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Sosiaalinen media on jo pitkään ollut tärkeä osa yritysten markkinointiviestintää. Saahan 
somenäkyvyyttä halvimmillaan vain postauksiin käytetyn työajan hinnalla. Ja somessahan 
yleisö on yhtä kuin seuraajien määrä, eikö? 
 
Ei aivan, eikä edes kovin lähelle. Käyttäjät eivät yksinkertaisesti ehdi kuluttaa kaikkea tar-
jolla olevaa sisältöä. Koska sisältöä on niin paljon, sosiaalisen median palvelut priorisoivat, 
mitä kunkin käyttäjän näytöille tarjoillaan. Algoritmit tulkitsevat käyttäjien mieltymyksiä ja 
järjestävät uutisvirran siten, että todennäköisesti kiinnostavimmat sisällöt näytetään ensim-
mäisenä. Esimerkiksi Facebook-sivun innokkaimmat seuraajat saattavat nähdä kaikki jul-
kaisut, ellei niitä ole valtavasti, mutta tyypillinen postaus ei päädy edes joka kymmenennen 
seuraajan näytölle. 
 
Jonon kärkeen voi kiilata ostamalla lisänäkyvyyttä. Mainoksia yrityssivut myös tarvitsevat, 
sillä niiden ”ilmainen” orgaaninen näkyvyys on laskenut jo kauan. Yksityishenkilöiden tuot-
tamia sisältöjä suositaan, jotta sosiaalinen media ylipäätään olisi sosiaalinen. Yrityksille 
myyty mainostila on myös esimerkiksi Facebookin tärkein tulonlähde. 
 
Pohjoismainen ympäristömerkki Joutsenmerkki on jo pitkään ”ollut somessa”. Faceboo-
kissa merkillä on noin 8 000 seuraajaa, mutta postaukset saavuttavat yhä harvemman 
heistä. Varmin ja helpoin tapa kasvattaa yleisöä on sinänsä edullinen mainonta, mutta voi-
siko orgaanista näkyvyyttä kuitenkin parantaa pienellä hienosäädöllä? Vetävä postaushan 
olisi todennäköisesti myös hyvä somemainos. 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkin Joutsenmerkin Facebook-postauksia vuoden ajalta. Onko 
esimerkiksi merkitystä, mihin aikaan julkaisee ja kuinka pitkästi kirjoittaa? Kannattaako kir-
joittaa ollenkaan vai jakaa vain kuvia? Merkin Facebook-seuraajien näkemyksiä heille tar-
jotusta sisällöstä selvitin kyselytutkimuksella. 
 
Tulosten perusteella esimerkiksi julkaisuaikojen vaikutus on pieni, mutta havaittavissa. Ku-
vat vaikuttavat leviävän hieman linkkejä paremmin ja seuraajat myös toivovat niitä. Havain-
tojen ja muun tiedonhankinnan perusteella kokosin yleisiä ohjenuoria, jotka kannattaa huo-
mioida Facebookiin postatessa. Työn tuloksia hyödynnetään Joutsenmerkin someviestin-
nän kehittämisessä. 
 
Somesisältöjen laatu on kuitenkin tulevan lisäselvittelyn aihe, sillä tässä työssä keskityttiin 
ensisijaisesti muotoseikkoihin kuten postausten ajoitukseen, pituuteen ja formaattiin. 
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1 Johdanto 

Suomalaisista 68 prosenttia käyttää Facebookia, 40 prosenttia Instagramia ja 19 prosent-

tia Twitteriä (Reuters Institute 2020). Sosiaalinen media on jo pitkään ollut arkipäivää 

paitsi yksityishenkilöille, myös monille yrityksille ja yhteisöille. 

 

Tässä opinnäytetyössä perehdytään ympäristömerkki Joutsenmerkin toimintaan Faceboo-

kissa. Mihin aikaan yleisön tavoittaa parhaimmin? Mitä aiheita kannattaisi korostaa, mikä 

ei toimi ollenkaan? Työssä etsitään sekä hyvin että huonosti menestyneiden Facebook-

postausten yhteisiä piirteitä analytiikan eli kävijätietojen avulla. 

 

Työssä ei niinkään arvioida somesisältöjen laatua tai määrää, vaikka niitäkin sivutaan. 

Sen sijaan tavoitteena on löytää parhaita toimintatapoja esimerkiksi postausten muotoi-

luun ja ajoitukseen eli ominaisuuksiin, joita voi parantaa suhteellisen vaivattomasti – jos 

parannettavaa löytyy. Työ keskittyy niin sanottuun orgaaniseen näkyvyyteen eli ilman mai-

nontaa saavutettuun yleisöön. 

 

Myös yleisön toiveita ja odotuksia arvioidaan merkin Facebook-seuraajille suunnatun ky-

selyn perusteella. 

 

1.1 Mikä Joutsenmerkki? 

Joutsenmerkki eli Pohjoismainen ympäristömerkki perustettiin Pohjoismaiden ministeri-

neuvoston päätöksellä vuonna 1989. Merkki voidaan myöntää tuotteille tai palveluille, joi-

den ympäristökuormitus on selvästi tavanomaista pienempi. Kaikille tuoteryhmille eli esi-

merkiksi pyykinpesuaineille, paperituotteille tai hotelleille on omat kriteerinsä, joita uudiste-

taan säännöllisesti tieteen, teknologian ja markkinatilanteen kehityksen mukaisesti. Tuote-

ryhmiä on noin 60. (Pohjoismaiden ministerineuvosto 2019.) 

 

 

Kuva 1. Joutsenmerkin logo (Pohjoismainen Ympäristömerkintä) 
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Suomessa Joutsenmerkkiä hallinnoi eli merkin myöntää ja sen käyttöä valvoo Ympäristö-

merkintä Suomi Oy, joka on valtionyhtiö Motivan kokonaan omistama, osinkoa jakamaton 

tytäryhtiö. Joutsenmerkin kriteerejä kehitetään yhteistyössä muiden Pohjoismaiden vas-

taavien organisaatioiden kanssa. Merkin kansallisissa organisaatioissa on yhteensä noin 

150 työntekijää, joista 17 työskentelee Suomessa. 

 

Ympäristömerkintä vastaa Suomessa myös yhteiseurooppalaisesta EU-ympäristömer-

kistä. Tässä työssä kuitenkin keskitytään pohjoismaiseen Joutsenmerkkiin. 

 

Suurin osa Ympäristömerkinnän rahoituksesta tulee luvanhaltijoiden eli merkin ansainnei-

den yritysten maksamista hakemus- ja vuosimaksuista. Lisäksi Ympäristömerkintä saa 

valtiontukea ympäristöministeriöltä sekä työ- ja elinkeinoministeriöltä. (Ympäristömerkintä 

Suomi 2021.) 

 

1.2 Työn tavoite ja menetelmät 

Työskentelen Ympäristömerkintä Suomella viestintäsuunnittelijana. Käytännössä työni si-

sältää esimerkiksi Joutsenmerkkiä, merkin luvanhaltijoita tai yleisesti ympäristöaiheita kä-

sittelevien artikkeleiden kirjoittamista Joutsenmerkin verkkosivuille, sisällöntuotantoa sosi-

aaliseen mediaan sekä viestinnän ja markkinoinnin suunnittelua. 

 

Opinnäytetyö keskittyy Joutsenmerkin toimintaan Facebookissa, jossa julkaisujen orgaani-

sesti eli ilman maksettua mainontaa saavuttama yleisö on pienentynyt viimeisen parin 

vuoden aikana. Samaan aikaan Facebook-sivun seuraajamäärä on kuitenkin säilynyt en-

nallaan. 

 

Tavoitteena on tunnistaa parhaiten toimivien julkaisujen yhteisiä piirteitä. Aiheeseen pe-

rehdytään kahdella tapaa: tutkimalla ja taulukoimalla Joutsenmerkin Facebook-julkaisuja 

yhden vuoden ajalta sekä kysymällä asiasta suoraan merkin Facebook-seuraajilta. Ke-

sällä 2020 toteutin Webropol-työkalulla kyselyn, jossa tiedusteltiin Joutsenmerkin Face-

book-seuraajien näkemyksiä merkin viestinnästä sosiaalisessa mediassa. 

 

Opinnäytetyössä käytetään sekä määrällisiä (kvantitatiivisia) että laadullisia (kvalitatiivisia) 

tutkimusmenetelmiä. Työn määrällinen tieto on pääasiassa Facebookin analytiikasta joh-

dettuja lukuja ja Webropol-kyselyn numeerisesti mitattavia tuloksia. Laadullista analyysia 

edustavat esimerkiksi kyselyn avointen vastausten tulkinta ja Facebook-julkaisujen jok-

seenkin subjektiivinen luokittelu eri aiheisiin. 
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2 Nykytila  

Vähintään 10 henkilöä työllistävistä suomalaisista yrityksistä 75 prosenttia käytti sosiaa-

lista mediaa vuonna 2020. Jo vuosikymmen sitten puolet suomalaisista yrityksistä piti so-

siaalista mediaa tärkeänä viestinnän ja markkinoinnin välineenä. (Lappalainen 2011; Ti-

lastokeskus 2020). Joutsenmerkilläkin sosiaalista mediaa on käytetty ainakin jossain mää-

rin yli 10 vuotta. 

 

2.1 Joutsenmerkki sosiaalisessa mediassa 

Sosiaalisen median palveluista Joutsenmerkillä on käytössä Facebook, Instagram, Twitter 

ja LinkedIn. YouTubea käytetään lähinnä verkkosivuilla jaettavien videoiden tallentami-

seen. Merkin Facebook-sivu on luotu marraskuussa 2009, Twitter-profiili toukokuussa 

2010 ja Instagram-tili elokuussa 2014. Tiedot aloitusajankohdista on tarkistettu palvelujen 

käyttäjätiedoista. 

 

Joutsenmerkkiä Suomessa hallinnoivalle Ympäristömerkintä Suomelle on laadittu sosiaali-

sen median strategia vuonna 2020. Strategia on muodoltaan parinkymmenen PowerPoint-

dian tiivistelmä merkin tavoitteista, toimintatavoista ja kohderyhmistä sosiaalisessa medi-

assa. 

