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Taman opinnaytetyon tarkoitus on tehda pienyrittdjille suunnattu opas, joka opastaa naita
sosiaalisten medioiden tehokkaaseen ja liiketoimintaa edistavaan kayttdmiseen. Keskeisia
kysymyksia olivat, millaisia eri alustoja pienyrittdja voi tdhan kayttad, mita alustoja
suomalaiset kuluttajat kayttavat ja miten he kayttaytyvat muodostaessaan ostopaatoksia.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutustutaan kuluttajakayttdytymiseen ja sen
mallintamiseen. Lisaksi tydssa tutustutaan tilastotietoon suomalaisten kuluttajien
sosiaalisen median kayttotottumiksista. Tydssa perehdytaan tarkemmin neljaan
suomalaisten eniten kayttdmaan sosiaaliseen mediaan ja niiden kunkin tarjoamiin
erityispiirteisiin.

Tyb6ssa tutustutaan myds verkkolasnaoloon, eli kokonaisuuten jonka kaikki yrityksesta
verkossa olevat kohtaamispisteet muodostavat. Tydssa tutustutaan myoés data- ja web-
analytiikkaan, eli sosiaalisen median kayttajien toiminnan seuraamiseen eri palveluiden
tarjoaman datan avulla seké paatdksentekoon tdmén tiedon avulla.

Tyo6ssa tarkastellun tilastotiedon ja kuluttajakayttaytymisen teorian perusteella voidaan
todeta suomalaisten kayttavan sosiaalisia medioita vuosi vuodelta aktiivisemmin, ja sen
vaikuttavan myos heidan kulutuskayttaytymiseensa.

Opinnaytetydn produktina syntynyt opas on rakennettu teoriaosuudessa lapikaydyn tiedon
pohjalta. Siin& esitetd&n opinnaytetyon teoriaosuuden aihealueet havainnollisesti siten, etta
ne olisivat ymmarrettavissa henkildlle jolla ei ole kasiteltavista teorioista tai sosiaalisen
median palveluista aikaisempaa kokemusta.

Oppaan tavoitteena on kannustaa yrittdjia luomaan suunniteltua ja tavoitteellista
sosiaalisen median lasnaoloa, ja kdyttamaan naiden tavoitteiden saavuttamiseen
oppaassa esiteltya teoriaa, tuntemusta alustojen erityispiirteistd seka niiden tarjoamaa
analytiikkatietoa.
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Kuluttajakayttaytyminen, Data-analytiikka, Sosiaalinen media, Verkkoldsnaolo
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on sosiaalista mediaa kasittelevan oppaan luominen
pienyrittgjille. Tarkoituksena on osoittaa sosiaalisen median tarjoavan pienyrittjille
mahdollisuuksia toteuttaa markkinointia ja asiakaspalvelua pienin kustannuksin, kohdata

asiakkaansa internetissa ja saada niin vapaamuotoista kuin numeerista palautetta

1.1 TyoOn taustaa

Internetsivustojen kehittyessa ja sivustojen siirtyessa staattisista vuorovaikutteisiin,
toiminnallisiin sovelluksiin, on 2000-luvun puolivalin jalkeen syntynyt lukuisia niin
kutsuttuja sosiaalisia medioita. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan ympéristda joka tarjoaa
kayttajalle mahdollisuuden toimia paitsi sivuston sisallon kuluttajana, myos sen tuottajana.
Sosiaaliset mediat ovat antaneet kuluttajalle mahdollisuuden ilmaista itsedan ja tuoda

esiin taitojaan.

Tana paivana sosiaaliset mediat ovat kaikkialla. Verkkosivujen kayttoa tutkivan Alexa
Internetin listauksen mukaan niin Suomessa kuin maailmanlaajuisestikin viidesta
kaytetyimmasté verkkosivusta kolme ovat sosiaalisia medioita (Alexa Internet 2018.).
Vuonna 2017 82 % suomalaisesta kertoi kayttdvansa Facebookia, ja YouTubeen videoita
on lisatty yli 250 000 suomalaiselta kayttajatiliita (DNA 2017, 5; Nieminen 2018.). On siis
selvaa, etté sosiaalisen median alustat tavoittavat suuria massoja. Erityisesti sosiaalisten
median kaytto on yleista nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa, mutta kaytto ei
suinkaan rajoitu naihin ikaryhmiin. Tilastokeskuksen tutkimuksessa suomalaisten
internetinkaytosta esimerkiksi 65—75 vuotiaista suomalaisista yli neljannes ilmoittaa
kayttaneensa verkon yhteistpalveluita viimeisen kolmen kuukauden aikana
(Tilastokeskus 2017a).

1.2 Tavoite ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoite on luoda opas suomalaisille pienyrittgjille sosiaalisten medioitten
kaytosta yritystoiminnan edistamiseen. Oppaassa sosiaalista mediaa tullaan
kasittelemaan tydkaluna markkinointi-, opetus- ja asiakaspalvelukaytt6on. Opinnaytetyon
tietoperustan keskeiset muodostavat tekijat ovat verkkoldsnéaolo, kuluttajakayttaytyminen
verkossa ja data-analytiikka. Naitd tietoperustassa kasiteltavia asioita esitelladn myos
produktina syntyvassé oppaassa siten, ettd lukija ymmartaa kaiken verkossa tapahtuvan
toimintansa muodostavan yhden kokonaiskuvan, verkkoldsnéolon. Oppaassa my6s

esitellaan, millainen taman verkkolasnéolon tulisi olla ja miten se linkittyy yritykseen



verkon ulkopuolella. Data-analytiikkaa taas kasitellaan esiteltavien sosiaalisten medioiden

tarjoamien analytiikkatytkalujen kautta.

Opinnaytetydn produktina syntyvassa oppaassa esitelladn neljaé sosiaalista mediaa:
YouTubea, Facebookia, WhatsAppia ja Instagramia. Esiteltdvét sosiaaliset mediat on
valittu niiden suosion, erilaisuuden ja niiden liiketoimintaa harjoittavalle yrittajille
tarjoamiensa mahdollisuuksien mukaan. Esiteltavid neljaa palvelua kaytetdadn oppaassa
esimerkkeind, ja oppaan oppeja on tarkoitus voida soveltaa mihin tahansa yrittgjan

valikoimaan yhteisopalveluun tai palveluihin.

1.3 Rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytety® koostuu johdannosta, tietoperustasta, produktin teon kuvauksesta, seka
arviointiosiosta jossa arvioidaan opinnaytetyoprosessia ja omaa oppimista. Tietoperusta
koostuu kolmesta luvusta. Ensimmaisessa tietoperustan luvussa kaydaan lapi
asiakaskayttaytymisen teoriaa ja siité luotuja malleja seka tutkitaan suomalaisten
kuluttajien sosiaalisen median kayttoa. Toisessa luvussa esitellaan verkkolasnéolon kasite
ja sen komponentit, ja tutustutaan asiakaskokemukseen jonka kuluttaja saa ollessaan
kosketuksissa yrityksen kanssa verkossa. Kolmas teorialuku kasittelee sosiaalisen

median palveluiden tarjoamaa analytiikkadataa, ja sen kayttamista liiketoiminnan tukena.
Tietoperustan viimeisessa luvussa esitellddn nelja suomessa kaytetyintéa yhteisdpalvelua.

Opinnaytetydssa kaytettyja keskeisia kasitteita:

Sosiaalinen media: Sosiaalisella medialla tarkoitetaan palveluita ja sovelluksia, jotka
mahdollistavat kayttajien valisen kommunikaation (Oxford Dictionaries). Sosiaalisessa
mediassa sivusto tai sovellus toimii alustaja, ja kayttajat seka sisallon tuottajia etta

vastaanottajia.

Verkkolasnaolo: Verkkoldsnaololla tarkoitetaan kaikkia sijainteja verkossa, jossa henkild,
yritys tai muu toimija on edustettuna. Toisaalta myo6s kaikkien naiden sijaintien summaa,
tekijan verkossa olevaa olemusta kutsutaan yhteisella termill& verkkolésnéolo. Tasséa
tydssa termia kaytetdan enimmakseen kuvaamaan tata kokonaisuutta, mutta sen tarkoitus

kussakin yhteydessé on paateltavissa lauserakenteesta.

Data-analytiikka: Data-analytiikalla tarkoitetaan menetelmid, joilla kerattya tietoa

kasitelldaan ja tutkitaan niin ettd sen perusteella voidaan tehda jotain johtopaatoksia.



Tassa tyossa data-analytiikalla tarkoitetaan ensisijaisesti sosiaalisesta mediasta saatavaa
numeerista kayttdjadataa, joka antaa tietoa siita miten internetin kayttajat ovat kuluttaneet
sosiaaliseen mediaan lisattya sisaltod. Tassa tydssa termiin data-analytiikka liittyy
vahvasti toinen termi web-analytiikka, jolla tarkoitetaan nimenomaan verkosta kerattya
dataa ja sen tutkimista. (Sponder 2012, 10-18.)

Kuluttajakayttaytyminen: Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa kuluttajan ostotoimintaa ja sen
taustalla tapahtuvaa harkintaa. Kuluttajakayttaytyminen on jo pitk&an ollut yksi
markkinoinnin teorian keskeinen tekija, ja kuluttajakayttéaytymista on pyritty mallintamaan
lukuisilla eri malleilla. (Barry 1987, 253—-258.)



2  Kuluttajakayttaytyminen digitaalisessa toimintaymparistdéssé

Asiakaskayttaytymiselld tarkoitetaan kuluttajan toimintaa ja kayttaytymismalleja suhteessa
tarjolla oleviin hyddykkeisiin ja asiakkaaseen kohdistettuun markkinointiin.
Asiakaskayttaytymisen ymmarrys on yritykselle arvokasta, silla sen pohjalta yrityksen
markkinointi on mahdollista rakentaa niin, etta se tavoittaa kuluttajan mahdollisimman
tehokkaasti. Asiakaskayttaytymista on pyritty mallintamaan ainakin jo 1800-luvun lopulta
asti (Barry 1987, 253). Tassa kappaleessa esitellaan erilaisia asiakaskayttaytymisen

malleja ja tutkitaan niiden toimivuutta nykypaivan digitaalisessa toimintaymparistossa.

2.1 Kuluttajakayttaytymisen mallit

Vuonna 1898 Elias St EImo Lewis esitti AID-suppilomallin, joka kuvasi asiakkaan
ostoprosessia jakamalla sen kolmeen vaiheeseen: Awareness (tietoisuus), Interest
(kiinnostus), seka Desire (halu). Muutamaa vuotta myéhemmin Lewis lisdsi malliinsa viela
neljannen vaiheen Action (toiminta), ja nain AIDA-malli oli valmis. (Barry 1987, 253.)
AIDA-mallissa ostoprosessia kuvataan paatdoksentekona, joka alkaa tietoisuudesta
tuotteen olemassaolosta ja etenee ensin tuotteen imagoon ja ominaisuuksiin tutustumisen
kautta harkintaan tuotteen tarpeellisuudesta itselle, ja sen vertailusta kilpailijoihin.
Kussakin naista vaiheesta asiakas karsii pois vaihtoehtoisia tuotteita, kunnes
harkintavaiheen jalkeen jaljella on paatds siita minké tuotteen asiakas haluaa ostaa.
Kauppa sinetdidaan ostotapahtumalla, ja muodostuu asiakkuus. (Court, Elzinga, Mulder &
Vetvik 2009.)

Tietoisuus

Tuttuus

—_ —

Harkinta

Ostotapahtuma

Asiakkuus



Kuvio 1. Perinteinen Kuluttajakayttaytymista kuvaava, AIDA-malliin perustuva suppilo
(mukaillen Barry 1987, 253).

Sittemmin AIDA-mallia on muuteltu ja paivitetty muutamalla ja lisdamalla siihen vaiheita.
Tallaisia muutoksia ovat esimerkiksi McGuiren PACYRB-malli, joka korostaa oston
jalkeen muodostuneen asiakkuuden sailyttamisen tarkeytta uusiutuvien ostokertojen
saavuttamiseksi (Barry 1987, 256). Tyypillinen ja yhdistava tekija asiakaskayttaytymista
kuvaavissa suppilomalleissa on, etta ne perustuvat kasitykseen markkinointiviestinnastéa
yksisuuntaisena, yritykselta asiakkaalle kulkevana informaationa jota kaytetdan tiedon
luomiseksi tuotteesta ja taman jalkeen potentiaalisen asiakkaan kuljettamiseksi suppiloa
alaspain kohti ostopaatésta. Yritysten ja asiakkaiden valinen viestintéa on kuitenkin
kokenut muutoksen ja viimeistaan sosiaalisten medioiden vélityksella informaatio
yrityksen toiminnasta, tuotteista ja niiden ominaisuuksista kulkevat tehokkaasti paitsi
yritykselté asiakkaalla, myos asiakkaalta yritykselle ja asiakkaalta asiakkaalle. Tama
muutos on synnyttanyt uusia malleja kuvaamaan asiakaskayttaytymistd modernissa
ymparistossa. (Court ym. 2009.)

Konsulttifirma McKinsey & Company julkaisi vuonna 2009 Consumer decision journeyksi
eli asiakkaan paattksentekomatkaksi nimeamansa mallin, joka on tarkoitettu paivitetyksi
kuvaukseksi kuluttajakayttaytymisesta. Malli pyrkii eroamaan perinteisista suppilomalleista
siten, ettd se painottaa markkinoinnin vuorovaikutteisuutta ja epalineaarisuutta. Kuluttajan
paatdsmatka kuvataan kehamaiseksi ja jatkuvaksi prosessiksi joka koostuu neljasta
osasta: tuotteen esiarvioinnista, paatbksenteosta, ostotapahtumasta ja oston jalkeisista
tapahtumista. Mallin osaset ovat siis hyvin samankaltaiset kuin perinteisissa
suppilomalleissa. Suppilomalleihin kuitenkin kuuluu oleellisesti kasitys siita, etta kuluttaja
aloittaa paatoksenteon suuresta maarasta potentiaalisesti ostettavia tuotteita. Tata
maaraa sitten karsitaan usean vaiheen ajan, kunnes jaljella on vain yksi tuote. Kun
tuotteita kuluttajan harkinnassa on jaljella enda yksi, tekee kuluttaja tasta tuotteesta
ostopaatoksen. Paatoksentekomatkamallissa arvioitavien tuotteiden maaré ei kuitenkaan
automaattisesti aina vahene asiakkaan siirtyessé lahemmas ostopaatosta. Koska nykyaan
kuluttaja virikkeen saatuaan tyypillisesti itse etsii aktiivista tietoa tuotteesta ja muista sita
vastaavista vaihtoehdoista, on hyvin mahdollista ja jopa todennakdista etta
esiarviointivaiheessa asiakkaan arvioinnissa olevien tuotteiden maara kasvaa kun tama

tutustuu aiheeseen arvioiden, esittelyiden ja nettikauppojen avulla. (Court ym. 2009.)
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Kuvio 2. Konsulttiyritys McKinsey & Companyn luomaa kuluttajan paatdksentekomatkaa

havainnollistava kuva (mukaillen Court ym. 2009.)

McKinsey & Companyn mallissa myds oston jalkeisten tapahtumien merkitys korostuu.
Asiakas voi tietotekniikan tarjoamien tytkalujen avulla olla yhteydessa niin tuotteen
valmistaviin ja myyvin tahoihin kuin toisiin, esiarviointia suorittaviin kuluttajiinkin.
Positiiviset ostonjalkeiset kokemukset tuotteesta siis saavat aikaan kaksi yritykselle
toivottua asiaa. Asiakas paitsi itse uusii asiakassuhteensa yritykseen uusilla ostoilla, myés
jakaa positiivisen kokemuksensa muille parantaen yrityksen imagoa, tuomalla tuotteet
uusien ihmisten tietoisuuteen ja auttaen sitd selviytyméaan muiden kuluttajien

suorittamasta esiarvointivaiheesta. (Court ym. 2009.)

