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Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Ohjaaja Lehtori Pirjo Elo

Monipuolinen markkinointitoimenpiteiden mittaaminen on tarkea osa onnistuneen sosiaali-
sen median markkinointikampanjan toteutumista. Taman toiminnallisen opinnaytetydn tar-
koituksena oli luoda konkreettinen opas, joka auttaa valitsemaan mittarit sosiaalisen median
markkinointikampanjan suorituskyvyn seuraamisen tueksi.

Viitekehyksen pohjalta oppaaseen keréttiin aineistoa siita, millaisia hydtyja sosiaalisen me-
dian markkinoinnilla on ja miten markkinointitoimenpiteita toteutetaan maaritetyissa kana-
vissa. Opinnaytetyon tietoperustaan koottiin monipuolisesti tietoa sosiaalisen median mark-
kinointistrategian suunnittelusta, hyddynnettavistd menetelmista ja markkinointikampanijalle
asetettavista tavoitteista seka mittareista.

Lahdeaineistona kaytettiin tuoretta, padasiassa englannin kielistd markkinoinnin ammattikir-
jallisuutta ja luotettavia internetlahteitd. Lahteet kasittelivat sosiaalista mediaa, sosiaalisen
median markkinointia, toimivan markkinointistrategian toteuttamista, sosiaalisen median
markkinoinnin tavoitteita ja mittareita. Lisdlahteind hyddynnettiin sosiaalisen median kana-
vien omia oppaita ja tietopankkeja. Naiden avulla viitekehykseen ja oppaaseen saatiin ajan-
tasaista seka autenttista Iahdemateriaalia.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi kaytanndénlaheinen opas sosiaalisen median markkinointi-
kampanjan mittareiden valintaan. Opas on suunniteltu aloittelevan markkinoijan tydskente-
lyn tueksi. Opas antaa vinkkeja siihen, millaisia mittareita kannattaa valita ja kuinka niita
kaytetdan. Oppaassa perehdyttiin Facebookin, Instagramin, LinkedInin, Youtuben ja Twitte-
rin markkinointikampanjan mittaamisen periaatteisiin ja kanavakohtaisesti keskeisimpiin mit-
tareihin.

Johtopaatdksissa todettiin, ettd sosiaalinen media mahdollistaa paasyn kasiksi suureen
maaraan dataa, jolloin markkinoinnin tehokas optimoiminen ja kohdeyleison saavuttaminen
on helpompaa. Mitattu ja analysoitu data auttaa investoimaan markkinointibudjetin tarkem-
min, jolloin markkinointitoimenpiteet voidaan esittda tuottavana investointina. Markkinoinnin
mittaamisen avulla saavutetut hyddyt tukevat markkinointistrategisten ja liiketoiminnallisten
tavoitteiden saavuttamista.

Avainsanat sosiaalinen media, sosiaalisen median markkinointi, markkinoin-
tistrategia, markkinoinnin tavoitteet, markkinoinnin mittarit
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Diverse measurement of marketing operations is an important part of a successful social
media marketing campaign. The purpose of this thesis was to create a guide that helps to
select metrics that support measuring the performance of a social media marketing
campaign.

Based on the theoretical framework, the guide gathered material on the benefits of social
media marketing, and discussed how marketing measures are implemented in defined chan-
nels. The theoretical sources for the thesis included a wide range of marketing literature
mainly in English language, and reliable Internet sources were used as the source material
for the theoretical framework. The theoretical framework focused on exploring the planning
of the social media marketing strategy, the methods to be utilized, as well as the goals and
indicators to be set for a marketing campaign. It also touched upon the used of social media,
social media marketing, implementation of a functional marketing strategy and the goals and
indicators of social media marketing.

In the practical part, the study focused on analysing own guides and databanks of social
media channels as the source for developing the guide in this thesis. Based on the results
of the analysis of these materials, authentic and up-to-date inputs were obtained for devel-
oping own framework and the guide.

The outcome of the thesis was a practical guide on choosing the metrics for a social media
marketing campaign. The guide is designed to support the work of a novice marketer. The
guide provides tips on what metrics to choose and how to use them. The guide introduced
the principles of measuring a marketing campaign on Facebook, Instagram, Linkedin,
Youtube and Twitter, and the most important metrics on each channel.

The thesis came to a conclusion that social media provides access to a large amount of
data, which makes it easier to effectively optimize own marketing and reach the target audi-
ence. The measured and analyzed data helps to invest the marketing budget more precisely,
so that the marketing operations can become a productive investment. The benefits
achieved from measuring marketing support help to reach the strategic and business objec-
tives.

Keywords Social media, Social media marketing, Marketing strategy,
Marketing objectives, Marketing metrics
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1 Johdanto

1.1 Tausta

Taman opinnaytetydn aihe kehittyi tarpeesta |0ytaa kaytannonlaheista tietoa sosiaalisen
median markkinointikampanjan mittareiden valinnasta. Talla hetkelld aiheesta on saata-
villa niukasti tietoa ja sitd on vaikea I6ytaa. Tieto rajoittuu l&hinna sosiaalisen median
markkinoinnin tavoitteiden ja mittareiden kasitteiden selventdmiseen. Hakukoneiden
osuvimmat hakutulokset ohjaavat osittain myos sosiaalisen median teoriaan ja sisalto-

markkinoinnin mittaamisen hyotyihin.

Opinnaytetydn aiheen tietoperusta rakentuu ldhes ainoastaan markkinoinnin ammatti-
laisten subjektiiviseen tietoon ja ymmarrykseen. Lisaksi tiedot mittareiden valinnasta
suhteessa valittuun tavoitteeseen ovat hyvin puutteelliset. Nain ollen opinnaytetyodlle ja

tuotettavalla oppaalle on merkittava tarve.

Opinnaytetyon viitekehys kasittelee sosiaalisen median markkinoinnin aihealueita ja
kampanjointia sosiaalisessa mediassa. Se tukee sosiaalisen median markkinoinnin pe-
rusteita ja auttaa lukijaa ymmartamaan tuotettua opasta kokonaisuutena. Viitekehyk-
sessa tarkastellaan myds aiheen kasitteistda, hyddynnettavia tydkaluja ja merkittavimpia

sosiaalisen median markkinoinnin kanavia ja keinoja.

1.2 Tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda keratyn teorian pohjalta konkreettinen opas, joka
toimii apuna tehokkaan sosiaalisen median markkinointikampanjan toteuttamisessa.
Opas on suunniteltu helpottamaan erityisesti aloittelevan markkinoijan tyéskentelya, so-
siaalisen median markkinointikampanjan mittaamista ja analysointia. Oppaan tarkoituk-
sena on rohkaista seuraamaan datan avulla sosiaalisessa mediassa toteutettavaa mark-

kinointikampanjaa.

Opas esittelee kanavakohtaisesti keskeisimmat sosiaalisen median markkinointi-
kampanjan tavoitteet ja millaisia mittareita kunkin tavoitteen saavuttamiseksi tulee valita.
Tavoitteena on luoda uusi ja merkityksellinen tyokalu markkinoinnin tyon tueksi toimi-

alasta riippumatta. Opas on apuna sosiaalisen median markkinoinnin kampanjoiden



suunnittelussa, lanseerauksessa ja analysoinnissa. Olennaisinta on, etta opas tukee

suunnitelmallisempaa tapaa toteuttaa sosiaalisen median markkinointia.

Opinnaytetyon kirjoittajan kannalta tavoitteena on kehittda omaa osaamista sosiaalisen
median laaja-alaisessa tuntemisessa. Kirjoittaja oppii kayttdmaan ja mittaamaan sosiaa-
lisen median kanavia tehokkaasti osana markkinointia. Opinnaytetyon tulee perustua
ammatilliseen tietopohjaan seka osoittaa alan tietojen ja taitojen hallintaa. Opinnaytety6n
on noudatettava viestinnallista ja ilmaisullista osaamista, jossa kirjoittajan kriittisyys, ana-
lyyttisyys ja argumentointi on tiedontarpeen kannalta merkityksellista ja tarkoituksenmu-

kaista aiheen kasittelya.

1.3 Toteutus

Tama opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyéna, jonka avulla pyritaan rat-
kaisemaan nimetty kaytannén ongelma. Opiskelija osallistuu valitun aiheen kehittamis-
tyohon ja saamillaan tiedoilla pyrkii Idytamaan uusia ratkaisuja havaittuun puutteeseen.
(Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2015, 58.) Toiminnallinen opinnaytety6 tavoittelee am-
matillisessa ymparistdssa kaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan
jarjestamista tai jarkeistamista (Vilkka & Airaksinen 2004, 9). Toiminnallisen opinnayte-
tyodn viitekehys muodostaa selkearakenteisen teoriakokonaisuuden tyoelamaa kehitta-
van oppaan tueksi. Tuotettu opas on kirjallinen versio, joka mahdollisesti myéhemmin on
jatkojalostettavissa videon muotoon. Lopputuote konkretisoidaan kayttamalla Adoben In-

Design-ohjelmaa.

Opinnaytetydn toteutustapa valikoitui kirjoittajan halusta tuottaa jotain konkreettista, joka
on helposti hyédynnettavissa markkinoinnillisissa tydtehtavissa. Toiminnallisen opinnay-
tetydn toteutustapa on tyéelamalahtdinen, silla se tukee kaytantda palvelevan tuotteen
kehittdmista alusta loppuun. Toiminnallisen opinnaytetyon kautta opiskelijalla on mah-
dollisuus vaikuttaa opinnaytetydn innovatiivisuuteen, silla tdma menetelma ei rajaa toi-
mintatapaa liikkaa. Toiminnallisen opinnaytetyon kautta on mahdollisuus tuottaa jotain

uutta olemassa olevien aineistojen, tuotteiden ja menetelmien tueksi.

Kaytettavan lahdeaineiston kautta etsitaan ratkaisuja ja uutta nakokulmaa havaittuun on-
gelmaan, jonka lopputuotoksena opas toimii. Huomioitavaa on, etta aineisto, jota hyo-
dynnetaan, tukee ehdottomasti sosiaalisen median markkinointia. Siten opinnaytetydn
tavoite pysyy relevanttina ja oppaan kannalta merkityksellisena. Opinnaytetytssa kay-

tettava aineisto on markkinoinnin ammattilaisten ennalta tuottamaa alan teoriaa.



2 Sosiaalisen median markkinointi

2.1  Maaritelma

Sosiaalinen media on itsenadinen, kaupallinen ja yhteisollinen internetverkosto, missa ih-
miset vuorovaikutteisesti jakavat ja yllapitavat kayttajien luomaa sisaltéa. Sosiaalinen
media on monipuolinen sisaltdmarkkinoinnin kanava ja kayttajalahtoisyyteen perustuva
viestintdymparistd. Puhekielessad sosiaalisesta mediasta kaytetdaan lyhennettd some.
(Hanlon 2019, 273; Charlesworth 2015, 1-4.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut valttamaton tekija digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
sessa. Tuoreen tutkimuksen mukaan sosiaalisella medialla on maailmanlaajuisesti lahes
kaksi ja puoli miljardia aktiivista kayttdjaa. Keskimaarin sosiaalisen median kanavissa
vietetdan paivittain aikaa liki kaksi ja puoli tuntia. Nama luvut tukevat sita faktaa, etta
sosiaalinen media on talla hetkelld markkinoinnin tarkein tydkalu. (Kemp 2019.) Jorma
Kananen (2018, 24—25) painottaa, etta yritysten pelkka lasndolo sosiaalisessa mediassa
ei riitd, vaan sosiaalisen median kanavia on hyddynnettava tehokkaasti osana markki-

nointistrategiaa.

Markkinoijat hyddyntavat sosiaalista mediaa aina asiakaspalvelusta mainontaan ja kaup-
paan. Sosiaalisen median markkinointi on eri tekniikoiden, kanavien ja ohjelmistojen
hyodyntamista organisaation ja sen sidosryhmien liiketoiminnassa, markkinoinnissa ja
asiakkaiden odotusten tulkinnassa. (Sanastokeskus TSKa; Dahl 2018, 1—4.) Chaffey ja
Smith (2019, 224-225) korostavat, ettad yritysten on ymmarrettdva vuorovaikutuksen
merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa. Yrityksen on luotava kayttajalahtoista si-
saltda, mika rohkaisee yleis6a osallistumaan, keskustelemaan ja jakamaan sita eteen-
pain (Chaffey & Smith 2019, 224-225).

Hanlonin mukaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa on kaksi paaasiallista syyta,
siirtyminen proaktiivisiin eli ennakoiviin mainoksiin ja algoritmien muutokset. Algoritmien
avulla sosiaalisen median kanavissa pystytaan tarjoamaan juuri kayttajalleen sopivaa
kohdennettua sisaltdéa, joka on tehokkaan markkinoinnin kannalta kaikkein oleellisinta.

(Hanlon 2020, 91.) Algoritmeihin tutustutaan tarkemmin luvussa 2.4 .4.

Armstrong, Kotler ja Opresnik (2020, 31-33) maarittelevat sosiaalisen median markki-
noinnin prosessiksi, jolla yritykset sitouttavat asiakkaita, rakentavat vahvoja asiakassuh-

teita ja luovat asiakasarvoa digitaalisessa ymparistéssa hyddyntéaen jo valmiita alustoja



ja yhteisoja. Lahes kaikki suuret ja pienet yritykset kayttavat markkinointiin ainakin yhta

sosiaalisen median kanavaa. (Armstrong ym. 2020, 31-33.)

Suuret, kansainvaliset brandit ovat kattavasti esilla sosiaalisessa mediassa. Yritykset
voivat sitoutua sosiaaliseen mediaan kahdella tavalla. He voivat hyddyntaa olemassa
olevia kanavia tai perustaa oman. (Armstrong ym. 2020, 464—465.) Sosiaalisen median
markkinoinnissa yrityksia kehotetaan keskittymaan siihen, kuinka sosiaalista mediaa ja
sen luomia markkinointimahdollisuuksia voidaan hyédyntaa kannattavasti. Tavoitteena

on tehda liikevoittoa kadottamatta uskollisia asiakkaita. (Armstrong ym. 2019, 471.)

Felix, Rauschnabel ja Hinsch (2016) tarkastelevat sosiaalisen median markkinoinnin
maaritelmaa erillisen tutkimuksen kautta. Kaksivaiheiseen, laadulliseen tutkimuskoko-
naisuuteen vastasi yhteensa 43 markkinoinnin ammattilaista. Tavoitteena oli selvittaa
kasitteen teoreettinen maaritelmd, joka auttaa ohjaamaan paatdksentekoa ja kehitta-
maan strategista markkinointia. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta sosiaalisen median
markkinointi tulisi maaritella lapinakyvaksi ja monialaiseksi konseptiksi. Markkinoinnillis-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi sosiaalista mediaa kaytetaan usein yhdessd muiden
viestintdkanavien kanssa. Organisaation markkinoinnin tulee tuottaa lisdarvoa sidosryh-
mille. Lisaksi tutkimus korostaa yrityksen sisdisen kulttuurin merkitysta sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa. (Felix ym. 2016.)

Huomioitavaa on, ettd kasitteen maaritelma ei ole yksinkertainen. Maaritelma elda usein
sen mukaan, mika on yrityksen toimiala. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2016, 156—-158.)
Lahtokohtaisesti tassa luvussa kasitellyt maaritelmat tukevat toisiaan ja painottavat so-
siaalisen median markkinoinnin strategista merkitysta liiketoiminnassa. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin on oltava sisalloltaan merkityksellista seka monikanavaista, ja mark-
kinoinnillisten toimenpiteiden on tuotettava lisdarvoa sidosryhmille. Sosiaalisen median

markkinoinnin keskeinen pyrkimys on edistaa vuorovaikutusta kohderyhman kanssa.

2.2 Hyddyt

Sosiaalinen media on monin tavoin hyddyllinen markkinointikeino yrityksille. Kuviossa 1
esitellddn Armstrongin ym. (2020, 474—-475) maarittelemat keskeisimmat sosiaalisen
median markkinoinnin hyodyt. Ne ovat kustannustehokkuus, vuorovaikutteisuus, mitat-
tavuus, kohdennettavuus ja reaaliaikaisuus. Sosiaalinen media antaa yrityksille myods
mahdollisuuden kerata, rekisterdida, analysoida seka kayttaa asiakastietoja ja palautetta

sisallon kohdistamisen parantamiseksi ja mukauttamiseksi.



Kohden- Reaali-
nettavuus aikaisuus

Kustannus- \Vuorovai-

tehokkuus kutteisuus Mitattavuus

Kuvio 1. Sosiaalisen median markkinoinnin keskeisimmat hyddyt (Armstrong ym. 2020, 474—
475).

Hanlon maarittelee tuoreessa teoksessaan (2020, 277) sosiaalisen median markkinoin-
nin hyddyiksi sen tuomat konkreettiset mahdollisuudet yritykselle. Yrityksen on hyédyn-
nettava sosiaalisen median markkinoinnissa mahdollisuutta viihdyttaa ja kommunikoida
yleisdn kanssa, tarjota informaatiota ja tarjouksia, hankkia arvosteluja sekd saada pa-
lautetta. (Hanlon 2020, 277). Armstrongin ym. (2020, 474—475) maarittelemat hyodyt
voidaan rinnastaa lahelle sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita, joita kasitellaan

luvussa 4.1.

Harward Business Review’n artikkelissa kirjailija ja professori Keith Quesenberry (2016)
tdsmentaa, ettei sosiaalisen median markkinoinnin tarjoamia hyotyja voida pitéa auto-
maattisina. Jotta yritys voi tehokkaammin rakentaa suhteita kuluttajiin sosiaalisessa me-
diassa, tehokas markkinointi tarvitsee tuekseen osaamista kaikilta organisaation raken-
teilta. Menettely mahdollistaa markkinoinnin osittaisen skaalautumisen eli operoinnin
entistd suuremmalla tehokkuudella niin, ettei yrityksen tarvitse lisata resursseja.
(Quesenberry 2016.)

2.2.1 Kustannustehokkuus

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 449) tarkastelevat sosiaalisen median markkinoinnin
hyétyja sen kustannustehokkuuden kautta. Sosiaalinen media mahdollistaa yleison ta-
voittamisen taloudellisesti edullisemmin, silld perinteisin markkinointi- ja mainoskeinoin
saman yleisdén saavuttamiseen vaaditaan suurempi budijetti. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 449.) Tutkimusyhtié Statistan mukaan Yhdysvalloissa tuhannen ihmisen tavoitta-
minen sosiaalisessa mediassa maksoi vuonna 2019 keskiméaarin 5,35 dollaria. Televisio-

mainonnan kautta vastaava summa oli 36 dollaria. (Guttmann 2019a; Guttmann 2019b.)

