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1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointi on nykypaivana yksi suurimmista markkinointikeinoista. Digi-
markkinointi pitaa sisallaan useita erilaisia markkinoinnin muotoja ja uusia mahdollisuuk-

sia, joista yksi on vauhdikkaasti kasvava sosiaalinen media.

Sosiaalinen media on tehokas tydvaline nykypaivan markkinoinnissa, sisaltden valtavan
maaran mahdollisuuksia mainostaa yritysta uudella, monipuolisella tavalla ja kayttaa sita

apunaan uusien asiakkaiden l6ytamisessa.

Tassa opinnaytetydssa kerrotaan ensin yleisesti digitaalisesta markkinoinnista, digimark-
kinoinnin tydkaluista ja paneudutaan tarkemmin sosiaaliseen mediaan. Opinnaytety6ssa
selitetdan, millaisia sosiaalisen median kanavia voidaan markkinoinnissa hyédyntaa, mi-

ten markkinointi tapahtuu naiden kanavien kautta ja kuinka tehokasta se on.

Digitaalinen markki-

nointi
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Facebook . .
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Kuvio 1. Digitaalinen markkinointi ja esiteltdva digimarkkinoinnin valine — sosiaalinen me-
dia
Ylla olevaan kuvioon on luotu opinnaytetydn rakenne ja kulku. Digimarkkinointi on keskei-

sena aiheena, jonka jalkeen on asetettu sosiaalinen media ja erilaisia sosiaalisen median

kanavia, joita opinndytetyo tulee kéasittelemaan tarkemmin luvussa 3 — Sosiaalinen media.
1.1 OpinnaytetyOn tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on kayda lapi digitaalista markkinointia ja keskittya tarkemmin
sosiaaliseen mediaan, seka ymmartaa ja avata avainkasitteet aiheeseen liittyen. Tavoit-
teena on myos luoda lukijalle selkea kasitys nykyajan digimarkkinointikeinoista sosiaalista
mediaa apuna kayttden. Opinnaytetydhon on valittu sosiaalisen median keskeisimmat
kanavat joita tullaan kdaymaan lapi tarkemmin analysoiden kunkin kanavan hyotyja ja tut-
kimaan naiden kayttdmahdollisuuksia markkinoinnissa. Opinnaytetydn sosiaalinen media
— osuudessa keskeisia kysymyksia sosiaalisen median kanaviin liittyen ovat esimerkiksi:
Mika?, Mille?/Kenelle?, Mita voi tehda?, Kuinka markkinoida taméan median kautta?. Naita
kysymyksia apuna kayttaen luodaan selked kokonaiskuva jokaisesta kanavasta, jolloin

lukija saa ymmarrettavan lopputuloksen.
1.2 Toteuttaminen

Opinnaytetyo toteutetaan taysin teoriapohjaisesti. Lahteet perustuvat seka kirjoihin, etta
erilaisiin internet-lahteisiin ja tieteellisiin artikkeleihin, joiden avulla kootaan yksinkertaistet-

tu, selked kokonaisuus digitaalisesta markkinoinnista.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI
2.1 Digitaalinen markkinointi yleisesti

Tekniikan kehittyessa ja maailman digitalisoituessa my6s markkinointi on muuttunut suu-
relta osaltaan digitaaliseksi. Digitalisoitumisen myo6ta markkinointi on saanut uusia mah-
dollisuuksia ja mainonta on paljon kehittyneempaa. Nykypaivan markkinointi saavuttaa

paljon laajemmin ihmisia kuin koskaan aiemmin.

Digitaalisessa markkinoinnissa yritys tai organisaatio hyddyntaa yhta tai useampaa elekt-
ronista apuvalinettd tai kanavaa, |0ytaakseen asiakkaansa ja voidakseen mitata ja analy-
soida kayttamaansa markkinointikeinoa ja sen hyotyja mahdollisimman tehokkaasti. Digi-
taalinen markkinointi pitda sisallaan valtavan maaran erilaisia valineita, kuten mobiiliappli-
kaatiot, yhteisOpalvelut, erilaiset tekstiviestit, pikaviestit, podcastit, radio- ja televisiokana-
vat ja sahkdiset mainostaulut. (SAS 2018)

Naista yhdensuuntaisia markkinointivalineita ovat esimerkiksi televisio, radio ja podcastit,
joissa vuorovaikutus on taysin yhdensuuntaista. Markkinoinnin kehittyessa digitalisoitumi-
nen tuo mukanaan kahdensuuntaisen markkinointimallin, jossa otetaan huomioon markki-

noinnin kohteita enemman asiakaslahtoisesti.

Digimarkkinoinnin etuna ovat erilaiset monitorit, jotka seuraavat esimerkiksi kuinka usein
jotain mainosta on katsottu, kuinka kauan sita on katsottu ja kuinka suuri osa mainoksen
katsoneista on paatynyt haluttuun tulokseen eli ostamaan mainostetun tuotteen tai palve-
lun. (SAS 2018)

Digitaalisessa markkinoinnissa tarkedna osana pidetdan sen reaaliaikaisuutta ja sen tuo-
mia hyotyja seka yritykselle ettd asiakkaalle. Taman vuoksi markkinoinnin hyotyja, tai vas-

taavasti negatiivisia vaikutuksia on helppo seurata.

Yrityksen markkinoinnin osa-alueena digimarkkinointi toimii taysin verkossa, ja pitaa sisal-
I1dan kaiken digitaalisen median ja viestinnan. Digimarkkinointi eroaa monillakin tavoilla

tavanomaisesta markkinoinnista, mutta paaasiana on sen keskittyminen kuluttajan mie-

lenkiintoihin ja etuna digitaalisessa markkinoinnissa onkin sen kohdistaminen tietyille koh-
deryhmille, jotka voisivat olla kiinostuneita markkinoitavasta yrityksesta ja sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Digitaalisessa markkinoinnissa myds vuorovaikutus paasee eduk-
seen, silla yrityksella on mahdollisuus tuntea asiakaskuntansa ja kohdistaa markkinoinnin

osa-alueet ja paapaino juuri oikeille kuluttajille. (Digitaalinen markkinointi 2019)
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Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin valineita

Kuviossa on esitetty yleisia digimarkkinoinnin palveluita, joita useat digimarkkinointiin eri-
koistuneet yritykset asiakkailleen tarjoavat. Tassa opinnaytetytssa paapainona on verkko-
ja somemainonta, mutta digitaalisen markkinoinnin kokonaiskuvan selkeyttamiseksi kuvi-
oon on esitetty muitakin osia digimarkkinoinnista ja sen valineista. Kuten kuviostakin
huomataan, verkko- ja somemainonta on pieni osa digimarkkinointia kokonaisuudessaan,

mutta on suuressa nousussa ja luo jatkuvasti uusia valineita digimarkkinointiin.

Kuvion avulla on kiteytetty digitaalisen markkinoinnin perusajatus, ja kaikista relevan-
teimmat ominaisuudet siihen liittyen. Kaikkia naita valineitad kaytetaan jatkuvasti digitaali-
sessa markkinoinnissa, riippuen yrityksen paatavoitteesta ja missé osa-alueessa yritys

toimii ja mitd markkinointikeinoja tulee kayttaa.
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Kuva 1. Digitaalisen markkinoinnin kasitteitd (Suomen Yrittdjaopisto 2016)

Keskeisia poimintoja digitaalisesta markkinoinnista ja sen valineista ovat verkko-ja some-
mainonnan lisaksi sisaltdmarkkinointi, hakukoneoptimointi, analytiikan katsaus, verkkopal-
velukehitys ja markkinoinnin automaatio. (Avidlyagency 2019) Liséksi kuviosta 16ytyy ra-
portointi ja analyysit, seka mittarit, jotka kulkevat hyvin pitkalti kasi kaddessa digitaalisen
markkinoinnin tyokaluina. Nama kaikki kuvion valineet ja kanavat usein tukevat toisiaan
kun puhutaan markkinoinnista ja lahdetaan rakentamaan yritykselle vaikkapa markkinoin-
tisuunnitelmaa. Markkinoinnissa kaytetaan usein monia valineita, jotta saadaan mahdolli-
simman hyva, tavoitteita ja strategiaa tukeva lopputulos. Esimerkkina kuviossa nakyva
analytiikan katsaus ja siihen sisaltyvat erilaiset palvelut ja kanavat tukevat jokaista digi-
markkinoinnin valinetta silla, ettd analytiikkaa seuraamalla saadaan aina mitattua toimen-
piteitd, joita markkinoinnissa tehdaan. Talldin puhutaan web-analytiikasta, eli verkkosivus-
ton kavijamaaran seurannasta ja muusta analysoinnista, joka liittyy seurantaan ja mitatta-
vuuteen. (Suomen Digimarkkinointi 2019, 1) Mitattavuudesta puhutaan opinnaytetydn

luvussa 2.3.3 enemman.