 

Strategiassa sosiaalisen median tavoitteiksi on määritelty: 

− Vahvistamme Joutsenmerkin tunnettuutta, hyvää mainetta ja brändiä. 

− Lisäämme tietoisuutta siitä, mitä Joutsenmerkki tuotteessa/palvelussa merkitsee. 

− Markkinoimme Joutsenmerkittyjä tuotteita ja palveluja. 

− Tuomme esille Joutsenmerkin asiantuntijuutta liittyen kestävään elämäntapaan, vas-
tuullisuuteen liiketoiminnassa/hankinnoissa ja ilmastonmuutoksen hidastamisessa. 

 

Strategiassa ei juurikaan ohjailla millaista sisältöä sosiaaliseen mediaan varsinaisesti teh-

dään. Se sisältää kuitenkin yleisluontoisia ohjeita sosiaalisen median toimintatavoista: yh-

teydenottoihin vastataan nopeasti, kärjekkäistäkään kommenteista ei provosoiduta, pyri-

tään luomaan keskustelua ja niin edelleen. 

 

Strategiassa Joutsenmerkin kohderyhmiksi somessa on tunnistettu: 

− asiakkaat (eli yritykset tai organisaatiot, joille merkki on myönnetty) 

− yhteiskunta ja päättäjät 

− media 

− oppilaitokset ja opiskelijat 

− kunnat 

− sidosryhmät 

− työyhteisö 
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− suuri yleisö 

− ympäristötoimijat ja 

− potentiaaliset Joutsenmerkin hakijat. 
 

Tämä ei tietenkään tarkoita, että jokaisessa kanavassa ja jokaisessa julkaisussa olisi ta-

voiteltava kaikkia edellä mainittuja kohderyhmiä. Kohderyhmien tunnistamisella pyritään 

ennemmin kiinnittämään huomiota siihen, mille ryhmille julkaisuja voisi tavoitteista riip-

puen kohdentaa. 

 

Joutsenmerkin seuraajamäärät sosiaalisen median kanavissa on esitetty kuviossa 1. 

 

Kuvio 1. Joutsenmerkin someseuraajat toukokuussa 2021. 

 

Facebookissa seuraajamäärä on pysynyt viime vuosina melko vakaana noin 8 000:ssa. 

Muissa kanavissa on ollut kasvuakin, mutta matalamman lähtötason vuoksi niissä on 

myös enemmän ”kasvunvaraa”. 

 

Instagramia ryhdyttiin syksyllä 2020 tekemään aiempaa suunnitelmallisemmin ja esimer-

kiksi visuaalisesti yhteneväisiä kuvapohjia hyödyntäen. Samalla postauksille ryhdyttiin os-

tamaan lisänäkyvyyttä mainonnalla hieman aiempaa säännöllisemmin. Seuraajamäärä 

kasvoi muutamassa kuukaudessa noin 50 prosentilla. Analytiikan mukaan Joutsenmerkin 

kohdeyleisö Instagramissa on samankaltaista kuin Facebookissa (kuluttajia, joista enem-

mistö naisia), eli tästä kehityksestä voi kenties ottaa oppia Facebookinkin puolelle. 
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Twitter ja LinkedIn on suunnattu enemmän ”ammattiyleisölle” eli esimerkiksi yrityksille, 

medialle, järjestöille, poliitikoille ja tutkijoille. LinkedIn otettiin Joutsenmerkillä aktiiviseen 

käyttöön vuoden 2019 lopussa, ja seuraajamäärä kasvoikin nopeasti parista sadasta yli 

tuhanteen. 

 

Sosiaaliselle medialle ominainen piirre on vuorovaikutus julkaisijan ja muiden käyttäjien 

kesken (esim. Erkkola 2008). Joutsenmerkin kanavissa muut vuorovaikutukset tavat kuin 

tykkäykset tai linkkien klikkaukset ovat kuitenkin suhteellisen harvinaisia. Julkaisuja kom-

mentoidaan varsin vähän, paitsi esimerkiksi silloin tällöin Facebookissa tai Instagramissa 

järjestettävien kilpailujen yhteydessä. 

 

2.2 Joutsenmerkki ja Facebook 

Maailmanlaajuisesti suosituin sosiaalisen median palvelu on edelleen Facebook (Statista 

2021a). Seuraajamäärällä mitattuna Facebook on Joutsenmerkinkin suurin sosiaalisen 

median kanava. Julkaisujen orgaanisesti saavuttama yleisö on kuitenkin pienenemään 

päin ja sivun seuraajamäärän kasvu käytännössä pysähtynyt. Syitä voivat olla esimerkiksi 

Facebookin algoritmien muutokset ja näkyvyydestä kilpailevien sisältöjen määrän kasvu 

(Gollin 2019). 

 

Aktiivisten Facebook-käyttäjien määrä on myös kääntynyt Suomessa pieneen laskuun 

vuonna 2018 (Pönkä 2019), vaikka maailmanlaajuisesti käyttäjien määrä jatkaa kasvuaan 

(Statista 2021b). 

 

Kuvassa 2 on esimerkki Joutsenmerkin tyypillisestä Facebook-julkaisusta. 
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Kuva 2. Tyypillinen postaus Joutsenmerkin Facebook-sivulla. 

 

Kuvaan 3 on koottu enemmän tai vähemmän Joutsenmerkin kaltaisten tahojen avainlu-

kuja Facebookissa. Vertailuun ei ole otettu toimijoita, joilla on Facebook-sivu, mutta jotka 

eivät käytännössä julkaise oikeastaan mitään. 
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Kuva 3. Joutsenmerkki ja muita suomalaisia ympäristöön ja vastuullisuuteen liittyviä toimi-

joita Facebookissa 16.1.2021. Kuvakaappaus Facebookista. 

 

Tunnetuimmilla kansalaisjärjestöillä seuraajia on selvästi Joutsenmerkkiä enemmän: esi-

merkiksi WWF Suomella noin 143 000. Sivutykkäysten lisäksi kuvassa 3 on esitetty sivu-

jen seuraajamäärien kasvu prosentteina sekä julkaisujen ja niihin sitoutuneiden käyttäjien 

määrä edelliseltä viikolta. Sitoutuminen tarkoittaa jonkinlaista reaktiota julkaisuun (ks. luku 

3.1). 

 

Esimerkiksi Luonnonvarakeskuksella ja WWF Suomella on todennäköisesti tehty jotain oi-

kein kyseisellä ajanjaksolla, sillä sitoutuneiden käyttäjien osuus on huomattavan korkea. 

Lukuihin voi tosin vaikuttaa myös mahdollinen maksettu mainonta. 
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Joutsenmerkillä on omat Facebook-sivunsa kaikissa Pohjoismaissa (kuva 4). Eniten mer-

killä on seuraajia Tanskassa, lähes 50 000. Norjassa seuraajia on noin 15 000, Ruotsissa 

ja Islannissa noin 5 000 kussakin. 

 

 

Kuva 4. Joutsenmerkin Facebook-sivut Pohjoismaissa. Kuvakaappaus Facebookista. 

 

Joutsenmerkin viestintää suunnitellaan jossain määrin kaikkien Pohjoismaiden kesken. 

Yleinen brändi-ilme on kaikille yhteinen ja merkittävimpien asioiden julkistuksia koordinoi-

daan. Sekä verkkosivujen että sosiaalisen median sisältöjä kunkin maan organisaatio te-

kee kuitenkin pitkälti itsenäisesti. Juttuideoita tai esimerkiksi somekuvia toki lainataan toi-

sinaan muilta mailta. 
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3 Analytiikka 

Joutsenmerkin somekanavien ja verkkosivujen yleisömäärien seuraaminen kuuluu työ-

höni. Jatkuvan havainnoinnin lisäksi kokoan kuukausittain Excel-taulukkoon muutamia 

avainlukuja kaikista kanavista. Seurattavia mittareita ovat esimerkiksi kussakin kanavassa 

saavutettu yleisö, seuraajamäärän muutos sekä klikkausten määrä. 

 

Kuukauden kokonaislukuja tarkastellessa voi kuitenkin havaita vain isoja trendejä. Ne ei-

vät kerro mitään yksittäisten julkaisujen laadusta tai siitä, mikä on toiminut parhaiten. Siksi 

tässä opinnäytetyössä analytiikkaa tutkitaan yksityiskohtaisemmin ja julkaisujen eri piir-

teitä pyritään arvioimaan numeerisesti mitattavalla tavalla. Toki yksittäisten julkaisujen 

menestystä on arvioitu aiemminkin, mutta varsin epäjärjestelmällisesti ja subjektiivisesti. 

Tulevaisuudessa on syytä myös arvioida tarkemmin, mitä analytiikan lukuja on ylipäätään 

mielekästä seurata säännöllisesti. 

 

Yleinen kehityksen suunta sosiaalisessa mediassa on, että ilman mainontaa yritysten on 

yhä vaikeampaa erottua sisältötulvasta (Bernazzani 2018; Kapko 2014; Sehl 2020). Tämä 

on huomattu myös Joutsenmerkillä. Näkyvyydestä käyttäjien uutisvirrassa kilpailee yhä 

useampi sivu, ja toisaalta Facebookin algoritmitkin suosivat yksityishenkilöiden julkaisuja 

yhä enemmän. Esimerkiksi aktiivisesti kommentoidut julkaisut nousevat usein uutisvirran 

kärkeen. Tyypillisesti tällaiset ovat yksityishenkilöiden, eivät yritysten julkaisuja. (Bernaz-

zani 2018.) 

 

Yrityssivuille tämä tarkoittaa käytännössä, että laajan näkyvyyden saavuttamiseksi julkai-

suja on mainostettava (Kapko 2014; Mosseri 2018). 

 

Facebook on monesti ilmoittanut haluavansa parantaa palvelun yhteisöllisyyttä (Gollin 

2019; Mosseri 2018). Taustalla voi olla huoli siitä, että tavallisten ihmisten julkaisut hau-

tautuvat kaupalliseen sisältöön, jolloin käyttäjät saattaisivat turhautua ja lopettaa Faceboo-

kin käytön, tai ainakin vähentää sitä. On tavallaan Facebookissa mainostavien yritystenkin 

etu, että algoritmit ”rajoittavat” yritysten orgaanista näkyvyyttä. Yleisö sietää mainoksia ja 

kaupallista sisältöä, mutta tuskin jaksaa seurata mediaa, jossa ei enää mitään muuta ole-

kaan. 

