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Tiivistelma

Opinnaytetytn aiheena on sosiaalisen median markkinoinnin pikaopas aloittelijoille. Tyon
tavoitteena on rakentaa organisaatioille kasitys mita sosiaalisen median kayttéon ja mark-
kinointiin liittyy. Tydn tarkoituksena oli tehda pikaopas, jonka luettuaan organisaatio pys-
tyisi aloittamaan sosiaalisen median markkinoinnin kayton. Tydlla ei ole toimeksiantajaa.

Opinnaytety® on teoreettinen tyd. Opinnaytteessa paneudutaan sosiaalisen median kayt-
toon, esittelemallda ensimmaisena sosiaalista mediaa ja organisaation kotisivujen tarkeytta.
Oppaassa siirrytaan pian markkinoinnin ja sosiaalisen median kanavien erityskysymyeksiin.
Lopuksi opinnaytteessa keskitytaan markkinoinnin strategiaan ja sosiaalisen median sisal-
|6dntuotantoon.

Tyossa on esimerkkeja, joiden avulla organisaatio saa kasityksen sosiaalisen median si-
sallosta ja vinkkeja siella toimimiseen. Opinnayte antaa ajankohtaista tietoa organisaatioi-
den kaytettavaksi, josta on hydtya sosiaalisen median markkinoinnin aloitusprosessissa
tana paivana.

Asiasanat
Sosiaalisen median markkinointi, sosiaalinen media, some, markkinoinnin aloitus, pika-
opas
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1 Johdanto

Lahes kaikki tietdvat mik& on some tai sosiaalinen media, mutta kuinka moni tietd& kuinka
kayttaa sitd omaksi hyddykseen esimerkiksi kasvattamaan nakyvyyttadan? Tassa pikaop-
paassa tarkastellaan yksinkertaisesti someen ja somen kayttoon liittyvia seikkoja ja pyri-
ta&n rakentamaan selkeé katsaus somen kayton maailmaan. Tama pikaopas on tarkoi-
tettu padasiassa pk-yrityksille, mutta kaikki esitetyt asiat ovat aivan yhta relevantteja toimi-
nimella toimiville yksinyrittdjille, seuroille tai mille tahansa organisaatiolle, jopa yksityishen-
kiloille. Sisaltd on kuitenkin paasaantoisesti tarkoitettu toimijoille, joilla ei ole suuria mark-

kinointibudjetteja tai isoja tiimeja suunnittelemassa somestrategiaansa.

Tietoa someen liittyen on niin paljon, etta kaikkea on mahdotonta sisallyttaa tahan oppaa-
seen. Perusasiat, joiden parissa paasee alkuun ja ymmartaa somen maailmaa hieman pa-

remmin on kuitenkin yritetty mahduttaa melko kattavasti.

1.1 Opinnaytety0On tarkoitus ja tavoite

Tavoitteena on rakentaa organisaatiolle vahva kasitys mita sosiaalisessa mediassa toimi-
minen vaati ja minkalaisia erityskysymyksia sen kayttoon liittyy. Tavoitteena on myos an-

taa kattava kuva Suomen taménhetkisesta sosiaalisen median kaytosta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa organisaatioita paasemaan alkuun sosiaalisen me-
dian polullaan. Opinnaytetyén nimea mukaillen tdmé opas on suunnattu aloittelijoille, joilla
ei ole suurta tarttumapintaa sosiaalisen median maailmaan. Tarkoitus on valottaa sosiaali-

sen median kayttoa ja antaa perustason tiedot sosiaalisen median markkinointiin.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tyon rakenne koostuu jaristyksessa sosiaalisen median markkinoinnin aloittamisen pro-

sessista.

Alussa esitellaan pohjaa kertomalla sosiaalisesta mediasta ja nettisivujen tarkeydesta.
Sen jalkeen siirrytdén pikkuhiljaa sosiaalisen median markkinoinnin kysymyksiin ja eri so-
men kanavien esittelyyn. Kanavissa kaydaan lapi kunkin kanavan erityspiirteita ja miten

ne tulisi ottaa huomioon markkinoinnissa.

Lopuksi tarkastellaan organisaation sosiaalisen median strategiaa ja sisallontuotantoa tar-
kemmin. Aivan lopuksi esitellaén viela esimerkit kunkin tarkeimmé&n somekanavan julkai-

suista ja somemarkkinoijan muistilista.



2 Mika some?

Some eli sosiaalinen media on vakiintunut termi suomen kielen sanastossa. Toisia ter-
meja ovat esimerkiksi yhteistpalvelut, verkkopalvelut tai vaikka vuonna 2010 Kielitoimis-
ton suosittelema “yhteisoéllinen media”. Some on kuitenkin sanana niin yksinkertainen ja
laajasti levinnyt, etta toisia termejd on tarpeetonta kayttada. Tassa tekstissa sosiaaliseen

mediaan viitataankin jatkossa usein “some” sanalla.

Sosiaalisen median kaytto lisdantyy maailmalla ja Suomessa jatkuvasti. Varsinkin ko-

ronavuonna 2020 somen kaytdssa otettiin suuri hyppy eteenpéin. Tilastokeskuksen vuo-
sittaisesta vaeston viestinta- ja tietotekniikan kayttd- tutkimuksesta (Tilastokeskus 2020.)
selviaa, etta 69 % 16—-89 vuotiaista suomalaisista kaytti somea vuonna 2020. Kasvua on
jopa 13 prosenttia viime vuoteen nahden. Kasvu on erittain suuri siihen nahden, etta so-

men kayttd on jo monia vuosia pysynyt tasaisesti 60 prosentin tuntumassa.

Tutkimuksesta nakee, ettéa erittdin hyvin somesta tavoittaa alle 54-vuotiaita suomalaisia.
Mielenkiintoisena poimintana on myds se, etta suurin suhteellinen kasvu somenkaytdssa
oli vanhimmissa ikaryhmissa eli ikdvuosissa 65—89. Somessa on siis talla hetkella ennen-
nakematon kattavuus Suomessa. Tasta voikin paatelld, etta paljon medioissa puhuttu digi-
loikka on nyt otettu niin tydpaikoilla kuin vapaa-ajan vietossa ja sosiaalinen kanssakaymi-
nen on siirtynyt aiempaa laajemmin someen (Imsomeco 2020.) Kaytannossa tama tarkoit-
taa suurempaa saavutettavissa olevaa asiakaskuntaa, mutta myds koventuvaa kilpailua.
Tata ei kannata kuitenkaan peléstyé, silla somessa pystyy silti erottumaan edukseen oike-
anlaisella sisallolla.

Somen seuraaminen eri ikaryhmissa

92% 92%
86%
80%
. I

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89
Ikdaryhmat

Kuva 1. Somen seuraaminen Suomessa ikaryhmittain vuonna 2020 (Tilastokeskus 2020)



Some- sana itsessaan on melko laaja kasite, ja somen piiriin lukeutuvat siis kaikki sosiaa-
liset kanavat. Téllaisia kanavia ovat muun muassa Instagram, Facebook, Twitter, You-
Tube ja monet muut. Kanavia on nykyaan niin paljon, etta kaikkien kaytté markkinoinnissa
ei ole edes jarkevaa tai edes ajankaytollisesti mahdollista. Some-strategialla pystytaan ra-
kentamaan jarkeva toimintamalli, kartoittaa demografiset tekijat ja ndin valita sopivimmat
kanavat somen kaytdlle. Erilaisista kanavista ja strategiasta kerrotaan tulevissa kappa-

leissa enemman.

2.1 Mihin somea kaytetaan

Somea kaytetdan sosiaaliseen viestintaan. Kaikkien some postauksien (paivityksien) ta-
kana on halu kommunikointiin ja kanssakaymiseen. Sitdéhan some loppujen lopuksi on,
kanssakaymista eri ihmisten valilla. Taméa kanssakayminen voi olla esim. tykkays In-
stagram kuvassa tai videossa, kommentti Facebook paivityksessa tai uutisen jako Twitte-

rissa. Somen erinomainen puoli on se, etta kaikki informaatio on kaikkien saatavilla.

Somessa toimija paivittda valittujen kanaviensa profiileja mahdollisimman mielenkiintoi-
sella sisallolla. Kun sisélté saa nékyvyytta kanavalla voi kanavan algoritmi nostaa pos-
tauksen yha useampien néhtaville. Tama on yksi somen kanavien perusperiaatteista. Na-
kyvyytta voi olla esim. tykkaykset ja kommentit videossa. Yksi somessa toimijan tarkeim-

mista tehtavista onkin ndkyvyyden maksimointi.

Yhteenvetona:

- Some koostuu yhteisopalveluista eli kanavista

- Yli 2/3 suomalaisesta on kayttanyt some vuonna 2020

- Somessa erinomainen kattavuus nuorissa ja alle keski-ikaisissa
- Some on sosiaalista viestintaa

- Nékyvyyden maksimointi tarke&a



3 Nettisivut

Vaikka tama pikaopas kasitteleekin sosiaalista mediaa, on lahes mahdotonta luoda koko-
naisvaltaista someolemusta ilman nettisivuja. Sosiaalisen median strategiakin on mahdo-
tonta luoda ilman nettisivuja ja kaikilla kasvua tavoittelevilla yrityksilla tulisikin olla ne. Net-

tisivut luovat digimarkkinoinnin pohjan.

3.1 Miksi nettisivut tulisi olla

Nettisivut palvelevat asiakkaitasi, vaikka et itse olisi paikalla. Ne ovat auki ympari vuoro-
kauden ja potentiaalisia asiakkaita ei mene sivu suun edes disin. Sivut mahdollistavat yh-
teydenoton aamuisin, iltaisin tai vaikka toiselta puolelta maapalloa (Helpotkotisivut 2020).
Nykyajan asiakkaat hakevat tietoa yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaan Ioyta-
essa esim. sopivan palvelun han menee mitéa todennékdisemmin nettiin ja suorittaa haun
yrityksen tai palvelun nimella. Mitd tapahtuu siin& tapauksessa, jos hakua vastaavia yrityk-
sen kotisivuja ei 10ydy? Asiakas joko etsii palvelun kilpailijalta tai jattaé etsinnan kesken,
joka tapauksessa potentiaalinen asiakas eli liidi jai hankkimatta.

3.1.1 Asiakaspalvelu

Jokaisella asiakkaistaan valittavalla yrityksella tulisi olla kotisivut. Vaikka kotisivut olisivat
hyvin muotoillut ja selkeéat asiakkailla on siitéa huolimatta lisékysymyksia. Asiakkaat myos
haluavat hyvaa asiakaspalvelua. Jos kotisivuja ei ole ollenkaan tai ne ovat vaikea selkoi-
set yrityksella ei ole kanavaa vastaanottaa asiakaspalautetta. Pahimmassa tapauksessa
asiakaspalvelun puute ohjaa asiakkaat ilmaisemaan asioitaan Instagram tai Facebook
paivityksiinsa. Asiakaspalvelu onkin hyva loytya kotisivuilta, jotta negatiivinen palaute voi-
daan hoitaa yksityisesti. Muutenkin hyva asiakaspalvelu tuo lisdarvoa yritykselle ja positii-

visista asiakaspalvelukokemuksista seuraa yleensa brandiuskollisuutta.