2.2 Inbound- ja Outbound-markkinointi

Nykypaivana markkinoinnin muuttuessa puhutaan yhd enemman ja enemman inbound- ja
outbound-markkinoinnista. Markkinointi on muuttumassa kuluttajalle edunmukaisemmaksi
ja nykyaan pyritaan siihen, ettd mainonta tavoittaa juuri oikeat ihmiset, jotka voisivat olla

kiinnostuneita mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Mainonnan vakindinen "tuputta-

minen” on jadmassa historiaan.

OUTBOUND INBOUND

(Interruption) (Permission)

4 %
oo B T

Cold Calling SEO

Cold Emails (SPAM) Blogging
Interruptive Ads Attraction
Marketer - Centric Customer - Centric

Kuva 2. Outbound & Inbound (Sales Acceleration Finland 2019)

Outbound-markkinointi on niin sanotusti vanhanaikainen markkinointitapa, jolla tarkoite-
taan television mainoksia, radiota, lehtid, seka muita ulkoisia mainontakeinoja, kuten
messuja ja nayttelyitd. Outbound-markkinointi on Idhinnd massamarkkinointia jossa mai-
nonta tulee kuluttajan luo, eika toisinpain. Tama yksisuuntainen markkinointimalli menet-
taa tulevaisuuden jalansijaa, silla kuluttajien ostokayttaytyminen ja koko markkinoinnin
digitalisoituessa outbound-markkinointimalli on vanhanaikaista. Outbound-
markkinoinnissa hyédynnetaan lahteita, jotka tavoittavat mahdolliset asiakkaat keinoilla,
joihin kuluttajat itse eivat voi juurikaan vaikuttaa. Tatd markkinointikeinoa ei koeta tulevai-
suuden kannalta enda hyodylliseksi sen tehokkuuden ja massamarkkinoinnin kustannus-
ten nousun my6ta. Suurimpia syitd myds outbound-markkinoinnin heikkenemiselle ovat
myos nykyajan kuluttajan tahto ja paatantavalta siita, minkalaisen mainonnan kohteena
haluaa olla. Televisiomainosten katsominen tai radiomainosten kuunteleminen ovat ikdan
kuin vaistamattomia, joihin kuulija ei voi itse vaikuttaa, ja tata tapaa ei pideta enda arvos-

tettavana markkinoinnin nykyaikaistuessa.



Sen sijaan inbound-markkinointi kasvattaa suosiotaan. Inbound-markkinoinnissa hyédyn-
netdan eri valineita, kun outbound-markkinoinnissa. Naita valineita ovat esimerkiksi blogit,
hakukoneet, sosiaalinen media ja internet-sivut. Inbound-markkinoinnissa paaperiaate on
mainostaa juuri sellaisille kuluttajille, jotka voisivat olla kiinnostuneita mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta, ja taman apuna onkin useita erilaisia digimarkkinoinnin valineita,
jotta oikea kohderyhma voidaan tavoittaa, seka jolla oikea kohderyhma tavoittaa itse mai-
nonnan. Kuluttaja voi siis itse etsia erilaisten hakukoneiden kautta itsensa mainokseen ja
siita eteenpain aina ostopaatdkseen asti. Tama on keino, jolla markkinointia luodaan miel-
lyttdvdmmaksi, ja on nykyaikana tehokkaampi keino kun mainonnan kohteeksi “joutumi-
nen”. Inbound-markkinoinnissa kuluttaja voi suurimmaksi osakseen itse paattaa, katsooko
tai kuunteleeko mainoksen, ja mainonta ei ole kuluttajan tiella esimerkiksi verkkosivuilla.
Mainonta on nahtavissa silloin, kun kuluttaja mahdollisesti haluaa ja mainonnan voi halu-

tessaan useimmiten myos ohittaa. (Kananen 2013, 75-77)
2.3 Digimarkkinoinnin ominaisuudet

Digimarkkinointi pitda sisallaan laajan valikoiman erilaisia markkinointityokaluja, joita mai-
nostajat kayttavat tunnettuudensa lisaamiseen, seka itse tuotteen tai palvelun myyntiin.
Esimerkkina mainonnan tarkka kohdennus, kustannustehokkuus, tulosten helppo mitatta-
vuus ja vuorovaikutus ovat digimarkkinoinnin etuja, joita yritys hyddyntaa digitaalisessa
markkinointitoiminnassaan. Seuraavissa luvuissa kdydaan tarkemmin Iapi edella mainittu-

ja ominaisuuksia ja niiden kayttdtapoja.
2.3.1 Mainosten kohdennus

Nykymaailman digimarkkinoinnissa mainostajalla on mahdollisuus kohdentaa mainoksi-
aan tietylle ihmisryhmalle, joka voisi olla kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai palveluista.
Tama tapahtuu erilaisten mainonnan kohdennustyokalujen kautta. Mainonnan kohdennus
perustuu esimerkiksi kayttajien kiinnostusalueisiin, lukutottumuksiin, ikdan ja sukupuoleen,
seka sijaintiin.

Mainostaja voi valita esimerkiksi Google Ads palvelulla yritykselleen kannattavimman
kohdennustavan useista vaihtoehdoista, ja palvelu tarjoaa myos useampaa vaihtoehtoa
samanaikaisesti parhaan nakyvyyden takaamiseksi. Mainostaja voi esimerkiksi lisata
avainsanoja mainoskampanijalleen, seka maarittaa sijainnin, jolle haluaa mainoksensa
nakyvan. Talldin asiakkaat, jotka ovat maaritetyssa sijainnissa ja hakevat avainsanoilla
tiettya tuotetta tai palvelua jota mainostaja myy, tulevat ndkemaan yrityksen mainoksen
hakutulostensa yhteydessa. Muita kohdistusvaihtoehtoja ovat esimerkiksi sisaltokohdistus

ja laitekohdistus. (Google Support 2019)



Yksi yleisimmista kohdennettavista mainoskeinoista on display-markkinointi, eli niin sanot-
tu bannerimarkkinointi. Talla tarkoitetaan mainosta, joka nakyy selaajan verkkosivulla, jos
selaaja tayttaa display-mainostajan kriteerit. (Suomen Digimarkkinointi 2018, 2) Kriteereja
voi olla mainostajan maarittelemana esimerkiksi selaajan ikaluokka tai vaikka sukupuoli,
joille mainonta on kohdennettu. Display-mainoksissa on rajoitettu merkkimaara, joten
usein nama mainokset ovatkin kuvia, jolloin saadaan selaajalle aidompi mielikuva ja mai-
nos jaa paremmin muistiin. Display-mainonnassa yritys maksaa vain kavijoista, ei mai-
nosnaytdistd, mika pudottaa heti hintaa ja on tehokas keino markkinoida. (Vilperi
Digimediat Oy 2018) Display-mainonnan kustannuksista puhutaan hieman luvussa 3.1.1

Youtube.

Hakukoneoptimointi on myos keskeisena kasitteend kun puhutaan mainosten kohdenta-
misesta. Digimarkkinoinnissa hakukoneoptimoinnin kasite tunnetaan paremmin kansain-
valisena lyhenteena SEO, eli Search Engine Optimization. Hakukoneoptimointi toimii
ikaan kuin kaanteisesti verrattuna esimerkiksi display-mainontaan. Hakukoneoptimoinnis-
sa mainostaja maarittaa yritykselleen avainsanat, ja asiakkaan I6ytavat yrityksen luo naita
avainsanoja omissa verkkohauissaan kayttaen. Hakukoneoptimoinnin ansiosta kuluttaja
etsii itse tiensa yrityksen mainokseen, kotisivuille, sosiaaliseen mediaan, tai muuhun yri-
tykseen liittyvaan mediaan, joka voi johtaa ostopaatokseen. Nain ollen hakukoneoptimointi

tuo asiakkaat yrityksen luo. (Suomen Digimarkkinointi 2018, 3)

Hakukoneoptimointi katsotaan suureksi eduksi digimarkkinoinnissa, mutta etenkin pie-
nemman nakyvyyden omaavan yrityksen tulee maarittda avainsanoiksi sellaisia hakusa-
noja ja termeja, jotka tuovat asiakkaat juuri heidan luokseen. Esimerkiksi jos yritys toimii
Helsingissa ja tarjoaa vaikkapa lemmikkipalveluita, on yrityksen hyva maarittaa avainsa-
naksi tarkempi maaritelma tarjoamastaan palvelusta, seka kaupunginosa, missa yritys
palveluaan tarjoaa. Mita todennakdisimmin hakusana "lemmikkipalvelut, Helsinki” tuo asi-
akkaan eteen mainoksia suuremmilta yrityksilta, jolloin pienemmat yritykset jaavat hel-

pommin varjoon.
2.3.2 Kustannustehokkuus

Digimarkkinointi on erittain kustannustehokasta, silla reaaliaikainen tulosten seuranta hel-
pottaa yritysta ja mainonnan kehittdmista oikeaan suuntaan. Digimarkkinoinnissa on usei-
ta vaihtoehtoja, joista valita juuri omalle liiketoiminnalleen paras vaihtoehto tehokkuuden

ja kustannusten kannalta.