 

Facebookin uutisvirtaa käyttäjille räätälöivien algoritmien perusperiaatteet ovat yleisessä 

tiedossa, ja Facebook myös kertoo niistä avoimesti, mutta yksityiskohdat ovat salaisia. 
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Markkinointitoimistoilla ja sosiaalisen median hallintatyökaluja tarjoavilla yrityksillä on käy-

tössään runsaasti dataa asiakkaiden sometileiltä, joten tuorein tieto algoritmien muutosten 

vaikutuksista on yleensä peräisin näiltä tahoilta. Tämänkin opinnäytetyön tuloksia verra-

taan pitkälti erilaisten markkinointialan yritysten julkaisemiin lukuihin ja selvityksiin. Aka-

teemisilla tutkijoilla lienee parempaakin tekemistä kuin juosta Facebookin viimeisimpien 

algoritmimuutosten perässä. 

 

Tässä osiossa analysoidaan Joutsenmerkin Facebook-julkaisujen tuloksia vuoden ajalta, 

marraskuusta 2019 lokakuuhun 2020. 

 

3.1 Tarkasteltavat tunnusluvut 

Analytiikan tunnusluvuille on melko vakiintuneita termejä kuten kattavuus (englanniksi 

reach), sitoutuneisuus (engagement) ja näyttökerrat (impressions). Palvelujen käyttämät 

termit hieman vaihtelevat, mutta edellä mainitut ovat varsin yleispäteviä. 

 

Tässä työssä tarkastellaan ensisijaisesti kattavuutta. Kattavuutta voidaan ajatella yleisön 

kokona eli kuinka moni henkilö on nähnyt julkaisun. Sitoutuneita puolestaan on se osa 

yleisöstä, joka on julkaisun nähtyään myös reagoinut siihen jotenkin, esimerkiksi tykkää-

mällä siitä tai klikkaamalla linkkiä. Luvut ovat sidoksissa toisiinsa: hyvin sitouttava julkaisu 

tavoittaa pääsääntöisesti enemmän ihmisiä. Julkaisu saattaa nousta esimerkiksi sitä kom-

mentoineiden Facebook-käyttäjien kontaktien uutisvirtaan. (Nykänen, s.a.) 

 

Näyttökertoihin voi sisältyä useampi katselukerta samalta henkilöltä, mutta yleensä luku 

on lähellä kattavuutta. 

 

Jos tavoitteena on ohjata mahdollisimman paljon yleisöä omille verkkosivuille, olennaisin 

tunnusluku on niin sanottu klikkausaste (CTR = click through rate). Linkin klikkaaminen on 

yksi sitoutumiseksi laskettava toiminta, mutta riippuu tavoitteista, onko se mittareista tär-

kein. Joutsenmerkin verkkosivut sisältävät melko runsaasti kuluttajille suunnattuja artikke-

leja, jotka kertovat esimerkiksi merkin ansainneista tuotteista tai palveluista tai yleisesti 

ympäristöaiheista. Verkkosivujen ydinsisältöä on kuitenkin Joutsenmerkin kriteereihin liit-

tyvät dokumentit ja ohjeet, joiden ensisijaista kohderyhmää ovat merkkiä hakevat yrityk-

set. Facebook ei ole merkin verkkosivujen tärkeimpiä liikenteen lähteitä, mutta toki so-

mesta saapuvien kävijöiden määrää halutaan kasvattaa. 
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3.2 Aineisto eli Joutsenmerkin Facebook-julkaisut 

1.11.2019–31.10.2020 Joutsenmerkin Facebook-sivulle on tehty 112 julkaisua. Luku ei si-

sällä muutamia erikseen luotuja Facebook-mainoksia, jotka näkyvät valitun kohderyhmän 

uutisvirrassa, muttei julkaisijan omalla sivulla. Muutamille aineiston julkaisuista on ostettu 

lisänäkyvyyttä pienellä summalla, yleensä parilla kymmenellä eurolla. 

 

Suurin osa Facebookin keräämistä tunnusluvuista voidaan erotella orgaanisesti saavutet-

tuihin ja mainonnalla saavutettuihin tuloksiin. Selkeyden vuoksi ”sponsoroidut” julkaisut eli 

postaukset, joille on ostettu lisänäkyvyyttä, on kuitenkin rajattu tarkastelun ulkopuolelle. 

Julkaisut, joihin on liittynyt jokin arvonta, jätetään myös pois tarkastelusta, vaikkei arvon-

toja ole varsinaisesti mainostettu. Näillä reunaehdoilla jäljelle jää 102 postausta. 

 

Data on kerätty Facebook Insights -työkalulla ja lajiteltu Microsoft Excel -ohjelmalla. Ai-

neiston olennaisimmat osat on taulukoitu liitteeseen 1. 

 

3.3 Analytiikan tuloksia 

Seuraavissa luvuissa vuoden aikana tehdyistä postauksista arvioidaan kattavuuden kehi-

tystä, julkaisuajankohdan ja tekstin pituuden vaikutusta sekä erilaisten sisältömuotojen ja 

aiheiden suosiota. 

 

3.3.1 Kehitys 2019–2020 

 

Kuvio 2. Keskimääräisen kattavuuden kehitys marraskuusta 2019 lokakuuhun 2020. 
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Marraskuussa 2019 Joutsenmerkin Facebook-julkaisu saavutti keskimäärin noin 1 300 ih-

mistä. Lokakuussa 2020 saavutettiin enää noin 600 ihmistä. Tarkastelujakson jälkeen kat-

tavuuden lasku on tasaantunut: vuoden 2021 alkupuolella tulokset ovat olleet samansuun-

taisia kuin loppuvuodesta 2020. 

 

Yrityssivujen keskimääräiseen näkyvyyteen verrattuna Joutsenmerkin kattavuus on ollut 

suhteellisen hyvä. Vuonna 2014 Facebookin yrityssivujen julkaisut tavoittivat orgaanisesti 

keskimäärin kuusi prosenttia seuraajista (Kapko 2014; Gollin 2019), vuonna 2020 noin 

viisi prosenttia (Sehl 2020). Seuraajamääriltään suurimmilla sivuilla prosenttiosuus voi olla 

pienempikin. 

 

Joutsenmerkin marraskuussa 2019 keskimäärin saavuttamat 1 300 käyttäjää on noin 16 

prosenttia merkin 8 000 seuraajasta. Sittemmin noin 600 käyttäjään kutistunut yleisö on 

noin 7,5 prosenttia koko seuraajamäärästä. Laskusuunnasta huolimatta Joutsenmerkki 

pärjää siis keskimääräistä yrityssivua paremmin.  

 

Voi kuitenkin olla, että käyttäjän kynnys tykätä ympäristömerkin kaltaisen toimijan sisäl-

löistä on lähtökohtaisesti matalampi kuin esimerkiksi puhtaasti kaupallisen tai kiistanalai-

semman brändin tapauksessa. Joutsenmerkin ”keskimääräistä parempi” suoritus on tie-

tenkin hyvä asia, mutta mielestäni tavoitteiden on syytäkin olla keskinkertaisuutta korke-

ammalla. 

 

Facebookin algoritmit pyrkivät näyttämään julkaisuja sellaisille käyttäjille, jotka aiemman 

käyttäytymisensä perusteella todennäköisesti haluaisivat nähdä niitä. Näin käyttäjille pyri-

tään tarjoamaan juuri heitä sitouttavaa sisältöä. Kaikkea saatavilla olevaa sisältöä ei yk-

sinkertaisesti ehdi katsoa, joten kattavuus on lähes aina selvästi seuraajamäärää pie-

nempi. Seuraajamäärää suuremmankin yleisön saavuttaminen on toki mahdollista, jos 

postaus leviää viraalisti käyttäjältä toiselle tai sitä mainostetaan. 

 

Joutsenmerkin julkaisujen sitoutumisaste on marraskuun 2019 ja lokakuun 2020 välisenä 

aikana ollut keskimäärin 3,18 prosenttia. Se tarkoittaa, että reilut kolme prosenttia näyttö-

kerroista on johtanut johonkin käyttäjän reaktioon, esimerkiksi tykkäykseen tai linkin klik-

kaukseen. Myös sitoutumisaste on hieman laskenut: syys-lokakuussa 2020 keskimäärin 

2,5 prosenttia reagoi julkaisuihin, kun marras-joulukuussa 2019 luku oli vielä 3,5 prosent-

tia. Kattavuus on kuitenkin laskenut selvästi sitoutumisastetta enemmän. 
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Loppuvuoden 2019 korkeampaa sitoutumisastetta saattaa osittain selittää se, että ajanjak-

solle on osunut Joutsenmerkin 30-vuotisjuhlat, johon liittyen postattiin useita kuvia. Kuvat 

tyypillisesti sitouttavat hieman linkkejä paremmin (Barger, Peltier & Schultz 2016). Toi-

saalta sitoutumisaste on ollut keskimäärin korkeimmillaan tammi-helmikuussa 2020 (4 

prosenttia), eikä tuona aikana ole julkaistu kuin yksi kuva. 

 

3.3.2 Julkaisun ajankohta 

Onko merkitystä, mihin kellonaikaan ja minä viikonpäivänä Facebookissa julkaisee? Esi-

merkiksi sosiaalisen median markkinointia käsittelevistä blogeista löytyy runsaasti ohjeita 

parhaista kellonajoista ja viikonpäivistä postauksille. Toisaalta jotkut ajattelevat, että paras 

aika julkaista on heti kun sisältö on valmis. Jos kaikki julkaisevat ”parhaana aikana”, miten 

siitä joukosta voisikaan enää erottua? (Karr 2015; Read 2021.) 

 

Itselläni oli joitain ennakkokäsityksiä Joutsenmerkin parhaista julkaisuajoista. Näppituntu-

mani oli, että tiistai on viikonpäivänä kehnoimmasta päästä. Tulosten mukaan torstai on 

heikoin päivä ja tiistai toiseksi heikoin, mutta ero on pieni (kuvio 3). Maanantain, keskivii-

kon ja perjantain välillä ei ole merkittävää eroa. 