Paatoksentekomatkamallissa korostuukin vuorovaikutteisen markkinointiviestinnén
tarkeys. Koska ostotarpeen tiedostettuaan asiakas mita todennakoisemmin etsii tietoa
taman tuoteryhman tuotteista, tulee yrityksen markkinoinnin kyeta vastaamaan tadhan
tarpeeseen. Hakukonenakyvyys, Word-of-mouthin levinneisyys, tuotteesta julkaistut
arvostelut ja muu tuotetta kasitteleva sisaltd ovat niita markkinoinnin keinoja joilla yritys
saa tuotteensa selviamaan kuluttajan suorittamasta esiarvioinnista. Hyvalla
internetnakyvyydellad voidaan my6s hy6tya muiden tuoteryhman tuotteiden kohtaamasta
kiinnostuksesta, kun yrityksen oma tuote saadaan asiakkaan tietoisuuteen ja mukaan

harkintaan taman suorittaessaan esiarviointivaihetta. (Court ym. 2009.)

Toinen muuttuneen kuluttajakayttaytymisen kuvaamiseen pyrkiva malli on AIDA-malliin ja

sen muunnelmiin pohjautuva, Indonesialaisen tutkija Bambang Sukma Wijayan vuonna



2011 esittelemé AISDALSLove. Mallin nimi kuvaa sen vaiheista, jotka ovat Attention,
Interest, Search, Desire, Action, Like/dislike, Share ja Love/hate. AISDALSLove-malli
pitaa sisallaan kaikki alkuperaisen AIDA-mallin vaiheet, mutta on lisdnnyt vaiheiden valille
ja niiden jalkeen vaiheita kuvaamaan tarkemmin nykypaivan kuluttajakayttaytymista.
Lisatyista vaiheista Search (Haku) kuvaa tiedonhakua joka tapahtuu tuotteesta
kiinnostumisen jalkeen, ja vastaa pitkalti aktiivisen arvioinnin mallia edella esitellysta
paatoksentekomatkamallissa. Ostotapahtuman (Action) jalkeen sijoittuvalla vaiheella
Like/dislike joka kuvastaa kuluttajan tyytyvaisyytta oston jalkeen tuotteeseen ja sitd miten
se suoriutui suhteessa taman odotuksiin. Vaiheessa Share(jakaminen) kuvataan
nykykuluttajan sosiaalisuutta. Tasséa vaiheessa kuluttaja viestii aikaisemmassa kohdassa
muodostamansa mielipiteen tuotteesta eteenpain, joko lahipiirilleen tai julkisesti
sosiaalisessa mediassa. Mallissa painotetaan myos l&hipiirin ilmaisemien mielipiteiden
vaikutusta kuluttajan mielipiteisiin. AISDALSLove-mallin viimeinen kohta Love/Hate kuvaa
kuluttajan pitkan aikajinteen suhdetta brandiin tai tuotteisiin. T&ma tunneside voi
muodostua yrityksen tuotteiden tai sen kayttaman viestinnan avulla. Mitd syvempaa
yhteenkuuluvuutta kuluttaja tuntee brandia kohtaan, sité hyodyllisempi tdméa on brandille.
Toisaalta vahvan tunnesiteen brandiin omaavat kuluttajat voivat tuntea tulevansa brandin
pettamiksi ja kehittaa vihan tunteita sitéa kohtaan. Mallin viimeinen vaihe korostaa

pitkaaikaisten mielikuvien ja viestinnan suunnittelun tarkeytta. (Wijaya 2012, 74-83.)

Lyhytaikaiset vaikutukset Pitkaaikaiset vaikutukset
LIKE/ LOVE/
ATTENTION INTEREST SEARCH DESIRE ACTION DISLIKE SHARE HATE

Kuvio 3. AISDALSLove-mallia havainnollistava kuvio jossa asiakassuhde edistyy ja

syvenee siirryttaessa vasemmalta oikealle (mukaillen Wijaya 2012, 80).



2.2 Suomalaisten kuluttajakayttaytyminen kaytanndssa

Asiakaskayttaytymisen mallit ovat hyvia tytkaluja kun koetetaan hahmottaa miten
asiakkaan ostopaatos ja uskollisuus muodostuu, mutta on hyodyllista verrata mallien
esittamia tilanteita saatavilla olevaan tutkimustietoon kuluttajakayttaytymisesta.
Yhdistamalla teoria ja tilastotieto saadaan mahdollisimman tarkka kuva
kuluttajakayttaytyimisesta todellisuudessa. Molemmat kappaleessa 2.1 esitellyista, 2000-
luvulla muodostetuista malleista korostivat kuluttajan tiedonhankintaa ennen ostopaatosta
ja kuluttajan kokemusten jakamista oston jalkeen. Mallit kehottavatkin yrityksia
vaikuttamaan naihin vaiheisiin uudentyyppisella markkinoinnilla, kuten sosiaalisen median
nakyvyydelld, siella keskusteluun osallistumisella ja nain kuluttajakokemuksista
muodostuvan kuvan hallitsemisesta. Kun tata ryhdytéén toteuttamaan, on ensiarvoisen
tarked tietdd mista kanavista tyypillinen kuluttaja tietonsa hakee.

Taulukko 1. YhteisOpalveluiden seuraaminen 3kk aikana, % -osuus vaestosta
(Tilastokeskus 2017; Tilastokeskus 2016; Tilastokeskus 2015).

Ikaryhma 2013 2014 2015 2016 2017
16-24 87 93 93 89 96
25-34 78 82 87 88 92
35-44 67 72 70 79 81
45-54 41 46 51 59 64
55-64 26 31 35 39 44
65-74 13 15 19 21 26
75-89 3 3 5 5 12

Kuten tilastokeskuksen vuosittain suorittamaan tutkimukseen perustuva taulukko 1
osoittaa, suomalaiset kayttavat verkon yhteisdpalveluita varsin ahkerasti. Erityisen yleista
yhteistpalveluiden seuraaminen on nuorissa ikaryhmissa, mutta selvinta kasvua tapahtuu

idkkddmmissa ikaryhmissa.

Taulukko 2. Suomalaisten sosiaalisen median kayttdé 2017 (DNA 2017. 4,5).

Sosiaalinen media Kayttgjia Kayttéa paivittain

YouTube 88 % 26 %
Facebook 82 % 60 %
WhatsApp 70 % 50 %
Instagram 46 % 25%
Twitter 35 % 10 %
LinkedIn 32 % 4%
Pinterest 28 % 3%
Snapchat 22 % 11%
Tinder 9% 3%
Kik Messenger 7% 2%
Periscope 7% 1%




Mista palveluista tama kaytto sitten muodostuu? Teleoperaattori DNA:n vuoden 2017
somebarometrin mukaan useimman suomalaisen kayttama sosiaalisen median palvelu on
YouTube, jota ilmoittaa kayttavansa 88 % kyselyyn vastanneista suomalaisista. Melko
lahella YouTubea ovat Facebook ja WhatsApp, joita ilmoittaa kayttavansa 82 % ja 70 %
vastanneista. Mielenkiintoinen huomio kyselyn tuloksista on se, ettd suomessa
kayttagjamaaraltaan suurinta sosiaalista mediaa, YouTubea kayttaa paivittain vain 26 %
kaikista vastanneista, kun eniten paivittéaista kayttoa keraavien Facebookin ja WhatsAppin
vastaavat luvut olivat 60 % ja 50 %. Paivittaisessa kaytossa YouTube putosi kolmanneksi,
ollen vain yhden prosenttiyksikon edelld Instagramia jonka kayttajamaara kayton tineytta
huomioimatta oli 46 % eli noin puolet YouTuben kayttajamaarasta. Tutkimuksen
yhteydessa julkaistussa lehdistotiedotteessa YouTuben suuren kayttajamaaran suosioksi
esitettiin, ettei sen kayttdmiseen tarvitse rekisterdida kayttdjatunnusta. Palveluiden erot
kayttétiheydessa taas antavat meille hyvan kuvan siita, etta eri sosiaalisten medioiden
kayttétavat voivat erota suurestikin toisistaan.

Katsaus suomalaisten verkkopalveluiden kaytté6n antaa melko kattavan kasityksen siita,
ketka kuluttajat tekevét osan 2.1 kayttaytymismalleissa esiteltya tuotteiden esikarsintaa ja
mahdollisesti jakavat mielipiteitddn kuluttamistaan tuotteista. On kuitenkin my6és arvokasta
tietaa tarkemmin mita ihmiset sosiaalisessa mediassa sitten tekevét, tai miten he sita
kuluttavat. Tata voidaan tutkia tilastojen avulla, mutta ymmarrysta parantaa jos tunnetaan
miten tutkittavat yhteisépalvelut toimivat. Jotkin sosiaaliset mediat ovat esimerkiksi
suunnattu tarkemmille kohderyhmille, ja vaikkeivat ne olisikaan erityisen suosittuja koko
ikaluokassa, voivat ne olla hyvin suosittuja juuri siind kohderyhmassa jota ne tavoittelevat.
Tallainen palvelu on esimerkiksi videoitten striimaamiseen tarkoitettu palvelu Twitch, joka
on tahdatty ensisijaisesti videopeli-aiheisen sisallon julkaisemiseen. DNA:n
somebarometrin mukaan nelja suomessa kaytetyinta sosiaalista mediaa ja niiden

ominaisuudet esitellaan luvussa 5.



3 Verkkolasnaolo

Verkkolasnaololla tarkoitetaan yrityksen internetissé tapahtuvan itseilmaisun
kokonaisuutta. Verkkolasndolossa summataan siis yhteen kaikki tavat joilla yritys
vaikuttaa verkoissa. Kokonaisuus muodostuu tyypillisesti useista digitaalisista kanavista ja
niiden yhdistelmista. (Limelight Networks 2012, 2.) Alaluvussa 3.1 tutustutaan siihen,
mista elementeista kattava verkkolasnaolo koostuu ja alaluvussa 3.2 perehdytaén siihen

miten verkkoldsnaolo toteutetaan kaytannossa.

3.1 Verkkolasndolon muodostuminen

Verkkolasnaolon tarkein osanen on perinteisesti ollut yritysten omat verkkosivut, jonne
yrityksen toiminnasta tai tuotteista kiinnostuneet kuluttajat ovat hakeutuneet (Limelight
Networks 2012, 3-4). Kuten kuitenkin luvussa 2 esitetyt tilastot osoittavat, on internetin
kayttd siirtymassa ja keskittymassa enenevissa maarin erilaisten yhteisdpalveluiden
ymparille. Tasta johtuen myos yrityksen lasndolon sijoittamisessa omien verkkosivujensa
ulkopuolelle on aiempaa tarkeampaa nakyvyyden saavuttamiseksi. Tallaisia ulkopuolisia
sijainteja ovat esimerkiksi erilaiset sosiaaliset mediat, keskustelupalstat, linkkilistat tai
vaikkapa alaan liittyvat blogit tai muut verkkosivut. Pohdittaessa mille ja minkalaisille
alustoille yrityksen tulisi verkkol&snéolonsa ulottaa, on tarke&a tuntea millaisia alustoja
yrityksen kohderyhmat kayttavat.

Jotta yritys erottuisi kuluttajalle edukseen, tulee sen verkkoldsnaolon olla paitsi
sijainniltaan, myos sisélloltaan ja tekniikaltaan toimivaa. Sisallolla tarkoitetaan valituissa
sijainneissa julkaistua informaatiota. Tyypillisesti tamé& informaatio on ollut teksti&, mutta
nykya&n myaods aani, video ja stillkuvat ovat yha suuremmassa roolissa. Onkin tarke&a etta
yritys hyddyntéa verkkopalveluiden mahdollisuuksia jakaa monenlaista mediaa. T&méan
lisaksi on tarkeaa etta yritys antaa itsestaén yhtenaisen ja identiteettiddn vastaavan kuvan
jokaisessa sijainnissa missa silla on verkkolasnéoloa. Nain yritys vahvistaa identiteettiaan,

ja sisallén kuluttaja tunnistaa yrityksen.

Nopeat ja kaikkialla tarjolla olevat verkkoyhteydet ovat tehneet kayttajista karsimattomia,
ja jopa alle sekunnin odotus siséllon latautuessa voi olla kayttgjalle liikaa. Jos sisallon
lataaminen ei onnistu ensimmaisella kerralla tai se kestaa liilan kauan, on vaarana etta
kayttaja jattaéd sisallon odottelun eiké koskaan paéadykaan sivustolle. (Limelight Networks
2012, 3-5). Googlella mobiiliverkkoliikennetté tutkittaessa on huomattu, ettd mobiilisivun

latausajan kasvaessa yhdesta sekunnista kolmeen, kasvaa véaliton poistuma 23 %:lla (An
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2018). valittomalla poistumalla tarkoitetaan niita kayttajia, jotka poistuvat verkkosivulta
ilman etta nama sivustolle saapumisen jalkeen lataavat mitédan sivuston alasivuja (Google
a). Tehokas tekninen toteutus on siis tarkea olla hiottu toimivaksi ja nopeaksi. Sivuston
tekninen toimivuus tulee ottaa huomioon myds kun yritys julkaisee sisdlt6aan kolmansien
osapuolten verkkopalveluissa. Voi olla etta kaytetyn julkaisualustan tekniset ongelmat
vaikuttavat kuluttajan mielipiteeseen yrityksesta, ja nain yritys joutuu karsimaan

kolmannen osapuolen virheista.

Tekniseen toteutukseen liittyy myds toimivuuden varmistaminen erilaisilla paatelaitteilla.
Verkon selailutapoja ja tottumuksia seuraavan StatCounterin mukaan Mobiililaitteet kuten
puhelimet ja tabletit ovat maailmanlaajuisesti ohittaneet perinteiset tietokoneet internetin
selaamiseen paaasiallisesti kaytettyna laitteena. Suomessa tietokone on vieléa kaytetyin
laite verkon selaamiseen, mutta suomessakin tabletilla tai puhelimella tehty internetin
selaaminen muodostaa yli 40 % kaikesta liikenteesta. (StatCounter 2018.) On siis tarkeda

varmistaa etté sisaltd toimii niin perinteiselld tietokoneilla kuin erilaisilla mobiililaitteillakin.

Onnistuakseen verkkolasnaolon tulee tulla I6ydetyksi. Tyypillisin tapa ennestaan
tuntemattoman sisallén hakemiseen ovat hakukonehaut, ja tasta syysta
hakukonenakyvyys on aarimmaisen tarkea osa yrityksen verkkolasnaoloa. Hyva
hakukonenakyvyys voi johtaa lisdantyneeseen verkkoliikenteeseen ja johtaa
kiinnostuksen kasvuun yritysta kohtaan, kun taas hakukonenakymaéton yritys on vaarassa
jaada kilpailijoidensa varjoon. Google-haun tulossivuston ensimmaiselle sivulle siirtyy
hakijoista noin kolmannes, ja toiselle sivulle tai pidemmalle tuloksia selaa alle 10 %
hakijoista. (Chitika 2013).