Etenkin sosiaalisen median avulla pienikin yritys voi saavuttaa yli tuhannen ihmisen huo-

mion jopa alle kolmella dollarilla. (Standberry 2017) Facebookin avulla yritys voi tavoittaa



jopa 25 000 ihmista noin kahdellasadalla eurolla, joka on suhteessa erittain edullista, jos
vertaa vaikka sanomalehtimarkkinointia televisiomainonnasta puhumattakaan. Taman
lisdksi yritys voi laatia itselleen mahdollisimman kustannustehokkaan tavan mainoskam-
panjoilleen, silld kampanjat voidaan luoda esimerkiksi joko klikkipohjaisiksi (Cost Per

Click), tai nayttokertojen perusteella maksettavaksi (Cost Per Thousand). (Salminen 2017)

Kustannukset eivat aina kuitenkaan kulje kdsi kadessa yrityksen nakyvyyden kanssa, silla
nopean lisdnakyvyyden saamiseksi mainoskampanjassa vaatii yleensa jatkuvaa rahallista
panostusta, joka puolestaan saattaa johtaa jopa kustannustehokkuuden hetkelliseen heik-
kenemiseen. Kun puhutaan hakukone- tai hakusanamainonnasta, jossa kuluttaja hakee
tietyilla hakusanoilla yritysten tarjoamaa hyodyketta, voi takana olla taysin luonnollinen,
maksuton hakutulos. Se voi olla myds maksettu toiminta, jolla yritystd on nostettu hakuko-
neiden tuloksissa ylospain. Nain ollen useampi kuluttaja klikkaa linkkia yrityksen sivuille ja
mainokseen. Tata tapahtumaa sanotaan hakukonemainonnaksi. Kuten tassakin tapauk-
sessa, yrityksella on vaihtoehtoina saada ja ansaita suosionsa pelkkien luonnollisten ha-
kujen tuloksena, tai maksettuna toimintana. Luonnollisissa hakutuloksissa yritykselta vaa-
ditaan pitkdjanteisyytta, mutta on kuitenkin erittdin kustannustehokas ja toimiva ratkaisu,
edellyttden oikeaoppista, laadukasta verkkosivustoa. Tama vaihtoehto on takaa useimmi-
ten yritykselle jatkuvan kehityksen ja nakyvyyden, mutta huomattavasti hitaamminen, kuin
maksettuna. Yritys voi halutessaan kampanjoida jotain tuotettaan maksullisesti, ja naita
hakukonemainonnan toimintoja voidaan kayttaa samanaikaisesti. Hakukonemainonnan
ollessa maksullista, yritys voi saada nopean nakyvyyden, mutta on kuitenkin riippuvainen
siitd, kuinka paljon on valmis maksamaan klikkauksesta, ja kuinka kauan. (Juslén 2009,
242-245)

2.3.3 Mitattavuus

Digitaalisen markkinoinnin helppo mitattavuus auttaa yritysta kehittdmaan markkinointiaan
nopeammin ja antaa paljon uutta ja lisaa tietoa markkinoinnin ja etenkin markkinointitavan
tehokkuudesta. Reaaliaikainen markkinointikampanjan seuraaminen takaa yritykselle no-
peat vastaukset kampanjan toimivuudesta. Yrityksen tulee valita sisaltdmarkkinoinnin paa-
tavoitteen mukainen luotettava mittari saadakseen suurimman hyodyn irti tehokkuuden
mittaamisessa. Yritys voi valita useita mittareita eri tarkoituksiin, mutta jokaisen mittarin
paatarkoituksena on auttaa kehittamaan yrityksen valitsemia strategisia prioriteettejaan.
(Rummukainen 2019)
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Mittaamisen
kohteet

Kuvio 3. Kolme mittaamisen peruskohdetta
Ylla olevassa kuviossa on maaritelty verkkosivun mittaaminen ja sen kohteet.

1. kohta kuvastaa tassa tapauksessa verkkosivujen liikkennetta, 2. kohta verkkosivuja it-
sessaan ja 3. kohta kuvastaa verkkosivujen ymparistda, jota on esimerkiksi yrityksen kil-
pailijat.

Jotta yritys voi Iahtea kehittdmaan tehokkaampaa verkkoliikennettd ylipaataan, tulee yri-
tyksella olla jonkinlainen analyysi senhetkisesta verkkoliikenteestaan. On tarkeaa arvioida
verkkosivujen kokonaisliikenteen maara, jotta sitd voidaan lahtea kehittdmaan, ja on hyva
tietdd mitad parannuskeinoja voisi kayttaa tehostaakseen toimintaa. Oikeat analyysimene-

telmat ovat kaiken perustana, jotta mitattavuus toimii oikein ja tehokkaasti.

Mittaukseen tarvitaan analyysitydkaluja, jotka voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: 1. kavija-
maarat, 2. vierailijoiden kayttaytyminen verkkosivuilla, ja 3. kilpailija-analyysi. Seka tassa-
kin tapauksessa, kaiken toiminnan strategian luominen ja sen seuranta, seka tavoitteiden
asettaminen ovat tarkedssa roolissa, jotta mitattu hyoty on kaikkeista suurin. Vierailijoiden
haluttuja toimenpiteita, eli konversioita tulee myos laskea ja seurata, ja suurimmaksi
osaksi uudistuksien kokeileminen verkkosivuilla on ainoa keino selvittda paras senhetki-
nen menetelma verkkosivujen vilkastuttamiseksi. Tama joko nostaa tai laskee konver-
siolukuja. (Kananen 2013, 75-77)

Tulosten analysointi siten perustuu mittaamisen kohteisiin, joihin mittaaminen eritoten
kohdistuu.
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Digitaalisessa markkinoinnissa on kayttssa erilaisia malleja, joista yksi tunnetuin malli on
Aida-malli. Aida-malli auttaa yritysta asettamaan tavoitteensa markkinoinnille ja taman

kautta maarittelemaan itselleen parhaat mittarit, joilla tavoite saavutetaan.

A- Attention: Kuluttajan huomion kiinnittdminen yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai pal-

veluun mainonnan kautta
I- Interest: Kuluttaja kiinnostuu tuotteesta/palvelusta ja haluaa tietaa lisaa
D- Desire: Kuluttajan mielenkiinnon ja halun lisddminen tuotteen/palvelun saamiseksi

A- Action: Tuotteen/palvelun mielenkiinnon myé6ta kuluttaja paatyy yrityksen luo ja tekee

ostopaatoksen. (Brave 2019)

Nama nelja askelta selkeyttavat yritystd hahmottamaan kokonaiskuvan kuluttajan osto-
hierarkiasta ja asettamaan sen mukaan tavoitteet, mita yritys haluaa mitata ja miten hyo-

dyntaa mittaustuloksiaan, jotta padsee aina seuraavaan asekeleeseen ostohierarkiassa.

Purchase
Conviction

Preference

Kuva 3. Hierarchy of effects (Gimmecca 2011)

Yrityksella tulee olla selked liiketoimintastrategia ja eteneminen strategian mukaisesti
edellyttda usein tavoitteiden porrastamista, joka helpottaa yritysta oikeiden mittareiden

valinnassa.



12

Jotta tasta kaikesta mittaamisesta ja analysoinnista saadaan suurin hyoty irti, on mitattua
analyysia osattava lukea, eli puhutaan datan kasittelysta. Datan kasittely on kaiken mitta-
uksen tuotoksen tulkinta ja ymmartaminen, jotta voidaan lahtea kehittymaan oikeaan
suuntaan. Uusia ideoita ei synny jos dataa ei tulkita, vaikka sitd kuitenkin on ja sita mita-
taan jatkuvasti lisda eri menetelmin. Opinnaytetydn luvussa 2.1 "Digitaalinen markkinointi
yleisesti” on kuvio digimarkkinoinnin tydkaluista, jossa raportointi ja analyysit ovat kuvat-
tuina samassa laatikossa, silla nama kaksi ovat ikaan kuin toisistaan riippuvaisia. Kaiken
mitatun datan kasittelyssa tarvitaan analysointia ja datan kasittelya, joka lopuksi kootaan
raporttiin, joka on kaikkien ymmarrettavissa, ja raportista usein hahmottaakin selkedmmin
kehityskohteet ja kehitysmahdollisuudet paremmin kuin pelkistd numeroidentayteisista

excel-taulukoista.

