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Abstract

The assignor of the study had a problem with poor engagement on Facebook publications.
The purpose of the study was to find out with what kind of Facebook publications the Kuo-
pio-based contemporary art event ANTI festival would gain better follower engagement
on Facebook and as a result gain more visibility on Facebook. The aim was to get research
results that would allow the ANTI festival to get information about the preferences of the
target group about Facebook communication and content. Another goal was to find out
what kind of tools does Facebook provide in an attempt to get better visibility.

The theoretical framework consisted of content marketing and buyer personas as well as
Facebook and Facebook marketing. The study was conducted as a quantitative research
using a Webropol survey in May 2018. The survey investigated what the ANTI festival’s
Finnish Facebook target group is like, what kind of preferences they have regarding Face-
book communication, and what kind of Facebook content produced by the ANTI festival
they are interested in. 100 people participated in the survey. ANTI festival’s previous Face-
book publications were also analyzed in the study.

The results showed that the target group consisted mostly of adults and middle-aged
women who are interested in culture, arts and music. Majority of the target group lived
outside of Northern Savonia and have not participated in the festival itself. The target
group preferred to read publications in Finnish, and they were more interested in festival-
related publications than in contemporary art in general.

The conclusion was that visibility on Facebook is based on targeting and understanding the
target group. Based on the results, conclusions which will help ANTI Festival to develop
their Facebook content to appear more pleasant for the target group were drawn.
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1 Johdanto

Internet on muuttunut viimeisten kymmenien vuosien aikana yksisuuntaisesta ja
yksinkertaisesta sisallésta moniulotteiseksi sosiaaliseksi verkostoksi. Uusien
teknologioiden myo6ta ihmisten arkipaivaiseen kayttéon on tullut sosiaalinen media,
joka toi mukanaan uudenlaisen mediamaiseman, jossa tarkein kilpailukeino on
sisallon laatu. (Juslén 2011, 16-19.) Sosiaalisessa mediassa menestyvat ne, jotka
osaavat hyodyntdaa somen kautta tavoitettavissa olevan yleisén mahdollisimman
tehokkaasti (Juslén 2016, 54). Markkinoinnissa on aina kyse ihmisista, joten ihmisten
yksilollisten toimintamallien ymmartaminen antaa mahdollisuuksia hyédyntaa

sosiaalista mediaa my®s markkinoinnissa (Juslén 2011, 18).

Sosiaalisen median alustojen kaytto vaihtelee trendien mukaisesti, mutta tallakin
hetkelld pinnalla on kestosuosikki Facebook, joka on talla hetkella maailman
kolmanneksi eniten kdytetty sosiaalisen median alusta (How popular is
facebook.com? 2019). Miljoonat yritykset hyddyntavat sitd markkinoinnissa (Tavoita

yksi maailman suurimmista yhteisoista n.d.).

Yrityksilla on usein nakemysta siita, millaista sisaltéa heidan Facebook-sivuillaan tulisi
jakaa, mutta onko sisdlto todella sitd mita yleisd janoaa? Markkinoinnin
ammattilaiset painottavat asiakasymmarryksen tarkeytta nettimarkkinoinnissa, kuten
Juslén (2011), joka toteaa, etta nykypdivana on tarkeaa tietda, mista asiakas on

oikeasti kiinnostunut ja tuottaa huomionarvoista sisaltdoa (Juslén 2011, 26).

Tassa tutkimuksessa selvitetdaan, millaisilla Facebook-julkaisuilla kuopiolainen taiteen
edistamisyhdistys ANTI — Contemporary Art Festival saisi sitoutettua Facebook-
seuraajia julkaisuihin ja ndin kasvattettua nakyvyytta Facebookissa. Vastauksia
lahdetdan etsimaan perehtymalla sisaltomarkkinoinnin ja Facebook-markkinoinnin
teoriaan seka tutkimalla ANTI-festivaalin kohderyhmaa ja selvittamalla kohderyhmaa

kiinnostava sisalto.

Tutkimuksessa teetetaan kysely ANTI-festivaalin suomalaisille Facebook-seuraajille,

jotta saataisiin lisda tietoa kohderyhman perustiedoista sekd mieltymyksista



Facebook-viestinndssa. Lisaksi tutkimuksessa analysoidaan Facebookin kavijatieto-
tyokalun avulla ANTI-festivaalin julkaisemaa sisaltoa, jotta nahdaan vastaako se

kohderyhman mieltymyksia.

Taidetapahtuman sisaltémarkkinoinnista Facebookissa ei ole aiemmin tehty
tutkimusta, mutta samankaltainen opinnadytety6 on tehty vuonna 2017 Eeva Geierin
seka Riku Keihdsniemen toimesta. Tarkoituksena oli parantaa toimeksiantajan,
vaatebrandi RIVA Clothingin, markkinointiviestintaa ja opinndytetydssa tutkittiin
toimeksiantajan Facebook- seka Instagram-seuraajien mieltymyksia sosiaalisen

median sisalldissa.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelladn tutkimusongelma seka tutkimuskysymykset. Lisaksi kaydaan
lapi tutkimusote seka aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat, tutkimuksen viitekehys

seka otanta. Lopuksi kdaydaan lapi luotettavuutta.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Jokaisessa tutkimuksessa pitdisi olla tutkimusongelma, johon pyritdan I6ytamaan
ratkaisu. Tydskentelyn helpottamiseksi tutkimusongelma muutetaan
tutkimuskysymyksiksi, silla kysymykseen on helpompi vastata kuin ongelmaan.

(Kananen 2014, 35, 43.)

Taman tutkimuksen toimeksiantajalla ANTI — Contemporary Art Festivaalilla (lyh.
ANTI-festivaali) on Facebook-sivullaan 4 478 seuraajaa (15.4.2018). Ongelmana on,
ettd suuresta seuraajamaarasta huolimatta Facebook-paivitykset eivat sitouta
tarpeeksi. Taman tyon tutkimusongelmana on toimeksiantajayrityksen Facebook-
julkaisujen huono sitouttavuus. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaisilla
Facebook-paivityksilla saadaan ANTI-festivaalin Facebook-julkaisujen sitouttavuus

kasvuun ja sitd myoten lisattya nakyvyytta.



Tutkimusongelmaan ldhdetaan hakemaan ratkaisua seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

e Millaiset ihmiset seuraavat ANTI:n Facebookia eli millainen on ANTI:n

kohderyhma?

e Millaiset Facebook-julkaisut ovat suosituimpia?

e Mita tyokaluja Facebook tarjoaa nakyvyyden parantamiseen?

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tutkimusote

Taman tutkimuksen menetelmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimusta. Vilkka
(2015) kuvaa maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta menetelmaksi, joka antaa
yleisen kuvan muuttujien valisista suhteista ja eroista, ja se vastaa kysymykseen
"kuinka paljon”, ”kuinka moni”’ tai "’miten usein”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tietoa tarkastellaan numeerisesti ja tulokset kuvataan numeroina, kuten
tunnuslukuina. Tulokset kuvaavat, milla tavalla eri asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat
toistensa suhteen. (Vilkka 2015, 13—-14.) Maarallisessa tutkimuksessa ilmiota
tutkitaan kysymalla tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia perusjoukolta ja
tiedonkeruu tehdaan yleensa kyselylomakkeella, joka muutetaan maaralliseen
muotoon, jotta sita voidaan tutkia tilastollisesti. Maarallisessa tutkimuksessa pyritdan

yleistamaan. (Kananen 2008, 12-13.)

Koska tarkoituksena on selvittaa, millaisilla paivityksilla ANTI-festivaali voi parantaa
Facebook-nakyvyyttadan, on maarallinen tutkimus sen yleistettavyyden kannalta
paras vaihtoehto. Tulosten avulla ANTI saa tietoa siita, millaista sisaltoéa heidan

kannattaa julkaista, jotta sisadlto on valtaosalle seuraajista kiinnostavaa.

Tutkimuksen teoria pohjautuu sisdltomarkkinointiin seka ostajapersooniin ja

Facebook-markkinointiin. Sisdltomarkkinoinnissa tarkastellaan, miten sisalto



sitouttaa yleisd4, ja Facebookin teoria keskittyy selittdmaan nakyvyyttd parantavia
ominaisuuksia. Lahteina on kaytetty alan kirjallisuutta seka artikkeleita, ja l[ahteiden

ajankohtaisuuteen on kiinnitetty huomiota.

Otantamenetelma

Maarallinen tutkimus pyrkii kuvailemaan ja selittamaan tutkimuksen kohteena olevia
ilmioita jarjestelmallisten havaintojen avulla. Empiirisen havainnoinnin eli mittauksen
kohteita voidaan kutsua havaintoyksikoéiksi, jotka maaraytyvat tutkimusongelman

perusteella. (Otos ja otantamenetelméat 2003.)

Taman tutkimuksen havaintoyksikkona toimii ANTI-festivaalin 1 681 suomalaista
Facebook-seuraajaa. Havaintoyksikko on rajattu suomalaisiin seuraajiin, silla
aikaresursseja ei [6ydy ulkomaalaisten seuraajien tutkimiseen. Lisaksi tutkimuksessa
halutaan keskittya kasvattamaan paikallista ndkyvyytta, silla ANTI on aktiivisesti

mukana kuopiolaisissa hankkeissa ja viestii niista suomeksi Facebookissa.

Kun havaintoyksikdiden edustettavuudesta suhteessa perusjoukkoon ei ole taetta,
niin havaintoyksikoistad otetaan harkinnanvarainen nayte (Otos ja ndyte 2003).
Tehdessa tutkimusta Facebook-seuraajista ei ole taetta siita, etta havaintoyksikko
olisi pysyva, silla Facebookin seuraajat eivat sitoudu seuraajiksi lopun ajaksi, vaan
seuraajia tulee ja menee. Taman takia tutkimuksessa ei ole perusjoukkoa, silla ei ole
vakiota, joten tutkimuksessa kdytetdan harkinnanvaraista naytetta. Kanasen (2015)
mukaan maarallisen tutkimuksen havaintoyksikdiden riittavyys rippuu
tutkimustilanteesta, eika vastausprosentti ole aina ratkaiseva. Jonkinlaisena
nyrkkisddantona voidaan pitdaa vahintdan sataa vastaajaa, jotta voidaan tehda
yksinkertaisia tilastollisia analyyseja. (Kananen 2015, 264.) Tutkimuksen tavoitteena
on saada vahintaan 100 vastaajaa, jotta yksinkertaisten tilastollisten analyysien

tekeminen olisi mahdollista.

Tiedonkeruumenetelmat
Tutkimuskysymykset ratkaistaan aineistosta saatavan tiedon avulla. Aineistot voivat

olla luonteeltaan mitd tahansa, kunhan ne liittyvat tutkimusongelmaan ja auttavat



sen ratkaisemisessa. (Kananen 2014, 36.) Tassa tutkimuksessa tietoa kerdtaan

kyselyn seka dokumenttien avulla.

Kyselylomake on yleisin tapa kerata tutkimusaineistoa maarallisessa tutkimuksessa
(Valli 2018). Kyselylomakkeen kysymysten muoto on vakioitu, eli kaikilta kyselyyn
vastaavilta kysytdaan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla (Vilkka
2007, 27). Vilkan (2007, 28) mukaan Valli (2001) toteaa kyselyn soveltuvan aineiston

keradamiseen, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan.

Vallin (2018) mukaan kyselylomaketta tehdessa on tarkeaa kiinnittdaa huomiota
huolelliseen ennakkosuunnittelun, silla tarkentavia kysymyksia tai havaintoja ei voida
tehda sen jalkeen, kun lomake on ldhtenyt vastaajille. Lomakkeen tulisi olla
yksiselitteinen, jotta vastaaja ymmartaa se samalla tavalla, kuin tutkija on
tarkoittanut. Kysymyksissa tulisi aina l0ytya kullekin vastaajalle sopiva vaihtoehto,
jotta vastaajalla on mahdollisuus ilmaista mielipiteensa. Suunnitteluvaiheessa

kannattakin tehda yhteistyota tulevan kohdejoukon kanssa. (Valli 2018, 262.)

Koska tutkimuksessa haluttiin tutkia suomalaisia ANTI-festivaalin Facebook-seuraajia,
oli kysely soveltuvin tiedonkeruumenetelma, silla se on helposti jaettavissa suoraan
kohderyhmalle Facebook-sivun kautta. Lisaksi se soveltuu suurelle tutkittavalle

joukolle.

Toinen tutkimuksessa kaytetty tiedonkeruumenetelma on dokumentti, jonka avulla
selvitetdan, onko ANTI-festivaalin nykyinen sisdlto kohderyhman mieltymyksien
mukainen. Kananen (2014) maarittaa dokumentin olevan aineistoja, jotka ovat
kirjoitetussa, kuvallisessa, danitetyssa tai muussa visuaalisessa muodossa ja joiden
tuottaminen on tapahtunut menneessa ajassa. Dokumentteja kdytetaan laadullisen
tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana ja ne ovat sekundaariaineistoja, silla ne ovat
jo olemassa. (Kananen 2014, 66—67.) Taman tutkimuksen dokumentteina toimivat

Facebookin kavijatiedot-tyokalun raportit, josta kerrotaan tarkemmin luvussa 4.2.



Analyysimenetelmat

Keratty aineisto kasitellaan ja analysoidaan niin, etta aineistot tuottavat ratkaisun
tutkimusongelmaan. Aineiston kasittelyssa kdytettdavia menetelmia kutsutaan
analyysimenetelmiksi ja niiden kayttoa saatelevat tarkat tieteen ohjeet, jotka
kytkeytyvat tiedonkeruumenetelmiin. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset esitetdaan
suorina jakaumina, ristiintaulukointeina ja erilaisina muuttujista laskettuina
tunnuslukuina. Suorien jakaumien ja ristiintaulukointien esittamistapa on taulukko,
jossa muuttujien saamia arvoja esitetdaan suhteellisena osuuksina eli prosentteina
(%). (Kananen 2014, 32, 209.) Suorassa jakaumassa tarkastellaan yhden muuttujan
saamien vastausten kappalemaaraa, jotka esitetdaan aina suhteellisina osuuksina
kokonaismaarasta. Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan samanaikaisesti kahta
muuttujaa ristiin, jolloin saadaan kahden muuttujan yhdistelmataulukko. (Kananen
2014, 209-210.) Khii-toiseen testi on ristiintaulukoinnin tilastollisen merkitsevyyden
testausmenetelma, joka tarkastelee, kuinka paljon havaitut ja odotetut frekvenssit
eroavat toisistaan. Testin tulokset ilmoitetaan p-lukuna, joka kertoo virhepaatelman
todennakaoisyyden silloin kun oletetaan, ettd otoksessa havaitut erot 16ytyvat myos
perusjoukosta. P:n arvon ollessa alle 0,05 todetaan, etta erot ovat tilastollisesti
merkitsevia. (Ristiintaulukon merkitsevyyden testaus 2004.) Tutkimuksessa
kasitelldaan kyselysta saatu aineisto suorina jakaumina seka tuloksia verrataan

teoriaan. Lisaksi tehdaan ristiintaulukointia seka khii toiseen-testi.