Hakukoneiden hakutuloksissa korkeiden sijoituksen tavoittelua kutsutaan
hakukoneoptimoinniksi. Perinteisesti hakukoneiden listausjarjestys on perustunut
algoritmiin joka sivustoa koneellisesti analysoimalla pyrkii arvioimaan, kuinka hyvin se
vastaa hakukoneen kayttajan hakukriteereja. Ajan myoéta algoritmit ovat kehittyneet entista
hienostuneemmiksi, ja nykyaan ne saattavat ottaa huomioon esimerkiksi sen, kuinka
usein sivusto on linkattu muilla sivuilla, ja kuinka monipuolista kielta sivulla kaytetaan.
(Sullivan 2003.) Nykyaan hakukoneiden tulokset voivat olla my6s yksildllisia, jolloin
tulosjarjestys riippuu paitsi verkkosivun ominaisuuksista, myos siitd kuka verkkohaun
tekee. Vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi hakijan sijainti ja aiemmat
selaustottumukset. (Google b.) Hakukonealgoritmien monimutkaisuuden vuoksi

hakukoneoptimointi on nykyaan asia jonka monet yritykset ulkoistavat. On kuitenkin
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olemassa tapoja joilla omaa hakukonenakyvyyttdan voi parantaa helposti. Tallainen on
esimerkiksi oman verkkoldsnalon osasten kuten eri sosiaalisten medioiden ja omien
erillisten verkkosivujen linkittaminen keskenaan. Mitd enemman linkkauksia verkkosivulle
on, ja mitd luotettavammasta lahteesta nama linkitykset tulevat, sita luotettavampana
hakukone sivua pitdd. (Sentance 2017.) Hakukonenékyvyyden liséksi yritysten
verkkolasndolon komponenttien linkittdminen helpottaa kuluttajaa navigoimaan yrityksen

eri verkkosijaintien valilla.

3.2 Verkkoldsnaolon toteutuminen kaytdnnoéssa

Kuten luvun 2 aliluvussa 2.1 esitetyistd malleista ja aliluvussa 2.2 esitetyista tilastoista
huomataan, on nykypdaivan kuluttaja siirtynyt verkkoon ja ottaa sielta paljon vaikutteita
ostopaatoksiinsa. Enta ovatko vastaavasti myds yritykset siirtyneet verkkoon?
Tilastokeskuksen vuonna 2017 julkaiseman kyselytutkimuksella keratyn tilaston mukaan
ovat: vahintddn kymmenen henkil6a tyollistavista yrityksista 63 % ilmoittaa kayttavansa
sosiaalista mediaa. Luku on kasvanut viimevuosina huomattavasti, silla sama luku oli
viel&d vuonna 2013 38 % ja vuonna 2015 50 %. Tilaston mukaan isommat, yli 100 henkil6&
tyollistavat yritykset kayttavat sosiaalista mediaa pienia yrityksia useammin. Sosiaalista
mediaa kaytetaan moneen tarkoitukseen. Yleisin kayttotarkoitus oli yrityksen imagon
kehittdminen ja markkinointi, jota teki 89 % sosiaalista mediaa kayttavista yrityksista.
Muita suosittuja kayttotarkoituksia olivat asiakkaan viestien vastaanotto ja rekrytointi.
Selvasti suurin yritysten kayttdma sosiaalisen median tyyppi oli erilaiset yhteisopalvelut,
joita kaytti 61 % yrityksista. Toisena tullutta, multimedian jakamiseen tarkoitettua
sosiaalista mediaa kaytti 24 % yrityksista, ja blogeja tai mikroblogeja 17 % yrityksista.
(Tilastokeskus 2017b.)

Suomalaiset yritykset siis ovat siirtyneet tehokkaasti sosiaaliseen mediaan, ainakin
yhteistpalveluiden osalta. Pelkké sosiaalisen median tilien luominen ei kuitenkaan riita
tehokkaan verkkolasnéolon saavuttamiseen. Kun asiakas on vuorovaikutuksessa

yrityksen verkkoldsnéolon komponenttien kanssa, syntyy digitaalinen asiakaskokemus.

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaalle syntyvia tuntemuksia ja mielikuvia, kun tdma on
yhteydessa yrityksen kanssa. Asiakaskokemus kattaa koko asiakassuhteen
ensimmaisesta kohtaamisesta lahtien aina asiakassuhteen loppumiseen.
Asiakaskokemuksen hallinta on yrityksen toiminnan ohjaamista siten, etta ne tayttavat
asiakkaan odotukset. Parhaassa tapauksessa yritys onnistuu ylittamaan nama odotukset.

Onnistuneen asiakaskokemuksen seurauksena asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan lojaalius
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kasvaa. Tassa onnistuakseen on yritykselle tarkeda, etta se tuntevat asiakkaansa ja

naiden mieltymykset. (McKinsey & Company 2016, 3-7.)

Verkkoyhteys on avannut kuluttajalle paasyn markkinoille joille se ei ole ennen paassyt, ja
kuluttajalla onkin valittavissaan lukematon maara yrityksia ja verkkokauppoja. Yrityksen
on siis helppo hukkua valtavaan tarjonnan maaraan. Mikali yritys onnistuu luomaan
asiakkailleen onnistuneen kokemuksen, antaa se yritykselle keinon erottua kilpailijoistaan.
(Kankkunen, Osterlund, s. 54, 55.)

Digitaalinen asiakaskokemus on se kokemus, jonka kanssakdayminen yrityksen
verkkolasnéolon kanssa saa aikaan. Edellisesta kappaleesta johdettuna myds digitaalisen
asiakaskokemuksen hallinta edellyttaa asiakaskunnan tuntemista. Tama onnistuu
verkkopalvelun kayttgjien toimintaa seuraavalla web-analytiikalla, esimerkiksi kaytt&jia
tunnistamalla ja naiden verkkosivulla tekeméansa toiminnan seurannalla. Kun yritys tietaa
miten asiakkaat kayttavat sen kayttamia kanavia verkossa, voidaan sisaltdd muokata ja
parantaa asiakkaille mieleisemmaksi. Onnistuneesti hallittu asiakaskokemus myds
hyodyntaa asiakkaitaan, ja valjastaa nama tuottamaan yritykselle lisdarvoa esimerkiksi
WOM-markkinoinnin tai asiakkaalta asiakkaalle neuvonnan avulla (Kankkunen &
Osterlund, s. 50).

Vaikka digitaalinen ymparisto tarjoaa web-analytiikan avulla yrityksille ison sarjan
tyokaluja kuluttajan kaytoksen oppimiseen ja seuraamiseen, luo verkkoldsnaolo myés
suuren maaran haasteita asiakaskokemuksen luomiseen. Moneen paikkaan sijoittuvan
verkkoldsnéolon tehokas yllapito luo yritykselle suuren haasteen. Asiakkaat odottavat
saavansa tasalaatuista ja yritykselle ominaista viestintda kaikissa kanavissa. (McKinsey &
Company, 4-6.) Yllapidon haasteellisuus koskee erityisesti tdman opinnaytetytn
produktina syntyvan oppaan kohderyhmaa, pienyrittdjia joilla aika- ja henkilostéresurssit
ovat hyvin rajalliset.

Yritysidentiteettia heijastavan verkkoldsnaolon luominen voi olla vaikeaa, ja tallaisen
luomisessa onnistuakseen tulee yrityksella olla selkeéat linjaukset siitd miten
yritysidentiteettia viestitddn missakin kanavissa. Tama identiteetin viestiminen voi olla
vaikea sisallyttaa ja saada vastaamaan yrityksen muuta viestintda esimerkiksi poikkeavia
median muotoja kayttavissa sosiaalisissa medioissa. Silti tllaisten medioitten kayttd voi
olla yritykselle hyvin tarke&&, mikali yrityksen kohderyhmat kayttavat naitd kanavia.
Esimerkkeja téllaisista erikoisista median muodoista ovat esimerkiksi mikrovideopalvelut
kuten Snapchat ja Vine jotka ovat alkujaan tarkoitettu lyhyiden, alle 10 sekunnin videoiden

lataamiseen. Tunnistettavuuden luominen on kuitenkin hyvan digitaalisen
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asiakaskokemuksen kannalta tarkeaa, riippumatta kaytettavasta kanavasta (Barreda,
Bilgihan, Nusair, Okumus 2015).

Jotta asiakaskokemus olisi ongelmaton, tulee yrityksen poistaa sellaiset asiat jotka
estavat tai hidastavat sen kanavissa toimimista. Tata on helppo havainnollistaa
verkkokaupan toiminnalla, mutta se patee kaikkiin yrityksen kayttdmiin kanaviin verkossa.
Verkkokaupasta ostaminen tulee olla mahdollisimman helppoa, silla mitd vahemman
toimintoja ostaminen vaatii, sitéd helpompaa ostaminen asiakkaalle on ja sita
todennakdisemmin ostotapahtumia syntyy. Mikéli asioinnin yhteydessé tulee kohta jossa
asiakkaan toiminta pyséhtyy, kasvaa ostotapahtuman peruuttamisen riski. Tallaisia
toiminnan keskeyttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi sivuston tekninen toimimattomuus,
epaselva sisaltd kuten tuotekuvaus tai epaselva kayttoliittyma verkkosivuilla. Pahimmassa
tapauksessa asiakas ei vain peru ostotapahtumaansa, vaan mygs siirtyy ja muodostaa
asiakkuuden kilpailijaan.
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4 Data-analytiikka

Markkinoinnin paatoksenteko perustuu siihen, kohderyhmésta tiedetédén. Taméan vuoksi
markkina-, kilpailu- ja kuluttajatutkimus on oleellinen osa kaikkea markkinointia. Taméa
tutkimuksen tarve ei muutu mihink&an, kun yritykset ja kuluttajat siirtyvat kayttamaan
sosiaalisen median palveluita, mutta uudessa sosiaalisen median toimintaymparistossa

tiedonkerays on aiempaa helpompaa. (Tuten & Solomon 2013, 185.)

4.1 Data-analytiikka ja web-analytiikan kehittyminen

Data-analytiikka, eli data-analyysi on tilastotieteen ala joka pyrkii keradmaan tietoa ja
muodostamaan siita tutkijalle oleellista tietoa. Luonteestaan johtuen tietojenkasittelytiede
ja tietokoneen laskentatehon valjastaminen datan kerddmiseen ja analysointiin ovat olleet

olennainen osa data-analytiikkaa jo vuosikymmenten ajan. (Press 2013.)

Internettia kaytettdessa, lahetetddn ja vastaanotetaan paljon sellaista tietoa josta kayttaja
ei valttdmatta itse ole tietoinen. HTTP, protokolla joka mahdollistaa muun muassa
internetselainten ja verkkopalvelinten valisten keskustelun internetin selaamiseksi
mahdollistaa verkkosivuille tiedon kerddmisen kayttajan toiminnasta verkossa esimerkiksi
evasteiden ja HTTP-otsakkeiden avulla (Korpela, 2009). Lisaksi verkkosivuun on
mahdollista ohjelmoida kayttdjan toimintaa tallentavaa ja tilastoivaa toiminnallisuutta
(Martin 2017).

WWW-sivujen saadessa alkunsa 1990-luvun alussa, oli niiden rakenne huomattavasti
yksinkertaisempia kuin nykyaan, ja verkkosivuilta ei tallennettu juuri muuta tarkasteltavaa
kuin sivuston latauskerrat. Ensimmaiset kaupalliset analytiikkaohjelmistot syntyivat
kuitenkin jo 90-luvun loppupuolella. 2000-luvulla kun ihmiset ja sen myota yritykset
ryntasivat internettiin, syntyi uusia analytiikkapalveluita. Vuonna 2005 julkaistu Google
Analytics toi web-analytiikan valtavirtaan tarjoamalla ilmaisen analytiikkatytkalun joka ol

mahdollista asentaa kenen tahansa verkkosivuille. (Kaushik, 2007, 3-7; Bizouati, 2017.)

Google Analyticsin kaltaiset analytiikkatyokalut toivatkin webanalytiikan massojen
saataville, kun tarvittavan tietotaidon taso kattavan analytiikkadatan keraamiseksi laski.
Samaan aikaan julkaisualustat kuten WordPress jotka ovat tehneet verkkosivujen
luomisesta ilman erilaisten tekniikoiden opettelua helppoa, mahdollistivat myds erilaisten

analytiikankeragjien asentamisen verkkosivuille lisdosien muodossa.
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Nykypaivana sosiaaliset mediat kuten Facebook, YouTube ja Instagram tarjoavat
sisallontuottajilleen analytiikkadataa, eivatka vaadi erillisten lisdosien asentamista.
Analytiikkatiedot naytetaan tyypillisesti verkkosivun omassa suoraan selaimessa
toimivassa sovelluksessa, jonka nakymaa kayttaja voi muokata. Jotkut sosiaaliset mediat,
kuten YouTube ja Facebook tarjoavat my6s APIn, eli ohjelmointirajapinnan joka
mahdollistaa ohjelmallisen analytiikkadatan tuonnin ja kasittelyn kehittajan haluamalla
tavalla (Google Developers; Facebook). Tama vaatii kuitenkin usein ohjelmointitaitoa, ja
onkin olemassa my0s runsaasti kolmansien osapuolten kehittdmia analytiikkatyokaluja eri
sosiaalisiin medioihin jotka mainostavat tarjoavansa kattavampia ominaisuuksia tai

tuovansa yhteen eri medioitten analytiikkaa.

4.2 Sosiaalisen median tarjoama web-analytiikka

Tassa kappaleessa tarkastellaan, millaisia tydkaluja tuoreen pienyrittdjan tulisi kayttaa
analytiikkadatan hallintaan ja seurantaan luodessaan yrityksensa verkkolasnéoloa
sosiaalisiin medioihin. Web-analytiikka on aihe johon voi upottaa loputtomasti aikaa ja
rahaa, web-analytiikan ymparille onkin muodostunut lukuisia alaan erikoistuneita yrityksia.
Tuoreen yrittdjan onneksi sosiaalisten medioitten tarjoama data ja kayttoliittyma sen
tutkimiseksi ovat ilmaisia ja helppokéayttoisia. Nain yrittdja voi keskitty& opettelemaan,

millainen tieto on sen kannalta olennaista ja miten sen pohjalta voi toimia.

Erilaiset sosiaaliset mediat tarjoavat kayttajatilin ja yksittaisten julkaisujen suosiosta
erilaista dataa numeroiden muodossa. Jotta tAman datan pohjalta voitaisiin tehda
perusteltuja paatoksia, tulee mediaa yllapitavan tahon ymmartaa mitd ndma numerot
kaytanndssa tarkoittavat. TAman saavuttamiseksi on tarkeaa etté sisallontuottaja tuntee
alustan jolle julkaisee ja sen toimintamekaniikan. Tama toimintamekaniikka vaihtelee
palvelusta riippuen, ja silla tarkoitetaan, mita kayttajan reagointi tuotettuun sisaltéon kuten

katsominen, tykkdaminen tai kommentointi tarkoittaa ja miten se vaikuttaa yrityksen

nakyvyyteen.

Pohjimmiltaan kaikkien tydssa esiteltyjen sosiaalisten medioitten mekaniikka on
samanlainen. Kayttajille naytetdan heidan tilien lisaamaa sisaltta, seka sisaltoa jonka
kanssa nama lisatyt tilit kanssakayvat. Kaikissa esitellyista kolmesta sosiaalisesta
mediasta on kayttgjalle mahdollista lisatyn sisallon tykkaaminen ja kommentointi,
Facebookissa myos jakaminen. Nyrkkisaant6 on, etté aina kun katsoja reagoi joillain

naista tavoista sisaltéon, saa se lisaa nakyvyytta taman katsojan siind mediassa lisaéamien
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yhteyshenkildiden keskuudessa. Siksi yrityksille ja ammattimaisille sisallontuottajille onkin
tyypillistd kehottaa ja mahdollisesti jopa palkita tallaisesta toiminnasta. Tyypillinen
esimerkki tasta on Facebook arvonnat, joihin osallistuminen onnistuu kommentoimalla tai
tykkaamalla kilpailuilmoituksesta. Nain sisallontuottaja saa uusia vierailijoita profiililleen,
jotka tulevat tietoisiksi tasta sisalléntuottajasta, ja mahdollisesti lisdavat taman

seurantaansa.