Kun mittarit ja tavoitteet ovat oikeanlaiset, on raportointimallin oltava toimiva, jotta luvut
saadaan selkeytettya esimerkiksi yrityksen tiimille tai organisaatiolle. Raportointimallina
voi olla esimerkiksi palaveri, tai vaikkapa sahkdposti, jossa on kuukauden katsaus mitta-
reiden tuloksista selkeytettyna. Raportoinnin ei tarvitse olla aikaavievaa ja haastavaa,
mutta ennen kaikkea pitkalla aikajuoksulla se pienikin vaiva raportoinnissa palkitsee

yleensa huomattavasti. (Rummukainen 2019)
2.3.4 Vuorovaikutus

Yksi vaikuttavimmista tekijoista digitaalisessa markkinoinnissa on sen vuorovaikutus.
Viestinta ei ole enda yksisuuntaista, vaan yha enemman kaksisuuntaista, kuluttajan ja
yrityksen valilla. Vuorovaikutukseksi luokitellaan kaikenlainen viestinta, asiakaspalvelusta

erinaisiin yksittaisiin kommentteihin asti.

Vuorovaikutus on digitaalisessa markkinoinnissa yleista, ja viestintdmuotoja on hyvin mo-
nenlaisia. Reaaliaikaisessa viestinndssa on kyse taysin juuri siind hetkessa tapahtuvaa
viestintaa, kuten chat-viestinta ja videopuhelut. Viivastynyt vuorovaikutus on enemman
“viestin jattamistd”, kuten Facebook-kirjoitukset, Instagram-kommentit ja vaikkapa Twitte-

rin twiittaukset. (Rongas 2011)

Vuorovaikutus ja viestinta ei myoskaan ole enaa vain tekstiviestittelya, vaan se sisaltaa

etenkin sosiaalisessa mediassa paljon muutakin, kuten kuvia, erilaisia mielipidekomment-
teja seka videoita. Vuorovaikutus saa aikaan kahdensuuntaisen keskustelun, joka markki-
noinnin kannalta on hyva asia, silla asiakas saa nain ollen dadnensa kuuluviin ja hanet voi-
daan ottaa huomioon aivan uudella asteella. Verraten vaikka televisio-ja radiomarkkinoin-

tiin, vuorovaikutus lisda asiakkaan ja yrityksen valistd kommunikointia. (Rongas 2011)
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Sosiaalinen media on suurena tekijana digimarkkinoinnissa ylipdataan, silla yritys keskit-
tyy kehittamaan omalle tililleen tai kanavalleen sisalt6a, jossa kavijoilla on mahdollisuus
useimmiten kommentoida tata sisaltdéa, ja nain ollen olla vuorovaikutusessa yrityksen
kanssa. Tallaista vuorovaikutusta voi olla esimerkiksi jostain mainostettavasta tuotteesta
kysyminen ja siihen vastaaminen, tai muuten vain kommentointi mainostajan ja kuluttajan
valilla. (Koivulahti 2019)

Vuorovaikutukseksi mielletdan myds etenkin Youtuben maailmassa se, etta ensin esite-
tdan oma sisalto, ja jos se on kiinnostavaa, annetaan mahdollisuus vuorovaikutukseen
esimerkiksi kehottamalla tilaamaan kanavaa, tai seuraamalla mainostajan tilia. Talloin
sisalto on kohdistettu juuri sille kohderyhmalle, joka on kiinnostunut juuri tasta sisallosta,
ja tilatessaan kanavan tai seuratessaan tilia tai profiilia, kuluttaja on vuorovaikutuksessa

mainostajaan omasta tahdostaan ja mielenkiinnostaan sisaltéa kohtaan. (Koivulahti 2019)

Sisélléntuottaja, eli mainostaja voi olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa oman siséal-
tonsa kautta, kuten esimerkiksi kysymalla vaikkapa Instagram-kuvan alla mielipidetta,
millaista sisaltoa seuraavat haluaisivat, tai luomalla arvonnan jostain tuotteesta omalle

tililleen, jolloin vuorovaikutus syntyy ja kiinnostus heraa. (Koivulahti 2019)

4. Interactions among 5. Company-monitored
customers interaction among customers

a. Recommendation a. Negative word-of-mouth

b. Collaboration b. Reaction to new products

4 " 5
1. Company to customer:| | 2. Customerto 3. Developing brand
a. Traditional Marketing company: communities:
b. Notice of problems a. Requests to Help Desk a. Customer engagement
b. Complaints / Suggestions b. Trust and loyalty

Kuva 4. Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa yrityksen ja asiakkaan valilla (Scielo 2018)
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Kuvaan on tiivistetty vuorovaikutus ja esitelty esimerkkeja yrityksen ja asiakkaan keske-
naisesta vuorovaikutuksesta. Yrityksen tarkeana tehtavana on yllapitada asianmukaisuus,
huomaavaisuus ja auttavaisuus asiakasta kohtaan, jotta rakennetaan luotettava vuorovai-
kutus asiakkaan ja yrityksen valille. Monesti yritykset keraavat erilaisten kyselyiden avulla
viela lisatietoja, kuinka onnistuneita ovat olleet asiakaspalvelussaan, jotta voisivat kehittya
téssa vield paremmaksi. Tarkeimpana elementtind on joka tapauksessa asiakaslahtoi-
syys, silla yritys voi asettua huonoon valokeilaan jos ei noudata perusideaa asiakaspalve-

lun kannalta.
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3 SOSIAALINEN MEDIA
3.1 Sosiaalinen media yleisesti

Taman opinnaytetyon paaaihe, eli sosiaalinen media liiketoiminnassa on jatkuvasti kasva-
va digitaalisen markkinoinnin valine ja tehokas tyokalu suosion saavuttamiseksi. Verkos-
toituminen, markkinointi ja muu verkkoyhteison kommunikointi ja kanssakaynti sisaltyy

sosiaaliseen mediaan ja sen eri kanaviin.

Sosiaalinen media ja verkkoyhteis6 perustuvat luottamukseen ottaen huomioon yhteisén
jasenten tarpeet. Naiden hyddyntaminen liikketoiminnassa onkin suuri mahdollisuus, mutta
tuovat mukanaan myo6s haasteita. Edelleen painottaen strategiaa ja yrityksen tavoitteita,
sosiaalinen media on avain jatkuvalle liiketoiminnalle perusteiden ollessa kunnossa. Jo-
kainen sosiaalisen median kanava on erilainen pohja eri yhteisélle, ja eri kanavien kaytta-
vat ovat osa sosiaalisen median kanavan yhteis6a, johon yritys perustaa toimintansa. Yri-
tyksen toimiessa monessa eri kanavassa nakyvyys eri yhteisoihin kasvattaa myos yrityk-

sen nakyvyytta ja sen myéta myds asiakaskuntaa. (Kananen 2013, 75-77)

Yhteisdmarkkinointi on keskeinen kasite kun puhutaan markkinoinnista sosiaalisessa me-
diassa. Kohderyhman kiinnostuksen kohteet, yrityksen luotettavuus, hienovaraisuus ja
yhdenmukaisuus ovat prioriteettilistalla korkeimmalla, jotta tavoitteet saadaan toteutu-
maan. Yrityksen tavoitteena on aina kuitenkin nakyvyyden saanti ja sita kautta myynnin
lisddminen. On osoitettava luottamusta ja vakautta toimia yhteisén yllapitajana ja vaikuttaa
hienovaraisesti yhteison kayttgjiin ja vierailijoihin. Kaikki palaute ja siihen reagointi nostat-
taa luottamusta, jos palautteisiin, jopa negatiivisiin osataan vastata ja reagoida oikealla
tavalla, kunnioittaen yhteisén kayttajan siihen tuhlaamaa reaalista aikaansa. (Kananen
2013, 75-77)

Sosiaalisen median tydkaluina pidetdan sen eri kanavia, ja niiden kayttéa. Tahan opinnay-
tetydhon valikoituneet sosiaalisen median kanavat ja muut tydkalut ovat Youtube, Snap-
chat, Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, seka sosiaalisen median vaikuttajat. Nama
kanavat jakautuvat muutamaan eri alustakategoriaan, mikroblogipalveluihin (Twitter), me-
diapalveluihin (Youtube), blogipalveluihin (useimmiten sosiaalisen median vaikuttajat kuu-
luvat osaksi tdhan kategoriaan), seka yhteisdihin Facebook, LinkedIn, Instagram ja Snap-
chat. (Kananen 2013, 75-77)

Kun puhutaan yhteisOpalveluista, jokaisella yhteisdpalvelua markkinoinnissaan kayttavalla
yritykselldan on markkinoinnin kannalta ennalta laadittu suunnitelma, mita lahdetaan ha-

kemaan ja mitkd ovat markkinoinnin tavoitteet ja kuinka niitd Iahdetaan tavoittelemaan.