Asiakaspalveluun péasy tulisi mygs olla selke&é ja helppoa. Kuten alla olevasta kuvasta
(kuva 2) nakyy asiakaspalvelu voi olla esim. chatin muodossa. Asiakaspalveluun tulisi

myQ0s paasta jokaisesta kotisivun osiosta ja se tulisi olla nakyvissé sivustolla aina.

Kuva 2. Esimerkki asiakaspalvelusta nettisivulla
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3.1.2 Digimarkkinoinnin pohja

Omat kotisivut luovat digitaaliselle markkinoinnille pohjan. Kotisivuille paivitetty informaatio
ei havia sivustolta vaan sailyy asiakkaiden ulottuvilla. Somessa péivitykset hukkuvat toi-
sien paivityksien alle ja vanhemman postauksen etsimen voi olla tydlasta. Kotisivuille pai-
vitettava informaatio on myds aina hakukoneiden saatavilla eli hyvaksi hakukoneoptimoin-
nin kannalta (lisaa alempana). Tiesitkd, etta 93 % kaikista internet kokemuksista alkavat
hakukone haulla (Neilpatel) ja kotisivuille julkaistu sisaltd varmistaa, ettd tuotteet ja palve-

lut 16ytyvat hakukoneilla.

Asiakkaan tulisi ensisilmayksella saada informaatio mita kotisivusto siséaltaa ja miten si-
vustolla navigoidaan. Ihmiseltd menee noin 50 millisekuntia (eli 0,05 s) muodostaa mieli-
pide nettisivustasi ja siita tykkaako han sivustosta tai poistuako sielta heti (Sweor 2020).
Asiakas ei siis tule viettamaan aikaa sivustolla, joka nayttaa epaselvalta tai vaikealta se-
lata. Navigointi tulisi olla helppoa ja selkeaa, niin selkeaa, etta siitd saa selvan millisekun-

neissa.

Kotisivun tulisi toimia yhta hyvin myds mobiilissa kuin tietokoneella. 85 % aikuisista ajatte-
lee, ett& mobiilisivujen tulisi olla vahintakin yhté toimivat tai jopa paremmin toimivat kuin
tietokoneversiossa. 57 % vastaavasti ei suosittele yritysta eteenpéain, jos mobiilisivut eivat
ole kunnolla optimoitu (Sweor 2020). Tastéa voi paatella mobiilisivujen olevan vahintakin
yhté tarkeat kuin tietokoneversion. Joonas Hirnin mukaan (Karhu Helsinki 2016) jos si-
vusto ei avaudu inhimillisesti puhelimen ruudulle, k&vija palaa nopeasti hakukoneen tulok-

siin ja kokeilee jotakin toista sivustoa.

3.1.3 Myynti nettisivuilta

Yrityksen myytavien tuotteiden tai palvelujen tulisi olla helposti saatavilla ja kotisivulta tu-
lisi aina olla mahdollisuus ostaa tuotteita. Tuotteet tulisi olla selkeasti esilla ja ostamisen
tulisi olla helppoa. L&hes joka toinen suomalainen, tarkemmin 45 %, on joutunut keskeyt-
tamaan verkko-oston viimeisen vuoden sisalla johtuen ostamisen vaikeudesta tai palve-
luntarjoajan ongelmista sivustolla (Svea 2019). Ostamisen tulisi siis olla mahdollisimman
selke&a ja vaivatonta. Pahimmassa tapauksessa jos maksaminen vaikuttaa epdilyttavalta
tai palvelu ei toimi, asiakas menetetaan kilpailijalle. Yhtéa huono vaihtoehto on, jos asiakas
etsii tuotteita hakukoneella ja 10yt&& yrityksen sivun, mutta sieltd ostaminen ei olekaan
mahdollista, menettédé yritys myyntia. Usein nettisivujen yllapitokustannus on niin pieni
verrattuna saavutettuun hyotyyn rahallisesti, etté ei ole mitddn syyta miksi nettisivuja ei

kannattaisi yllapitaa.



3.1.4 Pohja sosiaaliselle medialle

Ostaminen tapahtuu kasvavalla vauhdilla suoraan somen kanavilta, mutta suurin osa os-
toista tehd&én kuitenkin vield yrityksen nettisivujen kautta. Siksi on erityisen tarkea sisal-
lyttda someprofiileihin linkki yrityksen sivuille. TAma on my@s tarkea olla toisinpain eli linkit

sosiaalisen median kanaviin tulisi I0ytya selkeasti verkkosivuilta.

Follow us around the web vy B &8 B ©

Kuva 3. Esimerkki somen kanavien linkeista verkkosivulla.

Taytyy kuitenkin pitda mielessa, etta nettisivujen tulee sopia yhteen somekanavien kanssa
sisalldllisesti kuin myds ulkoasullisesti. Mikéli panostaa esimerkiksi Facebookin lisattyihin

kuviin, pitda sama panostus olla nakyvissa verkkosivullakin.

3.1.5 Potentiaaliset asiakkaat

Prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joka kuuluu yrityksen markkinoinnin koh-
deryhméaan. Tallainen asiakas halutaan kaantéaa liidiksi, joka on puolestaan potentiaalinen
asiakas, joka on ilmaissut kiinnostuksensa yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Liidi
voi myds olla kiinnostunut vain yrityksen tuottamasta sisallosta. Nettisivujen yksi tarkeim-
mista ominaisuuksista on liidien ja asiakkaiden keruu. Nettisivut toimivat yrityksen digitaa-
lisena kayntikorttina. Hyvat sivut tarjoavat kiinnostuneille asiakkaille useita mahdollisuuk-
sia olla yhteydessa yritykseen ja sen palveluihin (Helpotkotisivut 2020). Yrityksen kotisivut
ovatkin oiva tapa kiinnitta& asiakkaat yritykseen esimerkiksi pyytamalla asiakkaan sahko-
postiosoitetta. Tah&an on monta keinoa ja hyvaksi todettuja vaihtoehtoja ovat mm. s-postin
pyytaminen uutiskirjetta tai tulevia etuja varten. Kilpailut tai arvonnat ovat myos tehokkaita

keinoja séahkdpostien keraamiseen.

3.1.6 Saavutettavuus

Nettisivut tulisi olla myds saavutettavuuden kannalta. Talla tilanteella tarkoitetaan, jos
asiakas vaikka tarvitsisi yrityksen puhelinnumeron tai osoitteen. Pelkastaan verkossa toi-
miville yrityksille tdma ei tietenk&an ole pakollista muuten kuin asiakaspalvelun osalta,
mutta kivijalkaliikkeille yrityksen yhteystietojen 16ytyminen on tarkeaa. Monesti tapahtuu
tilanne, jossa asiakas etsii nopealla Google-haulla liikkeen aukioloaikoja ja ilman nettisi-
vuja niita ei 16ydy. Aukioloajat olisi siis hyva loytya verkkosivuilta ja ne olisi hyva sijoittaa
esim. yhteystiedot valilehdelle. Google Business tilin kanssa yhteystiedot aukioloaikoineen



saadaan nakyviin suoraan Google-haun ensimmaiselle sivulle, joten ne ovat asiakkaiden

helpommin |6ydettavissa.

3.2 Hakukoneoptimointi

Tiesitko, ettd ihminen, joka suorittaa Google-haun klikkaa ensimmaisen sivun tuloksista
jotakin 71-92 % varmuudella. Silti ensimmaiselta sivulta 16ytyminenkaén ei takaa klik-
kausta, silla 67,6 % klikkauksista saa viisi ensimmaista hakutulosta (Forbes 2017). Haku-
koneoptimointi (eli SEO= search engine optimization) on siis vakavasti otettava aihe suun-
niteltaessa/ kehittdessa yrityksen nettisivuja, silla vain muutama prosentti ihmisista jaksaa

selata hakutuloksia ensimmaista Google-sivua pidemmalle.

Hakukoneoptimointi voi tuntua sanana morolta, mutta on itseasiassa melko helposti seli-
tettavissa. Nettisivujen tulee siséltaa avainsanoja, joiden perusteella googlettava ihminen
l6ytaa sivun ensimmaisten joukossa. Esimerkiksi sanoilla "kukkakauppa Kokkola” hakutu-
lokseksi tulevat ensimmaiseksi sivustot, jotka vastaavat parhaiten annettuja hakusanoja.
Hakukoneoptimointiin liittyy paljon enemmankin kuin vain sanojen viljely nettisivulle.
Googlen etusivun tuloksiin vaikuttavat myds nettisivujen laatu ja eheys. Sivustolla ei saa
olla rikkinaisia linkkeja tai huonosti latautuvia kuvaobjekteja. Moni ei osaa naita itse kor-
jata ja siksi nettisivujen optimoinnin ulkoistaminen on hyva ja verrattain halpa vaihtoehto.
Mieti tilannetta, jossa huonosti toimivien nettisivujen takia sivuston vierailut ja mahdolliset
myynnit jadvat minimiin verrattuna, jos ne loytyisivat Googlen etusivulta. Mainittakoon
vield, etta paikallisella kilpailulla nettisivu on paljon helpompi saada hakutuloksien kérkeen

verrattuna, vaikka koko Suomen laajuiseen verkkokauppaan.



4 Markkinointi somessa

Kannattaako somessa markkinoida? Niin kuin jo aikaisemmin on mainittu Suomessa 16—
89-vuotiaista 69 % kaytti jotakin sosiaalisen median kanavaa vuonna 2020 (Tilastokeskus
2020). Tadma on huikea luku, kun miettii, ettd Suomen ostovoimasta yli kaksi kolmesta 16y-
tyy somesta. Sprout socialin tekeman tutkimuksen mukaan (SproutSocial 2020) 90 % os-
taa bréndeiltd, joita he seuraavat somessa ja 75 % sanoo lisaavansa kulutusta someseu-
ratuiden bréandien keskuudessa. Tassa pitéisi olla jo tarpeeksi syitéa lahted harkitsemaan

sosiaalisen median mukaan ottoa markkinointistrategiaan.

4.1 Ulkoasu ja ddnensavy

Kun yritys lahtee rakentamaan sosiaalisen median brandiaéan yksi tarkeisté lahtokohdista,
on ulkoasun rakentaminen. Se on kuin kulissit kaikelle somessa tehtavélle toiminnalle. Ul-
koasulla tarkoitetaan yrityksen netti — ja somesivujen ulkonakéd. Naiden tulisi olla yhtendi-

sia keskenéan, jotta brandin kuva sailyy samana siirryttaessa alustalta toiseen.

Tama voidaan toteuttaa luomalla yritykselle jonkin ndkoiset graafiset suuntaviivat, jotka
sdilyvat samana tai brandin uudistuessa vaihdetaan kokonaan. Tahan kannattaa ottaa
mukaan vahintaankin yrityksen logo ja varit. Logo ja sen varit kannattaa pitdé yhtenaisena
kaikilla sivustoilla. Logon valitsemisessa kannattaa olla tarkka, silla logo on se mista yritys
tunnistetaan. Hyvin rakennetun brandin tajuaa pelkastaan logostaan ilman vaadittavia li-
sateksteja. Varit kannattaa myds pitaa yhtenaisina ja yritykselle sopivina. Talla tarkoite-
taan esim. nettisivujen, somen profiilikuvien tai Facebookin bannerin variteemojen pita-

mista yhdenmukaisena.

