on tuonut tilastointiin oman lisansa evaste- ja

tietosuojakaytantdjen samalla edelleen tiukentuessa.

Itse kanavat seka erilaiset analyysityOkalut tarjoavat itsessaan paljon dataa, minka liséksi yleista
tutkimus- ja trenditietoa esimerkiksi eri kanavien kayttajista ja eri ikdryhmien suhtautumisesta vai-
kuttajamarkkinointiin luotettavana markkinoinnin keinona on jo hyvin saatavilla.

Data-driven -ajattelu eli Datan hyddyntdminen omassa sisallontuotannossa, tulevaisuuden kanava-
valinnoissa seké esimerkiksi yritykselle oikeanlaisten vaikuttajasisaltdjen valinnassa on ensiarvoi-
sen tarkeda. Viestintdalan jatkuvasti muuttuessa ja matkailualan digitalisoituessa ja moninaistu-
essa viestijat ja yritysten johtajat ovat pakotettuja huomioimaan uusia kohderyhmia seké heidan

kulutustottumuksiaan ja toimintatapojaan.

Perinteisen lehtikirjoituksen tai markkinointiviestin voima ei olekaan enaa kaikille sama, vaan jo eri
ikaryhmat luottavat tutkitusti eri tavoin erilaisiin lahteisiin. Tasta oivana esimerkkina ovat tutkimus-
tulokset siita, etta lahes jarjestden nuoremmat ikaryhmat luottavat esimerkiksi enemman seuraa-
mansa vaikuttajan suosituksiin tuotteesta tai palvelusta tai vaikkapa ilmastonmuutokseen liittyvista
asioista. Tai yhta lailla se, etta siind, missa yksi luottaa perinteiseen sanomalehteen, TV-uutisiin,
tai matkaoppaaseen, toinen pitddkin niita ilmestyessaan jo vanhentuneina, koska verkkojulkai-

suista ja Twitterista tiedon on jo saanut nopeammin ja vielapa tiivistetysti.

Omassa tydssani vapa-ajan matkailun sisallontuotannosta ja markkinointiviestinndstéa vastaavana
huomaan, etta ala kehittyy jatkuvasti ja perassa on pysyttava, jos aikoo menestya ja tavoittaa oikeat
kohderyhmat. Matkailuala on jo voimakkaasti digitalisoitunut ja digitalisoituu edelleen, kun tietoa hae-
taan verkosta, suosituksia sosiaalisesta mediasta ja ostokset tehdaan verkkokaupassa — useimmiten

mobiilisti. Matkailualasta puhutaan jopa yhtena digitalisoitumisen edellakavijoista.



Sosiaalisen median kanavat ovat olennaisia markkinointikanavia niin Visit Espoolla kuin matkai-
lualalla yleensakin. Niiden kautta vélitetaan valtavasti informaatiota ja viesteja ja kerrotaan tarinoita
eri muodoissa — kuvana, videoina ja tekstind, monenlaisin tarinoin niin Espoosta kuin yhteistydyritys-
ten palveluistakin. Joitakin vuosia sitten some-kanavista puhuttiin viela verkkosivujen tukikanavina,
kanavina, joilla enemmankin syotettiin verkkosivuille kavijoita. Hyvin nopeasti kanavien rooli kuitenkin
muuttui erittdin merkitykselliseksi matkailuviestinnassa, ja tana paivana jokainen kanava on tarkea
itsendisené kanavana, vaikka sosiaalisen median avulla edelleenkin paljon myés mainostetaan verk-

kosivuilta 16ytyvid palveluita ja yhteistydyrityksia.

Tama tyo on tehty kehittamishankkeena matkailun alueorganisaatiolle, Visit Espoolle, joka on osa
Enter Espoo Oy:ta. Tyon tarkoituksena oli tutkia yhtion kaytdssa olevia sosiaalisen median kanavia ja
niiden sisaltojen toimivuutta, ja sen analyysin perusteella rakentaa ja saada tukea kanavakohtaisen
suunnitelman laatimiseen yrityksessa. Tavoitteena oli selvittaa, mitka sosiaalisen median kanavat toi-
mivat yrityksen viestien ldhettdmisessa parhaiten seké millaisia ovat oikeanlaiset, toimivimmat ja koh-

deryhmiin eniten vetoavat sisallot ja viestit kussakin kanavassa.

Tyo6n tarve on tullut esiin kaytdnnon tydssa, koska yritykseltéd puuttuu selkeé kirjattu sosiaalisen me-
dian ja digikanavien strategia, joka ohjaisi tyota perustellusti. Sosiaalisen median siséllontuotanto on
perustunut osin niin kutsuttuun mutu-tuntumaan siitd, mik& toimii, mutta osin myos siihen, mité koe-
taan olevan valttamatonta viestia seuraajille. Muutaman viime vuoden aikana data-driven -ajattelu eli
tiedolla johtamisen malli on jalkautunut vahvemmin myds monen matkailuyrityksen kuten Visit Es-

poonkin toimintaan, ja sekin puoltaa vahvasti timan kehitystydn tarvetta ja ajankohtaisuutta.

Tilastoja on seurattu jo useampi vuosi, mutta tarkemman analyysin ja perusteluiden tarve on kasva-
nut markkinointiviestinnan edelleen tehostamiseksi yrityksessé. Sosiaalisesta mediasta kerattava ti-
lastotieto on myos tarkea osa niitd numeroita, joita raportoidaan yhtion hallitukselle sek& omistajalle
Espoon kaupungille. Jotta kanavia ja sosiaalisen median tehokkuutta matkailuviestinnan kanavina
voitaisiin edelleen kehittd4, tarvitaan vahvempaa ja tietoon pohjautuvaa analyysia siitd, mitka ovat
toimivimmat viestit Visit Espoon kohderyhmille. Millainen sisalté herattaa tunteita, saa ihmisen kiin-
nostumaan, sitoutumaan julkaisuun ja parhaimmillaan jopa kdymaéan keskustelua aiheesta julkai-

sSussa.

Lopulta on kyse siitd, miten voitetaan asiakas Visit Espoon puolelle, kuinka tuodaan parhaiten esille
Espoon vahvuudet matkailualueena, ja viela tehdéaén se paremmin kuin kilpailija, joka ehka houkutte-
lee samoja matkailijoita ja vierailijoita alueelleen. Toisaalta matkailualalla tehdd&n myds paljon kun-
tien ja alueiden valista yhteisty6ta, ja halutaan myo6s yhteisilla vahvuuksilla houkutella matkailija vie-
railemaan isommalla alueilla eri kohteissa. Yhta kaikki, viesti on saatava kovassa kilpailussa kuuluviin

oikeille ihmisille, oikeaan aikaan.



Kuitenkaan aina ei ole absoluuttisesti toimivin idea ottaa k&yttoon samoja kanavia kuin naapurilla,
vaan on olennaisempaa tutkia, mitk& kanavat tavoittavat kullekin yritykselle tarkeimmét kohderyhmat.
Omassa tyossani Visit Espoolla mietin kollegoideni kanssa jatkuvasti eri kanavien roolia, some-stra-
tegiaa ja meille soveltuvimpia mittareita tulosten analysoimisessa ja raportoinnissa. Niinpé koen ta-
han kehittamiskohteeseen tarttumisen paitsi mielenkiintoisena myos kohdeyritysta hyodyttavana. Ke-
hittdmishankkeen lopputulos palvelee yritysta ja matkailualaa, ja sita voi kayttaa pohjana digistrate-
gian laatimisessa yritykselle. Vierailijoita ja matkailijoita tyd palvelee oikeanlaisen, kiinnostavan ja et-

sityn tiedon loytamisessa oikeista kanavista.

Tassa tyossa kayn ensin lapi aiheen viitekehysta eli sosiaalista mediaa nykypaivan markkinointivies-
tinnan muotona ja osana yrityksen markkinointi-mixia. Avaan lyhyesti yritysta ja matkailualaa seka
paapiirteittain markkinointiviestinndn kokonaisuutta yrityksessa. Tutkimusmenetelma-luvussa kayn
lapi tassa toimintatutkimuksessa kayttamiani menetelmia ja niiden taustaa seké kaytettyja mittareita,
ja perustelen kyseisten mittareiden kayttoa seka avaan kaytannon tasolla sitd, miksi tama kehitta-
mishanka vastaa toimintatutkimuksen periaatteita.

Tulosluvussa kaydaan lapi konkreettisia tuloksia niita teemoitellen. Johtopéattksissa on pyritty tavoit-
tamaan raamit sille, millaisilla viesteilla ja sisallgilla Visit Espoon kannattaisi tulosten ja jo tiedetyn pe-
rusteella viestid. Pohdinnassa kaydaan lapi muun muassa tutkimukseen vaikuttaneita tekijoita, mah-
dollisia kehitysideoita taman tyon perusteella ja lopuksi pohditaan jatkotutkimusaihetta. Kaytan tyos-
sani paikoin suomenkielisten kasitteiden selventamiseksi termin perassa suluissa englanninkielisia

alkuperaistermeja, koska se saattaa avata kasitetta lukijalle paremmin.



2 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Tana paivana informaatio ei enéé leviad vain perinteisten kanavien kautta valtioilta, hallituksilta
yrityksilta tai muilta virallisilta kanavilta, vaan myo6s ihmiselté ihmiselle muutamalla klikkauksella
alylaitteella. Taman mahdollistaa sosiaalinen media, joka on lasné vapaa-ajalla, tydssa, harras-
tuksissa ja oikeastaan misséa tahansa, mink& kanssa olemme tekemisissé. (Tuten 2018, 4.) On
hyvaksyttava myos se tosiasia, etta koko ajan yrityksen asiakkaat, seuraajat ja yhteistybkump-
panit ovat jo matkalla kohti uudenlaisia teknologioita ja tapoja kayttaa ja hyodyntaa sosiaalisen
median ja vaikuttajien sisaltdja. (Mueller & Rajaram 2023, 271).

Uusia inventioita syntyy oikeassa ymparistdssd, jossa uutuuksia kehitetdan samaan aikaan
useilla eri tahoilla useampien innovaattorien kilpaillessa keskenaén. Tama patee hyvin myoés
sosiaalisen median maailmaan. Keksintdja on ollut lIapi yhteiskunnan historian, mutta jokin on
muuttunut. Jopa Johannes Gutenberg oli kehitellyt useita "startuppeja” ennen varsinaisen kirja-
painotaidon keksimista ja sen tuomista markkinoille. Gutenberg loi modernille yhteiskunnalle ja
medialle perustan, joka dominoi yhteiskunnassa vuosisatoja, jota on kehitetty jatkuvasti eteen-
pain, ja on edelleen kaytdssa. Teknologian kehittamiseen oli myo6s valtavasti aikaa. (Mueller &
Rajaram 2023, 271-272.)

Kun vertaamme tilannetta taman paivan yhteiskuntaan, suurin ero lienee kehityksen nopeus.
Nykyaan on olennaista se, kuinka nopeasti uusi ohjelmisto etenee kehitysvaiheesta markki-
noille. Lyhimmill&a&n kyse on vain kuukausista. Tama ei kuitenkaan viela riita; liséksi tarvitaan
trendien lukutaitoa — tai oikeastaan kykya ymmartaa ja lukea teknologista kehitysta ja trendeja
samanaikaisesti. Mietitdanpa vaikka alypuhelinten kehitystd — tana paivana alypuhelin on itses-
taanselvyys ja sen kayttétarkoitukset vain lisdantyvat koko ajan. (Mueller & Rajaram 2023, 271-
272))

Esimerkiksi Visit Espoon some-tilastojen (2022-2023) mukaan hieman ajankohdasta riippuen
vaihdellen 70-80 % seuraajista kayttda verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia mobiilisti,
puhelimella. TAma asettaa sisallon ja nakyvyyden lisaksi vaatimuksia myos visuaaliselle suun-

nittelulle erilaiset laitteet huomioiden.

Tassa kappaleessa kasitellaan teorian keinoin sosiaalisen median merkitysta yrityksen markki-
nointi-mixissa osana markkinointiviestinnan strategiaa ja myds omana kokonaisuutenaan. Koh-
deyritys Visit Espoolla sosiaalinen media kanavineen on merkittava osa yrityksen markkinointi-

viestintdd, ja seuraavana kehityskohteena on luoda yritykselle selkea ja yksityiskohtaisempi



sosiaalisen median strategia helpottamaan paivittaista tyota. Tutkimus- ja kehittdmisaiheen vii-
tekehys perustuu pitkalti tarkeimpiin kasitteisiin, jotka liittyvat sosiaaliseen mediaan markkinoin-
nin keinona. Koska sosiaalinen media eli some on nykyisin niin merkittava osa markkinointivies-
tinnan kokonaisuutta, viitataan tassa luvussa lyhyesti myts markkinoinnin yleisiin paaperiaattei-
siin, jotka liitetaé@n perinteiseen markkinointiviestintddn. Sosiaalista mediaa pohditaan osana

sitd ja siihen liittyen.

Tarkeimmat tahan tyohon liittyvat kasitteet ovat:
e sosiaalinen media ja sosiaalisen median kanavat
e sosiaalisen median strategia tai somestrategia
o digitaalinen kanavastrategia
e sisdltostrategia
e sisaltomarkkinointi ja tarinankerronta
e maksettu mainonta
e orgaaninen nakyvyys
e vaikuttajamarkkinointi
e sosiaalisen median mittaaminen
e sosiaalisen median tilastojen analysointi
e matkailu/ destinaatiomatkailu
e vastuullinen matkailu
o kayttgjan tuottama sisaltd (User Generated Content)
o diginatiivi

o digitaaliset kanavat/ digikanavat

2.1 Sosiaalisen median méaarittely

Tutenin ja Solomonin (2018, 4) mukaan digi-natiivi ("digital native”) on termi, joka juontaa alun
perin juurensa vuonna 2001 julkaistusta Marc Prenskyn artikkelista "Digital Natives, Digital Im-
migants”, jossa han yritti selittda, millainen on uudentyyppinen opintonsa aloittava opiskelija.
Heidan aikakaudellaan digitaalinen teknologia on ollut 1asn& aina, ja sen kayttdminen on heille
arkipéaivaa. Digi-natiivit ovat kasvaneet laajasti verkostoituneessa ja aina hereill olevassa yh-
teiskunnassa — joka muuttuu jatkuvasti. Yhdella klikkauksella ja usein jo ennen séngysté nou-
semista, ihminen on ryhmien ja verkostojen kautta tekemisissa lukuisien eri asioiden ja ihmisten
kanssa. (Tuten & Solomon 2018, 4.)

Digi-natiiville voi olla esimerkiksi tarkead, ettéd hanen nédkeméansa video antaa hénelle jotakin



lisdarvoa juuri silla hetkella. Digitaaliset kanavat toimivat taysin omalla tavallaan, mutta yksi
asia on yhteista digi- ja todellisella maailmalla: suhteiden ja verkostojen rakentaminen edellyt-
taa molemmissa tapauksissa uskottavasti ja autenttisesti kommunikoimista pidemman ajan ku-
luessa. (Mueller & Rajaram 2023, 3-5.) Mueller & Rajaram (2023, 5-6) kuvaavat sosiaalisen
median tarinankerrontaa ja informaation valittamista eraanlaisena luovana kdannospalveluna
("creative translation service”): yrityksen tai vaikuttajan sosiaaliseen mediaan luomat tarinat
kadantavat uudet tapahtumat ja abstraktin informaation vastaanottajalle merkitsevaksi, tunteisiin

vetoavaksi audiovisuaaliseksi multimediakokemukseksi.

Tuten (2018, 4) méarittelee sosiaalisen median seuraavasti: sosiaalinen media on verkossa toi-
mivaa viestintad, tiedon ja tuotteiden siirtdmista ja myymista, yhteistyota seka itsensa kehitta-
mista ihmisid yhdistavissa ja toisistaan riippuvaisissa verkostoissa, yhteisdissa ja organisaa-
tioissa - tehostettuna teknologisilla ominaisuuksilla ja mobiililla, ketterasti liikutettavalla luon-
teella. Kuulostaako moniselitteiseltad? Sitd se onkin, koska sosiaalinen media eldd monimutkai-
sessa ja jatkuvasti kehittyvassa ymparistossa.

Mueller & Rajaram (2023, 7) méaarittelevat sosiaalisen median tarinankerronnan olevan taitoa
jakaa huomion kiinnittavia ja sitouttavia tarinoita sosiaalisen median alustoilla. Sosiaalinen on
toisten kanssa jakamista — sosiaalisessa mediassa samanmielisten ja samoista aiheista kiin-
nostuneiden ihmisten kanssa jakamista. Aktiiviset kayttajat, jotka seuraavat tiettya tilia, luovat
oman yhteison ja parhaimmillaan osallistuvat keskusteluun sen sisélla heita yhteisesti kiinnos-
tavista aiheista. Matkailuorganisaatiossa yhdistyy merkittavasti tarinankerronta, tunteisiin vetoa-
minen ja informaation muuntaminen houkuttelevaan muotoon, jotta ihmiset valitsisivat juuri ky-

seisen alueen tai siella sijaitsevan kohteen.

Tuten (2018, 6) nostaa teoksessaan mielenkiintoisen median matkaa seuraavan tilaston. Radi-
olla kesti 38 vuotta tavoittaa 50 miljoonaa kuuntelijaa ja TV:lla 13 vuotta saavuttaa 50 miljoonaa
katselijaa. Internet saavutti 50 miljoonan kayttdjan rajan neljassa vuodessa, kun taas Faceboo-

kilta kului yhdeksan kuukautta tavoittaa 100 miljoonaa kayttajaa.

Sosiaalisen median kanavien ja myynnin yhteydessa puhutaan myds termista "Social Selling”
eli sosiaalinen myynti. Siina myyjat kayttavat sosiaalisen median kanavia myynnin tyévali-
neend, esimerkiksi keskustellakseen potentiaalisten asiakkaidensa kanssa. Asiakkaalle saate-
taan tarjota hyddyllista tietoa tuotteesta tai palvelusta, jota asiakas ei vield edes tieda halua-
vansa ostaa. Se ei ole kuitenkaan vain satunnaista kommunikointia LinkedInissa, vaan toimin-
tamalli, strategia, jonka yritys ottaa myynnin tyokaluksi kayttoon. (Paakkonen 2017, 26-27.)

Paakkonen (2017) maarittelee Social Sellingin seuraavasti: "Social Selling yhdistéa olemassa



olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita.”

Digitaaliseen maailmaan ja kanaviin liittyy vahvasti yksi — monesti kayttdjilleen paanvaivaakin
aiheuttava — termi, algoritmi. Yleisesti algoritmit ovat ohjeita ongelman ratkaisemiseksi tai tehta-
van suorittamiseksi. Yhta hyvin matemaattinen kaava kuin reseptikin ovat algoritmeja. Internet
ja hakukoneet seka digi-kanavien antamat suositukset toimivat algoritmien perusteella.

Myds sosiaalisen median sivut kayttavat naitd monimutkaisia matemaattisia kaavoja personoi-

dakseen sisaltoa, jota kanavan seuraaja saa eteensa. (Tuten 2018, 10, 27.)

2.2 Sosiaalisen median strategia eli somestrategia ja sisaltostrategia

Digitaalisen maailman lisdtessd, muokatessa ja muuttaessa tarjolla olevia viestintdkanavia,
ovat yritykset olleet kaytdnntssa pakotettuja ottamaan sosiaalinen media mukaan osaksi mark-
kinointi-mixidan ja markkinointistrategiaansa. Itseaéan arvostavalla yhtiolla kannattaisikin tanéa
paivana olla selked, erillinen sosiaalisen median strategia osana markkinointistrategiaa. Strate-
giaa luodessa tulee ottaa huomioon sosiaalisen median tarkeimmat ominaisuudet vahvana
markkinointitydkaluna: rakenne ja verkostot, suhteet, yhdessa tekeminen ja osallistaminen, digi-
taalisen "puskaradion” voima ja vaikutusmahdollisuudet seka sosiaalinen kaupankaynti.

(Plume, Dwivedi & Slade 2017, 7.)

Perinteisen yritysten kayttaman niin kutsutun neljan P:n markkinointi-mixin lanseerasi alun perin
McCarthy (1960). Nelikenttdan kuuluvat hinta ("price), tuote ("product”), sijainti ("place”) ja
markkinointi/ promootio ("promotion”). Naistd markkinointi sisaltaa kaikki erilaiset markkinoinnin
keinot kuten mainostus, pr-tyd, sponsorointi, nayttelyt ja pakkaukset, ja tdhan osioon toki sopii
litettdvaksi myds sosiaalinen media. Mutta sosiaalinen media tekee perinteisestd markkinointi-

mixista myos paljon monimutkaisemman ja monitahoisemman.

Sosiaalisen median maarittely yrityksen markkinointi-mixissa ei ole taysin yksioikoista, silla sita
on pidetty yhta lailla perinteisen mallin lisatyokaluna isomman huomion saavuttamisessa kuin
perinteisten medioiden korvaajana. On myds pohdittu, toimiiko perinteinen "neljan P:n malli”
endaa lainkaan, koska sosiaalinen media asettaa viestimiselle niin erilaiset raamit ja muodot.
Markkinointiympariston muutos on tehnyt sen, ettd asiakkaat ja seuraajat eivét olekaan enaa
vain sanoman vastaanottajia, vaan osallisia, jotka osallistuvat yhdessa toimijan kanssa viestin

luomiseen ja vélittdmiseen.

(Plume, Dwivedi & Slade 2017, 7-9.)



Sosiaalisen median kohdalla voidaan puhua somestrategiasta ja somen siséltdstrategiasta,
jotka linkittyvat tiukasti toiseensa. Some-strategia ei vield ole paatos kayttaad Instagramia mark-
kinointiviestinnassa, vaan se on paljon isompi ja sitoutumista vaativa kokonaisuus. Koska sosi-
aalisen median tavoittavuus perustuu kiinnostavaan ja innostavaan sisaltéon, on kyseessa hy-
vin asiakaslahttinen strategia. Kuten Anaya, Wang & Lehto (2022) toteavat tutkimuksessaan,
sosiaalinen media on yksi vaikutusvaltaisimmista kanavista kuluttajamarkkinoinnissa. Kulutta-

jien sitouttaminen verkossa on osoittautunut tehokkaaksi markkinointistrategiaksi.

"Sosiaalisen median strategia ohjaa markkinointia ja viestintaa sosiaalisessa mediassa liiketoi-
minnallisten tavoitteiden ja mission pohjalta oikeaan suuntaan, mutta antaa liikkumatilaa kette-
raan kokeiluun.” Strategiaa luodessa kannattaa arvioida nykytilanne seka benchmarkata toimia-
laa ja kilpailijoita erottautumistekijdiden l0ytamiseksi. Sosiaalisen median tavoitteet ja sen rooli
osana markkinointiviestinnan kokonaisuutta ja liiketoiminnan tavoitteita tulee miettia tarkasti,

mutta kuitenkin yrityksen realistiset resurssit huomioiden. (Valtari 2021.)