Opinnaytetydssa kasitellyista sosiaalisista medioista Instagramiin lisataan kuvia ja lyhyita
videoita, YouTubeen kestoltaan vaihtelevia videoita ja Facebookiin lahes mita tahansa
mediaa. Kunkin alusta tarjoaa julkaisukohtaista analytiikkaa siitd, kuinka paljon julkaisua
on katseltu, ja miten siihen on reagoitu esimerkiksi tykkaamalla ja kommentoimalla. Siina
missa tykk&daminen voidaan aina kokea signaaliksi siita etté julkaisu on miellyttanyt
katselijaansa, ei kommentoinnin kohdalla aina ole nain. Taman vuoksi pelkan numeerisen
datan tutkailun vuoksi on téarkeda myo6s seurata millaista kommentointia julkaisujen
yhteydessa ilmenee. Tahan keskusteluun on myds hyva osallistua. Palvelut myos
nayttavat ovatko sisaltoad katselleet kayttajat siirtyneet julkaisussa mahdollisesti olleeseen
linkkiin, kuten yrityksen verkkokauppaan. Lisaksi palvelut osaavat myds nayttaa likenteen
l[Ahteet, eli miten sisaltdad katselleet ovat sita paatyneet katselemaan. Naita lukemia
tarkastelemalla voi sisdllontuottaja mitata esimerkiksi sité, kuinka tehokas julkaisussa
kaytetty kehotus siirtya asioimaan linkitettyyn verkkokauppaan oli, tai kuinka paljon

lisanakyvyytta linkki verkkolehden uutisessa toi sivuille.

YouTuben tarjoama analytiikka on palveluun lisattavan median muodosta johtuen hyvin
erilaista kuin staattista kuvista tai profiileista koostuvat verkkopalvelut. YouTube tarjoaa
videokohtaisesti tarkkaa tietoa siitd, miten katsoja on videota kuluttanut. Videon lataaja voi
tarkastella, kuinka moni katsoja videota on kussakin kohdassa katsonut, ja huomata
missa kohdin katsojan mielenkiinto on loppunut ja katselu on lopetettu tai mitkd kohdat
katsoja on ohittanut. Tamén tiedon perusteella siséllontuottaja voi analysoida, miten
tulevia videoita pitaisi kehittdd. Jos katsojamadra tippuu heti videon alkaessa suuresti, on
video luultavasti otsikoitu huonosti, se on huonolaatuinen tai sen aaniraita on laaduton tai
vaarankielinen. Jos monet katsojat ovat ohitelleet videosta patkia, tulee tarkastaa millaiset
kohdat katsoja tyypillisesti ohittaa ja onko naissa kohdissa esimerkiksi puisevaa dialogia,

lian kovaa aanta tai muuta katsojaa mahdollisesti arsyttavaa. (LeBlanc 12.2.2016.)
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Julkaisukohtaisen datan lisaksi jotkin alustat tarjoavat dataa profiilin kokonaisuudesta
nykyhetkend, tai valitulla aikajaksolla. Naita tilastoja onkin hyva tarkastella kun halutaan
tietda miten sosiaalisen median nakyvyys tai sisallosta pitaminen on kehittynyt. YouTube
antaa esimerkiksi tiedon siita kuinka paljon kaikkia kanavalle lisattyja videoita on katseltu
haluttuna ajanjaksona yhteensé ja kuinka monta katselukertaa seka tykkaysta videot ovat
yhteensé saaneet. Téallaisilla numeroilla voidaan mitata paitsi nakyvyyden kasvua my6s
kuluttajien toiveiden tayttamisen kehitysta. Tata voidaan mitata vaikkapa laskemalla
kuinka suuri prosenttiosuus sisallon néhneista on paattanyt tykata siitd, ja vertaamalla sité
aiempiin lukemiin.

Jos siséllontuottaja paattaa kayttad maksettua mainontaa katsojien saamiseksi
sosiaalisen median sisalldlleen, voidaan myds tata mitata saatavan analytiikkadatan
perusteella. Jos mainontaa on ostettu sosiaalisen median omistavalta taholta, nakyy
mainonnan johdosta sivustolle tulleet ja heidan osuutensa kaikista vierailijoista
automaattisesti analytiikkasivuilla. Jos taas maksettua mainontaa on tehty kolmannelle
osapuolelle, tulee analytiikkasivulta tutkia, kuinka paljon liikennett& sivustolle on

ohjautunut lahteestd, johon linkin sisaltdva mainos on ostettu.

Sosiaalisten median palveluiden tarjpamaan dataan on helppo uppoutua ja jopa hukkua,
ja toisaalta sité voi olla hankala sail6a seurantaa varten. Tamén vuoksi onkin kannattavaa
paattaa muutama sellainen tunnusluku jota sisallontuottaja seuraa aktiivisesti ja joista
pidetaan kirjaa yhdessa paikassa, vaikkapa taulukkolaskentaohjelmisto Excelin avulla.
Siséllontuottajan tulee paattaa nama tunnusluvut itse siten, ettéd ne mittaisivat
mahdollisimman tarkasti tAman sosiaalisessa mediassa toimimiselle asettamiaan
tavoitteita. Tallaisia voivat olla esimerkiksi profiilia tai videota katsoneiden henkildiden
kasvu, kuukauden aikana tehtyjen julkaisujen tykkaysten summa tai julkaisujen kerdamat
positiiviset tekstimuotoiset kommentit.
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5 Sosiaaliset mediat

Tassa luvussa esitellaan nelja erilaista sosiaalisen median palvelua, jotka ovat
teleoperaattori DNA:n vuoden 2017 somebarometri-tutkimuksen mukaan kaytetyimmat
sosiaaliset mediat suomessa. Nama palvelut eroavat toisistaan niin kayttbalustaltaan, kuin

sisalloltaankin.

5.1 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu. Sivusto
saavutti pian julkaisunsa jalkeen suuren suosion nousten yhdeksi nopeimmin kasvavaksi
verkkosivustoksi (Goo 2006). Vuonna 2006 hakukonejatti Google osti YouTuben (Sorkin
& Peters 2006). Verkkoliikennetta tutkiva ja analysoiva Alexa Internetin listauksen mukaan
YouTube on toiseksi kaytetyin verkkosivu niin maailmassa kuin Suomessa, heti Google-

hakukoneen jalkeen (Alexa, 2018).

YouTuben keskeisin ominaisuus on jokaisen kayttdjan mahdollisuus lisata videoita ja
toisten kayttajien mahdollista katsella néita videoita. Yksinkertaisen perusidean ympérille
on rakennettu paljon mahdollisuuksia vuorovaikutukseen kayttgjien ja videoitten kanssa.
Tallaisia tarkeimpia naita ovat videoiden arviointi, kommentoiminen, soittolistojen
luominen ja toisten kayttajatilien tilaaminen, jolloin kayttaja 16ytaa seuraamiensa kayttdjien
uudet videot helpommin niiden ilmestyessaan. YouTuben hakualgoritmi arvioi videoita ja
niiden vastaavuutta hakutermeihin. Hakualgoritmi myds liittd& katsottaviin videoihin toisia

videoita joiden katsoo liittyvan aiheeseen.

Videoiden sisaltéa, kuten sen kasittelemaé aihetta tai kestoa rajoitetaan hyvin vahan,
poissulkien muutamat seikat kuten alastomuus, raju vakivalta ja tekijanoikeuksilla suojattu
materiaali. Lahtdkohtaisesti ladattavan videon maksimipituus on 15 minuuttia, ja koko 128
gigatavua, videoitten pituutta voi kuitenkin nostaa verifioimalla kayttajatunnuksensa
puhelimen avulla. Naita rajoituksia lukuun ottamatta palveluun ladattava sisaltd voi olla
mité tahansa. YouTube on alkanut myos tavoitella markkinaosuutta videoiden live-
striimauspalveluna, ja nykyaan YouTuben kautta voi pitdd myds reaaliaikaisia live-
l&hetyksia. (YouTube a; YouTube b.)

YouTubea voi kayttaa liiketoiminnan harjoittamiseen tai sen edistamiseen monella tapaa.
Yritys voi julkaista kanavallaan esimerkiksi mainoksiaan, esittelyvideoita, yrityksen
toiminnan esittelya tai esimerkiksi tuotteiden kayttéon opastavia videoita. Sisalléntuottajan

on my6s mahdollista hakea YouTuben mainontaohjelmaan ja saada mainostuloja. Kuten
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mitdén sosiaalista mediaa, ei YouTubea kannata ajatella vain paikkana jonne sisaltéa
ladataan, vaan myds paikkana jossa yleis6 vastaa lisattyyn mediaan. Saannéllista sisallon
lataamista ja katsojien aktivoimista voikin kayttaa tehokkaana tydkaluna yhteisén

luomiseen ja kohderyhman sitouttamiseen.

5.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu, joka oli alun perin suunnattu
opiskelijoille mutta avattiin sittemmin vapaaseen kayttéon (Facebook 2008). Huhtikuussa
2018 Facebookilla oli yli 2.2 miljardia kuukausittaista kayttajaa eri puolilla maailmaa
(Statista 2018).

Alun perin Facebook oli hyvin tyypillinen sosiaalinen verkosto jossa oli yksi mullistava
ominaisuus. Sen lisdksi, ettd kayttajat pystyivat julkaisemaan omilla ja ystaviensa
profiilisivuilla, koottiin kaikki kayttajan ystavien julkaisut yhteen syotteeksi, jota
seuraamalla kayttaja sai ystaviensa uusimmat paivitykset ilman etta taman taytyi
navigoida yksitellen naiden profiileihin. Sittemmin tat& ominaisuutta ovat hyodyntaneet

|ahes kaikki modernit sosiaaliset mediat.

Facebook on ajan saatoissa kehittynyt enemman pelkéasta kuvia ja tilapaivityksia
tarjoavasta sosiaalisesta mediaksi alustaksi, jossa ihmiset voivat luoda omia yhteis6jaan,
sovelluksiaan ja tapahtumiaan Facebook alustalla kaytettavaksi. Erilaisia yhteistja
Facebookiin voi perustaa esimerkiksi luomalla ryhmid. Ryhmia voi luoda mihin
tarkoitukseen tahansa, ne mahdollistavat ihmisten véliset keskustelut ja vain ryhman
jasenille nakyvat julkaisut. Yritykselle on arvokasta, jos se pystyy osallistamaan téllaisten
yhteisdjen kayttgjat ja valjastaa ndma puhumaan tuotteensa puolesta, silla ihmiset
uskovat yh& enenevissa maarin kaltaisensa ihmisen mielipidetta tuotteesta kuin yrityksen
edustajan (Edelman 2017).

Facebook mahdollistaa myds yrityksille oman sivun luomisen, ja sen tekemisen tulisikin
olla ensimmaéinen askel yrityksen verkkoldsn&olon laajentamisessa Facebookiin. Taméa
mahdollistaa yritysta koskevan tiedon ja median jakamisen yrityksen profiilissa,
kommentoinnin ja chat-keskustelun yrityksen nimella. Ep&aktiivinen profiili ei kuitenkaan
kasvata yrityksen verkkolasnadoloa tehokkaasti, silla talldin yrityksen loytavat paéasiassa
vain sita hakevat. Sosiaalisessa mediassa menestyakseen tulee siella olla aktiivinen.

Tahan tarkoitukseen siséllon tuottaminen ja ryhméat ovat erinomainen.
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Yritys voi hyodyntaa Facebookin ryhmia monella tapaa. Yritys voi perustaa tuotteidensa
kayttajille oman faniryhman tai yhteison, joka toimii alustana tuotteen ymparilla tehtavalle
toiminnalle. Toinen tapa hyddyntaa Facebookin ryhmia on osallistua jo olemassa olevan
yrityksen toimialaa koskevan ryhman keskusteluun. Ryhmassa yritys voi esimerkiksi
auttaa ihmisia heidan aihetta koskevien kysymystensa kanssa. Tallaisissa ryhmissa tulee
kuitenkin olla tarkkana millaista sisaltéa niissa julkaisee. Suora mainostaminen ryhmassa
voi johtaa sisall6llistd keskustelua etsivien ihmisten arsyyntymiseen ja huonon imagon
luomiseen. Suora mainostaminen voi myds olla kiellettyd ryhmén saanndissa. Tasta
syysta on tarke&d, ettei mainonta tallaisissa ryhmissé ole liian aggressiivista, vaan
pikemminkin lasn&oloa ja avustamista joka luo yritykselle hyvaa brandia.

Facebook on siité erityinen sosiaalinen media, ettd se mahdollistaa lahes kaiken
muotoisen median lisddmisen ja jakamisen. Lisattava sisalto voi olla kuvia, &anta, videota
tai jopa sovelluksia. Onkin siis tarkeda, etta oli sisaltd mink& muotoista tahansa, on se
yrityksen nakoista. Yrityksen lisaaman sisallon tavoitteena tulisi olla tiedon kasvattaminen
yrityksen tuotteesta, yrityksen l6ydettavyyden parantaminen, asiakaspalvelu seka

kuluttajan ohjaaminen yrityksen asiakkaaksi.

Facebook tarjoaa yrityssivuille oman analytiikkadataa omalla verkossa toimivalla
sovelluksellaan. Tarjottava data kertoo yksityiskohtaisesti sivuston saaneen huomion
maaran, ja jopa jaottelee ne siten, etta orgaanisesti syntyneet tykkéykset, seuraamiset ja
vierailut erotetaan maksetun mainonnan tuloksena syntyneesta toiminnasta. Tama on
oivallinen tyOkalu sivuston kasvun ja markkinoinnin parantamiseksi. Analytiikkadataa voi
tarkastella kokonaisuutena, jaettuna toiminnan tyypin mukaan tai jopa yksittaisen
julkaisun tarkkuudella. Analytiikkadataa tulee myods kayttaa julkaistavan sisallon
ohjaamisessa, silla datan avulla yrittdja nédkee helposti millaiset julkaisut keraavat
suosiota ja millaiset eivat. Facebookissa on tehokasta kerétd vastauksia myds avoimiin
kysymyksiin asiakkailta: jos yrityksell& on seuraajia, nakevat he kun yritys julkaisee
kysymyksen tilapaivityksena ja pyytaé ndilté vastauksia. Myds tdma on loistava tapa lisata

tuntemusta yrityksen asiakkaista.

5.3 WhatsApp

Pikaviestintdsovellus WhatsApp syntyi alun perin vuonna 2009 pikaviestien |ahettamiseen
mobiiliverkon ylitse tekstiviestimaksujen valttamiseksi. Nykydan mobiilidatan kayttaminen
tekstimuotoisten viestien lahettdmiseen onkin kattavan ja edullisen mobiilidatan maissa
normi ja tekstiviestit ovat vaistyneet sen tieltd, ja WhatsApp on ndista

pikaviestisovelluksista suosituin. Facebook osti WhatsAppin vuonna 2014. (Olson 2014.)
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WhatsApp tarjoaa kuitenkin paljon muutakin kuin tekstiviestien lahettamista henkilolta
toiselle. WhatsApp mahdollistaa kahden ihmisen valisten keskustelujen lisaksi
ryhmakeskustelujen luomisen. Viestit voivat sisdltaa myds valokuvia, videoita ja aanta.
WhatsApp mahdollistaa my6s aani- ja videopuhelut mobiiliverkon ylitse. WhatsAppiin on
mya0s lisatty mahdollisuus viestien lahettamiseksi tietokoneelta, verkkoselaimesta kasin.
WhatsApp on kuitenkin sidottu puhelinnumeroon, jonka avulla k&yttgja tunnistetaan vaikka
viesteja lahetettaisiinkin tietokoneelta kasin.