Aanensavy on osana yrityksen viestintaa somessa. Aanensavylla tarkoitetaan miten yritys
kommunikoi ulkomaailmaan somejulkaisujensa kautta tai vastaa kommenttiin. Aanensavy
pitda muokata yritykselle sopivaksi. Finanssialan yritykselle ei varmasti sovi puhekielinen
vitsailu, kun taas stand up- koomikolle se voi sopia. "Adnenséavy vaikuttaa siihen, millainen
kuva ihmisille muodostuu organisaatiosta- samoin kuin ihmisen puhetyyli ja sanavalinnat
vaikuttavat muiden ndkemykseen hanesta” (Virtanen 2020, 46). Yrityksen kannattaakin
miettia minkalaista kielta kohderyhma ymmartaa ja kayttaa ja mukailla omaa aanensavy-

aan sen mukaiseksi.
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4.2 Brandin rakentuminen

Yrityksen brandilla tarkoitetaan mielikuvaa yrityksesta. Kun ulkoasu ja 4anensavy ovat va-
littu yritys voi lahted rakentamaan brandia haluttuun suuntaan. Brandi my6s rakentuu kuin
“itsestaan” kun yritys viettda aikaa somessa. Talla tarkoitetaan ihmisten mielikuvia, jotka
pakosti kehittyvat ajan kuluessa. Brandi kannattaa kuitenkin ohjata alusta alkaen oikeaan
suuntaan, silld on vain yksi mahdollisuus luoda ensivaikutelma. Tata tukemaan kannattaa

ennalta maaritelld aiemmin mainittu ulkoasu ja ddnensavy.

Kun edella mainitut asiat ovat organisaatiossa yhdenmukaiset rakentuu yrityksesta laadu-
kas vaikutelma. Tama auttaa brandin lisdarvon luomiseen ja sitoutuneen asiakaskunnan
muodostumiseen. Nykyaan brandin menestyakseen sen pitadkin luoda lisdarvoa ja vedota
myo6s emotionaalisesti asiakkaisiin. Oikeanlainen kohderyhméén vetoava danensavy aut-

taa saavuttamaan taman.

4.3 Maksettu markkinointi

Somen kayttdminen on kaikille ilmaista. Organisaatiot saavat siis vapaasti julkaista materi-
aalia omilla somekanavillaan. limaisesti markkinointi kantaa kuitenkin vain tietyn matkan.
Sosiaalisen median kanavilla riittaa yrityksia ja erottuminen joukosta on erittédin vaikeaa
ilman maksettua markkinointia. Somessa markkinointi on kuitenkin verrattain halpaa pe-
rinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna. Kanavien esittelyssa kerrotaan tarkemmin min-

kalaisia vaihtoehtoja palvelut tarjoavat maksulliseen markkinointiin.



5 Kanavat

Kuten aiemmin on jo mainittu 69 % kaikista 16—89 vuotiaista suomalaisista seuraa paivit-
tain jotakin somen kanavaa. Tama tarkoittaa, ettéa hieman yli kaksi kolmesta suomalai-
sesta on saatavilla jossakin somen kanavalla. Kuinka sitten valita oikeat yhteisdpalvelut
vastaamaan oman yrityksen tarpeista? Seuraavaksi esitellaan tarkeimmét somekanavat

Suomessa ja katsellaan tarkemmin kunkin kanavan erityispiirteita.

5.1 Instagram

Instagram on Facebookin vuonna 2013 ostama alun perin kuvien jakoon tarkoitettu pal-
velu. Nykyaan se on kehittynyt pitkalle alkuperaisesta ja sisaltdd mahdollisuuden myos vi-
deoiden jakoon. Instagram Stories on palvelu, joka mahdollistaa kuvien, videoiden tai
tekstien lisdamisen ns. toiselle uutissyoétteelle iiman, etta ne kuitenkaan tallentuvat kaytta-
jan profiiliin. Aikaisemmasta poiketen videoihin ja kuviin on myds mahdollista lisata link-
keja, mika on hyva kotisivuille ohjaamisen kannalta. Ostaminenkin tapahtuu suoraan In-
stagram shopping:in kautta. Instagram on kaytannossa pelkastdan mobiiliin luotu kanava,
vaikka sita pystyy kayttdmaan myos tietokoneella.

Instagramia kayttavat padsaantoisesti nuoret ja nuoret aikuiset. Sen kaytté on kuitenkin
lisdantynyt myos vanhemmilla sukupolvilla. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan (Tilas-
tokeskus 2020) 39 % kaikista 16—89 vuotiaista seurasi Instagramia vuonna 2020. Parhai-
ten Instagramista tavoittaa nuoret 16—24-vuotiaat, silla heista 80 % seuraa Instagramia.
Kattavuus on myo6s hyva ikaryhmissa 25-34 (65 %) ja 35-44 (50 %). Taman jalkeen pal-
velun seuraaminen laskee nopeasti ja 55—64 vuotiaista enaa 24 % seuraa palvelua.
Vaikka prosenttiosuudet laskevat nopeasti vanhemmissa ikéluokissa, palvelun kaytto kui-

tenkin kasvaa vuosi vuodelta naissa ikaryhmissa.

Instagramin seuraaminen eri

ikaryhmissa
I l . . . 2%
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89
Ikaryhmat

Kuva 4. Instagramin seuraaminen eri ikaryhmissa vuonna 2020 (Tilastokeskus 2020)
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5.1.1 Instagramin sisélto (kuvat, videot, teksti, storyt)

Instagramin auetessa kayttaja nakee ensimmaisenda uutisyottteen (feed). Talla feedilla na-
kyvat kayttajan seuraamien muiden kayttajien ja brandien lisddma materiaali se toimii ns.
etusivuna. Uutissyottteen ylapuolella sijaitsee Instagram stories ominaisuus, joka toimii toi-
senlaisena uutissyétteend. Instagramissa on viela kolmas pitkien videoiden lisddmiseen
tarkoitettu palvelu IGTV. Tama ei kuitenkaan ole viela ottanut siipia alleen markkinoin-
nissa, mutta lahitulevaisuudessa todennakoisesti. Yrityksen perustaessa profiilin ja lisa-

tesséan sinne sisaltda tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman laaja nakyvyys.

5.1.2 Miksi kayttaa Instagramia markkinoinnissa

"Valokuva on uusi 6ljy. Elamme visuaalisemmassa kulttuurissa kuin koskaan ennen, ja va-
lokuvien merkitys on kasvanut. Niitd otetaan, julkaistaan, jaetaan, katsotaan ja kommen-
toidaan ympari vuorokauden” (Kortesuo 2018, 100). Kortesuon sanoja komppaillen,
elamme erittain visuaalisessa kulttuurissa tana paivana. Kuvien ja videoiden jakamisesta
on tullut arkipaivaa. Mikali pystyy tuottamaan laadukasta materiaalia kuvien ja videoiden

muodossa on Instagram oikea markkinointipaikka.

Orgaaniseksi markkinoinniksi kutsutaan ns. “ilmaista markkinointia”. limaista markkinointi
ei kuitenkaan koskaan ole silla esim. somen sisallontuotantoon lukeutuu aina vahintaankin
tyotunteja. Instagram on kuitenkin erinomainen orgaanisen markkinoinnin kanava. Vaikka
palvelun algoritmi on muuttunut vuosien varrella, brandien luoma sisalt6 ilmestyy aina
saanndllisin véliajoin asiakkaiden uutissyotteille. Instagramin algoritmi on oppiva algoritmi,
eli se tunnistaa ja muistaa kayttajien valintoja. Tama tarkoittaa sita, etta lojaali yrityksen
tuottamaa Instagram materiaalia seuraava kayttaja Ioytaa useammin yrityksen materiaalia
omalta feediltaan. Orgaaninen markkinointi toimii siis parhaiten kayttgjilla, jotka jo aktiivi-
sesti seuraavat yrityksen toimintaa Instagramissa. Tama tietysti muodostaa ongelman, jos
vain samat kayttajat nakevat yrityksen tuottaman materiaalin, eiké asiakaskunta kasva.
Nykyisessé kilpailutilanteessa usein orgaaninen markkinointi ei riitd vaan tueksi tarvitaan
myos maksettua markkinointia, joka on oiva tapa saada nakyvyytta ja kasvattaa asiakas-

kuntaa. Maksetusta markkinoinnista lisd& my6hempana.

Maailmanlaajuisesti Instagramilla on yli miljardi kayttajaa, ja miljoonat mainostajat ovat
l0ytéaneet Instagramin tuoman potentiaalin. Instagramia pidetéan parhaimpana paikkana
brandien Ioytamiselle ja palvelussa brandien kuva n&dhd&&n usein positiivisena. Faceboo-
kin teettaman tutkimuksen mukaan (Facebook 2018) 87 % kyselyyn vastanneista toimi jol-
lakin tavalla ndhtyaan tuotteen / palvelun mainoksen Instagramissa. Kyselyyn vastan-

neista 79 % etsi lisdad informaatiota, 65 % vieraili yrityksen nettisivuilla tai apissa ja 46 %
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osti tuotteen netissa tai liikkeestd. Nama ovat isoja lukuja, jotka mité todennakdisemmin

tulevat kasvamaan viela tulevaisuudessa.

5.1.3 Myynti Instagramissa

Instagram shopping on Instagramin uudehko ominaisuus, jonka avulla yrityksen on hel-
pompi myyda tuotteitaan suoraan Instagramista kasin. Tuotelinkkeja pystyy upottamaan
niin kuviin, videoihin kuin vaikka stories-julkaisuihin. Tdma on erittain katevaa, silla aiem-

min tuotteet pitivat kayda etsimassa itse yrityksen nettisivuilta, mutta linkit mahdollistavat

spesifit tuote-esittelyt.
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Kuva 5. Esimerkki tuotelinkeista Instagramissa. Linkkia painamalla paasee tuotetta katso-

maan suoraan yrityksen nettisivuilla.

Instagram on my@s lahitulevaisuudessa tuomassa palvelun, joka mahdollistaa ostamisen

suoraan Instagramin sisalla, joten tuotteiden tagddminen postauksiin kannattaa ottaa mu-

kaan somestrategiaan.
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5.1.4 Kuinkatehda mainos Instagramissa

Mainoksen sisallon ohella yhta tarkedd on mainoksen oikea kohdistaminen. Turha haas-
kata aikaa ja rahaa hyvan sisallon tekemiseen, jos se ei tavoita oikeaa asiakaskuntaa. Si-
sallontuottamisen teoriaan menndan myohempana, mutta kaydaan nyt l1&pi mainoksen

tuottamisen erityiskysymyksia.