Somestrategian onnistuminen vaatii myos jatkuvaa trendien, ennusteiden ja erilaisten muutos-
ten seurantaa, koska sosiaalisessa mediassa muutokset tapahtuvat ennennakemattémalla
vauhdilla. Lisaksi on tarkeaa jalkauttaa strategia koko organisaatioon. Kun seka markkinointi,
myynti ettd henkildstdhallinta tuntee yrityksen somen tavoitteet ja danensavyn ("tone-of-voice”),
ei sosiaalinen media ole ainoastaan markkinoinnin ja viestinnan kanava, vaan myds tyénantaja-

kuvan luoja seké vuorovaikutuskanava kohderyhmien kanssa. (Valtari 2021.)

Tutenin (2018, 106) mukaan strateginen suunnittelu on prosessi, jossa tunnistetaan halutut ta-
voitteet, paatetddn miten ja millaisilla strategioilla ja tavoilla kyseiset tavoitteet saavutetaan, jal-
kautetaan toimenpiteet suunnitelman onnistumiseksi myos suunnitelman ulkopuolella ja lopulta

mitataan, miten tavoitteet saavutettiin kyseisilla suunnitelmilla ja keinoilla.

Somestrategiaan kuuluvat olennaisesti tekijat kuten valitut kanavat ja alustat, joilla tavoitellaan
haluttua kohderyhmaa, kaytettavat sisaltomuodot, valitettavat viestit, sisallot ja tarinat seka mit-
tarit, joilla somea mitataan. Olennaista on my6s méaaritella yrityksen danensavy ("tone of
voice”), jolla seuraajia puhutellaan, ja joka vahitellen tulee kuluttajille tutuksi. Somemarkkinoin-
nin tulee olla systemaattista ja sdanndllista ja olla kiinted osa suunniteltua markkinointia, kiinte-
asti siihen liittyen. Sisallén tehoa kannattaa tarkastella, ja kayttaa sita tietoa siséllon suunnitte-
lussa. (Anaya, Wang & Lehto 2022.)

Varsinkin vapaa-ajan matkailuun alana sisaltyy voimakkaasti myds tietynlainen oma



tunnelatauksensa tai tunnelmansa. Anaya, Wang & Lehto (2022) antavat esimerkin majoitus-
puolelta, jossa ihmiset tavoittelevat vahvalla tunnelatauksella kokemusta poissa kotoa, rentou-
tumista ja hospitaliteettia eli vieraanvaraisuutta — tilannetta, jossa tarjotaan toivottuja, odotettuja
ja laadukkaita palveluja. Matkailualalla my6s tama tunnelma tulisi tavoittaa sosiaalisen median

sisélldissa. (Anaya, Wang & Lehto 2022.)

Somestrategia ja/ tai somen sisaltdstrategia voi ja sen myos kannattaa elaa ja kehittya. Tai se
voi sisaltaa erilaisia strategian osa-alueita. Gotter (2022) antaa artikkelissaan esimerkin muun
muassa neljasta vaihtoehtoisesta sitouttamisstrategiasta somessa:

1. Luo arvokkaita lahteita
Tuota tietoa, jota seuraajat tarvitsevat, anna vinkkeja ja esité asia selkeasti, niin ihmiset
ovat taipuvaisempia tallentamaan ja jakamaan siséltoa.

2. Kysy seuraajien mielipiteita
Kysy ihmisten mielipidetté jostain yritykseen liittyvasta tai inmisten mieltymyksiin liittyvasta
seikasta, koska ihmiset rakastavat kertoa ajatuksiaan. Somessa, esimerkiksi Instagram Sto-
ries -formaatissa viela tehokkaampi keino vaikuttaisi olevan monivalintakysymykset, jotka
houkuttelevat seuraajia vastaamaan.

3. Sitoudu ja ole yhteydessa yleis6osi
Vastaa some-seuraajien kysymyksiin ja palautteisiin ja osallistu julkaisun yhteydessa kayta-
vaan keskusteluun.

4. Kaytad somen Live-ominaisuuksia
Sosiaalisen median Live-toiminnot ovat hyvin suosittuja yleisén keskuudessa, ja niihin voi
lisaksi liittdd ennakkomarkkinointia, markkinoida niista tapahtumiin liittyen ja jakaa videon

viela jalkeenpain.

Kuten kaikessa markkinoinnissa kohderyhmat ja segmentointi ovat olennainen osa sosiaalista
mediaa. Kohderyhmaén tarpeiden, uskomusten ja kayttaytymisen tunnistaminen on avainase-
massa, kun sisaltda luodaan. Segmentointia voidaan tehda erilaisilla demografisilla maareilla
kuten ialla ja sukupuolella, maantieteellisilla tai alueellisilla kohdennuksilla, psykografisten omi-
naisuuksien kuten asenteiden, mielipiteiden ja elaméantavan perusteella seka kayttaytymisen ja
kiinnostuksen kohteiden perusteella. Lopputuloksena pyritddn muodostamaan ryhmia, jonka

jasenilla on samankaltaiset tarpeet ja ominaisuudet. (Tuten 2018, 38-43.)

Matkailualalla yritetaan tietysti tavoittaa matkailusta ja aktiviteeteista kiinnostuneita ihmisia, jotta
heidat saataisiin houkuteltua alueelle vierailemaan ja ostamaan palveluita. Segmentoiminen ei

kuitenkaan ole ihan nain yksiselitteista. Matkailussa pitdd muun muassa arvioida, kuka



perheessa tekee paatdkset matkailun ja tekemisen suhteen, millainen elamantyyli on nuorem-
milla lapsettomilla pariskunnilla, miten saavuttaa esteettémien palveluiden tarvitsijat tai mitka

kanavat ovat merkityksellisia sateenkaarimatkailijoita tavoiteltaessa.

Visit Espoon Facebook- ja Instagram-tilastot kertovat, ettd kanavat saavuttaen voimakkaasti
yleistden eniten vahan yli ja alle keski-ikéisia naisia. Naisia on seuraajissa enemman kuin mie-
hia, ja ihan nuorimpia tai vanhimpia kohderyhmia ei tavoiteta yhta tehokkaasti. Instagramin
seuraajakunta on aavistuksen nuorempaa kuin Facebookin, mutta silti Visit Espoon kanavien
on haastavaa tavoittaa alle 25-vuotiaita. Viimeisen kuukauden aikana Facebookin seuraajista
79 % oli naisia ja 21 % miehiéa ja parhaiten, lahes identtisesti, tavoitettiin ikaryhmia 35-44 - ja
45-54 -vuotiaat. Nama ikaryhmat muodostavat lahes puolet seuraajakunnasta. Instagramissa
naisten ja miesten jakauma on tasaisempi: naisia seuraajista on 53 % ja miehid 47 %. Suurin
tavoitettu ikAryhma on 25-34 -vuotiaat, joita on [&hes puolet seuraajista. (Visit Espoon Face-
book- ja Instagram -tilastot 2023.)

Nuorempaa ikaryhmaa on yritetty saavuttaa esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin keinoin, jolloin
haluttu vaikuttaja on valittu juuri hdnen kohderyhmiensa perusteella. Kun matkailualaa miettii,
kanavien saavuttama kohderyhma ei kuitenkaan valttamatta ole hullumpi. Vaikka seuraava
olettamus voi kuulostaa stereotyyppiselta ja hieman kategorisoivalta, vaikuttaa siina kuitenkin

olevan jotain peraé: perheenaideilld on usein merkittéva vaikutus kohteiden valinnassa.

2.3 Orgaaninen ja maksettu ndkyvyys

Sosiaalisessa mediassa nakyvyytta paitsi ansaitaan, sitd voi myds ostaa. Tassa tullaan termei-
hin orgaaninen ja maksettu nakyvyys. Orgaaninen nakyvyys kertoo julkaisun saaman nakyvyy-
den ilman rahallista panostusta ja maksettu ndkyvyys tietysti puolestaan sen osan julkaisun
saamasta nakyvyydestd, joka on tullut maksetusta mainonnasta. (Tuen 2018, 187.) Vaikkapa
Facebookin kaltainen alusta on monimuotoinen, ja perustuu Metan saadoksiin ja lukuisiin algo-

ritmeihin, jotka oikeastaan voi lopulta paatella vasta sitten, kun muutos on jo tapahtunut.

Oletettavasti Facebookissa nakyvyys toimii my6s niin, etta mitd enemman ihmiset kiinnostuvat
jostain julkaisusta orgaanisesti, sitd enemman Meta julkaisua arvostaa, ja antaa sille enemman
nakyvyytta kaiken kaikkiaan — sek&a orgaanisesti ettd maksettuna. Meta myos saatelee tunne-

tusti vahvasti yritystilien julkaisujen nakyvyytta seuraajien uutisvirrassa. Lisaksi algoritmit myds
havaitsevat sen, etta yritys pystyy kayttdmaan mainontaan rahaa, ja helposti tarjoaa parempaa

nakyvyytta hieman isommalla summalla. Ympyra on tietylla tavalla loputon. Yrityksen

10
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tehtavaksi jaa tulkita, mikéa on sopiva keskitie, ja kuinka paljon sosiaaliseen mediaan ollaan val-

miita markkinointibudjetista varaamaan.

Sisalléntuotannosta puhuttaessa, oli kyseessa sitten lehtijuttu tai sosiaalisen median julkaisu,
arvottavat ammattilaiset syystakin sisallon ykkdseksi. Sisallon pitaé olla laadukas ja kiinnos-
tava, jotta se saa lukijoita. Digimaailma on tuonut kaikille tutuksi termin klikkiotsikko, jossa raf-
laavalla otsikolla yritetaan saada ihmisia klikkaamaan juttuun, jolloin saadaan tilastoihin lisaa
klikkauskertoja. Onko se lopulta kuitenkaan kenenk&én etu, etta artikkeliin klikataan, mutta sita
luetaan vaikkapa 15 sekuntia, mink& jalkeen mielenkiinto lopahtaa? Mutta miten sitten saada
ihmiset lukemaan digitaalinen artikkeli, joka voi olla hyvinkin laadukas, jos otsikko tai aihe ei
houkuttele klikkaamaan juttua auki? Kun tahan lisatdan kanavajattien nakyvyyden saantely ja

fakta maksullisen markkinoinnin valttamattomyydesta, on keitos valmis.

Time.com -sivustolla online-siséllon tuottajien kanssa tytskenteleva Chart-beat -yhtién toimi-
tusjohtaja Tony Haile pohtii artikkelissaan klikkipohjaisen statistiikan ja "Huomio-verkon” (=At-
tention Web) statistiikan eroja (Haile 2014). Artikkeli on erittédin mielenkiintoinen ja poikkeaa
vahvasti klikkipohjaisuuteen perustuvasta analysoinnista, joka on edelleen hyvin yleista. Kuten
on ollut lahes parikymmenta vuotta. Onko nykyjournalismi muuttunut kilpailuksi klikeista? Eh-
kapa ei kuitenkaan, ei ainakaan pitaisi olla. VTT:n Otsikkokone-tutkimuskin osoittaa, etta otsi-
kon klikkaus ei takaa artikkelin parissa vietettya aikaa. Usein jopa painvastoin - eniten klikattuja
artikkeleita ei luetakaan silla pieteetilla kuin joitakin toisia. Kyseisessa tutkimuksessa eniten Kli-
kattuja artikkeleita ei valttamatta luettu 15 sekuntia pidempéaén, sen sijaan vahemman klikattu-
jen parissa saatettiin viettda jopa useita minuutteja, mika on selvasti sitoutuneempaa kaytosta

lukijalta.

Aihe on tuttu itsellenikin: rakennan tydssani yrityksille ja Espoolle [&hikuntineen nékyvyytta so-
siaalisessa mediassa ja myyn siséllontuotannon ohella maksullista sisaltda verkkopalve-
luumme. Kun keskustellaan tulosten raportoinnista asiakkaalle, tormaa usein kysymykseen
klikkien maarasta asiakkaiden suunnasta. Johtuen sivustomme rakenteesta suosittelemme
mainostajalle erottuvaa sisaltoa, tiettyd aiheeseen sopivaa teemasivua ja raportoimme mainos-

jakson loputtua kyseisen sivun nayttokertoja ja joudumme sita usein perustelemaan.

Kaytetty aika ja saatu huomio ovatkin nousemassa verkossa vahintaankin klikkien rinnalle, kun
arvioidaan ja arvotetaan kayttajien kayttaytymista verkossa (Haile 2014). Hailen (2014) mu-
kaan havainnot ovat tutkimuksissa olleet samansuuntaisia kuin VTT:n otsikkokone -tutkimuk-
sessa: eniten klikattuja artikkeleita ei valttamatta luettu 15 sekuntia pidempaan, sen sijaan va-

hemman klikattujen parissa saatettiin viettdé jopa useita minuutteja, mika on selvasti
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sitoutuneempaa kaytdsta lukijalta (Media-alan tutkimussaatio 2020). Taméa soveltuu myds sosi-
aalisen median sisaltdon siina, etta ihminen halutaan saada kokemaan siséltd niin mielek-
kaaksi ja mielenkiintoiseksi, etta han vahintadan painaa "Tykkaa”-painiketta tai klikkaa linkkia
aiheen tiimoilta. Mutta lisdksi tavoitteena on my6s saada ihminen perehtymaan linkin klikkauk-

sen takan olevaan sisaltoon.

Imago- ja mielikuvamarkkinoinnin kannalta merkityksellista on, etté vaikuttaa myds silta, etta
ihmisen ei valttdAmatta tarvitse klikata otsikkoa tai artikkelia, vaan tarkedd on myos, kuinka
monta kertaa ihminen nékee tietylla sivulla esimerkiksi maksetun sisallon. Ihminen halutaan
saada sivuille tai yrityksen muihin kanaviin takaisin. Haile (2014) kertoo artikkelissaan, etté itse
asiassa, vaikka ihminen katselisi sivua, jolla mainos on, yli 20 sekuntia, han todennékoisesti
muistaa mainoksen ja sen tuotteen paremmin, kuin sellainen kayttgja, joka klikkaa mainosta,
muttei ehk& perehdykaan sen sisaltoon. Tama tukee myds omassa tydssani esiin tulleita poh-
dintoja siita, etta klikkien maara ei ole missaan nimessa ainoa tapa analysoida sivujen sisallon

hyvyytta tai toimivuutta, vaan laadulliset seikat painavat itse asiassa usein enemman.

Kuten huomataan, yksinkertaista vastausta ei ole — ei sosiaalisessa mediassa eika digitaali-
sessa mediassa yleensa. Sosiaalisen median ammattilaisetkin toteavat tana paivana, etta si-
salto on kylla tavallaan edelleen ykkdnen, mutta maksetun markkinoinnin strategia some-kana-

vissa on lahes valttamatonta, jotta julkaisu saadaan riittavan suurelle yleisolle nakyviin.

2.4 Sosiaalisen median mittaaminen

Sosiaalisen median mittaaminen on olennainen osa laadukasta, toimivaa ja kehittyvaa sosiaali-
sen median strategiaa. Mittaamista ei pida tehda mittaamisen vuoksi, vaan niista yrityksen lah-
tokohdista, mita halutaan tavoitella ja tietaa. Siksi mittarit tuleekin valita tavoitteiden mukaan.
Mittarit kaikessa yksinkertaisuudessaan kertovat, miten tavoitteet on saavutettu, vai onko niita
saavutettu. Esimerkiksi kampanjan tehoa ei voi méaritella ilman asetettuja mittareita, niiden tar-
kastelua ja analyysia. Sosiaalisen median ROI ("Return of Investement) -pyramidi kertoo, miten
kukin valittu mittari kohtaa paatoksentekoprosessin organisaation eri tasoilla — kokonaisliiketoi-
minnassa, markkinoinnissa ja sosiaalisen median konkreettisessa toteutuksessa. Esimerkiksi
likevaihdon ja kulujen suhteen saatetaan kayttaa erilaisia mittareita kuin vaikkapa markkinointi-

strategioiden ja kampanjan taktisten elementtien suhteen. (Tuten 2018, 350, 367.)

Tuten (2018) kuvaa teoksessaan Sosiaalisen median ROI-pyramidin muodossa mittarien kayt-

toa ja sen hyotyja organisaation eri tasoilla tarkemmin seuraavasti. Koko liikketoiminnan tasolla
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pohditaan sosiaalisen median osuutta yhtion liiketoimintatavoitteiden saavuttamisessa — esi-
merkiksi sosiaalisen median toimenpiteista seurannutta liikevaihtoa tai tuloa seké kustannuste-

hokkuutta markkinoinnin valineena.

Markkinointiosastolla puolestaan arvioidaan somen vaikuttavuutta markkinoinnin tavoitteisiin ja
merkitysta yhtion koko viestintastrategialle. Siihen voidaan liittdd maareita kuten tavoittavuus,
yhtion viestin edelleen valittyminen, markkinointikatsaukset, ROI eli tuottosuhde julkaisulle tai
kampanjalle, konversiot ja konversioiden hinta sek& median kustannustehokkuus. Kun taas so-
siaalisen median konkreettisen toteutuksen tasolla arvioidaan somestrategian konkreettisten
tavoitteiden toteutumista ja toimenpiteiden toimivuutta — mittareilla kuten nayttokerrat, kayttajien
maara seka kanavan/ tilin suosio ja vahvistuminen, kanavan vastaanotto ja reaktiot sisaltihin
seka kayttajien luoma sisaltdé ("UGC=User Generated Content”). (Tuten 2018, 349-350.)

Yleisimpia sosiaalisen median mittareita on listattu seuraavassa:

e yrityksen tekemien julkaisujen maaréa

e suosio ja viraliteetti eli se, kuinka paljon julkaisua jaetaan, tallennetaan ja ladataan

e maininnat mediassa eli ansaittu media

e brandista pitaminen eli seuraajat, tykkaajat, seuraajien kasvu ja arviot

¢ tavoittavuus kuten saavutetut lukijat ja katsojat ja maininnat kayttajan tililla

e sitouttavuus kuten kommenttien mé&ara, arvontaan osallistuminen, tilaukset, kaytetty
aika seka muu interaktiivisuus

e arviointien taso

e vaikuttavuus

¢ hakukoneldydettavyys

¢ verkkosivuihin liittyvat toiminnot kuten liikenne sivuille, klikkaukset, konversiot, videon
katselut ja valitdn poistumisprosentti

¢ sanoman valittdminen seuraajan tai vaikuttajan toimesta

¢ taloudellinen arvo

¢ tunteisiin vetoaminen, jota voidaan mitata esimerkiksi kommenttien luonteella ja tyylilla
seka ihmisten asenteilla

e asiakkuuden arvo

(Tuten 2018, 352-353.)
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2.5 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalisen median kanavien ja yhteisjen valinnalla on suuri vaikutus yrityksen viestin lapi saa-
miseen oikealle, tai vaikkapa riittavan laajalle kohderyhmalle. On olemassa kanavia kuten Face-
book ja Instagram, jotka tavoittavat lahes puolet maapallon asukkaista, ja on selvasti pienempia
kanavia kuten Twitter, jossa taas kohderyhmé& on kapeampi ja kohdennetumpi. Joskin pienem-

missakin kanavissa puhutaan sadoista miljoonista kayttgjista. (Pilon 2023.) Valittavia kanavia on
kymmenia, mutta kuten sanottu, sosiaalisen median kanavien suosio ja rooli voi muuttua nopea-

stikin ja kayttajakunnat ovat hyvin erilaisia, tai eri kayttajaryhmat kayttavat kanavaa eri tavoin.
Facebook

Vuonna 2004 perustetulla Facebookilla on Walshin (2022) mukaan 2,9 miljardia kayttajaa maa-
iimanlaajuisesti, ja sitd on pidetty l&hes valttamattoméana sosiaalisen median markkinointika-
navana osana yrityksen markkinointi-mixia. Facebook oli kanava, joka esitteli maailmalle aika-
naan Kiistanalaisen mutta vallankumouksellisen uutissyétteen, jossa kayttdjien uutiset eli julkai-
sut tulivat uutisvirraksi koko oman verkoston nahtéville. Vaikka se nyt on arkipaivaa, oli se
vuonna 2004 jotain taysin uutta, kun internettia kaytettiin klikkaamalla sivulta toiselle, eika yhte-
naisina virtoina. (Pullinen 2019, 116.) Vuonna 2022 Facebookin tulos oli 86 miljardia dollaria.
Facebook on ollut suosittu lahes kaiken ikaisten keskuudessa, joskin alan tutkimusten mukaan
kanava on viime vuosina vanhentunut kayttajien ikédrakenteen puolesta. Facebookin emoyhtio
Meta sdéntelee kuitenkin vahvasti yritysten julkaisujen nékyvyytta, joten suuret yleisot tavoit-
taakseen on kaytanndssa valttamatonta kayttaa kanavassa maksettua mainontaa. (Walsh
2022.)

Uusien kanavien kuten TikTokin vallatessa markkinoita rajahdysmaisesti, on kuitenkin myds Fa-
cebook joutunut taistelemaan elintilastaan. Sosiaalisen median jatti Meta (ent. Facebook) on
ollut TikTokin my6ta lahes pakotettu luomaan kanavilleen Facebookiin ja Instagramiin esimer-
kiksi uusia toimintoja kuten lyhytvideoita. Yrityksille on Facebookissa omat sivunsa ja tytka-
lunsa, jotka mahdollistavat yrityksen oman tilin, ryhmien ja tapahtumien luomisen. Meta Busi-
ness Suite -sovelluksessa yrityksell& on kaytdssaan lukuisia tytkaluja muun muassa markki-
noinnin kohdentamiseen, testaukseen ja vaikkapa live-lahetyksen emé&nnéimiseen. (Pilon
2023.)

On hyva muistaa, ettd Facebook ei ole vain kuvien, videoiden ja tarinoiden jakamista ja pika-
viestintdd Messengerissd, vaan se on myos Live-lahetyksia, kaupankayntid (Market Place) ja
mainoskampanjoita. Se kilpailee siis myos verkkokauppojen, uutislahteiden ja muiden mainos-

kanavien kanssa. (Tuten 2018, 5.)
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Instagram

Instagram on visuaalisuuteen, eli kuvaan ja videoon, keskittyva sosiaalisen median alusta, jota
kaytetaan paaasiassa mobiilisovelluksella. Julkaisumuotoja ovat kuvat, lyhyet videot eli Kelat
(engl. Reels) ja live streamit seka tarinat (engl. Stories), jotka katoavat palvelusta 24 tunnin ku-
luttua julkaisusta. (Pilon 2023.) Vuonna 2010 julkaistulla sovelluksella oli 2 miljardia kaytt&jaa
vuonna 2022, ja sen tulos oli 24 miljardia euroa. Kayttajakunta on keskimaarin hieman nuo-
rempi kuin Facebookissa, mutta senkin suosio on kasvanut myos vanhemmissa ikaryhmissa.