Sosiaalisen median sijoitusten tuotot ovat usein korkeammat, verrattuna kalliden perin-
teisten mediavalineiden, kuten television tai painetun median tuottoihin. Alhaisemmat

kustannukset luovat yrityksille mahdollisuuden tehostaa markkinointia ilman korkeita



kustannuksia sekd helpottavat kilpailua pienten ja suurten yritysten valilla. (Armstrong
ym. 2020, 474: Asvathy & Vishnu 2020.)

2.2.2 Vuorovaikutteisuus

Vuorovaikutteisuutta pidetdan sosiaalisen median keskeisimpana hyotyna ja piirteena.
Vuorovaikutteisuus voidaan kasittda kaksisuuntaisena markkinointina, jolloin vastaanot-
tajalla on mahdollisuus vaikuttaa lopputulokseen valittdmalla viestia eteenpain. Sosiaa-
lisessa mediassa kaksisuuntaisuus ndhdaan usein yleisdn valittdmana tapana reagoida
omilla mielipiteillaan ja kasityksillaan markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. (Dahl 2018, 83—
87.) Sosiaalinen media rohkaisee kayttajiadn kommunikoimaan keskenaan ja julkaise-
maan mielipiteitdan, keskustelemaan ja jakamaan eri sisaltoja. Voidaan siis olettaa, etta
sosiaalisen median markkinoinnin hyddyn luovatkin sen kayttajat. (Charlesworth 2015,
49-51; Hanlon 2020, 287.)

Vuorovaikutteisuus lisaa myos yleison vaikutusvaltaa, silla he ovat epasuorassa vaiku-
tuksessa yrityksen sosiaalisen median sisaltoon jakaessaan esimerkiksi arvosteluja tuot-
teesta tai palvelusta (Dahl 2018, 162). Kankkunen ja Osterlund (2012, 50-57) painotta-
vat markkinoinnillisen sisallon aitouden ja asiakaspalvelun merkitystd, jolla on valitdon
vaikutus ainutkertaiseen palvelukokemukseen. Ainutkertaisuuden arvo on merkittava,
silld elamyksellisia asiakaskokemuksia on vaikea vertailla (Pink 2012, 134). Positiivista
vuorovaikutteisuutta sosiaalisessa mediassa tulee tarkastella liséksi yrityksen ja yleison
yhdistavien tekijoiden kautta. Sisallon tulee olla samaistuttavaa ja herattaa kiinnostusta.

Mielenkiintoinen sisaltd altistaa yleisdn positiiviselle keskustelulle. (Pink 2012, 85 — 93.)

2.2.3 Mitattavuus

Sosiaalisen median markkinoinnin keskeisena hyotyna pidetaan sen mittaamisen moni-
puolisia mahdollisuuksia. Mittaamisen merkitys yrityksille voi olla huomattava, se muun
muassa lisaa kilpailuetua markkinoilla. (Charlesworth 2015, 76—78.) Lisaksi sosiaalisen
median mittaaminen on perinteisen markkinoinnin mittaamiseen verrattuna tehokkaam-
paa ja helpompaa. Mittarit keskittyvat Iahinna helposti kerattaviin ja analysoitaviin mit-
tauskohteisiin, kuten tykkaysten maaraan, verkkosivuvierailuihin tai levinneisyyteen. (At-
herton 2020, 136—139; Aswathy & Vishnu 2020.) Sosiaalisen median mittaamiseen ja

mittareihin osana markkinointistrategiaa perehdytaan tarkemmin luvuissa 4.3 ja 4.4.



Charlesworth (2015, 59) korostaa, ettd mittaaminen on aina sidottava markkinoinnin
strategisiin tavoitteisiin. Lisaksi tavoitteiden ja mittareiden on kohdattava yrityksen todel-
linen arvo. (Charlesworth 2015, 59.) My6s Hanlon (2020, 310) vahvistaa, etta sosiaalisen
median markkinoinnin mittaaminen on sidottava yrityksen suorituskykyyn ja tavoitteisiin.
Jotta mittaamisen todelliset hyédyt voidaan saavuttaa, on myds mitattaville toimenpiteille
luotava aikataulu. Silloin mittaustuloksista saadaan kerattyd enemman olennaista dataa,

joka on strategisen menestyksen kannalta tarkeaa. (Hanlon 2020, 310.)

Jotta sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen on tehokasta, kehotetaan hyédyn-
tamaan jo valmiita mittaamisen tyokaluja. Monet sosiaalisen median kanavat ovat hel-
pottaneet mittaamista. Esimerkiksi Facebook ja Twitter ovat kehittaneet omat analytiik-
katydkalunsa. Lisaksi Google on luonut verkkosivuilla hyédynnettadvan Google Analytics-
palvelun, joka luo automaattisesti dataa ja tilastoja sivuilla vierailluista kayttajista.

(Google marketing platform 2020).

2.2.4 Kohdennettavuus

Sosiaalisessa mediassa tuotetaan paivittain hurja maara sisaltoéa, joten yritysten on kes-
kityttdva yha syvemmin sosiaalisen median markkinoinnin strategiseen suunnitteluun,
jonka olennaisimpia teemoja on kohdennettavuus. Sosiaalisessa mediassa kohdentami-
nen perustuu kayttdjan luovuttamiin tietoihin ja sivustojen kayttétietoihin, joiden avulla
luodaan personoituja mainonnan kohdentamismalleja. Kohdentamismallit antavat yrityk-
selle mahdollisuuden kaventaa sosiaalisen median yleis6a erottaakseen segmentoidun
kohderyhman. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 166—167; Sanoma Media Finland 2020.)
Kotler ym. (2016, 47—48) painottavat, ettd kohdentaminen on aina markkinoinnin yksi-
puolinen paatés, joka tehdaan ilman kuluttajien suostumusta liiketoiminnan edista-

miseksi.

Christian Schlee (2013, 34-36) jakaa mainonnan kohdentamisen keinot seitsemaan eri
kategoriaan: sisallolliseen ja kontekstuaaliseen kohdentamiseen, tekniseen kohdentami-
seen, aikaan perustuvaan kohdentamiseen, sosiodemografiseen kohdentamiseen,
maantieteelliseen ja sijaintiin perustuvaan kohdentamiseen, kayttaytymiseen perustu-
vaan kohdentamiseen ja kayttaytymisen ennakointiin perustuvaan kohdentamiseen. So-
siaalisen median markkinoinnissa voidaan hyddyntaa naista keinoista viittd. Schleen mu-

kaan aikaan perustuvaa kohdentamista ja sisallollistd kohdentamista ei voida hyodyntaa



sosiaalisessa mediassa. Olennaisinta on, ettd mitd enemman tietoa kayttajasta saa-
daan, sitd kohdennetumpaa mainontaa voidaan raataloéida keratyn datan avulla. (Schlee
2013, 34-36.)

Useimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat mahdollisuuden kohdistaa mainontaa
demografisten tietojen, sijainnin, kiinnostuksen kohteiden, kayttaytymisen, elamanta-
pahtumien, kaytettyjen sovellusten tai kontaktien perusteella. Jokainen naista kohdistus-
vaihtoehdoista voidaan rajata viela yksityiskohtaisempiin komentoihin. Esimerkiksi sijain-
tipohjaisten kohdistusvaihtoehtojen yhteydessa kohdentaminen on monipuolista, eika se
rajoitu ihmisten kohdentamiseen tietyssa paikassa. (Facebook for Business 2020; Han-
lon 2020, 93.)

Markkinointi & Mainonta -lehden artikkelissa Onko kohdennettu markkinointi oikotie on-
neen? Tuore tutkimus luo epéilyksen varjon kasiteltiin tutkimusta, jonka mukaan kulutta-
jat eivat enaa olisi valmiita antamaan henkilokohtaisia tietoja markkinoinnin kohdentami-
seen. Tutkimusanalyytikko Nicole Perrin mukaan markkinoinnissa kuvitellaan kuluttajien
toivovan personointia ja kohdentamista, mutta yha useampi kuluttaja suhtautuu asiaan
entistd epardivemmin (Yla-Anttila 2019a). Huomioitavaa kuitenkin on, ettd suurin osa
tutkimukseen vastanneista edelleen painottaa sisallén houkuttelevuuden tarkeytta, joka
on markkinoinnin kohdentamisen ydin. Tutkimuksen toteutti yhdysvaltalainen tutkimus-
yhtié eMarketer. (Yla-Anttila 2019b.)

Markkinoinnin kohdentaminen kulkee kasikadessa asiakassegmentoinnin kanssa. Jotta
kohdentaminen onnistuu, on suositeltavaa analysoida potentiaaliset asiakkaat. Segmen-
toinnin apuna hyddynnetaan usein kuvitteellista ostajapersoonaa, joka kehitetaan koh-
deryhmaanalyysin kautta (Freeman 2014). Ostajapersoonan luominen helpottaa myds
kohdennettavuutta sosiaalisen median markkinoinnissa, kun potentiaalisille asiakkaille
on maaritelty ikdhaarukka, sijainti, kiinnostukset, mité he ajattelevat ja tarvitsevat. Osta-
japersoonien luominen helpottaa laadukkaan ja kohderyhmaa kiinnostavan sisallon tuot-

tamista myos sosiaalisessa mediassa. (Vaughan 2017.)

Evasteet ovat olennainen osa kohdentamista sosiaalisen median kanavissa. Evaste,
(engl. cookie), vastaa dataa, jonka kayttajan selain tallentaa tdman selatessa verkkoa.
Evasteitd kaytetdan paaasiassa kayttdjakokemuksen parantamiseksi. Niiden avulla ke-

rattya dataa voidaan kayttda kohdennetun mainonnan tai sisallén tuotantoon esimerkiksi



kiinnostuskohteiden kautta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 119-121; Chaffey & Smith
2017, 20.)

2.2.5 Reaaliaikaisuus

Sosiaalisen median kayton nopea kasvu on lisannyt reaaliaikaisen markkinoinnin kes-
keisyyttd. Taman ansiosta markkinoijat voivat liittya keskusteluihin tilanteiden ja tapah-
tumien ymparilla yhdessa kuluttajien kanssa. Charlestonin (2015, 189-192) mukaan re-
aaliaikaisessa sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksen tavoitteena on seurata, rea-
goida ja jakaa sisaltdéa brandin, tuotteen tai organisaation eduksi. Reaaliaikainen mark-
kinointi lisda aitoa keskustelua seka luottamusta kuluttajan ja yrityksen valilla. (Asvathy
& Vishnu 2020.)

Etelavuori (2015) kuvailee verkkoartikkelissaan reaaliaikaisen markkinoinnin mahdollis-
tavan nopean tarttumisen ja reagoinnin yllattaviinkin ajankohtaisiin aiheisiin tai tapahtu-
miin. Han painottaa reaaliaikaisen markkinoinnin myds vaativan improvisointia ja tarkkaa
suunnittelua. Onnistuneen reaaliaikaisen markkinoinnin ei tule vaatia hyvaksyntaa use-
alta eri henkilolta. Sen toteuttamiseksi on méaariteltava tarkasti, ketka saavat tuottaa si-
saltda reaaliaikaisesti sosiaalisessa mediassa, millaiset teemat ja linjaukset sisalldlle
asetetaan ja mita tapahtumia seurataan markkinointimahdollisuuksien varalta. (Etela-
vuori 2015.)

Vuonna 2014 Snickersin Twitter-tili hyddynsi reaaliaikaista markkinointia, kun Uruguayn
ja ltalian valisessa jalkapallo-ottelussa hyokkaaja Luis Suarez puraisi vastustajaansa
Giorgio Chiellinia. Snickersin Twitter-tili paivitti tapahtuneesta humoristisen julkaisun,
jota jaettiin [3hes 40 tuhatta kertaa. Twiitti on nahtavilld kuviossa 2. Onnistunut reaaliai-
kainen markkinointi tapahtumasta loi makeisvalmistajalle tehokkaan keinon markkinoida

tuotettaan laajalle yleisélle. Twiittaus oli ilmainen ja tehokas tapa erottua markkinoilla.
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SNICKERS & ™
@SNICKERS

Hey @luis16suarez. Next time you're hungry just grab a
Snickers. #worldcup #luissuarez #EatASNICKERS we=t

MORE SATISFYING
THAN ITALIAN.

SVICKERSA

#LUISSUAREZ

11.26 ip. - 24. kesdk. 2014 - Twitter Web Client

39,5 t. uudelleentwiittausta 18,8 t. tykkdysta

Kuvio 2. Snickersin Twitter-julkaisu (Twitter 2014).

2.3 Markkinointikanavat

Sosiaalisen median kanavat ovat verkkoviestintdymparist6ja, jotka perustuvat yhteiso-
pohjaiseen toimintaan — vuorovaikutukselle, sisallon jakamiselle ja yhteistyolle. Erilaisia
sosiaalisen median kanavia on merkittdva maara. (Charlesworth 2015, 1-4.) Ne voidaan
jakaa sosiaalisiin verkostoihin, bloggaamiseen, pikaviestintdsovelluksiin, kuvien, videoi-
den ja tiedostojen jakamiseen, sisaltdalustoihin, keskustelufoorumeihin, arviointisi-
vustoihin ja virtuaalimaailmoihin (Foreman 2017). Suosituimmat sosiaalisen median
kanavat vuonna 2019 olivat Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp ja Youtube (Cle-
ment 2019a).

Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen nakokulmasta tarkeimmat kanavat ovat
sosiaaliset verkostot ja erilaiset sisalldnjakopalvelut (Chen 2020). Tutkimuksessa
vuonna 2019 yrityksid pyydettiin valitsemaan tarkeimmat sosiaalisen median markki-
nointikanavat liikketoimintansa perusteella. Kuviossa 3 tarkastellaan, mita kanavia yrityk-



11

set kayttavat eniten markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Keskeisimmiksi markkinoin-
tikanaviksi nousivat Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter ja Youtube. (Guttmann
2019c.)

70%

60%

50%

402%

of respondents

30%

Share

20%

10%

0%

Facebook Linkedin Instagram Twitter YouTube Pinterest Messenger bots

Kuvio 3. Tarkeimmat sosiaalisen median markkinointikanavat maailmanlaajuisesti vuonna 2019
(Guttmann 2019c).

2.3.1 Facebook

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava lahes kahdella ja puolella miljardilla
uniikilla kayttajalla. Facebookin toiminta perustuu vuorovaikutukselle. Kayttgjalla on
mahdollisuus tuottaa ja jakaa omaa tai toisen luomaa sisaltdéa seka reagoida ja keskus-
tella interaktiivisesti. (Clement 2019b; Ahman 2019.) Vuonna 2007 Facebook lanseerasi
maksuttomat yrityssivut ja oman markkinointijarjestelman yrityksille (Facebook News-
room 2007).

Facebook noudattaa mainonnan perussaantoja. Sielld markkinointikampanjan luominen
on tehty vaiheittain selkeaksi ja helpoksi. Sovellus neuvoo vaihe vaiheelta jarkevan
markkinointikampanjan luomisessa ja kehittdmisessa. Facebookin suosiota markkinoin-

tikanavana selittda sen reaaliaikaisuus ja mahdollisuus kehittdd mainosta jo kampanja-
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aikana. Facebook mainonta on maksettua mainontaa, jonka kustannuksia mitataan eri-
laisten mittareiden kautta. Kyseisiin mittareihin tutustutaan luvuissa 4.3 ja 4.4. (Kananen
2018, 312-313, 317; Facebook for Business 2020.)

Facebookissa markkinoinnin tehokkuuden analysointia ja mittaamista on helpotettu Fa-
cebookin oman mainosten hallinta -tydkalun avulla. Algoritmeihin perustuva komento-
keskus helpottaa toimivan Facebook markkinoinnin kohdentamista ja toteuttamista. Fa-
cebook tarjoaa ilmaisia tydkaluja mittaamiseen, raportoimiseen ja tallentamiseen. Saan-
noéllinen mainosraportointi helpottaa ymmartamaan, kuinka verkkosivun ja sovelluksen
kayttajat suhtautuvat sisaltoon. Mainosraportointi mahdollistaa sisallon kohderyhmalah-

téisemman optimoinnin. (Facebook for Business 2020.)

2.3.2 LinkedIn

LinkedIn on Microsoftin omistama yhteisépalvelu, joka on suunniteltu eri alojen ammat-
tilaisille verkostoitumiseen. Palvelu tuo kayttajilleen erilaisia tyoelamaa edistavia ratkai-
suja ja tyOkaluja. Aktiivisia kayttajia palvelulla on lahes 310 miljoonaa. (LinkedIn 2020;
Clement 2019b.) LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median kanavista sisall6llisesti. Tut-
kimusten mukaan Linkedlnissa toimivat parhaiten pidemmat tekstisisallot, jotka ovat si-
touttavampia ja viraalisempia kuin lyhytsisaltdiset. Lisaksi sisallén visuaalisuudella ei ole
LinkedInissa suurempaa merkitysta verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. (Ka-
nanen 2018, 346.)

LinkedIn on tehnyt markkinoinnista yksinkertaista erilaisten itsepalveluratkaisujen avulla.
Sovellus auttaa kayttajaansa luomaan toimivaa maksettua mainontaa ja tarjoaa valmiita
mittareita kaytettavaksi. Se tarjoaa markkinoinnin tueksi analytiikkaa, jonka avulla voi-
daan analysoida paaasiassa suorituskykya, yleis6a ja lopullisia tuloksia. (LinkedIn Mar-
keting Solutions 2020.)

Kanasen (2018, 331) mukaan on huomioitavaa, etta LinkedIn on kiistatta tarkein B2B-
markkinoinnin kanava, silla B2B-markkinoijat luottavat LinkedIniin liidien luojana. Lin-
kedIn-markkinoinnissa on ratkaisevaa rakentaa markkinointia yksilon kokemuksen si-
jaan myos LinkedIn-verkostolle, joka kytkeytyy muiden verkoston jasenten verkostoihin.
(Kananen 2018, 331, 341.)
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2.3.3 Instagram

Instagram on Facebookin omistama, ilmainen kuvien ja videoiden jakopalvelu. Instagra-
min kayttd perustuu vuorovaikutteisuuteen ja sen kayttdé on huomattavasti yksinkertai-
sempaa esimerkiksi Facebookiin ja LinkedIniin verrattuna. Sosiaalisen median markki-
noinnissa Instagram toimii hyvin yrityksen mainoskanavana, kun visuaalisuudella on
markkinoinnin kannalta iso merkitys. Instagramin markkinointikayttd on suosittua, mutta
se ei Facebookin omistajuudesta huolimatta ole vield saavuttanut samanlaista suosiota
maksetun mainonnan osalta. (Kananen 2018, 397-398.) Instagram sitouttaa yleis6aan
jopa kymmenkertaisesti verrattuna Facebookiin ja perati 84 kertaa enemman kuin Twitter
(Lyfe Marketing 2019).