Tutkimuksen dokumentit rajataan yhteen vuoteen, jotta saadaan tarpeeksi laaja kuva
siitd, millaisia julkaisuja ANTI-festivaali julkaisee. Dokumentit kategorisoidaan
sisaltotyypeittain, jonka jalkeen tarkastellaan, kuinka paljon mitakin sisaltétyyppia on

julkaistu. Sen lisaksi verrataan, eroavatko sisallot julkaisun kielesta riippuen.

Luotettavuuden varmistaminen

Kanasen (2014) mukaan luotettavuutta ei voida saavuttaa ilman suunnitelmallisuutta
ja varautumista tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Varsinkin kun tarkastellaan
ihmisten kayttaytymista, toimintaa seka ajattelua, on tutkimustilanteiden
vakioiminen ldhes aina mahdotonta. Tahan vaikuttaa esimerkiksi ymparistén
muuttuminen, oppiminen seka uudet tekijat, jotka vaikuttavat kohteeseen, mika

tekee yhteiskuntatieteellisten tutkimusten luotettavuudesta ja riskienhallinnasta
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ongelmallista. Tieteellisen tyon luotettavuutta tarkastellaan luotettavuuskasitteiden

avulla, joista yleisimmat ovat reliabiliteetti ja validiteetti. (Kananen 2014, 257.)

Reliabiliteetti tarkoittaa pysyvyytta, eli jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin samat
tutkimustulokset (Kananen 2014, 259). Kanasen (2014) mukaan Zhao & Zhou (2007)
kertovat, etta reliabiliteetti voidaan varmistaa tutkimuksessa kahdenlaisella
uusintamittauksella seka sisdiselld konsistenssilla, eli yhtendisyydella. Pysyvyytta
voidaan mitata uusimalla tutkimus sellaisenaan tai uusilla samaa mittaavilla
mittareilla. Konsistenssia voidaan mitata mittaamalla samaa asiaa kahdella eri

tavalla. (Kananen 2014, 261.)

Validiteetti, eli patevyys tarkoittaa, ettd mitataan oikeaa asiaa, jolloin tulos vastaa
kaytantoa eli ilmid toimii niin kuin vaitetdaan. Validiteetti varmistetaan kayttamalla
oikeaa tutkimusmenetelmaa, oikeaa mittaria sekd mittaamalla oikeita asioita.

(Kananen 2014, 262.)

Tutkimuskohde

Tutkimuksen toimeksiantaja ANTI — Contemporary Art Festival (lyh. ANTI-festivaali)
on vuosittain Kuopiossa jarjestettava nykytaiteen festivaali. Yleisolle maksuton
festivaali on toiminut vuodesta 2002 ldhtien. Festivaalin teokset valitaan avoimen
teoshaun kautta, ja siihen voi osallistua kuka vain, kunhan teos liittyy vuosittain
vaihtuvaan festivaalin teemaan. Taitelijakaarti koostuu suomalaisista seka
ulkomaalaisista taitelijoista, ja esimerkiksi vuonna 2017 festivaalin 15:sta teoksesta
10 teosta olivat ulkomaalaisten taitelijoiden tuottamia. ANTI-festivaalin
ydinajatuksena on, ettd taide kuuluu kaikille, valittamatta esimerkiksi sosiaalisesta
statuksesta. ANTI — festivaalin jarjestdjana toimii ANTI — Contemporary Art Festival -
vhdistys, joka festivaalin lisdksi on mukana erilaisissa taiteisiin liittyvissa hankkeissa.
Seka festivaali ettd useat hankkeet ovat kansainvalisia, joten ANTI-festivaalin
Facebookista I6ytyy suomalaisten seuraajien lisdksi ulkomaalainen seuraajakunta.

(Itkonen 2018.)

ANTI toteuttaa viestinndssa ymparivuotista esilld oloa erilaisten tarinoiden kautta,

mika tapahtuu pdaasiassa sahkoisin keinoin, kuten kuukausittaisen uutiskirjeen
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kautta seka sosiaalisessa mediassa. Sahkdista markkinointia tehddan kaksikielisesti
(suomi ja englanti). ANTI-festivaalin Facebook-sivun liséksi tiedotusta toteutetaan
monipuolisesti verkkosivujen, Twitterin, Instagramin ja Vimeo-tilin kautta. Festivaali
on tehnyt maaratietoista tyota saavutettavuuden lisdamiseksi panostamalla tiedotta-
miseen ja markkinointiin seka taiteilijoiden ja teosten taustan avaamiseen painetussa
materiaalissa seka verkkosivuilla. Festivaali on myos alusta alkaen panostanut laa-
dukkaan dokumentoinnin (valokuva ja video) tuottamiseen. (Tiedotus ja viestinta

2018.)

3 Asiakaslahtoinen markkinointi

Markkinoinnissa sisaltdjen tulisi Iahtead asiakkaiden, ei yritysten mielenkiinnon koh-
teista. Markkinoinnin onnistumiseksi on valttamatonta tuntea kohdemarkkinat eli

tehda segmentointia. (Keronen & Tanni 2017, 57.)

3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinoinnin muoto, jonka tarkoituksena on parantaa
organisaation markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtoisyytta ja tuloksellisuutta.
Sisdltomarkkinoinnissa luodaan sisalt6ja, joiden avulla pyritdan vaikuttamaan tiettyyn
asiakasryhmaan tarkoin valituilla sisall6illa oikeissa kanavissa. (Keronen & Tanni
2017, 25—-30.) Champion (2018) kuvaa sisdltomarkkinointia strategisena
markkinointina ja bisnesprosessina, joka keskittyy luomaan arvokasta, relevanttia
seka johdonmukaista sisaltoa, jonka tarkoitus on vetda puolelleen tarkasti
maariteltyd yleis6a seka johdattaa asiakasta yritykselle tuottoisaan toimintaan.
Pahkinankuoressa sisaltdmarkkinointi on taito viestia asiakkaiden kanssa ilman

tarvetta myyda heille. (Champion 2018, 21-23.)

Vaikka sisaltémarkkinointi on kasvattanut suosiotaan Web 2.0:n my6t3, se ei ole
kuitenkaan uusi konsepti. Ensimmaiset merkit sisaltdmarkkinoinnista sijoittuvat

vuoteen 1732, jolloin Benjamin Franklin loi vuosittain ilmestyvan Poor Richard’s -
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almanakan mainostaakseen kirjoituksiaan. Toinen, tunnetuin varhainen
sisaltémarkkinoinnin esimerkki on maatalouskonebrandin, John Deeren, julkaisema
farmareiden kestosuosikkilehti The Furrow. Median kehityksesta huolimatta
sisaltémarkkinoinnin viitekehys on pysynyt lahes samana, kyse on yleisosta, siita mita
he pitavat arvokkaana ja miten heita voi auttaa oppimaan ja viihdyttdmaan heita.

(Champion 2018, 22.)

Markkinoinnin ja viestinnan muuttuessa yksisuuntaisesta markkinoinnista
kaksisuuntaiseen, jonka keskidssa ovat enemman asiakkaat kuin yritys itse,
markkinointimateriaalin tulisi olla asiakasta palvelevaa. Sisaltémarkkinoinnissa maara
ei korvaa laatua, vaan tehokas ja kannattava markkinointi sosiaalisessa mediassa
perustuu oikeiden jaettavien sisdltojen seka kanavien loytdmiseen. (Keronen & Tanni
2017, 12-16.) My0s markkinoinnissa erottuminen on tarkeaa, silla sisaltdjen maara
kasvaa jatkuvasti, ja mikali laatu ei pysy perassa, niin sisallosta tulee ajanhukkaa.
(Kurvinen & Sipila 2014, 99.) Niininen (2018, 30) toteaa, etta sosiaalisessa mediassa
seurataan sitd, mita kavereille ja tutuille kuuluu, eika ketdan kiinnosta, mita
yrityksessa tapahtuu, ellei siita tee kiinnostavaa. Kaiken sisallon tulisi olla joko

viihdyttavaa tai informatiivista.

Sisaltomarkkinoinnin sisaltdja voivat olla esimerkiksi opettavaiset artikkelit, e-kirjat,
videot, viihde sekd webinaarit, jotka auttavat vastaamaan asiakkaan ongelmaan ja
tuottavat joitain sellaista, mitda muilla ei ole tarjota. Sisaltomarkkinoinnin avulla
pystyy luomaan kohderyhmalle uskottavan ja arvokkaan mielikuvan brandistd, mika
taas vahvistaa asiakasuhteita seka auttaa kasvattamaan aktiivisen ja sitoutuneen
seuraajakunnan. Lisdksi sisdaltomarkkinointia kdytetaan, kun halutaan etta
potentiaaliset asiakkaat |0ytavat yrityksen, kun halutaan lisdtd myyntia uusien
asiakkaiden kanssa seka hankkia uusia asiakkaita ja kun halutaan pienentaa

markkinointikustannuksia tarkan kohdentamisen avulla. (Lynn 2017.)

Tanni ja Keronen (2013, 34) haastattelivat The HubSpotin toimitusjohtajaa Mike
Volpea, joka kertoi, etta tarkein keino seka ainoa tapa onnistua tuottamaan
asiakkaalle merkityksellista sisaltéa on tuottaa sisaltoa asiakkaille, ei yritykselle

itselleen. Iso osa yrityksista tuottaa sisaltod, jota he haluaisivat asiakkaan kuluttavan,
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mutta ei sisdltod, jota asiakkaat tosiasiassa tarvitsisivat. Myos Kurvinen ja Sipila
(2014) toteavat, etta asiakasta taytyy osata puhutella eika saisi turvautua
kuvitelmaan asiakkaan ongelmista. Tyypillisesti asiakkaista oletetaan liikaa myyjien
antamien tietojen perusteella, vaikka asiakasymmarrysta tulisi rakentaa
keskustelemalla asiakkaan kanssa. Sisallosta tulee merkittavaa, kun ymmartaa
syvallisesti asiakkaan tilannetta, mika myos auttaa kohdistamaan markkinoinnin
tehokkaasti oikealle yleisolle. (Kurvinen & Sipild 2014, 96, 103.) Kun selvittaa
asiakkaan ongelmat ja tarpeet, voidaan ne kaantaa arvontuoton muotoon, jolloin
voidaan tehda aidosti tarpeellista sisaltéa. Eli ennen kuin alkaa luomaan sisaltdja,
taytyy ymmartaa tavoiteasiakkaiden ajatusmaailmaa. (Keronen & Tanni 2017, 12-16,

30-31.)

Kurvisen ja Sipilan (2014) mukaan sisallon sitouttavuuden kehittaminen tapahtuu
kysymalla suoraan asiakkailta millainen sisdltd on heille mieluisinta, miten he
haluaisivat sen tarjoiltavan ja koska sille on paras aika. Mikali aktiivinen kysely ei ole
mahdollista, tietdamysta asiakkaista saa syvennettya testaamalla, minkalaiset sisallot
tulevat luetuksi, mita jaetaan ja mista tulee parhaimmat palautteet. (Kurvinen &
Sipila 2014, 147.) Sitouttava sisalto auttaa rakentamaan suhdetta asiakkaaseen,
vahvistaa positiivista muistijalkea seka parantaa yrityksen arvoa asiakkaan
kokemusmaailmassa (Tanni & Keronen 2013, 45). Juslénin (2011, 108) mukaan
sisallon laatua voidaan mitata silld, kuinka mielenkiintoisena tavoiteltavat asiakkaat
sen kokevat ja kuinka paljon se edistdaa konkreettisten liiketoimintaa palvelevien
tulosten syntymista. Myos Keronen ja Tanni (2017, 11) toteavat, etta sisaltéjen arvo

mitataan niiden kdyton maaran perusteella.

3.2 Kohderyhmat

Toteuttaakseen houkuttelevaa ja asiakasta palvelee sisaltoa on asiakkaat
segmentoitava tarkasti (Keronen & Tanni 2017, 57). Kun tuntee kohderyhman pystyy
tekemaan sisaltoa, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Kohderyhmamaarityksessa ika ja
muut demografiset tiedot harvemmin kertovat ihmisen mieltymyksista. Sen sijaan
ihmisen elamantilanne, harrastukset ja asenteet kertovat paljon enemman.

(Kurvinen & Sipild 2014, 114-115.) Kurvisen ja Sipilan (2014) mukaan kohderyhmat



14
edustajista tulisi laatia ostajapersoonat, jotta saadaan selked kuva siitd kenelle
sisaltda tehdaan ja miten se vaikuttaa kohderyhmaan parhaiten. Kun tunnistaa
minkalaista sisaltoa nykyiset ja tavoiteltavat asiakkaat haluavat, heita pystyy

palvelemaan samalla sisallolla. (Kurvinen & Sipila 2014, 133.)

Juslénin (2011) mukaan ostajapersoonakuvaukset ovat keskeisin markkinoinnin
kohdistamisen valine internetissa ja se auttaa luomaan sisaltoa, joka vastaa
mahdollisimman hyvin tavoiteltavien ostajapersoonien tarpeita. (Juslén 2011, 53.)
Kurvinen ja Sipila (2014) tarkentavat, ettd kohderyhman profilointi omiin ryhmiinsa
auttaa tavoittamaan kohderyhmaa paremmin, silla ne auttavat ymmartamaan
kohderyhmaa ja helpottavat sisallén kohdentamista. (Kurvinen & Sipila 2014, 116.)
Ostajapersoonan kuvaukseen on tarkoitus kirjata asiakaskohderyhmien tarkeimmat
tavoitteet, niita kiinnostavat aiheet ja sisallot seka yrityksen tarjoaman tuomat
hyodyt. Ostajapersoona kertoo myos ostajan demografiset tekijat, yhteiskunta-

aseman seka koulutustaustan. (Kurvinen & Sipild 2014, 117.)

Ostajapersoonia tehdessa olisi hyva miettia (Kurvinen & Sipila 2014, 133):
e Minkalaisia asiakkaita yritykselld on ja minkalaisia haluttaisiin lisaa?
e Kenelle ollaan viestimassa?
e Minkalaiset asiat kiinnostavat kohderyhmaa?
e Mitka ovat kohderyhman tyypillisimmat tarpeet ja huolenaiheet?
o Ketka ovat mielipidevaikuttajia?
e Minkalaista sisaltéa kohderyhmalle julkaistaan?
e Mistd kohderyhma kaivaa tietonsa?

e Miten kohderyhmaa voi auttaa parhaiten?

Revella (2016) varoittaa markkinoijien yleisesta virheesta tehdessa ostajapersoonia,
jossa asiakkaiden konkreettiset paatokset seka teot jatetddan huomioimatta ja sen
sijaan asiakkaita profiloidaan oletuksien perusteella. Ymmartaakseen asiakkaiden
asenteita, ostopaatoksia seka kayttaytymista taytyy asiakkaan kanssa olla
vuorovaikutuksessa. Lisaksi yritykset usein kirjaavat profiileihin tietoja, jotka ovat

epdolennaisia. Jos ostajapersoona perustuu stereotypiaan tai yrityksen omaan
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ajatukseen yrityksen asiakkaista, sisalloista ei tule yhtdan sen parempia kuin mita ne

olivat ennen ostajapersoonan tekoa. (Revella 2016.)