 

 

Kuvio 3. Keskimääräinen kattavuus viikonpäiviin lajiteltuna. Tarkastelujakson ainoa viikon-

loppuna tehty postaus on jätetty pois kuviosta. 

 

Maanantai, keskiviikko ja perjantai osoittautuivat yrityssivujen orgaanisen näkyvyyden 

kannalta parhaiksi julkaisupäiviksi myös sosiaalisen median hallintatyökaluja tarjoavan 
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Sprout Socialin selvityksessä (Arens 2020). Tulokset kuitenkin vaihtelevat paljon esimer-

kiksi yritysten toimialojen mukaan eikä yhtä oikeaa vastausta ole, joten parhaat ajat on 

syytä selvittää itse. 

 

Viikonpäivien väliset erot ovat yleensä pieniä, Joutsenmerkilläkin vain kymmenisen pro-

senttia. On syytä myös huomioida, ettei julkaisuja ole yhtä paljon kaikkina viikonpäivinä. 

Harvinaisena julkaisupäivänä tehty ja laajalle levinnyt postaus vaikuttaa kyseisen viikon-

päivän keskiarvoon merkittävästi. Toisaalta on todennäköistä, että yleisimpinä julkaisupäi-

vinä joukkoon osuu erityisen hyvin onnistuneita julkaisuja, mikä nostaisi kyseisen viikon-

päivän keskiarvoa. Poikkeuksellisen heikon julkaisun vaikutus keskiarvoon on erityisen 

hyvin menestynyttä pienempi: yleisö voi kasvaa moninkertaiseksi, jos käyttäjät jakavat jul-

kaisua eteenpäin, mutta miinusmerkkiseksi se ei voi kutistua. 

 

Joutsenmerkillä ei juurikaan julkaista sisältöjä viikonloppuna. Yrityksille suunnatussa vies-

tinnässä arkipäiviin keskittyminen onkin luontevaa, mutta kannattaisiko kuluttajille pyrkiä 

viestimään myös viikonloppuisin? Esimerkiksi edellä mainitussa Sprout Socialin selvityk-

sessä viikonloppu ei kuitenkaan erotu arkipäivistä edukseen. Elokuvissa ehkä käydään 

eniten viikonloppuisin, mutta sosiaalista mediaa käytetään päivittäin. Voi olla, että monelle 

viikonloppu on ennemminkin hengähdystauko somesta. Perjantaisin tehdyt julkaisut voivat 

toki saada näkyvyyttä vielä viikonloppunakin. 

 

 

Kuvio 4. Keskimääräinen kattavuus julkaisuaikojen mukaan lajiteltuna. 
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Vuorokauden ajan merkitys Joutsenmerkin julkaisujen saavuttamalle yleisölle näyttää ole-

van hieman suurempi kuin viikonpäivän (kuvio 4). Aamu ja iltapäivä ovat keskimäärin par-

haita vuorokaudenaikoja, keskipäivä ja ilta heikoimpia. Kello 16 jälkeen tehtyjä julkaisuja 

on kuitenkin hyvin vähän. 

 

Joutsenmerkin julkaisuihin liittyy usein jokin yritys, vaikkapa merkin ansainnut hotelli tai 

rakennusliike. Nämä yritykset tai niiden työntekijät saattavat jakaa julkaisuja eteenpäin, 

todennäköisesti työajalla. Facebookin algoritmeihin myös vaikuttaa, kuinka nopeasti julkai-

suihin reagoidaan. Paljon reaktioita keräävän postauksen tulkitaan kiinnostavan käyttäjiä, 

joten sitä näytetään yhä useammille (Nykänen s.a.). Näin ollen aamun voisikin ajatella 

olevan lounasaikaa tai iltaa parempi ainakin yrityksiin liittyvissä sisällöissä: illalla tehty jul-

kaisu, jonka toinen yritys jakaa seuraavana aamuna, saattaa menestyä heikommin kuin 

tavanomaisimpaan työaikaan ajoitettu aamu- tai iltapäiväjulkaisu, jonka toinen yritys jakaa 

lähes heti. Julkaisuajoista sovitaan toki toisinaan myös etukäteen. 

 

3.3.3 Tekstiä, kuvaa vai videoita? 

Suurin osa Joutsenmerkin Facebook-julkaisuista sisältää linkin verkkosivulle, useimmiten 

merkin omille sivulle, joskus esimerkiksi uutissivustolle tai yrityksen tiedotteeseen. 

 

Keskimäärin eniten yleisöä kuitenkin saavuttaa kuvajulkaisu, jossa kuvat voivat olla suu-

rempia kuin linkkienkin sisältämissä esikatseluikkunoissa. Kuvia suosittiin myös Face-

book-seuraajille suunnatun kyselyn vastauksissa (ks. luku 4.2.2). Sisältötyyppien keski-

määräinen kattavuus on esitetty kuviossa 5. 

 

Videot ovat saavuttaneet hieman linkkejä suuremman yleisön, mutta Joutsenmerkin omia 

videoita on julkaistu vuoden aikana vain kaksi kappaletta. Muilta Facebook-sivuilta jaetut 

videot ovat menestyneet keskimäärin heikoimmin Joutsenmerkin omalla sivulla. Toisaalta 

muiden tuottamiin sisältöihin ei ole juuri käytetty resurssejakaan, eli näkyvyys on Joutsen-

merkille sinänsä edullista, vaikka vähäistä. Muiden sisältöjen jakamisen mahdollinen vai-

kutus merkin omaan brändiin ja uskottavuuteen kannattaa kuitenkin huomioida. 
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Kuvio 5. Julkaisutyyppien määrä ja keskimääräinen kattavuus 

 

Kuvien lähes ylivoimaiselta vaikuttavaa menestystä voi selittää sekin, että kuvia on jul-

kaistu hieman enemmän tarkasteltavan ajanjakson alkupuolella, jolloin kattavuus oli ylei-

sestikin korkeampi. Käytännössä kuvien ja linkkien ero on todennäköisesti hieman pie-

nempi. 

 

Joutsenmerkin Facebook-sivulle ei ole tarkastelujaksolla tehty pelkästään tekstiin perustu-

via julkaisuja. Kaikki ovat sisältäneet joko linkin, kuvan tai videon. 

 

3.3.4 Onko vähemmän enemmän? 

Pitäisikö julkaisun saatetekstin olla mahdollisimman lyhyt vai ehkä pidempikin sepustus? 

Esimerkiksi uutismedian tavoite on houkutella lukija klikkaamaan linkkiä. Tärkein asia tii-

vistetään jo otsikkoon, mutta lukija halutaan median omalle sivustolle lukemaan asiasta 

lisää. Siksi linkkien saatetekstit ovat yleensä lyhyitä, korkeintaan muutaman lauseen pitui-

sia. 

 

Joutsenmerkille tilanne voi olla toinen. Onko edes väliä, käykö käyttäjä merkin verkkosi-

vuilla? Vai riittääkö, että ”viesti on mennyt perille”? 

 

Kuviossa 6 on esitetty julkaisujen kattavuus saatetekstin pituuden mukaan järjestettynä. 
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Kuvio 6. Kattavuus julkaisun saatetekstin pituuden mukaan lajiteltuna. Tekstin pituus kas-

vaa vasemmalta oikealle. 

 

Lyhimmillään julkaisuissa ei ole ollut saatetekstiä ollenkaan (pelkkä kuva tai linkki). Pisim-

mässä julkaisussa on ollut jopa 800 merkkiä. Mitään selvää suhdetta saavutetun yleisön 

ja tekstin pituuden välillä ei ole havaittavissa. Kuviosta erottuvan yksittäisen piikin selittää 

paljon tykkäyksiä kerännyt presidentti Sauli Niinistön tervehdys Joutsenmerkin 30-vuotis-

juhliin. Sitä ei noin vain toisteta päivittäin, mutta ulkopuolinen ja arvostettu puolestapuhuja 

on toki Joutsenmerkille arvokas. 

 

Monet somemarkkinoinnin ammattilaiset suosittelevat lyhyitä tekstejä myös muille yrityssi-

vuille kuin uutismedioille (Jackson 2020). Toisaalta pitkä, mutta helppolukuinen julkaisukin 

voi olla hyvin sitouttava (Pancer, Chandler, Poole & Noseworthy 2018). Sopii myös kysyä, 

onko pitkään tekstiin sitoutuminen vaikuttavampaa kuin lyhyeen? 

 

Mielekäs tekstin pituus riippuu myös tavoitteesta: ohjataanko liikennettä omille verkkosi-

vuille, kommentoidaanko muualla julkaistua ajankohtaista uutista vai halutaanko huomio 

kiinnittää julkaisun kuvaan tai infografiikkaan? 

 

3.3.5 Suosituimmat aiheet 

Analysoin julkaisujen sisältöä myös laadullisesti. Pyrin tunnistamaan kunkin julkaisun ai-

hepiirin ja vertailemaan eri aiheiden suosiota keskenään. Noin puolessa julkaisuista jokin 
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selkeä yksittäinen ympäristöön liittyvä teema tai avainsana oli tunnistettavissa. Teemoit-

tain jaoteltujen julkaisujen keskimääräinen kattavuus on esitetty kuviossa 7. 

 

Kuvio 7. Kattavuus julkaisun teeman mukaan. 

 

Suhteellisen henkilökohtaiset teemat kuten ”kuluttaminen” ja ”terveys” menestyivät keski-

määrin parhaiten. Häntäpään avainsanat ”vastuullisuus”, ”kiertotalous” ja ”kestävä kehitys” 

voisivat ehkä toimia paremmin yrityksille ja asiantuntijoille suunnatussa viestinnässä. Tee-

mojen jaottelu on kuitenkin hyvin karkea ja osittain päällekkäinen. Esimerkiksi ”kestävä 

kehitys” voi sisältää lähes kaikkia muita Joutsenmerkille olennaisia teemoja. Joissakin 

postauksissa on nimenomaisesti mainittukin useita edellä mainituita teemoista, ennen 

kaikkea Joutsenmerkin kokonaisvaltaisen lähestymistavan korostamiseksi. 