Koska Instagramin sisalto perustuu paaasiassa kuviin ja videoihin, on tilin optimointi yri-
tyksen markkinoinnin kannalta ensisijaista. Optimoinnissa korostuu etenkin Instagram-
imagon yhdenmukaisuus brandimielikuvan kanssa. (Collins 2019.) Kananen (2018, 397—-
400) painottaa Instagramin sisallon ja markkinointitavoitteiden keskinaista johdonmukai-
suutta. Yritysten on Instagram-sisallossaan painotettava brandille ominaisia teemoja,
joita yleis6n on helppo jakaa eteenpain esimerkiksi aihetunnisteiden eli hashtagien
avulla. (Kananen 2018, 397—400.)

Facebook tarjoaa Instagramissa markkinoiville yrityksille mainosten hallinta -tydkalun
kayttdédnsad mittaamisen tueksi. Instagram Insights kerda markkinointikampanjoiden
suunnittelun tueksi dataa siita, millainen sisaltd sitouttaa eniten. Tydkalun avulla kayttaja
voi mitata kattavuutta, tavoitettujen tilien maaraa, nayttdkertoja ja maksettua seka orgaa-
nista toimintaa. Kattavuudella tarkoitetaan tavoitettujen yksittaisten kayttajatilien maa-
raa. Instagram Insightsin avulla kayttajan on helpompi mitata Instagram-tilin suoriutu-
mista, seuraajien toimintaa ja tuotetun sisalléon trendeja. Tata kautta kehitetddn kohde-
ryhmatuntemusta seka optimoidaan tuotettua sisaltéa. Huomioitavaa on, etta Insights-
tyokalu on tarjolla vain yrityksille ja yksittaisille tileille, joilla on tarpeeksi korkea sitoutu-
neisuusaste. (Instagram ohje- ja tukikeskus 2020.) Lisaksi kaikilla Instagram-kayttajilla
on mahdollisuus erilaisiin maksullisiin analytiikkatyokaluihin, joiden kautta voidaan mitata
minka tahansa kayttgjatilin suorituskykya ja yleison kayttaytymista. Tallaisia tyOkaluja

ovat esimerkiksi Hootsuite Analytics ja Woomio.
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2.3.4 Twitter

Twitter on Googlen omistama mikroblogipalvelu, joka on luotu pikaviestintdan ja tiedon
jakamiseen. Twitter on viidenneksi suosituin sosiaalisen median kanava 134 miljoonalla
paivittaisella kayttajalla. (Twitter Q1 Earning report 2019.) Kananen (2018, 383) tasmen-
taa, ettd Twitter sopii markkinointikanavaksi yrityksille, jotka haluavat viestia yleisdlleen
lyhyesti ja nopeasti ajankohtaisista aiheista, kuten uutisista ja tapahtumista. Twitterin
tarkein markkinoinnillinen hyoty onkin reaaliaikaisuus. Reaaliaikaisuuden tuomien etujen
hyédyntaminen vaatii markkinoivalta yritykselta suunnitelmallisuutta, henkildstéresurs-

seja ja sitoutumista. (Kananen 2018, 387.)

Twitter auttaa yrityksia luomaan tehokkaan sosiaalisen median markkinointikampanjan
ja tarjoaa tyokaluja tehokkuuden mittaamiseen (Kananen 2018, 386). Twitterissd mark-
kinointitulosten mittaaminen auttaa arvioimaan millaiseen sisaltoon yleiso sitoutuu. Twit-
ter Analytics -tydkalu antaa yleiskuvan twiittien suoriutumisesta ja sitouttavuudesta. Kun
tuloksia mitataan, niita voidaan suhteuttaa seuraajien toimintaan ja demografisiin tietoi-
hin. Tata kautta kehitetdan markkinointikampanjan tehokkuutta. (Twitter Business 2020.)
Vuonna 2014 Twitter mahdollisti orgaanisen analytiikkatiedon hyddyntamisen osana
mainontaa. Seuraavana vuonna palvelu toi mainonnan tueksi Audience Insights -tyoka-
lun, joka auttaa luomaan parempaa kohderyhmatuntemusta. (Buster 2014; Bragdon
2015.)

2.3.5 Youtube

Youtube on Googlen omistama videoiden jakopalvelu, joka perustettiin vuonna 2005.
Youtube-videoita voidaan kayttaa yrityksen liiketoiminnassa kolmella tavalla — sisallon
taydentdjana, hakukoneoptimoinnin valineena tai viraalikeinona. (Kananen 2018, 349.)
Youtube on Googlen jalkeen maailman toiseksi suurin hakukone, missd mainonta on
paitsi kustannustehokasta, myds Googlen tarjoamien analytiikkatyokalujen avulla help-

poa.

Youtubessa mainontamuotoja on kolme: TrueView In-Stream -mainos, TrueView Video
Discovery -mainos ja puskurimainos. TrueView In-stream mainokset ovat videon alussa
naytettavia, mainostajan itse lataamia mainoksia, jotka katsoja voi ohittaa viiden sekun-
nin kuluttua. Tallaisten mainosten etu on kustannuksissa, sillda mainoksen nayttdkerrasta
maksetaan vain, mikali videota katsotaan yli 30 sekuntia tai sita klikataan. TrueView Vi-

deo Disco-very -mainoksia voidaan nayttda Youtuben hakutuloksissa ja katselusivuilla.
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Nama mainokset sisaltavat vain kuvan ja rajatun maaran tekstia. Discovery -muotoiset
videot toimivat silloin, kun samaa palvelua tai tuotetta halutaan mainostaa useammalla
videolla. Puskurimainokset ovat lyhyita ja ohittamattomia mainoksia, jotka toimivat erito-
ten mobiililaitteissa, kun halutaan tavoittaa monipuolisesti yleis6a. Youtube-markkinoin-
nin tehokkuutta voidaan tarkastella monipuolisesti Google Adsin kautta. Markkinointi-
kampanjan tehokkuutta pystytdan mittaamaan aina kayttajan ensimmaisesta klikkauk-
sesta lopulliseen ostokseen tai yhteydenottoon verkkosivulla. (Google Ads -ohjeet
2020a.)

Google tarjoaa Youtube-kayttajilleen erillisen Youtube Analytics -tydkalun, joka keraa
tarkempaa, videoihin kohdistuvaa dataa ja raportteja. Youtube Analytics laatii kolmea
erilaista raporttimuotoa tarkasteltaviksi. Naitd ovat tulosraportit, katseluaikaraportit ja
vuorovaikutusraportit. Tulosraporttien avulla tarkastellaan kokonaistuloja kaikista mai-
nostuloista. Katseluaikaraporttien kautta voidaan seurata keskimaaraisia katseluaikoja,
yleison sailymista ja videon toistopaikkoja seka -laitteita. Vuorovaikutusraportit antavat

tietoja tilaajista, heidan mieltymyksistaan ja demografisista tiedoista. (Baird 2018.)

2.4 Markkinointikeinot

Sosiaalisen median markkinointikeinojen tulee tuottaa lisdarvoa yleisolle. Tutkijat Vuori
ja Jussila Vaasan Yliopistosta sekd Tampereen Teknillisesta Yliopistosta kehittivat
vuonna 2016 luokitteluasteikon, jota voidaan soveltaa sosiaalisen median markkinointi-
kampanjan keinojen maarittelemiseen. Luokitteluasteikko on jaettu viiteen eri kategori-
aan — kommunikointi, yhteistyd, verkostoituminen, viimeistely ja yhdistely. (Vuori & Jus-
sila 2016.)

Sosiaalisen median markkinointistrategian ja mittaamisen kannalta ei kuitenkaan ole
olennaista tarkastella syvemmin luokitteluasteikossa nimettyja tyokaluja ja kanavia, silla
ne palvelevat lahinna sosiaalisen median kayttajia. Markkinointistrategisesti luokitteluas-
teikossa maaritellyt tyokalut ja kanavat eivat ole jarkevasti hyodynnettavissa. Eri katego-
riat ovat tarkasteltavissa taulukossa 1. (Vuori & Jussila 2016.) Taulukko on tarkastelta-

vissa taman opinnaytetyon liitteessa 1.

Vuori ja Jussila korostavat julkaisussaan, etta sosiaalisen median potentiaalin hyodyn-
taminen markkinoinnin eri konteksteissa vaatii laajempaa ymmarrysta siita, mihin tarkoi-
tuksiin eri keinoja voidaan yleisesti soveltaa, missa niita kaytetaan ja kuinka ne palvele-

vat parhaiten. He tarkastelevat maarittelemaansa luokitteluasteikkoa funktionaaliselta
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nakokulmalta, kun taas aiemmat asteikot on luotu 1dhinnd substanssivaikutusten nako-
kulmasta. Vuori ja Jussila suosittelevat, ettd on jarkevampaa valita sosiaalisen median
markkinointikampanjan keinot tarkastelemalla ennemmin sen toimintoja kuin tyékaluja.
(Vuori & Jussila 2016.)

Yritysten haluttomuus ottaa kayttéon sosiaalisen median tytkaluja johtuu usein valinei-
den ja niiden potentiaalin ymmartamisen puutteesta liiketoimintaymparistdssa. Viime
vuosina yritykset ovat kuitenkin ymmartaneet, etta sosiaalinen media on loistava mark-
kinoinnillinen mahdollistaja. Kun sita kaytetaan oikeisiin tarkoituksiin, se voi tehostaa yri-
tyksen toimintaa organisaation kaikilla rakenteilla ja tuoda arvoa liiketoiminnalle. (Vuori
& Jussila 2016.)

241 Kommunikointi

Tuoreessa markkinoinnin tieteellisessa julkaisussa Appel, Grewal, Hadi ja Stephen
(2019) tarkastelevat sosiaalisen median tulevaisuutta markkinoinnissa ja tuovat esiin yri-
tyksen ja yleison keskindisen kommunikoinnin merkityksen. Sosiaalisen median markki-
nointikampanjan keinona kommunikoinnin tarkoitus on herattaa positiivista keskustelua
ja saada aikaan kuluttajien valista word of mouth -markkinointia. Word of mouth -mark-
kinoinnilla tarkoitetaan kuluttajien keskinaista keskustelua, suosittelua tai arviointia tuot-
teesta tai palvelusta. Parhaassa tapauksessa yleisén keskindinen positiivinen WOM-
markkinointi tuottaa lisdarvoa markkinointikampanijalle ja luo ansaittua mediaa. (Appel
ym. 2019.)

Markkinointikampanjaa suunnitellessa sosiaalinen media tarjoaa monipuolisesti erilaisia
tydkaluja vuorovaikutukselle yleisdn kanssa. Keskindisen kommunikoinnin tueksi on
otettu kayttoon esimerkiksi verkkosivuilla palvelevia chat-botteja, jotka tarjoavat yksilolli-
semman tason asiakaspalvelua ja tukevat kommunikoinnin jatkumoa. Kommunikointi ja
keskindinen vuorovaikutus yrityksen ja yleison valilla vaikuttaa yrityksen imagoon. Par-
haimmillaan positiivinen vaikutelma korreloi suoraan asiakkaan ostokayttaytymiseen.
(Vuori & Jussila 2016; Appel ym. 2019.)

2.4.2 Yhteistyo

Yhteistyd sosiaalisen median markkinointikampanjan keinona perustuu yritysten yhteis-

tydmarkkinointiin, joka on usein eri brandien tuotemerkkiyhteisty6ta, (engl. Brand Colla-
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boration). Yritysten valisen brandiyhteistydn ydin on I&htdkohtaisesti kahden tai useam-
man brandin yhdistaminen uuden tuotteen kuratoimiseksi. Kuratoinnin tarkoituksena on
tayttdd avoin markkinarako ja saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. (Busche 2017, 265;
Dahl 2018, 45.) Brandiyhteisty® ei valttamatta edellyta yritysten toimimista samalla toi-
mialalla. Tuore esimerkki onnistuneesta brandiyhteistydsta lanseerattiin syksylla 2019,
kun juomanvalmistaja Hartwall ja elintarvikealan yritys Fazer toivat markkinoille limona-
din, jossa yhdistyi perinteinen Hartwall Limonadi -virvoitusjuoma ja Fazerin Assa Mix -
makeissekoitus. (Yla-Anttila 2019c.)

Yhteistydmarkkinoinnin tavoitteet on sidottu markkinointistrategiaan, mutta usein bran-
diyhteistyohon sitoudutaan joko brandin mainostamiseksi, kustannusten minimoimiseksi
tai myynnin lisddmiseksi. Yhteistydmarkkinoinnilla on etuja, joiden vuoksi keskindisen
tiedon jakaminen auttaa brandeja parantamaan luovuustasoaan. Brandiyhteistyo voi joh-
taa parempaan tuotemerkin arvoon, kattavuuteen ja markkinaosuuteen. Yhteistyd voi
lisdksi auttaa molempia brandeja laajentamaan asiakaskuntaa kohdemarkkina-alueella.
Laajempi asiakaskunta taas luo word of mouth -markkinointia, jonka seurauksena myynti
voi kasvaa. (Bhasin 2018.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointistrategisesti sosiaalisessa mediassa verrattain
uusi yhteistydn muoto. Vaikuttajamarkkinointi perustuu vaikuttajan keskimaaraista suu-
rempaan tavoittavuuteen. Vaikuttajan ymparille on rakentunut eri sosiaalisen median ka-
navissa, kuten Instagramissa, samoista asioista kiinnostunut yhteis6. Vaikuttaja toimii
uskottavana ja luotettavana tiedonvalittajana. Vaikuttajia ovat esimerkiksi suositut In-
stagram-kayttajat, bloggaajat, julkisuuden henkilét tai urheilijat. (Halonen 2019, 14-16;
IAB Finland 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kautta voidaan vaikuttaa hyvin tehokkaasti kuluttajan asentei-
siin, tietoon ja ostokayttaytymiseen, minka vuoksi yritykset luottavat vaikuttajamarkki-
nointiin markkinointistrategisena keinona. Kuluttajat samaistuvat hyvin nopeasti vaikut-
tajaan, silla he kokevat hanet merkitykselliseksi tai hanen suosittelunsa uskottavaksi.
Markkinointitoimisto Indieplacen tekeman tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi on
trendikas ja kiinnostava markkinoinnin muoto. Suurin osa tutkimukseen vastanneista
kertoo hyddyntavansa vaikuttajamarkkinointia jo jossain muodossa mainonnassaan. (In-

dieplace 2017.) Halonen (2019, 15) maarittelee, ettd markkinoijan nakdkulmasta vaikut-
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tajalla on olennainen kyky puhutella ja inspiroida valittua kohderyhmaa ja vaikuttaa os-
topaatokseen. Vaikuttajalla on aina yleisd, jonka luottamuksen han on ansainnut. (Han-
lon 2019, 15.)

2.4.3 Verkostoituminen

Verkostoituminen on markkinointistrategisena keinona hyvin perinteinen. Tassa konteks-
tissa verkostoitumista ei kuitenkaan tule sotkea verkostomarkkinointiin, joka on erillinen
liiketoimintamuoto. Sosiaalisen median markkinointikampanjan kannalta ihmisten valiset
verkostot ovat arvokkaita ja toimivat yrityksille erinomaisena markkinoinnin tyokaluna.
Palvelut, kuten LinkedIn, Twitter ja Instagram, ovat poikkeuksellisia tyokaluja yhteyksien
laajentamiseen ja syventamiseen yrityskontakteiksi, asiakkaiksi ja potentiaalisiksi kump-
paneiksi. Verkostoitumisella on laajoja seurauksia. Verkostoituminen luo uusia liiketoi-
mintamahdollisuuksia, voi ratkaista liiketoimintaan liittyvia ongelmia, laajentaa asiakas-
kuntaa ja markkina-alueita, saastaa kustannuksissa ja auttaa hydédyntamaan muiden

osaamista. (Airila & Bergbom 2017.)

Sosiaalisen median markkinointistrategisena keinona verkostoituminen on Iahinna mo-
nipuolista vuorovaikutusta sidosryhmien kesken. Vuori ja Jussila (2016) kasittelevat ver-
kostoitumista osana erilaisia virtuaalimaailmoita ja ihmisten keskinaisia suhteita. Mark-
kinoinnillisesti verkostoitumisen hyo6tyja ei nahda ainoastaan ihmissuhteissa tai taloudel-
lisina. Verkostojen kautta yritys voi hakea myds olemassa olevan osaamisen vahvista-
mista, kehittdmista, tiedon hankintaa ja oppimista markkinointikampanjan tueksi. (Vuori
& Jussila 2016.)

Markkinointistrategisesti on otettava huomioon, ettd luodut verkostot palvelevat moni-
puolisesti my0Os jatkossa. Erilaisissa sosiaalisen median markkinointikampanjoissa hyo-
dynnetdan esimerkiksi markkinointitoimistoja, mediatoimistoja ja vaikuttajia. Kyseisilla
toimijoilla on omat vastuualueensa ja tehtavansa, mutta verkostoitumisen kannalta nai-
den merkitys korostuu etenkin strategisena kumppanina. Kun strategista kumppania va-
litaan, pyritddn verkostojen kautta etsimaan oikeat kumppanit pitkdaikasemmalle teke-

miselle ja yhteistydlle. (Kananen 2018, 22-30.)
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2.4.4 Viimeistely

Erilaisia sosiaalisen median tytkaluja kaytetdan taydentdmaan sisaltéa ja viimeistele-
maan markkinointikampanjaa. Viimeistelykeinoja ovat tunnisteet, hakukoneoptimointi ja

algoritmien hyédyntaminen. (Vuori & Jussila 2016.)

Markkinoinnissa tunnisteita (engl. Tags) kaytetdan keradmaan tietoja verkkosivuston ka-
vijoista ja heidan kayttaytymisestaan sivustolla. Markkinointikeinona tunnisteet ovat toi-
mivia, silld niiden avulla voidaan optimoida kampanja automaattisesti ja kohdistaa halut-
tuihin kayttgjiin. Tunnisteet auttavat muuttamaan mainoksen sisaltéa sen perusteella,
kuinka kayttajat reagoivat siihen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 379; 527.)