Instagram-mainokset luodaan samalla tyokalulla kuin Facebook-mainokset, eli Facebook
ad managerilla. Sita kayttaddkseen yritys tarvitsee omat Facebook-sivut, jotka tulisi joka ta-
pauksessa perustaa somestrategiaa varten. Facebookin ja Instagramin mainoksia onkin

helppo hallita, kun sen voi tehdd saman sovelluksen sisalla.

1. Valitse kampanjasi kohde/tarkoitus

Talla tarkoitetaan mita mainokselta haetaan tai mihin tarkoitukseen mainos on tehty.
Haluaako kampanjalla lisatd suoraa myyntia, luoda liideja tai tavoitella brandille lisaa
nakyvyytta. Tama kannattaa valita viisaasti, silla vaaran tavoitteen valitseminen tuotet-
tuun sisaltdan johtaa mita todennakbdisemmin epaonnistuneeseen kampanjaan. Kan-

nattaa siksi oikeasti miettia mita mainokseltaan haluaa.

Awareness Consideration Conversion

Kuva 6. Mainoksen tarkoituksen valitseminen (Facebook 2020)

2. Luo kampanjalle nimi

Nimeaminen on tarke&4, silla kun luot useampia kampanjoita tulevaisuudessa, on hel-
pompi erottaa ne toisistaan. Nimeaminen auttaa myds tunnistamisessa, jos edellisia
kampanijoita haluaa analysoida. Nimeadmiseen kannattaa myds siséllyttdd kampanjan
tyyli, esim. onko kampanja kuukausittain toistuva vai yhden viikon mittainen. Talléin

edellisen kampanjan I6ytdminen helpottuu edelleen. Myds uutta kampanjaa luodessa
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on helppo |6ytaa edellinen vastaava kampanja ja katsoa miten siin& onnistuttiin uutta

saman tyylistéd kampanjaa luotaessa.

3. Kanavien valitseminen

Ad managerissa kannattaa valita alusta, jolle kampanjansa suuntaa ensimmaisena,
silla kohdeyleison valitsemiseen tulee hieman enemman vaihtoehtoja valittujen kana-
vien mukaan. Jos ja kun haluaa mainoksensa vain Instagramiin, pitda muut vaihtoeh-

dot klikata pois.

Placements

Automatic Placements (Recommended)

e Edit Placements

Devices

All devices

Platforms
Facebook Instagram
Audience Network Messenger

Kuva 7. Kanavien valinta ad managerissa (Facebook 2020)

4. Kohdeyleisdn rajaaminen

Kohdeyleistn rajaamiseen kannattaa kayttaa aikaa ja tarkoin miettia kelle halutaan
viestittda ja mita. Huonosti kohdennettu mainos kuluttaa rahaa tuomatta paljoakaan
tuloksia. Ad managerissa kohderyhman valitseminen on yksinkertaista ja selkeda. Ra-
jaamisessa kaytetaan muun muassa ikaa, kieltd, sukupuolta tai sijaintia aivan postinu-
meroiden tarkkuudella asti. Valittavissa on myos tarkentavia vaihtoehtoja kuten kiin-
nostuksen kohteet ja muut demograafiset tekijat. Kohderyhmien valitsemisesta kerro-

taan syvemmin strategia kappaleessa.
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Audience

Learn More

Create New Audience Use Saved Audience «

Custom Audiences ©

Exclude Create Neww

Locations €@ Location:
« United States

Age© 18-865+
Gender © All genders

Detailed Targeting ©@  All demographics, interests and behaviors

Hide Options «
Languages © Al languages

Connections @ All people

Save This Audience

Kuva 8. Kohderyhméan rajaaminen ad managerissa (Facebook 2020)

5. Budjetti ja aikataulutus

Kampanjan budjetoinnissa ja aikataulutuksessa yrityksella on taysi valta, milloin mai-
nokset esitetdn ja paljon rahaa kampanjaan kaytetaan. Kampanjalle voi valita péivit-
taisen budjetin tai tietyn budjetin koko kampanjan ajalle. Kampanjan aikataulua saa
myds sdadellda manuaalisesti, vaikka pelkastaan viikonlopuille ja tiettyjen kellonaikojen

sisdaan kulkevaksi.

Ad Scheduling © Run ads all the time
* Run ads on a schedule

Use viewer's time zone w

We'll schedule your ads based on the time zone of the person seeing

t

IFor example, if you select 8am to 5pm, we'll only show your ads to

people from 8am to 5pm in their local time.

12am 3am 6am 9am 12pm 3pm 6pm  9pm
Monday
Tuesday
Wednesday

Thursday

Friday

Saturday

Sunday

Every Day

I Sscheduled hours

Kuva 9. Aikataulun valitseminen ad managerissa (Facebook 2020)
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6. Mainoksen formaatti

Viimeiseksi valitaan mainoksen formaatti. Onko mainos kuva, video, stories-mainos tai
vaikkapa kollaasi. Formaatti kannattaa valita huolella tukemaan mainoksen sisaltéa ja
kampanjan tavoitteita. Tassd kohtaa myds lisdtddn mahdolliset tekstit ja linkit, joita
mainoksessa kaytetaan. Sen jalkeen mainos on valmis jaettavaksi.

Format

Carousel Single Image or Video Collection

Add an Instant Experience

Kuva 10. Formaatin valitseminen ad managerissa (Facebook 2020)

5.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu kayttajamaaraltdéan maailman suurin sosiaalisen
median kanava. Silla on maailmalaajuisesti yli 2,7 miljardia aktiivista kayttajaa (Statista
2020). Suomessa Facebookia seuraa 58 % vaestosta (Tilastokeskus 2020) ja se on nain

kirkkaasti seuratuin somen kanava myds Suomessa.

Koska Facebook on kayttajamaaraltaén suurin kanava, on sieltd myos helpoin tavoittaa
omaa kohdeyleis6aan. Yrityksen liittyessa palveluun heille perustetaan Facebook-sivu.
Tama toimii ns. "fanisivuna” yrityksen seuraajille, jonne lisatdan sisaltéd monessa muo-
dossa. Facebookiin kannattaakin liséata monipuolisesti sisdltéa koska se on someka-

navista ainut, jossa toimii lahes kaikki sisaltd blogiteksteisté videoihin.

Facebookin suurin kayttajaryhma ovat nuoret aikuiset. Kun Instagramista pdasaantoisesti
tavoittaa nuorempaa vaked, Facebookissa on laaja kattaus eri ikaluokista. Facebookista
tavoittaakin erittdin hyvin aikuisia 35—44-vuotiaita (76 % vaesttstd) ja 45-54-vuotiaita (66
% vaestostd). Myds Facebookissa kuin myds muissa somen kanavissa vanhempien ika-

ryhmien osuus on kasvanut melko paljon varsinkin tdnd vuonna (Tilastokeskus 2020).
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Facebookin seuraaminen eri

ikaryhmissa
81% 76%
)
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89
lkdaryhmat

Kuva 11. Facebookin seuraaminen eri ikdryhmissa (Tilastokeskus 2020)

5.2.1 Facebookin siséaltd

Facebookissa on samankaltainen uutissyéte kuin Instagramissa. Instagramista eroten yri-
tyksen oma sivu (Instagramissa profiili) on kuitenkin melko erilainen. Instagramissa yrityk-
sen profiili koostuu pienista kuvista, jotka joutuvat aukaisemaan sisallon tarkempaa tar-
kastelua varten. Facebookissa puolestaan sivua alaspain selaamalla siirrytaan viimeisim-
pana julkaistusta jutusta eteenpain. Taméan takia Facebookissa menestyvat myds enem-
man tekstia sisaltavat julkaisut esim. blogikirjoitukset. Facebookin yrityssivulle kannattaa-
kin lisata erilaista sisaltéa mm. kuvia, videoita ja tiedotteita yrityksesta.

Blogikirjoitukset ja tiedotteet yrityksesta pitavat kiinnostuneet tahot ajan tasalla ja kiinnos-
tuneina yrityksen tapahtumista ja uusista julkaisuista. Nykyaan lapinakyvyys ja yrityksen
asioiden jakaminen “fanikunnalle” ovat asioita, joita asiakkaat arvostavat ja jotka houkutte-
levat muitakin kiinnostumaan yrityksesta. Siksi tekstipohjaiset julkaisut ovat kannattavia,

mutta niitakaan ei kannata julkaista ilman houkuttelevaa kuvaa.

5.2.2 Miksi kayttaa Facebookia markkinoinnissa

Niin kuin aikaisemmin on mainittu, Facebook on Suomen seuratuin sosiaalisen median
kanava. Kilpailu on my6s siksi kovinta Facebookissa, mutta silti harvat osaavat tehda oi-
keasti hyvid mainoksia. Kilpailu kuitenkin kovenee ajan kuluessa kuin yha useampi tajuaa

kadyda mainostamaan palvelussa.

Facebookissa on somekanavista parhaimmat kohdentamismahdollisuudet. Kuten In-
stagramin mainonnasta jo selvisi Facebook ja Instagram kayttavat samaa ad manageria
mainosten hallintaan. Talla tyokalulla pystyy luomaan paljon paremmin kohdennettavissa

olevia mainoksia kuin vain painamalla "markkinoi julkaisua” -nappulaa, jonka avulla myés
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pystyy mainostamaan palvelussa. Tassa vaihtoehdossa ei kuitenkaan saa kohdistettua
mainostaan ollenkaan, joten ad managerin kayttd on erittain suositeltavaa, ja jopa pakol-

lista jos haluaa rahoilleen taytta vastinetta.

Facebook pikseli on erittdin suositeltava markkinoinnin tykalu, josta kannattaa ottaa
kaikki hyoty irti Facebook mainonnassa. Pikseli on kdytannossa pala koodia, joka asenne-
taan vaikkapa yrityksen nettisivuille. Pikseli mahdollistaa erittdin tarkan mainonnan koh-
distamisen ja potentiaalisen asiakaskunnan seurannan. Pikselin avulla pystyy seuraa-
maan lilkkennetta nettisivuille ja vaikkapa konversioita (konversio= kavijan tekema mitat-
tava toimenpide sivustollasi esim. osto tai sahkdpostilistalle liittyminen). Pikselin ker&aa-
mien tietojen avulla pystytdén luomaan kohderyhma yrityksen nettisivuilla vierailleista ka-
vijoista ja kohdentaa mainontaa heille tai luoda heistd samankaltaisia kohderyhmid. Mai-
nonta on tehokkaampaa, kun se kohdentuu jo mahdollisesti kiinnostuneille asiakkaille. Fa-
cebookin mainoksen tekemisesté ei keskustella sen enempéaa, silla se on kaytannossa
identtinen Instagramin kanssa (kummatkin tehddan Facebook ad managerilla).