Yrityskaytossa WhatsApp soveltuu heikosti kuluttajan aloitteelliseen lahestymiseen.
Yksityisviestilla Iahetetty mainonta voi tuntua kuluttajasta arsyttavélta ja tungettelevalta.
Kun kayttaja vastaanottaa ensimmaista kertaa viestin saa han ilmoituksen uudesta
lahettajasta, ja mahdollisuuden maaritella viesti roskapostiksi jolloin taméan lahettajan
viestista ei enda tule ilmoitusta. Sen sijaan WhatsApp soveltuu loistavasti
asiakaspalvelualustaksi. WhatsApp on todella yleinen niin suomessa, kuin
maailmanlaajuisestikin (DNA 2017; Statista 2018). Se on siis ihmisille tuttu alusta jonka
kayttd on heille helppoa ja luonnollista. Viestien lahettaminen WhatsAppin avulla on
kaytanndssa maksutonta ja hyvin nopeaa. Sahkopostin lahettamisen tai palvelunumeroon
soittamisen kynnys asiakkaalle on suurempi kuin pikaviestin lahettaminen, ja yhteys
saatetaankin jattaa tasta syysta ottamatta. Myds yrittajalle WhatsApp on helppo ratkaisu
koska sen perustaminen ja yllapitaminen on helppo, halpaa ja edullista toisin kuin
esimerkiksi puhelinpalvelun yllapitaminen tai chatpalvelun luominen yrityksen

verkkosivuille. TAma on etu erityisesti pienille yrityksille tarkea etu.

Yh& useampi yritys on siirtynyt kayttamaan WhatsAppia tarpeisiinsa joko siséisesti ja
ulkoisesti, ja tata kehitysta edistddkseen onkin WhatsAppista kehitteilla erillinen versio
yrityksille, joka on talla hetkelld julkisesti saatavilla testiversiona tietyissa maissa.
WhatsApp Business App mahdollistaa viestittdmisen WhatsAppin avulla normaaliin
tapaan, mutta lisdd muutamia yrityskayttoon hyodyllisid ominaisuuksia. Yrityssovelluksella
kayttoon saadaan laajempi profiili yhteystietoineen, paremmat keskustelujen
merkitsemismahdollisuudet viestien tai lahettdjien tunnistamiseksi heidan tarpeensa
mukaan, esitallennetut pikavastaukset, automaattiviestit seka analytiikkadataa tehdysta
viestinnasta. Sovellus on kuitenkin viela kehitysasteella, eikd esimerkiksi

verkkoselaimesta viestittdessa kaikkia naitd ominaisuuksia tueta. (WhatsApp.)
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5.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 julkaistu, valokuvien ja videoitten jakamiseen tarkoitettu
palvelu. Aluksi Instagram toimi vain mobiililaitteilla mutta sittemmin sen kayttd on
mahdollistunut myds tietokoneilla. Facebook osti Instagramin itselleen vuonna 2012 ja on
sen nykyinen omistaja. Aluksi lisattdva media rajoittui vain 1:1 kuvasuhteen valokuviin,
mutta sittemmin muiden kuvasuhteiden ja myds videoiden lisddminen on mahdollistunut.
(Upbin 2012.)

Instagramin toimintaperiaatetta voidaan verrata pelkistettyyn Facebookiin: Kayttajat voivat
lisaté kuvauksella varustettuja kuvia ja videoita, ja merkit& niité tunnisteilla, hashtageilla.
Kayttajat voivat seurata toisiaan, ja kayttajan seuraamien toisten kayttgjien lisdamat
julkaisut iimestyvat kayttajan syotteeseen. Kuvia voi hakea myoés tunnisteiden perusteella,
ja sovelluksen algoritmi valikoi kayttajalle naytettavaksi sisaltoa taman sijainnin ja
ystaviensa perusteella.

Instagramissa julkaistava sisélto ei ole laht6kohtaisesti sellaista jonka nauttimiseen
kaytetaan paljon aikaa: palvelu on suunniteltu ensisijaisesti selattavaksi puhelimella ja
lisattavien videoitten maksimipituus on yksi minuutti. Kun kuluttaja siis kohtaa yrityksen
Instagramissa, on kohtaaminen lahtokohtaisesti lyhyt. Jos kohtaamista halutaan pidentaa,
voi yritys liittéda julkaisunsa kuvaukseen linkin jolla vierailija pyritaan siirtdméaén toiselle
verkkoalustalle, kuten yrityksen verkkosivuille tai toiseen sosiaaliseen mediaan. Useat
yritykset kayttavatkin Instagramia alustana, jossa kuvataan yrityksen toimintaa, tuotteita ja
kulisseja luoden tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista. Nama julkaisut voivat olla hyvin
nopeasti luotuja, eiké niiden luomiseen valttdmatta kayteta niin paljon aikaa. Kun yritys
sitten julkaisee uusia tuotteita verkkosivuillaan, tai muuta isommalla vaivalla tuotettua
mediaa, luodaan siita lyhyt patka, teaser, joka lisatédan Instagramiin yhdessa koko

siséltéon johtavan linkin kanssa.

Instagram profiili on mahdollista muuttaa yritysprofiiliksi, jolloin Instagram tarjoaa
analytiikkadataa profiilistasi. Instagram profiili tulee tall6in myds lisata Facebookin
yritystiliin. Kun analytiikkaominaisuus on kytketty paalle, voi kayttdja nahda kuinka paljon
hanen profiilissaan on vierailtu, onko profiilissa olevia linkkeja klikattu ja mille ajoille

seuranta jakautuu.

23



6 Oppaan teon kuvaus

Tama opinnaytetyd on malliltaan toiminnallinen, ja sen lopputuloksena on pienyrittgjille
tarkoitettu opas, jonka tavoitteena on neuvoa ja kannustaa alkavaa yrittdjaa toimimaan

suunnitelmallisesti ja tehokkaasti sosiaalisessa mediassa.

6.1 Tyon tekemisen lahtokohdat

Aloitin opinnaytetydprosessin kevaalla 2017 kaymalla opinnayteseminaareissa ja
hahmottelemalla aihetta opinnaytetyélleni. Olin samana kevaéna hakemassa
opiskelupaikkaa tietojenkasittelytieteen parista, ja halusin tehda opinnaytetydn joka jollain
tapaa sivuaisi tata alaa. Liiketalouden opintojeni aikana sosiaalinen media ja web-
analytiikka olivat kuumia puheenaiheita usealla kurssilla ja sen tarjpamia mahdollisuuksia
korostettiin paljon. Koin kuitenkin ettei kursseilla juuri menty tassa kaytantdéon, ja syntyi

ajatus luoda opas yrittdjalle liittyen web-analytiikan tarjoamiin mahdollisuuksiin.

6.2 Oppaan tekemisen aikataulu

Kun olin aloittanut opinnaytetydprosessin kevaalla 2017, asetin tavoitteekseni saada tyo
tehtya viimeistaan kevaaseen 2018 mennessa. Tiesin, etta viela kesken olleiden
liketalouden opintojen ja syksylla 2017 alkaneiden tietojenkasittelytieteiden opintojen
ohessa opinnaytetyon tekeminen olisi vaikeaa ja prosessin alkamisen jalkeen tytn
eteneminen olikin pitkan aikaa vain ajatuksen ja aiheen hautumista mielessani. Tuolloin
asetin tavoitteeksi jarjestella opintoni niin, etta ehtisin paneutua opinnaytetydn tekemiseen

kunnolla vuoden 2018 puolella.

Marraskuussa 2017 varasin ensimmaisen tapaamisen keséan aikana vaihtuneen
opinnaytety6ohjaajani kanssa, ja esittelin ajatuksen verkkoanalytiikkaa koskevasta tydsta
joka painottuisi sosiaalisten medioitten tarjpamaan analytiikkatietoon. Vuodenvaihteen
jalkeen aloin opintojeni ohessa kasata tietoa ja hahmotella tarkempaa rakennetta
opinnaytetydlle. Tassa vaiheessa havaitsin alkuperdisessa suunnitelmassani olevan
ongelman. Totesin etta ainoastaan verkkoanalytiikkaa sosiaalisessa mediassa koskevan
tyon kasaaminen ilman muun sosiaalisen median toiminnan esittely& ei olisi lukijan
kannalta mielekastd, jos kohderyhména ovat alkavat, kenties aiheesta hyvinkin vahan
tietavat yrittgjat. Niinp& huhtikuun alussa esittelin opinnaytetydohjaajalleni ajatuksen

aiheen laajentamisesta kasittamaan sellaisia markkinoinnin teorian osa-alueita jotka
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littyvat olennaisesti toimintaan sosiaalisessa mediassa, ja niiden sovittamisesta

sosiaalisen median ja yrittajyyden kontekstiin.

Kun paatds aiheen muutoksesta oli tehty, siirryin tutkimaan sellaisia markkinoinnin teorian
osasia joihin olin tutustunut aiemmin ja luomaan yhteyksia niiden ja sosiaalisen median
valille. Paadyin otsikkoon ” Verkon yhteisopalvelut yrittajan tyokaluna”, koska se on
mielesténi tyon siséltda ja produktin aihetta hyvin kuvaava ja asiasévyinen. Produktin
otsikoin vaihtamalla sanat "verkon yhteisdpalvelut” sanoihin "sosiaalinen media”, koska
uskoin sen tekevan produktista helposti lahestyttdvamman oloisen siihen tutustuvalle
lukijalle.

Itse oppaan kirjoittaminen tapahtui huhtikuun toisen viikon ja toukokuun ensimmaisen
viikon aikana. Taman jalkeen viimeistelin tyon kielellista ja graafista ulkoasua.

Opinnaytetydn palautus tapahtui toukokuun toisella viikolla.

Taulukko 3. Opinnaytetydprosessin eteneminen aikajanalla valilla Huhtikuu 2017-
Toukokuu 2018

Kuukausi Prosessin eteneminen

Huhtikuu e Ensimmadinen ja toinen
opinnaytetydseminaari

e Alkuperaisen aiheen valinta

e Tavoiteajan maarittaminen

kevaaseen 2018

Marraskuu ¢ Ensimmainen ohjauspalaveri
e Aiheen ja tydn koostumuksen

esittely

Joulukuu — Maaliskuu e Tietopohjan kartuttamista

e Rakenteen suunnittelua

Huhtikuu e Tydn rakenteen muuttaminen

¢ Toinen ohjauspalaveri

¢ Oppaan ja tietoperustan
kirjoittaminen

e Kolmas ohjauspalaveri

Toukokuu e Oppaan ja tietoperustan viimeistely
e Toiden kieliasun, ulkoasun ja
lahdeviitteiden tarkastus

e Opinnaytetyon palauttaminen
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7 Pohdinta
7.1 Tulosten tarkastelua

Opinnaytetyon tavoitteena oli koostaa sosiaalisesta mediasta opas pienyrittgjille.
Keskeisia aihealueita olivat sosiaalisessa mediassa toimimiseen liittyvd markkinoinnin
teoria ja verkkoanalyysin kayttdminen sosiaalisen median nékyvyyden kehittAmiseksi.
Tahan liittyi myds suomalaisten sosiaalisen median kayton tarkastelua olemassa olevan
tilastotiedon avulla.

Hieman alkuperaisista suunnitelmista poiketen web-analytiikka jai odotettua pienempaan
rooliin, keskeisten markkinoinnin teorian elementtien kuluttajakayttaytymisen ja

verkkolasnéolon noustessa kenties oppaan keskeisiksi elementeiksi.

7.2 Johtopaatoksia ja kehittamisehdotuksia

Sosiaalisessa mediassa toimiminen mahdollistaa yrittdjalle kustannustehokkaan
kohderyhmaén tavoittamisen, jos tama sitoutuu kehittdmaan verkkolasnaoloaan
pitk&janteisesti kokonaisuutena. Keskimaarainen suomalainen yritys on mukana
sosiaalisessa mediassa, muttei useassa sellaisessa. Erottuakseen yrityksen tuleekin

panostaa aktiivisuuteen ja kohderyhmén aktivoimiseen ja kuuntelemiseen.

Moderni kuluttajakayttaytyminen keskittyy paljon internettiin, ja nimenomaan sosiaalisen
median palveluihin. Suomalaiset ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan laajalti, ja nuoret
ikaluokat ottavat uusia alustoja aktiivisesti kayttdonsa. Sosiaalinen media tarjoaa
yritykselle mahdollisuuden tuoda itsensa kuluttajan nahtaville ja taten mukaan kuluttajan
suorittamaan esiharkintaprosessiin. Sosiaalinen media mahdollistaa my6s kuluttajien
valjastamiseksi yrityksen viestin levittdmiseen, mika on erityisen tarkeaa nykypaivana silla

vertaisten nakemyksille tuotteista annetaan yha suurempi painoarvo.

Opas tarjoaa lukijalleen pohjan toiminnan aloittamiseksi sosiaalisessa mediassa, ja web-
analytiikan kayttamiseen sisalléntuotannon tukena. Vaikka web-analytiikan oppaat
vanhenevat nopeasti yritysten tarjoamien tydkalujen kehittyessa, uskon etta erilaisille

aihetta syventaville kaytannon oppaille olisi tilausta.
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7.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydprosessini kevaalla 2017. Suoritin kyseisena kevaana myaos kursseja
avoimen yliopiston kautta, silla tahtaimessani oli aloittaa uudet opinnot seuraavana
syksyna. Kurssien suorituksen ja paasykokeisiin keskittymisen myéta en halunnut asettaa
opinnaytetyoélleni lilan kunnianhimoisia aikataulutavoitteita. Tavoitteenani olikin saada ty6
valmiiksi viimeistaan kevaan 2018 aikana. Olen hyvin tyytyvdinen paattkseeni, silla
kulunut vuosi on ollut kohdallani hyvin tyén tayteinen ja kiireinen. Uskon, etta
opinnaytetyon kanssa kiirehtiminen olisi vaikuttanut merkittéavasti paitsi omaan

jaksamiseeni, mutta myods opinnaytteeni laatuun.

Tiesin alusta asti, etta haluan tehda toiminnallisen opinnaytetytn, silla minulle on tarkeda
ettd voin opinnadytetydni kautta synnyttaa jotain konkreetti hyddynnettéavissa olevaa
materiaalia. Aluksi opinnaytetyoni oli tarkoitus rajoittua vain data-analytiikkaan ja sen
kayton mahdollisuuksiin. Tama aihe valikoitui, koska pidan data-analytiikkaa aiheena jolla
on liike-elamassa paljon sovelluksia, ja jota hyddyntamalla erilaisia uusia verkkoalustoja
voidaan hyodyntaa entistd tehokkaammin yritystoiminnassa. Pian kirjoittamisen
aloittamisen jalkeen kuitenkin huomasin, etten pysty muodostamaan aiheesta yksin
riittdvan kattavaa, mutta samalla asiaan perehtymattémalle suunnattua tyota. Uskon
tehneeni aihevalinnan liilan nopeasti miettimatta riittavan tarkasti tydn rakennetta.
Ajatustydn ja huolellisen suunnittelun jalkeen sain muodostettua tydlle jarkevan ja
kattavuudeltaan paremman rakenteen ja tasta syysta laajensin tydn kasittamaan verkon
yhteistpalveluiden eli sosiaalisten medioiden toimintaa yleisemmin. Aiheen laajennus teki
tydn tekemisesta itselleni mielekkdampaa ja sen myota opinnaytetydn toiminnallinenkin

osuus palvelee opinnaytetyélle asetettua tavoitetta paremmin.