Tunnisteet voidaan jakaa kahteen osaan: teknisiin tunnisteisiin ja toiminnallisiin tunnis-
teisiin. Teknisia tunnisteita ovat kuvatunniste ja komentosarjatunniste. Kuvatunnisteita
(eng. Image Tag) kaytetdan koodauksessa kuvan sijoittamiseen verkkosivulle. Kuvatun-
nisteiden avulla voidaan tehostaa hakukoneoptimointia sy6éttamalla sanoja ja aihetunnis-
teita kuvaan, jolloin ne nousevat esiin hakukoneiden hakutuloksissa. (Google Search
Console Help 2020.) Komentosarjatunniste (engl. Script) on esimerkiksi verkkosivujen
koodauksessa hyddynnettava erinainen saantdjoukko, joka helpottaa usein toistuvien
toimenpiteiden toteutusta (Sanastokeskus TSKb). Toiminnalliset tunnisteet on erityisesti
luotu seuraamaan mainoskampanjan tehokkuutta. Toiminnallisista tunnisteista kayte-
tyimpia ovat uudelleenmarkkinointitunnisteet. Niitd kaytetdan muuttamaan olemassa ole-
van mainoksen sisaltdéa osuvammaksi kayttajan kayttaytymisen perusteella. Eri tunnis-
teiden kayttdminen perustuu evasteisiin. (Shastry 2018.) Evasteet ja niiden kaytté on

maaritelty tarkemmin luvussa 2.2.4.

Hakukoneoptimointi (engl. SEO, Search engine optimization) on prosessi, jolla pyritdan
maksimoimaan tietyn verkkosivuston kavijdiden lukumaara varmistamalla, etta sivusto
nakyy mahdollisimman korkealla hakukoneiden hakutuloksissa (Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2019, 524; Chaffey & Smith 2019, 14). Avaintekija hakukoneoptimoinnissa on sisal-
I6n integroiminen hakukoneoptimointiin ja sosiaalisen median markkinointiin, esimerkiksi
tunnistamalla sisallosta keskeisimmat ja usein toistuvat avainsanat. Sosiaalisen median
markkinointikampanjan kannalta pelkkdan hakukoneoptimointiin ei kannata panostaa,
silla sosiaalisen median sisalto ei vaikuta suoraan hakukonetuloksiin. Nailla on kuitenkin

epasuora yhteys, silla vahva lasnaolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa mahdollisuuk-
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siin menestya hakukonetuloksissa. Sosiaalinen media voi auttaa indeksoimaan eli jar-
jestelemaan verkkosivuston sisaltéja nopeammin, koska hakukoneet kasittelevat myos
sosiaalisen median sisaltdéa. (Smith 2019; Hanlon 2019, 72-74.)

Algoritmit ovat jokin prosessi tai sdantéjoukko tietyn ongelman ratkaisemiseksi (Mosseri
2017). Ne ovat olennainen osa Facebookin, Instagramin, Youtuben, Twitterin ja LinkedI-
nin toimintaa. Naissa kanavissa algoritmit pyrkivat tarjoamaan kayttajalleen mahdollisim-
man relevanttia sisaltdéa kayttajien sitouttamiseksi. Algoritmit lajittelevat viesteja kaytta-
jien syotteessa osuvuuden perusteella julkaisuajan sijasta. Oletusarvon mukaan sosiaa-
lisen median algoritmit maarittavat, mita sisaltdoa naytetaan ja missa jarjestyksessa kayt-
taytymisen perusteella. Esimerkiksi Instagramin syotteessa seurattujen kayttajien julkai-
sut eivat ndy kronologisessa aikajarjestyksessa, vaan sen mukaan, mika on algoritmin
mielestd kayttajalle kiinnostavinta. Facebookissa puolestaan aikajanalla ensimmaisena
ovat niiden kayttdjien julkaisut, joiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa useimmin.
(Barnhart 2019.)

Algoritmien hydédyntaminen sosiaalisen median markkinoinnissa on haastavaa, silla ka-
navat muuttavat niitd jatkuvasti. Markkinointikeinona algoritmeja voi yrittdad hyédyntaa
luomalla sellaista sisaltda, jota algoritmit haluavat hyédyntaa. Tarkeinta on I0ytaa tasa-
paino algoritmin haluaman sisallén ja kohderyhman kannalta houkuttelevan sisallén va-
lilld. Hyvia tehokeinoja algoritmien kiinnittdmiseksi ovat vuorovaikutus yleison kanssa,
kuten kysymykset, hashtagit ja toisten tilien tagaykset. Lisaksi sisdllon ajastaminen ja
saannodllisyys suhteessa yleison aktiivisuuteen lisaa algoritmien vaikutusta. Algoritmien
hyédyntamisessa on myos olennaista seurata kanavien analytiikkaa ja analysoida dataa.
(Barnhart 2019.)

2.4.5 Yhdistely

Markkinointikampanjan tehokeinona voidaan pitdd myos eri markkinointistrategioiden,
toimenpiteiden, tyokalujen ja kanavien yhdistelya. Kuluttajien kasvava valittoman tiedon
tarve pakottaa yritykset reagoimaan yha nopeammin, jolloin on hallittava monia mainos-

alustoja pysyakseen nakyvissa. (Vuori & Jussila 2016.)

Vuori ja Jussila (2016) painottavat tutkimuksessaan eri tyOkalujen keskinaista yhdistelya
markkinointikeinona strategisen tavoitteen saavuttamiseksi. Tallaisia tyOkaluryhmia kut-
sutaan "mash-upeiksi’. Mash-upit ovat johdonmukainen yhdistelma olemassa olevia

verkkopalveluita, jotka antavat kayttajan kayttaa toista sovellusta jakaakseen sisaltoa
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toiselta kanavalta toiselle. Esimerkiksi Instagramista kayttaja voi jakaa saman julkaisun

yhtaaikaisesti Facebookiin ja Twitteriin. (Vuori ja Jussila 2016.)

3 Sosiaalisen median markkinointistrategia

3.1 Maaritelma

Sosiaalisen median markkinointistrategia on pitkantahtaimen suunnitelma markkinointi-
toimenpiteistd sosiaalisessa mediassa. Suunniteltu strategia auttaa keskittymaan mark-
kinoinnin kannalta olennaisimpiin ja toimivimpiin ratkaisuihin. Sosiaalisen median mark-
kinointistrategian luominen auttaa toteuttamaan tavoitteellista ja toimivaa sisallontuotan-
toa. (Atherton 2020, 13-28.)

Markkinointistrategia on kokonaisuus, joka pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiaan
ja -tavoitteisiin. Toimiva markkinointistrategia vaatii hyvan markkinatutkimuksen, jossa
analysoidaan markkinoiden lisaksi kilpailijoita, kohderyhmaa, arvoja ja tavoitteita. (Han-
lon 2019, 225-227.)

3.2 Strategian suunnittelu

Markkinointistrategian tulee pohjautua yritykseen liiketoimintastrategiaan. Se vastaa
lahtdkohtaisesti  kysymyksiin  milloin, missa, miten ja kenelle. Strateginen
suunnittelukehys auttaa ymmartdmaan laaja-alaisesti liiketoimintaymparistéa ja luo
pohjan toimenpiteille, joilla liketoiminnalliset tavoitteet saavutetaan. (Hanlon 2019, 250—
252.)

Sosiaalisen median markkinointistrategiaa on helppo l|ahted rakentamaan
tarkastelemalla sisaista ja ulkoista liiketoimintaymparistéa (Smith & Zook 2016, 271).
Tassa luvussa tarkastellaan kahta eri tydkalua, SOSTAC ja VMOST, joita hyddynnettaan

markkinointistrategian suunnittelussa.

3.2.1 Markkinointistrategian suunnittelutydkalu SOSTAC

SOSTAC on PR Smithin markkinointistrategian suunnittelun tueksi kehittdma tyokalu,
jota voidaan soveltaa eri markkinointikanavissa ja liiketoiminta-aloilla. SOSTACin

rakenne on  yksinkertainen. Tydkalun avulla analysoidaan kuutta eri
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markkinointistrategian kannalta olennaista, toisiaan tukevaa osatekijaa. Osatekijat ovat
nykytilanne (Situation), tavoitteet (Objectives), strategia (Strategy), toimintasuunnitelma
(Tactics), kaytannon toimenpiteet (Action) ja seuranta (Control). (Chaffey & Smith 2017,
559.)

SOSTAC-tydkalun hyédyntaminen lahtee liikkeelle yrityksen nykytilanteen kartoittami-
sella. Tarkeintd on vastata kysymykseen "Missa olemme nyt?”. Nykytilannetta analy-
soidessa on otettava huomioon yrityksen toimintaymparistd. Ulkoiset eli makroymparis-
totekijat vaikuttavat moniin ymparistdéssa toimiviin yrityksiin ja kilpailuun. Mikroymparis-
totekijat taas vaikuttavat erityisesti yritykseen ja sen sisaiseen toimintaan. Toimintaym-

paristdn analysointiin hyvia tydkaluja ovat Pestle ja Swot. (Smith & Zook 2016, 271-272.)

Nykytilanneanalyysissa on kartoitettava nykyinen asiakaskunta eli yrityksen toiminnan
olennainen, rajattu kohderyhma ja heidan asemansa suhteessa kilpailijoihin. Lisdksi on
otettava huomioon tarjottujen tuotteiden ja palveluiden tilanne. Joskus markkinointistra-
tegian jalkauttaminen vaatii tuote- tai palvelutarjonnan uudistamista. (Chaffey & Smith
2017, 3—4.) Bergstrédm ja Leppanen (2015, 36—37) havainnollistavat teoksessaan mark-
kinointiympariston rakennetta, jonka avulla on helppo hahmottaa ne ulkoiset ja sisaiset
osatekijat, jotka vaikuttavat osaltaan yrityksen markkinointiymparistédén. Markkinointiym-

paristdn rakenne on tarkasteltavissa kuviossa 4.

Makroympdristo: poliittinen ja
yhteiskunnallinen, taloudellinen,
teknologinen, -
ekologinen, sosickulttuurinen ja

Mikroympiristo: kysyntd ja
markkinat, kilpailu, verkostot ja
kumppanit

Yritys (sisainen ymparisto):
litkeidea, paamaarat,
strategiat, omistajat,

organisaatio, resurssit,
johtaminen ja pdatoksenteko,
yrityskulttuuri

Kuvio 4. Markkinointiymparisto (Bergstrém & Leppanen 2015, 37).
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Tavoitteet vastaavat kysymyksiin "Minne olemme menossa?” tai "Missd haluamme
olla?”. Hyvat tavoitteet on ilmaistu maarallisesti, ovat mitattavissa ja sisaltavat aikataulut.
(Chaffey & Smith 2017, 3; Kananen 2018, 99.) Tavoitteiden maarittamiseen voidaan hyo-
dyntdda SMART-menetelmaa. Tavoitteiden maarittdmisen teoriaan pureudutaan tarkem-

min luvussa 4.1.

Kolmantena tarkastellaan markkinointistrategiaa, jonka tulisi vastata kysymykseen "Mi-
ten padsemme sinne?”. Strategian laatiminen on markkinointisuunnitelman haasteellisin
vaihe. Strategian maarittdminen antaa suuntaviivat koko markkinointikampanjan toteut-
tamiselle. (Chaffey & Smith 2017, 3—4; 42—43.) Strategian maarittaminen vaatii usein eri
lahestymistapoja. On paatettava kenelle markkinointia halutaan kohdistaa ja kuinka kil-
pailijoista pystytdan erottautumaan. (Smart Insight 2017.) Markkinointistrategian suun-
nittelu voidaan rajata asiakassegmentoinnin ja yrityksen positioinnin eli markkinoilla ase-

moitumisen maarittdmiseen (Kananen 2018, 99).

Toimintasuunnitelma ja kaytadnndn toimenpiteet maarittavat tarkemmat taktiikat, joilla
strategia toteutetaan ja kuinka tavoitteisiin paastaan (Smith & Zook 2016, 284—285). Eri
markkinointistrategisten taktiikoiden hyddyntaminen vaatii, ettd eri markkinointitoimenpi-
teiden ja -kanavien suhteen ymmarretaan, mihin niitéd kannattaa kayttaa ja mihin ei (Chaf-
fey & Smith 2017, 44). Kun markkinointitoimenpiteitd maaritellaan, on hyva tarkastella
kuinka strategia toteutetaan kaytanndssa. Tarkasteltavia strategisia osa-alueita ovat kil-
pailukeinot, tuotesegmentointi, hinnoittelu, jakelukanavat ja parhaat viestintd -seka
markkinointikanavat sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2018, 99; Chaffey & Smith 2017,
44.))

SOSTAC-tyokalun viimeinen kohta on seuranta. Seuranta vastaa kysymykseen "Kuinka
tekemista seurataan ja mitataan?”. Sen tehtavana on tuottaa jatkuvasti raportteja ja da-
taa siitd, miten hyvin strategia ja toimenpiteet toimivat. Seurantavaiheessa markkinointi-
strategian kannalta olennaiset mittarit otetaan kayttoon ja tuloksia verrataan asetettuihin
tavoitteisiin. Markkinointistrategian mittareiden maarittelyyn tutustutaan tarkemmin lu-
vussa 4.3. (Chaffey & Smith 2017, 3—4; 44.)

3.2.2 Markkinointistrategian suunnittelutydokalu VMOST

Atherton teoksessaan esittelee vaihtoehtoisena markkinointistrategian suunnittelutyoka-

luna VMOST-mallin. Sen tarkoituksena on auttaa selvittamaan, kuinka yritys saavuttaa
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visionsa. (Atherton 2020, 45.) Se julkaistiin 1990-luvun lopussa, kun Rakesh Sondhi

(1999) esitteli sen teoksessaan Kokonaisstrategia.

VMOST-suunnittelutydkalua kaytetdan organisaatioiden, organisaatioyksikéiden, pro-
jektien, ohjelmien tai jopa yksildiden nykyisen tai tulevan strategian analysoinnissa. Se
toimii seka organisatorisessa ettd henkilokohtaisessa yhteydessa. VMOST sisaltaa viisi
strategista vaihetta, jotka ovat Visio (Vision), missio (Mission), tavoitteet (Objectives),
strategia (Strategy) ja taktiikat (Tactics). Lisaksi viimeisessa vaiheessa on hyva maarit-
taa viela erikseen mittarit kannattavuuden tueksi. Taulukossa 2 on esitelty analyysimallin
eri osatekijat ja mihin kysymyksiin ne vastaavat strategian kannalta. (Taylor 2014; Ather-

ton 2020, 47.) Taulukko on tarkasteltavissa taman opinnaytetyon liitteessa 2.

VMOST-malli alkaa yrityksen vision maarittamisesta. Vision tulee kuvata sita, millaiselta
tulevaisuus nayttaa yrityksen kannalta (Atherton 2020, 45). Visio tarjoaa selkean naky-
man tulevaisuudesta. Visio on hyva asettaa jopa viiden vuoden paahan nykyhetkesta.
(Taylor 2014.) Sondhi (1999) painottaa, etta vision on oltava inspiroiva, silld se on avain-

tekija jokaisen muun osatekijan toiminnassa.

VMOST-mallissa missio vastaa kysymykseen millaisia toimenpiteitd halutaan tehda vi-
sion saavuttamiseksi (Atherton 2020, 45). Mission tulee myds sisaltdad havainnot siita,

mika erottaa yrityksen kilpailijoista (Taylor 2014).

TyOkalu painottaa tavoitteiden merkitystd ja maarittdmisen tarkkuutta. Tavoitteet ovat
hyva rajata kolmesta viiteen kappaleeseen (Taylor 2014). My6és VMOST-mallin kanssa

tavoitteiden maarittamisen tueksi voidaan ottaa SMART-menetelma.

Neljas vaihe, strategia, kuvaa suuntaa, jota on noudatettava tehtavan ja tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Atherton (2020, 45) korostaa, etta strategioiden lukumaara ja rakenne riip-
puvat liiketoiminnasta, tehtavasta ja tavoitteista. Lisaksi jotkut strategiat voidaan raken-

taa yrityksen eri osastojen mukaan (Taylor 2014).

VMOST-mallissa taktiikat maaritellddn nimetyiksi toimenpiteiksi, joita hyddynnetaan ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Taktiset toimenpiteet ovat yksittaisia tehtavia, jotka ovat osa
strategiaa. (Taylor 2014.) Jokaisella strategialla on erilliset taktiset toimenpiteensa (At-
herton 2020, 45).
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Atherton (2020, 46) on teoksessaan lisannyt vield kuudenneksi osatekijaksi mittarit, jotka
valitaan tehokkuuden varmistamiseksi. Vaikka Sondhin (1999) alkuperaisessa analyysi-
mallissa ei kehoteta maarittamaan erikseen strategisia mittareita, ne on hyva ottaa

omaksi osatekijakseen myoés VMOST-mallia hyddynnettaessa.

SOSTAC- ja VMOST -mallit eivat juurikaan eroa toiminnallisuuksiltaan. SOSTAC-mal-
lissa tehdaan kuitenkin kattavampi kartoitus yritykseen nykytilan osalta, mika nostaa
strategian luotettavuutta ja parantaa onnistumismahdollisuuksia. Molemmat tyokalut ke-
hottavat paneutumaan etenkin tavoitteiden, strategian ja taktiikoiden maarittdmiseen, jol-
loin oletettavasti sama markkinointistrateginen lopputulos on saavutettavissa molem-

milla tyokaluilla.

4 Sosiaalisen median markkinointikampanjan tavoitteet ja mittarit

4.1 Tavoitteiden maarittaminen

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoite on yrityksen maarittdma strateginen paa-
maara, kun yritys markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan segmentoidulle kohderyhmalle
sosiaalisen median kanavissa. Markkinointitavoitteet ovat keskeinen osa markkinointi-
strategiaa. Strategisen suoriutumisen kannalta on valttamaténta, ettd markkinointitavoit-
teet mukautetaan liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Huomioitavaa on, ettd markkinointistra-
tegiset tavoitteet ovat liiketoimintaymparistoon ja -alaan katsomatta laaja-alaisesti hyo-
dynnettavia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 155.)