5.2.3 Myynti Facebookissa

Facebookissa pystyy myymaan oman yrityssivunsa kautta perustamalla Facebook sivun
kauppa palvelun. Kauppapalvelussa yritys voi esitella tuotteitaan, joita voi sitten ostaa yri-
tyksen verkkosivujen kautta. Tata palvelua ei kaytetéd kovinkaan paljon ja katalogin paivit-
taminen yrityksen sivujen liséksi Facebookiin on turhan tyolastd, kun nopealla linkilla paa-
see yrityksen sivuille katselemaan tuotteita. Monilla yrityksilla onkin vain "osta nyt” — nap-
pula, joka heittdd suoraan kotisivuille. Tatd nappulaa painamalla saadaan my6s pikseli da-
taa, jota voidaan kayttaa hyvaksi jalleen markkinoinnissa. Facebook on lanseeraamassa
(osittain jo kaytdssa valituilla yrityksilla) myds kaupat-palvelua, joka mahdollistaa ostami-
sen suoraan Facebookissa. Tama palvelu on sama kuin Instagramissa ja kun kaupat ovat
kaytossad kummassakin sovelluksessa saa kayttaja samankaltaisen ja yhtenaisen ostoko-

kemuksen.
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X Yritys X @

[Z yritysx.com

Etusivu Tietoja Kuvat Videot Lisdd w il Tykkaa Q

Kuva 12. Esimerkki "Osta nyt” - linkista Facebook sivulla.
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5.3 Twitter

Twitter on Yhdysvalloissa 2006 perustettu sosiaalisen median kanava. Twitterin erikoisuu-
tena ovat lyhyet viestit, joita kutsutaan "twiiteiksi”. Yhden paivityksen pituus on maksimis-
saan 280 merkkid, joten Twitterin kayttdjan taytyy opetella tiivistamaan sanottavansa.
Twiitteja pystyy kuitenkin ketjuttamaan, miké mahdollistaa pidemmaitkin tekstit (Kupli
2019). Twitterissa kayttajat seuraavat toisiaan kuten Instagramissa. Twitterissa myos
kaikki tilit ovat samanarvoisia, joten erikseen perustettavia yritystileja ei ole. Analytiikka on

nain myos kaikkien tilien saatavilla.

Twitterin kayttd Suomessa ei ole viela lahtenyt suureen lentoon ja vaestosta (16—89-vuoti-
aat) vain noin. 13 % kayttaa palvelua (Tilastokeskus 2020). Suurimmat kayttajaryhmat 16y-
tyvat nuorista ja nuorista aikuisista ja kayttajamaarat laskevat nopeasti mentaessa yli 54
ikavuoden. Maailmalla Twitter on isompi ilmid, mutta Suomessa sen potentiaali jaa selke-

asti Instagramin ja Facebookin alapuolelle.

Twitterin seuraaminen eri ikaryhmissa

10%

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89
Ikdaryhmat

Kuva 13. Twitterin seuraaminen eri ikdryhmissa (Tilastokeskus 2020)

5.3.1 Twitterin sisaltd

Twitterista keskidossa ovat ajankohtaiset asiat, joihin voidaan reagoida vastaamalla Twiit-
tiin. Kaytannossa kaikessa yksinkertaisuudessaan Twitterin kommunikointi toimii, jota ku-
kin nain: Jokin henkil® (yleensa vaikutusvaltainen) tai yritys kirjoittaa twiitin, joka nakyy sit-

ten ihmisten uutissyoétteelld, ja johon kayttajat reagoivat omilla twiiteillaan.

Twitterin toimintaan liittyy syvasti hashtagien kaytto ja tietyn tyyppisen siséllon seuraami-
nen. Twitter-profiiliin kuin twiitteihinkin kannattaa sisallyttaéa hashtageja, silla se on keino,
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jolla muut twiittaajat 16ytavat julkaisusi. llman avainsanoja juttusi eivat tule nakyviin
hauissa. Kun seurattavien maara Twitterissa kasvaa voi uutissyotteen seuraamisesta tulla
mahdotonta. Talléin kannattaa ottaa seurantaan tietyt itseddn kiinnostavat hashtagit ja
luoda listoja kayttajista, jotka julkaiset samankaltaista sisaltoa esim. lista vain jalkapalloai-

heisista kayttajista.

5.3.2 Miksi kayttaa Twitterid markkinoinnissa

Twitter on uniikki markkinointialusta siind mielessa, etta siella yrityksen kannattaa julkaista
materiaalia (twiitteja) useasti paivassa. Kun muissa kanavissa usean julkaisun tekeminen
paivassa on erittdin tyolasta ja voidaan jopa seuraajien mielesté luonnehtia spammiksi
(usean paivityksen julkaiseminen, niin etta siita tulee jo hairitsevaa) Twitterissa se on suo-
siteltavaa. Twitterissa yrityksen julkaisemat twiitit hukkuvat nopeasti uutisvirtaan, joten

ajan hermoilla olevan yrityksen taytyy julkaista useasti paivassa.

Twitter on markkinoinnissa varsin uusi kanava siind mielessa, etta monet yritykset eivat
hyddynna sitd. Se onkin oiva mahdollisuus paasta kilpailun edelle, jos vain uskoo l6yta-
vansa sieltd mahdollista asiakaskuntaa. Twitterin markkinointi on myds verrattain halpaa
ja helppoa verraten Instagramiin ja Facebookiin, joiden markkinointi pohjaa suuresti visu-
aalisiin elementteihin. Twitterissa voi menestya pelkastaan kirjoitetuilla julkaisuilla. Kan-
nattaa kuitenkin pitaa mielessa, etta twiitit, joissa on kuva saavat kolme kertaa enemman
huomiota ja twiitit, jotka sisaltavat videon kymmenen kertaa enemmaé&n huomiota. Twitte-
rissa on Instagramin ja Facebookin kanssa samankaltaisia sponsoroituja julkaisuja, jotka
nakyvat laajemmalle kayttdjakunnalle maksua vastaan. Twitter tarjoaa myds ilmaiseksi hy-

vat analysointityokalut markkinoinnin tueksi.

Twitter tavoittaa Suomessakin arvioltaan n. 300 000 kuukausittain aktiivista kayttajaa (LM
Someco 2019), joten mahdollisen asiakaskunnan tavoittaminen on mahdollista. Twitterin
kaytto varmasti lahitulevaisuudessa kasvaa Suomessa ja yritykset omaksuvat jenkkifirmo-

jen tapoja markkinoida yrityksiaan Twitterissa.

5.4 YouTube

YouTube on Googlen vuonna 2006 ostama yritys. Palvelu on somen kanavista eritysesti
keskittynyt videoihin. Kanavaa kaytetdankin yksinomaan videoiden katseluun. YouTuben
kaytto on lisdantynyt hitaasti, mutta varmasti suomalaisten keskuudessa. Talla hetkella yli
puolet suomalaisista, tarkemmin 51 % kayttd& YouTubea viikoittain. Vastaavasti vuoden
2019 lopussa lahes joka neljas suomalainen (24 %) katsoi palvelua paivittain. Suurinta

kayttd on nuorilla ja nuorilla aikuisilla (Kauppalehti 2020).
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5.4.1 YouTuben sisaltod

YouTuben sisaltd koostuu l&hes yksiomaan pelkisté videoista. YouTubessa kayttaja luo
kanavan, jolle han kay lisaamaan videoita. Kanavia pystyy seuraamaan ja talléin kayttaja
vastaanottaa videoita YouTuben etusivulle seuraamiltaan kanavilta. Videoihin pystyy rea-
goida antamalla positiivista tai negatiivista peukkua tai kommentoimalla videoon. Palve-
luun on myds nykyddn mahdollista tehda lyhyita yhteisojulkaisuja, jotka tulevat nékyviin
kanavien tilaajille. Naissa yhteistjulkaisuissa voi olla tekstin liséksi kuvia, lyhyité videoita
tai kyselyja (polls). Hyvin menestyvat julkaisut saattavat ilmestya myo6s kayttgjille, jotka ei-

vat seuraa kanavaa.

YouTubessa on my6s mahdollista |6ytaa itselleen tuntemattomien kanavien luomaa mate-
riaalia palvelun "suositellut” osiosta, joka nakyy kayttajan etusivulla. YouTuben algoritmia
kuvataan usein melko hankalaksi, silla videoiden ilmestyminen kayttajien "suositellut’-osi-
oon on lahes mahdotonta ilman suuria katsontakertoja, kommenttimaaria tai tykkayksia.
Palvelun algoritmi my6s ehdottaa kayttajalle videoita kiinnostuksen kohteiden mukaan pe-

rustuen aiempaan katsomishistoriaan.

Suurimman osan YouTuben materiaalista tuottavat yksittaiset "tubettajat’, mutta palve-
lusta 16ytyy myds hyvin menestyvia yritystileja. Yritystilid seuraamalla yrityksen sisallosta
kiinnostuneet kayttajat nakevat hyvalla todennakoisyydella yrityksen luoman sisallon.

5.4.2 Miksi kayttaa YouTubea markkinoinnissa

YouTube on maailman toiseksi suosituin nettisivu. Siina on jo itsessaan paljon sulatelta-
vaa, mutta on viel& muutakin. YouTube, vaikka se onkin alusta sosiaaliselle jakamiselle,
on se my0s maailman toiseksi suosituin hakukone heti Googlen jalkeen (WordStream
2020).

YouTube markkinoinnissa on siis valtava potentiaali. Koska ihmiset kayttavéat YouTubea
hakukoneena oman nichensa tunnistaneet yritykset voivat kayttaa tata hyodyksi. Kaytta-
jien etsiessé spesifeja asioita voi yritys tarjota videoitaan vastauksiksi. Koska Google
omistaa YouTuben sen kaytdssa toimii samankaltainen AdWords ja SEO tekniikka. Kuten
jo aikaisemmin mainittu SEO (hakukoneoptimointi) on erittdin tarkea hallita, jotta kiinnos-
tuneet tahot lI8ytavat yrityksesi tuottaman materiaalin. Nykyaan on mahdollista Google-
haussakin saada vastauksesi YouTuben video ehdotuksia, joten hyvin muotoillut videoi-

den otsikot voivat saavuttaa laajan ndkyvyyden hakukoneessa. Videot tunnetusti parjaa-
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vat erittain hyvin ja ovatkin taméan hetken parhaiten ihmisten huomiota kiinnittavéa julkaisu-
muoto. lhmiset myds mieluummin katsovat videon aiheesta kuin lukevat tekstia itse. Vide-

oiden tekeminen onkin tana paivana kannattavaa toiminimista isoihin yrityksiin.

GO g|e how to market on youtube X E Q

] Videot

Marketing in 2020: A Complete Beginner's Guide [] - YouTube

YouTube

30.4.2020
How to Use YouTube to Promote Your Business — 3 Video ...

YouTube

11.11.2017

How To Use YouTube To Market Your Business

YouTube
4.11.2015
> Nayia kaikki
WWwW com » youtube-marketi... v Kaanna tama sivu

YouTube Marketing: The Ultimate Guide -

Not only is your audience on YouTube, but as the internet's second largest search engine
YouTube can help improve your SEO and overall brand presence.

Kuva 14. YouTube videot osana Google-haun tuloksia.