16

Yhteisopalveluihin keskityttaessa tarkeassa osassa on ensin nakyvyyden saanti. Jotta
voidaan lahtea miettimaan muita keinoja markkinoida yritysta, on nékyvyys yhteisépalve-
luiden parissa keskeinen kohde jonka ymparille rakennetaan muu markkinointi. llman na-
kyvyytta markkinoinnin hyodyt ovat pienia verrattaen suuren nakyvyyden omaavan yrityk-
sen markkinointiin. (Nevala 2019)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Alaluvuissa tarkastellaan yllamainittuja sosiaalisen median kanavia ja tyokaluja lahemmin
ja kerrotaan niiden vaikutuksesta, eduista ja kayttotavoista yrityksen lilketoiminnassa ja
markkinoinnissa ylipaataan. Naista kanavista avataan kayttotarkoitus, suurimmat edut ja

keinot, kuinka naita voidaan hyddyntaa nykyajan markkinoinnissa.
3.2.1 Youtube

Youtube on videopalvelu, jonka perusideana kayttajat voivat lisata sinne omia videoita, tai
katsoa muiden videoita ja kommentoida niitd. Youtube kuuluu alakategoriaan mediapalve-
lut, joka tassa tapauksessa tarkentuu videomarkkinointiin. Youtube on Internetin suosituin
suoratoistopalvelu, ja tavoittaakin kuukaudessa melkein miljardia kayttajaa ympari maail-
maa. (Hootsuite 2019)

Youtube on ollut monelle yritykselle, itsenaiselle yrittajalle tai esimerkiksi sosiaalisen me-
dian vaikuttajalle ponnahduslautana julkisuuteen ja nakyvyyteen. Youtubea kayttaakin
useimmiten henkilokohtaisen blogin, tai vlogin, eli videoblogin pitajat. Youtube nahdaan
seka yrityksen kannalta nakyvyyden ja tuoton takaajana, mutta myés omana henkilokoh-
taisena paivakirjana. Nykypaivan verkkosukupolvi arvostaa aitoja, omasta elamasta tehty-
ja videoita, eika niinkdan mainostarkoituksessa tehtyja videoita ja kaupallisia yhteistoita.
Taman mahdollisuuden ovat huomanneet useat youtuben kayttajat, ja siksipa kaupallisista
yhteistdista on tehty videon katsojille mieleisia erilaisten arvontojen ja lahjojen turvin, sen
lisaksi etta itse videon tulee olla mielenkiintoinen itsessaan, vaikka sisaltaakin mahdollisen

yhteistyon.
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EDULLISEMPAA GOLFIA

Kuva 5. Esimerkki display-mainoksesta (Vilperi 2019)

Kun puhutaan Youtubesta ja sen kustannustehokkuudesta, huomataan ettd Youtube on
erittdin kustannustehokas sosiaalisen median kanava, seka yritys voi mainostaa Youtube-
videoiden avulla, vaikka itse videolla ei olisi mitdan tekemista yrityksen kanssa. Youtubes-
sa térmatdan useimmiten display-mainontaan, eli bannerimainontaan. Display-mainonta
nakyy Youtubessa usein videossa nahtavilld mainoksilla, ja bannereilla, jotka kiinnittavat
kayttadjan huomion kesken videon. Hinta maaraytyy verkkosivuston kavijoista ja maksu
tapahtuu vasta kun asiakas on paatynyt yrityksen verkkosivuille mainoksen kautta. Hinta
on yleensa miljoonalle naytélle noin tuhat euroa, yksittainen linkki taas noin yhden euron.
(Suomen Digimarkkinointi 2019, 4)

Toinen yritysten kayttdma mainontakeino Youtubessa on In-Stream mainosvideo, joka on
Youtubevideon alussa esitettdva mainos, jonka katsoja pystyy ohittamaan noin kuuden
sekunnin jalkeen. Mainostajaa veloitetaan siind vaiheessa, jos kayttaja katsoo mainosvi-
deota yli 30 sekuntia tai klikkaa mainosta. (Markkinointiakatemia 2019) In-Stream mainos-
videossa tulee keskittya etenkin mainoksen alkuun ja mielenkiinoisuuteen, silld ensimmai-
set kuusi sekuntia ratkaisevat, onko mainos tarpeeksi kiinnostava katsottavaksi tai klikat-

tavaksi, vai ohitetaanko mainos kokonaan.
3.2.2 Twitter

Twitter kuuluu ylldmainituista kategorioista mikroblogipalveluihin. Mikroblogeilla tarkoite-

taan maksimissaan noin 140 merkin pituisia lyhyita teksteja tai niin sanotusti tekstiviesteja.
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Twitterissa yhden julkaisun merkkiraja on nykyisin 280, joka tosin on hieman yli taman
mikroblogirajan, mutta silti Twitter luokitellaan mikroblogipalveluksi. Julkaisuun voi lisata
hashtageja (#esimerkkisana) ja suoria viittauksia toiseen esimerkiksi toiseen kayttajaan
(@esimerkkikayttaja). (Sisaltdmarkkinointi 2019)

Mikroblogit eroavat hyvin samankaltaisista nanoblogeista silla, etta merkkiraja on suurem-
pi, kun nanoblogeissa kaytetaan usein vain muutamaa sanaa, eika tarkoitus ole niinkaan

keskustella tai sen paremmin linkittya eri keskusteluihin tai keskustelijoihin.

Twitterin ideana on keskustelu, edelleenjakaminen ja mielipiteensd sanominen julkisesti.
Twitterin kirjoituksia kutsutaan usein "twiiteiksi”, tai suomennettuna viserryksiksi, jotka

ovat kaikkien yhteisdn kayttajien luettavissa. Monet julkisuuden henkil6t kayttavat Twitte-
rid mielipiteidensa ilmaisuun sosiaalisessa mediassa, ja nain ollen saavat lisanakyvyytta

twiittien edelleenjakamisen seurauksena, joka on Twitterissa kovin yleista.

Yritykset, jotka hakevat reaaliaikaista mainontaa, on syyta pohtia Twitteria kaytettavak-
seen markkinoinnissa. Keskustelun herattaminen ja edelleenjakaminen juurikin reaaliajas-
sa on varsinainen nakyvyyden takaaja, joskin kirjoitus tai jako on mielenkiintoinen ja kiin-
nostava. Twitterin kayttajiksi on arvioitu noin 320 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti,
joka on merkittava maara mikroblogipalvelun kayttdjamaaraksi. Levinneisyys on ympari
maailman, joten Twitter onkin markkinointikanavana erinomainen. Ihmisten ja organisaati-
oiden tavoittaminen on helppoa, ja yksikin tekstijulkaisu voi tavoittaa esimerkiksi yhteis-
kunnallisia paattajia, eri asiantuntijoita ja mielipidevaikuttajia, joka mahdollistaa yritykselle
verkostoitumisen sosiaalisessa mediassa ja taten hyotymisen yritystoiminnassaan. Yrityk-
sen oma Twitter-sivu voi saavuttaa helpostikin suuren seuraajamaaran, seka tata kautta

onkin helppoa ohjata sivun kavijat yrityksen omille verkkosivuille. (Parcero 2019)

Markkinointi Twitterin kautta on tehokasta, mutta ensin taytyy olla suunnitelma siita, mita
on aikomus julkaista ja kuinka mainokset on visuaalisesti toteutettu. Kuten mika tahansa
muu yhteiso, Twitterissakin tarvitaan suunnitelmallisuutta, jotta suosio tavoitetaan halutus-
ti. Vaikka Twitter-tilin yllapito onkin ilmaista, tulee ottaa huomioon siihen meneva aika ja

resurssit, seka suunnitelma siita, kuinka useasti ja millaisia teksteja tai kuvia julkaistaan.
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Kuva 6. Tapoja Twitter-markkinointiin (Herrick 2015)

Ylla olevassa kuvassa on esiteltu kaksi tapaa markkinoida Twitterissa. Ylempana yritys on
valinnut kategoriat, joihin mainos liittyy ja joissa oma julkaisu tai Twitter-tili nakyy. Naiden
kategorioiden kayttajat, eli kohderyhma nakevat tietyissa hauissa taman mainoksen ja
tilin. Alempana Yritys on luonut kaupallisen yhteistydn jonkin kolmannen osapuolen julkai-
sijan kanssa, jolloin tdma mainostaa ja promoaa yritysta. Usein tdssa vaihtoehdossa kay-
tetdan julkisuuden henkiloita tai sosiaalisen median mielipidevaikuttajia tai erilaisia blog-
gaajia, joilla on valmiiksi suuri seuraajamaara, joten mainos leviaa tata kautta laajemmal-

le.
3.2.3 Somevaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajat, eli somevaikuttajat on digitaalisessa markkinoinnissa ka-
sitteend, seka ylipdataan markkinointikeinona melko uusi. Somevaikuttajat menevat naista
kategorioista parhaiten blogipalveluihin, mutta ulottuu myo6s laajemmalle alueelle ja voi
sijoittua eri kategoriaan, riippuen aivan somevaikuttajan "alasta”, tekeeké han enemman

blogeja vai vlogeja, vaiko kenties keskittyy pelkastdan vaikkapa Instagramiin.