Tavoitteiden maarittdmisen tukena kaytetdan usein SMART-menetelmaa, jonka avulla
voidaan muodostaa selkeat markkinoinnilliset tavoitteet liketoiminnan tavoitteiden tu-
eksi. SMART nimitys tulee sanojen spesific, measurable, achievable, relevant seké time-
bounded ensimmaisista kirjaimista. Suomennettuna tavoite olisi siis yksityiskohtainen,
mitattavissa oleva, saavutettavissa oleva, realistinen/merkityksellinen seka aikaan si-
dottu. Taulukossa 3 on esitetty tarkemmin menetelman osa-alueet. (Atherton 2020, 45—
48; Chaffey 2019; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 156—157.) Taulukko on tarkastelta-

vissa tdman opinnaytetyon liitteessa 3.

Kun SMART-menetelmda sovelletaan, tavoite maaritellddn selkeaksi ja yksityiskoh-
taiseksi. Tavoitteiden asettamisen I&dhtokohtana on maarittdd mihin markkinointitoimen-

piteilld pyritdan. Jotta tavoite on mahdollisimman selkea ja yksityiskohtainen, sen tueksi
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on hyva hyddyntaa esimerkiksi nykytila-analyysia. Kun tavoite on huolellisesti maaritelty,
sen toteutuminen on todenndkoisempaa, valtytaan vaarintulkinnoilta ja muutoksilta esi-
merkiksi aikatauluihin tai budjettiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 156—-157; Atherton
2020, 45-48.)

Saavutettavuuden tueksi on oltava kriteerit ja edistyksen mittaamiseksi mittarit. Jos sel-
keita kriteereja ja mittareita ei ole tai niit ei aseteta lainkaan, ei voida tarkastella edisty-
mista. Kun tavoitetta mitataan mahdollisimman tehokkaasti, voidaan tuloksia rinnastaa
paremmin muihin liiketoiminnan mittareihin ja niiden tuloksiin. (Atherton 2020, 45-48;
Bullock 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 156-57.)

Tavoitetta asetettaessa tulee pohtia myds sen saavutettavuutta. Ei ole tarkoituksenmu-
kaista asettaa tavoitetta, jos tiedetdan jo etukateen, etteivat ne ole saavutettavissa ole-
via. Jotta saavutettavuutta voidaan arvioida, erilaiset analyysitydkalut voivat toimia ta-
voitteen maarittdmisen apuna. (Atherton 2020, 45-48; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
156-157.)

SMART-tavoitteen on oltava realistinen siind mielessa, etta tavoite voidaan saavuttaa
kaytettdvissa olevien resurssien ja ajan suhteen. Realistisuus tukee myds tavoitteen
merkityksellisyytta ja markkinoinnin kokonaistavoitetta. (Atherton 2020, 45-48; Chaffey
& Ellis-Chadwick 2019, 156-57.)

Kun maaritelty tavoite on aikaan sidottu, sen saavuttamisella tulee olla jokin alkamis- tai
paattymispaiva. Asetetut aikarajat priorisoivat toimintaa ja sitouttavat toimimaan tehok-
kaasti. Mikali tavoitteen saavuttamiselle ei anneta ajallisia raameja, motivaatio tavoitteen
saavuttamiseksi voi karsia. Asetettu aikataulu edistaa mitattavuutta ja tukee tavoitteen
saavutettavuutta ja realistisuutta. (Atherton 2020, 45-48; Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 156-57.)

Tulevaisuudessa sosiaalisen median markkinointistrategisten tavoitteiden maarittami-
sessa dataa hyodyntava tekoaly on ratkaisevassa asemassa. Tekoaly muuttaa digitaali-
strategioita kyvylla kerata tietoja, analysoida niita, soveltaa niita ja oppia siita, jolloin ta-
voitteet voidaan maaritelld yha nopeammin ja selkedmmin. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 251.)
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4.2 Keskeisimmat tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa strategisiin, taktisiin ja operatiivisiin tavoitteisiin.
Strategisilla tavoitteilla tarkoitetaan pitkan aikavalin tavoitteita, jotka ovat yrityksen vision
seka arvojen kannalta ensisijaisia ja joihin yksityiskohtaisemmat tavoitteet pohjautuvat.
Taktiset tavoitteet ovat keskipitkan aikavalin tavoitteita. Nama tavoitteet ovat liiketoimin-
nan mukaan optimoituja, kuten tunnettuuden lisdamista tai myynnin kasvattamista. Ope-
ratiiviset tavoitteet ovat l1asna paivittdisessa toiminnassa ja niiden kautta rakennetaan
edellytyksia strategisille tavoitteille. (Hanlon 2019, 241-242.)

Busche maarittelee sosiaalisen median tavoitteet taktisiksi, jotka maaritelldadn kanavien
kavijaliikenteen, hakukoneoptimoinnin, kavijdiden sitoutumisen tai konversion mukaan
(Busche 2017, 11-14). Chaffey ja Smith (2017, 23) maarittelevat myynnin kasvattami-
sen, brandiarvon lisdamisen, asiakassuhteiden kehittamisen, taloudellisissa kuluissa
saastamisen ja tunnettuuden kasvattamisen sosiaalisen median markkinoinnin keskei-
simmiksi tavoitteiksi. He painottavat, etta tavoitteiden on pohjauduttava liiketoiminnalli-
siin tavoitteisiin. Talléin ne ovat strategisen tason tavoitteita. (Chaffey & Smith 2017, 23.)
Hanlon (2019, 243) puolestaan nimeaa teoksessaan sosiaalisen median markkinoinnin
keskeisimmiksi tavoitteiksi uusien asiakkaiden hankkimisen, sitouttamisen ja sailyttami-
sen. Barnhartin (2020) mukaan keskeisimmat sosiaalisen median markkinoinnin tavoit-
teet ovat tuotemerkkitietoisuuden lisdaminen, myynnin kehittdminen, kohderyhman si-

touttaminen ja liikenteen lisddminen verkkosivulla.

Tuoreessa julkaisussa tarkastellaan sosiaalisen median markkinointistrategian tavoit-
teita laajan kvantitatiivisen tutkimuksen kautta. Siihen osallistui 61 pienta- ja keskisuurta
yritystd monelta eri toimialalta. Tutkimuksessa selvitettiin soveltavatko kaikki markkinoi-
jat yhtalaisesti sosiaalisen median markkinointistrategioita. Tulokset tukevat aiempien
lahteiden vaittamia siita, etta keskeisimmat sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita
ovat tunnettuuden kasvattaminen, myynnin ja brandiarvon kasvattaminen ja asiakassuh-
teiden parantaminen. Huomioitavaa on, etta tutkimuksessa kasiteltiin strategisen tason
tavoitteita. (M. Raut & Kulkarni 2020.)

Kasiteltyjen lahteiden mukaan kuviossa 5 havainnollistetaan esimerkkien avulla tavoit-
teiden mukautuminen strategisella, taktisella ja operatiivisella tasolla. Strateginen taso

on merkitty kuvioon vihrealla, taktinen taso sinisella ja operatiivinen taso oranssilla.
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Kuvio 5. Tavoitteiden havainnollistaminen esimerkkien avulla strategisella, taktisella ja operatiivi-
sella tasolla (mukaillen Busche 2017, 11-14; Chaffey & Smith 2017, 23; Hanlon 2019, 243; M.
Raut & Kulkarni 2020).

Hanlonin (2019, 242—243) mukaan sosiaalisen median markkinoinnin tehtava on edistaa
tavoitteita, jotka eivat nojaa liikaa numeroihin, vaan keskittyvat tukemaan likketoiminnal-
lista kokonaisuutta. Monille yrityksille sosiaalinen media on kuitenkin edelleen vain takti-

nen lisdkanava tavoitteiden saavuttamiseksi (Atherton 2020, 29).

4.3 Mittareiden maarittaminen

Sosiaalisen median mittaaminen ja eri mittarit ovat kuuma keskustelun aihe. Mittaaminen
sosiaalisen median kanavissa on teknisesti helppoa ja tuottaa suuret maarat hyvaksi-
kaytettdvaa dataa. (Kananen 2018, 98—100.) Charlesworthin (2015, 77—78) mukaan mit-

taaminen ja seuranta on olennaisin osa sosiaalisen median markkinointia. Mittaaminen
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lisdd markkinointidlykkyytta ja auttaa yritystd menestymaan kilpailussa. (Charlesworth
2015, 77-78.)

Sosiaalisen median mittaamisen avulla saadaan paljon yksityiskohtaisempaa dataa kuin
perinteisessa mainonnassa. Esimerkiksi Google Analyticsin kautta saadaan tarkat maa-
rat mainosten katselijoista, toisin kuin perinteisissa mainoskanavissa. Esimerkiksi televi-
siossa, voidaan vain arvella, kuinka moni ihminen mainosta katsoi. Sosiaalisen median
markkinoinnissa hyédynnettavia mittareita on kuitenkin paljon ja jokaiselle niistd on oma

kayttétarkoituksensa suhteessa maariteltyyn tavoitteeseen.

Yksi syy siihen, miksi mittaaminen voi osoittautua haastavaksi, voi olla monien eri mit-
taamismuotojen ja -tapojen monipuolisuus (Dahl 2018, 202—-203). Dahl (2018, 204) ke-
hottaa hyddyntamaan sosiaalisen median mittaamisessa ja mittareiden maarittelyssa
kolmivaiheista mittauksen suunnitteluprosessia. Sen tarkoituksena on tunnistaa, mitka
ovat optimaaliset mittaustydkalut ja -valineet, joita tulisi hyddyntdd halutun tavoitteen

saavuttamiseksi. Kolmivaiheinen suunnitteluprosessi on seuraava:

1. mittaustavoitteiden kohdistaminen haluttuihin liiketoimintatavoitteisiin

2. keskeisten suorituskykyindikaattoreiden (KPIt) méaarittdminen niin, ettd ne ovat yhden-

mukaisia mittaustavoitteiden kanssa

3. vertailuarvojen asettaminen suorituskykyyn ndhden toteutettaviksi (Dahl 2018, 204.)

Atherton (2020, 136-137) kehottaa mittaamaan toimintaa sosiaalisessa mediassa sa-
malla tavalla kuin muita markkinointiaktiviteetteja. Silloin sijoittamisen, sisallén luomisen
ja resurssien allokoinnin prioriteetit voidaan tehda tietoisten vertailujen ja arvioiden
avulla. Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamista voidaan tarkastella kolmella paa-
toksenteon tasolla: liiketoiminnallisella tasolla seka markkinoinnin strategisella ja takti-
sella tasolla. Mittareiden merkitys kasvaa mita lahemmas taktisen tason mittaamista
mennaan Samalla mittauslukemien maarat laskevat. (Atherton 2020, 136-137.) Kuvi-
ossa 6 on havainnollistettu eri tasoilla kaytettavat mittarit ja nilden merkitys. Liiketoimin-
nallinen taso on merkitty kuvioon vihrealla, strateginen taso sinisella ja taktinen taso

oranssilla.
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Kuvio 6. Keskeisimmat sosiaalisen median markkinointikampanjan mittarit (mukaillen Atherton

2020, 139).

Liiketoiminnallisella tasolla tehtavat mittaukset osoittavat sosiaalisen median markki-

noinnin vaikutuksen liikketoiminnan kokonaistavoitteiden saavuttamiseen. Liiketoimintaa

mitataan esimerkiksi myynnin, liidien tai brandin maineen kautta. Talla tasolla on tarkeaa

ymmartaa niiden mittareiden merkitys ja kayttétarkoitus, jotka ohjaavat yrityksen toimin-

taa, jotta voidaan osoittaa, miten silld on vaikutusta liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. (At-

herton 2020, 137-138.)

Sosiaalisen median markkinoinnin strategisella tasolla mitataan kampanjan yleista te-

hokkuutta. Tyypillisid mittareita ovat esimerkiksi ostetun ja ansaitun median valinen ero,
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sijoitetun pddoman tuottoaste (ROI), sitouttavuus, tavoittavuus, seuraajat ja nayttokerrat.
Taktisella tasolla mittareita kaytetdan optimoimaan ja parantamaan sosiaalisen median
kampanijoita reaaliajassa. Siten varmistetaan, ettda kampanja tuottaa parhaat tulokset ja
saavuttaa asetetut tavoitteet. Taktisen tason tyypillisia mittareita ovat esimerkiksi klik-
kausprosentti (CTR), klikkaushinta (CPC), tuhannen nayttdkerran hinta (CPM), naytto-
kertojen tiheys ja konversioprosentti. (Atherton 2020, 137-138.)

4.4 Keskeisimmat mittarit

Sosiaalisen median mittarit auttavat tarkastelemaan sosiaalisen median markkinointi-
kampanjan tehokkuutta ja niihin sijoitetun padoman tuottoprosenttia. Téma voidaan var-
mistaa seuraamalla kampanjan kannalta oikeita ja jarkevia KPI-mittareita. KPI-mittarit
(engl. Key Performance Indicators) ovat dataan perustuvia arvoja ja lukemia, joita kay-
tetdan sosiaalisen median markkinointikampanjoiden suorituskyvyn ja tehokkuuden mit-
taamiseksi. Se mita mittareita kampanjaa kohden kaytetdan, maaraytyy asetetun tavoit-
teen ja kanavan mukaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 155; Hanlon 2019, 310.)

Sosiaalisen median sijoitetun padoman tuottoasteen (ROI, engl. Return On Invest-
ment) mittaaminen on avain sosiaalisen markkinointistrategian kannattavuuteen. Tuot-
toasteen avulla voidaan arvioida kampanjan toimivuutta, mika auttaa kehittamaan taktii-
koita tehokkaammiksi ja mahdollisesti turvata resursseja. Sijoitetun padoman tuottoaste
saadaan, kun saadut tuotot jaetaan sijoitetulla padomalla (henkildtydtunnit, mainosbud-
jetti jne.) ja lopuksi tulos kerrotaan sadalla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 523.)

Tavoittavuudella (engl. Reach) mitataan sitd, kuinka paljon yleis6a tavoitetaan tuotetun
sisallén pariin ja missa kanavissa niita luetaan tai katsellaan. Tavoittavuutta voidaan mi-
tata esimerkiksi Google Analyticsin avulla. Analyticsin kautta voidaan tarkastella esimer-
kiksi blogin uniikkien kavijoiden lukumaaraa tai maantieteellistd analytiikkaa, jolloin sisal-
I6n kohdentaminen on helpompaa ja mainonta tuottavampaa. Tavoittavuudesta voidaan

kayttdad myds nimityksia kattavuus ja nakyvyys. (Atherton 2020, 138.)

Sitouttavuutta (engl. Engagement) voidaan mitata sitoutumisasteen avulla (engl. Enga-
gement Rate). Se mittaa sitoutumisen tasoa, jota luotu sisaltd saa yleisolta. Se osoittaa,
kuinka paljon ihmiset ovat vuorovaikutuksessa sisallon kanssa. Yleisin sitouttavuutta ar-

vioiva mittari on seuraajamaara. Sitoutumisaste voidaan laskea kanavittain jakamalla
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aktiivisesti osallistuvien seuraajien maara kaikkien seuraajien lukumaaralla. Sitoutumi-
seen vaikuttavia, erikseen mitattavia tekijoita ovat seuraajien maara, tykkaykset, jaot ja
kommentit. (Atherton 2020, 138.) Lisaksi sitouttavuutta voidaan tarkastella valittéman
poistumisprosentin avulla (engl. Bounce rate). Se edustaa prosentuaalista osuutta kavi-
jOista, jotka tulevat sivustolle ja poistuvat sen sijaan, etta jatkaisivat saman sivuston mui-
den sivujen tarkastelua. (Hanlon 2019, 323.) Valitén poistumisprosentti lasketaan jaka-
malla yksittaisten sivujen kayntien lukumaara kaikkien kayntien kokonaismaaralla. Tulos
esitetdadn prosentteina kaikista kdynneistd. Markkinoinnin kannalta tata lukua on hyva
tarkastella, silla sen ollessa korkea, sisalléssa voi olla parannettavaa. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 157, 362—-63, 505.)

Nayttokerrat (engl. Impressions) kertovat siita, kuinka monta kertaa sisaltéa naytetaan
riippumatta siita, klikattiinko sita vai ei. Nayttékertoja voidaan mitata joko pelkkind nayt-
tokertoina tai uniikkeina nayttdkertoina. Uniikkien nayttdkertojen maara tarkoittaa tilan-
netta, jossa kayttaja nakee sisallén ensimmaisen kerran. Pelkastaan nayttdkertoja mitat-
taessa lasketaan lukumaaraan mukaan myos nayttokertojen uudelleennaytdt samalle
kayttajalle. (Atherton 2020, 138; Hanlon 2019, 322.)

Klikkaussuhde (CTR, engl. Click Through Rate) on mittari, joka mittaa mainosten saa-
mien klikkausten maaraa nayttokertojen lukumaaraa kohden. Klikkaussuhde lasketaan
jakamalla toteutuneet klikkaukset mainoksen nayttdkertojen maaralla. (Google Ads -oh-
jeet 2020b.)

Klikkaushinta (CPC, engl. Cost Per Click) eli hinta per mainosklikkaus, on verkkomai-
nonnan hinnoittelumalli, jossa maksetaan jokaisesta mainoksen klikkauksesta, joka tuo
sivulle yhden kavijan. Klikkihinta lasketaan jakamalla mainoskulujen maara klikkausten
lukumaaralla. Esimerkiksi Google Adsissa mainostaja maksaa vain silloin, kun kayttajat
aktivoituvat eli esimerkiksi klikkaavat mainosta kdydakseen verkkosivulla. (Chaffey &
Smith 2017, 106; Hanlon 2019, 75-76.)

Tuhannen nayttokerran hinta (CPM, engl. Cost Per Mille) kertoo, kuinka paljon mak-
setaan jokaisesta tuhannesta nayttokerrasta. Taman hinnoittelumallin avulla voidaan
yleisesti arvioida mainoskampanjan kustannustehokkuutta. Jos esimerkiksi mainoskam-
panjan kulut ovat 15 000 € ja mainosta naytetdan 1 500 000 kertaa, saadaan tuhannen
nayttdkerran hinnaksi laskukaavan avulla 5 000 € / (700 000 / 1000) = 7,14 €. (Chaffey
& Smith 2017, 106; Hanlon 2019, 75-76.)
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Nayttokohtainen hinta (CPV, engl. Cost Per View) on tarjousmenetelma videokampan-
joille, joissa maksetaan mainoksen yksittaisista nayttokerroista. Nayttdé lasketaan, kun
katsoja katselee 30 sekuntia videomainosta tai toimii vuorovaikutuksessa sen kanssa.
CPV-hinnoitteluvaihtoehto on kaytettavissd Youtubessa, kun paatetddn nayttaa

TrueView-videomainoksia. (Google Ads -ohjeet 2020c.)