4 Markkinointi Facebookissa

Facebook on maailman kolmanneksi suosituin internetin yhteisdpalvelu, joka sai
alkuna Harvardin yliopistolla vuonna 2004 opiskelijoiden Mark Zuckerbergin, Dustin
Moskowitzin, Chris Hudgesin ja Eduardo Saverin toimesta (Juslén 2013, 7). Facebook
tarjoaa alustan, jolla ihmiset voivat pitavdaa yhteytta toisiinsa seka jakaa omaa
elamaansa Facebook-profiilissa. Sen lisaksi Facebookia kayttavat myos yritykset,
tapahtumat yhteisot sekd yhdistykset. (Ponka 2014, 84.) Seuraavissa alaluissa
kasitelladn Facebook-markkinointia, tutkimuksen kannalta oleelliset Facebookin-

yritystyokalut, Facebookin nakyvyytta seka Facebookin sisdaltdmarkkinoinnista.

4.1 Facebook-markkinointi

Miljoonat yritykset kayttavat Facebookia. Facebook-markkinoinnin avulla yritykset
voivat etsia uusia asiakkaita seka luoda suhteita, saavuttaa liiketoimintatavoitteita
seka kertoa yritystarinaa ndyttavasti. (Tavoita yksi maailman suurimmista yhteisoista
n.d.)

Juslén (2013, 12) kuvailee Facebook-markkinoinnin keskeiseksi ajatusmalliksi
itsepalvelun mainosten suunnittelusta budjetin hallintaan, jonka voi hoitaa taysin itse
kayttamalla ilmaisia Facebookin tarjoamia yritystyokaluja, joista kerrotaan
tarkemmin luvussa 4.2. limaisten tydkalujen lisaksi Facebook-markkinoinnissa
hyodynnetdan maksullista sekd ansaittua mediaa ja parhaat tulokset syntyvat
kayttamalla naita markkinointivalineitd samanaikaisesti (Juslén 2013, 28). Facebook-
markkinoinnin etuna perinteiseen markkinointiin verrattuna on sen tarjoama
mahdollisuus seurata mainoskampanjoiden tavoitettavuutta ja mahdollisuus l6ytaa
liiketoiminnan kannalta oikea kohdeyleiso. (Hope 2015, 11.) Facebook-mainonta

perustuukin kohdennettuun mainontaan (Olin 2011, 15) ja Facebookin
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mainosjarjestelma avaa suoran yhteyden juuri siihen kohdeyleis66n, jonka huomio

on yrityksen menestyksen kannalta tarkeaa (Juslén 2016, 57).

Facebookin mainosjarjestelman avulla mainostaja nakee julkaisujen katsojalukujen,
klikkausten maarien ja sivujen vierailijoiden lisdksi muita mittareita, kuten sivun
tykkaykset, sitoutumiset seka tiettyja toimintoja, joiden avulla voi huomata mita on
tehty oikein mainonnassa. Facebook-markkinointi auttaa rakentamaan
asiakasymmarrysta tilastollisen tiedon avulla, seka saamaan tietoa seuraajien
kiinnostuksen kohteista, toiveista, ajattelumalleista seka trendeistd, jotka ovat lasna
seuraajien keskuudessa. Sen lisdksi Facebookilla on monia muita ainutlaatuisia
ominaisuuksia, jotka erottavat sen muista verkkomainonnan alustoista. (Hope 2015,

12-13.)

4.2 Yritystyokalut

Yritykset ovat lasna Facebookissa Facebook-sivujen seka Facebook-ryhmien kautta.
Sivuja kaytetadn yleensa nakyvyyden kasvattamiseen liiketoiminnalle, taiteilijalle,
brandille tai jollekin muulle kaupalliselle tuotteelle. Facebook-ryhmat taas ovat
kdytannollinen tapa saada jonkin tietyn asian, tapauksen tai harrastuksen ymparille
samankaltaisia ihmisia. Kun liittyy Facebook-ryhmaan, tulee sen “jaseneksi”’. (Olin

2011, 20.)

Facebook-sivu

Facebook-sivu on yritysten, yhteisdjen ja organisaatioiden viestintaan ja
markkinointiin tarkoitettu maksuton tyévaline, jonka avulla kootaan yleis64, joita
kutsutaan tykkaajiksi. Facebook-sivu toimii Facebook-markkinoinnin keskuspaikkana,
jonka kautta voi julkaista erilaista sisaltoa kuten videoita, kuvia ja artikkeleita, joista
yrityksen asiakkaat ja tykkaajat voivat olla kiinnostuneita. Kuka tahansa voi luoda
yrityssivun Facebookiin. (Hope 2015, 45; Juslén 2016, 71; Juslén 2013, 29.) Facebook-
sivut ovat julkisia ja niita voi tarkastella ilman Facebook-tilid ja sivuilla julkaistu sisalto
loytyy myos hakukoneiden tietokannoista, joten yrityksen lIoydettavyys paranee
Facebookin-sivun myota. (Juslén 2016, 71.) Facebook-sivulta l0ytyy tarkeimmat

tiedot yrityksestd, kuten esimerkiksi yhteystiedot, aukioloajat sekd muut sosiaaliset
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mediat. Yrityssivulle voi valita yritysta edustavan profiili- seka kansikuvan esimerkiksi
logon, jonka ansioista ihmiset tunnistavat yrityksen, kun julkaisut tulevat vastaan.
Taman lisdksi sivuilla voi kertoa mita yritys tekee ja mita se tarjoaa. (Hope 2015, 46—

47.) Kuviossa 1 nakyy ANTI-festivaalin Facebook-sivu.
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Kuvio 1. ANTI-festivaalin Facebook-sivu

Facebook-sivustot vaihtelevat luonteeltaan seka tavoitteiltaan, ja ne palvelevat myds
palautteenannossa seka asiakaspalvelussa. Myos kolmansien osapuolten kuten
yhteistyokumppaneiden palveluiden ja tuotteiden mainostaminen on yleista.
Tykkaajien on myds mahdollista jakaa sisaltda sivuille, mikali yritys on sen

asetuksissaan sallinut. (Hope 2015, 45.)

Facebook kavijatiedot

Yksi Facebookin sovellusten kdayton merkittavista eduista on mahdollisuus saada
ilmaisia, saannollisia ja yksityiskohtaisia tietopaivityksid, jotka kertovat sivujen
kehittymisesta (Olin 2011, 148). Kun Facebook-sivulla on vahintaan 30 seuraajaa,

Facebook tarjoaa kavijatieto-ominaisuutta, joka antaa tietoa sivun menestyksests,
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demografisia tietoja kohderyhmasta seka tietoa ihmisten reagoinneista julkaisuihin
(Kavijatiedot n.d.). Toiminto vertailee julkaisujen sitouttavuutta (tykkaykset,
kommentit, jaot) viikkotasolla seka ndyttaa prosenttilukemat kasvusta tai laskusta.
Tama tieto auttaa ymmartamaan seuraajien tapoja ja mieltymyksia, mika taas auttaa
tavoittamaan kohdeyleisda paljon tehokkaammin julkaisemalla heita miellyttavaa
sisaltoa. Kavijatiedoista nakee myds esimerkiksi mihin aikaan paivasta tai kaudesta

seuraajat ovat aktiivisimpia. (Hope 2015, 47.)

Seuraamalla jatkuvasti Facebookin kavijatietoja voi oppia hyvan rytmin sisallon
julkaisemiselle. Yleisen statistiikan lisaksi kavijatietojen avulla voidaan pilkkoa
yksittdiset julkaisut pienempiin osiin ja tarkastella tietyn julkaisun saamia reaktioita
ja ndin arvioida seuraajien kayttaytymista. Tama ominaisuus on hyodyllinen
erottaakseen positiivisen vastaanoton saanut sisalto ja sen avulla voidaan luoda
toimivia sisaltoja tulevaisuudessa. Mita suuremmaksi sivu kasvaa, sita selkedammin
huomataan tiettyja kayttaytymismalleja ja trendeja seuraajien joukossa. (Hope 2015,

48.)

Facebook tapahtumat

Facebookissa on oma sovellus tapahtuman jarjestamista varten ja tapahtuman voivat
luoda niin yksityiset ihmiset kuin yrityksetkin. Tapahtuma-sivulla nakyvat tapahtu-
man perustiedot kuten milloin ja missa tapahtuma jarjestetdaan. Tapahtuma voi olla
suljettu tai julkinen, jolloin siihen voi liittya kuka vain, Tapahtumaan pystyy kutsu-
maan vieraita Facebookin kautta seka sen ulkopuolelta sahkdpostilla. (Juslén 2011,

259-261.)

4.3 Nakyvyys Facebookissa

Juslénin (2016, 77) mukaan parhaat tulokset saavutetaan, kun on mielenkiintoa ja
karsivallisyytta testata erilaisia mainoksia ja kohdentamisasetuksia seka kayttamalla

seurantaraporttien tietoja ilmididen tunnistamiseksi.

Julkaisujen ndkyvyyteen vaikuttaa Facebookin oma EdgeRank-algoritmi, joka sdatelee

julkaisujen nakyvyytta tykkaajien uutisvirrassa (Juslén 2013, 31). Uutisvirta kertoo
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Facebook-kayttajille hdanen kavereidensa ja seuraamiensa sivujen viimeisimmista
toimista ja on ensimmainen sivu, jonka kayttdja nakee kirjautuessaan Facebookiin
(Olin 2011, 147). Algoritmi poistaa kayttdjien uutisvirrasta tilapaivitykset, joiden
julkaisijaa kohtaan Facebook-kayttaja ei ole osoittanut suurta mielenkiintoa
tykkdaamalla, kommentoimalla tai jakamalla taman julkaisuja. Algoritmi arvioi
julkaisun kiinnostavuutta kunkin Facebook-kayttajan kohdalla ja nayttaa julkaisuja
sitd mukaan. Kayttajien aktiivisuus julkaisijaa kohtaan vaikuttaa siihen, miten
Facebook-sivun julkaisut ndakyvat kayttajan uutisvirrassa. (Juslén 2013, 31; What is
EdgeRank n.d.) Algoritmin tarkoitus on siis palvella Facebook-kayttajaa nayttamalla
hanelle mahdollisimman kiinnostavaa sisaltda ja ndin ollen auttaa pitamaan kayttajat

tyytyvaisena ja mainostajia tavoittamaan kohderyhmansa (Juslén 2016, 40-41).

Mita enemman tiedetdan kohdeyleisosta, sitd tehokkaampia mainokset ovat.
Facebook-markkinointi mahdollistaa mainosten kohdentamisen tietylle
ihmisryhmalle, joilla on tietyt kiinnostuksen kohteet. Tama mahdollistaa sen, etta
mainonta voidaan raataloida juuri heille, jolloin mainosten paatyminen niin sanotusti

kuuroille korville on viety minimiin. (Hope 2015, 11.)

Orgaaninen ja maksettu nakyvyys

Yleison tavoitettavuus on tarkein osa kaikessa mainonnassa, etenkin puhuttaessa
sosiaalisesta mediasta ja internetistd. Facebookissa on tydkaluja, jotka on
suunniteltu auttamaan tavoitettavuuden laajentamiseen seka palvelujen
markkinointiin isommalla efektilld. On kaksi tapaa tavoittaa yleis6a Facebookissa:
orgaaninen nakyvyys ja maksettu mainonta. Facebookin kavijatiedoista nakee
julkaisujen nakyvyyden. (Hope 2015, 31.) Seuraavat kappaleethan liittyvat tahan, nyt
kun niillda on omat kappaleotsikot, tdma kappale jaa vahan irralliseksi. Voisiko tdman
kappaleen otsikko olla Orgaaninen ja maksettu nakyvyys ja kaikki ao. Teksti sitten

taman otsikon alle?

Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa sisaltoa, jota julkaistaan Facebook-sivulla ilmaiseksi
ja ne ovat sisalloltaan julkaisuja, joita seuraajat voivat pitaa hyodyllisena tai
viihdyttavana (Hope 2015, 32). Maksuttomat julkaisut nakyvat |lahtokohtaisesti vain

sivun tykkaajille (Juslén 2016, 82). Jos Facebookin-kayttaja pitaa sisallosta, han
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saattaa painaa "'tykkaad’”’ nappia, laittaa kommentin tai jakaa julkaisun omalle
sivulleen tai ystavalleen. Naita kolmea toimintaa (tykkays, kommentti, jako)
kutsutaan Facebookissa sitoutumiseksi. Kun sisaltd on saavuttanut tuhansista
miljooniin sitoutumista lyhyessa ajassa, se menee viraaliksi. Kun kayttdja reagoi
julkaisuihin, niin hanen Facebook-ystdavansa nakevat myos julkaisun omassa
uutisvirrassa. Nahdessaan jaetun sisallén ihmiset nakevat mydos yrityksen nimen, joka
taas voi mielenkiinnosta riippuen johtaa yrityssivuilla vierailuun. Mitd enemman
ihmiset nakevat sisaltda, sita enemman ihmiset tietavat brandista ja sitd enemman

saadaan potentiaalia yrityssivun kasvuun. (Hope 2015, 32.)

Juslén (2016) huomauttaa, ettei maksuton Facebook-markkinointi ole missdan
nimessa turhaa, vaan yrityksen kannattaa pyrkia ensin hankkimaan maksimimaara
maksutonta nakyvyytta ja kayttaa rahaa markkinointiin vasta, kun maksuton
markkinointi ei turvaa menestysta ja kasvua. Suurin osa yrityksista ei kuitenkaan
onnistu rakentamaan tarpeeksi laajaa maksutonta nakyvyytta, jotta se takaisi
riittdvan maaran asiakaskontakteja tulosten tuottamiseen ja maksuttomat julkaisut
tavoittavat enda vain murto-osan sivun tykkaajista (Juslén 2016, 40, 56). Myos Olin
(2011, 16) toteaa, ettd hyvan kampanjatuloksen saavuttaminen orgaanisessa
sisallossa edellyttaa laajaa fanijoukkoa. Julkaisujen levidmista voi tehostaa tykkadjien

kaveriverkostoissa sosiaalisten, eli osallistavien mainosten avulla (Olin 2011, 148).

Orgaanisen sisallon lisaksi yrityksen nakyvyytta voi lisdta maksamalla Facebook-
mainonnasta. Ennen maksettuun mainontaan siirtymista on hyva odottaa, etta sivu
on saavuttanut suosiota, jotta on selkeampi mielikuva siita, mihin mainonta halutaan
suunnata ja millainen kuva brandistd annetaan. Talldin rahalliset panostukset
markkinointikampanjoihin alkavat olemaan paljon menestyksekkdaampia ja
kustannustehokkaita. (Hope 2015, 36—37.) Facebook-mainonnassa menestyminen ei
ole kiinni mahdollisimman suuresta mainosbudjetista, vaan mihin rahalliset
panostukset suunnataan (Juslén 2016, 58). Helpoin tapa paasta alkuun Facebook-
mainonnassa on luoda mainos sellaisesta julkaisusta, joka on menestynyt
orgaanisena julkaisuna, silla se on todistanut puhuttelevansa tiettya kohderyhmaa.