Kokonaisuudessaan olen hyvin tyytyvainen opinnaytetyoni aihevalintaan, rajauksiin ja
lopulliseen produktiin. Motivaation loytaminen tyon tekemiseen oli ajoittain haasteellista.
Tyonteko ja opintoni uudessa koulussa ovat vieneet paljon aikaani ja epasaanndllisten
aikataulujen vuoksi en ole pystynyt luomaan opinnaytteen teolle selkeda rutiinia. Tasta
syysté opinnaytetydn kirjottaminen perustuikin [&hinn& intensiivisiin jaksoihin, eika
niinkaan saanndollisyyteen. Toisaalta uskon, etté keskittyminen yhteen asiaan kerrallaan
oli kohdallani parempi ratkaisu, kuin se, etté olisin paivittain hyppinyt eri alojen opintojen ja
aihealueiden valilla. Uuden alan opintojen myéta olen kuitenkin saanut paljon tietoa, jota
olen voinut hyddyntdd myo6s opinndytetydssani. Vastaavasti myos opinnaytetyon
kirjoittaminen on antanut minulle paljon sellaista, mité voin hydodyntaa uusissa

opinnoissani.
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Tyon tekemisen mydéta kehityin paljon lahdemateriaalien hankinnassa ja niiden
luotettavuuden arvioinnissa. Tasta uskon olevan paljon hyotya myds tulevaisuudessa.
Englanninkielisten tieteellisten artikkeleiden lukeminen kehitti myds kielitaitoani laajentaen
alan sanavarastoani. Koska opinnaytetydssani kaytin paljon perinteisista kirjalahteista
poikkeavia lahteitd, oli lahdemerkintdjen tekeminen ajoittain hankalaa. Kaytin lahteena
usean eri verkkopalvelun Help-osioita, jossa ei mainita julkaisseen organisaation liséksi
muita tekijoita, eika julkaisupaivamaarid. Siitd huolimatta koin etta nama olivat
luotettavimpia saatavissa olevia lahteité tiedolle jota tallaiselta sivuilta hain, silla ne olivat
alustan luojan itsensa tuottamaa dokumentaatiota alustasta. Etenkin sosiaalisia medioita
esitellesséni kaytin myds paljon omia havaintojani verkkosivujen toiminnasta, joten nailta

osin tarve lahteiden kaytolle oli vahainen.

Opinnaytetyon tekeminen muistutti minua myds huolellisen suunnittelun tarkeydesta, silla
kokonaisuuden hahmottaminen on ainakin itselleni helpointa silloin, kun tiedan tarkasti
mita olen seuraavaksi tekemassé, ja minkélaisen kokonaisuuden kaikki osakokonaisuudet
pyrkivat yhdessad muodostamaan. Tytn tekeminen pakotti minut muokkaamaan ja
prosessoimaan kirjoittamaani tekstia, mika auttoi minua tunnistamaan toistuvia
rakenteellisia virheita ja tekeméaén tekstista monipuolisempaa. Erityisen tarkeana koin
sen, etta myds tuttavani ja ohjaajani lukiat tekstini, ja toivat esille parannettavia asioita,

joita en itse osannut nahda.

Seka viitekehyksen kirjoittaminen, etta varsinaisen produktin luominen antoivat minulle
loistavat valmiudet vastaavanlaisen tyon toteuttamiseen tulevaisuudessa. Tiedan nyt, etta
minun on kiinnitettavd enemman huomiota aikatauluttamiseen ja suunnitelmallisuuteen.
Toisaalta tyon tekeminen vahvisti uskoa omaan osaamiseni, ja tiedan suoriutuvani

vastaavanlaisista tdistd myos jatkossa.
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Johdanto

Edulliset, nopeat ja mobiilit verkkoyhteydet seka jatkuvasti kehittyvat
verkkopalvelut ovat muuttaneet tapaamme kuluttaa mediaa. Useat perinteiset
mediat kuten sanomalehdet, musiikkialbumit ja elokuvat ovat siirtyneet
omanlaisiinsa verkkopalveluihin. Taman lisaksi on syntynyt myds uudenlaisia
medioita, joissa sisallontuottajana voi toimia kuka tahansa kayttaja. Tallaisissa
medioissa sisallon kuluttajan viestimismahdollisuuden sisallon tuottajalle ovat
huomattavasti perinteista mediaa paremmat, ja kommunikaatio on aidosti
molemminpuolista. Tallaisia verkon yhteisdpalveluita nimitetdan sosiaalisiksi
medioiksi.

Sosiaaliset mediat ovat kasvaneet nopeasti perinteisen median ja sen
viestintatapojen kilpailijaksi ja jopa ohittaneet nama suosiossa. Tama on totta
erityisesti nuorten ikdryhmien keskuudessa, jotka ovat toimineet
suunnannayttdjind siirtymisessa erilaisten verkkomedioitten kdyttoon. Eri
toimijoiden kuten Tilastokeskuksen ja teleoperaattori DNA:n tekemat
tutkimukset my6s osoittavat, ettd sosiaaliset mediat tavoittavat idkkaammatkin
ikdluokat tehokkaasti, ja ndissa ikdluokissa sosiaalisten medioiden kayttoé on
suurimmassa kasvussa.

Tassd oppaassa tutustutaan sosiaalisen median kayttdoon pienyrittdjan
nakokulmasta. Oppaassa kdymme ldpi mita tarkoitetaan yrityksen
verkkoldsndololla ja miten sellainen tulisi rakentaa. Tutustumme miten
uudenlaiset verkkopalvelut ovat muuttaneet asiakaskayttaytymista, sekd mita
on web-analytiikka ja miten sita tulisi kayttaa yritystoiminnan ja
verkkoldsndolon kehittdmiseksi. Lisaksi perehdymme asiaan tutustumalla
tarkemmin neljadn suomessa suosituimpaan sosiaaliseen mediaan:
Facebookiin, YouTubeen, Instagramiin ja WhatsAppiin. Tarkastelemme lyhyesti
millaisia mahdollisuuksia nama mediat tarjoavat yrittajalle ja miten niita tulisi
kayttaa. Web-analytiikkaa tarjoavien alustojen osalta esittelemme, miten
voimme kayttaa niiden tarjoamaa tietoa yrityksen markkinointiviestinnan ja
toiminnan parantamiseksi.



Lyhyesti

Koska lukukokemuksen kannalta olisi hyva jos tietaisit naista palveluista jo

jotain, esitelladn palvelut tassa lyhyesti:

3 YouTube

YouTube on vuonna 2005 julkaistu,
Googlen omistama videoiden
julkaisemiseen ja jakamiseen tarkoitettu
palvelu. YouTube on maailman toiseksi
suosituin verkkosivu ja silla on
sosiaalisista medioista eniten
suomalaisia kayttajia

Monet yritykset julkaisevat erilaista
sisaltvdan, kuten mainoksiaan tai
ohjevideoita YouTubessa. Hyvin
tehdystd videosta saattaakin
YouTubessa tulla viraalihitti, jolloin
videolinkkia jaetaan ympari sosiaalista
mediaa ja pikaviestimissa ja
katsojakerrat kasvavat todella suuriksi.

YouTube tarjoaa videoiden tekijille
tarkkaa videokohtaista dataa niiden
katselusta.

facebook

Mark Zuckerbergin vuonna 2004
opiskelijoille julkaisemasta
yhteisOpalvelusta on sittemmin
kasvanut jattimaiseksi sosiaaliseksi
mediaksi.

Facebookilla on kaikista sosiaalisista
medioista eniten rekisteroityneita
kayttdjia, ja suomessa se on eniten
paivittdin kdytetty sosiaalinen media

Facebook mahdollistaa ldhes kaiken
muotoisen sisallon lisddmisen sivuilleen.
Yrityksille on mahdollista luoda oma
yrityssivunsa, jota kautta yhteydenpito
asiakkaisiin on helppoa, ja sivulla
vierailevista kdyttdjista tarjotaan paljon
erilaista numeerista dataa.

B WhatsApp

WhatsApp on nykyisin Facebookin
omistama pikaviestisovellus, joka
mahdollistaa viestien, kuvien, danen ja
videon lahettamisen kahden henkilon
valilla, tai usean henkilén ryhmissa.

Yritysten kdytdssa WhatsAppia
kdytetaan tyypillisesti asiakaspalvelussa.
WhatsAppilla kuluttaja saa yritykseen
yhteyden vaivattomasti ja maksutta.

Instagram

Myos Facebookin omistama Instagram
on mobiilikuvien ja-videoiden
jakamiseen tarkoitettu palvelu.
Instagram mahdollistaa tilannekuvien,
hauskojen sattumusten ja erilaisten
tunnelmien jakamisen kayttajan
seuraajille, ja kenen hyvénsa
|6ydettavaksi hashtag-tunnisteiden
avulla.

Instagramissa yritys voi esimerkiksi
julkaista kuvia tyopaikan kulisseista, sen
uusista julkaisuista tai vaikkapa
kannustaa kayttajia ottamaan kuvia
yrityksen tuotteista ja jakamaan ne
jotain tiettya #tunnistetta kayttden.




Miksi sosiaalinen media?

Kuten johdannossa todettiin, ovat sosiaaliset mediat siirtdneet ihmiset, ja sitd
myotd myos yritysten markkinointiviestinnan verkkoon. Taman lisaksi ne ovat
myos muuttaneet markkinointiviestinndn rakennetta yhdensuuntaisesta
yritykseltd kuluttajalle mainonnasta monitahoiseksi yritykseltd kuluttajalle,
kuluttajalta yritykselle ja kuluttajalta toisille kuluttajille kulkeutuvaksi viestinnan
verkoksi. Tama tuo yritykselle uudenlaisia markkinoinnin haasteita, mutta myos
uusia mahdollisuuksia. Sisallon lisddaminen sosiaaliseen mediaan on
maksutonta, ja laadukkaalla, hyvin suunnitellulla sisallolla voi yritys tavoittaa
kohderyhmansa edullisesti, vain murto-osalla siitd hinnasta mita se perinteista
mediaa kdyttaen maksaisi.

Kuinka paljon suomalaiset sitten kayttavat sosiaalista mediaa? Tutustutaan
Tilastokeskuksen kerdamaan dataan suomalaisten yhteisdpalveluiden kaytosta
ikdryhmittain, seka DNA:n vuosittain julkaiseman Somebarometrin tuloksia siit3,
mitd sosiaalisia medioita suomalaiset oikein kayttavat:
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Kuvio 1. Jotain yhteisdpalvelua viimeisen 3 kuukauden aikana kayttdaneiden %-
osuus suomalaisista ikaryhmittain.

Tilastokeskuksen kerddma aineisto osoittaa, ettd yhteisdpalveluiden
kayttdjamadrat ovat kasvusuuntaiset kaikissa ikaryhmissa, erityisen selkeaa
kasvu on niissa ikdluokissa joissa kaytto on vield vahaisempaa.



100%
90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

N\

& Q Q S & S > & e
N & & o & RS & X & &
® @ > 30 S & & R A 52
A @ & NN v <& o @Qﬁ
&

B Kayttsjia  mKayttaa paivittdin

Kuvio 2. Sosiaalisen median palvelun kayttdjat, ja ne kayttdjat jotka kayttavat
palvelua paivittdin. %-osuus.

Teleoperaattori DNA tekee vuosittain somebarometri-kyselyn, jolla tutkitaan
suomalaisten sosiaalisten medioiden kayttod. Vuoden 2017 barometrin
tuloksissa kuvataan esimerkiksi sitd, mitd palveluita suomalaiset kayttavat ja
kuinka usein kayttod tapahtuu. Kuviosta 2. kdy ilmi, etta ylipaataan kaytetyin
sosiaalinen media on YouTube, mutta se ei olekaan paivittdin eniten kaytetty
palvelu vaan tdssa vertailussa se tippuu sijalle 3. Tilasto osoittaa hyvin sen, ettd
palveluiden kayttdtavoissa on suuriakin eroja niiden toiminnasta johtuen.
Valitessaan oikeita sosiaalisia medioita kayttdéonsa, tulee yrittdjan tiedostaa
nama erot.

Eroja sosiaalisten median kayton valilla on maaran lisaksi kanavissa, joita
kaytetdaan. DNA:n somebarometri osoittaa myos, ettd nuoret ihmiset kayttavat
useampia sosiaalisen median palveluja, ja vanhemmat ikaluokat kayttavat
enimmakseen vain suosituimpia palveluita. Nuoria voidaankin pitaa sosiaalisen
median saralla edellakavijdina, jotka ottavat uusimmat palvelut ja tekniikat
kayttodn ennen kuin ne polveilevat myos vanhempien ikdluokkien kayttoon.



Verkkolasnaolo — Mita se on ja miten sellaista rakennetaan
sosiaalisissa medioissa

Verkkolasnaolo tarkoittaa yksinkertaisesti yrityksen nakymista verkossa
erilaisissa kanavissa. Verkkolasnaolo koostuu kaikista niista kanavista joissa
yritys on nakyvilla, ja sen toiminnasta ndissa kanavissa. Tallaisia verkkolasndaolon
kanavia ovat esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut ja sellaiset sosiaaliset
mediat joissa yritys esiintyy. Osa verkkolasndoloa on myds muiden kuin
yrityksen itsensa luoma, yritysta ja sen tuotteita koskeva sisalto. Tallaiseen
sisaltdoon yritys ei voi vaikuttaa suoraan, mutta viestinnallaan yritys voi pyrkia
ohjaamaan téllaista sisaltoa.

Sosiaalisen median profiilit Muiden tuottama sisaltoé
Hakukonenikyvyys Verkkolasnaolo Omat verkkosivut
Maksettu verkkomainonta Sahkopostilistat

Kuvio 3. Esimerkki siita, mista osista yrityksen verkkolasndolo voi koostua

Kun lahdet muodostamaan yrityksellesi verkkoldsndoloa, on tehtava paatos siita
missa kanavissa nakyvyyttd ldhdetdan hakemaan. Tata paatosta tehdessa on
sinun tarkeaa tietda, mitd verkon kanavia yrityksesi kohderyhma kayttaa.
Internetista |6ytyy kattavasti tietoa ja tilastoja siita millaisia palveluita erilaiset
ihmiset kdyttavat. Erityisesti nuoret ihmiset kayttavat useita erilaisia palveluita,
ja yrityksen jonka kohderyhma on erityisesti nuoret, kannattaakin harkita
nakyvyytta myds muissa kuin suosituimmissa sosiaalisissa medioissa. Tdssa
oppaassa esiteltyja sosiaalisia medioita voidaan pitda varmoina valintoina, silla
ne ovat suomalaisten keskuudessa suosituimmat. Verkkonakyvyydessa on
kuitenkin tarkead pysyéa ajan hermolla, ja uusien alustojen syntyessa tai
kohderyhmasi muuttuessa uusien alustojen valloitusta tulee harkita.