 

Vaikka Joutsenmerkki on ympäristö- eikä alkuperämerkki, yksi tunnistetuista teemoista on 

kuitenkin ”lähituotanto/kotimaisuus”. Etenkin korona-aikana lähimatkailua (esimerkiksi 

Joutsenmerkittyjä hotelleja) on nostettu postauksissa esiin myös tulevaisuudessa vastuul-

lisempana vaihtoehtona kaukomatkoille. Toki suuri osa muistakin Joutsenmerkityistä tuot-

teista on Suomessa tai muissa Pohjoismaissa valmistettuja, vaikkei se kuulu merkin vaati-

muksiin. 

 

Jaottelin julkaisuja myös sen mukaan, mihin Joutsenmerkin tuoteryhmiin ne liittyvät. Tuo-

teryhmiä on kaikkiaan lähes kuusikymmentä, joten niitä on yhdistelty hieman laajempiin 

kokonaisuuksiin (kuvio 8). Kaikki Joutsenmerkin Facebook-postaukset eivät välttämättä 

liity mihinkään tuotteeseen tai palveluun, vaan ne voivat kertoa myös yleisesti ympäristö-

aiheista. Hieman yli puolessa julkaisuista mainittiin jokin tuote tai palvelu. 
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Kuvio 8. Kattavuus julkaisun aiheen mukaan. 

 

Julkaisuja on kussakin aihepiirissä suhteellisen vähän, joten tuloksiin kannattaa suhtautua 

suurella varauksella. Parhaiten menestyneet aiheet eli liikenne (käytännössä Joutsenmer-

kityt biopolttoaineet ja autopesulat) ja sijoittaminen (Joutsenmerkityt sijoitusrahastot) ovat 

seuraajille kenties uusia ja yllättäviä. Paperi- ja painotuotteiden Joutsenmerkki voi olla mo-

nelle jo tuttu juttu. Toki myös hieman paremmin menestyneet hygienia- ja siivoustuotteet 

ovat monille tuttuja, mutta esimerkiksi pesuaineiden sisältämiin kemikaaleihin kiinnitetään 

todennäköisesti enemmän huomiota kuin vaikkapa wc-paperin tai painetun kirjan tapauk-

sessa. 

 

Samalla on syytä muistaa, että julkaisun aihe on vain yksi osa kokonaisuutta. Vaatisi tar-

kempaa selvitystä postausten sisällöstä tai pidemmän aikavälin tarkastelua, jotta mitään 

kunnollisia johtopäätöksiä voitaisiin tehdä. Sattumallakin on osansa. 

 

3.3.6 Hitit ja hudit 

Mikä yhdistää parhaiten menestyneitä julkaisuja? Entä heikoimpia? Tarkastellulla ajanjak-

solla parhaiten toimineille julkaisuille yhteistä on ainakin, että lähes kaikkia on jaettu 

eteenpäin muiden käyttäjien toimesta. Vuoden kahdenkymmenen parhaan postauksen 

joukossa on myös kuvajulkaisuja selvästi keskimääräistä enemmän. 
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Kattavuuden yleisen laskusuunnan takia parhaiden ja huonoimpien julkaisujen tarkastelu 

on kuitenkin ongelmallista: kärkipäässä korostuvat vanhemmat postaukset, häntäpäässä 

tuoreimmat. Siksi on mielekkäämpää tarkastella julkaisuja esimerkiksi suhteessa kyseisen 

kuukauden keskimääräisiin tuloksiin. 

 

Taulukossa 1 on esitetty kunkin kuukauden parhaan ja heikoimman julkaisun ominaisuuk-

sia. Kuvakaappaukset sekä vapaamuotoisia kommentteja postausten sisällöstä on koottu 

liitteeseen 5. 

 
Taulukko 1. Parhaimmin ja huonoimmin levinneiden julkaisujen ominaisuuksia 

 

Kuten taulukosta voi huomata, selkeitä suuntaviivoja on vaikea havaita tarkastelemalla yk-

sittäisiä julkaisuja – edes niitä kaikkein parhaita. Monelta osin luvut vaikuttavat sattuman-

varaisilta. Aiemmin tarkastellut keskimääräiset tulokset saavat kuitenkin tietyiltä osin vah-

vistusta. Kuvajulkaisujen hyvä menestys on havaittavissa myös tällä tavoin tarkastellessa: 

kuusi eli puolet parhaista julkaisuista on kuvia, vaikka linkkejä on jaettu huomattavasti 

enemmän. 
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Kuukauden parhaan julkaisun tekstin pituus on keskimäärin 336 merkkiä ja heikoimman 

puolestaan 321 merkkiä, eli merkittävää eroa ei ole, kuten ei koko vuotta tarkasteltaessa-

kaan. Vuoden kaikkien postausten keskimääräinen pituus on 350 merkkiä eli samassa 

suuruusluokassa. Postausten menestys ei siis näytä olleen ainakaan ratkaisevasti kiinni 

siitä, onko tekstiä paljon vai vähän. 

 

Yksittäisistä julkaisuista on kuitenkin havaittavissa yksi muutos, jota keskimääräisistä lu-

vuista ei voi havaita: kuukauden parhaan ja huonoimman julkaisun ero pienenee jatku-

vasti. Tarkastelujakson alkupuolella kuukauden parhaat julkaisut saattoivat saavuttaa mo-

ninkertaisen yleisön verrattuna huonoimmin menestyneisiin. Vuoden 2020 kesäkuukau-

sista alkaen vaihteluväli on jo hyvin pieni, noin 10–20 prosentin luokkaa. 
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4 Kyselytutkimus 

Analytiikan penkomisen lisäksi halusin myös kysyä Joutsenmerkin Facebook-seuraajilta, 

millaista sisältöä he itse kaipaavat – tai sanovat kaipaavansa. Mitkä aiheet ja millaiset si-

sältömuodot heitä kiinnostavat? Selvitin asiaa kyselyllä. 

 

4.1 Kyselyn toteutus ja sisältö 

Webropol-työkalulla toteutettu kysely jaettiin Joutsenmerkin Facebook-sivulla kolme ker-

taa heinä-elokuussa 2020. Osallistujia houkuteltiin arpomalla vastaajien kesken Joutsen-

merkittyjä tuotteita sisältävä palkinto. Kysely toteutettiin anonyymisti siten, ettei vapaaeh-

toista arvontaa varten luovutettuja yhteystietoja voinut yhdistää kyselyn vastauksiin. 

 

Vastaajia kertyi 68 eli hieman alle prosentti Joutsenmerkin noin 8 000 Facebook-seuraa-

jasta. Otos vastaa perusjoukon eli seuraajien näkemyksiä noin 90 prosentin todennäköi-

syydellä, kun sallitaan 10 prosentin virhemarginaali (SurveyMonkey). Otanta on tosin osit-

tain riippuvainen myös Facebookin algoritmeista, eli kenelle kyselyyn liittynyttä postausta 

on ylipäätään näytetty. 

 

 

Kuva 5. Facebook-postaus kyselystä 2.7.2020 
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Seuraajilta kysyttiin, mitä ympäristöaiheita perinteinen media ei heidän mielestään käsit-

tele tarpeeksi ja millaista sisältöä he toivoisivat Joutsenmerkiltä. Näin pyrittiin tunnista-

maan aiheita, joissa Joutsenmerkki voisi sisällöillään mahdollisesti täyttää perinteisen me-

dian jättämiä aukkoja. Vastaajia pyydettiin myös arvioimaan Joutsenmerkin tuottaman tie-

don luotettavuutta ja vaikuttavuutta. 

 

Kysely sisälsi monivalintakysymyksiä, asteikolla 1–5 pisteytettäviä väittämiä sekä avoimia 

kysymyksiä. Kysymykset oli muotoiltu yleisesti Joutsenmerkin someviestintää koskeviksi, 

mutta tässä työssä tuloksia arvioidaan enimmäkseen Facebookin kannalta. Kyselyn koko 

sisältö on esitetty liitteessä 2. 

 

4.2 Kyselyn tuloksia 

Kyselyn tulokset ovat suurelta osin monitulkintaisia. Jo vastausvaihtoehdoissakin on pääl-

lekkäisyyttä, eikä kaikissa kohdissa ole varmaa, ovatko vastaajat ymmärtäneet kysymyk-

sen samalla tavalla. Esimerkiksi ”asiantuntijan blogikirjoitukseksi” kuvaillun sisällön voi 

ymmärtää joko monimutkaiseksi ja vaikeaselkoiseksi tekstiksi tai monimutkaisia ja vaikea-

selkoisia asioita selventäväksi tekstiksi, omista kokemuksista riippuen. 

 

4.2.1 Ympäristöaiheet perinteisessä mediassa 

Ensimmäiseksi vastaajilta kysyttiin, mitä ympäristöaiheita perinteinen media (lehdet, uutis-

sivustot, tv- ja radiouutiset ym.) ei heidän mielestään käsittele tarpeeksi. Vaihtoehdot valit-

tiin Joutsenmerkin kriteereissä usein toistuvien teemojen perusteella. Vaihtoehtoina an-

nettiin: 

− ilmastonmuutos 

− luonnon monimuotoisuus 

− ilmansaasteet 

− pohjaveden ja maaperän pilaantuminen 

− kemikaalien vaikutukset ihmisiin 

− muu, mikä? 
 

Kysymys ei ole mitenkään tyhjentävä. Vastausvaihtoehtoja ei juuri kuvailtu esimerkein, jo-

ten vastaajien käsitykset saattoivat myös poiketa merkittävästi toisistaan. Tulokset on esi-

tetty kuviossa 9. 
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Kuvio 9. Mitä seuraavista ei mielestäsi käsitellä tarpeeksi mediassa? Vastaajia pyydettiin 

valitsemaan 1–2 sopivinta vaihtoehtoa. 

 

Pohjaveden ja maaperän pilaantumisesta kaivattiin eniten tietoa (60 prosenttia vastaa-

jista). Puolet vastaajista mainitsi luonnon monimuotoisuuden ja kemikaalien vaikutukset. 

 

Voisi pitää yllättävänä, että niinkin suuri ympäristökysymys kuin ilmastonmuutos jäi joukon 

hännille. Kysymyksen muotoilun takia tästä ei voida kuitenkaan vetää johtopäätöstä, että 

vastaajat ajattelisivat median onnistuneen ilmastouutisoinnissa erityisen hyvin. Aihe on 

vain ollut jo paljon esillä. 