Tassa kategoriassa vahvana paakasitteena on vaikuttajamarkkinointi, jolla tarkoitetaan
markkinointia, mika tapahtuu jonkin vaikuttajan kautta, eli useimmiten juuri yhteistyona
vaikuttajan kanssa. On tarkeaa, etta yritys valitsee omalle brandilleen oikeanlaisen vaikut-
tajan, joka tukee samoja arvoja kuin yritys itse. Vaikuttajana voi toimia melkeinpa kuka

tahansa vahvan henkildbrandin omaaja, kuten esimerkiksi youtubettaja, bloggaaja, urheili-
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ja, artisti tai muu vaikuttaja, joiden tunnettuudesta ja seuraajamaarasta on hyotya yrityk-
selle yhteistydn kautta. (PingHelsinki 2019) Oleellinen osa yhteisty6ta on se, etta vaikutta-
jaa aidosti kiinnostaa yrityksen toiminta ja periaate, ja etta vaikuttaja markkinoi yritysta
oikein perustein, eika vain rahallisen hyddyn vuoksi, silla nykyajan sosiaalisessa medias-
sa naihinkin valitettavan usein tormaa. Luonnollista on naissa yhteistdissd molemminpuo-
linen aito kiinnostus ja arvostus yhteistydokumppania kohtaan. Esimerkkina urheilija, joka
markkinoi tai mainostaa urheilujuomaa, tai vaikkapa muotibloggaaja, joka markkinoi vaa-

tebrandia.
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Kuva 7. Esimerkki yhteistydsta yrityksen ja vaikuttajan valilla (Yeager 2016)

Somevaikuttajan osuutta voidaan kasitelld monelta eri kantilta, mutta tdssa tapauksessa
keskitytaan enemman yrityksen kaupallisiin yhteistoihin somevaikuttajien kanssa, eika

niinkaan yrityksen henkildiden tai esimerkiksi perustajan olevan somevaikuttaja.

Sosiaalisen median vaikuttaja on usein henkild, jolla on paljon seuraajia ja tdman some-
vaikuttajan tekeminen, aani, ja mielipiteet vaikuttavat seuraajiin. Somevaikuttajana voi
toimia myos jokin sosiaalisen median yhteisd, eika valttdmatta yksittdinen henkild. (Levi
2019)

Tassa kohtaa on usein onnistuttu hyédyntamaan brandaystaitoja erityisen hyvin, silla it-

sensa tai yhteison brandays ei ole aina yksinkertaisin tapa saada tunnettuutta somemaa-
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ilmassa. Suuren seuraajamaaran takana onkin usein monen monta ty6tuntia ja suunnitte-
lua, mutta tarkeintd on pysya "omassa jutussaan” etenkin tassa tapauksessa kun puhu-

taan somevaikuttajasta ja itsensa brandayksesta.

Hyvana esimerkkind somevaikuttajasta voidaan pitdd Cameron Dallasia. Dallas on nous-
sut julkisuuteen sosiaalisessa mediassa tunnetun Vine-palvelun myd6ta, johon Dallas teki
paljon lyhyita videoita. Somevaikuttajien voiman huomasi vaatebrandi American Eagle,
joka hyddynsi tilaisuutta kayttaa Dallasia oman brandinsa mallina. Tassa tapauksessa
American Eagle kehitti hyvan markkinointikampanjan itselleen, sillda Cameron Dallasilla on
vahva henkildbrandi, joten hanet tunnettiin paremmin entuudestaan kuin itse brandi, jota

han mainosti yhteistydssdan American Eaglen kanssa. (HC Services Oy 2019)
3.2.4 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median yhteisd, jonka tavoitteena on
alusta asti ollut yhtenaisen yhteison luominen ja yllapitaminen. Perheen ja ystavien yhtey-
denpito on ollut helppoa Facebookin myoéta kautta aikojen, mutta nykyaan Facebookilla on
lukuisia muita kayttdtapoja ja mahdollisuuksia, ja tassa luvussa keskitytadn Facebookiin

markkinointikanavana. (Facebook Newsroom 2019)

Facebookilla on yli 2,1 miljardia kayttajaa, joista 1,5 miljardia paivittaisia kayttajia. Suo-
messa Facebookin kayttdjia on yli 2,5 miljoonaa. Facebook on siis markkinointikanavana
erinomainen, silla kayttajamaaransa ansiosta markkinointi tata kautta ulottuu laajalle alu-
eelle. Facebookin rajattomat mahdollisuudet markkinointikanavana aiheuttavat myos on-
gelmia oikeaa keinoa valittaessa. Halutaanko ainoastaan lisatd myyntia erilaisten mainos-
ten avulla vaiko kaytetdankd Facebookia ainostaan tunnettuuden saamiseksi? Hyotyyko
yritys enemman oman Facebook-sivunsa tykkaajamaarasta, vai haluaako yritys nama
tykkaajat omalle verkkosivulle, tai haluaako yritys keraavan tunnettuudensa erilaisten
kampanjoiden ja tempausten avulla, vaiko kenties mieleenpainuvilla kuvilla ja iskulauseil-

la? (Suominen 2015)

Kuten markkinoinnissa ylipaataan, taytyy jokaisella markkinointisuunnitelmalla olla hyvin
suunniteltu pohja, jonka mukaan kay rakentamaan ja toteuttamaan markkinointitoimenpi-
teitd suunnitelman toteutumiseksi. Facebookin monipuolisuus antaa valinnanvaraa ja vaa-

tii yritykseltd samalla luovuutta erottuakseen kilpailijoidensa joukosta. (Suominen 2015)

Yrityksen markkinointiin Facebookissa tulee myos Facebookin ehtojen mukaisesti kiinnit-
tad huomiota muutamiin seikkoihin, joita ei valttamatta muilla sosiaalisen median alustoilla
ole. Nama ovat yrityksen yleiset yhteison saannot, Facebook-sivun nimi, kayttajien tietojen

kerd@minen ja yrityksen laatimat kampanjat Facebookissa. (Suominen 2015)
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Kun luodaan yritykselle markkinointipohjaa yhteison sdantdjen mukaisesti, tulee naihin
kohtiin kiinnittad huomiota. Facebookilla on omat yhteisonormit, eli sdannaot joiden mu-
kaan tulee toimia, ja joita tulee noudattaa. Ylipaataan Facebookissa pelkastaan kayttajien
on noudatettava naitd samoja saantoja, esimerkkina vaikkapa ikarajoitukset, jotka ovat
viela tarkemmin maaritelty Facebookin eri sivuilla sen mukaan, mita sivu sisaltaa.
(Suominen 2015)

Lisaksi yrityksen sivujen nimea tulee harkita, silla sen muuttaminen jatkossa ei ole enaa
kadenkaanteessa kayva temppu, silla sivun ylittdessa 200 tykkaajan rajapyykin, taytyy
nimenvaihdossa tehda Facebookin kanssa yhteistyota. Nimen tulee olla myos kieliopilli-
sesti oikein, eikd saa sisaltda symboleja tai liilan kuvailevia adjektiiveja tai yksittaisia sano-

ja. Usein yrityksen nimi toimii hyvana nimena myos Facebook-sivulle.