Mita tulee videoiden tekemiseen, moni luulee sen olevan kallista. Kun miettii videota, tulee
ensimmaisena mieleen iso tuotanto ja studio, kuvaushenkilokunta ja jarkyttava maara ku-
vaustarvikkeita kameroista valoihin. Itseasiassa videoiden tekeminen ei ole kallista ollen-
kaan ja jo omassa kotona saa tuotettua laadukasta videota hyvalla puhelimen kameralla
ja 30 € jalustalla. Tama avaa yrityksille potentiaalisen vaylan esitelld tuotteitaan videoiden
muodossa ja saavuttaa yha laajemman nakyvyyden. YouTubessa on muutamia video-

muotoja, jotka toimivat muita paremmin, mutta niista kerrotaan lisda sisallontuotannossa.

YouTubessa niin kuin muissakin somen kanavissa on mahdollista maksaa markkinoin-
nista saavuttaakseen tunnettuutta. Siind missd muissa somen kanavissa mainoksen ei
kannata nayttaa hirveasti mainokselta, YouTubessa voi esittd& hieman perinteisemman
nakoista videomainontaa. Talla tarkoitetaan esim. videoiden alussa tai keskella esitettavia
mainoksia, joiden pituus vaihtelee viidesta sekunnista pidempiin mainoksiin. Mikali haluaa
mainostaa halvalla YouTubessa, mainoksen tulee kiinnittaa katsojan huomio ensimmai-
sen viiden sekunnin aikana, silla sen jalkeen mainos on ohitettavissa. Taméa on halpa mai-

nostuskeino, silla mainoksesta joutuu maksamaan vain, jos katsoja on katsonut yli 30 se-
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kuntia tai painanut mainoksen linkkeja. Mainoksen ensimmaisen viiden sekunnin kannat-
taa olla tarttuvia, silla 76 % kayttajista raportoi skippaavansa mainokset heti kuin mahdol-
lista (Hootsuite 2020). YouTubessa on myds mahdollisuus mainoksiin, joita ei voi skipata,
mutta naista maksetaan CPM (cost per impression) mukaan. YouTubessa yksi impressio
on yhdet silmaparit ja mainoksista maksetaan per 1000 impressiota. Nain yksille silmépa-

reille muodostuu hinta eli tama CPM.

Kuten jo aiemmin sanottu YouTube on myds hakukone. Palvelussa samoin kuin
Googlessa on mahdollisuus sponsoroiduilla julkaisulla tulla nakyviin orgaanisien hakujen
listalle alkupdaahan. Kayttaja voi siten valita maksetun julkaisusi orgaanisten tulosten si-

jasta.

Asia, josta ei ole vield keskusteltu on markkinointi influencerin kanssa. Influencer on ni-
mensa mukaisesti henkild, joka vaikuttaa tuottamallaan sisallolla. Influencer on somen
mukana kehittynyt termi, joka on vakiintunut puhekieleen. Influencerin kanssa yhteistyon
tekemisestd on monia hyotyja. Nama hyddyt korostuvat varsinkin YouTubessa. Googlen
mukaan 60 % YouTuben tilaajista kuuntelee mieluummin ostamis- vinkkeja suosikki in-
fluenceriltaan kuin vaikka suositulta nayttelijaltéa (Hootsuite 2020). Tama johtuu siita, etta
ihmisten on helpompi samaistua toiseen ihmiseen kuin mainokseen tai yrityksen tuot-
teesta tehtyyn esittelyvideoon. Nain pystyy myos kasvattamaan asiakaskuntaansa nope-
asti, silla saat tuotteesi influencerin asiakaskunnan nahtaville. Joissain tapauksissa tama
tarkoittaa satojatuhansia ihmisia. Mainittakoon viela, etta Influencer markkinointi toimii
my06s muissa somen kanavissa ja YouTuben liséksi Instagram on toinen suuresta Influen-

cer markkinoinnin kanavista.

5.5 LinkedIn

LinkedIn on muista sosiaalisen median kanavista poiketen bisnesorientoitunut. Se on kay-
tannossa tarkoitettu B2B tyyliseen keskusteluun. Toimijoina siella ovat yritykset tai tyon-
puolesta olevat yksityishenkil6t. LinkedlInia kdytetd&n myds rekrytoinnissa ja siihen on ole-

massa palvelussa omia tytkaluja.
LinkedInilla on Suomessa kaikkiaan 13 % seuraajakunta koko vaestosta (16—89-vuotiaat).

Palvelun luonteen mukaan suurimmat seuraajakunnat muodostavat tyoikaiset 25—64-vuo-
tiaat (Tilastokeskus 2020).
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Kuva 15. LinkedInin seuraaminen eri ikaryhmissa (Tilastokeskus 2020)

5.5.1 LinkedInin sisalto

LinkedlInissa yritys perustaa profiilin, joka tehdéén usein englanniksi, vaikka yrityksen jul-
kaisut tehtaisiinkin suomeksi. Myds LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden maksettuun markki-
nointiin. Yrityksen kannattaa kuitenkin tarkkaan mietti&a mit& mainoksiltaan hakee, silla
vastaanottajina toimivat muut yritykset. LinkedInissa ideana onkin tuoda omaa osaamis-
taan esille ja asettaa itsensa asemaan, jossa muut toimijat hyotyvat palveluistasi ja koke-
vat tarvetta ostaa tuotteita / palvelujasi. Kannattaa myos miettia etsitkd mainonnallasi uu-

sia asiakkaita, kenties yhteistydkumppaneita vai yritatkd boostata nakyvyytta.

LinkedInissa on ominaisuus nimeltd ryhmat, joka toimii samankaltaisesti kuin Twitterin lis-
tat. Samaa niissa on, ettd ryhmat kuten Twitterin listat luodaan mielenkiinnon perusteella.
LinkedInissa talla kuitenkin tarkoitetaan toimialaa ja ryhma voi olla esim. valokuvaukseen
keskittyvat yritykset. LinkedInin ryhman muodostavat siis toimialalla olevat yritykset tai

henkilot. Ryhmien kesken voi kdyda keskustelua ja verkostoitua.

5.6 Muut kanavat

Tahan mennessa on esitelty Suomessa suurimmat somekanavat. Esitellyissa kanavissa
on suurin potentiaali menestya markkinoinnin tavoitteissaan ja parhaat tydkalut niiden
saavuttamiseksi. Seuraavaksi tarkastellaan somekanavia, jotka eivéat ole Suomessa mark-

kinoijan ensimmaisia valintoja, mutta ovat nostaneet paatdan varsinkin vuonna 2020.
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5.6.1 Snapchat

Snapchat on lyhyiden videoiden jakoon tarkoitettu palvelu. Se on paaséaantoistesti nuorten
suosima sovellus ja sen kayttajamaarat romahtavat Suomessa siirryttdessa aikuisempiin
ik&ryhmiin. Snapchatista tavoittaakin parhaiten 16—24-vuotiaat ja siella mainostaminen on
ainoastaan kannattavaa, mikali kohdeyleisdsi on taman ikaista. Tasta ikaryhmasta sielta
kuitenkin tavoittaa todella hyvan kattauksen, silla 16—24- vuotiaista palvelua kayttaa 71 %
(Tilastokeskus 2020).

Snapchatin maksettu markkinointi perustuu myds lyhyihin videoihin, joita pystyy rikastutta-
maan teksteilla ja linkeille nettisivustolle. Snapchatin luonteeseen kuuluu videoiden lyhyt-
ikaisyys palvelussa. "Snappeihin” ei tarvitse mydskaan valttamatta panostaa sen enem-
paa silla palvelussa kannattaa esiintya aitona ja spontaanina. Hyvia ideoita snappivide-
oiksi ovat esim. tuote- "teasing” eli pienet paljastukset tulevista tuotelanseerauksista tai

materiaalia tydpaikan hauskasta tapahtumasta.

5.6.2 TikTok

TikTok on varsin uusi sosiaalisen median kanava. Se perustetiin vuonna 2016 ja sen suo-
sio lahti kasvamaan Suomessa vasta vuonna 2019. Talla hetkella silla on maailmanlaajui-
sesti n. 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja luvut ovat kasvamassa. Suomessa TikTokin
parissa viettavét aikaa Snapchatin tavoin nuoret, mutta palvelu on yleistymassa myos yli
30-vuotiaiden keskuudessa. TikTokia kayttaa talla hetkella suomalaisista nuorista 16—24-
vuotiaista 34 % (Tilastokeskus 2020).

Myds TikTokin kayttd perustuu lyhyiden videoiden formaattiin. TikTok video on pituudel-

taan maksimissaan 60 sekuntia, mutta esim. markkinoijille suositellaan videon pituudeksi
9-15 sekuntia (NeilPatel 2020). Palvelussa on uutisvirta, jota selataan alaspain Instagra-
min tyylisesti. TikTokin sisalttd on melko haastavaa selittda ihmiselle, joka ei ole tutustu-

nut sovellukseen tarkemmin, silla se on erilaista kuin muualla somessa.

TikTok on markkinoinnissa erittain uusi kanava. Vain 4 % USA:n sosiaalisen median
markkinoijista kayttda kanavaa (Omnicore 2020). Voi vain kuvitella mit& luvut ndyttaisivat
Suomessa. Nyt TikTok markkinoinnin ottaminen mukaan strategiaan takaisi kilpailuetua
tulevaisuudessa. Taytyy kuitenkin muistaa kanavan kayttgjakunta ja sopiiko se omiin tar-
koituksiin. TikTok tulee mitd varmimmin pysymaan nuorisokanavana aina. Eika siella
markkinoiminen ole valttamatta hyddyllista. Talla hetkelld siella menestyvat hyvin ohjel-
mistokehittgjat, silla kanavan mainoksesta saa suoran linkin sovelluksen lataamiseksi app

storesta.
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6 Strategia

Someen ei kannata lahted sokkona vaan miettid tietyt suuntaviivat sita ennen. Tahan
mennessa lapikaydyt asiat kannattaa ottaa mukaan somestrategiaa miettiesséa. Kun ulko-
asu, aanensavy ja kanavat on valittu, voidaan lahted tarkemmin selventamaéan puuttuvia

palasia.

6.1 Kohderyhma

Selkean kokonaiskuvan ymmartaminen yrityksesi sosiaalisen median kohderyhmasta
saattaa olla tarkein asia, jonka teet. Kohderyhméan rajaus vaikuttaa koko muuhun sosiaali-
sen median strategiaan (Hootsuite 2020). Kohderyhmén rajauksessa ei kannata pelata
olla liian spesifi. Mita spesifimpi kohderyhma, sitd varmemmin prospektit ovat kiinnostu-
neita tarjpomastasi. Organisaation pitaa miettia, etta myytava tuote/palvelu sopii kohde-

ryhmalle. On turha lahtea myymaan lastenvaatteita yksinasuville miehille.

Kohderyhmdaa kannattaa lahtea rajaamaan jo tunnetuista asiakkaista. Miettia heidan ela-
mantapojaan, asuinpaikkaansa, ik&a, koulutusta, tyotaustaa jne. ja rakentaa kohderyhméaa
sen mukaan. Dataa voi kerata kotisivun kavijoista tai mikali sellaisia ei ole viela perustettu
niin, vaikka somen puskaradion kautta. Miten ja missa yrityksesta viestitdan ja puhutaan
vaikuttaa olennaisesti kohderyhman luomiseen. Somen kanavien valinnassa kannattakin
ottaa huomioon missa kanavilla kohderyhmasi liikkuvat. Hyvé vaihtoehto on myos tarkas-
taa mita kilpailijasi tekevat ja miten heidan someprofiilien vierailijat kayttaytyvat. Erittain
todennékdisesti omasi kayttaytyvat samalla tavalla.