 

4.2.2 Seuraajien odotukset 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, millaista sisältöä he toivoisivat Joutsenmerkiltä (kuvio 

10). 

 

Kuvio 10. Millaista sisältöä kaipaat Joutsenmerkiltä? Vastaajia pyydettiin valitsemaan 1–2 

sopivinta vaihtoehtoa. 
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Eniten tietoa kaivattiin Joutsenmerkityistä tuotteista ja tuotteiden valmistajista sekä lisätie-

toa merkin kriteereistä. Ympäristövaikutuksia havainnollistavat kuvat ja ajankohtaiset uuti-

set olivat suositumpia sisältötyyppejä kuin syvällisemmät artikkelit tai asiantuntijoiden blo-

git. 

 

Vastaajat eivät välttämättä ole käsittäneet annettuja vaihtoehtoja samalla tavalla. Vaihto-

ehdot eivät myöskään ole täysin yhteismitallisia tai toisiaan poissulkevia. Esimerkiksi ”lisä-

tietoa Joutsenmerkin kriteereistä” sisältävä artikkeli saattaisi hyvinkin olla yhtä aikaa ”ajan-

kohtainen ympäristöaiheinen uutinen”. Muun muassa tästä syystä vastaajien annettiin va-

lita yksi tai kaksi sopivinta vaihtoehtoa. 

 

Vastaajia pyydettiin myös valitsemaan 1–2 mieleisintä sisältömuotoa. 

 

Kuvio 11. Millaisessa muodossa haluaisit tietoa Joutsenmerkiltä? Vastaajia pyydettiin va-

litsemaan 1–2 sopivinta vaihtoehtoa. 

 

Vastaajista yli 2/3 mainitsi kuvan ja yli puolet tekstin (kuvio 11). Infografiikoiden ja videoi-

den suosio jäi alle kolmasosaan vastaajista. Myös tässä kysymyksessä voi olla tulkinnan-

varaisuutta ja päällekkäisyyttä: kuvia ja infografiikkaa voisi hyvin olla samassa julkaisussa. 

Videolle taas ei annettu tarkempaa määritelmää, joten vastaus voi riippua siitä, ajatteleeko 

kyseessä olevan 15 sekunnin yksinkertainen video vai viiden minuutin esitelmä. 

 

Vastaajilta kysyttiin myös syitä Joutsenmerkin Facebook-sivun seuraamiselle. Mahdolli-

sesta päällekkäisyydestä huolimatta vaihtoehdoista pystyi valitsemaan vain yhden. Tulok-

sia on esitetty kuviossa 12. 
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Kuvio 12. Miksi seuraat Joutsenmerkin somekanavia? 

 

Vastausvaihtoehdoilla ”olen kiinnostunut lukemaan ympäristökysymyksistä” ja ”haluan 

osoittaa tukeni vastuullisemmalle kuluttamiselle” pyrittiin karkeasti arvioimaan, haluavatko 

seuraajat ylipäätään syventyä Joutsenmerkin sisältöihin vai lähinnä tukea hyväksi koke-

maansa asiaa. 

 

Hieman yli kolmannes vastaajista ilmoitti seuraavansa Joutsenmerkkiä, koska on kiinnos-

tunut lukemaan ympäristökysymyksistä. ”Vastuullisuuden tukemisen” valitsi yli puolet vas-

taajista. Kuusi prosenttia vastaajista seurasi Joutsenmerkkiä ensisijaisesti työn takia. Siitä 

ei kuitenkaan voida päätellä, että käytännössä vain neljä vastaajaa olisi työssään tekemi-

sissä Joutsenmerkin kanssa. Ammatti ei välttämättä ole tärkein syy sivun seuraamiselle. 

Entä päinvastoin? Tarkoittaako vaihtoehdon ”sisältö liittyy työtehtäviini” valitseminen sitä, 

ettei heitä kiinnostaisi Joutsenmerkki ollenkaan, ellei sitä olisi työn puolesta seurattava? 

 

4.2.3 Joutsenmerkin luotettavuus ja vaikuttavuus 

Vastaajia pyydettiin myös arvioimaan Joutsenmerkkiä tietolähteenä sekä luotettavuuden 

että vaikuttavuuden kannalta. Neljää väittämää arvioitiin asteikolla yhdestä viiteen, jossa 

yksi tarkoittaa ”täysin eri mieltä” ja viisi ”täysin samaa mieltä”. Tuloksia ei voi yleistää suu-

rempaan yleisöön: vastaajat ovat Joutsenmerkin Facebook-seuraajia eli heidän käsityk-

sensä merkistä on todennäköisesti keskimääräistä positiivisempi. 
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Kuvio 13. Arvioi seuraavien väitteiden paikkansapitävyyttä oman kokemuksesi mukaan. 

 

Tulosten keskiarvo on kaikissa kohdissa hieman yli tai alle neljän eli varsin korkea (kuvio 

13). Tulos laskee hieman siirryttäessä ”teoriasta käytäntöön”: Joutsenmerkkiin luotetaan 

ja sen viestintää arvostetaan, mutta käytännön vaikutuksesta ollaan aavistuksen epävar-

mempia. 

 

Väittämän ”Joutsenmerkin tuottama tieto on vaikuttanut kulutusvalintoihini” sanavalinnoilla 

pyrittiin erottamaan Joutsenmerkin viestinnän merkitys pelkän logon vaikutuksesta. Käyte-

tyllä muotoilulla tarkoitetaan, että jokin Joutsenmerkin esiin nostama fakta on saanut vas-

taajan miettimään kulutusvalintojaan. On kuitenkin mahdollista, että osa vastaajista on 

ymmärtänyt väittämän tarkoittavan yksinkertaisesti ”Joutsenmerkki on vaikuttanut kulutus-

valintoihini”. Tässä merkityksessä vastaaja ehkä tietää Joutsenmerkin olevan ympäristön 

kannalta yleisesti ”hyvä asia”, vaikkei mieleen tulisi mitään tiettyä merkin viestimää asiaa. 

 

4.2.4 Avoimet vastaukset 

Vastaajia pyydettiin myös vapaamuotoisesti kertomaan, millaista julkaisua he todennäköi-

simmin klikkaisivat. Kysymyksessä tosiaan viitattiin nimenomaan linkin klikkaamiseen, 

vaikka kaikki postaukset eivät välttämättä edes sisällä linkkejä. Linkin klikkaamisen on 

tässä ajateltu edustavan käyttäjän aitoa kiinnostusta ja halua syventyä sisältöön, mutta 

konkreettisemmaksi teoksi muotoiltuna. Kysymyksenasettelun onnistumisesta voi toki olla 

montaa mieltä. 

 

Moni vastaaja korosti asiantuntijuuden ja tiedon merkitystä. Myös otsikoinnin merkitys 

mainittiin usein. Seuraavalla sivulla on muutamia poimintoja tyypillisistä vastauksista. 
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”Jos linkistä tulee heti ilmi mihin se johtaa eikä ole clickbait. Asiantuntijoiden kirjoittamiin 

tietoiskuihin ja artikkeleihin.” 

 

”Otsikoitu kiinnostavasti. Ei mikään epätoivoinen klikkiotsikko. Olettamus, että sisältö olisi 

suht helppotajuisesti selitettyä ympäristötietoutta.” 

 

”Tarjoaa uskottavan ja selkeän tietolähteen kansantajuisesti kerrottuna (liian tieteellisen ja 

vaikeaselkoisen tekstin lukeminen jää kesken).” 

 

”Suomenkieliseen, alan ammattilaisen kirjoittamaan. Ei liian pitkä juttu ja helposti ymmär-

rettävä. Tuote-esittelyt myös kivoja.” 

 

Termit ”selkeä” ja ”selkeys” mainittiin useissa vastauksissa. Myös kuvallista kerrontaa toi-

vottiin. Esimerkiksi ilmaisua ”kuva herättää mielenkiinnon” käytti kaksi vastaajaa. Yksi vas-

taaja kehotti Joutsenmerkkiä myös asiantuntijatiedon jakamista viihteellisempään viestin-

tään: 

 

”Tiedon jakamisen lisäksi Joutsenmerkki voi ottaa KAIKKI mainonnasta tutut viihteellisem-

mät viestintätavat käyttöön.” 

 

Muutama vastaaja piti kotimaisia tuotteita ja palveluja erityisen kiinnostavina. On epäsel-

vää, ovatko vastaajat ymmärtäneet Joutsenmerkin takaavan, että tuote on valmistettu 

Suomessa. 

 

Avoin kysymys ei ollut pakollinen, mutta selvä enemmistö osallistujista kuitenkin vastasi 

siihen. Kaikki vastaukset on koottu liitteeseen 2. Kyselyssä oli mahdollisuus antaa Jout-

senmerkille palautetta someviestinnän lisäksi muistakin asioista, mutta näitä vastauksia ei 

käsitellä tässä opinnäytetyössä. 
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5 Yhteenveto 

Mistä kyselyn ja analytiikan tulokset saattaisivat kertoa? Mitä kannattaisi tehdä jatkossa 

toisin, mitä olisi syytä selvittää enemmänkin? Analytiikkaa tarkastellessa ensivaikutelma 

on, että kaikki on sattumankauppaa eikä millään ole mitään väliä. Jotkut postaukset vetä-

vät hyvin, toiset huonosti, mutta punaista lankaa ei tahdo löytyä. Sinne sun tänne osoitta-

via heikkoja signaaleja on havaittavissa, mutta mitkä niistä ovat merkityksellisiä? 

 

Esimerkiksi julkaisuajoista on tunnistettavissa hyviä ja vähän huonompia aikoja, mutta ero 

ei ole kovin suuri. Jos julkaisuajoissa havaitut erot huomioitaisiin Joutsenmerkin tulevissa 

postauksissa ja samat trendit toteutuisivat käytännössä, postausten yleisö saattaisi kas-

vaa noin kymmenellä prosentilla. Ei ole kuitenkaan varmaa, että näin kävisi. Noin sadan 

julkaisun otannassa sattuman vaikutus on edelleen merkittävä, ja käytännössä jokaisesta 

datan perusteella parhaasta toimintatavasta löytyy myös päinvastaisia esimerkkejä. 