(Juslén 2016, 56.)
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Kohdentaminen
Loytaakseen oman yleison Facebookista olisi hyva pohtia millainen normaali asiakas
on, kuten kuinka vanha asiakas on? Onko asiakas useimmiten mies vai nainen? Missa
asiakas asuu? Mista asiakas pitaa? seka mitka Facebookin jarjestelmasta |oytyvat
kiinnostuksen kohteet korreloivat yrityksen tuotteiden tai palveluiden kanssa (Juslén
2016, 146). Kysymykset auttavat kohdentamaan mainokset kohdeyleisélle, joka pitda
tuotteesta tai palvelusta. Mainokset ovat tehokkaampia, kun yleis6é on oikeasti
kiinnostunut yrityksesta ja tuotteesta. Tarkka kohdentaminen auttaa raataléimaan
kohderyhmalle mainostekstin, joka tekee viestista houkuttelevan. (Olin 2011, 26.)
Tehokkaasti puhuttelevan mainoksen tuottamisessa on oleellista tietaa millaisia
arvoja, uskomuksia ja viiteryhmia omiin kohderyhmiin kuuluvat henkil6t edustavat

(Juslén 2016, 76).

Facebook-mainoksia tehdessa voidaan madritelld, minkalaisille Facebookin kayttdjille
mainosta naytetaan, riippumatta siita, kuka on tykdannyt Facebook-sivusta (Juslén
2016, 83). Tavoitteena on rajata kayttdjakunnasta kohdeyleis6ja, joiden keskuudessa

uskotaan olevan joko nykyisia tai tulevia asiakkaita. (Juslén 2016, 141.)

Mainoksen kohdentaminen on tarkeaa, jotteivat ne nakyisi liiketoiminnan kannalta
vaarille ihmisille. Vaikka mainoskampanja olisi miten hieno tahansa, ei tavoitteita
saavuteta, jos kohdentaminen on tehty huonosti. (Olin 2011, 25.)
Mainoskampanjoiden kohdentaminen on mahdollista Facebookin keraamien
kayttajatietojen avulla. Sen avulla voi kohdentaa mainoksia erilaisilla muuttuijilla,
jotka l6ytyvat Facebookin mainostydkalun asetuksista. Yhdessa kampanjassa voi olla
useita mainosjoukkoja, joille jokaisella on omat kohdentamisasetukset. (Juslén 2016,
147.) Tarkka kohdentaminen vaikuttaa positiivisesti mainonnan
yksikkokustannuksiin, kun valtetaan turhia nayttokertoja (Juslén 2016, 139).
Facebookissa on saatavilla seuraavat kohdentamisasetukset: sijainti, ika, sukupuoli,
kielet, yksityiskohtainen kohdentaminen, yhteydet sekd mukautetut kohderyhmat

(Tietoja mainoksen kohdentamisesta n.d.).
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4.4 Sisaltomarkkinointi Facebookissa

Kuten mika tahansa alusta verkossa, sisaltomarkkinointi on tehokas strategia
Facebookissa ja se on yksi parhaimpia tapoja saada ihmisten huomio. Sosiaalisessa
mediassa menestyvat ne, jotka osaavat hyodyntaa somen kautta tavoitettavissa
olevan yleison mahdollisimman tehokkaasti. (Juslén 2016, 54.) Facebookissa on

neljanlaista sisaltoa: tekstia, videota, kuvia seka linkkeja seka live-video.

Hopen (2015) mukaan on tarkeaa katsoa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua
asiakkaan nakdkulmasta. Asiakkaalle suunnattu kysely auttaa ymmartamaan mita
asiakas haluaa, mutta paras mahdollinen tapa on saada aikaan keskustelua. Jos
potentiaalinen asiakas on jo yrityksen Facebook-sivun tykkaaja, voidaan nostaa esille
aiheita ja ideoita asiakaskunnan keskella ja kysya heidan mielipidettdan suoraan
kyselyilld ja ddnestyksilla. Hallinnoidessa Facebook-sivua on hyva pitaa silmalla
palautetta tykkayksien, jakojen, reaktioiden sekd kommenttien avulla. (Hope 2015,
25-26.) Sivut, joilla on tuoreinta ja mielenkiintoisinta sisaltéa ovat suosituimpia. (Olin

2011, 146.)

Teksti

Tekstisisalto vie vahiten tilaa uutisvirrasta ja on yksi huonoimmin sitouttava
sisaltotyypistd. Facebookin uutisvirta on pullollaan elementteja, jotka saavat
todennakoisemmin kayttajan huomion, kuin pelkka tekstia sisdltava sisalto. Yleisesti
ihmiset mieluummin katsovat kuvia tai videoita, kuin lukevat tekstia. Useimmat
kayttajat lukevat tekstijulkaisun pari ensimmaista rivia ja jatkavat uutisvirran
selaamista. Itsessdan tekstisisaltd toimii jos sen sisaltdé on poikkeuksellisen
kiinnostava tai ytimekasta ja varastaa lukijan huomion heti. Muussa tapauksessa on
tarkeda yhdistaa teksti johonkin muuhun, joka vetda tavan kayttajan puoleensa. Kun
kayttdja ndkee mielenkiintoisen kuvan Facebookissa, han todenndkdisemmin lukee

tekstin, joka l6ytyy julkaisusta. (Hope 2015, 51-52.)

Kagan (2017) avaa blogissaan tekstisisallon pituuden merkitysta kayttamalla
Buzzsumon tekemaa tutkimusta, joka analysoi 10 % Facebookin jaetuimmista

sisalloista selvittddkseen minka pituinen tekstisisaltd saa eniten jakoja (kuvio 2.).
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Kuvio 2. Jakojen maara tekstin pituuden mukaan (mukaillen Kagan 2017)

Painvastoin useampia uskomuksia, etta tekstin on oltava lyhytta, silla moni kuluttaa
sisaltoa puhelimen kautta, tutkimuksessa selvisi, ettd pidempi tekstisisalto saa
enemman jakoja kuin lyhyempi. Kuviossa 2 nakyy, kuinka pidemmat 3 000-10 000
sanan tekstit ovat saaneet huomattavasti enemman jakoja, kuin 0—1 000 sanaiset
tekstit. Mita enemman tekstia, sitd enemman jakoja. Kagan (2017) toteaa, ettd
suurin osa sisdllontuottajista evat tee syvallisia ja perusteellisia artikkeleita, toisin
sanoen niihin ei kayteta aikaa ja vaivaa. Tama taas antaa mahdollisuuden erottua

joukosta, kun kilpailua on véhemman.

Kuvat

Mielenkiintoisen kuvan lisadminen julkaisuun on paras tapa herattaa sitoutumista,
silla kuva kertoo enemman, kuin tuhat sanaa ja on muodossaan vaikuttavin sisalto.
Kuvien katsominen vie kayttdjalta vahan aikaa ja ne ovat yleensa jaetuimpia sisaltoja.
Kuvan lisédminen myds nostaa sisallon ulkoista olemusta, silla kuvat vievat enemman
tilaa ihmisten uutisvirrasta. Visuaalinen sisdlto on yksi tarkeimmista piirteista
menestyneissa Facebook-sivuissa ja se voi huomattavasti kohentaa kayttajien
sitoutumista. (Hope 2015, 53.) Teoriaa tukee Buzzsumon teetattama analyysi, jossa

tutkittiin 100 miljoonan Facebook-julkaisun sitouttavuutta kolmen kuukauden
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ajanjaksolta. Selvisi etta julkaisut, jotka sisdlsivat kuvan saivat 2,3 kertaa enemman

sitoutumista, kuin julkaisut ilman kuvaa. (Pinantoan 2015.)

Julkaisujen kuvissa voi hyddyntaa kaikkea yritykselta tai yhteisolta 16ytyvaa,
mainoksiin soveltuvaa digitaalista kuvamateriaalia, joihin on kayttooikeus (Juslén
2016, 72).Tekemalla itse omat kuvat sen sijaan, etta jakaa jo olemassa olevia
materiaaleja muualta internetistd, mahdollistaa se omaperaisen visuaalisen ilmeen
yritykselle. Myos graafikon palkkaaminen voi olla hyva vaihtoehto. (Hope 2015, 54.)
Kuvat kannattaa rajata ja skaalata valmiiksi oikeaan kokoon ennen niiden lataamista
Facebookiin, jotta kuva nakyy julkaisussa kokonaan ja hyva laatuisena. Nain kuvan
tuottama huomioarvo on mahdollisimman suuri. (Hope 2015, 55-56; Juslén 2016,

72.)

Videot

Hopen (2015) mukaan videot ovat suosituin sisaltotyyppi ja niiden tiedetdan
nostavan sitoutumista ldhes eksponentiaalisesti. Videoiden hyva puoli on, ettei niita
tarvitse lukea ja ne ovat myds hyva keino ihmisten yhdistamiseen, silla ne usein ovat

eniten samaistuttavia sisaltoja. (Hope 2015, 55.)

Facebookissa on auto-play ominaisuus, jonka ansiosta video lahtee pyorimaan ilman
aania, kun kayttaja selaa uutisvirtaa. Liikkuva kuva vie ihmisen huomion
tehokkaammin, kuin pelkka videon kansikuva ja auto-play ominaisuuden mydéta

videoiden sitoumus kaksinkertaistui lahes paivassa. (Hope 2015, 55-56.)

Linkit

Linkit ovat ainoa sisalto, joka vie seuraajat pois Facebookista. Linkkijulkaisuissa on
kolmenlaista sisaltoa, joista paallimmaisena on kuvaus johon voi kirjoittaa viestin.
Kuvauksen alapuolella on linkin esikatselu, jossa on laskeutumissivulta l6ytyva kuva ja
lyhyt teksti, mika sisdltaa laskeutumissivun otsikon seka pari ensimmaista lausetta.

(Hope 2015, 56.)
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Live video

Juslénin (2016, 39) mukaan seuraava iso trendi on live-video, jossa Facebook on
noussut ykkoseksi ohi Periscopen. Facebookissa onkin mahdollista pitaa livelahetysta
Facebook Liven avulla. Ominaisuus on kdytdssa niin Facebookin kayttajille, kuin yri-
tyssivuille. Live on paras tapa vuorovaikutukseen katsojien kanssa reaaliajassa. Li-
vessa voi esimerkiksi vastata katsojien kysymyksiin, kuunnella heitad seka katsoa hei-
dan Live reaktioitaan mitatakseen lahetyksen kiinnostavuutta. Sivun seuraajat saavat
ilmoituksen, kun sivu menee live-lahetys tilaan ja live-ldhetys tulee nakyviin seuraa-
jien uutisvirtaan seka lahetyksen tekijan sivulle. Liven paatyttya video julkaistaan |a-
hetyksen pitdneen sivuilla, jotta seuraajat voivat katsoa sen myéhemmin. (Go Live On

Facebook n.d.)

5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena Webropolissa. Kyselylomakkeen
kysymykset suunniteltiin huolella yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta kysymykset
kytkeytyisivat tutkimuskysymyksiin. Ennen kyselyn julkaisua lomakkeen
yksiselitteisyytta ja ymmarrettavyytta testattiin kahden kohdejoukkoon kuuluvan
henkilon kanssa. Kysely oli strukturoitu (liite 1) ja valintakysymysten lisaksi lisattiin
vaihtoehto "muu”’, jotta jokainen saisi mielipiteensa kuuluviin. Kysymyksia oli 19
joista 7 olivat taustakysymyksia. Kyselyn kysymykset olivat lukittuja, eli niihin oli

pakko vastata, jotta kyselylomake pystyttiin palauttamaan.

Kysely oli avoinna 2.5.—31.5.2018 ajan ja sitd jaettiin ANTI:n Facebook-sivuilla,
Instagramissa seka uutiskirjeessa. Kysely avattiin 1 698 kertaa ja siihen kertyi 100
vastausta. Vastaajien motivoinnin avuksi vastaajien kesken arvottiin kaksi kappaletta
vhden vuorokauden majoituslahjakortteja Kuopion Original Sokos Hotel

Puijonsarveen. Kyselylla haettiin vastauksia tutkimuskysymyksiinn ”’Millaiset ihmiset
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seuraavat ANTI:n Facebookia eli millainen on ANTI:n kohderyhma?”’ seka *’Millaiset
Facebook-julkaisut ovat suosituimpia?’’ Kyselyn avulla haluttiin selvittaa
demografisten tietojen lisdksi yleison mieltymyksia koskien Facebookin julkaisuja

seka mielipiteita ANTI:n tuottamasta sisallosta.

Kyselytutkimuksen lisaksi tutkimuksessa analysoitiin Facebookin kavijatieto-tydkalun
avulla ANTI-festivaalin suomen- seka englanninkieliset julkaisut ajalta 1.5.2017—-
1.5.2018. ANTI-festivaali julkaisi tuona aikana Facebook-sivuillaan 100 julkaisua.
Tahan laskettiin julkaisut, jotka sisalsivat tekstida. Mukaan ei huomioitu yksittaisia
kuvia tai kuva-albumeita. Julkaisut jarjesteltiin sisaltotyypeittdin yhdeksaan

toimeksiantajan maarittelemaan julkaisukategoriaan.

5.2 ANTI-festivaalin Facebook-kohderyhma

Tutkimuksen tuloksista selvitetdan ensin, mita tietoja saatiin kyselyssa olleilla
vhdellatoista taustatieto-kysymykselld. Taustatiedoista kysyttiin sukupuoli, ika ja
asuinpaikka. Sen lisaksi vastaajilta kysyttiin mielenkiinnonkohteista sekd Facebookin
kayttoon liittyvia kysymyksia. Lisaksi kysyttiin kysymyksia liittyen vastaajien suhteesta
ANTI-festivaaliin.

Perustiedot

Ensimmaisena kysyttiin vastaajan sukupuolta (taulukko 1). Kyselyn vastaajista lahes

nelja viidesosaa oli naisia (78 %). Miehia oli 19 % ja muunsukupuolisia 3 %.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuoli N %
Nainen 78 78
Mies 19 19
Muu 3 3
Yhteensa 100 100
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Vastaajista kaksi viidesosaa (39 %) oli 26—35-vuotiaita (taulukko 2). Toiseksi eniten
vastaajia eli reilu yksi viidesosaa (23 %) kuului ikdaryhmaan 46-59-vuotiaat. Pienin
ikdluokka on yli 60-vuotiaat, joita oli 7 %. Vastaajat koostuivat siis suurimmalta osalta

aikuisista ja keski-ikaisista.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

1ka N %
25v tai alle 11 11
26-35v 39 39
36-45v 20 20
46-59v 23 23
yli 60v 7 7
Yhteensa 100 100

Vastaajista lahes kaksi kolmasosaa (62 %) asui muualla Suomessa kuin Pohjois-
Savossa (taulukko 3). Toiseksi eniten vastaajia (27 %) tuli Kuopion alueelta, jossa
festivaalikin jarjestetdan. Festivaalin yleiso ei rajoitu pelkastdan paikalliseen yleis6on,
vaan yleis0a tulee muualtakin pain Suomea, mika voi selittda suuren osuuden muun

Suomen vastaajista.