Kohderyhman maarittaminen auttaa kohdistamaan maksetun markkinoinnin kiinnostu-
neille tahoille somessa. Kuten jo aikaisemmin mainittu somen kanavilla on erilaisia ad ma-
nagereja, jotka sisaltavat hyvin tarkkoja kohdentamismahdollisuuksia. Kohderyhman tun-
nistamisella markkinoinnin saa suunnattua oikeille silmépareille, joka my6s sdéstaa rahaa,

koska “kaikille” mainostaminen on paljon kalliimpaa kuin pienemmalle ryhmalle.
Kohderyhman I6éytaminen auttaa hahmottamaan minkalaista sisélt6a asiakkaat haluavat

organisaatiolta. TAma helpottaa uuden sisallon luomista, silla asiakkailta voi kysya tata

suoraan, vaikka kyselyn muodossa.
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6.2 Aikatalutus

Someen ei kannata lisata materiaalia koska vain. On olemassa péivia ja kellonaikoja, jol-
loin julkiasuilleen saa maksimaalisen nékyvyyden. Aikataulutus helpottaa myds julkaisujen
suunnittelua ja luo deadlineja sisallon tuottamiseen. Tama tuo rakennetta ja pitd& huolen,
ettd julkaisut tehddan ajallaan. Aikataulutuksen avulla néhdéan mihin somen kanavaan
paivittda seuraavaksi. Kun sisallén suunnittelee ajallaan, on se myds laadukkaampaa kuin
hataisesti suunnitellut julkaisut. Samalla ei unohda esim. brandille tarkeita juhlapyhia ja

niille somesisallén luomista.

Somen kanavilla on kaikilla hieman omanlainen kayttajakunta. Erottavina tekijoiné on esi-
merkiksi ik&, asuinpaikka ja ty6ajat. Siksi jokaisella kanavalla on hieman eri aikoja, jolloin
siséllon julkaiseminen on tehokkainta. Kun nama ajat ovat tiedossa maksetun ja orgaani-
sen markkinoinnin voi ajastaa tehokkaasti. Kanavien ad managereissa on kaikissa hyvét
ja helpot tydkalut maksetun mainonnan aikatauluttamiseen juuri haluttuun aikaan. Liit-

teissa on listattu suurimpien kanavien parhaita julkaisemisaikoja.

6.3 Mittaaminen

Kun luodaan julkaisuja sosiaaliseen mediaan ja markkinoinnista maksetaan, on sanomat-
takin selvad, etta tuloksia halutaan seurata jollakin tapaa. On olemassa lukuisia tytkaluja,
joiden avulla voi tarkastella somepaéivityksistd saamaa dataa. Usein somekanavien omat
tyokalut ovat riittévia avainlukujen léytdmiseen, mutta ne antavat vain yksipuolisen kuvan
somekanavien sisélla tapahtuvaan toimintaan. Hyva tydkalu analysointiin on Google Ana-
Iytics, jonka avulla pystyy tarkastelemaan myos kotisivun liilkennettd. Jos yrityksella on ol-
lut tavoitteenaan saada liikennetta ja konversioita Instagramin kautta kotisivulle, ei In-
stagramin mittaamistyOkalut kertoisi muuta kuin paljon liikennett& palvelusta on lahtenyt
kotisivuille. Google Analyticsin avulla nakisi myds, kuinka moni on oikeasti tehnyt konver-

sion kotisivuilla.

Tassa muutamia mittareita, joita seurata:

- Kattavuus/ nakyvyys (reach) = kuinka laajan yleison julkaisusi tavoittavat

- Konversio = kuinka paljon nettisivuilla kavijat tekevat toimia (osto, sdhkopostilis-
talle rekisterdityminen jne.)

- Nettisivuille ohjattu liikenne = kuinka paljon saat ohjattua liikennettd somekanavil-
tasi nettisivuille

- Sitoutumisaste (engagement rate) = kuinka suuri osa julkaisusi ndhneista reagoi

siihen jollakin toimella esim. tykkays, kommentti tai jako
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Maantiede = missa julkaisujasi katsotaan. Antaa myds dataa onko kohderyhman
rajauksessa osuttu oikein alueellisesti

Valitén poistuminen (bounce rate) = kuinka moni kayttaja poistuu heti julkaisun
avattuaan

Sisallén kulutusaika = kuinka kauan julkaisujen parissa kaytetaan aikaa
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7 Sisalléntuotanto

Viimeisimpé&anad mutta ei vahaisempana paastaan kaikista vaikeimpaan aiheeseen eli itse
sisallontuotantoon. Vaikein aihe tamé& on siksi, ettd suunnitelmia on helppo tehdé etuka-
teen ja laskelmia mahdollisista liideisté tai klikkauksien méarista, mutta todellisuus saattaa
yllattaa. Sisalléntuotanto saattaa olla melko haastavaa, ainakin aluksi.

Some on tan& paivana erittain saturoitu miljardeista postauksista ja lahes jokaisella haku-
sanalla I0ytyy jo useampia vaihtoehtoja. Pelkastaan Instagramiin lisataan paivittain yli 95
miljoonaa kuvaa tai videota ja Facebookissa vastaavasti jaetaan n. 500 miljoonaa tarinaa
paivittain (Socialpilot 2018.) Tamé&n takia someen lisdéama sisaltd kannattaa suunnitella

huolellisesti, jotta resurssit eivat kulu hukkaan.

7.1 Kanavien paivittdminen

Kanavien paivittdmisen tulisi olla selkeda ja jarjestelmallistd. Sen takia yrityksesta kannat-
taa valita yksi henkilé hoitamaan somen paivityksen. Tama henkil6 vastaa sisallén suun-
nittelusta ja somejulkaisujen lisddmisesta aikataulun mukaisesti. Henkil6a valitessa kan-
nattaa miettia kella on eniten kokemusta somenkulttuurista ja kanavien kaytosta. Han voi

olla itse aktiivinen somettaja.

Somevastaavalla tulee olla paéasy kaikkiin yrityksen somekanaviin. Tukihenkilt auttavat
sisallon suunnittelussa ja paivittamisessa, mikali vastaava on estynyt tai lomalla. Some-
vastaavan tyonkuvan taytyy myoés olla sellainen, ettd han kykenee suoriutumaan somen

paivittdmisesta ja sisallén suunnittelusta.

7.2 Sisalléon suunnittelu

Siséllon suunnitteluun kannattaa varata aikaa. Se on kuitenkin se, johon koko yrityksen
someolemus ja bréndin rakennus perustuvat. On turha kayttaa aikaa somestrategian luo-
miseen, jos sisaltd on huonosti suunniteltua. Lahtékohtaisesti somessa pystyy menesty-

maan, kunhan pystyy tuottamaan laadukasta sisalt6a saanndéllisesti.

Somekanavien algoritmit muuttuvat jatkuvasti, mutta ne kaikki pyrkivat etsimaan valta-
vasta julkaisutulvasta kayttajilleen mahdollisimman hyvaa sisaltdd. Siksi pitkalla aikavalilla
saannollisesti laadukasta materiaalia julkaiseva yritys kasvaa ja menestyy. Tall6in kana-
vien algoritmit nostavat useammin yrityksen julkaisua esille. Sisallon suunnittelussa kan-

nattaa my0s muistaa, etta jopa 98,68 % kaikista sosiaalisen median kayttajista kayttaa
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sita mobiililaitteesta (Backlinko 2020). Sisalto taytyy olla mobiiliin optimoitu, silla ihmiset

eivat tunnetusti katsele huonosti tuotettua sisaltda.

7.2.1 Kuva, teksti vai video

Kuten jo aikaisemmin mainittu videot parjaavat paremmin kuin kuvat. 72 % ihmisista valit-
sisi mieluummin videon kuin tekstin tuotteiden katsomiseen ja 95 % sdilytti videon sisalta-
man sanoman verrattuna tekstin 10 %:iin (Biteable 2020). On siis selvaa videoiden parjaa-
van muita sisallénjulkaisun formaatteja paremmin. Kuva parjaa myds paremmin kuin yksit-

tain julkaistu teksti.

Videoiden suunnittelu on formaateista kaikkein vaikein toteuttaa. Sen suunnittelu vie eni-
ten aikaa ja sen tuottaminen voi olla haasteellista. 83 % markkinoijista lisaisi videoihin si-
toutumista markkinoinnissa, jos esteena ei olisi aika, resurssit ja budjetti (Biteable 2020).
Video tai kuva eivat kuitenkaan ole hyvéaa markkinointimateriaalia sellaisenaan, vaan aina

tarvitaan tekstia visuaalisen sisallon lisaksi.

7.2.2 Tekstin merkitys postauksessa

Tekstilla on erittdin suuri merkitys julkaisun onnistumisessa. Julkaisu kannattaa aloittaa
huomiota herattavasti eli niin, ettéa se kiinnittda katselijan huomion. Julkaisuissa voi kayt-
taakin ns. “click baiting™-otsikoita eli nimensa mukaisesti katsojaa yritetdan "huijata” klik-

kaamaan julkaisua.

Somea selaavat ihmiset eivat jaksa keskittya pitkia aikoja yhden julkaisun parissa. Siksi
onkin tarkedd, ettd postauksen sisédltd on selkedasti rakennettu ja siitd on nopeasti luetta-

vissa olennainen. Yhteen julkaisuun ei kannata keskittda kuin yksi asia.

Julkaisujen lopuksi kannattaa yrittdd kehittda jokin toimintaa heréattava kehote esim. kysy-
mys. Suurin osa julkaisuista kannattaakin lopettaa kysymykseen tai kaskeda katsojia kom-
mentoimaan postaukseen. Kun julkaisu saa paljon kommentteja kanavan algoritmi voi
nostaa sen inmisten nahtaville. Esimerkkeja julkaisun lopettavista kysymyksista voisivat
olla:

- Kommentoi alas mika on sinun suosikkisi Coca-Cola mauista? (Cola-mainos)

- Miké& on sinun uuden vuoden lupauksesi vuodelle 20217

Hashtageilla (#) saadaan yrityksesi sisalto linkitettya tiettyihin aiheisiin ja osallistumaan

keskusteluun. Kun yritys liittdd hashtagin julkaisuunsa esim. #Jokerit se osallistuu tasta
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jaékiekkojoukkueesta l6ytyvaan keskusteluun ja mika parasta, erottuu myds siina. Oikean-

lainen hashtagien kaytto voi johtaa lisaantyneeseen nakyvyyteen ja lisata sitoutumista yri-

tyksen julkaisuihin. Julkaisuun ei kannata my6skaan liittda liian monia hashtageja koska

se yleensa nahdaan spammina. Kun hashtageja sisallyttaa julkaisuihin ne myos nakyvat

kyseisid hashtageja seuraavien tai etsivien tuloksissa.