 

Aika voi toki olla ratkaisevakin tekijä, jos juuri oikeat käyttäjät sattuvat selailemaan Face-

bookia juuri oikeaan aikaan. Yksittäisten ihmisten somekäyttäytyminen ei ole kuitenkaan 

niin ennalta arvattavaa, että sitä voisi kovin hyvin ennakoida. Keskimäärin parhaisiin aikoi-

hin voi toki tähdätä – ja toivoa parasta. 

 

Joutsenmerkin postausten pituudella ei vaikuta olevan suoraa yhteyttä niiden menestyk-

seen. Vaikka tekstille ei voi analytiikan perusteella asettaa mitään tiettyä ihannepituutta, 

sopivaa mittaa voi kuitenkin haarukoida tavoitteiden perusteella. Halutaanko ensisijaisesti 

saada käyttäjä klikkaamaan linkkiä Joutsenmerkin omille verkkosivuille? Siinä tapauk-

sessa lyhyt ja ytimekäs ”mainospuhe” voisi olla paras vaihtoehto. Jos postauksessa vaik-

kapa täydennetään linkitettyä ajankohtaista uutista Joutsenmerkin näkökulmalla, voi olla 

perusteltua kirjoittaa pidemminkin. 

 

Osittain tämän työn tuloksiin perustuvia vinkkejä toimivan Facebook-postauksen rakenta-

miseen on koottu liitteeseen 4. 

 

Joutsenmerkille tavanomainen Facebook-julkaisu on linkki verkkosivuilla julkaistuun uuti-

seen. Lähestymistapa on tyypillinen esimerkiksi kaupalliselle uutismedialle, jolle sosiaali-

sen median tärkein mittari on linkkien klikkaukset, sillä uutismedialle klikkaukset tuottavat 

mainostuloja. Verkkosivuston puolella tärkein mittari voi toki olla jokin muu, esimerkiksi lu-

kuaika. Linkin avaamisen jälkeen välittömästi poistuva lukija ei ole mainonnan kannalta 

kovin arvokas. 
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Joutsenmerkillä tilanne on erilainen kuin uutismedialla tai vaikkapa verkkokaupalla. Merkki 

itsessään ei myy mitään, eikä se saa tuloja mainonnasta. Kuluttajille suunnatussa viestin-

nässä merkin tärkein tehtävä on lisätä yleisön ympäristötietoisuutta ja houkutella suosi-

maan ympäristömerkittyjä tuotteita. On tavallaan epäolennaista, tapahtuuko tämä vaikut-

taminen somessa jaetun kuvan vai nettisivuilta luetun uutisen välityksellä. 

 

Vaikka analytiikasta tehdyt johtopäätökset ovat korkeintaan suuntaa antavia, Facebook-

seuraajille suunnatun kyselyn tulokset kuitenkin tukevat analytiikan havaintoja. Esimer-

kiksi kuvia toivotaan, ja kuvat myös leviävät keskimäärin linkkejä paremmin. Suurempi ky-

symys on, millaisia näiden kuvien pitäisi olla ja mitä niillä viestitään. Ainakin kyselyn avoi-

missa vastauksissa toistuneet termit ”selkeys” ja ”tieto” kannattaa pitää mielessä, kuten 

tietysti myös Joutsenmerkin brändiohjeistusten mukainen asiantunteva, kannustava ja po-

sitiivinen ote. Vaikkapa luontokuvat soveltuvat hyvin Joutsenmerkin brändiin, mutta pos-

tattavilla kuvilla olisi oltava jokin tarkoituskin. 

 

Voi myös olla, että ympäristöaiheisen uutisen tai artikkelin lukeminen vaikuttaa kuluttajan 

ympäristötietoisuuteen enemmän kuin yksi sosiaalisessa mediassa nähty kuva. On silti 

helpompaa saada käyttäjä pysähtymään ja syventymään postaukseen Facebookin sisällä 

kuin klikkaamaan linkkiä. Siksi muitakin julkaisutyyppejä kuin jaettuja linkkejä kannattaa 

hyödyntää. Näin somesisältö on myös vähemmän riippuvainen siitä, onko Joutsenmerkin 

verkkosivuilla tai uutissivustoilla mitään uutta jaettavaa. 

 

Toisaalta kuvapostauksiin verrattuna linkkien etu on, että ne voivat palvella sekä verkkosi-

vujen kävijöitä että someseuraajia. Toki somessa käytettyä kuvaa tai versiota siitä voi vas-

taavasti joskus hyödyntää verkkosivuilla. Pidempi kuvapostaus voi myös olla ikään kuin 

artikkeli jo itsessään. 

 

Visuaalisuutta voimakkaasti painottavassa viestinnässä voi myös tulla pula riittävän laa-

dukkaista ja omaleimaisista kuvista. Joutsenmerkillä on jonkin verran räätälöityjä brändi-

kuvia sekä rajallinen määrä laadukkaita kuvapankkikuvia käytettävissä. Käytännönlähei-

semmissä ja konkreettisemmissa kuvissa ollaan kuitenkin pitkälti tuotevalmistajilta ja pal-

veluntarjoajilta saatujen materiaalien varassa. Kuva-aiheita ei ole helppoa löytää Ympäris-

tömerkinnän omasta tekemisestä, koska työ on pitkälti näyttöpäätteiden äärellä tehtävää 

asiantuntijatyötä. Joutsenmerkille ”aitoa” omaa kuvamateriaalia voi kuitenkin saada esi-

merkiksi tapahtumista ja luvanhaltijoiden tuotantotiloihin tehtäviltä tarkastuskäynneiltä, 

kunhan siihen myös varautuu. Ilman erityisosaamista pikaisesti napattu kuva toimii ehkä 

dokumenttina, muttei välttämättä someviestinnässä. 
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Visuaaliseen ilmaisuun on tietysti muitakin keinoja kuin valokuvat. Esimerkiksi infografii-

koihin tarvitaan kuitenkin ennen kaikkea dataa, johon grafiikka perustuu, sekä jonkin ver-

ran työaikaa ja osaamista grafiikan tekemiseen – kunnianhimosta riippuen ehkä ammat-

tigraafikkoakin. 

 

Samalla on muistettava, että mikä tahansa somepostaus vaatii työtä. Ilmaista näkyvyyttä 

on tarjolla lähinnä silloin, kun muut puhuvat Joutsenmerkistä oma-aloitteisesti. 

 

Tässä työssä keskityttiin julkaisuajan, tekstin pituuden ja julkaisutyypin kaltaisiin seikkoi-

hin. Tarkoituksena oli keskittyä ominaisuuksiin, joita voi hienosäätää ilman, että työmäärä 

merkittävästi kasvaa. Luonteva seuraava askel olisi tutkia tarkemmin itse sisältöjä. Kyse-

lyssä kerättiinkin palautetta Joutsenmerkin seuraajilta, mutta yleisön toiveita ei tämän työn 

puitteissa juuri verrattu käytännön kokemuksiin. Alun perin työn tavoitteena oli myös opti-

moida tulevia Facebook-julkaisuja tulosten perusteella ja seurata kehitystä muutamien 

kuukausien ajan. Todennäköisesti mahdollisten muutosten havaitseminen luotettavasti 

olisi kuitenkin vienyt pidempään kuin opinnäytetyön kannalta on mielekästä. 

 

Opinnäytetyön onnistumisen kannalta analytiikan ja kyselytutkimuksen tulokset ovat tie-

tysti keskeisiä, mutta vähintään yhtä tärkeää on oman osaamiseni kehittyminen. Vaikka 

monet opinnäytetyössä käsitellyistä asioista olivatkin itselleni ennestään tuttuja, ymmär-

rykseni sosiaalisesta mediasta on syventynyt myös tavalla, joka on havaittavissa vain ri-

vien välistä. Ehkä olennaisinta on ymmärtää, mihin kysymyksiin tämä opinnäytetyö ei vas-

taa. 

 

Mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita on runsaasti jo tämän työn aihepiirin sisällä, koko-

naan uusista tutkimussuunnista puhumattakaan. Vastaisuudessa voisi tarkastella esimer-

kiksi aihetunnisteiden (hashtagien) ja emojien käytön vaikutusta postausten suosioon. Jul-

kaisutiheyttäkin olisi syytä tutkia. Onko parempi postata pari kolme kertaa viikossa vai päi-

vittäin? Sitoutumisen eri tapoihin olisi myös hyvä perehtyä: millaista linkkiä klikataan tai 

jaetaan ja millaisesta ”vain tykätään”? 

 

Ratkaisevinta lienee itse sisältö. Eri asia on, onko Joutsenmerkille täydellisen somepos-

tauksen kaavaa edes löydettävissä menneisyyttä tutkimalla. Luultavasti parhaita postauk-

sia ei ole vielä edes tehty. 
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Liite 2. Kysely Joutsenmerkin Facebook-seuraajille 
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Liite 3. Kyselyn avoimet vastaukset 

Klikkaisin todennäköisimmin linkkiä, joka… 

− Jos linkistä tulee heti ilmi mihin se johtaa eikä ole click-bait. Asiantuntijoiden kirjoitta-
miin tietoiskuihin ja artikkeleihin. 

− veisi arvontaan jossa olisi kauniita luontokuvia. 

− Tarjoaa uskottavan ja selkeän tietolähteen kansantajuisesti kerrottuna (liian tieteellisen 
ja vaikeaselkoisen tekstin lukeminen jää kesken) 

− asettaisi oman käsityksen/kulutustavan/ajattelutavan esim. kysymysmuodossa uuteen 
valoon. 

− Kuvalla herättää mielenkiinnon joutsenmerkittyä tuoteryhmää kohtaan, ja otsikko, jossa 
on heti oleellisin (uusi) asia sisällöstä. 

− Lyhyttä tietoa tärkeistä asioista. Uudet tuotteet kiinnostavat 

− Kertoo miten parhaiten ja millä tavoin voisin paremmin suojella ympäristöäni. 

− olisi ajankohtainen! 

− veisi minulle uuteen tietoon kiinnostavasta aiheesta, esim. kotimaisten kasvisten tuo-
tantoon liittyvät asiat. 