Taulukko 3. Vastaajien asuinpaikka

Asuinpaikka N %
Kuopio 27 27
Kuopion lahialue 6 6
Pohjois-Savo 3 3
Muu Suomi 62 62
Ulkomaat 2 2
Yhteensa 100 100

Mielenkiinnonkohteet
Kyselyssa kysyttiin vastaajien mielenkiinnonkohteita eika vastausten maaraa

rajoitettu (taulukko 6). Noin viidesosa (18 %) vastaajista oli kiinnostunut kulttuurista.
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Kiinnostusta l0ytyi myos taidetta, elamyksia seka musiikkia kohtaan. Vahiten kiinnosti
urheilu, joka sai kannatusta 5 %. Kysymyksessa oli myos vaihtoehto "muu”, johon tuli

10 vastausta. Nama on huomioitu laskettaessa tuloksia.

Taulukko 4. Vastaajien kiinnostuksenkohteet

Kiinnostuksen kohteet N %
Taide 70 16

Urheilu 23 5
Yhteiskunta 49 11
Elamykset 62 14
Kulttuuri 80 138
Viihde 53 12
Musiikki 69 16
Kansainvalisyys 30 T3
Yhteensa 436 100

Muut 10 vaihtoehtoa olivat kaksi kertaa mainittu sisustus, kasityot, koirat, ymparisto
ja luonto, ruoka ja juoma, terveys ja hyvinvointi, eldimet, tiede, tekniikka ja talous,

ekologisuus seka tanssi.

Facebookin kaytto

Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he kayttavat Facebookia (taulukko 5). Enemmisto
vastaajista (89 %) kdyttaa Facebookia paivittdin tai lahes paivittdin. Facebookia 1-2
kertaa viikossa seka harvemmin kayttavia oli yhteensa 6 %, joten vastaajat ovat

pitkalti ahkeria Facebookin kayttajia.

Taulukko 5. Facebookin kaytto viikotasolla

Facebookin kayton maara N %

Joka paiva tai lahes joka paiva 89 89

3-4 kertaa viikossa

1-2 kertaa viikossa
Harvemmin

Yhteensa 100 100
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Vastaajilta kysyttiin millaisia julkaisuja he jakavat Facebookissa (taulukko 6).
Lahemmas kolmannes (27 %) vastaajista jakaa arvomaailmaansa liittyvia julkaisuja.
Toiseksi suosituimmat julkaisut ovat hauskat julkaisut. Vahiten vastauksia sai
vaihtoehto "’en jaa”, jonka valitsi 16 %. Viidesosa (20 %) ilmoitti jakavansa

tapahtumajulkaisuja, joihin haluavat kavereidensa osallistuvan.

Taulukko 6. Millaisia julkaisuja Facebookissa jaetaan

Julkaisutyypit N %
Kilpailuun/arvontaan osallistuminen 28 16
Arvomaailmaan liittyvat julkaisut 46 27
Hauskat julkaisut 36 21
Tapahtumajulkaisut 34 20

En jaa 27 16
Yhteensa 171 100

Vastaajilta kysyttiin kuinka usein yritysten tulisi julkaista sisalt6a Facebookissa
(taulukko 7). Kolmasosan (32 %) mielesta yrityksen tulisi julkaista sisaltoa
Facebookissa kolme kertaa viikossa. Kaksi kertaa viikossa julkaiseminen oli toiseksi
suosituin vaihtoehto (22 %). Jokaisena viikonpaivana julkaisu nahtiin vahiten hyvana
vaihtoehtona, silla sitd kannatti vain 3 % vastaajista. Nain ollen voisi sanoa, etta

sopivin julkaisumaara on 2-3 julkaisua viikossa.

Taulukko 7. Kuinka usein yrityksen tulisi julkaista Facebookissa

Julkaisujen maara viikossa N %
7 3 3

4-5 18 18

3 32 32

2 22 22

1 21 21

Harvemmin 4 4
Yhteensa 100 100
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Suhde ANTI-festivaaliin

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he osallistuneet ANTI-festivaalille (taulukko 8). Yli puolet

(56 %) vastaajista eli suurin osa ei ollut osallistunut festivaalille.

Taulukko 8. Osallistuminen ANTI-festivaalille

Osallistuminen festivaalille N %
Kylla a4 a4

Ei 56 56

Yhteens3 100 100

Taulukossa 9 havainnollistetaan, miten asuinpaikka vaikutti festivaalin

osallistumiseen.

Taulukko 9. Asuinpaikan vaikutus festivaalille osallistumiseen

Osallistujat Ei osallistujat
Asuinpaikka (N=44) (N=56)

Kuopio 41 % 16%
Kuopion lahialue 9% 4%
Pohjois-Savo 2% 4%
Muu Suomi 48 % 73 %
Ulkomaat 0% 4%

Yhteensa 100 % 100 %

Festivaalille osallistuneista ldhes puolet (48 % ) tuli muualta Suomesta kuin Kuopion
ldhialueelta tai Pohjois-Savosta. Kaksi viidesosaa (41%) kavijoista oli Kuopiosta, mika
ei liene yllattavaa, silla festivaali jarjestetaan sielld. Ei osallistuneista lahes nelja
viidesosaa (73 %) tuli muualta Suomesta, kuin Kuopion ldhialueilta tai Pohjois-
Savosta. Asuinpaikan vaikutus festivaalille osallistumiseen on merkitseva, silla Khiin

nelio —testin p-arvo on 0,025. (Taulukko 9)

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, seuraavatko he ANTI-festivaalia muissa medioissa

(taulukko 10). Noin puolet (48 %) vastaajista ei seuraa ANTI-festivaalia muissa
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medioissa. Nettisivut ovat eniten seurattu muu media, joita seuraa reilu kolmannes

(36 %) vastaajista.

Taulukko 10. ANTI-festivaalin seuraaminen muissa medioissa

Muut mediat N %
Instagram 28 28
Twitter 7 7
Vimeo 3 3
Uutiskirjeet 22 22
Nettisivut 36 36
En seuraa 48 48
Yhteensa 100 100

Vastaajilta kysyttiin, kiinnittavatké ANTI-festivaalin julkaisut huomiota Facebookin
uutisvirrassa (taulukko 11). Lahes puolet (49 %) vastasivat, etta kylla. Kaksi viidesosaa

(39%) vastasi ettei osaa sanoa ja 12 % sanoi, etta julkaisut eivat kiinnita huomiota.

Taulukko 11. Julkaisujen huomion kiinnittdminen

Huomion kiinnittaminen N %
Kylla 49 49

Ei 12 12

En osaa sanoa 39 39
Yhteensd 100 100

5.3 Kiinnostava sisalto

Tassa luvussa kaydaan lapi kohderyhmaa kiinnostava sisaltdé Facebookissa ja ANTI-

festivaalin julkaisuissa. Lisdksi kaydaan lapi Facebook-liveen liittyvia vastauksia.
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Kyselyssa piti valita kaksi kiinnostavinta sisdltoa ANTI-festivaalin julkaisuista (taulukko
12). Vaihtoehto "en osaa sanoa’ sai 9 vastausta ja ne on otettu huomioon prosent-

tien ja vastausmaadran laskennassa.

Taulukko 12. Kaksi kiinnostavinta sisaltoa ANTI-festivaalin julkaisuista

Kiinnostavin sisalto N %
Festivaalitapahtumien tiedotus 53 31
Nykytaiteeseen liittyvat uutiset 26 15

Tyopajailmoitukset ja muu osallistava toiminta 20 12
Tiedotteet ja uutiskirjeet 17 10

Festivaali kulissien takana 13
ANTI-yhdistykseen liittyva tiedotus

Kumppaneiden tapahtumat 3 2
Teosesittelyt 17 10
Taiteilijaesittelyt 19 11
Yhteens& 172 100

Selvasti kiinnostavin sisalto oli festivaalitapahtumien tiedotus, jonka valitsi
kiinnostavimmaksi sisalloksi ldhes kolmannes vastaajista (31 %). Toiseksi kiinnostavin
sisalto (15 %) oli nykytaiteeseen liittyvat uutiset. Vahiten kiinnostavina nahtiin

kumppaneiden tapahtumat (2 %) seka ANTI-yhdistykseen liittyva tiedotus (2 %).

Taulukossa 13 tarkastellaan ristiintaulukoinnin avulla, millaisia eroavaisuuksia
festivaalin osallistujien seka ei-osallistuneiden valilla on mielenkiintoisimman sisallon
suhteen. Kysymyksessa oli myds "en osaa sanoa’” -vaihtoehto, joka valittiin 9 kertaa,

kaikki ei-osallistuneiden toimesta.



Taulukko 13. Kiinnostavimmat sisallot festivaalin osallistujien ja ei-osallistujien

mukaan
Sisaltstyyppi Osallistuneet | Ei osallistuneet
isg i
G N=85 N=87
i X ) . 27 26
Festivaalitapahtumien tiedotus
32% 30%
Nykytaiteeseen liittyvat uutiset 3 1R
1 € " uuti
¥ 12% 18%
o i i 5 e 14 6
Tyopajailmoitukset ja muu osallistava toiminta
17 % 7%
- g sy 6 11
Tiedotteet ja uutiskirjeet
7% 13%
i g i 7 6
Festivaali kulissien takana
8% 7%
ANTI-yhdistykseen liittyva tiedotus : :
-vhdi een liittyva ti u
¥ 4% 1%
K ident ht t 2 :
umppaneiden tapahtuma
£x 3 2% 1%
5 8 S
Teosesittelyt
9% 10%
- i 8 11
Taitelijaesittelyt
9% 13%
Yhteensa 100 % 100 %

Festivaalitapahtumien tiedotus oli molempien ryhmien mielesta mielenkiintoisin
sisaltd. Nykytaiteeseen liittyvat uutiset olivat ei-osallistuneiden mielesta toiseksi
kiinnostavin sisalto, kun taas festivaalille osallistuneet pitivat toiseksi eniten
tyopajailmoituksista. Tyopajailmoitukset olivat ei-osallsituneiden mielesta
viidenneksi suosituin vaihtoehto, mika voi johtua siita, etta suurin osa niista, jotka
eivat olleet osallistuneet festivaalille asuvat Kuopion Idhialueiden ulkopuolella.
Huomattavia eroja mielenkiintoisimpien sisdltéjen suhteen ei ryhmien valilla ollut
(Khiin nelid —testin p-arvo on 0,433), joten samankaltainen sisalto kiinnostaa
molempia ryhmia. Mielenkiintoista on kuitenkin, etta festivaalille osallistuneet pitivat
teos- seka taitielijaesittelyitd hieman mielenkiintoisimpina kuin festivaalille

osallistuneet.

ANTI-festivaali julkaisee sekd suomen- etta englanninkielisia paivityksia riippuen

julkaisun sisdllostd, ja vastaajilta haluttiin kysya, etta lukevatko he mieluiten
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suomenkielisia, englanninkielisia vai kaksikielisia julkaisuja (taulukko 14).
Ehdottomasti suurimman kannatuksen saivat suomenkieliset julkaisut, joita luki
mieluiten 74 % vastaajista. Kaksikielisiad julkaisuja kannatti viidesosa (20 %) ja

pelkastaan englanninkielisia 6 % vastaajista.

Taulukko 14. Mieltymykset julkaisujen kieleen

Julkaisujen kieli N %
suomi 74 74
englanti 6 6
suomi ja englanti 20 20
Yhteensa 100 100

Kyselyssa nadytettiin nelja erilaista ANTI:n osallistavaa julkaisua, joista piti valita
kiinnostavin (taulukko 15). Kuvat ndytettiin vastaajille satunnaisessa jarjestyksessa.
Julkaisut olivat tyypeiltddan PechaKucha (liite 2), kutsu toimiston avoimiin oviin, jonka
kirjoitustyyli on huomiota herattavaa, tekstia oli vahan ja kuva oli graafinen. Ty6paja-
julkaisussa (liite 3) on enemman tekstia ja kuva on ANTI:n kuvapankista otettu
taiteellinen kuva, jossa ihmisten kasvoja ei ndy. Future DiverCities -julkaisun (liite 4)
kuvassa nakyy festivaalin taiteilijat yhteiskuvassa ja teksti sisdltda tapahtuma-ajan ja
paikan seka lyhyen kutsun tutustumaan taiteilijoihin. Yleisdraati-julkaisussa (liite 5)
innostetaan ihmisid tulemaan paikalle vaikuttamaan festivaalin ohjelmistoon

kysymysten kautta. Kuvassa nakyy ANTI:n tapahtuman yleis6a.

Taulukko 15. Kiinnostavin julkaisu

Kiinnostavin julkaisu N %
PechaKucha 33 33
Future Divercities 14 14
TyOpaja 37 37
Yleisoraati 16 16
Yhteensa 100 100
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Eniten kannatusta, ldhes kaksi viidesosaa (37 %), sai Tyopaja-julkaisu. Toiseksi

kiinnostavin julkaisu oli PechaKucha, jota kannatti kolmasosa vastaajista.

Vastaaja sai vapaaehtoisesti kertoa, etta miksi julkaisu oli kiinnostavin. PechaKucha
oli ainoa julkaisu, jolle oli luotu erillinen Facebook-tapahtuma. Tama nousi esille
ihmisten perusteluissa ja sita perusteltiin esimerkiksi silla, etta Facebook-
tapahtumista tulee olo, ettad on helppo osallistua. Lisdksi erillisestd Facebook-
tapahtumasta huomaa heti, etta kyseessa on tapahtuma. Lisdksi tama sai muihin
julkaisuihin ndahden eniten perusteluita, etta se oli selkein julkaisu ja tarvittava
informaatio 16ytyi heti.

Future DiverCities -julkaisuun valittiin eniten muihin julkaisuihin verrattuna
mielenkiintoisen sisallon takia. Julkaisu koski osallistuva tapahtumaa, jossa paasi
tapaamaan Future DiverCities -taiteilijoita ja vuorovaikuttamaan heidan kanssaan.
Perusteluina olivat, etta taide seka taiteilijat kiinnostavat. Lisaksi tuli kommenttia,
etta julkaisu oli asiallisesti muotoiltu ja sita oli kiva lukea. Tyépaja-julkaisun
perusteluissa korostui muita julkaisuja eniten kuvan vaikutus valintaan. Varsinkin
kuvan varimaailmaa ja sommittelua pidettiin mielenkiintoisena. Kuvan lisaksi
tapahtuman osallistava toiminta koettiin kaikista julkaisuista kiinnostavimmaksi.
Yleiséraati-julkaisussa pidettiin sen osallistavasta toiminnasta seka sisallosta, silla
oman aanen saaminen kuuluviin koettiin tarkeaksi ja tapahtumaan oli matalan

kynnyksen osallistuminen.