Vuonna 2021 reilusti yli puolet maailman alle 35-vuotiaista kaytti Instagramia. (Walsh 2022.)

Instagramin erityispiirre esimerkiksi Facebookiin verrattuna on markkinoijalle sen visuaalisuu-
den lisdksi mahdollisuus hyddyntaa vaikuttajia ja heidan kanaviaan yritykselle suotuisan kohde-
ryhman tavoittamiseksi. Moni vaikuttaja kayttdd alustanaan Instagramia, ja valitsemalla oikean-
laisen vaikuttajan osaksi markkinointiviestintdansa, voi yritys tavoitella toivomaansa kohdeylei-
s64& juuri heille oikeanlaisilla viesteilla, juuri oikealta henkildlta. (Pilon 2023.) Vaikuttajamarkki-

nointi onkin merkittavasti lisd&ntynyt yritysten markkinointiviestinndn muotona viime vuosina.
YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu sosiaalisen median videoalusta, jolla on 2,2 miljardia kuu-
kausittaista aktiivista kayttajaa. Kanava on dominoinut omalla markkinallaan alkuperaisené vi-
deoalustana sen perustamisesta lahtien, ja sen vuosituotto on lahes 29 miljardia dollaria. Vas-
taavaa kilpailijaa ei markkinoille ole tullut, vaikka monessa sosiaalisen median kanavassa video
onkin yksi tarkeisté julkaisumuodoista. YouTube on talla hetkell& toiseksi suosituin sosiaalisen
median alusta ja kayttajakunta on vahvasti edustettuna kaikissa ikaryhmissa. Kanava tavoittaa
jopa hankalammin saavutettavan 65+ -ikédryhman, joista jo lahes puolet kayttaa YouTubea. Vi-
deoiden merkityksen ja suosion kasvaessa entisestaan sisaltémarkkinoinnissa sosiaalisessa

mediassa on YouTube ymmarrettavasti monen yrityksenkin kayttssa. (Walsh 2022.)

YouTubeen voi ladata videoita ja sen avulla niitd voi jakaa muissa kanavissa. Palveluun voi
luoda soittolistoja ja myts kommunikoida kayttajien kanssa. Kanavaa voi myos kayttaa makset-
tuun markkinointiin eri tyyppisilla mainosmuodoilla. (Pilon 2023.) Yhta lailla, kun YouTubeen voi
luoda markkinointivideoita tai ohjevideoita esimerkiksi jonkun tuotteen kayttamisesta, toimii se-

kin suosittuna vaikuttajakanavana "tubettajien” tai "vloggaajien” valityksella.
LinkedIn

Vuodesta 2003 toiminut LinkedIn on valtava ammattilaisten verkosto, jolla on 830 miljoonaa
kayttajaa, joista yli 61 miljoonaa ovat korkeammassa asemassa olevia kayttajia. Vuonna 2021

likevaihto oli 8,05 miljardia dollaria. Alusta on hyvin keskittynyt ty6- ja yritysmaailmaan, joten
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sen asema ammattilais- ja B2B-sektorilla on merkittdva muiden sosiaalisen median kanavien
joukossa. Esimerkiksi joka viikko 50 miljoonaa ihmisté etsii tydpaikkaa LinkedInin kautta. (Walsh
2022 ja Pilon 2023.)

Sivustolla voi julkaista yleisia julkaisuja, pidemman ajan toimivaa sisaltda, oppaita ja katsauksia
ja tyopaikkailmoituksia. Sen avulla yritys voi kasvattaa verkostoaan, palkata tyontekijoita ja ja-
kaa tietamystadan muiden omana alan ammattilaisten kanssa. (Pilon 2023.) My6s LinkedIn on
kehittynyt maksullisen markkinoinnin kanavana, joskin sielld mainostaminen on suhteellisesti
viela kallimpaa kuin isoimmissa, isojen massojen kanavissa. Mutta kuten edelléa on todettu, so-
veltuu se hyvin esimerkiksi tietylle ammattiryhmalle tai liiketoiminnan kannalta merkittavalle ylei-
s6lle markkinoimiseen. LinkedIn on edelleen ykkospaikka ammattilaisten verkostoitumiselle, ei-
vatkd muut alustat ole viela samalla tavalla pystyneet haastamaan sen asemaa (Paakkdnen
2017, 67).

Twitter

Kavijamaarissa 2006 perustettu Twitter tekee poikkeuksen muiden sosiaalisen median kana-
vien joukossa: sen kavijamaarat nimittain laskivat vuonna 2021, ollen silloin noin 217 miljoonaa.
Yhdeksi syyksi on epdilty Yhdysvaltain edellisen presidentin, Donald Trumpin tilin sulkemisesta
aiheutunutta kohua ja sensuroinnin pelkoa. (Walsh 2022.) Aivan viime aikoina puolestaan so-
velluksen uusin omistaja Elon Musk on heréttanyt varikasta mielipiteenvaihtoa ja myds todenna-
koisesti osaltaan vaikuttanut kayttagjamaariin. Vuonna 2022 sen liikevaihto oli 1,2 miljardia dolla-

ria.

Twitterissa voi julkaista lyhyitd viesteja, kuvia ja linkkeja. Se ei kuitenkaan ole visuaalinen
alusta, joten siella toimii parhaiten informaation levittaminen. Siella toimivat erilaiset alat viih-
teesta ja urheilusta politiikkaan ja teknologiaan. Twitterissa yritys voi tuoda esiin oman aanensa

ja @dnensavynsa — siella saa olla persoonallinen ja nokkela, mutta silti informatiivinen.

Twitter on hyvin interaktiivinen alusta, joka on luotu osallistumiseen ja keskusteluun viestiket-
juissa seké jakamaan omaa ja muiden sisalttd. Aktiivisimpia Twitterin kdyttdjia ovat miehet
seka ikaryhmista 35-65 -vuotiaat. (Pilon 2023.) Twitter on LinkedInin ohella vakiintunut ammatil-
linen some-kanava, vaikka siella paljon jaetaan myds viihteellisempdaa sisaltéa (Paakkonen
2017, 73). Twitter-tileja on kaytdssa myds matkailun markkinoinnissa, joskin tilit ovat viime ai-

koina alkaneet vahentya.
TikTok

Vasta vuonna 2016 perustettu TikTok kutsuu itse&én johtavaksi lyhyiden mobiilivideoiden koti-

paikaksi, ja sen missiona on inspiroida luovuutta ja tuottaa iloa. Sovellus on lyhyesta
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elinkaarestaan huolimatta tullut markkinoille ryminalla ja valtava kasvu vain jatkuu. Ensimmai-
sen vuotensa aikana se oli eniten kasvanut sosiaalisen median sovellus ympari maailman. Talla
hetkella alustalla on yli miljardi kayttajaa ja sen liikevaihto on kasvanut jo 11 miljardiin dollariin
lyhyessa ajassa. Jos yritys tavoittelee Z-sukupolvea, kannattaa TikTok ottaa huomioon pohdin-
noissa. Yhdysvalloissa kayttajista 25 % on teini-ikisia tai nuorempia, ja he ovat tilastojen pe-

rusteella myds hyvin sitoutuneita kanavaan. (Walsh 2022.)

Monet videoista myds jaavat elamaan viraaleina, eli leviavat kayttajalta toiselle ja kanavasta toi-
seen, jolloin ne saavuttavat yha suuremman yleison myos TikTok-kayttajien ulkopuolella (Pilon
2023). Moni vaikuttaja onkin erikoistunut nimenomaan TikTokkiin tehden sinne oman nékdisi-

aan lyhytvideoita.

My@s yritykset ovat jo I6ytaneet TikTokin markkinointi- ja mainostusmielessa. Alkuperéinen
kuva TikTokista tanssi- ja hassutteluvideoiden ja meemien kotipaikkana on myés hieman muut-
tunut, ja kanavalta voikin 16ytda jo monenlaista asiantuntemusta ja osaamista huumorin lisaksi.
Eik& se ole enda pelkastaan nuorten kanava. Yrityksen markkinointikanavana TikTok kuitenkin
asettaa kovat vaatimukset toimivalle ja viihdyttavalle sisall6lle, jotta se todella tavoittaisi halutun
kohderyhman.

2.6 Vaikuttajamarkkinointi markkinointi-mixin osana ja osana some-markkinointia

Sosiaalisen median kanavien ohella ja niiden sisalla yksi nopeimmin suosiota saavuttaneista
markkinointistrategioista on vaikuttajamarkkinointi. Ensin puhuimme bloggaajista ja vloggaa-
jista, nyt vloggaajat ovat muuttuneet tubettajiksi ja vaikuttajat toimivat monesti tietyn tai tiettyjen
some-kanavien alustoilla. Tutkimuksissa on selvinnyt, etta vaikuttajakampanijoilla ei haeta aino-
astaan puhtaasti suurempaa yleisdéa. Moni yritys kertoo vaikuttajien olevan merkityksellisia ja
kiinnostavia heidan yleisélleen, vaikuttaja on autenttinen ja luotettava aani yritykselle ja usein
my0Os hyvéa kanava sitouttaa yleista entisestaan. Samalla saadaan usein oivaa sisalt6a myos

omaan sosiaalisen median kanavaan. (Tuten 2018, 87.)

Vaikuttajamarkkinointia voisi verrata perinteiseen puskaradioon: ihminen on taipuvainen usko-
maan enemman tutulta inmiselta tai vertaiselta saatuun suositukseen, arvosteluun tai varoituk-
seen, kuin jos sellainen tulisi joltakin yritykselta. Niinp& vaikuttajamarkkinointi toimii, kun halu-

taan tavoittaa yrityksen ja organisaation kannalta keskeiset kohderyhmat ja vaikuttaa heidan

asenteisiinsa ja kayttaytymiseensa. (Ping Helsinki 2022.)

Yrityksen tulisi siis 10yté& juuri omien arvojensa ja kohderyhmiensé kannalta oikeita vaikuttajia,

joiden kautta tarinaa kerrotaan — oli sitten kyse yhteiskunnallisesta tai kaupallisesta sisallosta.



My@s vaikuttajan kayttama kanava vaikuttanee valintaan. Kuten kaikessa markkinoinnissa,
my0s vaikuttajamarkkinointia kannattaa tehda pitkajanteisesti ja suunniteltuna osana markki-
nointi- ja somestrategiaa. Nykyisin kaupallisista yhteistoistd on my6s kerrottava julkaisussa sel-
keasti yleisodlle. Parhaimmillaan luodaan inhimillista tarinoita hyvien kertojien suusta ja luodaan

siséltda, joka oikeasti kiinnostaa kohderyhmaa. (Ping Helsinki 2022.)

Kun perinteiset julkkikset ovat tulleet kuuluisiksi esimerkiksi nayttelija- tai laulajauran kautta,
hankkivat vaikuttajat tunnettuutta sosiaalisessa mediassa omalla henkilébrandillaan ja edusta-
millaan mielenkiinnon tai osaamisen kohteillaan. Tassa valineena ja kanavana toimivat sosiaali-
sen median julkaisut erilaisissa muodoissaan. Muun muassa Instagramin kaltainen alusta roh-
kaisee ihan tavallisia kuluttajia kehittelem&én omaa henkilébrandiaén ja kasvattamaan potenti-
aaliaan. Jos he onnistuvat luomaan riittavan mielenkiintoisen henkilébrandin, puhumaan oi-
keista asioista, ja saavuttamaan oikeat kohderyhmat, saattaa suosio kasvaa sosiaalisessa me-
diassa hyvinkin nopeasti. Menestynyt ja/ tai oikeaa niche-kohderyhmaa tavoittava vaikuttaja voi
taten ollakin oiva kanava yritykselle valittamaan yrityksen viestia autenttisemmin, luotettavam-
min ja uskottavammin, koska vaikuttajan seuraajat tuntevat yhteenkuuluvaisuutta hanen kans-

saan. (Kay, Mulcachy & Parkinson 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan mygs tavoitella kohderyhmaa, jota yritys ei muuten kovin te-
hokkaasti tavoittaisi, kuten on tehty taman tyén kohdeyrityksen kohdalla yhtena keinona. Koe-
taan siis, ettd vaikuttaja tavoittaa esimerkiksi nuoremman, potentiaalisen kohderyhman parem-
min kuin yrityksen omat kanavat. Tassa tapauksessa nuorten suosikki-tubettaja tai Instagramin
hallitseva vaikuttaja koostaa omille seuraajilleen mielekasta sisaltda yhteistydssa yrityksen
kanssa — tdssa tapauksessa matkailusisaltdd Espoosta esimerkiksi paivaretken muodossa
Nuuksion kansallispuistossa. Taitavasti kameraa kéasitteleva vaikuttaja voi myds myyda kuviaan

yrityksen yleiseen markkinointikayttoon.

Joe Pulizzi kirjoitti jo vuonna 2014 — eli lahes 10 vuotta sitten — teoksessaan Epic Content Mar-
keting vaikuttajamarkkinoinnista, tiedon jakamisesta ja levittamisesta ja siit4, kuinka vaikuttajat
ovat erinomaisia viestin valittdjid yrityksille, tuotteille ja palveluille, kunhan he vain tavoittavat
oikeat kohderyhmét heité kiinnostavalla tavalla ja sopivat ominaisuuksiltaan yrityksen vies-
tijoiksi. Huomionarvoista on se, kuinka tuolloin vaikuttajia kuvattiin oman paivatyon ohella blog-
gaavina mielenkiintoisina ja vaikutusvaltaisina henkildina. (Pulizzi 2014, 267-273.) Tuosta péai-
vasté kanavavaihtoehdot ovat lisd&ntyneet valtavasti, mutta myds yha useammalle vaikuttaja-
tydsté on tullut tAysipaivainen ammatti. Tamé& kuvaa omalta osaltaan sitd useaan kertaan mai-

nittua nopeutta, jolla digi- ja somemaailma kehittyy.
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Kaupallisten vaikuttajakampanjoiden liséksi vaikuttamista tapahtuu matkailun sektorilla muilla-
kin tavoilla. Aiemmin tassa tydssa on mainittu "User Generated Content” eli kayttajien luoma
siséltd. Tama onkin matkailuliiketoiminnassa merkittavassa roolissa. Syytta ei matkailun alueor-
ganisaatioiden sosiaalisen median tileilla esitella “insragrammattavimpia paikkoja” ("Most Insta-
grammable Places”), koska tana paivana ihnmiset haluavat jakaa tekemisiaan laajalti muille ih-

misille sosiaalisessa mediassa.

Mika olisikaan siis parempi tapa esitella kuvin onnistunutta matkaa kuin upea maisema, autent-
tiset nakymat tai jokin omintakeinen aktiviteetti. Myds téallaisten kohteiden esittely seuraajien ja
alueilla vierailevien toimesta on varsin merkityksellistd matkailuyrityksen markkinointia — erityi-
sesti, jos henkil6 viela "tagaa” eli merkitsee kyseisen matkailualueen tilin omaan julkaisuunsa.
Ihmiselta ihmiselle kulkeva viesti mielletaan autenttiseksi ja luotettavaksi, ja moni tutustuukin
matkakohteeseen paitsi matkailuyrityksen, myos kuluttajien somessa julkaisemien kuvien ja

tekstien avulla.

2.7 Sosiaalisen median nopeasti muuttuvat trendit

Sosiaalisen median tutkimisen ja yleensa sosiaalisen median yksi haaste on valtavan nopeat

muutokset. Muutokset kanavissa, kiinnostavassa sisalldssa, some- ja vaikuttajamaailman tren-
deissa ja yleis6jen muutoksessa. Nopeahkosti on siirrytty myos tilanteeseen, jossa sosiaalisen
median kanavien roolia yrityksen viestinnassa ei voi vaheksya. Ei ole niin sanotusti oikeastaan
yritysta tai yhteis64, joka voisi sanoa, ettd meidan ei kannata kayttaa sosiaalisen median kana-

via, tai eivat ne toimi meilla.

Vuonna 2023 fakta on, ettd esimerkiksi nuorempaa yleis6a, vaikkapa nuoria aikuisia, saati sitten
viela nuorempia, on jo vaikea tavoittaa entisilla perinteisilla kanavilla tai uutistyyppisella media-
sisallolla. Niin hullulta kuin se voi perinteisen median aikana kasvaneesta kuulostaa, ei nuo-
rempi sukupolvi samalla tavalla seuraa tv-uutisia, sanomalehtia tai muita tyypillisia enemman
virallisena pidettyja kanavia. Mydskaan uutisankkuri ei télle sukupolvelle ole enda se luotettava

tietolahde, vaan sen tilalle ovat tulleet erilaiset vaikuttajat, tubettajat ja tiktokkaajat.

Raadollista tai ei, sosiaalisessa mediassa on oltava jollain tavalla lasna, seka sisalloilla etta
myo6s mainonnassa. Tiedamme myds, etta hyvinkin viralliset tahot kuten vaikkapa verottaja te-
kee hyvinkin vahvaa some-ty6téa valitsemissaan kanavissa — ja jopa vahan pilke silmékulmassa.
Kanavien valinta ei ole yksinkertaista, koska nekin kehittyvat ja muuttuvat jatkuvasti. Myds nii-
den seuraajakunta muuttuu. Liséksi erilaiset maailman megatrendit vaikuttavat kuluttajien maail-

mankuvaan ja tapaan ajatella. Tallaisia ovat muun muassa ilmastoon liittyvat asiat, sota
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Euroopassa, Covid-pandemia, talouden ongelmat seka digijattien ylivalta ja sen mukanaan tuo-

mat uudenlaiset haasteet. (Sitra 2023.)

Etukateen on lahes mahdotonta sanoa, miké uusi kanava nousee suosioon, ja putoaako joku
kanava suosikkilistalta. Nain kuitenkin on kaynyt ja kdy varmasti jatkossakin. Liséksi kanavan
sisallét muuttuvat, ominaisuudet muuttuvat ja niita tulee lisaa. Videot ovat yksi hyva esimerkki
mediatyypista, joka ainakin osassa kanavia on ottanut vahvan yliotteen still-kuvasta. (Ping Hel-
sinki 2023.) Taman hetken kanavien kuningas on TikTok, joka on vuodessa kasvanut kymmenia
prosentteja (Meltwater 2023).

Somen trendeja kuitenkin seurataan jo ihan ammattimaisella tasolla. Alan yritykset tekevat tutki-
muksiin, uutisiin ja alalla kuultuihin trendeihin perustuvia vuosiraportteja ja ennusteita sen pe-
rusteella tulevasta vuodesta. Viime aikoina pakkaa on tullut sekoittamaan viel& yksi koko ajan
kehittyva teema, tekodly. Tekodlyn liséksi alan ammattilaisten huulilla on myés metaversumi tai
metaverse, jonka ennustetaan ottavan sijaa jo piankin. Tekoélyn kayttda puolestaan on jouduttu
jo rajoittamaan esimerkiksi opiskelun liiallisena apuvalineené. (Kurio 2022.) Millaisia sitten ovat

somen trendit vuodelle 2023, ja mita on opittu edellisesta vuodesta? Siita lisda seuraavassa.

Kun Google ja muut hakukoneet mukautuivat internetin mydta jokaisen arkipaivaiseen kayttoon,
tuli tiedonhankinnasta huomattavasti helpompaa. Tai ainakin tietoa oli saatavilla uskomattomia
maaria. Erilaisia sivuja my6s arvotetaan eri tavoin — toiset ovat luotettavampia ja toiset eivat kel-
paa virallisiksi lahteiksi esimerkiksi tutkimuksessa. Tiedonhakua tehdaan toki paljon muutenkin
kuin tieteellisia tarkoituksia varten. Vuonna 2023 sosiaalisen median kanavat jo viimeistaan
haastavat Googlen hakukoneina. Moni kayttaa jo YouTubea uutis- ja urheilukanavana, mutta
etsii sieltd myds vaikkapa kayttdohjeita ja ruokaresepteja. Erityisesti nuorempi sukupolvi on siir-
tymassa Googlesta jo suurelta osin sosiaaliseen mediaan tietoa hakiessaan. Niinpa verkkosivu-
jen optimointiin liittyva termi SEO (Search Engine Optimizing) on otettava huomioon jo sosiaali-
sen median sisaltdjakin suunnitellessa. Taméan ennustetaan kasvavan entisestaan. (Kurio
2023.)

B2C-markkinoinnilla viitataan kuluttajamarkkinointiin, ja siihnen sosiaalinen media on tahan asti
vahvasti yhdistetty. Trendiraportit viittaavat nyt kuitenkin siihen, etta rinnalle nousee vahvasti
B2B- eli yritykselta yritykselle markkinointi. Tarjotaankin esimerkiksi palveluja toiselle yritykselle,
vaikkapa kokouspalveluja Visit Espoolta pd&dkaupunkiseudulla toimiville yrityksille. Nopeimmat
ottavat tilanteen haltuun jo nyt, mutta se vaatii myds tarkkaan harkittua siséltstrategiaa ja kana-

vavalintoja. (Kurio 2023.)
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Samalla my6s yritysmarkkinointi ikd&n kuin pehmenee ja tarinallisuudesta tulee osa myos sita,
ei vain kuluttajamarkkinointia. Puhutaan jo ihan "funnelin” ylapaasta eli siitd ensimmaisesta koh-
taamisesta, jossa toimivia keinoja ovat tarinankerronta, inspiroiminen, inhimillistaminen ja bran-
din rakentaminen sita kautta. Myos erilaiset vaikuttajayhteisty6t ovat nousemassa B2B-markki-
noinnin keinoiksi. Haasteena on kuitenkin viela kohdentamisen vaikeus somessa, mité yritysasi-
akkaisiin tulee. Joudutaankin usein kayttamaan useampaa kanavaa rinnan asioiden seuraami-

sessa ja seuraajien tavoittamisessa. (Kurio 2023.)

Sosiaalisessa mediassa toimivat vaikuttajat ovat ammattilaisia, jotka tienaavat elantonsa yritys-
yhteisty6lla. Tahan asti viela painottuen kuluttajamarkkinointiin. Kun muutama vuosi sitten syntyi
niin sanottuja suosittuja massavaikuttajia, joita seurattiin, kuunneltiin ja fanitettiin — heidan esi-
merkkidan seurattiin ja jopa valintoja ja ostopaatoksia tehtiin heidan opastuksellaan — vaikuttaa
heiddan asemansa nyt hieman horjuvan. Tana paivana isot vaikuttajat yhdistetaan vahvoihin ja
hintaviin kaupallisiin yhteistoihin, mik& nakertaa seuraajien korvissa viestin luotettavuutta. Sen
voisikin ajatella kertovan jonkinlaisesta terveestd mediakritiikista, koska kyseessa voi monesti

olla jo mainontaa muistuttava markkinoinnin muoto. (Kurio 2023.)