− Infografiikalla toteutettuun, muutenkin iskevästi esitettyyn tietoon. Mikä on hyvin, mikä 
kaipaa korjaamista, mitä seuraavaksi 

− Kiinnostaa, koskettaa, herättää, on ehkä omakohtainen. 

− Kiinnostais oikea tapa lajitella jätteet. 

− Monipuolinen tieto kuvien kera herättää mielenkiinnon. 

− Kuviin, joissa on tietoa Joutsenmerkistä. 

− lyhyt ja ytimekäs 

− hyviä juttuja 

− Mua kiinnostais lista/hakusysteemi kaikista Joutsenmerkki-tuotteista. 

− Kuva ja lyhyt teksti 

− Ympäristöystävällisyyteen kannustava aihe 

− Vaikuttaa lyhyeltä ja ytimekkäältä 

− kertoisi Suomen luonnon monimuotoisuuden säilyvyydestä ja sen eteen tehtävistä tuki-
toimista. Lisäksi lajien ja luonnon nykyinen tila kiinnostaa. 

− ....kertoo kattavasti Joutsenmerkistä 

− Tiedon jakamisen lisäksi Joutsenmerkki voi ottaa KAIKKI mainonnasta tutut viihteelli-
semmät viestintätavat käyttöön. 

− käsittelee luonnon monimuotoisuutta. 

− vesistön puhtautta koskevat aiheet kiinnostavat 

− Minulle ajankohtaisista asioista, ilmastonmuutos 

− minua koskeviin 

− veisi jonnekin missä kerrotaan enemmän kuin otsikko jo kertoi 

− Tuotteen ympäristövaikutuksia käsittelevään. 

− Kaikki kiinnostaa 

− Joutsenmerkin kriteereihin 

− Otsikoitu kiinnostavasti. Ei mikään epätoivoinen klikkiotsikko. Olettamus, että sisältö 
olisi suht helppotajuisesti selitettyä ympäristötietoutta. 

− kertoisi, kuinka saada kanssaihmiset uskomaan, ettei Suomi tai maapallo kestä ny-
kyistä menoa loputtomiin. 

− Kertoo valintojen vaikutuksista 

− tuo positiivisella otteella esiin keinoja ja vaihtoehtoja ympäristöystävälliseen arkeen. 

− Faktoihin 

− Arkeen liittyvät tuotteet, uutuudet 

− Erilaisiin suomalaista luonnon vaihteluista 

− Lyhyt, ytimekäs, vertaiskuvausta 
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− Esim naapuri kunnassa energian säästö investoinnin edellytys oli 1 
kulutus nyt 2. Kulutus 2 vuotta invest jälkeen Säästö. Lainan järj. Kulut. Ei korko. 

− Eos 

− Selkeät perustelut asioille tieteellisestä näkökulmasta. 

− Kertoisi joutsenmerkin saamisen kriteereistä, ja kuinka niiden noudattamista myös jat-
kossa seurataan. 

− Kertoo Suomalaisten tuotteiden valmistuksesta. 

− On uutta ja kiinnostavaa 

− Selkeää tietoa esim. uusista joutsenmerkki tuotteista 

− Käsittelee vanhusten asioita 

− Suomenkieliseen, alan ammattilaisen kirjoittamaan. Ei liian pitkä juttu ja helposti ym-
märrettävä. Tuote-esittelyt myös kivoja. 

− ympäristön vaikutukseen kertovista asioista. 

− Apua arjen valintoihin 

− Selkeää tietoa eettisistä valinnoista 
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Liite 4. Vinkkejä Joutsenmerkin Facebook-postauksiin 
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Liite 5. Parhaat postaukset 11/2019–10/2020 

 

Marraskuun 2019 kattavin julkaisu sisälsi kuvan ja sitaatin presidentti Niinistön tervehdyk-
sestä Joutsenmerkin 30-vuotisjuhliin. 
 

 

Marraskuussa vähiten näkyvyyttä (697 käyttäjää) Joutsenmerkin Facebook-sivulla sai Ra-
dio Novalta jaettu onnitteluvideo merkin 30-vuotisjuhliin. Muualla sama video sai toki 
enemmänkin näkyvyyttä, ja sitä katseltiin yhteensä noin 2 600 kertaa. 
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Joulukuun 2019 kattavimmassa (noin 3 000 käyttäjää) julkaisussa kehotettiin välttämään 
turhaa kulutusta myös jouluna. Huomio: kuva istuu hieman huonosti Joutsenmerkin 
brändi-ilmeeseen ja värimaailmaan. Postauksen sävy ja kuva-aihe on toki tarkoituksellisen 
leikkimielinen. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Joulukuussa vähiten yleisöä (noin 800) saavutti linkit Joutsenmerkin luvanhaltijoista kerto-
viin artikkeleihin. Kumpikaan ei sisältänyt varsinaista uutista: artikkelit ovat alun perin osa 
Joutsenmerkin vaikuttavuudesta kertovaa ”Kumppani ja suunnannäyttäjä: Näin Joutsen-
merkki vaikuttaa” -julkaisua. 
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Tammikuun suosituimmassa postauksessa kerrottiin Vantaan vuokra-asuntoyhtiö VAV:n 
aiemmasta päätöksestä rakentaa kaikki tulevat kohteet Joutsenmerkitysti. Huomio: linki-
tetty artikkeli on osa samaa Joutsenmerkin julkaisua, josta joulukuussa jaetut artikkelit jäi-
vät vähälle huomiolle. Linkin kuvaa on käytetty merkin verkkosivuilla ja somessa paljon. 
 

 
 
Tammikuun heikoin postaus kertoi rakentamiseen ja muoveihin liittyvästä työpajasta. Am-
matillinen sisältö sopisi todennäköisesti paremmin Twitteriin ja LinkedIniin. Postaus onkin 
epätyypillinen Joutsenmerkin Facebook-sivulla, vaikka rakentaminen sinänsä on ollut 
usein esillä hyvälläkin menestyksellä.  
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Helmikuussa 2020 eniten yleisöä saavutti rakentamisaiheinen postaus: linkki Saloon ra-
kennettavasta Joutsenmerkitystä päiväkodista kertovaan artikkeliin. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Helmikuussa vähiten yleisöä tavoitti Ympäristömerkinnän työpaikkailmoitus, jonka tärkein 
kohdeyleisö onkin todennäköisesti muualla. ”Tavanomaisista” postauksista vähimmälle 
huomiolle jäi hiihtoloma-aiheinen kuvapostaus Joutsenmerkityistä hotelleista Suomessa. 
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Maaliskuussa 2020 eniten seuraajia tavoitti yksinkertainen kuvapostaus kevätmaise-
masta. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Maaliskuussa häntäpäähän jäivät julkisista hankinnoista ja Lahden ympäristöpääkau-
punki-tittelistä kertonut postaus sekä vaatebrändin tiedote. 
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Huhtikuussa 2020 eniten yleisöä saavutti postaus käsienpesusta. 
 

 
 
Huhtikuussa vähimmälle huomiolle jäi toiselta Facebook-sivulta jaettu linkki blogitekstiin. 
Huomio: Lyhyt, toteava saateteksti ei kerro paljoa jaetusta sisällöstä tai täydennä sitä. Lu-
kijaa ei houkutella esimerkiksi kysymyksellä tai kehotuksella. 
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Toukokuussa 2020 käyttäjiä kiinnosti eniten postaus Joutsenmerkin ansainneesta autope-
sulasta. Huomio: monien hashtagien käyttö on epätavallista Facebookissa. 
 

 
 
Toukokuussa vähiten käyttäjiä tavoitti linkki vaippojen ympäristövaikutuksista kertovaan 
artikkeliin. Huomio: emojit vaikeuttavat tekstin hahmottamista nopeasti silmäillen. Olisiko 
luettelo ollut parempi? 
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Kesäkuussa 2020 suurimman yleisön tavoitti merellinen kuvapostaus Maailman merien 
päivästä. Saatetekstissä kerrotaan lyhyesti, miten Joutsenmerkki osaltaan auttaa vesistö-
jen suojelussa. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kesäkuun heikoimpien postausten aiheina olivat autopesula ja aurinkovoide. Huomio: Au-
topesula oli edellisen kuukauden parhaan postauksen aiheena. 
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Heinäkuussa 2020 parhaan ja heikoimman välillä ei ole enää paljoa eroa. Kuukauden pa-
ras julkaisu kertoi mäntysuovasta. 
 

 
 
Heinäkuussa vähiten huomiota sai linkki Joutsenmerkitystä rakentamisesta ja erityisesti 
meneillään olleista koulujen rakennushankkeista kertovaan artikkeliin. 
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Elokuussa 2020 ei ollut erityisen hyvin menestyneitä postauksia. Niukasti eniten yleisöä 
sai tähän opinnäytetyön liittyvää kyselyä jakanut postaus. 
 

 
 
Elokuussa vähimmälle huomiolle jäi päiväkoteihin ja kouluihin suunnitelluista Joutsenmer-
kityistä kalusteista kertonut postaus. Huomio: linkitetty artikkeli on keväältä 2019 ja sitä on 
jaettu jo aiemmin. 
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Syyskuussa 2020 edellisten kuukausien trendi näyttää jo pysyvältä. Postausten tuloksissa 
on vain vähän eroa. ”Parhaiten” pärjäsi ympäristömerkityistä rautakauppatuotteista kerto-
vaan artikkeliin linkittänyt postaus. Huomio: teksti on lyhyt, mutta hieman vaikealukuinen. 
 

 
 
Syyskuussa yhden postauksen kattavuus jäi alle 500 käyttäjän. Aiheena oli painotalolle 
myönnetty Joutsenmerkki. Erot ovat kuitenkin jo hyvin pieniä. 
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Lokakuussa 2020 parhaiten menestyi Energiansäästöviikkoon liittynyt kuvapostaus. Teks-
tissä kerrotaan Joutsenmerkityn talon pienemmistä hiilidioksidipäästöistä. 
 

 
 
Lokakuussa vähiten käyttäjiä tavoitti ”Joutsenmerkki ja ilmastonmuutos” -julkaisusta kerto-
nut postaus. Tekstissä siteerattiin ympäristöministeri Krista Mikkosta. 