Toimenpidekohtaista hintaa (CPA, engl. Cost Per Action) kaytettdessd mainostaja
maksaa vain mainoksen aikaan saamista toteutuneista toimenpiteista. Tallaisia toimen-
piteita voivat olla esimerkiksi lomakkeen taytt6 tai kayttajan siirtyminen halutulle verkko-
sivulle. (Hanlon 2019, 76.)

Mainosten nayttokertojen tiheys (engl. Ad Frequency) kertoo mainoksen kayttaja- tai
evastekohtaisten nayttdmiskertojen keskiarvon tietyn ajanjakson aikana. Nayttétiheys on

nayttokertojen maara jaettuna kattavuudella. (Hanlon 2019, 323.)

Konversiolla tarkoitetaan yksinkertaisesti kayttajan suorittamaa haluttua toimenpidetta,
joka on mitattavissa. Konversion tarkoitus on saada kayttaja vastaamaan toimintakeho-
tukseen. (Hanlon 2019, 323.) Esimerkkeja konversiosta ovat suoritettu ostos verkkokau-
passa, taytetty lomake, tilattu uutiskirje, vierailun kesto tai keskimaaraiset sivujen nayt-
tokerrat (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 362—63, 508; Atherton 2020, 138).

5 Toimintaprosessin kuvaus

Valitsin opinnaytetyon aiheeksi sosiaalisen median markkinointikampanjan mittaamisen,
koska se on ajankohtainen digitaalisen markkinoinnin osa-alue. Halusin perehtya aihee-
seen syvemmin, silla markkinoinnillisten toimenpiteiden suorituskyvyn mittaaminen tulee
olemaan yha tarkedmpi osa tehokasta markkinointistrategiaa. Sosiaalisen median va-
kiintuminen markkinointikanavana voi tulevaisuudessa muuttaa monilla toimialoilla mark-

kinoinnin ja koko liiketoiminnan ydinajatusta.

Ajatus oppaan kirjoittamisesta oli selkea alusta saakka. Toiminnallisen opinnaytety6n
kirjoittaminen tuntui jarkevalta paatokselta, silld halusin paasta hyddyntamaan opinnay-
tetydon kautta hankkimaani tietoa kaytannonlaheisella tavalla. Oppaan kohderyhmaksi
valitsin aloittelevat markkinoijat, silld kokemukseni mukaan téllaista opasta tarvitsevat
etenkin pienyrittdjat, jotka suunnittelevat ja toteuttavat markkinointinsa itse. Tama koh-

deryhma saattaa kokea, etta ulkoistettu markkinoinnin strateginen suunnittelu on liian
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kallista ja hidasta. Palveluiden ostaminen markkinointi- ja mediatoimistoilta nahdaan mo-
nimutkaisena ja aikaavievana, kun markkinointistrategiaa pyritdan toteuttamaan pienella
budjetilla. Eri kdytannon ongelmien valttamiseksi markkinointia halutaankin toteuttaa yha

useammin itse.

Kananen (2018, 24) teoksessaan kehottaa organisaatioita hyddyntamaan sosiaalista
mediaa monipuolisesti osana markkinointistrategiaa, joten enaa pelkka lasnaolo sosiaa-
lisessa mediassa ei riitd. Toiminnan rinnalle on luotava strategia ja mitattava sita jarjes-
telmallisesti. Vaikka moni sosiaalisen median kanava tarjoaa ilmaiset tyokalut mainon-
nan aloittamiseksi, kaytannonlaheinen nakokulma datan analysoinnista jaa kuitenkin
puutteelliseksi. Mittareiden hyddyntamisesta seka toimenpiteiden ja tulosten mittaami-
sesta on saatavilla vahan tietoa. Kanavien omat ohjeistukset lahinnd avaavat termeja
kasitteina ja kertovat niiden merkityksesta, mutta eivat opeta hyddyntdmaan niitd osana
markkinointikampanjaa. Taman opinnaytetydn tuotoksena rakennetulle oppaalle on siis

olemassa valmis kysynta.

Sosiaalinen media on aiheena hyvin laaja, joten tietoperusta oli rajattava kasittelemaan
sosiaalisen median markkinointia seka sen eri kokonaisuuksia. Viitekehyksen rajaukset
syntyivat lopulta helposti, kun oppaan kohderyhma valikoitui. Olisi ollut turhaa lahtea ke-
radmaan ja kirjoittamaan aineistoa sellaisista aiheista, jotka eivat suoranaisesti liity so-
siaalisen median markkinointikampanjan mittaamiseen ja mittareiden valintaan. Tietope-
rusta oli loogisuuden ja kaytanndllisyyden vuoksi jarkeva jakaa kahteen isompaan aihe-

kokonaisuuteen.

Viitekehyksen ensimmainen isompi osa oli sosiaalinen media, sen hyddyt, keinot ja ka-
navat. Keratty aineisto naista osa-alueista loi kattavan pohjan lahted syventamaan tieto-
perustaa sosiaalisen median markkinointistrategiaan, joka oli viitekehyksen toinen
isompi aihekokonaisuus. Sosiaalisen median markkinointistrategian osalta halusin ke-
rata aineistoa, joka olisi ensisijaista oppaan sisallon kannalta. Kokonaisuutena opinnay-
tetyon viitekehys on tiivis ja kattava, joka tuki erinomaisesti oppaan kirjoittamista. Viite-
kehyksessa ei ole turhia irrallisuuksia ja se etenee loogisesti laajemmista aihekokonai-

suuksista tdsmallisiin menetelmien ja kasitteiden avauksiin.

Kirjoitusprosessista teki haasteellisen Iahdemateriaalin kdantdminen suomeksi. Halusin

hyédyntda mahdollisimman tuoretta ammattikirjallisuutta, joten Iahes koko keratty lahde-
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aineisto oli englannin kielista. Kasitteiden ja termien suomenkielisten vastineiden 10yta-
minen oli hankalaa. Tahan ongelmaan ratkaisun toivat luotettavat internetlahteet, kuten
sosiaalisen median kanavien omat ohjeistukset, joissa esimerkiksi termeja oli selitetty
ytimekkaasti ja ymmarrettavasti. Lahdeaineistoa I0ytyi kuitenkin runsaasti, joten tiedon
sisdistdminen ja jasentely eivat hidastaneet kirjoitusprosessia merkittavasti. Kirjallisuu-
den osalta oli huomioitava, ettd moni teos kasitteli laajasti sosiaalisen median markki-
nointia, mutta sosiaalisen median markkinointikampanjan mittaamista hyvin vahan. Nain
ollen koin tarkeaksi, etta viitekehyksen luotettavuuden takia moni aihe tarvitsi rinnalleen

ainakin yhden tai useamman lahteen, joka kasitteli samaa aihetta.

Viitekehyksen kannalta olisin halunnut hyédyntaa myods asiantuntijahaastatteluita, jotta
olisin saanut tuotua enemman esiin mittaamisen eri kaytantoja ja nakokulmia tydelaman
kautta. Lopulta kuitenkin paatin olla toteuttamatta niita, silla en kokenut niiden tuovan
tietoperustaan tarpeeksi lisdarvoa. Aikataulullisesti niiden jarjestaminen seka lapikaymi-
nen olisi saattanut luoda haasteita, joten tietoisen riskin ottaminen ei tuntunut tarpeelli-
selta tietoperustan luotettavuuden lisddmiseksi. Onnistuin kuitenkin I6ytamaan erinomai-

sia asiantuntija-artikkeleita ja tutkimuksia alan julkaisuista.

Tavoitteenani oli luoda viitekehyksen ja oman osaamiseni pohjalta mahdollisimman sel-
kea ja tiivis, mutta kuitenkin kattava opas. Oppaan kokonaisuuksien rajaaminen ja koos-
taminen oli helppoa, koska opinnaytetydn viitekehys oli kirjoitettu valmiiksi ennen oppaan
tydstamisen kaynnistamistd. Oma mielenkiinto ja syvaéllinen perehtyminen aiheeseen
auttoivat hahmottamaan, mita mahdollisesti aloitteleva markkinoija haluaa tietaa sosiaa-

lisen median markkinoinnin mittareiden valinnasta.

6 Tuotos

6.1 Oppaan esittely

Opas on kehitetty tehokkaan sosiaalisen median markkinointistrategian mittaamisen tu-
eksi. Oppaan kayttajakohderyhmaa ovat aloittelevat markkinoijat, jotka seuraavat toteu-
tettua markkinointikampanjaa ja sen suorituskyvykkyyttd sosiaalisessa mediassa itse-
naisesti, iiman mainos-, markkinointi- tai mediatoimiston apua. Se on my&ds erinomainen

tydkalu vasta valmistuneen markkinoinnin ammattilaisen tydskentelyyn.
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Oppaan tarkoituksena on rohkaista seuraamaan monipuolisesti sosiaalisessa mediassa
toteutettavaa markkinointikampanjaa. Opas antaa vinkkeja siihen, millaisia mittareita
kannattaa valita ja kuinka niitad kaytetdan. Oppaassa kaydaan lapi Facebookin, Instagra-
min, LinkedInin, Youtuben ja Twitterin markkinointikampanjan mittaamisen periaatteet ja
kanavakohtaiset mittarit. Kyseiset kanavat valittiin oppaaseen, koska niita pidetdan so-

siaalisen median tarkeimpina markkinointikanavina. (Guttmann 2019c.)

Opas on visuaalisuudeltaan ajanmukainen ja sopii sosiaalisen median toimintaymparis-
téon. Oppaan hyédyntaminen ei vaadi tdman opinnaytetydn viitekehyksen lukemista,
vaan se on taysin hyddynnettavissa irrallisena tuotoksena. Opas paatettiin jakaa kana-
vakohtaisesti viiteen eri kokonaisuuteen, jotta se on kayttajaystavallinen ja nopeasti hyo-
dynnettava. Lukija ei ole riippuvainen oppaan kontekstista, vaan voi hyddyntaa siita yk-
sittaisid kanavakohtaisia ohjeistuksia. Opas on toteutettu kayttden Adoben InDesign-oh-
jelmaa. Oppaan kuvat ovat julkaisuvapaita Royalty Free -kuvia, joiden kayttdoikeus ei

ole suojattu. Kuvat ovat ostettu Adobe Stock -kuvapankista.

Opas alkaa aiheen esittelevalla johdannolla ja etenee keskeisimpien markkinointistrate-
gisten tavoitteiden esittelyyn. Johdanto ohjaa lukijan oppaan varsinaiseen aiheeseen ja
pyrkii herattdmaan kiinnostuksen sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen. En-
simmainen oppaan varsinainen luku kasittelee yleisimpia sosiaalisen median markki-
nointikampanjan tavoitteita. Kuten Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 156—157) seka At-
herton (2020, 45-48) toteavat, tavoitteiden asettamisen lahtékohtana on maarittaa, mi-
hin markkinointitoimenpiteilla pyritdan ja minka tueksi mittarit asetetaan. Nain ollen myo6s

opas oli loogista aloittaa tavoitteen maarittdmisen perusteilla.

Oppaassa kasiteltaviksi markkinointikampanjan tavoitteiksi valittiin branditunnettuuden
kasvattaminen, myynnin lisddminen ja konversiot, koska Chaffey ja Smith (2017, 23)
sekd Barnhart (2020) maarittelevat ne keskeisimmiksi tavoitteiksi sosiaalisen median
markkinoinnissa. Keskeisimpien tavoitteiden esittelylla oppaan lukija ymmartaa, etta il-
man selkeita tavoitteita kampanjan suorituskyvyn ja tulosten mittaaminen on Iahtokoh-
taisesti hyodytonta. Atherton (2020, 45-48) vahvistaa, etta ilman asetettua tavoitetta, ei

voida maarittda mittareita tai arvioida kampanjan suorituskykya.
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Oppaan avulla lukija sisaistaa tavoitteiden merkityksen suhteessa mittaamiseen. Nain
hanen on helpompi hyddyntda mittareita kanavakohtaisesti tavoitetilan mukaan. Char-
lesworth (2015, 77—-78) tasmentaa, ettd mittaaminen lisda markkinointialykkyytta ja aut-

taa yritysta saavuttamaan tavoitteensa seka menestymaan kilpailussa.

Oppaan luvut 2-6 ovat kanavakohtaisia ohjeistuksia keskeisimpien markkinoinnin mitta-
reiden valintaan sosiaalisessa mediassa. Oppaan toinen luku kasittelee Facebookin mai-
nonnan mittaamista, kolmas Instagramin, neljas LinkedInin, viides Youtuben seka kuu-
des ja viimeinen luku Twitterin. Luvut alkavat yleiselld informaatiolla valitusta kanavasta
ja sen merkityksesta sosiaalisen median markkinoinnissa. Oppaassa esitellaan lukijalle
kanavien yleisia mainontatoimintoja ja mahdolliset tydkalut mainonnan yllapitamiseen

seka mittaamiseen.

Opas pyrkii selventamaan eri kasitteet lukijalle mahdollisimman selkeasti. Hanlon (2020,
310) korostaa, ettd mittarit maaritelldan aina erikseen asetetun tavoitteen ja valitun ka-
navan mukaan. Joten on ensiarvoista, etta jokainen oppaan kanavakohtaisesti maaritelty
mittari kertoo lukijalle tietoa sen merkityksesta ja kayttétarkoituksesta. Lisatiedot ja hyo-
dynnetyt l1ahteet 16ytyvat oppaan lopusta. Sielld on my&s linkki valmiiseen opinnaytety6-
hén, mikali oppaan lukija kokee tarpeelliseksi tutustua oppaan sisallén viitekehykseen.

Opas on tarkasteltavissa tdman opinnaytetyon liitteessa 4.

6.2 Oppaan arviointi

Oppaan tavoitteena on toimia apuna tehokkaan markkinointikampanjan luomisessa ja
toteuttamisessa. Se rohkaisee seuraamaan monipuolisesti sosiaalisessa mediassa to-
teutettavaa markkinointikampanjaa. Opas on yksinkertaisuudessaan toimiva ja aidosti

hyédyllinen tydkalu asetetulle kohderyhmalle.

Koen, ettd kanavakohtainen sisallén jaottelu toimii oppaassa kohderyhman kannalta par-
haiten, koska markkinointistrategiat luodaan tyypillisesti erikseen jokaiselle kanavalle
suorituskyvyn maksimoimiseksi. Athertonin (2020, 13-28) mukaan kanavakohtaisesti
suunniteltu strategia auttaa keskittymaan markkinoinnin kannalta olennaisimpiin ja toi-
mivimpiin ratkaisuihin. Mikali sisaltd olisi jaoteltu mittareittain eri kategorioihin, uskon,
ettd oppaan kayttotarkoituksella ei olisi enaa ollut mittavaa painoarvoa. Talléin oppaan
sisalto olisi jaanyt liilan yleisluontoiseksi. Nyt lukija saa oppaasta helposti hyodynnettya

kaipaamaansa kanavakohtaista informaatiota.
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Oppaan merkittava erottautumistekija on muihin sosiaalisen median markkinointia kasit-
televiin tuotoksiin verrattuna sen kayttdomukavuus ja hyddyntdmisen helppous. Valitsin
oppaaseen laajasti mittareita, jotta ne tukevat markkinointia eri paatdksenteon tasoilla —
liketoiminnallisella, strategisella ja taktisella tasolla (Atherton 2020, 139). Opas antaa
konkreettisia, kanavakohtaisia ohjeita sosiaalisen median markkinointikampanjan mitta-
reiden valintaan, jolloin se vastaa taysin asetettua tavoitetta helpottaa kampanjan mit-

taamista.

Vaikka oppaan sisaltd on rajattu suhteellisen tiiviiksi, mielestani se kattaa erinomaisesti
eri sosiaalisen median kanavien mittaamisen lahtokohdat ettd paamaarat. Chenin (2020)
mukaan mittaamisen nakokulmasta tarkeimmat kanavat ovat sosiaaliset verkostot ja eri-
laiset sisalldnjakopalvelut. En koe, ettd muiden pienempien kanavien kasittely olisi lisan-
nyt oppaan merkitysta aloittelevan markkinoijan tydkaluna. Oppaan kayttétarkoituksen
kannalta on olennaista huomioida, etta sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen

perehtyneille oppaasta ei jokseenkaan ole huomattavaa hyétya.

Uskon, ettd oppaan visuaaliset tekijat korostavat sen kayttdbmukavuutta. Raikkaat kuvat
ja tyylikds ulkonaké houkuttelevat lukijan tutustumaan siihen syvemmin. Oppaan luomi-
sessa hyoddynnetty ammattikirjallisuus ja monipuoliset internet-lahteet ovat paasaantoi-
sesti tuoreita, korkeintaan muutaman vuoden vanhoja. Tama lisda oppaan luotetta-
vuutta. Vastaavaa suomenkielistéd opasta ei internetistd hakutulosten perusteella 16ydy,

joten tdma tukee oppaan kysyntaa.

Kotler ym. (2016, 156—158) tdsmentavat, ettd sosiaalisen median markkinoinnin on ol-
tava sisalléltaan merkityksellista, monikanavaista, vuorovaikutusta edistavaa seka lisa-
arvoa tuottavaa. Joten uskon, etta jatkossakin sosiaalisen median yleison ja mainostajan
keskindinen vuorovaikutus, kohdennettavuus ja reaaliaikaisuus ovat avainasemassa.

Oppaan mittarit valittiin tukemaan naita sisallon kannalta keskeisimpia hyoétyja.

Sosiaalisen median muutoksilla ei lahtokohtaisesti ole suuria vaikutuksia oppaan hyo6-
dynnettavyyteen. Oppaan siséllén runko pysyy ajankohtaisena, vaikka osa oppaan si-
sallésta voi vanheta ja muuttua merkityksettoémaksi nopeastikin. Onnistuin mielestani ra-
kentamaan oppaasta aikaa kestavan ja se on kayttdkelpoinen monella eri toimialalla.
Opas vastaa asetettuja tavoitteita ja toimii apuna tehokkaan markkinointikampanjan mit-

taamisessa ja mittareiden valinnassa.
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7 Johtopaatokset ja pohdinta

Markkinoinnissa dataohjautuvuus ja monipuolinen toimenpiteiden mittaaminen on yha
tarkedmpi osa menestyvaa liiketoimintaa (Hanlon 2020, 310). Sosiaalisen median mark-
kinointikampanjan mittaaminen auttaa tuottamaan rajatulle kohderyhmalle kiinnostavaa
sisdltdéa ja yksildityd mainontaa. Schlee (2013, 34-36) muistuttaakin, ettd mittaamisen
avulla luodaan kohdennettua sisaltoa, joka on kaikkein tehokkainta kampanjan suoritus-

kyvyn kannalta.