Kun valitset yrityksellesi kdytettadvia sosiaalisen median kanavia, on
kohderyhman lisdksi toinen tarked pohdittava asia kdytossasi olevat taidot ja
resurssit. Sisallon tuottaminen toisiin kanaviin on haastavampaa kuin toisiin, ja
joissain kanavissa toiminta on enemman aikaa vievaa kuin toisissa ja vaikka
median lisédminen naihin kanaviin onkin maksutonta, voi sisallon tuottamisesta
koitua kustannuksia. Esimerkiksi laadukkaitten videoiden tuottaminen YouTube-
videopalveluun vaatii niin kuvauskalustoa, kuvaus — ja jalkikasittelytaitoa seka



aikaa suunnitteluun, toteuttamiseen ja editointiin. Sen sijaan
kannykkakameralla otetuille kuville ja videoille tarkoitettuun Instagram-
kuvapalveluun sisallon lissdminen ei vaadi ndista resursseista kaytannossa
mitdan. Vastaavasti nopeasti tapahtuva asiakaspalvelu WhatsApp-
viestintasovelluksen kautta ei valttamatta ole kiireiselle yrittdjalle mahdollista,
mutta hieman suuremmalla viiveelld tapahtuva kysymyksiin vastaaminen
yrityksen Facebook-seinalla voi onnistua helpommin. Yrittajalle on tarkeada
arvioida pystyyko han toteuttamaan kanavassa tarpeeksi laadukasta palvelua tai
sisaltda, jotta se luo sisallon kuluttajalle positiivisen kokemuksen ja tavoittaako
tama sisaltd niin paljon ihmisia etta sen tuottaminen on resurssien
kuluttamisen arvoista.

Verkkoldsnaolosta puhuttaessa ei voida mydskdan unohtaa sen tarkeaa
vastakappaletta, digitaalista asiakaskokemusta joka syntyy aina kun kayttaja
kuluttaa yrityksen sisaltoa verkossa. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sita,
millaisia tuntemuksia kuluttajassa heraa kun tama kohtaa yrityksen verkossa.
Positiivinen asiakaskokemus nostaa yrityksen arvostusta asiakkaan silmissa seka
luo kiinnostusta ja lojaaliutta.

Loydettavissa

"

Tekninen
toimivuus

Miellyttava
kaytettavyys

Onnistunut
digitaalinen
asiakaskokemus
Tayttaa

kuluttajan
tarpeen

Luotettavuus

G

Ei kayttoa
hidastavia
tekijoita

Kuvio 4. Onnistuneen digitaalisen asiakaskokemuksen osatekijat



Modernin asiakaskayttaytymisen mallintaminen —
AISDALSLove

Jotta osaisimme kohdata kuluttajan verkossa oikein, synnyttaa kauppoja ja
asiakaslojaaliutta, pitda meidan paasta kuluttajan pdan sisalle tarkastelemaan
miten tama kadyttaytyy. Yksinkertaisin keino tdhan on miettia omaa toimintaasi
kuluttajana: miten sina teet ostopdatoksesi, millaiset tekijat siihen vaikuttavat ja
mita teet kun tuote ylittaa odotuksesi? Enta mita teet jos se alittaakin ne?
Millaista yrityksesi verkkoldsnaolon tulisi olla jotta se tayttaisi omat tarpeesi ja
toiveesi kuluttajana? Tallainen pohdinta on helppoa ja ainakin suuntaa-antavaa,
mutta asiakaskayttdaytymista on hyva tarkastella myos hieman teoreettisemmin
ja yleisluontoisemmin. Onneksemme asiakaskadyttaytymisen mallintaminen on
ollut osana markkinoinnin kehittamista jo yli sadan vuoden ajan, ja
kaytdssamme on suunnaton maara erilaista tutkimusta ja niihin perustuvia
malleja joita voimme kayttaa apunamme.

Kuluttajakdyttaytymista kasittelevien tutkimusten mukaan nykypdivana
kuluttajat ovat yha ahkerampia etsimaan tietoa heitd kiinnostavista tuotteista
verkosta, joten yrityksen tulee olla I6ydettavissa sielta tuotteineen. Sosiaaliset
mediat ovat yleisia tyokaluja tahan tiedonhakuun. Videopalvelu YouTube on
itseasiassa maailman toiseksi suosituin hakukone heti Google-hakukoneen
jalkeen. Nakyvyyden lisaksi sosiaalisessa mediassa esiintyminen antaa
kuluttajalle mahdollisuuden kommunikoida yrityksesi kanssa, ja sinulle
mahdollisuuden ohjata ja pyrkia vaikuttamaan siihen mita nama puhuvat
yrityksestasi. Tama on tarkeaa silla kuluttajat luottavat entistd enemman
|aheistensa ja tuttaviensa mielipiteisiin tuotteista, kuin yrityksen itsensa
antamaan tietoon. Aktiivinen keskustelun synnyttaminen, tuotteeseen liittyviin
kysymyksiin vastaaminen ja kritiikin vastaanottaminen ovat olennainen osa
kuluttajauskollisuuden ja aktiivisuuden luomista.

Nykyaan kuluttaja on vuorovaikutteisempi, ja etsii itse tietoa tata kiinnostavista
tuotteista ja erilaisista markkinoilla olevista vaihtoehdoista tuotteelle.
Sosiaalisen median avulla kuluttajalla on myds mahdollisuus viestid ostetun
tuotteen aiheuttamat tuntemuksensa tehokkaammin laajemmalle ryhmalle.
Taman uudenlaisen kuluttajakayttaytymisen kuvaamiseksi on kehitettykin
useampia uudenlaisia malleja. Tallainen on esimerkiksi nyt lapikdytava
AISDALSLove-malli, joka painottaa asiakkaan aktiivista tiedonetsintad, ja
mielipiteensa viestimistd ostamistaan tuotteista. Koska juuri néma toiminnot
suoritetaan nykydan yha useammin sosiaalisen median kautta, sopii malli
erinomaisesti téhan oppaaseen.

Indonesialaisen Bakrie University-yliopiston tutkija Bambang Sukma Wijayan
vuonna 2011 esittelema AISDALSLove-mallin nimi koostuu sen vaiheista jotka
asiakas kay lapi ennen ostopadtosta, ja sen jalkeen. Ndma vaiheet ovat
Attention, Interest, Search, Desire, Action, Like/dislike, Share ja Love/hate.
AISDALSLove-malli pohjautuu vanhaan, paljon markkinoinnissa kaytettyyn



AIDA-malliin mutta siihen on lisatty vaiheita kuvaamaan tarkemmin nykypaivan
kuluttajakayttaytymista.

Voimme ymmartaa AISDALSLove-mallia parhaiten, kun tarkastelemme mita sen
kukin vaihe tarkoittaa ja pitaa sisallaan:

Attention Jokin tuote tai tuotekategoria kiinnittaa kuluttajan huomion
ja paatyy asiakkaan tietoisuuteen. Tama huomio voi syntya
esimerkiksi kun kuluttaja kuulee jostain tuotteesta
tuttavaltaan, tai han nakee aiheesta videon YouTubesta.

Interest Kuluttajan huomio kehittyy edelleen kiinnostukseksi tuotetta,
sen ominaisuuksia ja omistamista kohtaan.
Search Tassa vaiheessa kuluttaja etsii tarkempaa tietoa tuotteesta ja

vaihtoehtoja tuoteryhman muista tuotteista. Tassa vaiheessa
ostoprosessia kuluttaja vertailee tuotteita joista on tietoinen
ja etsii uusia vaihtoehtoja.

Desire Kuluttajalle on muodostunut mielipide siitd, minka tuotteen
tdma haluaa.
Action Kuluttaja suorittaa hankinnan, eli ostaa tuotteen.

Like/Dislike Nopeasti hankinnan jdlkeen kuluttaja paattaa tayttiko tuote
hanen odotuksensa vai ei.

Share Mielipiteen muodostamisen jalkeen kuluttaja viestii
mielipiteensa sidosryhmilleen niin kasvotusten kaydyilla
keskusteluilla tai sosiaalisen median avulla.

Love/Hate Kuluttajalle muodostuu pidemman aikajanteen kestéava
mielipide yrityksesta ja tdman tuotteista. Tama mielipide
vaikuttaa kuluttajan tapaan puhua yrityksesta ja kuluttaa sen
tuotteita.

Lyhytaikaiset vaikutukset Pitkdaikaiset vaikutukset

LIKE/ snare  “OVE/

ATTENTION INTEREST SEARCH DESIRE ACTION DISLIKE HATE

Kuvio 5. AISDALSLove-malli kuvattuna



Web-analytiikka

Web-analytiikalla tarkoitetaan tietoa, jota verkkosivu keraa kavijoistaan, ja
taman tiedon kayttamista sivuston toiminnan tai sen ymparilla pyorivan
toiminnan parantamiseksi. Alkujaan web-analytiikkaa kerattiin vain yritysten tai
muiden tahojen omilta verkkosivuilta sinne asennettavalla
seurantachjelmistolla. Nykyaan valtaosa verkkoliikenteesta on kuitenkin
keskittynyt sosiaalisen median verkkosivuille, jotka sitten keraavat kaikista
kayttajista dataa. Taman analytiikkadatan yhdistaminen mainoksiin niiden
oikeille kohderyhmille kohdentamiseksi on sosiaalisen median yritysten kuten
YouTuben ja Facebookin ydinliiketoimintaa.

Paitsi ettd sosiaaliset mediat kayttavat tata analytiikkadataa itse mainosten
optimoimiseksi, ne tarjoavat tata tietoa myos medioidensa sisallontuottajille.
Taman tiedon avulla sisallontuottaja voi parantaa sisaltédan ja tutustua
kohderyhmaansa ja ndiden toimintaan. Useat sosiaaliseen mediaan
ammatikseen sisaltda tuottavat painottavat “yleison kuuntelemisen”, eli taméan
analytiikkatiedon kayttamisen tarkeytta seuraajakunnan kasvattamiseksi ja
sdilyttamiseksi.

Sosiaalisen median tarjoama analytiikkatieto voi olla yksinkertaisimmillaan
esimerkiksi sisallon nayttokertojen, tykkdysten, kommenttien ja jakojen
lukumaaran kertominen. Nama antavat sisallontuottajalle yleisen kasityksen
tuottamansa sisalléon suosiosta. Jaettava tieto voi myds tarkemmin kertoa
sisaltda kuluttavan kohderyhman ominaisuuksista kuten maantieteellinen
sijainti, sukupuoli ja ikdaryhma. Tallaisen kohderyhmaa kuvaavan tiedon avulla
sisallontuottaja oppii tuntemaan millaiset ihmiset sisaltda kuluttavat, ja
mahdollistavat uuden sisallon kohdistamisen juuri tallaisille kohderyhmille.
Tallaisella demografisella tiedolla voidaan myds tarkastella, tavoittaako
sosiaaliseen mediaan tuotettu sisaltdé saman yleison, jolle yrityksen tuote on
alkujaan suunnattu.

Analytiikka mahdollistaa myds yrityksen sisaltda tarkastelevan liikenteen
|ahteiden tunnistamisen. Tama tarkoittaa sita, etta sisallontuottaja voi
tarkastella milta toiselta sivulta, tai mista toisesta saman sosiaalisen median
osasesta tai profiilista katselijat kulkeutuvat sisaltosi pariin. Ndin voidaan
esimerkiksi tarkastella, kuinka paljon paikallislehden verkkosivuillaan julkaisema
artikkeli toi sosiaalisen median tilille lisda katselukertoja. Sosiaalisen median
alustat myos myyvat kayttajaprofiileille nakyvyytta uusien seuraajien
saamiseksi. Tallaisten kampanjoiden osalta voidaan tarkastella, kuinka suuri osa
sisallon katselijoista 10ysi sisdlldn mainonnan seurauksena ja kuinka moni ilman
sita, ns. orgaanisesti.

Analytiikkadata myds kertoo, mind ajanjaksona julkaisemaasi sisaltoon
tyypillisesti tdrmataan. Taman tiedon avulla yrityksen on mahdollista ajoittaa
mediansa julkaisu siten, ettd mahdollisimman suuri maara tilin seuraajista olisi
paikalla, ja saisi ilmoituksen heti kun sisalto lisataan.



Paapiirteittdin eri yhteisOpalvelut tarjoavat hyvin samantyylista tietoa, mutta on
hyva huomioida etta palvelun tarjoama analytiikkadata on aina riippuvainen
siitd, millaisia toimintoja se mahdollistaa kayttajilleen. Siksi jokaisen sosiaalisen
median tarjoamaan tietoon tulee perehtya tapauskohtaisesti jotta
sisallontuottaja varmistuu siitd, mita mikakin palvelun tarjoama numero
tarkoittaa.

Kaiken kaikkiaan eri palveluiden tarjoaman web-analytiikkadatan madara on
suunnaton, eika kaiken sen jatkuva seuraaminen tai siita kirjan pitdminen ole
tarpeellista. Olisi kuitenkin hyva jos yrittdja maarittaisi jokaiselle kdyttamalleen
sosiaaliselle medialle tiettyja tehokkuutta mittaavia tunnuslukuja, joita
tarkkaillaan saanndllisesti toiminnan tehokkuuden maarittelemiseksi. Useat
sosiaalisen median markkinoinnin asiantuntijat suosittelevat, ettd nama
tunnusluvut mittaisivat esimerkiksi seuraavia asioita:

Aktiiviset seuraajat: Téllaiset seuraajat ovat niitd, jotka vierailevat ja kuluttavat
tuottamaasi sisadltéa saanndllisesti. Tallaiset kayttajat ovat siis selvasti ainakin jollain
tapaa kiinnostuneita yrityksesi tuotteista tai toiminnasta, koska haluavat pysya ajan
tasalla siitd mita yrityksesi julkaisee sosiaalisessa mediassa. Aktiivisia seuraajia voidaan
mitata esimerkiksi YouTubessa kanavasi tilanneiden kayttajien lukumaaralla tai
Instagramissa tilin seuraajamaaralla.

Yksittdiset ndyttokerrat: Tama luku tarkoittaa esimerkiksi YouTube videon nadyttdkertoja.
Myos muut palvelut kuten Instagram ja Facebook ilmoittavat yritystileille, kuinka
monen kayttdjan sisaltovirrassa sen julkaisu on nakynyt. Nayttokerrat kertovat kuinka
paljon yrityksesi viesti tavoittaa ihmisia.

Profiilin nayttokerrat: Siind missa yksittaisen julkaisun ndyttokerrat kertovat kuinka
moni ihminen on tormannyt sisaltdosi tarkoituksella tai sattumalta, kertoo profiilin
nayttokerrat selvadsta kiinnostuksesta yritysta ja sen sisdltdoa kohtaan. Jos kuluttaja
siirtyy yrityksen profiiliin sen sisdlt6a nahtyaan, on se selva merkki siita ettd tama
haluaa nahda lisaa vastaavaa sisaltda tai saada lisda tietoa yrityksesta ja sen tuotteista.
Yrittdjan tulisikin varmistaa, etta sosiaalisen median profiilitiedoista [0ytyy tarvittavat
tiedot tallaisen kiinnostuneen kuluttajan ohjaamiseksi kohti ostotapahtumaa.

Maininnat: Yksi sosiaalisessa mediassa lasndolon tarkeista syista on, etta yritys voi
seurata kuinka paljon ja miten siitd ja sen tuotteista keskustellaan sosiaalisessa
mediassa, ja tahan keskusteluun osallistuminen. Yritykseen liittyvid mainintoja voi
paitsi sosiaalisten medioitten omien tydkalujen avulla, myds hakemalla medioista
yritykseesi tai tuotteesesi liittyvaa sisaltoa. Tallainen voi olla esimerkiski Instagramissa
kaytettava hashtag-tunniste joka mainitsee brandisi.