Kay, Mulcachy & Parkinson (2020) havaitsivat jo vuonna 2019 tehdyssa tutkimuksessaan sa-
man suuntaisia viitteita sita, etta ihmiset ovat taipuvaisempia luottamaan enemman pienempiin
vaikuttajiin, niin kutsuttuihin mikrovaikuttajiin. Tutkimuksessa tutkittiin sitd, eroavatko mikro- ja
makrovaikuttajien tuottamat markkinointijulkaisut yhteistydyrityksen kanssa keskenaan siina,
kuinka vahvasti ne vaikuttajat seuraajiin. Samoin tutkittiin sitd, onko kuluttajalle merkitysta silla,
ettd vaikuttaja kertoo kyseessa olevan kaupallinen yhteisty6 yrityksen kanssa. Sosiaalisen me-
dian maailmassa makrovaikuttaja voisi olla esimerkiksi jo valmiiksi tunnettu julkisuuden henkil®
ja mikrovaikuttaja some-kanavassa tunnettuutta saanut "tavallinen ihminen”, joka on kasvattanut

seuraajakuntaansa oikeanlaisella sisallolla.

Tutkimuksen tuloksissa todettiin, ettd mikrovaikuttajilla oli makrovaikuttajia selvasti suurempi
valta kuluttajiin, mita tuli tuotetuntemukseen markkinoinnin jalkeen. Toisaalta tulokset myés
osoittivat, ettéa kaupallisen yhteistydn reilusti esille tuominen lisési selvasti ihmisten ostoaikeita

verrattuna sen pitamiseen salassa. (Kay, Mulcachy & Parkinson, 2020.)

Edell& mainittu sopisi yhteen viimeisimpien trendiennusteuiden kanssa, joissa mikrovaikuttajien
roolin ennustetaan entisestaan kasvavan vaikuttajamarkkinoinnissa. Onko syy se, ettd he ovat
lAhempana tilin seuraajaa, jolloin samaistuminen vaikuttajaan voi olla helpompaa? Myds rehelli-
nen markkinoinnin erittely maksettuun ja spontaaniin vaikuttaisi lisddvéan vaikuttajan uskotta-

vuutta ja luotettavuutta.
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Ennustetaan, ettd pienemmat vaikuttajat ja yhteis6t niche-kohderyhmineen ovatkin nyt astu-
massa esiin vahvemmin. Sosiaalisesta mediasta voidaan hakea jopa auktoriteettia — tahoa, joka
maarittelee, miten on hyva tehda. Tassa kolikolla on varmasti kaksi puolta. Nuori saattaa seu-
rata fanittamaansa tahoa lahes sokeasti kritisoimatta, mutta vaikuttaja saattaa myds opastaa
esimerkiksi vastuullisempaan ja suvaitsevampaan elaméantapaan. (Kurio 2023.) Joka tapauk-
sessa vuoden 2023 osalta ennustetaan, etta 78 % B2C-yrityksista tulee kdyttama&éan vaikuttaja-
markkinointia osana markkinointi-mixidan (Meltwater 2023).

Talla hetkelld voimakkaimmin kasvava kanava on lyhytvideopalvelu TikTok, jota kaytetdan jo
vahvasti myos yritysten markkinoinnissa kuluttaja-asiakkaalle. TikTok on hyva esimerkki hyvin
trendikkaista lyhytvideoista, joita muut kanavat yrittavat "kopioida” myds omalle alustalleen. Yri-
tykseltd se vaatii veitsenterdvaa nakemysta toimivasta siséllosta ja suhteellisen lyhyessa
ajassa. (Meltwater 2023.) Videot olivat algoritmien suosiossa jo vuosi sitten, mutta likkuvan ku-
van voima on vain kasvanut — kunhan video on riittdvan lyhyt, oli sitten kyseessa mika kanava
tahansa. Muutenkin lyhytaikaiset sisallét kuten 24 tuntia nékyvilla olevat Tarina-sisallét vaikutta-

vat nyt dominoivan some-markkinoita. (LM Someco 2022.)

Edella mainittu Metaverse tai Metaversum on kasitteena viela hieman hailyva, mutta sen ensim-
maisia muotoja voisivat olla pelillistaminen viestinndssa ja markkinoinnissa, lisatty todellisuus el
AR (Augmented Reality) tai vaikkapa virtuaalivaikuttajat, joita my®s on jo linjoilla néhty. Tekoaly-
palveluilla ja sovelluksilla dataa keratdan jo tekstista, mutta koko ajan kehittyy myds datan ke-
raaminen kuvasta. Talla hetkella tunnetuin yleisessa kaytossa olevista tekoalysovelluksista on
ChatGPT. (Kurio 2023.)

Evéasteiden ja tietosuojan vahva tiukentuminen ja niiden "taklaaminen” on viimeisen parin vuo-
den aikana tuonut paljon haasteita digikanavien tuottamalle datalle ja sen analysoinnille. Seu-
raajista ei olekaan enaa niin helppoa saada absoluuttisen varmaa tietoa ja seuraaja voi myos
kieltdd evasteet kokonaan selatessaan verkkosivuja, jolloin hanesta jaava jalki yritykselle on hy-
vin pieni ja puutteellinen, jolloin esimerkiksi seuraajien kohderyhmamaarittely hankaloituu. Sosi-
aalinen media tarjoaa kuitenkin jo paljon vaihtoehtoja vaihtoehtojen testaamiseen kohdentami-
sessa ja markkinoinnissa. Kanavien tyokaluilla voi vaikkapa testata, millainen kuva vaikuttaa toi-

mivan mainoksessa parhaiten ja valita kayttdon sen. (LM Someco 2023.)

Sitoutuminen on yksi merkittvista sosiaalisen median mittareista ja jo vahan laadullisempi mit-
tari, koska kyse ei ole vain kylmista nayttokerroista, vaan siitd, ettéa inminen jollain tavalla — tyk-

kaamalla, kommentoimalla, jakamalla, linkkid klikkaamalla tai tallentamalla — reagoi julkaisuun.
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Pelkka tykkays ei kuitenkaan enaa riitd, vaan halutaan keskustelua ja viela sitoutuneempaa kay-

tosta aiheuttavaa sisalt6a, jotta se noteerataan kunnolla. (Kurio 2023.)

Z-sukupolven eli vuoden 2000 molemmin puolin syntyneiden sanotaan jo nyt arvottavan vah-
vasti yritysten viestintda sosiaalisessa mediassa niin kutsutun laadukkaan sitoutumisen perus-
teella. Koska Z-sukupolvi on syntynyt maailmaan, jossa elektroniikka on kaikkialla, kayttavat he
sita my0Os luontevasti ja rutiininomaisesti. Heille ei riita tykatty julkaisu, vaan heille merkitykselli-
nen ja laadukas kommentointi edustaa autenttisuutta, luotettavuutta ja tunteisiin vetoamista.
Heille bréndi on suorastaan epailyttava, jos edellisen kaltaista keskustelua ei synny. (Kurio
2023.)

Sosiaalisen median trendikatsauksia kasittelevassa webinaarissa kevét-talvella 2023 kasiteltiin
uusimpiin trendiraportteihin (raportit lahteissd) pohjautuen sosiaalisen median toteutunutta
vuotta 2022 ja ennustettiin vuoden 2023 potentiaalisia sosiaalisen median trendejd, jotka ovat
vallalla niin Suomessa kuin maailmanlaajuisesti. Webinaari-aineistossa sosiaaliseen mediaan
erikoistuneet viestintatoimistot Kurio ja Meltwater raportoivat tiivistetysti tarkeimmista huomioista
koskien tulevia ja vallitsevia sosiaalisen median trendejd, joihin tutkimuksissa oli paadytty. Ai-
neistossa Kurio ja Meltwater muun muassa tiivistivat vuoden 2023 trendit ja suuntaukset Top10-
ja Top6 -listauksiksi, joiden sisaltd kaydaan tassa lyhyesti lapi. Alkuperaiset listaukset olivat

englanniksi, ja listaukset on tdssa vapaasti kaannetty suomeksi. (Kurio 2023 ja Meltwater 2023.)

Kymmenen sosiaalisen median trendia vuodelle 2023 Kurion mukaan:
e Some-kanavat haastavat hakukoneet.
e Luovat sisallot ovat yha suositumpia.
o Verkostojen ja sosiaalisuuden merkitys on uudessa nosteessa somessa.
e Somen kayttd B2B-markkinoinnissa lisdantyy ja inhimillistyy.
e Pienemmat niche-vaikuttajat nousevat merkittavampaan rooliin.
¢ Metaversumi/ Metaverse alkaa nostaa paataan sosiaalisessa mediassa.
e Lyhyt-videoiden aikakausi jatkuu.
o Vaikuttajamarkkinoinnin kaytto lisaantyy myds B2B-markkinoinnissa.
e Sitouttavuus-mittarit perdaankuuluttavat yha syvempaa sitoutumisen muotoa.

e Ennusteanalyysien kaytto tavoitteenasetannassa lisdantyy.
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Vuoden 2023 huipputrendit somessa Meltwaterin mukaan:
o TikTok kasvattaa suosiotaan edelleen yha laajemmassa ikaryhmassa.
e Lyhyt-videoiden suosio jatkuu.

e Sosiaalisen kuuntelun eli yritykselle potentiaalisten kohderyhmien ja verkostojen seuraami-

nen somessa kasvattaa merkitystaan ja suosiotaan.

e Yrityksen tai tuotteen bréandin arvon merkitys korostuu yha kuluttajien mielisséa.
e Oikeanlaisten vaikuttajien valinta korostuu markkinoinnissa.

¢ Ohjattuja markkinointikatsauksia tullaan ndkemaan enemman myds somen osalta

2.8 Sosiaalinen media destinaatiomatkailun markkinoinnissa

Suurin osa matkailuun liittyvista aktiviteeteista tapahtuu jossakin kohteessa, jollakin alueella.
Koska matkailijalla on valittavanaan lukuisia ja taas lukuisia kohteita niin kotimaassa kuin ulko-
maillakin, on alueorganisaatioilla iso rooli matkailijoiden houkuttelussa alueelle. Toisin sanoen
kohteet ja alueet keskittyvat erilaisten paikkojen myyntiin ja markkinointiin. Téssa yhteydessa pu-
hutaan alueorganisaatioista, englanniksi Destination Marketing Organisation (DMO). (Pike 2008,
2-3.)

Matkailuteollisuuden alaan kuuluvat muun muassa: hospitaliteetti sisaltden majoitus- ja ravintola-
palvelut, matkustaminen, matkanjarjestéjat, viihde, vapaa-ajan toiminnot, aktiviteetit, kokous- ja
kongressimatkailu sekad muut likematkustamisen alalajit. Alueorganisaatio toimiikin usein yhteis-
tyodssa verkostona alueen matkailuyritysten kanssa markkinoiden yrityksia tavoitteenaan saada
matkailua alueelle. Sana turismi liitettineen enemmankin vapaa-ajanmatkailuun kuin liikemat-
kustamiseen. (Pike 2008, 20-25.) Tassa tydssa painotus on vapaa-ajan matkailussa, vaikka liike-

matkailuakin hieman sivutaan.

Kohde ("destination”) on yleensa jokin alue, joka voi olla kaupunki tai maakunta tai muunlainen
yhtendinen alue, jolla toimii erilaisia, eri sektoreiden matkailuyrityksia ravintoloista ja hotelleista
nahtavyyksiin ja ohjelmapalveluyrityksiin. (Pike 2008, 20-25.) Taman tyon mukaisesti kaupunki
voisi olla vaikkapa Espoo, maakunta Uusimaa ja muunlainen yhtendinen alue esimerkiksi Turun

saaristo.

Esimerkiksi Visit Espoolla toimii markkinointiryhmaksi nimitetty matkailuyritysten verkosto, joka
kokoontuu useamman kerran vuodessa seké kehittdd yhdessa matkailua ja palveluja alueella.

Visit Espoo tekee lisdksi markkinoinnillista kuntayhteisty6ta Kauniaisten, Kirkkonummen ja



25

Vihdin kanssa. Visit Espoon rooli on olla kyseisen verkoston vetaja, mutta myds matkailun edun-
valvoja, kouluttaja, sparraaja, yritysten, palveluiden ja toimijoiden yhdistaja sekd ennen kaikkea

koko alueen matkailun markkinointiorganisaatio. (Visit Espoo 2023.)

Matkailun alueorganisaatio on usein nimenomaan markkinointiorganisaatio, ei niinkaan myyntior-
ganisaatio, joskin poikkeuksiakin on. Visit Espoo on puhtaasti markkinointiorganisaatio ja osa
Espoon kaupungin omistamaa Enter Espoo Oy -yritysta, jonka toinen tiimi tekee tyota yritys-
startup- ja sijoittajamaailmassa. Kuten Visit Espoolla monella alueorganisaatiolla budjetti koostuu
kaupungin rahoituksesta ja omista markkinoinnin ja myynnin toimenpiteista. Myds erilaisia ko-
koonpanoja ja muotoja alueorganisaatioissa on, mutta kunnan omistamia ja rahoittamia organi-

saatioita on melko paljon. (Visit Espoo 2023.)

Taman paivan matkailuun liitetddn vahvasti termit kestavyys, vastuullisuus, inklusiivisuus ja mo-
nimuotoisuus. Katto-organisaatio Visit Finlandin visiona on, etta Suomi on johtava kestavan mat-
kailun kohdemaa ja tiedostavan matkailijan ykkdsvalinta. T&ma visio pohjaa EU:n paatokseen
hiilipddstojen vahentamisesta seka YK:n Agenda 2030 -toimintaohjelmaan ja kestavan kehityk-
sen tavoitteisiin. Business Finlandin alla toimiva Visit Finland tiivistdd ndkemyksensa seuraa-
vasti: "Kestava matkailu on matkailua, joka huomioi nykyiset ja tulevat taloudelliset, sosio-kult-
tuuriset ja ymparistolliset vaikutukset siten, ettd matkailijoiden, matkailuyritysten, matkailukohtei-
den, ympariston ja paikallisvaesttn tarpeet on huomioitu nyt ja tulevaisuudessa.” (Visit Finland
2023))

Vastuulliseen matkailuun siséltyvat myds inklusiiviset eli yhdenvertaiset matkailupalvelut kaikille
sukupuoleen, ikaan, uskontoon, seksuaaliseen suuntautumiseen ja muihin henkilokohtaisiin omi-
naisuuksiin katsomatta. Matkailun monimuotoisuus tulee Visit Espoolla esille muun muassa

markkinointisloganilla "Matkailu kuuluu kaikille.”

Koska alueorganisaatiosta puhuttaessa kyseessa on markkinointiorganisaatio, on markkinointi-
mixin suunnittelu yhtion ydintekemista, ja sosiaalinen media vahva osa sitd. Matkailu on alana
itse asiassa digitalisoitunut melko nopeasti, nopeammin kuin moni muu ala. On vaikea |0yt&a
alueorganisaatiota tai destinaatiota, jossa sosiaalista mediaa ei olisi kaytdssa merkittavana
osana markkinointi-mixia. Uskallan vaittaa, etta sellaista alueorganisaatiota ei Suomesta |0ydy.
Alueorganisaatioiden some-tilit tunnistaa yleisimmin "Visit’-tunnuksesta alueen yhteydessa. Tata
todistaa muun muassa Visit Espoolla kéaytdssa oleva tilastoalusta BisLenz, jossa pystyy teke-

maén sosiaalisen median benchmarkkausta alueorganisaatioiden valilla (BisLenz-tilastot 2023).

Sosiaalista mediaa kaytetddn matkailuorganisaatioissa edelld kuvatun viitekehyksen lailla:
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markkinoimaan aluetta seka alueen yrityksia ja kohteita, herattdmaan tunteita, kiinnittAmaan
seuraajien huomio, tarjpamaan elamyksia ja valittamaan informaatiota. Kilpailu on tietysti kovaa,
minka vuoksi yrityksen on tarkea loytaa edella mainittu oma aanensavy, parhaat julkaisumuodot

ja kanavat seka riittavan luova ja omintakeinen, mutta kuitenkin riittavasti informoiva sisalto.

Jos mietitdan Visit Espoon kaltaista alueorganisaatiota, digitaalisten kanavien painoarvo on val-
tavan suuri — iso osa markkinoinnista rakentuu verkkosivujen seké sosiaalisen median ja vaikut-
tajamarkkinoinnin varaan. TAman lisdksi muita markkinoinnin muotoja ovat yritysten kanssa teh-
tava yhteismarkkinointi, erilaiset kampanjat, mainokset, matkanjarjestaja- ja mediavierailut, info-
tilaisuudet, messu- ja myyntitapahtumat seka yhteisty6 muiden alueorganisaatioiden ja Visit Fin-
landin kanssa. Mutta esimerkiksi painettujen esitteiden kayttd on vahentynyt radikaalisti muuta-

massa vuodessa.

Sosiaalisella medialla tavoitellaan suosituimpia kohderyhmia Suomessa ja ulkomailla markki-
nointisuunnitelman ja some-suunnitelman mukaisesti. Nakyvyytta eri some-kanavissa haetaan
seka orgaanisesti ettd maksetulla markkinoinnilla. Maksettuun some-markkinointiin budjetoidaan
markkinointibudijetissa erikseen ja sen kayttd suunnitellaan muun muassa sesonkien mukaisesti
— systemaattinen rytmi ja yhteistyoyritykset seka alueen uutuudet huomioiden. Sosiaalisen me-
dian kayttd on saanndllista ja se liittyy ajankohtaisuuteen, on yhtenevaista verkkosisallon kanssa
seka on alustana mukana kampanjoissa, arvonnoissa ja yritys- ja tapahtumayhteistytssa. So-
men tuoma nakyvyys on lukujenkin valossa Visit Espoolle merkittava — se tavoittaa moninkertai-

sen maaran yleisda esimerkiksi verkkopalveluun verrattuna. (Visit Espoon tilastot 2022 ja 2023.)
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3 Tutkimuskohde sekéa tutkimuskysymykset, -aineisto ja -menetelma

Tassa menetelmaluvussa esittelen toimeksiantajan eli tamén hetkisen tydpaikkani Enter Espoo
Oy:n ja sen sisalla Visit Espoo -tiimin seka yhtion kayttamat sosiaalisen median kanavat, joille
spesifimpaa digikanavastrategiaa ollaan luomassa. Luvussa kdydaan myds lapi tutkimuson-
gelma ja tutkimuskysymykset. Sivuan lisaksi lyhyesti sosiaalisen median kanaviin liittyvaa verk-
kopalvelua selventaakseni niiden keskinaista roolia. Luvussa esitelladn myos kehittamishank-
keeseeni liittyva kehittamismenetelma eli toimintatutkimus.

Kerron tassa vaiheessa, millaista dataa tulen kerddmaéan seka kuinka tulen sité analysoimaan
ja hyddyntdmaan kehittdmistyoni eri vaiheissa. Hankkeen paamaarana on kerata materiaalia ja
dataa yhtidlle digikanavastrategian laatimista varten sosiaalisen median kaytt6a ohjaamaan ja

tukemaan, perustaen se tilastojen tarjoamaan tietoon seka trendi- ja tutkimustietoon.

3.1 Kohdeyrityksen esittely ja tutkimuksen taustaa

Enter Espoo Oy on Espoon kaupungin omistama tytaryhtio, jossa aikanaan yhdistyivat kaksi
kaupungin tytaryhtittd, minka vuoksi noin 20-henkisessa yhtidssa toimii kaksi eri tiimia, joiden
tyd kohdistuu eri sektoreille. Yhtion varmasti tunnetuin brandi on Visit Espoo, joka edistaa alu-
eellista eli destinaatiomatkailua. Matkailusektorilla taman tyyppisesta toimistosta kaytetaan ni-
mea alueorganisaatio. Toinen tiimi puolestaan tyoskentelee pk-yritysten, startup-yritysten ja si-
joittajien maailmassa. Tassa tydssa keskitytaan nimenomaan matkailupuolen eli Visit Espoon

sosiaalisen median kanaviin ja niiden kehittamiseen.

Alueorganisaation tehtavana on houkutella alueelle matkailijoita ja vierailijoita, jotka voivat olla
sekd vapaa-ajan matkailijoita etté kokous- ja kongressimatkailijoita. Talla hetkella valtaosa sosi-
aalisen median kanavien sisalldista kohdistuu vapaa-ajanmatkailuun eli kuluttajiin, jolloin voi-
daan puhua B2C-markkinoinnista. Kanavista LinkedIn tekee poikkeuksen ja tavoittelee enem-
man yrityksia kohderyhmanaan, ja vastaa néin ollen siis osaltaan B2B-markkinoinnin tarpeeseen
sosiaalisessa mediassa. Kanavista Facebook, Twitter ja LinkedIn tavoittelee kotimaista kohde-
ryhmaa, kun taas Instagramin kohderyhmé&né on Suomen liséksi saksankielinen Keski-Eu-
rooppa. Suomessa alueellisia kohderyhmié ovat Espoo ja paakaupunkiseutu sekd Uusimaa ja
laajempana kohderyhmana Suomen “eteldosa” rajautuen Turkuun, Tampereeseen ja Kouvo-

laan.

Kyseessa on markkinointiyhtio eli yritys ei myy matkailutuotteita, vaan markkinoi niita ja houkut-

telee matkailijoita Espooseen. Visit Espoo tekee lisdksi markkinointiyhteistyta naapurikunnista
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Kauniaisten, Kirkkonummen ja Vihdin kanssa. Yhteistyota tehdaan myés muun muassa Helsin-
gin seka kansallisen matkailutoimijan Visit Finlandin kanssa. Yrityksen toiminnan keskiossa on
matkailuyritysten ja alueorganisaatio Visit Espoon muodostama markkinointiryhmé&, markkinoin-

nin verkosto, joka kehittéa ja kasvattaa alueen matkailua yhdessa.

Yhtion tehtava ja tavoite maaritelldadn seuraavasti: "Enter Espoon tarkein tehtéava on houkutella
yrityksia, investointeja ja vierailijoita Espooseen seka auttaa toimijoita menestymé&én innovaatio-
ja matkailuekosysteemeissa. Yhtion palvelut on kehitetty auttamaan matkailualan toimijoita ja
innovaatioymparistossa toimivia yrityksia [oytamaan kumppaneita, asiakkaita seka kasvun mah-
dollisuuksia. Enter Espoon tavoitteena on saada lisaéa tyopaikkoja, verotuloja ja kestavaa kasvua
Espooseen, yhtion kumppaneille seka koko Suomelle.” Visit Espoo -tiimin keskeinen tehtava on
puolestaan edistaa ja kehittda matkailua seka kokous- ja kongressitoimintaa Espoossa. (Visit
Espoo 2023.)