Markkinointikampanjan tehokas mittaaminen vaatii tuekseen toimivan markkinointistra-
tegian ja asetetut tavoitteet. Markkinointitoimenpiteiden mittaaminen on ensiarvoista ta-
voitteiden toteutumisen kannalta. Kuten Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019, 155) toteavat,
strateginen suoriutuminen markkinoilla vaatii, etta tavoitteet mukautetaan likketoiminnal-
lisiin tavoitteisiin. Mittaaminen tuo markkinointiin kustannustehokkuutta ja auttaa selvit-
tamaan, mitka strategiset toimenpiteet ovat tuloksellisimpia liiketoiminnan tavoitteiden
kannalta. Jotta markkinoinnin vaikutus taloudellisiin tuloksiin voidaan osoittaa merkityk-

selliseksi, tarvitaan tehokkuutta mittaavia mittareita tulosten todistamiseksi.

Sosiaalinen media on merkittdva osa niin ihmisten kuin organisaatioiden arkea. Markki-
nointikanavana sen arvo on korostunut, mika houkuttelee yha useamman organisaation
panostamaan monikanavaiseen markkinointiin. Kananen (2018, 24-25) vahvistaa, etta
sosiaalista mediaa on hyddynnettava tehokkaasti osana nykyaikaista, digitaalista mark-
kinointia. On kuitenkin ymmarrettava, etta kilpailijoista erottautuminen voi olla sosiaali-

sessa mediassa vaikeaa, mika tekee mainonnasta haastavampaa.

Sosiaalinen media on tarjonnut markkinoijille ennennakemattdman tavan olla vuorovai-
kutuksessa kuluttajiin. Se tuo hammastyttadvan maaran kuluttajien dataa yritysten kaytet-
tavaksi. Eri sosiaalisen median kanavissa yleison kayttaytymisen seuraaminen on tekni-
sesti nykypaivana helppoa ja tuottaa yrityksille paljon arvokasta tietoa. Tata informaa-
tiota on huomattavasti enemman ja se on helpommin kerattdvissa kuin perinteisessa
mediassa. Sosiaalisen median mittaamisesta saatava data saattaa kuitenkin olla moni-
mutkaisesti sisdistettavaa ja hyddynnettavaa. Dahl (2018, 202—-203) tdsmentaa, etta mit-
taaminen voi osoittautua haastavaksi, koska mittaamismuotoja ja -tapoja on paljon. Lii-
ketoiminnallista arvoa ilman mitattua dataa esimerkiksi Youtube-kanavaa tilaavan kayt-

tajan ja Twitterin uudelleentwiittaavan kayttajan valilla on vaikea verrata.
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Jatkuvasti muuttuva digitaalinen markkinointiymparistd korostaa, etta markkinoijille on
yha tarkeampaa I6ytaa arvokasta dataa, jonka avulla voidaan maarittaa sijoitetun paa-
oman tuottoaste mahdollisimman tarkasti. Talléin myds sosiaalisen median markkinoin-
titoimenpiteet voidaan esittda tuottavana ja mitattavana investointina eika pakollisena

kuluerana.

Sosiaalisen median markkinoinnin mittauksen omaksuminen tulevaisuudessa tarkoittaa,
ettd kaikki markkinointitoimenpiteet ovat lahes taysin mitattavissa. Sosiaalisen median
suorituskyvyn perusteellinen analysointi ja oikeiden mittareiden hyédyntaminen auttaa
luomaan parempaa sisaltda ja sita kautta mahdollistaa paasyn asetettuihin tavoitteisiin.
Yritysten on pysyttava yha tiukemmin kiinni digitaalisessa murroksessa. Tama osoittaa,

ettd markkinoinnin rooli kasvaa strategisesti monella toimialalla.



41

Lahteet

Ahman, Irfan 2019. The most popular social media platforms of 2019. Digital information
world. Https://www.digitalinformationworld.com/2019/01/most-popular-global-social-net-
works-apps-infographic.html. Luettu 3.2.2020.

Airila, Auli & Bergbom, Barbara 2017. Verkostot pienyrittdjan tukena. Tyoterveyslaitos.
Https://lwww. ttl.fi/wp-content/uploads/2017/10/Opas-l_Verkostot-pien-
yritt%C3%A4j%C3%A4n-tukena-FINAL_VERKKOON.pdf. Luettu 25.2.2020.

Appel, Gil & Grewal, Laura & Hadi, Rhonda & Stephen, Andrew T. 2019. The future of
social media in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science.
Https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/s11747-019-00695-1.pdf. Luettu
21.2.2020.

Armstrong, Gary & Kotler, Philip & Opresnik, Marc Oliver 2020. Marketing. An introduc-
tion. 14. uud. painos. Pearson, London.

Asvathy, RV & Vishnu, R. Nair 2020. A Study on Digital Marketing and Its Impact. Our
Heritage. Hittps://archives.ourheritagejournal.com/index.php/oh/article/view/5794/5500.
Luettu 22.2.2020.

Atherton, Julie 2020. Social media strategy. A practical guide to social media marketing
and customer engagement. Kogan Page, New York.

Baird, Fergus 2018. Youtube Analytics: A simple guide to tracking the right metrics. Hoot-
suite. Https://blog.hootsuite.com/youtube-analytics/. Luettu 13.2.2020.

Barnhart, Brent 2019. Everything you need to know about social media algorithms.
Sproutsocial. Https://sproutsocial.com/insights/social-media-algorithms/. Luettu
4.3.2020.

Barnhart, Brent 2020. How to set (and achieve) meaningful social media goals. Sprout-
social. Https://sproutsocial.com/insights/social-media-goals/. Luettu 23.2.2020.

Bergstrom, Seija & Leppanen, Arja 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uud. painos.
Edita Publishing Oy, Helsinki.

Bhasin, Hitesh 2018. Brand Collaboration. Marketing91. Https://www.market-
ing91.com/brand-collaboration/. Luettu 22.2.2020.

Bragdon, Andrew 2015. Introducing audience insights. Twitterin blogi. Https://blog.twit-
ter.com/en_us/a/2015/introducing-audience-insights.html. Luettu 14.2.2020

Bullock, Lilach 2020. How to set your digital marketing objectives for 2020. Smart In-
sights. Https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/how-to-set-digital-mar-
keting-objectives/. Luettu 22.2.2020.

Busche, Laura 2017. Powering content. Building a nonstop content marketing machine.
O’Reilly Media, United States of America.



42

Buster 2014. Introducing organic Tweet analytics. Twitterin blogi. Https://blog.twit-
ter.com/en_us/a/2014/introducing-organic-tweet-analytics.html. Luettu 14.2.2020.

Chaffey, Dave & Ellis-Chadwick, Fiona 2019. Digital Marketing. Strategy, Implementa-
tion and Practice. 7. uud. painos. Pearson, London.

Chaffey, Dave & Smith, PR 2017. Digital marketing excellence. Planning, Optimizing and
Integrating Online Marketing. 5. uud. painos. Routledge, New York.

Chaffey, Dave 2019. How to define SMART marketing objectives. Smart Insights.
Https://www.smartinsights.com/goal-setting-evaluation/goals-kpis/define-smart-market-
ing-objectives/. Luettu 22.2.2020.

Charlesworth, Alan 2015. An introduction to social media marketing. Routledge, London.

Chen, Jenn 2020. The most important social media metrics to track. Sproutsocial.
Https://sproutsocial.com/insights/social-media-metrics/. Luettu 3.2.2020.

Clement, Jessica 2019a. Global social networks ranked by number of users 2019. Sta-
tista. Https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-num-
ber-of-users/. Luettu 16.1.2020.

Clement, Jessica 2019b. Most popular social networks worldwide as of October 2019,
ranked by number of active users. Statista. Https://www.statista.com/statis-
tics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/. Luettu 3.2.2020.

Collins, Alicia 2019. Instagram Marketing - How to Create Captivating Visuals, Grow
Your Following, and Drive Engagement on Instagram. Hubspot. Https://www.hub-
spot.com/instagram-marketing. Luettu 12.2.2020.

Dahl, Stephan 2018. Social media marketing. Theories and applications. 2. uud. painos.
SAGE, London.

Etelavuori, Kiia 2015. Why Real-time Marketing pays off? MBrain. Https://www.m-
brain.com/blog-posts/why-real-time-marketing-pays-off/. Luettu 3.2.2020.

Facebook for Business 2020. Mainosten kohdentaminen - Auta mainoksiasi I6ytdamaan
ihmisia, jotka pitavat yrityksestasi. Https://www.facebook.com/business/ads/ad-target-
ing. Luettu 23.1.2020.

Facebook Newsroom 2007. Facebook Unveils Facebook Ads.
Https://about.fb.com/news/2007/11/facebook-unveils-facebook-ads/. Luettu 12.2.2020.

Felix, Reto & Rauschnabel, Philipp A. & Hinsch, Chris 2016. Elements of strategic social
media marketing: A holistic framework. Journal of Business Research. Https://www-sci-
encedirect-com.ezproxy.metropolia.fi/science/article/pii/S014829631630284 3?via%3Di-
hub Luettu 18.1.2020.

Foreman, Curtis 2017. 10 Types of Social Media and How Each Can Benefit Your Busi-
ness. Hootsuite. Https://blog.hootsuite.com/types-of-social-media/. Luettu 12.2.2020.



43

Freeman, Keith 2014. How To: Create Buyer Personas for Social Media Marketing. Lin-
kedIn learning. Https://www.linkedin.com/pulse/how-create-buyer-personas-me dia-
keith. Luettu 23.1.2020.

Google Ads -ohjeet 2020a. Videomainosmuodot. Google support. Https://sup-
port.google.com/google-ads/answer/2375464. Luettu 12.2.2020.

Google Ads -ohjeet 2020b. Clickthrough rate (CTR): Definition. Google support.
Https://support.google.com/google-ads/answer/26158757hl=en. Luettu 11.3.2020.

Google Ads -ohjeet 2020c. Cost-per-view (CPV): Definition. Google support. Https://sup-
port.google.com/google-ads/answer/23828887?hl=en. Luettu 11.3.2020.

Google Marketing platform 2020a. Get a complete view. Google Analytics. Https://mar-
ketingplatform.google.com/about/analytics/. Luettu 3.2.2020.

Google Search Console Help 2020. Google Image best practises. Google support.
Https://support.google.com/webmasters/answer/114016?hl=en. Luettu 7.4.2020.

Guttmann, Agnieszka 2019a. Social media ads CPM worldwide Q2 2018 - Q3 2019.
Statista. Https://www.statista.com/statistics/873631/social-media-advertising-com/. Lu-
ettu 20.1.2020.

Guttmann, Agnieszka 2019b. Cable TV upfront buys CPM in the U.S. 2008-2020. Sta-
tista. Https://www.statista.com/statistics/826039/cable-tv-cpm/. Luettu 20.1.2020.

Guttmann, Agnieszka 2019c. Most important social media platforms for marketers world-
wide as of January 2019. Statista. Https://www.statista.com/statistics/259390/most-im-
portant-social-media-platforms-for-marketers-worldwide/. Luettu 3.2.2020.

Halonen, Misme 2019. Vaikuttajamarkkinointi. Alma Talent, Helsinki.

Hanlon, Annmarie 2019. Digital marketing. Strategic planning & integration. SAGE Pub-
lications, Los Angeles.

IAB Finland 2019. Vaikuttajamarkkinoinnin opas. Sisaltdmarkkinoinnin tyéryhma .
Https://www.iab.fi/media/pdf-tiedostot/standardit-ja-oppaat/iab_vaikuttajamarkkinoin-
nin_opas_02_2019.pdf. Luettu 22.2.2020.

Indieplace 2017. Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus 2017. Http://www.indieplace.fi/wp-
content/uploads/sites/159/2017/08/Indieplace_Vaikuttajamarkkinointitutkimus2017.pdf.
Luettu 22.2.2020.

Instagram Business 2020. Kasvata liiketoimintaasi Instagramissa. Https://business.in-
stagram.com/advertising?locale=fi_FI. Luettu 23.1.2020.

Instagram ohje- ja tukikeskus 2020. Kavijatietojen tarkasteleminen Instagramissa.
Https://help.instagram.com/1533933820244654. Luettu 14.2.2020.

Kananen, Jorma 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu, Tampere.



44

Kankkunen, Petteri & Osterlund, Par 2012. Tykk&amistalous. SanomaPro, Helsinki.

Kemp, Simon 2019. Digital 2019. Essential insights into how people around the world
use the internet, mobile devices, social media and e-commerce. Hootsuite.
Https://p.widencdn.net/kqy7ii/Digital2019-Report-en. Luettu 16.1.2020.

Kotler, Philip & Kartajaya, Hermawan & Setiawan, Iwan 2016. Marketing 4.0. Moving
from traditional to digital. John Wiley & Sons, Hoboken.

LinkedIn 2020. About LinkedIn. Https://about.linkedin.com/. Luettu 3.2.2020.

LinkedIn Marketing Solutions 2020. Reporting and Analytics. Measure the ROI of your
LinkedIn ads. LinkedIn marketing solutions. Https://business.linkedin.com/marketing-so-
lutions/reporting-analytics. 13.2.2020.

Lyfe Marketing 2019. Top 10 Benefits of Instagram for Business. Lyfe marketing.
Https://lwww.lyfemarketing.com/blog/benefits-instagram/. Luettu 12.2.2020.

Mosseri, Adam 2017. What's New with News Feed? Facebook for Developers.
Https://developers.facebook.com/videos/f8-2017/whats-new-with-news-feed/. Luettu
4.3.2020.

Ojasalo, Katri & Moilanen, Teemu & Ritalahti, Jarmo 2015. Kehittamistydn menetelmat.
Uudenlaista osaamista liikketoimintaan. Sanoma Pro Oy, Helsinki.

Pink, Daniel H. 2012. To Sell Is Human. The Surprising Truth About Moving Others.
Riverhead Books, New York.

Quesenberry, Keith A. 2016. Social Media Is Too Important to Be Left to the Marketing
Department. Harward Business Review. Https://hbr.org/2016/04/social-media-is-too-im-
portant-to-be-left-to-the-marketing-department. Luettu 20.1.2020.

Raut, Savita M. & Kulkarni, Dr. Mrs. S.S. 2020. A Study on Use of Social Media Market-
ing Strategies. Our Heritage. Https://archives.ourheritagejournal.com/index.php/oh/arti-
cle/view/2057/1929. Luettu 25.2.2020.

Sanastokeskus TSKa. Tepa-termipankki. Sosiaalinen media.
Http://www.tsk.fi/tepa/fi/lhaku/sosiaalinen%20media. Luettu 18.1.2020.

Sanastokeskus TSKb. Tepa-termipankki. Komentosarja.
Http://www.tsk.fi/tepa/fi/haku/komentosarja. 7.4.2020.

Sanoma Media Finland 2020. Mainonnan kohdentaminen. Https://sanoma.fi/tietoa-
meista/tietosuoja/datan-kayttotarkoitukset/kohdennettu-digitaalinen-mainonta/.  Luettu
23.1.2020.

Schlee, Christian 2013. Targeted Advertising Technologies in the ICT Space. A Use
Case Driven Analysis. Springer Fachmedien, Wiesbaden.



45

Shastry, Krishna 2018. What are Marketing Tags and How They Affect Digital Marketing.
Landerapp. Https://landerapp.com/blog/marketing-tags/. Luettu 2.3.2020.

Smart Insight 2017. Supporting your Digital Tranformation initiative. Smartinsights.
Http://www.smartinsights.com/improve/digital-transformation-toolkit/. Luettu 14.3.2020.

Smith, Keran 2019. Social Media SEO: What You Need to Know to Grow Your Business.
Lyfe Marketing. Https://www.lyfemarketing.com/blog/social-media-seo/. Luettu 4.3.2020.

Smith, PR & Zook, Ze 2016. Marketing communications. Offline and online integration,
engagement and analytics. 6. uud. painos. Kogan Page, London.

Twitter 2014. Snickers kayttgjatilin Twitter-julkaisu. Https://twitter.com/SNICKERS/sta-
tus/4815337524774953007ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed %7 Ctw-
term%5E481533752477495300&ref _url=https%3A%2F %2Fwww.foodmanufac-
ture.co.uk%2FArticle%2F2014%2F06%2F27%2F Suarez-biting-row-gets-food-brands-
tweeting. Luettu 3.2.2020.

Statista 2019. Where Do People Spend More Time on Social Media? Statista.
Https://www.statista.com/chart/18983/time-spent-on-social-media/. Luettu 16.1.2020.

Taylor, Anthony 2014. Using Strategic Planning To Improve the Effectiveness Of Your
Small or Medium Sized Business. Strategy Management Consulting. Hubspot.
Http://cdn2.hubspot.net/hubfs/501404/Pdf_Files/Strategic-planning-improves-perfor-
mance-SME-Strategy2.pdf. Luettu 12.3.2020.

Twitter Business 2020. How to use Twitter Analytics. Https://business.twitter.com/en/an-
alytics.html. Luettu 13.2.2020.

Twitter Q1 Earning report 2019. Https://s22.g4cdn.com/826641620/files/doc_finan-
cials/2019/91/Q1-2019-Slide-Presentation.pdf. Luettu 12.2.2020.

Vaughan, Pamela 2017. How to Create Detailed Buyer Personas for Your Business.
Hubspot. Https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-personaresearch. Luettu
23.1.2020.

Vilkka, Hanna & Airaksinen, Tiina 2004. Toiminnallinen opinnaytety6. Tammi, Helsinki.

Yla-Anttila, Aleksi 2019a. Personoitu markkinointi on kaikkien huulilla, mutta asialla on
kaantépuolensa: "Kuluttajat eivat ole olleet kovin vakuuttuneita". Markkinointi & Mai-
nonta. Https://www.marmai.fi/uutiset/personoitu-markkinointi-on-kaikkien-huulilla-mutta-
asialla-on-kaantopuolensa-kuluttajat-eivat-ole-olleet-kovin-vakuuttuneita/56 3fe42-
ad39-361b-b0da-4e56a162500a. Luettu 23.1.2020.