Kyselyssa pyydettiin vastaamaan viela erikseen, etta mika edellisen kysymyksen

julkaisujen kuvista oli kiinnostavin. Vastaajille ndytettiin julkaisujen kuvat

satunnaisessa jarjestyksessa, ilman julkaisun tekstia (taulukko 16).

Taulukko 16. Kiinnostavin kuva

Kiinnostavin kuva N %
PechaKucha 27 27
Future Divercities 18 18
TyGpaja 36 36
Yleistraati 19 19
Yhteensa 100 100
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Ty6paja-kuva (liite 6.) oli suosituin kuva vahan yli kolmanneksen kannatuksella (36
%). Tydpaja-julkaisu oli myds suosituin edellisessa kysymyksessa (taulukko 14).
Toiseksi kiinnostavimpana pidettiin PechaKucha-kuvaa (liite 7), jota kannatti vahan yli
neljdsosa (27 %) vastaajista. PechaKucha oli my6s julkaisuna toiseksi suosituin
(taulukko 15). Myo6s muut tulokset vastaavat taulukon 14 tuloksia, kun tarkastellaan
julkaisujen ja kuvien suosiojarjestysta. Kuitenkin joukon ainoa graafinen kuva menetti
eniten aania, silla talla kertaa sita danesti 6 % vihemman, kuin edellisessa
kysymyksessa. Tulokset viittaavat kuitenkin paaosin siihen, etta kuvilla on ollut suuri

merkitys mielenkiintoisimman julkaisun suhteen.

Taulukossa 17 tarkastellaan, vaikuttiko julkaisussa oleva kuva mielenkiintoisimman

julkaisun valinnassa.

Taulukko 17. Valitun kuvan ja julkaisun valinen vertailu

o ) L Future
Yleisoraati- Tydpaja- ; ¥ PechaKucha-
DiverCities-
kuva kuva ey kuva
Valittu julkaisu N=19 N=36 N=27
N=18
PechaKucha > e ; ot
26% 22% 28% 56 %
Future DiverCities . . ; :
11% 8% 33% 11%
_ 5 22 5 5
Tydpaja
26 % 61 % 28% 19%
Yleisoraati " . - E
37% 8% 11% 15%
Yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 %

PechaKucha-julkaisun valinneista hieman yli puolet (56 %) valitsivat
mielenkiintoisimmaksi kuvaksi my6és PechaKucha-kuvan. Myos Future Divercities —
julkaisun valinneista kolmannes valitsivat Future DiverCities —kuvan. Ty6paja-

julkaisun valinneista reippaasti yli puolet (61 %) valitsivat saman kuvan, kuin mita
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julkaisussa oli. My®6s yleisoraati-julkaisun valinneista suurin osa eli vahan yli
kolmannes (37 %) valitsi yleisoraati-kuvan. Tulokset viittaavat siihen, etta kuvalla on
ollut tarkea merkitys valittaessa kiinnostavinta julkaisua (Khiin nelié —testin p-arvo on

0,001). (Taulukko 17)

Vastaajia pyydettiin valitsemaan mieluisampi ominaisuus Facebook-julkaisussa

kahdesta vaihtoehdosta (taulukko 18).

Taulukko 18. Mieluisampi ominaisuus Facebook-julkaisussa

Vaihtoehto 1 Vaihtoehto 2 Ero
72 28 i
Valokuva Graafinen kuva 44 %
72 % 28%
2 n5 5 36 64 < :
Yksityiskohtainen kuvaus Yksinkertainen kuvaus 28%
36 % 64 %
L P el 83 17 LI
Selkokielinen viestinta Salaperdinen viestinta 66 %
83% 17 %
* A 2 51 49 A ¥
Suunnitellut julkaisut Spontaanit julkaisut 2%
51% 49 %
o ) ) 62 38 o i i
Humoristiset julkaisut Asialliset julkaisut 24 %
62 % 38%
Yhteensa 304 196

Valokuva oli 44 % suositumpi kuin graafinen kuva. Yksinkertainen kuvaus nahtiin 28
% parempana kuin yksityiskohtainen kuvaus. Selkokielinen viestinta oli
huomattavasti mieluisampaa kuin salaperainen viestinta, silla eroa oli 66 %.
Suunnitellut ja spontaanit julkaisut saivat lahes saman verran kannatusta, silla eroa
oli vain 2 %. Humoristiset julkaisut nahtiin 24 % mieluisampana kuin asialliset

julkaisut.

Facebook-live

Vastaaijilta haluttiin kysya Facebook-livea koskevia kysymyksia, silla live-videon on
ennustettu olevan seuraava iso trendi. Vastaajilta kysyttiin ovatko he katsoneet
Facebookissa live-videoita (taulukko 19). Vastaajista yli puolet (59 %) oli katsonut

Facebookissa live-videoita.



Taulukko 19. Facebook-liven katsojat
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Facebook live:n katsojat N %
Kylla 59 59
Ei 41 41

Yhteensa 100 100

Vastaajilta kysyttiin, kuinka kiinnostuneita he olisivat seuraamaan seuraavia sisaltoja

ANTI-festivaalin Facebook livessa (taulukko 20). Kysymys sisdlsi myds ”en osaa

sanoa” vaihtoehdon, joka valittiin yhteensa 59 kertaa. Se on huomioitu tulosten

keskiarvon esittamisessa.

Taulukko 20. Facebook-live sisaltdjen kiinnostavuus

1 2 3 4
sisallst Todella Jokseekin En kovinkaan | En lainkaan Vhtsenea:| Keckisrie | smadissi
Kiinnostunut [ kiinnostunut | kiinnostunut | kiinnostunut

Festivaalin teokset 15 a2 8 2 90 2,31 2
18% 48 % 20% 14%

Festivaali kulissien takana 4 48 22 A 93 2,58 2
4% 52% 26 % 18%

ANTI Live Art Prize -palkintojuhla 6 22 23 21 92 2,75 3
7% 35% 36 % 23%

Keskustelutilaisuudet 1 R 20 13 94 2,59 3
12% 37% 32% 19%

7

TyGpajat 38 52 16 93 2,61 3

8% 41% 33% 17%
4

Taiteilijoiden haastatteluja sekd Q&A 29 2 19 5 92 2,21 2
22% 47% 21% 11%

Festivaalin jarjestajien 11 37 30 16 9a 2,50 2
haastatteluja sekd Q&A 12% 39 % 32% 17%

Ajankohtaiset tiedotukset 2 2 20 2L 93 2,68 3
10 % 35% 32% 23%

Yhteensa 84 309 216 132 741 2,53 3

Eniten kiinnostusta oli taiteilijoiden haastatteluja sekd Q & A —videoita kohtaan, silla

vahan paalle viidesosa (22 %) vastaajista olisi todella kiinnostunut katsomaan niita ja

melkein puolet (47 %) vastaajista olivat jonkin verran kiinnostuneita. Toiseksi

kiinnostavin live-sisalto olivat festivaalien teokset, jota kohtaan noin viidennes (18 %)

vastaajista koki todellista kiinnostusta ja ldhes puolet (48 %) pitivat sita jokseenkin

kiinnostavana. Vahiten kiinnostivat ANTI Live Art Prize — palkintojuhla seka

ajankohtaiset tiedotukset.
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Lopuksi vastaajilta kysyttiin mita muuta he haluaisivat ANTI:n julkaisevan Faceboo-
kissa. Vastauksia tuli 21 kappaletta, joista vain viisi sisdlsi konkreettisia ehdotuksia.
Vastaajat halusivat lisda videoita, taiteilijoiden kertomuksia omista inspiroijista teok-
seen ja matkasta omaan nykyhetkeen, ihmisten reaktioita ja kommentteja teoksista

ja kokemuksista, seka rentoja ja arkisia kuvia.

5.4 Facebook kavijatietojen analysointi

Tassa luvussa kasitellddn ANTI-festivaalin Facebook-sivujen kavijatiedoista saatua
julkaisuja koskevaa dataa. Julkaisut kaydaan lapi julkaisujen kielen mukaan ja lopuksi

niita verrataan keskendan.
ANTI-festivaali julkaisi ajalla 2.5.2017-2.5.2018 yhteensa 100 julkaisua. Niista vahan

yli puolet (54 %) olivat englanninkielisida. Suomenkielisia julkaisuja oli hieman yli kaksi

viidesosaa (42 %) ja kaksikielisia julkaisuja 4 %. (Taulukko 21.)

Taulukko 21. Julkaisujen maara

Julkaisujen kieli N %
suomi 42 42 %
englanti 54 54 %
suomi ja englanti 4 4%
Yhteensa 100 100 %

Taulukkoon 22 on eritelty kaikkien julkaisujen sisaltotyypit. Sisaltotyypit ovat samat,
kuin taulukossa 12, jossa seuraajilta kysyttiin heidan mielestdan kahta

mielenkiintoisinta ANTI-festivaalin Facebook sisaltoa.
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Taulukko 22. Julkaisujen sisdltotyypit

Sisaltotyyppi N %
Festivaalitapahtumien tiedotus 40 40
Nykytaiteeseen liittyvat uutiset 21 21

Tyopajailmoitukset ja muu osallistava toiminta 16 16
Tiedotteet ja uutiskirjeet 13 13
Festivaali kulissien takana 0 0
ANTI-yhdistykseen liittyva tiedotus 3 3
Kumppaneiden tapahtumat 4 4
Teosesittelyt 2 2
Taitelijaesittelyt 1 1
Yhteensa 100 100

ANTI-festivaali julkaisi eniten festivaalitapahtumiin liittyvia tiedotuksia, joita oli kaksi
viidesosaa (40 %) julkaisuista. Viidesosa (21 %) julkaisuista olivat nykytaiteeseen
liittyvia uutisia. Julkaisuista 16 % olivat tyopajailmoituksia ja muita osallistavan
toiminnon ilmoituksia. Tiedotteet ja uutiskirjeet muodostivat 13 % julkaisuista.
Vahiten julkaistiin kumppaneiden tapahtumia (4 %), ANTI-yhdistykseen liittyvia
tiedotuksia (3 %), teosesittelyja (2 %) seka taiteilijaesittelyja (1 %). Festivaalin
kulisseihin liittyvia julkaisuja ei ollut lainkaan. Festivaalin kulisseja nakyi kuitenkin
jonkin verran erillisissa kuvissa seka kuva-albumeissa, mutta niita ei otettu

huomioon, silla tarkoitus oli analysoida julkaisuja. (Taulukko 22)

Suomenkielisista julkaisuista hieman yli kolmannes (36 %) olivat tydpajailmoituksia

tai muita osallistavaan toimintaan kutsuvia julkaisuja (taulukko 23).



Taulukko 23. Suomenkieliset julkaisut
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Sisaltotyyppi N %
Festivaalitapahtumien tiedotus 8 19
Nykytaiteeseen liittyvat uutiset 7 17

Ty6pajailmoitukset ja muu osallistava toiminta 15 36
Tiedotteet ja uutiskirjeet 7 17

Festivaali kulissien takana o o
ANTI-yhdistykseen liittyva tiedotus 1 2
Kumppaneiden tapahtumat 3 7
Teosesittelyt 0 o]
Taitelijaesittelyt 1 2

Yhteensa 42 100

Viidesosa (19 %) julkaisuista oli festivaalitapahtumiin liittyvia tiedotuksia. Tiedotteet

ja uutiskirjeet seka nykytaiteeseen liittyvat uutiset olivat kolmanneksi eniten

julkaistuja sisaltoja. Teosesittelyita seka festivaalin kulisseihin liittyvia julkaisuja ei

ollut lainkaan. Teosesittelyt |10ytyvat ANTI-festivaalin nettisivuilta seka uutiskirjeista,

mutta niita ei julkaista suoraan Facebookiin.

Englanninkielisista julkaisuista yli puolet (55 % ) oli festivaalitapahtumiin liittyvaa

tiedotusta (taulukko 24).



Taulukko 24. Englanninkieliset julkaisut
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Sisaltotyyppi N %
Festivaalitapahtumien tiedotus 30 55
Nykytaiteeseen liittyvat uutiset 13 24
Tyopajailmoitukset ja muu osallistava toiminta 1 2
Tiedotteet ja uutiskirjeet 5 9
Festivaali kulissien takana o] o]
ANTI-yhdistykseen liittyva tiedotus 2 4
Kumppaneiden tapahtumat 1 2
Teosesittelyt 2 4
Taitelijaesittelyt 0 0

Yhteensa 54 100

Neljannes (24 %) julkaisuista oli nykytaiteeseen liittyvid uutisia. Festivaalin kulisseja

seka taiteilijaesittelyita ei julkaistu yhtdan. Aivan kuten teosesittelytkin, niin

taitelijaesittelyt [6ytyvat ANTI-festivaalin nettisivuilta seka uutiskirjeista, mutta niita

ei julkaista sellaisenaan itse Facebookiin.

Taulukossa 25 ristiintaulukoidaan suomen- seka englanninkielisia julkaisuja, jotta

nahdaan, julkaistaanko kielesta riippuen erilaista sisaltoa.

Taulukko 25. Vertailu julkaisun kielen mukaan

Tyopals: ANTI
Festivaali- Nyky- ilmoitukset | Tiedotteet | Festivaali ) Kumppanei- o
. g : . i =9 yhdistykseen Teos- | Taitelija-
tapahtumien| taiteeseen |ja muu osallis- ja kulissien 5 & den ;. ’;
2 g : 3 o ~ 2 R liittyva esittelyt | esittelyt
Julkaisujen kieli tiedotus  |liittyvat uutiset tava uutiskirjeet| takana i tapahtumat
L tiedotus N=2 N=1
N=38 N=20 toiminta N=12 N=0 N3 N=4
N=16 N
. 8 7 15 7 0 1 3 0 1
suomi
21% 35% 94 % 58 % 0% 33% 75 % 0% 100 %
2 30 13 1 5 0 2 1 2 0
englanti
79 % 65 % 6% 2% 0% 66 % 25% 100 % 0%
Yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 % 0% 100 % 100 % 100 % 100 %
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Festivaalitapahtumien tiedotuksia julkaistiin 58 % enemman englanniksi kuin
suomeksi. My0ds nykytaiteeseen liittyvia uutisia oli enemman englanniksi (65 %) kuin
suomeksi (35 %). Tyopajailmoituksia oli englanniksi vain 6 %, mikad varmasti selittyy
silld, ettd osallistavat tapahtumat seka tyopajat jarjestetdan useimmiten Kuopion
alueella tai muualla Suomessa. Kummallakaan kielella ei julkaistu festivaalin
kulisseihin liittyvia julkaisuja. Kumppaneiden tapahtumat, teosesittelyt seka
taitelijaesittelyt olivat molemmilla kielilla vahaisia, tai niita ei ollut ollenkaan.

(Taulukko 25)

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimustuloksia. Tuloksista tehdaan johtopaatoksia,

jotka vastaavat tutkimuskysymyksiin.

Kohderyhma

Tulokset viittaavat siihen, ettd ANTI-festivaalin suomalainen kohderyhma koostuu
suurimmaksi osaksi aikuisista seka keski-ikaisista naisista. Kohderyhmasta suurempi
osa asuu muualla Suomessa kuin Pohjois-Savossa, eli ANTI-festivaalia seurataan
Facebookissa, vaikkei asuttaisikaan Kuopion ldhialueilla. Toiseksi suurin ryhma oli

Kuopiossa asuvat henkil6t, joita oli 27 % vastaajista.