Kuten kaytanndssa jokaisessa matkailun alueorganisaatiossa, myos Visit Espoolla vastuullinen
seka inklusiivinen ja monimuotoinen matkailu on kaiken toiminnan ytimessa, mik& nakyy tiimin
strategiassa ja tavoitteessa: ” Visit Espoossa matkailua kehitetdan ja edistetaan vastuullisuus ja
kestavyys edella. Visit Espoon uusi Kestavan matkailun tiekartta vuosille 2021-2030 suuntaa
vahvasti tulevaisuuteen ja koronakriisin jalkeiseen aikaan, jossa matkakohdetta ja asiakaskoke-
musta johdetaan tiedolla sekéa kestavat matkailupalvelut ovat digitaalisesti ostettavissa ympaéri
vuoden ja saavutettavia kaikille matkailijoille tasavertaisesti. Rohkea visiomme on olla Pohjolan

innovatiivisin ja kestavin matkailualue vuonna 2030.” (Visit Espoo 2023.)

Talla hetkella Visit Espoolla on kdyttssa seuraavat sosiaalisen median kanavat:

Facebook, joka keskittyy osin ohjaamaan seuraajia verkkopalveluun, mutta joka on myés alusta
mielenkiintoisille ja innostaville aluetta koskeville ja matkailijoita kiinnostaville blogeille ja lehtiju-
tuille seka isoille tapahtumille ja kumppanien esittelemiselle muun muassa erilasten arvontojen
avulla. Suurin kanavan kohderyhma on Facebookille melko tyypillinen: kanavan seuraajista kes-
kimaarin yli 70 % on naisia ja vastaavasti alle 30 % miehia ja tavoitetuin ikAryhma on 35-54 -
vuotiaat, joiden osuus on noin 56 % seuraajista (72,5 % seuraajista osuu ikdhaarukkaan 35-64 -
vuotiaat). Kanavan kieli on pddasiassa suomi. Tutkimushetkelld kanavalla oli noin 19 000 seu-

raajaa.

Instagram, joka on vapaa-ajan matkailun "fiilistely-kanava” upeine kuvineen, tunnelmineen ja
ihmisten jokapaivaisine kokemuksineen. Kaytdssa on seka kanavan sytte (Feed), 24 tuntia kes-

tavéat tarinat (Stories) seka lyhytvideot kelat (Reels). Tarinat-osiota kaytetadn myos
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ajankohtaisista asioista informoimiseen ja linkityksiin Instagramista esimerkiksi Visit Espoon
verkkosivuille ja tapahtumakalenteriin. Visit Espoon Instagram-tilin seuraajien profiili vaihtelee
hieman riippuen ajankohdasta, sisalldista ja kampanjoista, mutta keskimaarin naisia on 70 % ja
miehia 30 %. Instagramissa tavoitettu kohderyhméa on hieman nuorempi kuin Facebookissa:
noin 66 % seuraajista on talla hetkella 25-44 -vuotiaita, ja kun joukkoon lisataan 45-54 -vuotiaat,
on osuus 85 % seuraajista. Kanavan paakieli on englanti. Tutkimushetkella kanavalla oli 11 800

seuraajaa.

Twitter, joka on paivittainen vapaa-ajan matkailun ja kaupunkimarkkinoinnin informaatio- ja ta-
pahtumakanava seké mielenkiintoisten espoolaisten ilmididen ja onnistumisten esille tuoja. Si-
salléssa saatetaan enemman poiketa myds teknologiapuolelle ja kaupungin toimintaan seka uu-
tisointeihin, jos se on sovellettavissa ja mielenkiintoista matkailijalle. Twitterista ei ole saatavilla
taman hetkisilla valineilld samanlaista kavijatietoa kuin vaikkapa edella esitellyista Metan kana-

vista. Kanavan kielet ovat suomi ja englanti. Tutkimushetkella kanavalla oli 2861 seuraajaa.

LinkedIn, joka on kanavista uusin, mutta kasvanut tasaisesti vuosi vuodelta, ja kohdistuu enem-
man kumppaniyrityksille sek& kokous- ja kongressisektorille kertoen uutisia, onnistumisia ja hy6-
dyllista tietoa. Kun yrityksen muut sosiaalisen median kanavat ovat B2C-kanavia, on LinkedIn
B2B-kanava, eli ei kuluttajille vaan yrityksille suunnattu kanava. Kanavan kieli on suomi. Tutki-

mushetkella kanavalla oli 1 361 seuraajaa.

Yhti6lla on myods YouTube -kanava, mutta se toimii télla hetkella enemmaénkin videoiden varas-
tona kuin interaktiivisena sosiaalisen median kanavana. YouTubeen saatetaan myos linkittaa
verkkosivuilta tai sosiaalisen median julkaisuista. Usein kuitenkin yrityksen oma markkinointivi-
deo ladataan suoraan Metan kanaviin, koska YouTube on Metan kilpailija, mink& vuoksi Meta

saéntelee YouTube-linkkeja sisaltavien julkaisujen nakyvyytta.

Digikanavien merkitys on valtava. Verkkosivu on lahde kaikelle alueen matkailuun liittyvélle infor-
maatiolle, ja sosiaalisen median avulla likennetta ohjataan paljon my6s sinne, mutta sosiaalisen
median kanavat ovat myos merkittavid itsendisia kanavia osana organisaation markkinointi-mi-
xia. Verkkopalvelu tarjoaa laajasti tietoa koko Espoon matkailumaailmasta ja toimii myos haku-
palveluna. Data-driven -ajattelu eli datan hyédyntaminen omassa sisallontuotannossa, tulevai-
suuden kanavavalinnoissa seka esimerkiksi yritykselle oikeanlaisten vaikuttajasiséltdjen valin-
nassa on ensiarvoisen tarkeada. Visit Espoo on viimeisen kahden vuoden aikana kehittdnyt huo-

mattavasti osaamistaan tiedolla johtamisessa eli datan hyddyntamisessa markkinoinnissa.

Paitsi etta kehittdmishankkeen lopputulos palvelee yritysta digikanavastrategian muodossa, se
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palvelee my6s vierailijoita/ matkailijoita oikeanlaisen ja kiinnostavan tiedon saamisessa oikeista
kanavista. Koen, etta jatkuvasti syntyvien ja kehittyvien uusien kanavien ja niiden mahdollisim-
man potentiaalisen kayton ymmartdminen seka niita koskevan tutkimus- ja trenditiedon ja mit-
taamisen tehokas hyddyntaminen on olennaisen tarkeaa viestintimme kehittamisessa. Itse ka-
navat seka erilaiset analyysitytkalut tarjoavat itsessdan paljon dataa, minka lisaksi yleista tutki-
mus- ja trenditietoa esimerkiksi eri kanavien kayttajista ja eri ikéryhmien suhtautumisesta vaikut-

tajamarkkinointiin luotettavana markkinoinnin keinona on jo hyvin saatavilla.

3.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Seuraavassa kaydaan tarkemmin I&pi tutkimusongelmaa, tutkimuskysymyksia ja keskeisia ka-
sitteita sek& aineistonhankintatapoja.

Tutkimusongelma: Mitk& ovat oikeanlaiset sosiaalisen median kanavat ja kanavakohtaiset
viestit Visit Espoolle, ja miten trendi- ja tilastotietoa voidaan hyédyntaa niiden kartoittamisessa?

Tutkimuskysymykset
Tutkimuskysymykset jakautuvat paakysymykseen ja sen alakysymyksiin.
Paakysymys:

¢ Mitka ovat oikeat kanavakohtaiset viestit ja kanavat sosiaalisessa mediassa Visit Es-

poolla alueellisen matkailun toimijana?
Alakysymykset:
e Millaiset viestit toimivat kussakin Visit Espoon some-kanavassa parhaiten?
¢ Millaiset ovat kunkin Visit Espoon kanavan paakohderyhmat?

¢ Miten verkkopalvelu ja sosiaalisen median kanavat tukevat toisiaan?

3.3 Toimintatutkimus tutkimusmenetelmanéa

Action Researchissa eli toimintatutkimuksessa pyritddn nimensa mukaisesti kehittdmaan organi-
saation tai sen ympariston toimintaa kaytdnndssa ja saamaan aikaan todellinen muutos. Toimin-
tatutkimus on osallistavaa ja ratkaisukeskeista, kohdistuu organisaatioon ja tutkija on vahvasti

mukana koko prosessissa (Heikkinen 2010.)
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Yksinkertaisimmillaan siinad toteutuvat nimensé mukaisesti tutkimus ja toiminta samanaikaisesti.
Toimintatutkimus liittyy oleellisesti tydelamén kaytannon ongelmiin ja yksi sen elementeista on
pysyva muutos. Huomionarvoista taman kehittdmishankkeen kohdalla on myos se, ettéa se ei ole
vain ulkopuolelta ohjattua toimintaa, vaan sita tekevat myoés ne, joita ongelma koskee. Erona pe-
rinteiseen tutkimukseen on se, etta toimintatutkimus ei pyri yleistamiseen, vaan tulokset pitavat

paikkansa vain tutkittavan tapauksen suhteen. (Kananen 2014, 11-12.)

Visit Espoolla sosiaalista mediaa on kaytettyna markkinoinnin osana jo vuosia, ja kanaville on
muodostunut oma loéyha strategiansa tai kayttétapansa, mutta kokonaisuuden kattavaa some-
strategiaa ei vield ole paperille kirjoitettuna. Yhtidssa tutkitaan ja analysoidaan sosiaalisen me-
dian tilastoja ja dataa, ja haiden perusteella on myods kokeilun kautta testattu erilaisia siséltoja ja
tapoja viestia. Taman tutkimusprosessin aikana on testattu ja analysoitu erilaisten sisaltjen ja
siséltotyyppien toimivuutta ja tehty Facebookin mainosten A-B-testausta, jossa esimerkiksi ku-
vaa tai tekstia vaihtamalla on arvioitu mainoksen tehokkuutta. Havainnoista on keskusteltu yh-
dessa tiimin kanssa ja tilastoja ja analyyseja raportoitu tiimille.

My@s trenditietoutta ja uusia somen suuntauksia raportoidaan tiimille saanndéllisesti ja kehitetdan
toimintaa myds sen avulla. Tutkimusprosessin aikana on tehty konkreettisia toimenpiteitd, kuten
lisatty lyhytvideoiden kuten Kelojen (Reels) kayttda Instagramissa, miké onkin tuonut tulosta el
lisaantynytta nakyvyytta ja Instagram-kanavan kasvua. Samoin havaittiin, etta tarinoiden julkai-
sussa on huomattavasti tehokkaampaa tuottaa omaa sisaltéa kuin jakaa muiden sisaltoa, ja etta
tauotus tarinoiden julkaisussa lisda katseluméaaria. Some-tiimin kanssa on pohdittu syita ja seu-

rauksia ja implementoitu toimenpiteitéd sen mukaan.

Tilastojen perusteella on myos havaittu yritystilin julkaisujen entistd voimakkaammin rajoitettu
nakyvyys Metan toimesta. On todettu, ettéd maksettu markkinointi sosiaalisen median kanavissa
on valttdmatonta nakyvyyden yllapitamiseksi ja kanavan kasvun vauhdittamiseksi. Maksettua
markkinointia on saanndllistetty ja systematisoitu, jotta sen vaikutukset olisivat madollisimman
tehokkaita yleison tavoittamisessa ja sitouttamisessa. Myds siséltdja on pyritty raataldimaéan sen
mukaan, minka on havaittu toimivan, joskin yritysyhteistyo silti huomioiden ja yllapitaen. Haas-
teena voi edelleen pitdé aihealueiden kiinnostavuuden erilaisuutta: luontoaiheet kuten Nuuksio
sekd meri ja saaristo toimivat useimmiten hyvin, kun taas kulttuuriaiheisiin on huomattavasti vai-

keampi I0ytda kulmaa, joka tavoittaisi samankaltaisen maaran seuraajia.

Toimintatutkimuksessa on kysymys joukosta tutkimusmenetelmia ja se on itse asiassa sekoitus
muita kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid, mik& nakyy myos sen tiedonkeruu- ja

aineistonanalyysimenetelmissa. Vaikka muutosta kehittava tutkija olisi itse mukana yhtion
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toiminnassa, tulee kuitenkin muistaa, etta yleiset toimintaan liittyvat muutokset ja parannukset
ovat tydpaikan arkipdivan parannuksia, mutta tutkimuksessa olennaista on sen prosessimaisuus

ja toiminnan jatkuva kehittdminen. (Kananen 2014, 13-16.)

Toimintatutkimuksessa rikotaan sita tieteen saantda, etta tutkija ei saisi vaikuttaa tutkittavaan il-
mioéon. Siind nimenomaan tutkija on itse mukana tutkimuksessa ja toiminnassa, ja ne yhdistet-
tynd muutokseen toteutuvat kaikki samanaikaisesti. (Kananen 2014, 13-16.) Omassa hankkees-
sani toteutuu myds se, etta tassa menetelmassa katsotaan jopa eduksi, ettd tutkija on ilmion

kanssa tekemisisséa.

Visit Espoolla on kaytdssaan yleinen strategia ja enemmankin perusohjeet sosiaaliselle medialle
ja sosiaalisen median kanaville ja verkkopalvelulle, mutta ei virallista digikanavastrategiaa.
Vaikka trendi- ja tutkimusdataa on olemassa ja tiedossa, kanavien tehokkuutta ja eri vaihtoehtoja
ei ole aiemmin jarjestelmallisesti testattu ja kanavakohtaiset viestit ovat perustuneet enemman-
kin opittuun kokemukseen suosituista sisalldista. Digikanavastrategialla ratkaistaisiin tata ongel-
maa ja luotaisiin jotain uutta. Niinpa lopputuloksen tavoite on kehittéda toimintaa ja luoda jotakin
uutta, josta yritys ja yrityksen tavoittelemat kohderyhmat voisivat hy6tya. Tasta syysta myos yri-

tyksen ja aihealueen tuntemus ennakolta voi auttaa kehittamishankkeen etenemisessa.

3.4 Kaytetyt analysointimenetelmat ja tutkimuksen prosessi

Tausta-aineiston kerddmisessa kaytettiin paitsi markkinointiviestintaan ja digitaaliseen markki-
nointiviestintaan liittyvad materiaalia ja kirjallisuutta, raportteja, artikkeleita ja tutkimuksia seka
omaa tietamysté aihealueesta. Matkailualalla jarjestetdadn myds erilaisia seminaareja, jotka ka-
sittelevat muun muassa alan tulevaisuuden trendeja. Tutkimusaineistoa keréttiin analysoimalla
kanavien omaa saatavilla olevaa statistiikkaa, kysymalla seuraajilta suoraan avoimella kysy-

myksella eri sosiaalisen median kanavissa seké tutkimalla ja analysoimalla trendi- ja tutkimus-
raporttien tarjpamaa dataa ja ennusteita ja vertaamalla sité tilastojen antaman tietoon. Tassa

etuna oli myoés oma tuntemus kanavista sekéd matkailualasta.

Visit Espoon sosiaalisen median eri kanavilla on hieman erilaiset kohderyhmat; niissa on ha-
vaittavissa yhtenevaisyyksi&, mutta pienid eroja I6ytyy. Jokainen kanava tuottaa statistiikkaa,
joka kertoo muun muassa kohderyhmistd, jotka kanavia seuraavat. Erilaisella esimerkiksi mai-
nosten tai viestimistapojen A-B -testauksella voidaan kokeilla yleisén reagoimista. Ajoitus on
mielenkiintoinen kysymys naissa hyvin sdadellyissa kanavissa. Vaikka sunnuntai-ilta voi olla
tunnetusti suosittua "some-aikaa”, on viitteita siita, ettd Facebookissa suuri yleisé nakeekin jul-

kaisun vasta paivien paasta. Statistilkka osoittaa myds parhaiten sitouttavat aihealueet tai



siséltotyypit, joten naiden analyysi on merkittdvassa roolissa aineistonkeruussa.

Toimintatutkimuksessa kyselyt soveltuvat paremmin tutkimusprosessin alkukartoitusvaihee-
seen (Kananen 2014, 102). Tarkoituksena oli saada pohjatietoa siité, millainen sisalto kana-
vien seuraajia kiinnostaa kussakin Visit Espoon sosiaalisen median kanavassa ja mahdolli-

sesti, kayttavatko he lisdksi muita kanavia tietoa hankkiessaan.

Koska yrityksista 16ytyy paljon dokumentoitua tietoa, voidaan sita kayttaa myos lahtétilanteen
analysoinnissa. Kirjallisuuden ja aiempien tutkimusten hytdyntadminen puolestaan auttaa tas-
mentamaan tutkimusaihetta, kasitteita ja mittareita. (Kananen 2014, 97-99.) Kyseisia doku-
mentteja ovat tdssé hankkeessa raportoidut tilastot, yhtion strategia, sosiaalisen median kana-
vien maarittely seka sosiaalisen median ajankohtainen trendi- ja tutkimustieto. Nama avaavat

my0s niista kohderyhmig, joita Visit Espoon kanavat eivat viela tavoita.

Kuten todettu, aiemmin |6yhasti kerattyyn suosituimpien ja sitouttavimpien sisaltdjen listauk-
seen perustuen tutkimuksessa lahdettiin Visit Espoon sosiaalisen median kanavien tilastojen
perusteella selvittdmaan, missd maarin oletukset osuvat oikeaan ja millaisia saéannénmukai-
suuksia tilastot osoittavat suosittujen julkaisujen kohdalla. Tutkimusprosessin aikana kanavien
seuraajilta kysyttiin myos suoraan toiveita eri some-kanavien sisélldista. Liséksi tuloksia verrat-
tiin aiempiin raportointimielessa kerattyihin 16ydoksiin suosituimmista sisalloista tietylla ajanjak-
solla. Kaikki Visit Espoota koskeva aineisto keréttiin itse tilastojen ja kanavissa tehtyjen avoin-
ten kyselyjen perusteella. Liséana ja vertailukohtana kaytettiin viimeisimpia sosiaalisen median

trendi- ja tutkimusraportteja ja ennusteita. Oma aineisto esitellaédn seuraavassa.

Tammi-maaliskuussa 2022 kerattiin yhtion hallitukselle raportointia varten tietoa Visit Espoon
sitouttavimmasta some-sisallosté eri kanavissa. Tata kaytettiin pohja- ja vertailuaineistona
vuonna 2023 tehdylle Visit Espoon sosiaalisen median tilastojen tutkimiselle ja analysoinnille,
ja tilastotiedon avulla kyseisia havaintoja pyrittiin syventamaan ja I6ytdmaan aineistosta joh-
donmukaisuuksia ja tunnistettavia teemoja tai aihealueita. Vuonna 2022 kootussa analyysissa
huomioitiin yhtidn nelja eri some-kanavaa, Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn, ja tilasto-
jen perusteella etsittiin tarkeimpia suosituimpia siséltdja yhdistavia tekijoita kuten tunteisiin ve-

toaminen, aitous ja paikallisuus.

Toukokuun alussa 2023 esitettiin kolmessa Visit Espoon some-kanavassa eli Facebookissa,
Instagramissa ja Twitterissa seuraajille kysymys yhtion &&nensavyyn ja tyyliin sopivassa muo-
dossa siitd, millaista siséltéa seuraajat toivoisivat Visit Espoon some-kanavilta. Facebookissa

kaytettiin avointa kysymysta Uutisvirta-julkaisuna, Instagramin tarinoissa
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monivalintakysymyksen ja avoimen kysymyksen muodossa seké Twitterissa avoimella kysy-
myksella. Vastauksia olisi voinut tulla enemmankin, mutta sen verran vastauksia saatiin, etta
niista oli [0ydettavissa tiettyja teemoja. Julkaisuja ei mainostettu, eika niita mydskaan poistettu
tietyn ajan kuluessa, mutta some-kanavien luonteeseen liittyy se, ettéd uusia julkaisuja tulee
koko ajan ja vanhemmat julkaisut painuvat alemmas, pompaten sielta valilla seuraajille jal-
keenpainkin nakyviin. Instagramin Tarina-sisallot katoavat automaattisesti 24 tunnin kuluttua
julkaisusta. Nama tulokset kaydaan lapi tulosluvussa, mutta ne toimivat paitsi itsendisina tulok-
sina, my06s kanavastatistiikan tukena. Kuvassa 1 on esimerkki Facebookissa tehdysta julkai-

susta.

Y Visit Espoo
25.-G

Nyt me tarvitsemme apuja! & Mista sina haluaisit
kuulla Visit Espoon some-kanavissa? Millaista
sisaltoa ja fiilistelya haet kanavista? Tilastot kertovat,
mutta mielellamme kuulisimme myds ajatuksia
suoraan teilta. Vastauksia kaytetaan anonyymeina
myos YAMK-tutkinnon* kehittamistehtavan
analysoinnin tukimateriaalina. Kerro kommenteissa,

millaisesta sislldsta sina pitéisit. @

(* YAMK=Ylempi ammattikorkeakoulututkinto.
Kehittamistehtava kasittelee sosiaalisen median
kanavien toimivia sisaltoja, ja sitd, mita ihmiset etsivat
sosiaalisen median kanavista, ja millaiset aiheet
puhuttelevat.)

Kuva 1: Visit Espoon Facebookissa esi-
tetty avoin kysymys seuraajille toivotuista
sisalloista.

Paaaineisto kerattiin kevaalla 2023, kun julkaisuja tarkasteltiin kanavien oman statistiikan pe-
rusteella Facebookissa ja Instagramissa kolmen kuukauden ajanjaksolla helmikuun loppupuo-
lelta toukokuun loppupuolelle. Kummastakin kanavasta etsittiin viittd suosituinta julkaisua. Jul-
kaisun suosituimmuuden arviossa kaytettiin maareina sosiaalisen median mittareita, joita oli-
vat: tykkaykset ja muut reaktiot seka kommentit ja jaot, julkaisun kattavuus, linkin klikkaukset
ja vierailut profiilissa. Edellisista kattavuus kuvaa julkaisun tavoittavuutta, kun muut mittarit
puolestaan mittaavat erilaisia sitoutumisen muotoja. Facebook ja Instagram ovat Visit Espoon
parhaiten tavoittavat kanavat, joissa myos seuraajien reaktioita on eniten, ja niissa on myo6s

eniten mahdollisuuksia kayttaa erilaisia julkaisutyyppeja. Taman vuoksi kyseiset kanavat
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valikoituivat tarkemman tilastollisen tutkimuksen ja analysoinnin l&hteiksi.