Keskimaarainen kuluttaja: Talla tarkoitetaan, etta sosiaalisen median sisaltoa
kuluttavien kayttajien demografisista tekijoistad etsitdan ja koostetaan tekijoita, jotka
kertovat siita millaista yrityksen kohderyhma on. Tama voi pitda sisallaan ainakin
maantieteellisen sijainnin, idan ja sukupuolen.
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Suosituimpien sosiaalisten medioiden, ja niiden yrittajalle
tarjoamien mahdollisuuksien esitteleminen

Facebook

Alkujaan Yhdysvaltalaisten ja Kanadalaisten opiskelijoiden verkostoitumiseen
tarkoitettu Facebook on sittemmin kasvanut huimaan suosioon ympari
maailman. Sivustolla on 2.2 miljardia rekisterditynytta kayttajaa, mika tekee siitd
eniten rekisteroityneita kayttajida omaavan sosiaalisen median. Facebookin
ominaispiirteisiin kuuluu syote, joka kokoaa kayttajaa kiinnostavaa sivustoa
yhteen niin, ettei tdman tarvitse vierailla kaikkien kontaktiensa profiileissa
erikseen saadakseen nahda heidan julkaisunsa.

Perinteisesti Facebookin sisaltd on ollut kayttadjien tekstimuotoisia tilapaivityksia
ja kuvia, mutta Facebook on aktiivisesti pyrkinyt kehittymaan sosiaalisen
median alustaksi joka pitaa sisallaan kaiken muotoista mediaa. Niinpa Facebook
sisaltaa mahdollisuuksia myos videoiden ja erilaisten sovellusten lisddmiseen, ja
mahdollisuuden perustaa erilaisia ryhmia, tapahtumia ja yhteisdja sivuille.

Tyypillisinta toimintaa yritykselle Facebookissa on oman yritystilin luominen,
jossa yritys esittelee toimintaansa ja antaa yhteystietonsa. Tallaisen tilin
luominen on helppoa ja nopeaa, mutta aktiiviseen sosiaalisen median
ldsnaoloon ei riitd pelkka tilin luominen, vaan yrityksen pitaa julkaista sisaltoa
saannollisesti, kerdta seuraajia ja osallistua keskusteluun. Tahan Facebook
tarjoaa erinomaiset mahdollisuuden monipuolisista julkaisumahdollisuuksistaan
johtuen.

Julkaistessaan Facebookissa tulisi yrityksen aina pyrkia aktivoimaan julkaisun
nakeva kuluttaja, silld kun tdma suorittaa interaktiota julkaisun kanssa,
tykkadamalla, jakamalla tai kommentoimalla julkaisua, kasvaa todennakoisyys
sille ettd tdman kayttdjan ystavat nakevat tuon julkaisun omassa sydtteessdan.
Taman vuoksi on todella yleista, etta yritykset julkaisunsa yhteydessa kehottavat
yleis6aan tekemaan jotain ndista toiminnoista, esimerkiksi kysymalla heilta
kysymyksen.

Yrityksen Facebook-profiili on myods paikka, jonne tyypillisesti keraantyy
asiakaspalautetta ja kokemuksia yrityksen tuotteista. Erityisesti negatiivisen
palautteen yhteydessa on tarkeda, ettd yritys vastaa palautteeseen ja hoitaa
asiaa silla asiakaspalvelutilanne on julkinen ja nakyy paitsi palautteen antajalle
itselleen, myds muille sivua selaaville tai syotteen kautta mahdollisesti kenelle
tahansa. Facebook mahdollistaa myds yksityisviestit kayttajien valilla.

Yrityssivuille Facebook tarjoaa paljon erilaista tyokaluja ja analytiikkatietoa.
Sivuille voi asettaa ajastettuja julkaisuja ja luonnoksia, jotka mahdollistavat
julkaisujen hahmottelun ja ajastamisen siten, ettd ne julkaistaan
automaattisesti kohderyhmalle otollisimpaan aikaan. Julkaisut voi asettaa myds
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poistumaan tietyn ajan sisallad julkaisusta. Sivuilta yritys nakee myds kaikki
julkaisut joissa yritys on mainittu, ja jokaisen julkaisun keraamat yksittaiset
nayttokerrat. Tilastoja nakee myds sivuston tavoittamasta yleisosta
kokonaisuutena, ryhmiteltyna julkaisutyypeittdin ja tiettyihin ajankohtiin
rajattuna. Nama ovat erinomaisia tydkaluja kun halutaan tarkkailla, kuinka
paljon yleisoa yrityksen julkaisut tavoittavat ja onnistuvatko ne aktivoimaan
kayttdjia julkaisemaan omaa sisaltdédan yrityksen tuotteista.

Instagram

Instagram on suomalaisten neljanneksi eniten kayttama sosiaalinen media, ja
erinomainen esimerkki modernista yhteisdpalvelusta. Instagramissa kayttajat
jakavat kuvia tai lyhyita videopatkia, ja kayttajalle koostetaan Facebookin tapaan
syOte, jossa ndytetdaan taman kayttdjien seuraamien tilien julkaisuja tai muuten
kayttajalle kiinnostaviksi maariteltyja julkaisuja. Monen uuden sosiaalisen
median kuten SnapChatin tai Vinen tapaan Instagramissa kayttaja kuluttaa
yhden julkaisun tutkailuun vain vahan aikaa, toisin kuin vanhemmissa
sosiaalisissa medioissa kuten YouTubessa jossa tyypillinen videon pituus on
joitakin minuutteja.

Instagramissa yksittdisista yrityksen tuotetta ja toimintaa kuvastavasta
julkaisusta koostetaan kokonaisuus, joka kuvastaa yrityksen tuotteita, visuaalista
ilmetta, toimintaa ja arvoja. Instagramissa julkaisuilla pyritdaan tyypillisesti
inspiroimaan sisallon kuluttajaa toimimaan julkaisun kehottamalla tavalla, tai
tutkimaan esiteltya aihetta lisaa. Instagram onkin hyva paikka tavoitella
yksittaisia nayttokertoja ajankohtaisten ja osuvilla tunnisteiden avulla, ja sitten
ohjata kayttdjat tutustumaan yritykseen jossain toisessa kanavassa.

Instagram mahdollistaa kayttajalle analytiikkadatan tutkailun. Saadakseen
analytiikkatiedot kayttoon, tulee yrityksen muuttaa Instagram tili yritystiliksi, ja
littaa sen Facebook-yritystiliinsa. Taman tehtyaan yrittaja saa Instagram-
sovelluksesta analytiikkatietoa, kuten julkaisujen viikkokohtaiset nayttokerrat,
tyypilliset kellonajat jolloin sisaltoa kulutetaan ja kuinka useasti kayttajat
siirtyivat yrityksen profiilissa ilmoittamille kotisivuille.

WhatsApp

Suomalaisten kokonaisuudessaan kolmanneksi eniten kayttama, ja paivittdisesti
kaytettyna toiseksi suosituin sosiaalisen median palvelu on pikaviestipalvelu
WhatsApp. WhatsApp eroaa suuresti muista tassa tydssa esitellyisté
sosiaalisista medioista, silld sen kadyttdja ei kilpaile huomioista muiden
julkaisijoiden kanssa tai etsi itselleen mieleistad kulutettavaa sisaltda, vaan
sovelluksen toiminta tarjoaa kahden osapuolen, tai ryhman valista
pikaviestintda. Tasta syystd WhatsApp ei sovellu samalla tavalla
branditietoisuuden kasvattamiseen tai uusien kuluttajien asiakkaiksi
houkuttelemiseen kuin muut esitellyt sosiaaliset mediat. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, etteikd WhatsAppille olisi potentiaalisia kayttotarkoituksia yritykselle.
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WhatsApp mahdollistaa helpon ja henkilékohtaisen kommunikaation yrityksen
ja kuluttajan valilla. Kynnys pikaviestin Iahettamiselle on matalampi kuin
sahkdpostin laatiminen, ja kuluttajalle helpompi kuin puhelinpalveluun
soittaminen ja sinne jonottaminen. Se on myds kuluttajalle ilmainen, ja
yritykselle helppokadyttéinen. On mahdollista, etta pienyrittaja vastailee
WhatsAppilla tuleviin tiedusteluihin muun tyon ohessa ja ndin henkildkohtainen
asiakaspalvelu ei vaadi yritykseltd suuria resursseja tai erillista aikaa.

Luonteestaan johtuen WhatsAppissa ei ole aikaisemmin ollut erillisia yrityksille
suunnattuja ominaisuuksia. Useat yritykset ja organisaatiot ovat kuitenkin
ottaneet WhatsAppin kayttoon tasta huolimatta, ja palvelun omistama
Facebook haluaa tukea tata. WhatsAppista onkin vuoden 2018 alusta alkaen
ollut tarjolla myds yrityksille suunnattu WhatsApp Business App, joka on viela
toistaiseksi kehitysasteella. Business App keskittyy lisaamaan normaaliin
sovellukseen yrityksille sen kayttda helpottavia toimintoja. Tallaisia ovat
automaattiset vastaukset joilla voi esimerkiksi informoida viestin lahettanytta
kuluttajaa yrityksen toiminta-ajoista ja keskustelujen varikoodaaminen luokkiin
joiden avulla yrittajan on helpompi seurata mita mikakin keskustelu koskee ja
mitka keskustelut tarvitsevat vield lisdvastauksia. Sovellus tarjoaa myos
yritysprofiilin johon yritys voi tallentaa omat tietonsa jotta kuluttaja voi
viestinnan yhteydessa helposti navigoida yrityksen eri kanaviin, ja
analytiikkadataa joka kertoo minka verran viestintaa yritys on kaynyt.

YouTube

Siind missa Facebook on eniten rekisterdityneita kayttdjia omaava sosiaalinen
media, on videopalvelu YouTube eniten lilkkennetta keraadva sosiaalinen media.
YouTube mahdollistaa kayttajille videoiden lataamisen sivuille, ja muiden
kayttajien videoiden selaamisen. Palvelun hakualgoritmi pyrkii I6ytamaan ja
suosittelemaan kayttajille sellaista videosisaltda kuin uskoo heidan tahtovan
katsella perustuen heidan katseluhistoriaansa.

Yksittaista YouTube videota ja sen suosiota tarkasteltaessa ovat nakyvimmat
suosion merkit katselukerrat ja tykkdysten maara ja suhde alapeukkuihin eli niin
kutsuttuihin ei-tykkayksiin. YouTube seurannan kasvattamisessa tarkein
tunnusluku taas on tilaajamaara. Tilaajat ovat sellaisia kayttdjia, jotka ovat
tilanneet kanavasi jotta uudet videosi ilmestyisivat heidan videosyotteeseensa
ja he loytaisivat ne helpommin.

YouTube tarjoaa paljon mahdollisuuksia yritykselle, silld videomuodossa oman
toiminnan ja tuotteiden esittely voi olla paljon kattavampaa ja
syvaluotaavampaa kuin muissa sosiaalisissa medioissa, joissa yhden julkaisun
aikajanne on tyypillisesti varsin lyhyt. Videolla vangitaan katsojan huomio
pidemmaksi aikaa, jolloin kiinnostuksen ja tunnesiteen luominen on
helpompaa.

Vastapainona YouTuben tarjoamille mahdollisuuksille, se myos vaatii
sisalléntuottajaltaan huomattavasti enemman kuin muut, tyypillisesti tekstin ja
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stillkuvien julkaisuun painottavat palvelut. YouTubessa katsoja odottaa saavansa
hyvalaatuista ja ongelmatonta kuvaa ja danta, ja informatiivista sisaltoa
kayttamaansa aikaa vastaan. Tama vaatii sisallontuottajalta teknista osaamista
tai opettelua, sekd kuvauskalustoa ja — ohjelmistoa. Jos yrittdjalla ei tallaista
osaamista tai kalustoa ole jo ennestdan, voi videoiden tuottamisen vaativat
ajalliset ja rahalliset resurssit olla liilan suuret jotta pienyrittajan kannattaisi
sithen paneutua. Jos téllaista osaamista kuitenkin on, tai mielenkiintoa kayttda
siithen aikaa, tarjoaa YouTube ainutlaatuisen alustan sisallon julkaisemisella ja
kohderyhman tavoittamiselle.

YouTube tarjoaa myds jopa hammastyttavan kattavaa analytiikkadataa kanavan
seuraajista ja videoiden katsojista ja katselukerroista. Sisallontuottaja saa tietoa
joko kanavasta kokonaisuudessaan tai yksittaisita videoista. Naytettavaa tietoa
ovat esimerkiksi keskimaaraisen katselukerran kesto, mista katselija on videon
|oytanyt ja millaiset ihmiset kanavan videoita ovat katselleet. Tilastot paivittyvat
jopa 10 sekunnin valein, joten kanavan suosiota voi seurata kaytannossa
reaaliajassa. Eras todella hyddyllinen apuvaline videosisallon kehittamiseksi, ja
yleison kiinnostuksenkohteiden maarittamiseksi on videokohtainen aikajana
jonka avulla voidaan seurata sitd, kuinka suuri osa katsojista katsoo videoin
mitakin kohtaa. Nain voidaan tunnistaa sellaiset kohdat joiden kohdalla katsojat
lopettavat videon katselun tai jotka he ohittavat. Taman tiedon avulla voidaan
tulevaa sisaltda muokata siten, etta se sisaltaisi mahdollisimman vahan tallaisia
katsojan kiinnostuksen lopettavia suvantovaiheita.

YouTubesta |oytyy paljon sisdlldntuottajia, jotka tekevat tyokseen ainoastaan
videosisaltda sivustolle. Nama kayttajat kiinnittavat erityistd huomiota sivuston
toiminnan muuttumiseen ja ovat todella hyvin perilla siitd, miten katsojien
mielenkiinto heratetdan. Tallaiset kayttajat myos jakavat tietoutta aktiivisesti
kanavallaan. Mikali omalle yritykselleen tahtoo luoda nakyvyyttad YouTubesta,
on hyva ajatus aloittaa seuraamaan muutamaa tallaista kayttajaa, ja
soveltamaan heidan kayttamidan kikkoja omaan sisaltoosi. Yksi tallainen
ammattimaisten YouTube-sisalldntuottajien kayttama kikka on mahdollisimman
vetovoimaisen ja informatiivisen esikatselukuvan luominen videolle, silld he
ovat huomanneet ettd ne kiinnittavat sivuston selaajan huomion paljon
tehokkaammin kuin videolle asetettu otsikko.
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Loppusanat

Olemme nyt kdyneet lapi teoriaa, tytkaluja ja tilastoja joiden on tarkoitus
toimia apunasi kun suunnittelet ja luot oman yrityksesi verkkoldasnaoloa
sosiaalisessa mediassa.

Toivottavasti opas on herattanyt ajatuksia, ja kenties oletkin jo keksinyt mika
sosiaalinen media olisi sopiva juuri sinun yrityksellesi ja miten keraat itsellesi
seuraajakunnan siell.

Jotta lopputulos olisi mahdollisimman hyva, on hyodyllista kartoittaa tilannetta
my0ds paperille ja kirjata yl0s ainakin suuntaa-antava suunnitelma ja tavoitteet
sosiaaliseen mediaan siirtymiselle. Muista tutustua valitsemiesi palveluiden
tarjoamaan analytiikkatietoon ja luo tavoitteitasi vastaavat tunnusluvut
tavoitteidesi toteutumisen mittaamiseksi. Muista myds etta sosiaalisen median
kenttd kasvaa ja muuttuu joka heti, ja kehitysta tulee seurata aktiivisesti jotta
pysyisit ajan hermolla.

Onnea somen valloittamiseen!
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