Kohderyhma on kiinnostunut kulttuurista. Kiinnostusta 16ytyy lisdksi taidetta,
elamyksia seka musiikkia kohtaan. Kohderyhma ei ole kovinkaan kiinnostunut

urheilusta, silla vain 5 % piti sita kiinnostavana.

Kohderyhma on ahkera kayttamaan Facebookia, nimittdin 89 % vastaajista kayttaa
sita paivittdin tai lahes paivittain. Kohderyhma jakaa Facebookissa eniten
arvomaailmaan liittyvia julkaisuja seka hauskoja julkaisuja. Sen lisaksi he jakavat

tapahtumajulkaisuja, joihin haluavat kavereidensa osallistuvan.
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Kolmasosan mielesta yrityksen tulisi julkaista sisdlt6d Facebookissa kolme kertaa
viikossa. Toiseksi suosituin julkaisutiheys oli kaksi julkaisukertaa viikossa. Tulosten
perusteella kohderyhmaa eniten miellyttava julkaisutahti on 2—3 julkaisua viikossa.
Tama tarkoittaa, ettd ANTI-festivaali on tdhan mennessa pitanyt hyvan
julkaisutahdin, silla he julkaisivat vuoden aikana 100 julkaisua, mika tekee noin kaksi
julkaisua viikossa. Julkaisut ajoittuvat kuitenkin ahkerimmin festivaalin ajalle, joten

julkaisuja saisi olla tihedammin myds tapahtuma-ajan ulkopuolella.

Kohderyhmasta hieman yli puolet ei ollut osallistunut festivaalille. Se tarkoittaa, etta
kohderyhmaan kuuluvat melkein tasapuolisesti niin festivaalin kavijat kuin
nykytaiteesta ja festivaalista kiinnostuneet ihmiset. Festivaalille osallistuneista lahes
puolet tuli muualta Suomesta kuin Kuopion ldhialueilta tai Pohjois-Savosta. Toiseksi
eniten festivaalilla vieraili paikallisia kuopiolaisia. Kuitenkin ne, jotka eivat
osallistuneet festivaalille, olivat suurimmalta osalta muualta Suomesta kuin Kuopion

Iahialueilta tai Pohjois-Savosta.

Hieman yli puolet vastaajista seurasi ANTI-festivaalia myds muissa medioissa kuin
Facebookissa. Suosituimmat muut mediat olivat ANTI-festivaalin nettisivut seka
Instagram. Kohderyhmaan kuuluu siis |ahes tasapuolisesti pelkkia Facebook-seuraajia
seka niita, jotka seuraavat ANTI-festivaalia myds muualla. Puolet vastaajista osasi

sanoa, ettd ANTI-festivaalin julkaisut kiinnittavat heidan huomionsa Facebookissa.

Kiinnostava sisalto

Festivaalitapahtumien tiedotus seka nykytaiteeseen liittyvat uutiset olivat
kiinnostavimpia sisaltotyyppeja. Lisaksi tyopajailmoitukset, teosesittelyt,
taiteilijaesittelyt seka tiedotteet ja uutiskirjeet koettiin kiinnostavaksi sisalloksi. Myos
festivaalin kulissit ndhtiin jonkin verran kiinnostavana sisaltona. Vahiten kiinnostivat
kumppaneiden tapahtumat seka ANTI-yhdistykseen liittyva tiedotus. Vertaillessa
festivaalille osallistuneiden seka ei-osallistuneiden mielipiteitd kiinnostavimmista

sisalloista ei I6ytynyt kovin mittavia eroja, paitsi tydpajojen ja muun osallistavan
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toiminnan suhteen. Kiinnostus sisaltoja kohtaan on kuitenkin molempien ryhmien

valilla hyvin samankaltainen.

Suurin osa kohderyhmasta (74 %) lukee mieluummin suomenkielisia julkaisuja. Seu-
raavaksi mieluiten luettiin kaksikielisia, ja englanninkielisia uutisia mieluiten lukevia

oli vain pieni osa (6 %) vastaajista.

Vastaajia miellyttivat osallistavan toiminnan julkaisuista eniten tydpaja-julkaisu seka
PechaKucha-julkaisu, jotka saivat ldahes saman verran kannatusta. Perustelut valin-
nalle PechaKucha-julkaisussa olivat muun muassa se, etta tapahtumalla oli luotu eril-
linen Facebook-tapahtuma. Yksi vastaaja kommentoi Facebook-tapahtumaa seuraa-
vasti: Facebookin tapahtumista tulee aina heti sellainen olo, ettd nyt kyseessa on jo-
tain johon voin itse osallistua.” Lisdksi PechaKucha-julkaisussa pidettiin sen helposta
ja lyhyesta seka informoivasta tekstistd. Tyopaja-julkaisussa pidettiin eniten julkaisun
kuvasta. Kuva oli ANTI-festivaalin oman kuvaajan ottama valokuva. Kuvan lisaksi pe-
rusteluissa korostui sen toiminnallinen sisdltd, joka koski kansainvalisessa levityk-
sessa olevan Divercities-mobiilisovelluksen kehittamista. Taman perusteella voisi sa-
noa, etta toiminnallisille ilmoituksille olisi hyva tehda erillinen Facebook-tapahtuma.
Sen lisaksi julkaisun tekstin tulisi olla lyhytta ja ytimekasta, mutta informoivaa. Julkai-
sun kiinnostavuuteen vaikuttaa myos julkaisun kuva seka itse toiminnallinen tapah-

tuma.

Kiinnostavimman julkaisun seka kiinnostavimman kuvan ristiintaulukointi paljasti,
ettd suurin osa valituista julkaisuista oli vastaajien mielesta mielenkiintoisimpia myos
kuvina. Kuitenkin joukon ainoa graafinen kuva menetti hieman aania, joten se voi vii-
tata siihen, ettd kohderyhma pitdda enemman valokuvista sekd varsinkin kuvista,
joissa on ihminen tai ihmisia. Myos Itkonen (2018) on kertonut huomanneensa, etta
julkaisut, joissa on ihmisid saavat enemman huomiota kuin julkaisut, joissa ei ole ih-

mista.

Kysyttdessa miellyttdvampaa ominaisuutta julkaisussa valokuvaa pidettiinkin suosi-

tumpana kuin graafista kuvaa. Yksinkertainen kuvaus nahtiin myods parempana kuin
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yksityiskohtainen, mika vahvistaa edelld mainittua preferenssia lyhyesta ja ytimek-
kaadsta tekstisisallosta julkaisuissa. Selkokielinen viestinta koettiin huomattavasti mie-
luisammaksi kuin salaperdinen viestinta. Kohderyhma piti seka spontaaneista etta
suunnitteluista julkaisuista. Humoristiset julkaisut koettiin mieluisammiksi kuin asial-
liset julkaisut. Kohderyhma arvostaa siis valokuvia, yksinkertaista ja selkeaa tiedo-

tusta, niin spontaaneja kuin suunniteltuja julkaisuja seka hauskoja julkaisuja.

Kohderyhmasta hieman yli puolet olivat katsoneet Facebookissa live-videoita.
Facebookin mahdollisista live-sisalldista kiinnostivat eniten taitelijoiden haastattelut
seka Q & A -videot. Kohderyhmaa kiinnostivat myos festivaalien teokset. Anti Live Art

Prize -palkintojuhla seka ajankohtaisia tiedotukset eivat kiinnostaneet live-sisaltona.

Kysyttdessa vapaasti, mitd vastaajat haluaisivat ANTI-festivaalin julkaisevan,
ehdotettiin lisda videoita seka taiteilijoiden kertomuksia omista inspiraation lahteista
seka heidan matkastaan nykyhetkeen. Sen lisaksi kerrottiin, etta olisi mukava nahda
ihmisten reaktioita ja kommentteja teoksista ja kokemuksista. Lisaksi toivottiin

rentoja seka arkisia kuvia.

ANTI-festivaalin aiemmat julkaisut

ANTI-festivaalin aiemmin tehtyjen julkaisujen perusteella voi sanoa, etta ANTI on
toteuttanut kohderyhmaa miellyttavaa sisaltoa oikeassa suhteessa, silla ANTI-
festivaalin julkaisujen maara vastaa kohderyhman mieleltymyksia. Eniten ANTI-
festivaali julkaisee festivaalitapahtumiin liittyvaa tiedotusta, nykytaiteeseen liittyvia
uutisia seka tydpajajulkaisuja ja muita osallistavan toiminnan julkaisuja. Julkaisuja
voisi kuitenkin kehittda vield mieluisammaksi julkaisemalla teos- seka
taitelijaesittelyja suoraan Facebookiin. Sen lisdksi festivaalin kulissit voisivat olla hyva
lisa julkaisujen sisaltoihin, sillda kohderyhmalla oli sitd kohtaan jonkin verran
kiinnostusta. Kulissijulkaisut voisivat myds tuoda sitd spontaania ja arkista sisaltoa,

jota yleiso julkaisuissa arvostaa.

Tarkastellessa julkaisuja kielen mukaan huomattiin, etta festivaalitapahtumien
tiedotuksia julkaistiin yli puolet enemman englanniksi kuin suomeksi. Koska

kohderyhma pitaa kuitenkin huomattavasti enemman lukea suomeksi, olisi hyva idea
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tehda festivaalitapahtumiin liittyvia julkaisuja myos suomenkielelld. Myds
nykytaiteeseen liittyvia uutisia oli melkein kaksi kertaa enemman englanniksi kuin
suomeksi. Tahan varmasti vaikuttaa se, ettd ANTI-festivaali julkaisee runsaasti
englanninkielisia uutisartikkeleita koskien nykytaidetta. ANTI-festivaali voisi kuitenkin
kokeilla kirjoittaa johdannon uutiseen suomeksi, vaikka uutinen olisi

englanninkielinen.

Facebookin tyékalut nakyvyyden parantamiseen

Facebookissa julkaisujen nakyvyys perustuu kohderyhman ymmartamiseen ja sita
kautta kohdennettuun mainontaan. Facebookissa nakyvyytta saadaan julkaisemalla
orgaanista sisaltoa, jonka on oltava aidosti kiinnostavaa tuottaakseen tuloksia.
Nakyvyyteen vaikuttaa Facebookin algoritmi, joka suodattaa julkaisut nayttdaen
Facebook-kayttajalle julkaisuja, jotka voisivat kiinnostaa hanta. Algoritmi maarittaa
kiinnostavan sisallon kayttdajan aiemman kayttaytymisen perusteella, joten sitouttava
sisaltd on tarkeda nakyvyyden kannalta. Toinen tapa saada nakyvyytta on maksaa
Facebook-mainonnasta, mutta sekin on tehokasta vain, kun tietdd oman
kohdeyleisdnsa, jotta mainokset saadaan kohdennettua oikeille ihmisille. Yleisesti
ottaen mainokset ovat tehokkaita, kun yleisd on oikeasti kiinnostunut yrityksesta ja

tuotteesta.

Tehokkaasti puhuttelevan mainoksen tuottamisessa on oleellista tietda millaisia
arvoja, uskomuksia ja viiteryhmia omiin kohderyhmiin kuuluvat henkilot edustavat.
Tahan auttaa Facebookin kavijatieto-tyokalu, joka auttaa ymmartamaan
kohderyhmaa tilastollisen tiedon avulla. Kavijatietojen avulla mainostaja saa tietoa
yrityssivun menestyksestd, kohderyhman demografisia tietoja seka tietoa kuinka
seuraajat ovat reagoineet julkaisuihin. Ndiden tietojen avulla mainostaja pystyy
havainnoimaan millaisia trendeja seuraajien keskuudessa on, mika taas ohjaa

tekemaan yleis6a miellyttavaa sisaltoa.



48
7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaisilla Facebook-julkaisuilla ANTI-festivaali
saisi sitoutettua seuraajia, jotta julkaisujen nakyvyys paranisi. Taman avuksi tarvittiin
tietoa Facebook-seuraajien, eli kohderyhman mieltymyksista Facebook-viestintaa
seka -sisaltoja kohtaan. Lisaksi haluttiin selvittaa, millaisia tyokaluja Facebook tarjoaa
nakyvyyden parantamiseksi. Sisaltomarkkinoinnin teoriassa nousi esille, etta on tar-
keaa tuntea kohderyhma. Tama onnistuu havainnoimalla jo tehtyjen sisaltéjen saa-
mia palautteita seka kysymalla suoraan kohderyhmalta, mita he haluavat. Teoriaa
kaytettiin tukena mietittdessa kyselylomakkeen kysymyksia, jotta kohderyhmasta
saataisiin tarvittava tieto kohdentamista seka sisaltdjen parantamista varten. ANTI-
festivaali ei ole aiemmin toteuttanut vastaavanlaista kyselya Facebook-seuraajilleen,
joten tutkimukselle oli tarvetta. Tutkimuskysymyksiin 16ydettiin vastaukset, joiden
avulla ANTI-festivaali pystyy kehittdamaan Facebook-sisaltoa kohderyhmaa miellytta-

vammaksi.

Tutkimusprosessi ei sujunut kovin sulavasti ulkoisista syista johtuen ja kyselyn tulok-
set analysoitiin melkein vuosi kyselyn sulkeutumisen jalkeen. Tasta johtuen tulokset
saattavat olla vanhentuneita ja seuraajilla voi olla mahdollisesti uusia preferensseja
Facebook-sisaltoihin ja viestintdan liittyen. Itse tutkimuksen rajaaminen tehtiin huo-
lellisesti ja kyselylomake suunniteltiin niin, etta jokainen kysymys tuottaisi tarpeel-
lista tietoa tutkimukselle. Kyselylomake pyrittiin rakentamaan mahdollisimman selke-
aksi seka vastaajaystavalliseksi. Lomakkeen testausvaiheessa saadun palautteen ansi-
osta kysymykset muotoiltiin niin, ettei kaksinaismerkityksia ollut, minka ansiosta yh-
takadn palautettua kyselya ei tarvinnut hylata. Strukturoitujen kysymysten lisdksi ky-
selyssa oli mukana avoimia kysymyksia, joiden avulla pyrittiin selkeyttamaan perus-

teita ihmisten valinnoille.

Kysely oli kohdistettu kaikille suomalaisille seuraajille, joita oli 1 681. Kyse oli harkin-
nanvaraisesta naytteests, silla tutkimuskohteen ollessa Facebook-seuraajat, ei ole

taetta siitd, ettd havaintoyksikko olisi pysyva. Tavoitteena oli kuitenkin saada vahin-
taan 100 vastausta, jotta niista voi tehda yksinkertaisia tilastollisia analyyseja. Tassa

onnistuttiin, silla vastauksia kertyi tasan 100. Vanhojen julkaisujen analysointi auttoi
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ymmartamaan Facebook-julkaisujen kehityskohteet konkreettisesti, joten tulokset on

helppo lahtea viemaan kaytantoon.