Keratyn ja saadun aineiston analyysissa kaytetdan erilaisia keinoja, jotta data saadaan jalos-
tettua tuloksiksi ja johtopaétoksiksi. Vastaukset ja tilastot purettiin ja muodostettiin niista erilai-
sia lopputulosta edistavia teemoja/ aihealueita. Alan trendi- ja tutkimusjulkaisuista saatavilla
olevaa tietoa verrattiin saatuun informaatioon ja pyrittiin poimimaan datasta sdanndénmukai-

suuksia ja vastaajia yhdistavia tekijoita.

Vahvassa roolissa tassa tutkimuksessa on Visit Espoon sosiaalisen median kanavista saata-
villa oleva kanavastatistiikkaa, esimerkiksi eniten tavoittavista ja sitouttavista julkaisuista.
Tassa oma kokemus ja tietdmys on helpottanut aineiston luokittelua, mutta varovaisuutta tuli
noudattaa, etteivat omat ennakko-oletukset ohjaa liilkaa aineiston analyysivaihetta. Tarkeimmat
aineiston analyysimenetelmat ovat kanavastatistiikan analyysi ja avoimien kysymysten vas-
tausten kevyt teemoittelu.

Teemoittelulla pyritaan jo pohtimaan, mita aineiston eri osat tarkoittavat, eika se ole enaa pelk-
kaa aineiston mekaanista kasittelya. Siina on kyse luokittelusta yleisemmalla tasolla. Teemoit-
telua tulee kuitenkin seurata analyysi, tulkinta ja johtopaatdkset. Vastausten esittamisen lisaksi
niité tulee myos tulkita, jotta voidaan puhua tutkimuksellisesta toiminnasta. Kaytannossa kyse
on aineiston tiivistamisesta ja/ tai jarjestamisesta (Kananen 2014, 105,111, 113.) Teemoittelu
sopi tdhan kehittdmishankkeeseen hyvin, koska pyrittiin nostamaan vastauksista tiettyja saan-
nonmukaisuuksia, jotka ohjaavat Visit Espoon sosiaalisen median kanavien kaytt6a ja niiden
sisélléntuotantoa mahdollisimman asiakaslahtdiseksi eli seuraajia kiinnostavaksi ja oikeaa in-

formaatiota oikealla tyylilla tarjoavaksi.

Siséllon analyysi jakautuu itse analyysiin ja sisallon erittelyyn ja siind kuvataan aineistoa sanal-
lisesti tiiviissd ja yleisessd muodossa, kerrotaan, mitd se tarkoittaa, mink& vuoksi se mielestani
toimii menetelmana. Klusteroinnissa aineistosta etsitdédn samanlaisuuksia tai eroavaisuuksia.
Aineistol&htdinen sisallon analyysi sopii mielestani téhén kehittdmishankkeeseen, koska puhu-
taan ihmisten mielipiteista ja mieltymyksistéa seké toiveista, ja sen tavoitteena on saavuttaa
mahdollisimman asiakaslahtoista sisalléntuotantoa eri kanavissa ja auttaa luomaan yhtidlle so-
siaalisen median digikanavastrategia. Hyva perehtyminen aineistoon on olennaista, jolloin ai-
neisto hahmottuu kirjoittajalle. Sisalléon analyysissa pyritaan l0ytdma&an loogisia yhteyksia ja
lisdamaan tutkimuksen yleistettavyystasoa, mika toimii tulevaisuuden kanava- ja sisaltdsuunni-
telmaa pohdittaessa. (Kananen 2014, 111-113))
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4 Aineiston eli tilastojen ja vastausten analysointi

Koska sosiaalisessa mediassa kuten digitaalisessa mediassa yleensakin, on kaytettavissa eri-
laisia mittareita, kdydaan tassa myds lapi perustellen, milla mittareilla statistiikkaa ja siten julkai-
sujen suosiota on analysoitu. Tuloksissa tuodaan esiin kolmen kuukauden ajanjakson teemoit-
taista analysointia vuodelta 2022 seka yksityiskohtaisempaa analyysia kolmen kuukauden seu-
rantajaksolta vuonna 2023. Lisaksi esitellaan esimerkkeja eri teemoiksi ryhmitellyista avoimista

vastauksista koskien eri kanavien toivottuja tai suosituimpia sisaltoja.
4.1 Kaytetyt tilastot ja mittareiden méaarittely ja perustelu

Analysoitaessa, mika on hyva sisaltd kussakin sosiaalisen median kanavassa, voidaan kayttaa
erilaisia mittareita. Kuten moni muukin asia sosiaalisessa mediassa, myos mittareiden kaytto —
tai arvostetut mittarit — ovat muuttuneet ja kehittyneet vuosien varrella. Kuka sitten on oikea
henkild, tai mik& oikea lahde kertomaan, mikd on oikea mittari, onkin vaikeampi kysymys. Mit-
tareissa voidaan myos jonkun verran eritella puhtaasti tilastollisia eli numeerisia seka laadulli-
sempia mittareita. Viitekehys-luvussa kaydaéan teoriatasolla 1&pi sosiaalisen median mittareita
ja niiden tarkoitusta, ja tdssa luvussa keskityn kdymaan lapi Visit Espoolla ja tdssa tutkimuk-
sessa kaytettyja mittareita.

Viime vuosien erilaiset tietosuojan tiukennukset, EU:lle asetetut GDPR-kriteerit seka digijattien
kuten Googlen ja Metan asettamat omat sdadokset ja kolmansien osapuolien tiukentuneet
evasteasetukset eivat ole helpottaneet mittaajien ja analysoijien ty6ta. Onkin tuotu esiin, ovatko
puhtaat numeeriset mittarit sellaisenaan tulevaisuudessa se luotettavin analysointitapa, vai pi-

taisiko luoda tai ottaa kayttéon uusia, laadullisempia mittareita. (LM Someco 2023.)

Sosiaalisessa mediassa kuten digikanavissa yleensékin mitataan tyypillisesti — kuten Visit Es-
poollakin - ainakin sitd, kuinka paljon julkaisu tavoittaa potentiaalisia seuraajia, kuinka paljon
nayttokertoja julkaisu saa ja kuinka hyvin seuraajat saadaan sitoutumaan sisalté6n. Seuraa-
vassa kayn lapi tyypillisimpia sosiaalisen median mittareita, joilla Visit Espoon julkaisuja mita-

taan, ja joiden perusteella julkaisujen tehoa ja suosiota mitataan tassékin tutkimuksessa.

Tavoittavuus tai saavuttavuus (engl. Reach) on yksi tavallisimmista sosiaalisen median mitta-
reista. Sita voisi ehka verrata perinteisen lehden levikkilukuun. Tavoittavuus kertoo, kuinka
monta seuraajaa julkaisulla on potentiaalia optimitapauksessa saavuttaa. Tavoittavuuden luku

kuvaa yleensa yksittaisia tavoitettuja henkilgita.
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Nayttokerrat (engl. Impressions) puolestaan kertovat puhtaasti julkaisun nayttokertojen maaran
sosiaalisessa mediassa. Nayttdkertojen arvo on usein hieman tavoittavuutta suurempi luku,
koska nayttokerrat saattavat sisaltdd useamman naytdn samalle henkil6lle. Joka tapauksessa
nama kaksi mittaria kertovat sen, kuinka hyvin julkaisu on kanavassa nakyvilla ja kuinka suuren

joukon seuraajia tai uusia seuraajia julkaisu potentiaalisesti tavoittaa.

Tahan valiin on todettava, etta kanavilla itselladn on tdssa hyvin suuri rooli. Esimerkiksi Metan,
joka omistaa sosiaalisen median alustoista Facebookin, Instagramin, WhatsAppin ja Messen-
gerin, tiedetdan saatelevan voimakkaasti yritystilien ndkymista sosiaalisessa mediassa — ni-
menomaan pienentéen nakyvyytta. Tilanne on ristiriitainen: kuluttaja saattaa arvostaa sita, etta
nakee enemman yksildidympaa, esimerkiksi oman tilinsa seuraajien sisaltoa, kun taas yrityk-
sen on vaikeampi saada sanomaansa nakyviin. Koska sosiaalisen median kanavat ovat tunne-
tusti tdmé&n ajan erittéin seurattua mediaa, kohtaavat yritykset siis monenlaisia haasteita yritta-
esséaan tavoittaa kohderyhmiaan.

Metan kaltainen toimija oikeastaan pakottaa yrityksen tekemaan myds maksullista markkinoin-
tia ja mainontaa kanavassa, koska muuten nakyvyysluvut jaavat alhaiseksi. Onko maksettu
markkinointi sitten seuraajan mielesta luotettavaa markkinointia — onko se viesti, joka oikeasti

tavoittaa heidat niin, etta se luetaan tai omaksutaan? Varmasti on ja ei.

Kun huomio on saatu, paastaan kiinni laadullisempiin mittareihin, joihin osin jo edella viitattiin.
Silloin voidaan puhua sitoutuneisuudesta tai sitouttamisesta (engl. Engagement). Sosiaalisen
median alustat tarjoavat useita tapoja osoittaa sitoutuneisuutta, joka kertoo siita, etta julkaisu ja
kanava on riittdvan mielenkiintoinen, etta se aiheuttaa lukijassa jonkun reaktion ja saa hanet
toimimaan. Kanavasta riippuen naita mittareita voivat olla tykkaaminen tai muu reaktio, kom-

mentointi, jakaminen, linkin klikkaaminen, tallentaminen, yksityisviesti tai profiilissa vierailu.

Koska sosiaalista mediaa voidaan kayttdd myos lukijan johdattamiseen pidemmalle, vaikkapa
yrityksen verkkosivuille, paastaan myos verkkosivujen analysoinnissa kaytettyihin termeihin si-
vulla kaytetty aika ja valiton poistumisprosentti. Jos siis lukija saadaan vaikkapa tykkdamaéaan ja
klikkaamaan linkkia, ja vield viettdmaan aikaa verkkosivuilla useampi minuutti, voidaan puhua
onnistuneesta sitouttamisesta. Sitouttaminen on siis syystéakin laadullinen mittari my6s sosiaa-
lista mediaa analysoitaessa. Se kertoo selkedasti tarinan ja sisallon uskottavuudesta ja kiinnos-
tavuudesta, ehka luotettavuudestakin. Ainakin se on saanut seuraajan huomion, ja ehka l6yta-

maan jotain uutta.

Some-trendeja tutkittaessa ja ennustettaessa on viitattu viime aikoina myds siihen, etta
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laadullisetkin mittarit jakautuvat enemman ja vahemman arvostettaviin. Esimerkiksi julkaisun
kommentoinnin voidaan katsoa olevan viela laadullisempi mittari kuin vaikkapa tykkays-painik-
keen klikkaaminen. Kommentointiakin ollaan jo taipuvaisia arvottamaan keskustelun laadun pe-
rusteella. Se voisi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta onnistuneempi sisaltd on sitd, joka herattaa
laadukkaan monitasoisen kommentoinnin seuraajien keskuudessa, eiké vain esimerkiksi kom-

mentit, jossa on ilmaistu ihastuminen asiaan yhdella sanalla tai emoji-symboleilla. (Kurio 2023.)

Visit Espoon sosiaalisen median kanavien siséltojen ja julkaisujen menestysta ja suosiota mi-
tattaessa ja analysoitaessa on kaytetty mittareista tavoittavuutta ja nayttokertoja seka sitoutta-
vuutta ja sitoutumisen laatua. Tamékaéan ei kuitenkaan ole taysin yksioikoista, koska makse-
tussa mainonnassa myos tavoiteasetanta vaikuttaa siihen, mihin alusta ohjaa nakyvyytta. Halu-
taanko siis nimenomaan saada aikaan reaktioita julkaisussa vai linkin klikkauksia eteenpain.
Tama on siis otettava analyysissa myds huomioon.

Vaikka mittarointi ja analysointi on kaikkea muuta kuin yksioikoista, on sen avulla mahdollista
kuitenkin paatella paljon sisallén toimivuudesta, ja siita, millaiseen sisaltéon ja millaisissa kana-
vissa yrityksen kannattaa panostaa. Myds kohderyhmalla on tietysti suuri rooli; ei kannata yrit-
taa tavoittaa nuorempaa miesten kohderyhmaa kanavassa, jossa enemmisto seuraajista on
keski-ikaisia naisia. Kanavat ja niiden roolit kuitenkin muuttuvat koko ajan. Entiset nuorten ka-
navat ovatkin jo isomman ikdjoukon kanavia, ja nuoretkin saattavat kayttaa vanhempien kana-
viksi miellettyja kanavia, mutta eri tavoin. Kaksi asiaa, joka kuitenkin yhdistaa niin kutsuttua pe-
rinteista mediaa ja tamén ajan suosittuja sisaltéa, on varmasti tunteisiin vetoaminen, koska ih-
misen inhimillisyys ei onneksi muutu samaa vauhtia kuin somen trendit, seka tiedonhankinta.
(LM Someco 2023.)

4.2 Tilastojen ja tulosten analysointi seka jatkokaytto

Seuraavassa luvussa avataan tilastoihin perustuvaa tutkimustietoa ja analyysia tulosten muo-
dossa kahdelta eri kolmen kuukauden ajanjaksolta, kevéttalvelta 2022 seka kevaalta 2023.
Koska kanavat kehittyvat nopeasti, vuoden 2022 aineistoa kaytetdan vertailutietona enemman-
kin aiheiden kautta, ja vuoden 2023 aineistoja tutkitaan tarkemmin numeerisesti, koska ne ovat
ajankohtaisempia. Kuten aiemmin jo todettu, julkaisujen tyypit vaihtelevat eniten keskenaan
kanavista Facebookissa ja Instagramissa, joten niité kasitellaan tassa tarkeimpana aineistona.
Lisaksi Twitter on kanavista pienempi ja vihemman interaktiivinen. Sen kanavan lopettamista
on myds harkittu resurssien maksimoimiseksi. LinkedIn on kanavista uusin, joten vaikka se on-
kin kasvanut melko suoraviivaisesti, on se vield verrattain pieni kanava. Edella mainitun perus-

teella tuloksia kasitellaan siis lahinna Facebook- ja Instagram-julkaisujen perusteella.
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Tarkoituksena on, etta tulosten avulla paastaisiin laatimaan yrityksen some- ja sisaltostrategiaa
yrityksen koko sosiaalisen median kanavapaketille. Some- ja siséltostrategia toimii tarkeéna
suunnittelun ja toteutuksen pohjana Visit Espoon sosiaalisen median kayttétavoille, toimenpi-
teille ja kampanijoille. Aiemmin on kerrottu, etté koko yhtion strategia eli Kestavan matkailun
tiekartta ohjaa koko markkinointiyhtion toimintaa, mutta spesifioitu somestrategia on yritykselta
ja Visit Espoo -tiimilté viela puuttunut. Somestrategian tarkoituksena on edelleen systemati-
soida ja tehostaa sosiaalisen median ja sen kanavien kaytt6a Visit Espoolla, tehda vield pa-
rempia, tavoittavampia ja sitouttavampia julkaisuja, tuoda esiin elamyksia ja informaatiota alu-
eesta ja yrityksista seka tietenkin houkutella matkailijoita alueelle, ja auttaa néin yhteistyoyritys-
ten toimintaa.
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5 Tulokset ja havainnot tutkimusdatan perusteella

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen ja kehityshankkeen tulokset seka se, miten niihin on
paasty. Visit Espoon sosiaalisen median eri tilien statistiikkaa tutkiessa selvisi, etta aitous ja inhi-
millisyys on somessa merkittava tekija, kun puhutaan julkaisujen ja sisaltdjen suosiosta. Tama ei

sindnsa ole mikaan yllatys, mutta tilastot vahvistavat oletuksia siita, etta nain on.

Olennaista toimivimpia sisaltoja tutkiessa on luoda ja tiedostaa omat tavoitteet. Tavoitellaanko
mahdollisimman montaa silméparia (tavoitetut henkil6t/ tilit) vai toivotaanko mieluummin jonkin
tasoista sitoutumista kuten julkaisusta tykkdamista, kommentointia, jakoa, tallennusta tai linkin
klikkaamista. Namé& numerot toki jossain maarin kulkevat kasi kéddessa, mutta ne eivat aina osu

aivan yksi yhteen.

Visit Espoolla seurataan seké tavoitettujen henkildiden tai tilien maaréé seka sitoutumista,

niinp& niitd molempia on kaytetty julkaisujen menestysta analysoitaessa. Myos tilin tarkoitus ja
kohderyhmét méaarittelevat suosittujen sisaltdjen laatua. Facebookia ja Instagramia yhdistavat
suosituissa julkaisuissa vahvasti aitous, tunteisiin vetoaminen ja paikallisuus, mutta hieman eri

tavoin, koska kanavien luonteetkin ovat erilaiset.

Tilastotietoa kerattiin kahtena ajankohtana, tammi-maaliskuussa 2022 ja helmi-toukokuussa
2023. Vuonna 2022 keratty materiaali on kuitenkin suppeampi, eika kasita yhta tarkkaa tilastol-
lista analyysia, joten sita kaytettiin tassa tutkimuksessa enemmankin tuki- ja vertailumateriaalina
vuoden 2023 analyysille ja tuloksille. Tuloksista I6ydettiin yhdenmukaisuutta, ja paastiin kiinni

tarkempaan tulkintaan.

Sosiaalisessa mediassa huomioitavaa on se, etta olosuhteita on kaytanndssa mahdoton vaki-
oida taysin, koska sosiaalisen median rooli, kanavat ja kohderyhmét muuttuvat ja muokkautuvat
nopeasti, ja aikaan liittyvat ilmiot, tapahtumat ja trendit vaikuttavat ihmisten mieltymyksiin ja kiin-
nostuksen kohteisiin. Tutkimuksen ajankohtana téllaisia tekijoitéa ovat olleet ainakin Ukrainan
sota, Covid-pandemiasta toipuminen, ilmasto- ja vastuullisuuskysymykset sek& jopa niinkin

konkreettinen tapahtuma kuin Suomen Euroviisu-menestys.

5.1 Vuoden 2022 vertailutulokset

2022 kevattalvella havaittiin, ettd Facebookissa ihmisiin vetoavat isoja tapahtumia, uutisia tai

jopa uusia palveluja enemman sympaattiset, tunteisiin vetoavat paikalliset asiat ja ilmiot. Tassa
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kanavassa erikoisuutena on kuitenkin paikallislehdistdssa kirjoitettujen ja kanavaan linkattujen
juttujen suosio, mika kertonee vahintaan osin siita, ettd kanavaa seuraa my6s moni paikallinen
ja perinteistd mediaa seuraava. Silloinkin kuitenkin sisallélla on valia. Edellisend kevéttalvena
suuren suosion sai Lansivayla-lehdesta linkattu juttu, joka kertoi Espooseen puiston penkille
iimestyneesta kasi kddessa istuneesta lumiveistospariskunnasta, jonka joku paikallinen ol

penkille istumaan muotoillut (Kuva 2). Aitoa, paikallista, huomiota herattavaa ja inhimillista siis.
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Kuva 2: Facebook-julkaisu
paikallisella tunnelmalla.

Instagram tunnelmoi kuvin ja videoin kaupungin parhailla paloilla, upeilla maisemilla ja onnistu-
neilla otoksilla. Paikallista, parhaiden aarteiden esille tuomista, kaunista, tunteita herattavaa.
Matkailuorganisaation Instagram-tilin syttteessa kuvan merkitys on selkedasti tarinaa suurempi,
joten se ei kanavana ole parhaimmillaan informaation levittdmiseen, mieluumminkin "fiiliste-

lyyn”. Upeat, hyvin otetut kuvat toimivat siella yleisesti aina hyvin.

Aitouden arvostus tulee kuitenkin Instagramissa esiin siina, etta kuvan ei valttamatta tarvitse
olla taydelliseen kuvaan ikuistettu taydellinen, perinteisen kaunis maisema, vaan aitous saat-
taa toimia jopa paremmin. Autenttinen, aito ja tunnelmallinen tuntuvat vetoavan ihmisiin tdsséa-
kin kanavassa. Emme tarvitse siis taydellistéa auringonlaskua vuorten taa, vaan toimiva julkaisu
saattaakin olla luminen jarven jaa avarassa, valoisassa maisemassa, jossa nakyy suksien ja
pulkan jalkia ristiin rastiin (Kuva 3). lInminen nékee ehka itsensa kyseisessa tilanteessa ja ti-

lassa — kuva on jollain tapaa samaistuttava.
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visitespoo Happy Thursday friends! Weekend ahead
and hopefully you have some time to enjoy the great
outdoors!

Kuva 3: Suosittu Instagram-
julkaisu ajanjaksolla.

Huomioitavaa on, etta niin Facebookissa kuin Instagramissakin ero orgaanisen ja maksetun
nakyvyyden ja sitouttavuuden valilla varsinkin yritystileilla on suuri. Toisin sanoen, rahalla mai-
nostettu julkaisu saa aina huomattavasti enemman nakyvyytta ja myos sitouttaa yleista sel-
vasti paremmin kuin orgaaninen julkaisu, johon rahaa ei ole kaytetty. Arvonta-julkaisu (Kuva 4)
on ymmarrettavasti suosittu, koska siinéa inmisella on jopa mahdollisuus voittaa jotain. Metan
algoritmi vaikuttaa myds niin sanotusti suosivan suosittua. Jos algoritmi havaitsee jonkun jul-
kaisun kiinnostavan ihmisia, nayttaa Meta sita myds enemman, oli kyse sitten orgaanisesta tai

maksetusta julkaisusta.

12.-6
Voita lahjakortti Lucy in the Sky -ravintolaan!
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Kuva 4: Mainostettu Facebook-
arvonta tutkimusajanjaksolla.

Kuten todettu, on Twitter kanavana hieman erilainen. Julkaisut laskevat nopeasti syotteessa
alaspain ja uusia tulee tilalle, kuvalla saa kylla huomion, mutta se ei ole kaikki kaikessa. Lyhyet
viestit tekevat siitd uutiskanavamaisen, jolloin sanoma taytyy tiivistaa lyhyesti ja tehokkaasti.



Tasta huolimatta my6s Twitterissa vaikuttavat toimivan tunteisiin vetoaminen, hyvantekevai-
syys seka yhdessa tekeminen ja auttaminen. Tassa kohtaa ei kuitenkaan voi olla mainitse-
matta, etta julkaisujen tutkimisen aikaan on muun muassa kayty Ukrainan sotaa, joka tiedetysti

on herattanyt voimakkaita tunteita ja saanut ihmisia Ukrainan vankoiksi tukijoiksi.

Taman inhimillisyyden liséksi kanavan uutiskanavamaisuuteen sopii, etta Twitterissa toimivat
my0s uutiset uudesta tuotteesta tai palvelusta ja sen lanseerauksesta — kunhan vain kyseessa
on ihmisia kiinnostava tuote. Taannoin valtavan suosion saivat muun muassa uutiset kaupunki-
soutuveneista, jotka tiettdvasti Espooseen lanseerattiin siind mittakaavassa ensimmaisena
Suomessa. Tosin yhteiskayttoon tulevat kaupunkisoutuveneet olivat myds paikallinen erikoi-

suus ja sympaattinen tuote.