Kayttajatietojen kerdamiseen ja kayttamiseen vaaditaan myds erikseen lupa, ja maininta
siita, ettd nimenomaisesti yritys keraa tietoja, ei Fabecook. Sama patee myos kampan-
joissa, ja usein térmaakin erilaisiin kampanjoihin joissa lukee "Facebook ei ole osallisena

kampanjaan.” (Suominen 2015)

Kun kyse on erikseen mainonnasta Facebookissa, Facebook-mainonnassa menestyak-
seen aikaavievat kohteet ovat mainonnan suunnittelu, mainosten rakentaminen, kohden-

taminen, optimointi ja raportointi. (Salminen 2017)

Facebook markkinointikanavana onkin yksi tehokkaimmista jos yllamainitut kohteet ovat
kunnossa. Kun suunnittelusta ja markkinointitoimenpiteiden rakentamisesta paastaan seu-
raavaan vaiheeseen, eli kohdentamiseen, Facebook tekee siita yritykselle varsin helppoa.
Facebookissa kayttavat jakavat henkilokohtaisia tietojaan, joita Facebook sittemmin hyo6-
dyntaa juurikin esimerkiksi mainosten kohdentamisessa. Facebook tietda usein mista olet
kotoisin, ian ja sukupuolen, ty6- ja opiskelupaikan ja kiinnostuksen kohteet perustuen si-

vuihin, joista on tykannyt. (Clubley 2018)

Markkinointia Facebookissa ylipaataan pidetaan edullisena ja kustannustehokkaana vaih-

toehtona, mutta suunnitelmallisuus ja hyvan pohjan rakentaminen ovat avainasemassa.

Facebookin klikkausten hinnat Iahtevat 0,01 eurosta, mutta keskittyvat useimmiten noin
0,10-1,50 euron valiin. Noin 400 eurolla kuukaudessa voidaan saavuttaa 600 klikkauksen
maaran omiin mainoksiin. Kampanjoiden hinnat vaihtelevat kampanjasta ja tyylista riippu-
en, mutta noin kymmenella eurolla on mahdollista tavoittaa noin 1000 ihmista. (Suominen
2015)
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Kuva 8. Cost to Reach 1000 People (Seo Traffic Lab 2018)

Facebook-markkinoinnissa painotettu kustannustehokkuus nékyy ylla olevassa tilastossa

selkeasti verrattaen muihin digimarkkinoinnin alustoihin.
3.2.5 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median yhteis6palvelu, jolla on noin 500 miljoonaa kayttajaa ym-
pari maailmaa. LinkedIn tarjoaa seka yritykselle, etta tyonhakijoille erinomaisia valineita

etsimansa loytamiseen. (Statista 2016) Pddosana ovat verkostoituminen kontaktien kaut-
ta, organisaatioiden, tiedon, ja tydpaikkojen loytaminen. Yrityksella taas rekrytointitoimet,
uudet asiakkaat ja kontaktit, seka yhteistybkumppaneiden I6ytaminen ovat keskeisia Lin-

kedlnin mahdollistamia ominaisuuksia. (Ekonomit 2019)

LinkedIn on perusluonteeltaan ja tarkoitusperaltdan hieman erilainen kuin muut suuret
sosiaalisen median yhteisot, verrattuna esimerkiksi Facebookiin. Eroavaisuuksia tdhan on
myos paadkielessa, LinkedIn on suurimmaksi osakseen englanninkielinen, joten on syyta
kiinnittdd huomiota tdhan ja luoda omat sivut ja profiili englanniksi, jolla palvelusta saa-
daan mahdollisesti suurempi hyoty, riippuen tietysti hakeeko pelkastaan vaikkapa suo-

menkielistad verkostoa. (Suomen Digimarkkinointi 2019, 5)

LinkedInissa on mahdollisuus luoda yritysprofiili, joka edustaa yritysta itsedan brandina.
Kun perustiedot ja ideat ovat esilla, ruvetaan keskittymaan sisaltoon, jolla halutaan vaikut-

taa, ja kohteeseen, johon halutaan vaikuttaa. (Suomen Digimarkkinointi 2019, 6)
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Kuva 9. LinkedInin Talent Brand indeksi (Valkenburg 2012)
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LinkedlInissa on yli kaksi miljoonaa yritysprofiilia, joka on suhteessa erittdin suuri maara,
kun ajattelee kokonaisvaltaisesti kayttajien maaraa. Toimiakseen yritysprofiilin taytyy olla
luotettava ja selked, jotta tieto yrityksesta on kayttajien helposti saatavilla. Ylla olevassa
kuvassa on esitetty Talent Brand indeksi, joka on mitattu yrityksen toimivuuden kannalta.
Talent Brand Reach kuvastaa yritysta, kuinka useaa tydnhakijaprofiilia on katsottu ja kuin-
ka monen kanssa ollaan yhteydessa, kun taas Talent Brand Engagement kuvastaa kayt-
tajia, jotka ovat yrityksestasi kiinnostuneita, kuinka moni seuraa yrityksen sivua, tai on

hakenut esimerkiksi tydpaikkaa. (Valkenburg, 2012)

LinkedlIn itsess&an on verkostoitumiseen erikoistunut yhteisdpalvelu, joka antaa kayttajil-
leen useita mahdollisuuksia erilaisten toimintojensa avulla. Monesti oletetaan LinkedInin
olevan ty6nhakijoille suunnatto yhteis®, mutta nain ei kuitenkaan ole, vaan varsinainen
perusidea keskittyy kayttajien omiin kokemuksiin ja toimii verkostoitumiskanavana yritys-
ten, organisaatioiden ja tavallisten kayttajien keskuudessa. Oman verkoston laajentami-
nen, oman koulutuksen, ansioluettelon, tyékokemuksen ja vaikkapa harrastusten esille-
tuonti avaa yritysmaailmassa kuitenkin ovia jopa tydpaikkoihin verkostoitumismahdolli-
suuden lisaksi. (Wikipedia, 2019)
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3.2.6 Instagram

Instagram on yksi nykymaailman suurimmista sosiaalisen median yhteisopalveluista. Lah-
tokohtaisesti Instagram on palvelu, johon kayttajat luovat oman tilinsa ja voivat jakaa kuvia
ja videoita seuraajiensa kesken, sekd kommentoida muiden kayttajien kuvia ja videoita.
Instagramilla on nykyisin yli 800 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ympari maailman.
(Collins 2019)

Instagramin selkea idea pitaa kuitenkin sisallaan lukuisia yksityiskohtaisia toimintoja, yksi-
tyisviesteista 24 tunnin Instastoryihin ja hashtageihin. Markkinointikanavana Instagram on
kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana, ja sitd hyodynnetaankin markkinointivali-
neena erityisen paljon erilaisten yhteistdiden ja mainonnan saralla. 80% Instagramin kayt-
tajistd seuraavat jonkun brandin Instagram-tilia, ja 60% tastd maarasta ovat kertoneet
I6ytaneensa jonkin uuden brandin Instagramin kautta, ja 30% koko Instagram-kayttajista

ovatkin ostaneet tuotteen, jonka ovat I6ytaneet Instagramista. (Gotter 2019)

Yleisimpia markkinoinnin tapoja ja tomintoja Instagramissa on yritysten kayttamat, lukuisia
seuraajia omaavat mielipidevaikuttajat ja muut sosiaalisen median vaikuttajat, seka yhteis-
tyot heidan kanssaan. Lisaksi useat yritykset kayttavat omia hashtageja, eli linkkeja yhden
sanan takana, joita voi lisatd omien postauksiensa alle. Myos kayttajista voidaan muodos-
taa linkki kayttdmalla @-merkkia ja lisdamalla perdan kayttajan nimen, oli se sitten yksi-
tyiskayttaja tai vaikka yritys tai brandi. Usein yritysten hashtagit saavat huomiota erilaisten
kampanjoiden myo6ta, ja ndin saadaan nakyvyys tagiin ja nain ollen myos yritykseen it-
seensa. (Gotter 2019)

Brandimarkkinointi on yksi yleisimpia markkinointitapoja Instagramissa. Noin 70% Insta-
gram-kayttajista on kayttanyt aikaansa pelkastaan etsiessaan uusia brandeja, ja Insta-
gramin alustalla tama on varsin helppoa. Aiemmin mainittuja hashtageja apuna kayttaen
uusien brandien 16ytdminen helpottuu, silla kayttaja voi etsia esimerkiksi urheiluvaate-
brandeja kirjoittamalla hakuun naihin viittaavia hashtageja. Tassa tapauksessa hashtagit
toimivat hakusanana, ja yhden hakusanan takana voi olla merkittyna useita kuvia ja vide-
oita. Tassa tapauksessa kayttdja itse etsii tiensa yrityksen/tuotteen luo, eikd markkinointi

ole tyrkyttavaa ja pakonomaista. (Gotter 2019)

Mahdolliset sponsoroidut mainokset, joita kayttajat saavat Instagramin etusivulle selates-
saan, ovat kohdistettuja mainoksia, jotka herattavat mielenkiintoa ja voivat myods johtaa

toivottuun ostopaatokseen. (Gotter 2019)
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Kuva 10. Instagram-mainos (Katai 2017)
3.2.7 Snapchat

Snapchat on erityisesti nuorten keskuudessa suosittu mobiililaitteilla kaytettava viestiso-
vellus. Snapchatilla oli vuonna 2017 yli 178 miljoonaa paivittaista kayttajaa, ja tésté noin
puolet 18-24-vuotiaita. Sovellus on tavoittanut vanhempiakin ikdryhmia, mutta kayttd on

huomattavasti vahaisempaa yli 24-vuotiailla. (Webwise 2019)