Hyvan hashtagin anatomia:

ei lian monta sanaa nivottuna yhteen kuten: #onpatanaanihanapaiva
spesifi tarkoitus
sopii julkaisusi sisaltoon

ei liilan yleinen kuten: #love tai #food

7.3 Esimerkkeja eri kanavien julkaisuista

Oli julkaisu maksettua markkinointia tai ei samankaltaiset "somelait” patevat kaikkiin julkai-

suihin. Yll& mainitut asiat huomioiden alla esitellaan esimerkkijulkaisuja tarkeimpiin somen

kanaviin. Nuolilla viitataan tekijoihin, jotka tekevat julkaisuista hyvia.

BV
RedBull

Video julkaisussa

Red Bull
What goes up...

BASE Jumping from the elevator of Hotel Bali -
from Benidorm in Spain <~_ KatSOjakuntaan ve-

G, toava sisalto

n outdoor elevator in Spain. Do vou have
N Lopetettu kySY‘
B Like * Comment * Share * October 13 at 8:24am mykseen
&9 8,526 people like this.
L2 Yiew all 620 comments 3 view all 3,171 shares

Write a comment. ..

Kuva 16. Hyva mainos Facebookissa
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a Kikkoman USA & Selkea ja L 4

@KikkomanKitchen {——- lyhyt sanoma
We @ grilling season. Outdoor dining is fun AND delicious
with these Sticky-Sweet Grilled Chicken Skewers.
bit.ly/2XP9XFq

6:45 PM - Aug 18, 2020 ®

Q 977 O 104 people are Tweeting about this Videon kayttd

Kuva 17. Hyva mainos Twitterissa

§ ke . Nyt profil

Ndytad lisdd Instagramissa

oQud A

84,180 tykkaysts
starbucks

For the person who's always there. How are you celebrating the moms in your life? #MothersDay
#StarbucksCards

Kysymys tekstin lopussa

#workmom #newmom #dogmom #momlove #expectingmom #plantmom #dogmom #mominlaw

#catmom #friendmom
~—— Hashtagien kaytto

nayta kaikki 316 kommenttia

Kuva 18. Hyva mainos Instagramissa
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Uusi

Kysymys otsikossa Uteliaisuutta herattava

) lopetus, joka herattéa klik-
Videota tukeva kuva kaamaan

Kuva 19. Hyva mainos YouTubessa
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8 Lopuksi

Taman oppaan tarkoituksena on antaa yritykselle suuntaviivoja ja perustason tietoa mité
sosiaalisessa mediassa markkinointi ja toimiminen todellisuudessa sisaltda. TAman luettu-
aan yrityksella on tietoa, miten lahted liikkeelle ja mita tulisi I6ytya, kun lahtee perusta-
maan sosiaalista mediaa yrityksen kayttotarpeisiin. Sosiaalisesta mediasta voi oppia vain
tietyn verran tekstia lukemalla ja suurin osa oppimisesta syntyy kayttokokemuksella. Kai-
ken kattavaa someopasta on l&hes mahdotonta kirjoittaa, silla asiat paivittyvat joka vuosi.
Monesta aiheesta voisi kirjoittaa viela spesifimmin, mutta sitten mentéisiin perustason so-

meoppien ulkopuolelle.

8.1 Yhteenveto

Some eli sosiaalinen media koostuu monista eri kanavista. Téllaisia kanavia ovat muun
muassa Facebook, Instagram ja Twitter. Kaikissa kanavissa ovat omat erityispiirteensa,

joihin pitaa tutustua ennen kuin valitsee kanavat yrityksensa markkinoinnin alustaksi.

Yrityksella tulee olla nettisivut, silla ne ovat markkinoinnin perusta. Sosiaalisen median ka-
navista on tarkoitus ohjata likennetta omalle nettisivulle esim. ostamaan tuotteita eli teke-
maan konversioita. Hakukoneoptimoinnilla yrityksen julkaisut 16ytyvat ensimmaiseksi

hauissa.

Somessa kannattaa markkinoida, silla yli kaksi kolmesta suomalaisesta kayttaa jotakin so-
men kanavaa. Yrityksen tulee méaaérittdd sosiaalisen mediansa &édnensavy ja ulkoasu, jotta
bréndi rakentuu laadukkaaksi. Somen kanavista suurimmat ovat Suomessa Instagram,
Facebook ja YouTube. Instagram keskittyy visuaalisiin elementteihin, YouTube videoihin

ja Facebookissa menestyy léahes kaiken nakoéinen sisalto.

Somen strategia kannattaa tehda huolella sisalléntuotannon suunnittelusta aikataulutuk-
seen. Kohderyhmien maarittdminen on strategian kannalta tarkein kohta, silla se méaarit-
t&d& koko muun strategian kulun. Sisalléntuotantoon kannattaa keskittaa resursseja, koska

laadukkaalla sisallolla erotutaan kanavien algoritmeissa ja lisatéaan sitoutumisastetta.
Video on sisélldontuotannon formaateista kaikista parhaiten parjaava. Tekstia kannattaa

siséllyttaa kaikkiin julkaisuihin kehottaen katselijaa toimintaan esim. kysymyksen avulla.

Hashtagien kayttd on suositeltavaa ja lisaa julkaisujen nakyvyytta ja I6ydettavyytta.
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9 Pohdinta

Opinnaytetytn tekeminen oli haastava ja mielenkiintoinen projekti. Itsellani aiheen I0yta-
minen oli opinnaytetydn pisin prosessi. Meni kauan loytaa aihe, joka kiinnostaisi henkilo-
kohtaisesti ja tarjoaisi mahdollisuuden syventaa tietojani. Tietenkin ensisijaisesti tah-
taimessa oli tarjota |0ytdmani tieto muiden kayttoon ja auttaa muita alkuun somemarkki-
noinnissa. Aihe on itselleni tarked, silla toimin paljon somen parissa ja tuotan myds sisal-
t6a henkilokohtaiseen kayttoon. Tavoitteenani on kuitenkin jossakin kohtaa paasta tyos-
kentelemaan sosiaaliseen mediaan liittyvassa tytpaikassa.

9.1 lItsearviointi

Opinnaytetyon kirjoitusvaihe oli mielestani melko onnistunut. Onnistuin aikataulussa kir-

joittamaan suunnittelemani kappaleet ja luomaan niihin siséltéa. Opinnaytetydn koko pro-
sessia ei kuitenkaan voi sanoa onnistuneeksi. Alussa meni kauan ennen kuin sain mitaan
tehtyad opinnaytetydn eteen. Suunnittelemani aloitusaikataulu venyi venymistaan, kunnes

kirjoittaminen oli pakko aloittaa.

Suurimpia virheitani oli kirjoittaa tyoni ilman ohjausta. Kirjoitin tyoni itsenaisesti, vaikka mi-
nulla olisi ollut mahdollisuus saada ohjausta. Ajattelin, ettd saan taman kirjoitettua itsekin.
Sain kuitenkin omasta mielestani kirjoitettua kokonaisuuden, joka ei poikkea aiheestaan ja
kertoo kattavaa informaatiota. Jalkeenpain miettien olisin kuitenkin muuttanut opinnayte-
tyota rakenteellisesti ja tehnyt siitd selkedmman. Ohjauksella tama olisi varmasti onnistu-

nut.

9.2 Loppupéaatelmat

Opinnaytetydn prosessi ei ole helppo, mutta olen tyytyvainen lopputulokseen. Itse kuvaili-
sin opinnaytety6té puoliksi onnistuneeksi. Olen tyytyvdinen omaan Kirjoituspanokseeni,
mutta ensi kerralla tekisin sen ohjauksen kanssa. Aikatauluttaisin kirjoittamisen myds pa-

remmin.

Luulen kuitenkin opinndytetydn tarjoavan ajankohtaista tarkeaa informaatiota toimijoille,
jotka eivat ole perehtyneet somemarkkinointiin. Vaikka olisin halunnut tehda jalkeenpain
rakenteellisia muutoksia, on teksti kokonainen paketti, joka kulkee somemarkkinoinnin
aloituksen kannalta jarkevassa jarjestyksessa. Uskon myds, ettd opinnaytetyon informaa-
tio oikeasti auttaisi organisaatioita aloittamaan somemarkkinoinnin ja tarjoamaan vastauk-

sia somemarkkinoinnin kysymyksiin.
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Liitteet

Liite 1. Somemarkkinoijan muistilista

- Selvita somesi: Mikali sosiaalinen media ei ole tuttu lue artikkeleita
ja etsi tietoa miké some on ennen kuin sukellat suoraan syvaan paa

tyyn

& 2 YouTube

1. Luo nettisivut: Nettisivut luovat somemarkkinoinnin pohjan. Nettisivut
Tik Tok ovat elintarkeat, jotta asiakkaasi l6ytavat sinut ja tuotteesi ovat esilla
24/7. Lisaksi sinulla on paikka, jonne ohjata asiakkaasi sosiaalisen
median kanaviltasi. Loydyt myds Google-hauilla, kunhan hoidat SEO:n

kuntoon. n
2. Suunnittele brandisi: Mieti organisaatiosi vériteemat ja logo,

mikali niita ei ole olemassa. Mieti my6s millé tyylilla organisaatiosi

kommunikoi somessa eli valitse &énensavysi.

3. Selvitd kanavasi: Ota selvaa mitka ovat organisaatiosi kannalta
parhaat somen kanavat, silla kanavilla on omia ominaispiirteitéd. Kaik
kia ei kannata valita!

4. Luo strategia: Miké on optimaalisin kohderyhmasi ja milla somen
kanavilla kohderyhmasi liikkuu? Aikatauluta julkaisusi, silla someen
ei kannata lisata materiaalia milloin vain. Aloita myés julkaisujesi mit-
taaminen heti alussa, jotta organisaatiosi saa infoa mika toimii ja
mika ei.

5. Suunnittele siséltdsi: Kuka hoitaa julkaisujen postauksen ja mita
postataan? Suunnitelkaa julkaisunne siten, etta ne ovat selkeité ja so
veltuvat kayttdtarkoitukseen. Videot ja kuvat toimivat parhaiten.

6. Jarkevat tekstit: Hyva saanto on, ettd yksi asia per postaus.
Yrité aina lopettaa postaus herattamalla lukija kommentoimaan
tai tykkaamaan julkaisusta. Muistakaa #hashtagien kaytto. Alkaa
kuitenkaan kayttako #liianpitkidjamonisanaisia hashtageja.

Kuva 20. Somemarkkinoijan muistilista
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Liite 2. Parhaat ajankohdat julkaista eri sosiaalisen median kanavissa

Best Days Worst Day

NMAM=-1PM

during lunch time

7PM-9PM

after work

Worst Day Best Days

1-4PM

during lunch time

Kuva 22. Parhaat ajat julkaista Facebookissa (Zenesys 2020)
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Wee and aft ours tend
to be t! orst times ost on Linkedin

10-11 AM

during work time

Best Days

Posting at lunch
Io — 1] AM Friday can h /O
medi

during work time

12PM-4PM

During work days

9AM-11 AM

on the weekends

Kuva 25. Parhaat ajat julkaista YouTubessa (Zenesys 2020)
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