LinkedIn on Visit Espoolla kuten monella muullakin organisaatiolla kohderyhmansa perusteella
B2B-kanava, jolloin kanavan luonne eroaa edellisista. Hyvét teot toki toimivat LinkedIn:issé&kin,
mutta siell& suosituimpia julkaisuja vaikuttavat olevan uutiset jostakin ainutlaatuisesta, uudesta

kohteesta tai palvelusta, varsinkin jos kyseinen uusi konsepti on ensimmaisena Espoossa.

5.2 Vuoden 2023 ajanjakson tilastotietojen tulokset

Kevaalta 2023 julkaisuja tarkasteltiin Facebookissa ja Instagramissa kolmen kuukauden ajan-
jaksolla helmikuun loppupuolelta toukokuun loppupuolelle. Kummastakin kanavasta etsittiin
viitta suosituinta julkaisua. Julkaisun suosituimmuuden arviossa kaytettiin maéareina edella mai-
nittuja sosiaalisen median mittareita, joita olivat: tykkaykset ja muut reaktiot sekd kommentit ja
jaot, julkaisun kattavuus, linkin klikkaukset ja vierailut profiilissa. Edellisista kattavuus kuvaa

julkaisun tavoittavuutta, kun muut mittarit puolestaan mittaavat erilaisia sitoutumisen muotoja.

Facebook

Facebookissa tutkittiin syotteen eli Feedin julkaisuja, jotka ovat paaosin still-kuvia, silloin talléin
videoita. Tassa lahes kaikki analysoitavat julkaisut olivat linkin sisaltavia julkaisuja, jossa on
kuva, tekstia ja linkki. Tassé kohtaa nousee vahvasti esiin mainonnan merkitys; maksettu mai-
nonta vaikuttaa huomattavasti julkaisun tuloksiin. Facebookissa kaikki viisi suosituinta julkaisua
olivat mainostettuja julkaisuja. Julkaisuja, joka on luotu normaaliksi julkaisuksi, ja johon on jul-
kaisun jalkeen kohdistettu maksettua markkinointia laajahkolla kohderyhmalla Suomen etelé-

osassa.

Suosituin julkaisu tykkayksiltéan markkinoi paasiaisajan tapahtumia Espoossa (Kuva 5), ja

julkaisusta on suora linkki Visit Espoon tapahtumakalenterin paasiaisajan tapahtumiin. Julkaisu
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on kerannyt 1 886 tykkaysta tai muuta reaktiota ja julkaisua on myds kommentoitu useita kym-
menia kertoja. Linkkia on klikattu lahes 600 kertaa ja julkaisun kattavuus - eli tavoitetut ihnmiset/
Facebook-tilit — on 25 260.

Toiseksi suosituin julkaisu tykkaysten maarassa, mutta ylivoimainen ykkénen kommenttien
maarassa, ja myds hieman ykkdsjulkaisua parempi kattavuudeltaan on ollut arvontajulkaisu,
jollainen tehd&an Visit Espoon tililla kerran kuukaudessa yhteistydssa kumppaniyritysten
kanssa. Ne ovat yleisesti hyvin suosittuja julkaisuja, mutta myds naissa nakyvat Metan pyrki-
mykset rajoittaa yritystilien julkaisujen nékyvyytta. Arvonnassa on ollut mukana uusi, juuri
avattu aktiviteettikohde Espoossa ja palkintoina on arvottu p&asylippuja julkaisua kommentoi-
neille. Julkaisussa on teksti, kuva seka linkki kyseisen aktiviteetin verkkosivuille. Tykkayksia ja
muita reaktioita julkaisu oli kerannyt 1 336 ja kommentteja 1 446. Linkki& klikattiin myos lahes
600 kertaa ja julkaisun kattavuus oli 27 180.

Myods kolmanneksi suosituin julkaisu ajanjaksolla oli kuukausittainen arvonta. Tassa ai-
heena oli lapi kesan jatkuva espoolainen musiikkitapahtuma ja palkintona paasylippuja. Julkai-
sussa oli jalleen teksti, kuva seka linkki kyseisen tapahtuman verkkosivuille. Mittareista tyk-
kaysten ja reaktioiden maara oli 811 ja kommenttien 636. Linkin klikkauksia oli noin 200 ja jul-

kaisun kattavuus oli 17 288.

Edellisten lailla neljanneksi suosituin julkaisu oli kuukausiarvonta. Arvonnan kohde oli alu-
een uusin hotelli ja palkintona yopyminen siella. Julkaisu koostui tutuista tekstista, kuvasta ja
linkista yrityksen verkkosivuille. Tykkayksia ja reaktioita julkaisu oli kerannyt 751 ja komment-

teja 1 139. Linkin klikkauksia oli perati yli 1 500 ja julkaisun kattavuus oli 21 609.

Viidenneksi suosituin julkaisu koski kesalla Espoossa jarjestettavia alle 23-vuotiaiden yleis-
urheilun Euroopan mestaruuskilpailuja, joka oli niin ikd&dn mainostettu julkaisu. Julkaisu koostui
tekstista, kisojen bréandi-kuvasta ja linkista kilpailujen verkkosivuille. Julkaisu sai 403 tykkaysta

ja reaktiota, linkkia klikattiin vajaa 50 kertaa ja julkaisun kattavuus oli 6 669.

Vertailun vuoksi, suosituin orgaaninen julkaisu — eli ilman maksullista markkinointia tehty jul-
kaisu — oli kaiken kaikkiaan yhdeksénneksi suosituin julkaisu ajanjaksolla. Julkaisu oli tehty ja-
kamalla Vantaan kaupungin julkaisu juuri Euroviisuissa kakkoseksi sijoittuneesta, ja yleisolta
isoimman pistesaaliin ker&dnneesta, Kaarijasta, jota onniteltiin menestyksestéa. Julkaisu koostui
lainatusta julkaisusta kuvineen seka tekstista. Julkaisu sai yhteenséa 228 tykkaystéa ja muuta
reaktiota ja julkaisun kattavuus oli 8 289, eli enemman kuin viidenneksi suosituimmalla julkai-

sulla, joka oli maksettu julkaisu. Sitoutuneisuudessa julkaisu oli Visit Espoon Facebook-tilin

44



tasolla erittain hyva orgaaninen julkaisu, mutta kuten huomataan, ero reaktioissa oli selkea

maksettuihin julkaisuihin.

U Visit Espoo
;’%? 34.-6
Paasidisaika on taalla! <+ % & &i Kurkkaa kivat
paasidisen ajan tapahtumat Visit Espoon
tapahtumakalenterista ja lahde vaikkapa
paasidismunia etsimaan tai pupujahtiin, tai miksei
kylpylaan rentoutumaan ja museoon kulttuurin pariin:
https://ftapahtumat.visitespoo fi/fi-Fl/topic/
P%C3%84%C3%84SI%C3%84ISEN-TAPAHTUMAT/
5e564b5f210afd375e839410

Visit Espoo

Kuva 5: Suosituin Facebook-jul-
kaisu 2023 tutkitulla ajanjaksolla.

Instagram

Instagramissa tutkittiin kolmea eri julkaisutyyppid, jotka ovat hyvin tyypillisia julkaisumuotoja
kanavassa: Syotteen eli Feedin still-kuvajulkaisuja, 24 tunnin péasta poistuvia tarinoita (Sto-
ries) seka lyhytvideoita Keloja (Reels). Myds Instagramissa nousee vahvasti esiin mainonnan
merkitys julkaisun suosiossa, tavoittavuudessa ja tykkayksissa, mutta myds orgaaninen jul-
kaisu saattaa menestya hyvin, kun aihe osuu kohdilleen. Englanninkielisend, myds kansainva-
lista yleista tavoittelevana kanavana, Instagramin mainonta kohdistuu Suomen ulkopuolelle,
tarkemmin sanottuna saksankieliseen Keski-Eurooppaan, joka on Visit Espoon térkein ulko-
maan kohderyhma alueellisesti. Suuri osa maksetusta mainonnasta tehdaan keloilla eli lyhytvi-
deaoilla, jotka toimivat Instagramin algoritmeill& seka yleison suosikkeina hyvin.

Seuraavassa huomataan, ettd Instagram-julkaisujen kohdalla, orgaanisia julkaisutyyppeja on
selvasti enemman. Maksettu mainonta ei siis ole aivan yhta dominoiva kuin Facebookissa. In-
stagramissa on myds omia “kirjoittamattomia saantoja”, jotka vaikuttavat julkaisun suosioon.
Na&itd ovat muun muassa se, etté tarinat saavat usein suuremman kattavuuden pienen tauon
jalkeen, eli on hyvakin, ettd Tarinat-osio on valilla ilman sisaltda. Toinen "saantd” on suoraan
sisallon tyyppiin liittyva: itse tuotetut tarina-siséllot menestyvat huomattavasti paremmin kuin

seuraajilta jaetut sisallot — tdmakin siis liittyen Instagramin algoritmeihin.
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Syotejulkaisut
Kasitellaan ensin syotejulkaisuja. Syotejulkaisuja, jotka jaavat olemaan yrityksen tilille, eivatka
havia mihinkaan. Syotejulkaisuun ei voi Instagramissa lisata linkkia, julkaisu koostuu kuvasta ja

tekstista, ja kuvan rooli on Instagramissa suuri.

Suosituimman julkaisun siséltd on revontulet (Kuva 6), joka on koko Suomenkin mittakaa-
vassa yksi kaikkein suosituimmista matkailun sisélldista kansainvalisesti, mutta myos koti-
maassa. Niistéd hyva kuvaaja myods saa upeita, nayttavia kuvia. Tassa julkaisussa onkin kysytty
lupa seuraajan jakamien kuvien kayttamiseen. Kyseinen julkaisu on kuitenkin viidesta syottejul-
kaisusta ainoa maksettu julkaisu, mika nakyy tykkayksissa, joita on 893. Instagramissa yksi si-
toutumisen ja kiinnostuksen mittari on myos vierailu Instagram-tilin profiilissa. Siit voi paatella
muun muassa sen, etta ihminen on kiinnostunut tilista, joka julkaisee nain kiinnostavan ja seu-
raajan silmaa miellyttavan julkaisun. Nain myaos tilin seuraajamaéarat usein lahtevét kasvuun.
Tama julkaisu on saanut aikaan 108 vierailua profiilissa, mik& on yhdelle julkaisulle hyva lu-

kema.

Toiseksi suosituin julkaisu kasittelee kesan avaavaa tapahtumaa suositulla Espoon Ranta-
raitilla eli meren aarella. Meri ja saaristo on ylivoimaisesti suosituin aihe kesaaikaan Espoon
kanavissa, verkkosivutkin mukaan lukien. Kuten edella on todettu suosituimmuudessa sijoilla
2-5 olevat julkaisut eivét ole mainostettuja julkaisuja, vaan orgaanisia julkaisuja. Julkaisu koos-
tuu useammasta kuvasta kauniin Espoon Rantaraitin varrelta merenrannasta ja tekstista. Jul-
kaisu on kerannyt tilille erinomaisen orgaanisen julkaisun tykkaajamaaran, 307 tykkaysta. Vie-

railuja profiilissa on kertynyt 19 kappaletta.

Kolmanneksi suosituin julkaisu koskee Visit Espoon kumppaniyrityksen melko ainutlaa-
tuista, uutta talviaktiviteettia, opastettua melontaretked merella jaiden seassa. Julkaisussa on
useampi tunnelmapala kuvan muodossa seka tuotetta selittava teksti. Julkaisu on saanut 218

tykkaysta, joskin vierailuja profiilissa se on aiheuttanut vain kaksi.

Neljanneksi suosituin julkaisu kertoo uudesta, muutaman viikon paasta avattavasta kump-

paniyrityksen laajalle kohderyhmaélle soveltuvasta kesaaktiviteettituotteesta suositulla ja tunne-
tulla ulkoilualueella. Julkaisussa on yksi drone-kuva eli ilmakuva alueesta seka palvelusta ker-
tova teksti. Julkaisu on saanut lahes yhta monta tykkaysta kuin edellinen, eli 210 tykkaysta, ja

se on johtanut 24 vierailuun tilin profiilissa.

Viidenneksi suosituin julkaisu kasittelee niin ikdan kumppaniyrityksen, suositun luontopalve-

luyrityksen, palveluita Nuuksion kansallispuistossa, joka on Espoon yksi suosituimmista, ellei



suosituin, kohde ympari vuoden. Tama useammasta kuvasta ja tekstista koostuva julkaisu on

ansainnut 185 tykkaysta ja vienyt profiilivierailulle seitseman julkaisun katsojaa.

’ visitespoo
Espoo

Qv . W

# DB hotelkorpilampi ja 892 muuta tykkaavat

visitespoo Witnessing Northern Lights in Espoo is rare
- unless you visit Finnish Nature centre Haltia and their
exhibition about Finnish nature. (@haltiacom) () ... lisda

Kivijatietojen tarkasteleminen

Kuva 6: Suosituin Instagram
Feed -julkaisu ajanjaksolla.

Tarinat

Instagramin tarinat (Stories) ovat kuvajulkaisuja, jotka poistuvat 24 tunnin paasta julkaisemi-
sesta. Niita voi tehdd useammankin paivassa, niista voi koostaa pidemman tarinan, ja niissa
voi kayttaa still-kuvaa, 15 sekunnin videoklippeja, lukuisia tehostus- ja elavéittamiskeinoja ja
niihin voi syotejulkaisuista poiketen lisaté myos linkin. Tarinoihin voi myos liséata esimerkiksi ly-
hyita, yksinkertaisia kyselyja, jotka auttavat sitouttamaan kanavan yleisa. Tarinat eivat ai-
heuta samalla tavalla interaktiivista toimintaa kuin muut julkaisutyypit. Siksi niiden kohdalla
suosiota arvioidaan tassa kattavuuden kautta. TAssa aineistossa tarinoita ei ole mainostettu

rahallisesti.

Suosituin tarina on jo aiemmissa julkaisuissakin esiintynyt Visit Espoon kumppaniyrityksen
uusi kesaaktiviteettituote. Sen kattavuus on ollut 1 852, joka on Visit Espoon tililla tarinalle
huippuhyva, jopa ennétyksellinen tulos. Toiseksi suosituin tarina koskee niin ikd&dn kumppa-
niyrityksen tapahtumaa ja tarkemmin tapahtumassa kaytyja erékokkauksen Suomen mesta-

ruuskilpailuja. Julkaisun kattavuus on 1 265.

Myods kolmanneksi suosituin tarina kasittelee tapahtumaa, jo aiemmin esiin tullutta Espoon
Rantaraitin tapahtumaa, jossa tarjolla on monenlaista ohjelmaa, mutta myds maksutonta pyo-

réhuoltoa (Kuva 7). TAmankin linkillisen julkaisun kattavuus on erityisen hyva, 1 122 tilia.
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Neljanneksi suosituin julkaisu markkinoi paasiaisen ajan tapahtumia linkilla tapahtumakalen-
teriin. Sen kattavuus on 906 tilid. Viidenneksi suosituin julkaisu liittyykin taas revontuliin. Ky-
seessd on seuraajalta jaettu julkaisu, johon on lisatty yksinkertainen "fiilis-kysely”. Taman jul-

kaisun kattavuus on ollut 886.

25. toukokuuta 18.14 X
@ Niytsd kaannds >

Come to get your bike serviced this
Saturday at Haukilahti harbor %

L]

- 2EVENTINFO HERE

Kuva 7: Kolmanneksi suosituin Tari-
nat- julkaisu ajanjaksolla 2023.

Kelat

Kelat eli Reelsit eli lyhytvideot ovat Instagramin uusimpia, joskin jo hyvin vakiintuneita julkaisu-
muotoja. Videoiden suosio on kasvanut koko ajan, joskin viimeisimmat uutiset Metalta kertovat,
ettd Instagram alkaa jarjestelemaan algoritmeja tdssa vaiheessa vuorostaan siten, etta still-ku-
vien ja videoiden arvostusta tasoitetaan. TAsséa aineistossa viisi suosituinta kelaa ovat kaikki
mainostettuja, ja kohderyhma on alueellisesti edelld mainitussa saksankielisessé Keski-Euroo-
passa. Vaikka julkaisun kattavuus ja sitoutuminen usein jollain tavalla kulkevat kasi kadessa,
se ei ole absoluuttinen totuus. Tassakin aineistossa, kyseisellda kolmen kuukauden ajanjaksolla
tykéatyin kela on kylla myds kattavin, mutta toiseksi tykatyin julkaisu on kattavuudeltaan vasta

viidenneksi suosituin.

Suosituimmassa kelassa tunnelmoidaan erdkokkauksen merkeissé Nuuksiossa, ja mukana
on tunnettu suomalainen kokki nayttamassa esimerkkia. Julkaisun kattavuus on 64 459 ja se
on saanut 392 tykkaysta, minka liséksi sitd on myds kommentoitu ja julkaisua on tallennettu
katsojien toimesta. Vierailuja profiilissa on hyvin korkea maara eli 1 025 kappaletta.
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Toiseksi suosituin kela hehkuttaa Suomea jalleen maailman onnellisimpana maana. Julkai-

sun kattavuus on 28 351 ja se on saanut tykkayksia 185, ja sitd on myds tallennettu. Vierailuja
profiiliinkin on 722. Kolmanneksi suosituin julkaisu seikkailee kevaan alkajaisiksi kesaisella
merelld ja saaristossa tunnelmoiden tulevaa kesaa. Julkaisun kattavuus on 14 481, tykkayksia
on tullut 133, minka lisaksi sitd on myds kommentoitu ja tallennettu. Vierailuja profiiliin on tullut

reilut 50 kappaletta.

Neljanneksi suosituimmassa kelassa ollaan kumppaniyrityksen luonnonldheisessa, tasok-
kaassa majoituskohteessa teemalla "Dreamy getaway”. Videon kattavuus on 11 870 ja silla on
tykkayksia 142. Sen liséksi sitd on kommentoitu ja tallennettu. Vierailuja profiilissa on verrat-
taen paljon, 403 kappaletta. Viidenneksi suosituin julkaisu tdssa kategoriassa kertoo paikal-
lisesta Poropuistosta, joka on ainutlaatuinen tuote eteldisessd Suomessa, ja suosittu myods ul-
komailla, kuten Visit Finlandin raportitkin osoittavat. Julkaisun kattavuus on 10 448, siita on ty-
katty toiseksi eniten eli 210 kertaa. Videota on myds tallennettu ja sekin on vienyt tilin profiili-

vierailulle 145 katsojaa.

Kuten mainittu, kaikissa edellisissa julkaisuissa on tehostimena kaytetty maksettua markkinoin-
tia. Paras orgaaninen eli mainostamaton kela parjaa kylla tykkaajamaarissa tykkaajia ol-
lessa 155 henkil6d, mutta kattavuus jaa maksetun markkinoinnin julkaisuista ollen 3 815. Myds
tata julkaisua on tallennettu. Video liittyy alle 23-vuotiaiden tuleviin yleisurheilun EM-kilpailui-

hin, ja sisaltona on kahden kisoihin valitun urheilijan terveiset heidan omalla suullaan.

5.3 Avointen kysymysten tuottamat tulokset

Toukokuun alussa 2023 Sosiaalisen median kanavien suosituinta ja toimivinta siséaltéa kartoi-
tettaessa kaytettiin lisdksi avoimia tai monivalintakysymyksia aiheesta kolmessa eri kana-
vassa, Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Kysymys esitettiin seuraajille yhtién &é&nen-
savyyn ja tyyliin sopivassa muodossa koskien sitd, millaista siséltoa seuraajat toivoisivat Visit

Espoon some-kanavilta.

Facebookissa kaytettiin avointa kysymysta Uutisvirta-julkaisuna, Instagramin tarinoissa moni-
valintakysymysta ja avointa kysymysta sekéa Twitterissa avointa kysymysta. Julkaisuja ei mai-
nostettu, eika niitd myoskaan poistettu tietyn ajan kuluessa, mutta some-kanavien luonteeseen
liittyy se, ettd uusia julkaisuja tulee koko ajan ja vanhemmat julkaisut painuvat alemmas, ilmes-
tyen valilla seuraajille jalkeenpainkin nakyviin. Instagramin Tarina-sisallot katoavat automaatti-

sesti 24 tunnin kuluttua julkaisusta.



Eniten vastauksia saatiin Instagramissa. Avoimet ja monivalintakysymysten vastaukset voi-
daan jakaa kolmeen eri kategoriaan: 1. informatiivinen sisaltd, 2. vinkit ja vapaa-ajanviettoideat
seka 3. niin kutsutut erityistoiveet. Seuraavassa nahdaén vastausesimerkkeja edella mainittui-

hin kategorioihin tai teemoihin jaoteltuna.

1. Informatiivinen sisalto:
¢ "Riittava informaatio yhdessa kanavassa, ei linkkauksia muihin kanaviin (varsinkaan
muihin some-kanaviin) lisatiedon saamiseksi.”
o "Kaikki perusfaktat esille, kuten tarkka sijainti/ osoite, ei vain fiilistelyja ja kehuja.”
e ’"Saaristoliikenteen aikataulut.”
e ’Tietoa leirintdalueen tulevaisuudesta.”

¢ ’Yleiskatsausta alueesta.”

2. Aktiviteettivinkit ja vapaa-ajanviettoideat:
¢ "Vinkit erilaisista kdymisen arvoisista kohteista ja alueen salatut helmet.”
o "Paivaretket Helsingista, mukaan lukien julkinen liikenne, kahvila tai ravintola ja jokin
luontokohde tai kavelyreitti paikallishistorialla.”
o “Luontokohteet, TOP-listaukset.” (kysyttdessa eri aihealueista oli suosituimmuusjarjes-
tys 1. Luonto, 2. Aktiviteetit, 3. Kulttuuri)

e ’Inspiraatioideoita.”

3. Niin kutsutut erityistoiveet:
o ’Esteettomat paikat.”
e "Vastuulliset kohteet.”
e “Maksuttomat tai edulliset tapahtumat ja aktiviteetit Espoossa’”

o "Perheystavalliset kohteet.”
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset seké vahvistivat ennakko-oletuksia, etta toivat uusia ajatuksia Visit Espoon
some- ja siséltostrategian luomista ajatellen ja toimenpiteiden toteuttamista ajatellen. Oli oletetta-
vaa, ettd kauniit kuvat, hyva tunnelma, kansainvalisestikin arvostetut ilmiot ja tapahtumat seka so-
siaalisen median maksettu markkinointi tulevat nakyviin tuloksista arvioitaessa suosituimpia julkai-
suja. Paikallisuus, autenttisuus ja aitous ovat yleisestikin trendiraporteissa tunnustettuja suositun
some-sisallon tunnusmerkkeja. Tarkempi vuoden 2023 ajanjakson tilastodata analyyseineen nosti

kuitenkin esiin mielenkiintoisia ja huomionarvoisia seikkoja.