Mittarit valittiin tarkasti sen mukaan mita haluttiin mitata, jotta tulokset tuottaisivat
tarvittavaa tietoa. Lisdksi kysymysten asettelut olivat harkittuja ja vastaajien
turvallista oloa vahvistettiin ilmoittamalla, ettei vastauksia yhdisteta missaan
vaiheessa yhteystietojen kanssa, mikali arvontaan halusi osallistua. Kyselyn vastaajat
karsittiin Facebookin kayttajiksi otsikon avulla, jossa luki selkedsti, etta kysely on
osoitettu ANTI-festivaalin Facebook-seuraajille. Tutkimuksen reliabiliteettia ei voitu
laskea, mutta kyselyn voisi tarpeen tullen toistaa uudelleen tulevaisuudessa.
Vastaukset olivat kuitenkin yhtenevaisia, joten voidaan olettaa, etta ne olisivat

samankaltaiset myos kyselyn toistettaessa.

ANTI-festivaali voisi jatkotutkimuksena toistaa samanlaisen kyselytutkimuksen
Facebook-sisaltéjen mieltymyksista, kun kehitysideat on otettu kaytantoon ja mitata
vastaako uusi kdytantd mieltymyksia. Lisaksi sosiaalisen median ollessa jatkuvassa
muutoksessa ja uusien sisaltotrendien tullessa on tarkeaa pysya ajan hermolla. Myds
ulkomaalaiselle seuraajakunnalle voisi tehda oman kyselytutkimuksen Facebook-
sisaltdjen mieltymyksista. Lisaksi sisaltokyselyn voisi toteuttaa muiden sosiaalisen

median kanavien seuraajille, silla niissa jaetaan erilaista sisaltdéa kuin Facebookissa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Kysely ANTI-festivaalin Facebook-seuraajille

Tama kysely on osa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijan opinnaytety6ta. Kyselyn
tavoitteena on kerata tietoa, jonka avulla parannetaan kuopiolaisen ANTI-festivaalin Facebook-viestintaa.
Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Kyselyyn osallistuneiden valilla arvotaan kaksi kappaletta yhden vuorokauden (2 hengen huone)
majoituslahjakorttia Kuopion Original Sokos Hotel Puijonsarveen. Mikali haluat olla mukana
arvonnassa, jata kyselyn lopussa yhteystietosi, jotta voimme ottaa sinuun yhteytta, jos arpaonni kay
kohdallesi!

Kyselyn vastaamiseen menee noin 5-7 minuuttia.

Valitse vastausvaihtoehdoista sopivin tai sopivammat ja paina lopuksi "Laheta” painiketta

1.1ka *

(O 25vtai alle
() 26-35v
() 36-45v
() 46-59v

) yli6ov

2. Sukupuoli *

O Nainen O Mies O Muu

3. Asuinpaikka *

(O Kuopio

() Kuopion lahialue
() Pohjois-Savo
(O Muu Suomi

(O Ulkomaat



4. Kuinka usein vierailet Facebookissa? *

O Joka paiva tai lahes joka paiva
(O) 3-4kertaa viikossa
(O 1-2 kertaa viikossa

() Harvemmin

5. Oletko osallistunut ANTI-festivaalille? *

O Kylia O En

6. Seuraatko ANTI-festivaalia muissa medioissa? *
Voit valita useamman vaihtoehdon

[] Instagram

[] Twitter

] Vvimeo

] Uutiskirjieet

[] Nettisivut

|:] En seuraa

7. Valitse itseasi yleisesti kiinnostavat aihealueet *
Voit valita useamman vaihtoehdon

[ Taide

] urheilu

] Yhteiskunta

[ ] Elamykset

[] Kulttuuri

[] Viihde

(] Musiikki

[ ] Kansainvalisyys

] Joku muu:

8. Kuinka usein mielestasi yrityksen pitéisi julkaista sisdltoa Facebookissa? *

(O Joka paiva

(O 4-5 julkaisua vikossa
(O 3julkaisua vikossa
(O 2julkaisua viikossa
(O 1 julkaisu viikossa

(O Harvemmin

53



9. Millaisia julkaisuja jaat Facebookissa *
Voit valita useamman vaihtoehdon
[] Julkaisuia, joilla osallistun arvontaan tai kilpailuun
D Arvomaailmaani liittyvia julkaisuja
[ ] Hauskoja julkaisuja
|:| Tapahtumajulkaisuja, joihin haluan ystavieni osallistuvan
[] Enjaa julkaisuja Facebookissa

[ ] Joku muu:

10. Valitse itsedsi kaksi kiinnostavinta sisaltoad ANTI-festivaalin julkaisuista *

[] Festivaalitapahtumien tiedotus

] Nykytaiteeseen liittyvat uutiset

[] Tydpajailmoitukset ja/tai muut osallistavan toiminnan iimoitukset

[] Tiedotteet ja uutiskirjeet

D Festivaali kulissien takana - teosten rakentaminen, tyéryhma ja harjoitukset
[ ] ANTI-yhdistykseen liittyvat tiedotukset

] Kumppaneiden tapahtumat

] Teosesittelyt

[ Taitelijaesittelyt

[] En osa sanoa

11. Kiinnittavatko ANTI-festivaalin julkaisut huomiosi uutisvirrassa? *
O Kyha
O Ei

(O En osaa sanoa

12. Luetko mieluiten ANTI-festivaalin *

(O suomenkielisia julkaisuja
(O englanninkielisia julkaisuja

O kaksikielisia (suomi ja englanti) julkaisuja
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13. Mika naista julkaisuista on mielestasi kiinnostavin? *
Mieti esimerkiksi, mihin tapahtumista mieluiten osallistuisit julkaisun perusteella.

O

@ ANTI - Contemperary Art Festival [isask tapahtuman,

15, elekuuta 2017 €

1 ANTI-festivaalin toimetan AVORET OVET I
“**OPEN DOCRS AT ANTI OFFICE
I PECHARUCHA KUORIO vor. 1410

ANTERslivaall jarjestaa 14, Pecharkucha Kuopio -an $2ka tupaaniuliaiset
avsima! avisn mussossa Kuopio Juhli -1apahtuman yhteyd=ssa
Nayla isaa

AVOIMET
OWVET

NERALAN KULWMAT

LD Avolmet ovet & PechaKucha Kuoplo...
25 P2 1800 ANTY- ary A Festival
Elka, )

+ Osatiistun -

O

@ ANT! - Contemporary Art Festival i

Julcasia: Elsa itkonsn 12] - 6. hundkuuta kelo 11:59 - €

Paastetaan kuapiclainen luovuus inti TORSTAINA 2642018 kib 15,00 ANTI
OFFIGE!a (Nahkurnkatu 1, Kuopio Il DEICities Kuopio -iydpajassa iuavat
} 2158t PASSEV! 8L lemaan I Iwitykaessa
olevaa Diercitles-mobillsovellusta (@ 1uomaan sihen Kuapro-osion 1aynna
OIVATUKSIA [3 UUSI3 nakokuimia ¥4 VVapaa paasy, amoitiaudy
NYT: info@antitestival com!

Desian Weak Kuapion shieimaal

Divercities Kuopio -tyopaja - ANTI

Torstan 26.4. 2018 ko 15.00 ANTI OF FICE | Natiunrkatu 1. kafutazo, Kwopo Dasign
Waek Kuopio 2018 -alicimaal Paastaiadn kuspiedane n luowuus ilth Dierciies-
sowelut on kan sainviiimen digisaknen Yydkaly, joka yhdisthd Euroopan e

ANTIFES Lue lissa

14. Miksi se oli kiinnostavin julkaisu?

O

ANTI - Contempaorary Art Fastival
%

fa 2017 €

TANAAN RUaNIng 16.9. K0 1400 — 17.00 ANTI-festvaalin Fulure
DiverCilres Lab -1aiteifijal avaaval Pelosen Pinarin (PyorGnkaarn 19) oven
sinulie, joka haivat tuila tus taiteilijoihin ja , mita
Petoselia tapantuu tulevan viken aikanal

Future DiverCities Lab: Avoin kutsu - ANTI

Lauantal 169 11,001~ 17 .00 Petosen Pinari | Pyorenaan 19 Future DivarCiies
Lab - Tat, Joseph OFarred, Anne Roquigny, Davor Sanvincanti Nasta Sice
RONKKS [3: CHS HIgYing Ses3 Sucpiclaisel La0E{at ANNiInE: Auncia, Emma Falt

ANTI - Contemporary Art Festival

Jukpiska: Edsa foonen (7)+ 13, huhtikanta kello 1541 - €
Terveuloa ANTI-festivaalin ylgisCraatin keskiviikona 25.4 20138 Kio 17.00
{ANTI OFFICE. Kuogio it

Mita olet aina haklunau! $anoa ANTI-festivaalin jafesijille, mults Sden &i dle
odiut tilaisuutta?

Minkaiassia ajaiuksia tuleva festvaationjelmisio herattaa?

Missa pakolssa taldetecksiamme pitalsi esitiah ja milloin?

Kelka niihin voisivat osalisiua? Tule keromaan miclipileesi

ILMOITTAUDU mukaan 23 4. mennessa. info@antfestival com!
ENENAEHEOOT H ==
EOOOOC

N IARE

Yleistraati 25.4,2018 - ANTI
Keskavikho 25 42018 kio 1700 ANTI OFFICE | Nahiurinkatu 1, kahstaso, Kuopeo
Tervetusoa ANTI-festivasiin ylaisoraatiin! W3 olet sina hatannut s3nca ANTI-
fastivasin iadestaile. mutle sihen & ok ollt ialsuutia? Mink&ssis ajatuksa

ANTIFESTIVAL COM LLd
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15. Valitse kiinnostavin kuva *
Mika aikaisemmin naytettyjen julkaisujen kuvista on mielestasi kiinnostavin

O
AW
VET ...
PECHAKUCHA
@
NN A BT | e e—

HONOOLEEE

16. Valitse itselle mieluisampi ominaisuus Facebook-julkaisussa *

Mieti esimerkiksi pidatko valokuvasta vai graafisesta kuvasta ja valitse mieluisampi vaihtoehto (vaihtoehto
1 tai vaihtoehto 2).

Vaihtoehto 1 Vaihtoehto 2

Valokuva @ (@] Graafinen kuva
Yksityiskohtainen kuvaus ) O Yksinkertainen kuvaus
Selkokielinen viestinta QO © Salaperainen viestinta
Suunnitellut julkaisut O O Spontaanit julkaisut
Humoristiset julkaisut &) © Asialliset julkaisut

17. Oletko katsonut Facebookissa live-videoita *

Facebook live nayttaa katsojalle kuvattavia tapahtumia reaaliajassa. Katsojat voivat kommentoida videota
ja nain vuorovaikuttaa videon kuvaajan kanssa.

O Kyla O En



18. Kuinka kiinnostunut olisit seuraamaan seuraavia siséltéja ANTI:n Facebook Livessa *

Valitse mielestasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.
*Q&A eli "kysy ja vastaa" on video jossa katsojat kysyvat videolla esiintyviltd henkilgilta kysymyksia ja
vuorovaikuttavat heidan kanssaan

3 5

1 2 En 4 En
Todella Jokseekin kovinkaan Enlainkaan osaa
kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut sanoa

Festivaalin teoksia O O O O O

Festivaali kulissien takana - teosten
rakentaminen, tydryhma ja harjoitukset

ANTI Live Art Prize -palkintojuhla
Keskustelutilaisuudet

Tyopajat

Taitelijoiden haastatteluja seka Q&A*

Festivaalin jarjestajien haastatteluja seka
Q&A*

0 Q0 Qa0 Q
O o000 Q
Q0 oo C
Qoo ¢
O Qoo

Ajankohtaiset tiedotukset

19. Tuleeko mieleen jotain mitad haluaisit ANTI:n julkaisevan Facebookissa?

20. Osallistu halutessasi Original Sokos Hotel Puijonsarven -majoituslahjakortin arvontaan
jattamalla yhteystietosi

Etunimi

Sukunimi

Puhelinnume-
ro

Sahkoposti



Liite 2. PechaKucha-julkaisu

ANTI - Contemporary Art Festival isast tapahtuman.
15. eickuuta 2017 - €

I ANTI-festivaalin teimiston AVOIMET OVET I
“**OPEN DOCORS AT ANTI OFFICE***
N PECHAKUCHA KUOPIO voi. 1411

ANTIfeslivaall jJarjestaa 14, Pechakucha Kuopio -Hiian seka tupaaniuliaisel
2voimel ovien muodossa Kuopio Juhlil -1apahtuman yhteydessa.
Nayla Fsaa

AVOIMET

SANT-FUHITVAALIN I ONEL IO
MANCLs ATUN

T 8200

]
X082

20X20
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Liite 3. Tyopaja-julkaisu

@ ANT! - Contemporary Art Festival

=13 Elsa itkonen (7] 6. huhdikzyts keflo 1158 - €

Paasietaan kuopiciainen luovuus Bl TORSTAINA 26.4,2018 Kic 15,00 ANTI
OFFICENa (N2hkurinkatu 1, Kuoplo)lll Divercities Kuoplo -tyopajassa iuovat
Kaupuniilaiset paasevat suunnittélemaan kansainvalisessa levityksessa
olevaa Divercilles-mobiilisoveliusta ja luomaan sinen Kuoplo-osicn taynna
olvaluksia ja uusia nakokuimia kaupunkiemmet Vapaa paasy. imolttaudu
NYT. info@antifestival.com!

Deasign Week Kuopicn chjeimaal
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Liite 4. Future DiverCities -julkaisu

@ ANTI - Contemporary Art Festival

16 syyskuouta 2097 €

TANAAN fauantaina 16.9. kio 14:00 - 17:00 ANTI-festivaalin Future
DiverCities Lab -taiteilijat avaaval Pelosen Pinarin (Pydrinkaan 19) oven
sinulie, joka haiuat tuila tutustumaan taiteihjoihin ja kuulemaan, mita
Petosella tapahtuu tulevan vikon aikanal
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Liite 5. Yleisoraati-julkaisu

ANTI - Contemporary Art Festival
Jukaisia: Ebsa itvonen ©2) - 13 huhblaada kello 1541 - €
Tervetuloa ANTI-festivaalin yleisdraatin keskivilkkona 25.4.2018 kio 17.00
{ANTI OFFICE. Kuocpioyit
Mila olet aina halunnut sanoa ANTI-festivaalin jarjestdjille, mutta sihen ¢i ole
oliut filaisuutta?
Minkaiatsia aiaiuksia tuleva festivaaliohjeimisto heraitaa?
Missa pakoissa taldetecksiamme pit2isi esittza ja milloin?
Ketka niihin voisival osalislua? Tule kertomaan miglipiteesil
ILMCITTAUDU mukaan 23.4. mennessa info@antifestivail.com!

5 45 §5 b §a e s be g | T e :
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Liite 6. TyOpaja-kuva
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Liite 7. PechaKucha-kuva

/A\\///QHHMHETIW

‘\///IIIE |||| @ANTI-FESTIVAALIN YOIMISY

NIRALAN KULMAY
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