Snapchatin ideana on kuvat, videot ja chatit, joita kayttajat voivat Iahettaa toisilleen. Nor-
maaleista chat, kuva- ja videopalveluista poiketen, Snapchatissa lahetty kuva- ja video-
media katoaa maksimissaan kymmenen sekunnin katselun jalkeen. Chat-viestit katoavat
sen jalkeen, kun viesti-ikkuna suljetaan. Snapchattiin on ajan saatossa tullut myés vaihto-
ehtoina chat-viestien tallentaminen, ja kuva-tai videosnapin uudelleenkatsominen, ja aja-
ton vaihtoehto, jolloin kayttaja voi halutessaan poistaa viestin katseluaika kaytdsta koko-
naan. (Webwise 2019)

Varsin reaaliaikainen sovellus pitaa sisalldan lukuisia muita toimintoja, joista yksi on Mys-
tory, eli "minun tarinani’-toiminto, johon kayttaja voi lisata kuvan tai videon kaikkien seu-
raajien nahtavaksi, ja Mystoryn media katoaa aina 24 tunnin kuluttua julkaisusta. Téaméa

tekee Snapchatista tiiviisti kdytettdvan sovelluksen, jossa taytyy olla ajan hermoilla pysty-
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akseen seuraamaan reaaliaikaisesti ystavien, ja seurattavien henkildiden julkaisuja.
(Asikainen 2019)

Markkinoinnissa Snapchattia hydédynnetdan suurimmaksi osakseen yrityksen omalla tililla,
seka vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Snapchatin kaltaisessa reaaliaikasessa, nuorten
keskuudessa suurimmaksi osakseen toimivassa palvelussa tarkeaa on pystya tarjoamaan
seuraajilleen mielenkiintoista sisaltdéa mahdollisimman aktiivisesti. Erilaiset kampajat, kil-
pailut, alennuskoodit ja yksityiskohtaiset tiedot yrityksesta pitavat seuraajien mielenkiintoa

ylla ja tuovat mukanaan paljon haluttua nakyvyytta. (Asikainen 2019)

Vaikuttajamarkkinointi Snapchatissa on erittain yleistd nykyaan. Erilaiset julkisuuden hen-
kilot ovat erinomainen keino markkinoida yritysta yhteistdiden avulla ja saada yrityksen
nimea nakyviin. Tallainen markkinointikeino kay yrityksille, joilla kohderyhmana toimii au-
tomaattisesti nuoret, silld Snapchatin kautta vanhempaa ikdryhmaa tavoittaa paljon han-
kalammin. Oikean mielipidevaikuttajan valitseminenkin on térkeaa, silla yhteistoita on hy-
va miettia tarkkaan ennen valinnan tekoa. Millaisen vaikuttajan kanssa alkaa tehda yhteis-
tyota, millainen maine vaikuttajalla on, mika on vaikuttajan ammatti ja mika on kohderyh-
mana ovat tarkeitd kysymyksia, jotka tulee huomioida vaikuttajamarkkinoinnissa.
(Asikainen 2019)

2013:

The Snapchat story is launched in October, October 2014:

allowing users to upload to a stream of their The first

own sequential photos that disappear after 24  advertisement June 2015:

hours. In November, Facebook offers Evan (for the movie Snapchat allows
Spiegel $3 billion for Snapchat, and he turns it  Ouija) appears businesses to create

down. Snapchat adds filters, timestamps, on Snapchat. custom geofilters.

temperature, and speed overlays in December
to compete with companies like Instagram.

o

SRR

Fall 2011: Summer 2014: January 2015: September 2015:
Snapchat is founded “Our Story” is Snapchat launches Snapchat acquires
by Evan Spiegel, launched. Geofilters the Discover facial recognition
Bobby Murphy, and and quick image tags feature. app, Looksery, to
Reggie Brown. are also introduced. create a new form

of taking selfies.

Kuva 11. Snapchatin kehityksen huippupoimintoja (Ferrell 2015)
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Jatkuvien uudistusten my6ta Snapchat on saanut uusia ominaisuuksia markkinointiin ja
eritoten tassa kohtaa mainontaan. Mystory-osiossa voi selata seurattavien henkildiden
tarinoita ja Snapchat ehdottaakin uusia mielenkiintoisia seurattavia henkiléita, ja naiden
tarinoiden valiin on ujutettu mainoksia niin sanotusti pakotetusti katsottaviksi. Snapchatis-
sa voi kuitenkin ohittaa mainokset ilman rajoituksia, joka antaa kayttajalle mahdollisuuden
jatkaa tarinoiden katsomista ilman suurempaa keskeytysta — toisin kuin aiemmin maini-

tuissa Youtube-videoiden mainoksissa. (Skyword 2019)

Saadakseen pidettya markkinoinnin nousujohteisena, on tarkeaa tutustua naihin yllamai-
nittuihin toimintoihin kunnolla. Kuten jokainen sosiaalisen median palvelu, jatkuva palvelun
kehittaminen edellyttda seka tavallisia kayttajia, etta yrityksia pysymaan aktiivisena. Suu-
rena etuna juuri Snapchatissa on mielenkiintoiset palvelun lisatydkalut jotka lisdavat mah-
dollisuutta saada sisalté mielenkiintoiseksi — joka on erityisen tarkeda Snapchat-
markkinoinnissa, silla sisalto katoaa tietyn ajan kuluessa. Tassa ajassa on tehtava vaiku-

tus kayttajiin ja pitamaan ylla mielenkiintoista imagoa. (Skyword 2019)
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4 YHTEENVETO

Markkinoinnin digitalisoituessa ja monipuolistuessa yritykselld on yhd enemman ja enem-
man vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia markkinoinnissaan. Oikean markkinointisuunnitelman
laatimisesta myynnin kasvattamiseen on kaytava lapi monta tyovaihetta ja pystyttava sa-
malla pysymaan aktiivisena digitaalisessa nykymaailmassa. Tavoitteeseen paaseminen
velvoittaa yritysta tutustumaan lukuisiin eri digitaalisen markkinoinnin kanaviin, jotta suurin
hyoty saadaan markkinoinnista irti ja yritykselle vakaa, luotettava pohja lahtea hakemaan

tuloksia.

Keskityttdessa sosiaaliseen mediaan on aktiivisuus ja reaaliaikaisuus avainsanoja pa-
remmalle nakyvyydelle ja suosiolle. Erilaisten mittareiden turvin on helppo seurata yrityk-
sen kehityksen suuntaa ja nain ollen keskittya kehittamiskohteisiin. Mittaamista ja tulosten
analysointia reaaliajassa pidetaan vahvana plussana markkinoinnin digitalisoituessa, silla
mahdollisuus korjata suuntaa tavoitteiden saavuttamiseksi on etu joka kannattaa hyodyn-
taa. (Ekonomit 2019)

Sosiaalisen median vahva asema digitaalisessa markkinoinnissa takaa myoés pitkalti yri-
tyksen tulevaisuutta, mikali markkinointi on hoidettu oikeaoppisesti ja mittareita seurataan
aktiivisesti. Sosiaalinen media tulee olemaan entistd enemman ihmisten eldmassa esilla,
silla mobiililaitteet ja niihin asennettavat sovellukset houkuttelevat ihmisia kayttdamaan niita
yha enemman ja enemman. Markkinoinnin suunta on muuttunut yksipuolisesta enemman
vuorovaikutteiseksi, ja tama on huomattavissa etenkin sosiaalisen median palveluissa.
Nykyaan on tapana selata sovelluksia ja verkkosivuja huvin vuoksi, kun taas outbound-
tyylin markkinoinnissa itse yritys on tavoittanut asiakkaat, eika toisinpain. On jopa ylei-
sempaa, etta asiakas hankkiutuu itse yrityksen luo, kuin toisinpain. Tahan vaikuttaa myos
yleinen ostokayttaytymisen muuttuminen vuosien saatossa. Digimarkkinoinnissa on osattu
hyoddyntaa kuluttajan omat mielenkiinnon kohteita, joiden kautta markkinointi tapahtuu

luontevammin ja mielekkaammin.

Tulevaisuuden markkinointi tulee mitd todennakoisimmin keskittymaan enemman ja
enemman digitaliseen maailmaan, sosiaalista mediaa unohtamatta. Yrityksen osatessa
hyoddyntaa juuri oikeita markkinointitapoja, ja kayttaa oikeita valineita ja tyokaluja kehitta-
essaan ja luodessaan oikeanlaista markkinointitapaa itselleen, takaa se nousujohteisen

nakyvyyden yritykselle myds tulevaisuudessa.
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