Yksi voimallisesti esiin noussut fakta tilastojen perusteella oli se, ettéd Facebookissa maksettu
markkinointi dominoi ylivoimaisesti suosituimmissa julkaisuissa verrattuna Instagramiin. Tulosten
perusteella tulee kuva, etta siind kanavassa maksettu mainonta on nakyvyyden, tavoittavuuden ja

sitouttamisen edellytys.

"Sisaltd on ykkoénen” -toteamus pitaé kylla periaatteessa sosiaalisessa mediassa paikkansa, mutta
tosiasia on, etta hyvakaan sisaltd ei auta, jos julkaisu ei tule nakyviin riittavalla laajuudella. Tama
tulos todentaa sita, ettd Facebookissa menestyminen vaikuttaa vaativan systemaattista ja jatkuvaa
mainontaa, jotta Metan algoritmit nostavat julkaisun nakyviin. Analysoitaessa suosituimpia julkai-
suja paras orgaaninen julkaisu kolmen kuukauden ajanjaksolla oli Facebookissa yhdekséanneksi

suosituin julkaisu kaiken kaikkiaan. Tama on tarkea huomioida somestrategiaa rakennettaessa.

Instagramissa mainostamisella on kylla myds merkitystd, mutta ero ei ole yhtd voimakas. Viidesta
suosituimmasta Syote-julkaisusta vain ensimmainen oli mainostettu julkaisu, muut orgaanisina jul-
kaisuina menestyneita julkaisuja. Menestyneitd Tarina-julkaisuja ei mainostettu rahallisesti, mutta

ne toimivat keskiverto tarinaan verrattuna erinomaisen hyvin.

Kelat eli lyhytvideot olivat kaikki mainostettuja julkaisuja kohdennettuna saksankieliseen Keski-Eu-
rooppaan. Toisaalta ne ovat maksettuina ja kohdennettuina julkaisuina my6s hyvin tehokkaita ja
niiden niin sanottu hinta-laatu -suhde on hyva. Mainostetut Kelat tavoittavat suhteellisen pienella
rahamaaralla hyvin juuri oikeata kohderyhmaa — jopa niin hyvin, etta se nékyy selvasti kuukausit-
taisten tilastojen kohderyhmissa ja seuraajissa. Facebookissa samankaltaisen tuloksen saaminen

vaatii suurempaa rahasummaa, ja silti tulos vaikuttaa olevan epdvarmempi kuin Instagramissa.

Tykkayksiltddn suosituin Facebook-julkaisu johtaa Visit Espoon verkkopalveluun, tarkemmin sanot-

tuna erittdin suosittuun tapahtumakalenteriin ja paésidistekemisen pariin. Tietty teema,
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tekemisvinkit ja Tapahtumakalenteri on hyva ja tehokas yhdistelma somessa. Arvonnat sailyttavat
oletetusti suosionsa ja toimivat hyvin kaksisuuntaisesti — tuoden klikkauksia kumppaniyrityksen
verkkosivuille ja nakyvyytta Visit Espoon sivuille. Palkinnon mahdollisuus, vaikkakin epatodennéa-
koinen, sailyttda suosionsa sosiaalisessa mediassa. Facebookissa tapahtuman taytyy olla iso, mie-
lenkiintoinen, suurta yleis6a kiinnostava ja mainostettu, kuten on nuorten alle 23-vuotiaiden yleisur-
heilun EM-kilpailut Espoossa. Jos tapahtumat liitetaan osaksi kulttuuriteemaa, tekee taman tyyppi-
nen tapahtuma poikkeuksen muuten ajoittain haastavassa kulttuuriteeman esiintuomiseksi so-

messa.

Instagram tietylla tavalla voittaa monimuotoisuudellaan — silla, etta kaytettaviad julkaisutyyppeja on
useampi. Ne toimivat hyvin yhteen, niilla voidaan tehostaa julkaisujen toimivuutta kokonaisuutena,
mutta my6s nostaa esiin pienia, hyvinkin yksityiskohtaisia ja aitoja asioita seké sitouttaa yleista
muun muassa erilaisin kyselyin. Instagramin suosituin syétejulkaisu ei ole yllattdva — se on upea
revontulikuva, jota on lisdksi mainostettu. Jopa hieman yllattava, mutta positiivinen havainto on se,
ettd seuraavaksi suosituimmat julkaisut kasittelevat paikallista tapahtumaa, joskin suositulla meri ja
saaristo -teemalla, sekd kumppaniyritysten tuotteita ja palveluita. Viimeisin havainto on tarkea tieto
ja tukee sita, etta hienoa, laadukasta ja mielenkiintoista palvelua kannattaa ja pitd& nostaa ja mark-
kinoida somessa, kunhan se tekee oikealla tavalla. Tama on kuitenkin merkityksellinen havainto
kumppaniyhteistytn kannalta. Tarina-formaatin julkaisujen tulokset tukevat naita samoja havain-

toja.

Kyselyistd saadut vastaukset seka tukevat ennakko-oletuksia etta tuovat myos uutta ajattelemisen
aihetta. Inspiraatioideat, kohde- ja kayntivinkit seka TOP-listaukset salattuine helmineen ovat sisal-
toja, jotka on havaittu toimiviksi kautta aikojen, joskin niissakin vaikuttavat korostuvan luontokoh-
teet kulttuurin edelld. Laadukkaiden tapahtumien alueella lisdantyessa ovat ne kuitenkin saaneet
hyvin jalansijaa ihan parin viime vuoden aikana, ja selvasti seka kiinnostavien tapahtumien etta
juhlapyhiin liittyvien teemojen markkinointi kannattaa jatkossakin. Erityistoiveet-teemana nostetut
sisaltotoiveet liittyvat moni vahvasti vastuullisen matkailun piiriin. Toivotaan tietoa esteettomista
kohteista, vastuullisista toimijoista, maksuttomista ja edullisista palveluista seka perheystavallisista
vinkeista. Kaytannossa jokainen edella mainituista liittyy kestavaan ja monimuotoiseen vastuulli-

seen matkailuun, jota yrityksen strategia eli Kestavan matkailun tiekartta painottaa.

Kyselyiden teemoista "informatiivinen sisalt¢’-kategoria antaa hieman uutta ajateltavaa ja perspek-
tiivia some-sisalldille somestrategiaakin ajatellen. On informatiivista siséltoa, joka on aina suosittua
kuten kesalla toimiva Saaristoliikenne ja sen aikataulut, mutta tAma teema nosti esille myds muita
huomionarvoisia seikkoja. Naita seikkoja kuvaavat seuraavat toiveet: kaiken tarvittavan informaa-

tion saaminen suoraan samasta kanavasta ilman linkityksia, laajempaa yleiskatsausta alueesta



53

seka yksityiskohtaisten sijaintitietojen liittdminen julkaisuun. Naihin toiveisiin tulee ehdottomasti

kiinnittda huomiota myos jatkosuunnittelussa.

Somestrategian laatimiseen tama tutkimus antaa useampia vinkkeja ja huomioitavia seikkoja. Osa
niista oli odotetunlaisia, mutta tarkempi tarkastelu kuitenkin osoitti vahan yllattavampiakin tuloksia,
jotka on tarkea ottaa huomioon suunnitelmaa laatiessa ja strategisen ajattelun pohjana. Tulokset
tukevat ajatusta siitd, ettd Visit Espoo on sosiaalisen median tekemisessa oikealla tiell&, mutta
myds nostaa esiin tilastofaktoja, joita aiempi, strukturoimattomampi maarittely ja analysointi ei tuo-
nut esiin. Tulokset my0ds todentavat kumppaniverkosto-tyylisen markkinointityon toimivan osana
muuta markkinointia. Lopulta sosiaalisen median kanavilla tavoitetut inmiset ovat yksi yrityksen
markkinoinnin merkittavin nakyvyyselementti, jota tarvitaan tunnettuuden lisd&miseen, informaation

valittamiseen seka tunteisiin vetoamiseen.
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7 Pohdinta

Taman tyon tavoitteena oli selvittédd, millaiset sosiaalisen median julkaisut toimivat parhaiten Visit
Espoon sosiaalisen median kanavissa ja millaisia kanavakohtaiset viestit kanavien kohderyhmat
huomioiden ovat parhaimmillaan. Tulosten ja johtop&étdsten pohjana ja tiedonkeruumenetelména
kaytettiin Visit Espoon sosiaalisen median kanavien tilastoja tietyiltd aikajaksoilta seka avoimia ja
monivalintakysymyksia sosiaalisen median kanavissa, joissa seuraajat ovat. Naissa tavoitteissa
onnistuttiin ja tulokset selviavat luvussa 5 seka johtopaatdsten muodossa luvussa 6. Jalkiviisaana
voi pohtia, oliko analysoitua aineistoa riittavasti ja olisiko aihetta pitanyt kysya strukturoidummin
seuraajilta erikseen tilastojen lisaksi. Kuitenkin tdssa tytssa kaytetyn aineiston ja tulosten perus-
teella saavutettiin selkeitd teemoja ja tekijoita, jotka vaikuttavat julkaisujen tehokkuuteen ja suosi-
oon.

Sosiaalinen media oli ajatuksissani mielenkiintoinen ja omalla tavallaan haastava opinnaytetytn
aihe, ja sellaiseksi se myds muodostui hankkeen edetessa. Ennalta oli tiedossa, etta teorian keraa-
minen viitekehysta varten on oma lukunsa, koska ala kehittyy niin valtavaa vauhtia. Sosiaalisen
median kanavat ja niiden ominaisuudet ja mahdollisuudet muokkaantuvat, uusia kanavia tulee ja
sosiaalisen median trendit muuttuvat. Kuten kaikessa digitaalisessa mediassa, kehitystahti on

huima. Mutta se tekeekin aiheesta niin kovin mielenkiintoisen.

Yksi fakta on kuitenkin selkeéd: sosiaalinen media on kiinted osa tdmén ajan mediaa ja erittdin mer-
kityksellinen viestimisen kanava, joka on tullut jaadékseen. Niin perinteisen median kuin toiminnas-
taan ja tuotteistaan viestivan yrityksenkin on ollut mukauduttava tdh&n median murrokseen ja ka-
navien muuttumiseen. Sosiaalinen media ei ole enda kevyt nuorison hupikanava, vaan suora haas-
taja perinteisille uutismedioille, merkittdva osa yrityksen markkinointi-mixia ja jopa vaihtoehto ver-
kon hakukoneille.

Jos miettii mediaa 10 vuotta sitten, on hatkahdyttavaa, miten maailma on siina ajassa muuttunut.
Paitsi ettd yrityksen on pitanyt mukautua viestinta- ja markkinointikanavien muuttumiseen, taytyy
niiden myds pysya kartalla kanavien roolien ja kohderyhmien muuttumisesta sosiaalisen median
kokonaisuudessa. Jos Facebook oli 5-10 vuotta sitten some-kanavien ykkdskanava, on se nyt vain
yksi kanava monien joukossa, ja sieltd tavoitettava kohderyhma on ikédantynyt verrattuna alkuaikoi-
hin. Mutta jotta sek&én ei olisi tdysin yksinkertaista, tulee muistaa, etta vaikkapa nuorempi kohde-
ryhma ei ole taysin lakannut kayttamasta Facebookia, mutta he kayttavat sitd nyt vain eri tavoin,

kayttaen vain muutamia ominaisuuksia kuten kanavan sisalla toimivia verkostoja tai tapahtumia.

Myds maailman tilanne vaikuttaa sosiaalisen median kayttoon. Covid-pandemia, sota Euroopassa,
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vahvasti pinnalla olevat iimastokysymykset ja talouden taantuma nékyvat jollain tavalla lahes kaik-
kien elamassa. Kun pandemian jalkeen paikat taas avautuivat, olivat ihmiset innoissaan kokoontu-
massa kohteisiin ja tapaamaan toisiaan paikan paalla. Tama ei kuitenkaan vahentanyt somen mer-
kitystda, mutta merkit viittaavat siihen, etta se lisasi taas sosiaalisen median alkuperéaista verkostoi-
tumisajatusta, kun ihmiset kriisien keskella haluavat ryhmaytya ja hakea turvaa epéavarmaan tilan-
teeseen siitd. Samoin inhimillisyys, aitous ja tunteisiin vetoaminen nakyy toimivina ja suosittuina

some-julkaisuina.

Tassa tutkimuksissa tulokset osoittivat, ettd hyva julkaisu kiinnittaa huomion jollakin omintakeisella
tai erottuvalla tavalla. Se voi olla tunteisiin vetoavaa, tarkean informaation valittamista, mielenkiin-
toisen ja ainutlaatuisen palvelun esittelya, aitoa ja paikallista toimintaa tai tunnelman ja elamysten
valittamista. Se voi olla upea kuva tai kiinnostusta herattava lyhytvideo, informatiivinen tietoisku
saaristoliikenteen aikatauluista tai salattujen luontohelmien TOP5-lista. Nama tulokset tukivat
aiempaa kasitysta toimivasta ja suositusta some-julkaisusta, mutta toivat myos uutta ajateltavaa ja
kehitettavaa Visit Espoon some- ja siséltostrategian rakentamiseen. Tulokset myds entisestaan
vahvistivat sitd, etta systemaattista maksullista markkinointia tarvitaan sosiaalisessa mediassa na-

kyvyyden saavuttamiseksi.

Mika sitten on hyvin perusteltua tekemista ja hyvin perusteltu mittari? Jos julkaisu saa paljon nayt-
tokertoja ja tavoittavuus on iso, se kylla nahdaan laajasti, mutta se ei valttamatta jaa mieleen, tai
ainakaan johda sitoutumiseen. Toisaalta sekin voi jattaa ihmiselle muistijaljen, joka aktivoituu, kun
han nakee aiheesta viestittavan seuraavan kerran. Toistoja kuitenkin tarvitaan viestinnassa, ol
aihe mika hyvansa. Joskus kuitenkin pienempi ja sitoutunut joukko johtaa todennakoéisimmin toivot-

tuun lopputulokseen kuten vierailuun alueen kohteessa tai jonkun palvelun ostamiseen.

Nayttokerrat vastaan sitoutuminen -ajatusta voisi verrata Hailen (2014) artikkelissa k&siteltyyn poh-
dintaan "halvoiksi” mielletyista klikkiotsikoista verrattuna laadukkaampaan, sitouttavampaan sisal-
t66n, mutta vahemmilla klikkauksilla. Houkuttelevat klikkiotsikot lisdavat ehka klikkien maaraa tilas-
toissa, mutta heikon sisallon nadhdessaan lukija poistuukin sivulta melkein heti. Kun taas ilman hou-
kuttelevaa klikkiotsikkoa harvempi lukija ehka klikkaa artikkeliin, mutta saattaa viettaa sen parissa
jopa useita minuutteja, ja sitoutuu nain aiheeseen huomattavasti paremmin. Ehka jalkimmainen lu-
kija haluaa lukea julkaisun laadukkaita artikkeleita jatkossakin — jopa niin, etta han on valmis mak-
samaan palvelusta tai julkaisusta. Tassa yhteydessa Haile nostaa esiin myds termin Attention

Web, joka viittaa juuri edella mainittuun sitouttavampaan ja laadukkaampaan sisaltoon.

Osin varmasti jo onkin, mutta kyseinen artikkeli todella sai pohtimaan, ettd ainakin pelkastaan klik-

keihin tai somessa nayttokertoihin ja tavoittavuuteen perustuva datan analysointi vaikuttaa jo
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hieman vanhanaikaiselta. Eika ainakaan vahenna huolta siita, ettd median koko ajan muuntuessa
enemman ja enemman niin sanotusta perinteisesta journalismista digimaailmaan, sanomalehdista
lyhytviesteihin somessa, heikkenee journalismin ja siséllon laadullinen taso. Jonkinlainen ristiriita
tulee kuitenkin siing, etta saadakseen julkaisut nakyviin esimerkiksi Metan kanavissa Faceboo-
kissa ja Instagramissa, on maksettu, nayttokertoja lisaava mainonta lahes valttdmatonta. Toisaalta
se ei estéd laadukkaan ja huolellisesti suunnitellun siséllon tuottamista, ja laajemmin nayttokertoja

saanut julkaisu saa my6s enemman reaktioita yleisolta.

Tutkimusmenetelmien kannalta voi nain jalkiviisaana miettia, olisiko tulosten analysointia helpotta-
nut ja parantanut esimerkiksi strukturoidumpi lomakekysely, erilaiset teema-, ryhma- tai yksilohaas-
tattelut. Olisiko tamé&n kaltaisilla tiedonkeruumenetelmilla saatu enemman tai erilaisia tuloksia? Oli-
siko joitakin tuloksia voitu laajemmin yleistad, jos kyselyin tehty tutkimusaineisto olisi ollut suu-
rempi? Jatkotutkimusta pohtiessa naita vaihtoehtoja kannattaisi ainakin miettia ja arvottaa osana
tiedonkeruuta. Toisaalta taas tilastot kertovat niin sanottua kylmaa faktaa siitd, miten julkaisu on
menestynyt sosiaalisessa mediassa yleisesti kaytetyilla mittareilla.

Tilastot eivat valehtele numeroissa, mutta niistd on vaikeampi tulkita laadullisia vaikuttimia ja tulok-
sia. Jonkun verran voidaan kuitenkin tulkita siitd, jos jokin julkaisu saa ihmisen vaikkapa klikkaa-
maan siind olevaa linkkia, lukemaan linkin takaa l6ytyvan artikkelin tai menemaan yrityksen In-
stagram-tilin profiiliin tutustumaan enemman. Kyseisia toimia voidaan jo pitaa laadullisina mitta-
reina — julkaisu on ainakin jollain tasolla heréattéanyt ihmisen kiinnostuksen tutustumaan asiaan
enemman. Some-kanavissa esitettyihin avoimiin ja monivalintakysymyksiin olisi voinut tulla enem-
man vastauksia, mika jattaa tulkinnanvaraa vastausten yleistettavyydesta. Selkeita teemoja niista
oli kuitenkin l8ydettavissa ja ainakin niitd voidaan pitdd suuntaa antavina tuloksina. Jalkeenpain voi
my6s miettid, olisiko naita julkaisuja pitdnyt mainostaa suuremman kattavuuden saamiseksi, tai oli-
siko vastaajia pitényt palkita jollakin tuotteella tai palvelulla suuremman massan innostamiseksi

vastaamaan.

Haastattelin aikanaan menestyneen Retkipaikka -sivuston toimitusjohtaja Antti Huttusta ja mieleeni
jaivat hanen sanansa: "Retkipaikassa muun muassa tiedetddn datan perusteella, etta sunnuntai on
suomalaisten suosituin retkipaiva ja kesasesonki alkaa nousta ja kiinnostaa huhtikuussa.” Heilla

yleisélla on osin mahdollisuus vaikuttaa sisalt6ihin eri tavoin.

Liséksi Retkipaikka tarjoaa yleisdlleen kanavan olla yhteydessa toivottujen kohdevinkkien muo-
dossa ja mahdollisuuden kayda interaktiivista keskustelua. He puhuvatkin mielella&n Retkipaikan
isosta seuraajien yhteiststa, joka koostuu kymmenista tuhansista aktiivisista seuraajista. Sitoutu-

neen yleisdn blogisivusto on oiva esimerkki ainakin siita, ettd on olennaista, etté kirjoittajat tietavat,
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mité yleisd haluaa kuulla ja ehké jopa ajattelevat samalla tavalla. Retkipaikka haluaa valittaé ni-
menomaan kokemuksellisuutta ja on siina mita ilmeisimmin erittain hyvin onnistunut. Moni lukija
innostuu ja valitsee retkikohteensa sen mukaan, koska juttu siséltaa usein viela kaikki tarpeelliset

vinkit ja yksityiskohdat retken toteuttamiseen.

Moneen kertaan on todettu, ettéd sosiaalinen media muuttuu kaytanndssa jatkuvasti, ja joka tapauk-
sessa hurjalla vauhdilla. Se, miké oli kaksi vuotta sitten totta, voi olla tin& vuonna jo historiaa.
Muutama vuosi sitten uskottiin still-kuvan voimaan, talla hetkella lyhytvideo on ehdoton. Tiedossa
on, etté esimerkiksi some-jatti Meta, joka séételee kanaviaan Facebookia ja Instagramia, suunnit-
telee nyt taas still-kuvan suosion palauttamista. TikTok on kasvanut rajahdysmaisesti lyhyessa
ajassa, mutta mik& on TikTokin rooli vilden vuoden paasta? Myos mittareiden on nahty muuntuvan.
Erilaiset tiukentuneet tietosuoja- ja evastekaytannot rajoittavat koko ajan enemman datan saantia,
vaikka toisaalta dataa on saatavilla valtavasti, kun osaa etsid oikeasta paikasta — tai ainakin omalle
yritykselle oikealla tavalla. Kysymyksia voisi jatkaa loputtomiin.

Edellisen perusteella jatkotutkimusaiheena olisikin mielenkiintoista tutkia sitd, mika on tilanne Visit
Espoon some-kanavissa viiden, tai jopa kahden vuoden paasta. Mita jos sama kysymys esitettai-
siin seuraajille viiden vuoden paasta? Olisivatko vastaukset samankaltaisia, ja toivottaisiinko sa-
manlaista sisaltda? Olisiko Facebook endé edes tassd muodossa kaytdssa? Vai olisiko kenties
niin, etta matkailualueiden some-kanavien seuraajat hakevat hyvin samankaltaista tietoa vuodesta
toiseen, ja samat asiat vetoavat ihmisten tunteisiin yleensékin? Samoin tilastojen tutkiminen vas-
taavanlaisilla kriteereilla olisi mielenkiintoista. Olisi kiinnostavaa nahdéa, toimiiko samanlainen si-

salto, ja onko kanavien tuotoksia edes mahdollista silloin mitata taysin samanlaisin mittarein.

Jokseenkin varmana voidaan kuitenkin pitda sita, etta viiden vuoden kuluttua sosiaalisen median
maailma ei ole samanlainen kuin nyt. Aina vuodenvaihteessa toimitetaan raportteja sen hetkisista
tuloksista ja trendeistd Suomessa ja maailmanlaajuisesti, ja ennustetaan tulevaa. Usein ennustuk-
setkin pitavat paikkansa ja nayttavat suuntaa, mutta somen maailmassa ensi vuosi voi jo tuoda
markkinoille jotain, jonka merkitys tajutaan vasta lahempana — oli sitten kyseessa uusi kanava tai

metaversum, virtuaalivaikuttaja tai vaikkapa perinteisten arvojen palaaminen.
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