Yla-Anttla, Aleksi 2019b. Onko kohdennettu markkinointi oikotie onneen? Tuore tutkimus
luo epailyksen varjon. Markkinointi & Mainonta. Paivitetty 3.10.2019. Https://www.mar-
mai.fi/uutiset/onko-kohdennettu-markkinointi-oikotie-onneen-tuore-tutkimus-luo-epailyk-
sen-varjon/2a0db300-cccd-43e4-a1c9-ff66f56fd359. Luettu 23.1.2020.



46

Yla-Anttila, Aleksi 2019c. Hartwall ja Fazer ensimmaistd kertaa yhteistyéhdn: "Us-
komme, ettd uutuudesta tulee syksyn hittituote". Markkinointi & Mainonta.
Https://www.marmai.fi/uutiset/hartwall-ja-fazer-ensimmaista-kertaa-yhteistyohon-us-

komme-etta-uutuudesta-tulee-syksyn-hittituote/b36f7a27-0c60-38ce-9b29-
eb107b47e5f7. Luettu 22.2.2020.



Taulukko 1.
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Sosiaalisen median luokitteluasteikko markkinointikampanjan eri keinojen maarittelemi-

seen (mukaillen Vuori & Jussila 2016).

5C kategoriat

Tarkoitus

Tyokalut

Kanavat

Kommunikointi

(Communicating)

Sisallon julkaiseminen, vuo-
ropuhelu yleis6n kanssa, it-
sensa ja omien mielipitei-
den ilmaiseminen, sisallén
jakaminen, vaikuttaminen ja

tallentaminen

Blogit, keskustelu-
foorumit, suoravies-
tintdpalvelut ja mik-
robloggaussovel-

lukset

Blogger, Word-
Press, Flickr,
Youtube, Peri-
scope, Reddit, In-
stagram, Twit-
ter,Tumblr,

SlideShare ja Prezi

Yhteistyo
(Collaborating)

Kollektiivisen sisallon luo-

minen

Internetin tietosa-
nakirjat ja jaetut

tydtilat

Wikipedia, Trello,
MatchWare, Wrike

ja FlowDock

Verkostoitumi-

nen (Connecting)

Verkostoituminen

Sosiaaliset verkos-
tot, yhteisot ja virtu-

aalimaailmat

Facebook, LinkedIn
ja World Of

Warcraft

yhdisteleminen tilanteen ja

tarpeen mukaan

ja -alustat

Viimeistely Metatietojen lisdaminen, si- | Koodaus, syndi- Pinterest, Yelp ja
(Completing) sallén kuvaileminen, paivi- kointi ja erilaisten li- | Feedly

tysten tilaaminen, yhdista- sdosien kayttéon-

minen, arvostelu ja intuitii- otto

visten ndkemysten esiin

tuominen
Yhdistely Eri strategioiden, kanavien, | Toimintojen ja ty6- | Google Maps ja
(Combining) toimenpiteiden ja tydkalujen | kalujen yhdistelmat | Hootsuite
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Taulukko 2.
VMOST-malli sosiaalisen median markkinointistrategian suunnittelun tueksi (Atherton
2020, 47).

Visio Minne? Minne haluamme paasta markkinoilla seuraavien viiden

(Vision) vuoden aikana?

Missio Mita? Mitd organisaatiossa halutaan pysyvasti tehda vision

(Mission) saavuttamiseksi?

Tavoitteet Mitka? SMART-tavoitteet, jotka haluamme saavuttaa tana

(Objectives) vuonna

Strategia Miten? Miten saavutamme tavoitteemme?

(Strategies)

Taktiikat Kuinka? Kuinka strategiaa lahdetaan toteuttamaan? Millaisia to-

(Tactics) teutuselementteja hydédynnetaan?

KPIt Mittaaminen Valitaan avainindikaattorit suorituskyvyn mittaamiseksi




Taulukko 3.

Liite 3
(1)

SMART-menetelma, jota hyédynnetdaan maariteltdessa markkinointikampanjan tavoit-
teita (mukaillen Atherton 2020, 45-48; Caffey 2019; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,

156-57).

Yksityiskohtainen, selkea, tar-

kasti maaritelty (Specific)

Markkinointistrategisen tavoitteen tulee olla tarkka ja

yksityiskohtainen.

Mitattavissa oleva (Measurable)

Tavoite on oltava mitattavissa selkeilla mittareilla. Ta-
voitteesta tulee kdyda ilmi lukujen tai arvojen kautta,

milloin haluttu paadmaara on konkreettisesti saavutettu.

Saavutettavissa oleva
(Achievable)

Markkinointitavoitteen tulee olla saavutettavissa. Ta-
voite ei saa olla eparealistinen, jolloin tavoitteesta tulee

merkitykseton.

Olennainen, realistinen, merkityk-

sellinen (Relevant)

Markkinointitavoitteen tulee olla relevantti suhteessa lii-

ketoiminnallisiin tavoitteisiin.

Aikaan sidottu, aikataulutettu
(Time-bound)

Tavoitteelle on asetettava realistinen aikataulu, joka tu-

kee markkinointitoimenpiteiden haluttua tarkoitusta.
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Opas sosiaalisen median markkinointikampanjan mittareiden valintaan



SOSIAALISEN
MEDIAN
MARKKINOINTI-
KAMPANJAN
MITTAREIDEN
VALINTAAN
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Siséllysluettelo

Johdanto

l. Yleisimmadt mainontatavoitteet
somekampanjalle

2. Facebook
3. Instagram
4. LinkedIn

5. YouTube

6. Twitter

1. Loppusanat

Lahteet




Sosiaalinen media on yksi tehokkaimmista nykyaikaisista markkinointikanavista.
Sen avulla voit olla yhteydessé kohderyhmddsi ja toteuttaa monipuolista
markkinointia. Sosiaalisesta mediasta onkin tullut digitaalisen markkinoinnin
selkdranka.

Somekampanjan tehokkuuden mittaamisessa on kyse arvokkaan tiedon
kerGdmisestd jo toiminnallisten johtopdatosten tekemisestd. Mittaaminen auttaa
sinua tunnistamaan, onko luomasi markkinointistrategia tehokas mddritetyn
tavoitteen saavuttamiseksi. Toimenpiteiden ja tulosten analysointi pitad sinut
ajantasalla yleison brdndimielikuvasta ja sen kehittymisestd.

Kaikki sosiaalisen median kanavat muuttuvat jatkuvasti. Ne ottavat kdyttoon uusia
ominaisuuksia ja pdivittavdt algoritmeja sekd toimintoja, joten ilman
analysoitavaa dataa, on hankala arvioida ovatko markkinointitoimenpiteet
toimivia ja tehokkaita. Kanavakohtaiset analytiikkatyokalut, kuten Instagram
Insights tai Twitter Analytics, auttavat sinua seuraamaan markkinointikampanjasi
suorituskykyd.

Tama opas on aloittelevan markkinoijan kdsikirja somekampanjan mittaamiseen.
Sen tarkoituksena on rohkaista seuraamaan monipuolisesti sosiaalisessa mediassa
toteutettavaa markkinointikampanjaa. Opas vie sosiaalisen median markkinoinnin
mittaamisen pelkkid termejd syvemmadlle ja kertoo kdytdnndssd, mika on
mittareiden keskeinen tarkoitus. Oppaassa kédydddn lapi Facebookin, Instagramin,
LinkedInin, YouTuben ja Twitterin markkinointikampanjan mittaamisen periaatteet
ja kanavakohtaiset mittarit.



Ennen tarkempaa tutustumista sosiaalisen median mittareihin, on tdrkedd pohtia
somekampanjan tavoitteiden merkitystd. Taéssd vdlissd voitkin kysyd itseltasi "Mitd
haluat saavuttaa somekampanjallasi?”.

Tavoitteen tulee olla tarkasti madritelty, realistinen ja selked, jotta voit mitata
kampanjasi suorituskykyd. Sinun on hyva arvioida toteutetaanko kampanja
pitkdlla vai lyhyella aikavalilla. Tavoitteiden asettamisen tueksi voit ottaa kayttoon
erilaisia tydkaluja, kuten Smart-menetelmdn ja hyodyntdd eri somekanavien
valmiita analytiikkatyokaluja.

Tdssd oppaassa esitetyt mittarit on valittu tukemaan kolmen yleisimman
pddtavoitteen toteutumista kanavasta riippumatta. Nama kolme tavoitetta ovat
brdanditunnettuuden kasvattaminen, myynnin lisédminen ja konversiot.

Jos tavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen, haluat tuoda bréndisi
mahdollisimman monipuolisesti esille sosiaalisessa mediassa. Kun seuraat tamdén
tavoitteen toteutumista, voit mitata esimerkiksi rajatun kohderyhmdén reagointia
erilaisiin sisdltoihin tai maksettuun mainontaan.

Myynnin lisGdminen sosiaalisen median avulla vaatii aidon lisGdarvon tuottamista
kohderyhmalle. Sinun tulee tehdd toimenpiteitd, jotka saavat ihmiset
kiinnostumaan yrityksestdsi sekd sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Nadiden
toimenpiteiden mittaaminen auttaa sinua kehittdmad&n myyntiputkeasi.

Konversio tavoitteena tarkoittaa sitd, ettd yritys haluaa asiakkaan tekevén jonkun
ennalta mddritetyn toimenpiteen, kuten uutiskirjeen tilaomisen. Konversioiden
mddardn kasvattamiseksi somekampanjan tulee rohkaista yleisod toimimaan
halutulla  tavalla.  Konversioiden maddrdn liscksi usein mitataan
konversioprosenttia.



2 . Facebook

Facebook-mainonta auttaa sinua lisdédmd&dn  ndkyvyyttd, rakentamaan
branditunnettuutta ja mittaamaan selkedsti asetettuja tavoitteita. Mainosten
tehokkuuden mittaaminen sekd analysointi Facebookin kerdéamdan datan avulla
auttaa sinua tuottamaan tulevaisuudessa parempia ja tarkemmin optimoituja
kampanjoita.

Facebook Ad Manager

Facebook Ad Manager on mainoskampanjasi komentokeskus, jossa luot ja hallitset
mainoksiasi. Ad Managerissa voit hyodynttd reaaliaikaista mainosraportointia
kampanjasi tehokkuuden mittaamiseen. Samalla ndet toimivatko mainoksesi
asetetun tavoitteen mukaan.

Facebook Insights

Facebook Page Insights antaa sinulle yksityiskohtaisen analyysin Facebook-
sivustostasi. Sen avulla voit seurata, kuinka yleis6 reagoi tuottamaasi sisaltoon ja
parantaa tuloksiasi ajan myoétd.

Facebook Audience Insights auttaa sinua ymmdrtdmddn Facebook-yleisodsi.
Markkinointikampanjan kannalta Audience Insights tuottaa tarke&d dataa, koska
sen avulla voit kohdistaa mainoksia paremmin ja luoda osuvampaa sisaltéa.
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Tarkeimmit mittarit Facebook-mainonnan tueksi

Sitoutuneisuutta (Engagement) mittaamalla saat selville, kuinka moni kdyttdja on
reagoinut Facebookissa tuottamaasi sisdltoon. Sitoutuneisuus kertoo millaisesta
siscllostd yleisé nauttii ja millaista sivuuttaa. Sitoutuneisuutta voit seurata
monipuolisesti tykkdysten, jakojen, kommenttien ja sitoutuneisuusasteen
(Engagement rate) avulla. Siséllon sitouttavuutta voit lisétéd  olemalla
monipuolisesti vuorovaikutuksessa yleisén kanssa. Sitoutuneisuus on hyvé yleinen
mittari tavoitteesta riippumatta.

Tavoittavuus (Reach) kertoo, kuinka moni yksittdinen tavoitettu kdyttdjé on néhnyt
mainoksesi kampanjan aikana. Tavoittavuutta on kahta erilaista; maksettua ja
orgaanista. Maksettuun tavoittavuuteen vaikuttaa kampanjan budjetti ja
demografinen eli vaestotieteellinen kohdennus. Orgaaninen tavoittavuus kertoo,
kuinka monelle kayttdjdlle ilmainen julkaisusi ndkyi. Orgaaninen tavoittavuus on
riippuvaista Facebookin kayttdjdkohtaisista algoritmeista eli kayttdjad ohjaavista
sadntojoukoista. Tavoittavuus on tdrked mittari, jos somemarkkinoinnin
pddtavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen.

Nayttokerrat (Impressions) kertovat kuinka moni kdyttdja on néhnyt mainoksesi
kampanjan aikana. Nayttokerrat antavat sinulle erinomaisen kuvan siitd, kuinka
laajalle yleisolle kampanjasi on levinnyt. Nayttokertojen kehitysta on hyvd seurata
tiiviisti ainakin yhden viikon ajan. Tamd mittari on keskeinen, jos kampanjasi
tavoitteena on tunnettuuden tai konversioiden lisGdminen.

Klikkaussuhde eli CTR (Click Through Rate) kertoo kuinka moni yleisdstd reagoi
mainokseesi klikkaamalla sita. Klikkaussuhdetta mittaamalla voidaan selvittaa,
miten tehokkaita avainsanasi ja mainoksesi ovat. Korkea klikkausprosentti kertoo,
etta kayttdjat pitdvat mainoksiasi hyodyllising ja osuvina. Matala klikkausprosentti
vaatii mahdollisesti muutoksia mainoksen sisdlt6on ja optimointiin.



Klikkaushinta eli CPC (Cost Per Click) ja tuhannen néayttokerran hinta eli CPM (Cost Per
Mille) ovat tapoja, joilla Facebook veloittaa mainoksistasi. CPC on hinta, jonka
maksat vain jokaisesta kayttdjan suorittamasta klikkauksesta. CPM on kiinted hinta,
jonka Facebook veloittaa jokaisesta mainoksen tfuhannesta ndyttokerrasta.
Mainosten hinnoittelun seuraaminen auttaa sinua pysymddn budjetissasi ja
mittaamaan kampanjan kustannustehokkuutta.

Toimenpidekohtaista hintaa eli CPA (Cost Per Action) kdytettéiessé mainostaja
maksaa vain mainoksen aikaan saamista toteutuneista toimenpiteista. CPA kertoo
oliko Facebook-mainoksiin kdyttdmdsi raha jarkevdd suhteessa saatuihin
konversioihin. Tdm& on hyva mittari, jos tavoitteena on konversioiden mddrén
kasvattaminen.

Sijoitetun pddoman tuottoaste eli ROl (Return On Investment) mittaa suhteellista
kannattavuutta eli tuottoa, joka on saatu yritykseen sijoitetulle, tuottoa vaativalle
padomalle. Ta&ta Ilukua seuraamalla voit tarkastella mainoskampanjoidesi
taloudellista kannattavuutta. ROl on keskeinen mittari tavoitteesta riippumatta.

Mainosten tiheyttd (Ad Frequency) tarkastelemalla voit seurata, ettei sama mainos
ndy liian usein samoille kayttdjille. Jos huomaat Facebook Analyticsissé mainostesi
tehokkuuden heikkenevdn ndyttotiheyden kasvaessa, kohderyhmdsi on ehkd
kyllastynyt mainokseen ja sen luovaa sisdltéd tai kohdennusta on ehkd syytd

muuttaa. Tama on tarked mittari, jos tavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen.




3. Instagram

Instagram on erinomainen markkinointikanava visuaalisuutta korostavaan
markkinointiin.  Instagramissa korostuvat kohderyhmdn sitoutuneisuus ja
vuorovaikutus. Instagram on Facebookin tytdryhtio.

Myés Instagramissa markkinoinnin suorituskyvyn seuraaminen ja ylldpitdminen on
valttamatontd. Instagramissa markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen eroaa
riippuen siitd, tuotatko sisdltdd kdyttdjén kuvasydtteeseen (Feed) vai stories-
osioon. Tdssd oppaassa mainitut mittarit ovat Instagram-markkinoinnin kannalta
keskeisimmdt ja niitd on helppo hyodyntada markkinointitavoitteesta riippumatta.

Instagram Insights

Instagram tarjoaa yritystilien kdyttéon dataa kerddvdn Insights -alustan ja
mahdollisuuden mainosten luomiseen Facebookin Ad Managerissa. Instagram
Insightsin avulla saat lisdtietoja seuraajistasi ja ihmisistd, jotka ovat
vuorovaikutuksessa tuottamasi sisallon kanssa.



S kertoo sinulle sitoutuneisuusasteen suhteessa
yritystilisi seuraajomddrddn. Instagramissa  sitoutuneisuusaste lasketaan
jakamalla engagement-luku seuraajien madrdlla. Sitoutuneisuuden seuraaminen
auttaa sinua optimoimaan sisdltod kohderyhmdlahtoiseksi. Pidemmadalla
tahtdaimella keradat arvokasta tietoa markkinointikampanjoidesi
kokonaistehokkuudesta.

kertoo, ettd tuottamasi sisdlto on mielenkiintoista ja
sitouttavaa. Seuraajamddrien muutoksia seuratessa sinun on otettava huomioon,
onko se pitkdlla tdhtdimelld tapahtuvaa vai johtuuko se esimerkiksi
kertaluontoisesta tempauksesta? Orgaanisen yleison kasvattaminen on
Instagram-mainonnan kannalta ensiarvoista.

ovat merkki siitd, ettd sisalldllasi on jonkinlainen vaikutus
yleis6on. Kommenttien suuri maara kertoo seuraagjiesi pysyvammasta
sitoutuneisuudesta. Kommentit ovat omistautuneen seuraajakunnan kasvattamisen
kannalta olennaisia. Kommenttien sisdllon ja madrdn seuraaminen on yksittdisia
tykkayksia tarkeampda.

My6s Instagramissa algoritmit eli kdyttdjia ohjaavat sadntdjoukot saattavat
hankaloittaa kampanjasi  toteuttamista. Tallgin eli sisdllon
aihetunnisteet auttavat sinua yllapitdmadn yleisén sitoutuneisuutta. Hashtagien
ndyttokertoja voit seurata Instagram Insightsissa.

seurannan avulla kerddt tdrkedd dataa filisi tavoittavuudesta.
Linkkiliikenteen ohjaaminen jollekin tietylle verkkosivustolle on Instagramissa
verrattain hankalampaa. FErillisia linkkeja muille verkkosivulle voit sijoittaa
storiesiin, kdyttdjatilin bioon ja kuvateksteihin.



Instagram Stories

Stories-ominaisuuden avulla kdyttdjat voivat jakaa kuvia ja videosisaltod
diaesitysmuodossa seuraajilleen. Storiesin sisdltod voidaan muokata ja elavoittaa
erilaisilla ominaisuuksilla, kuten musiikkikappaleilla, kuvasuodattimilla ja tarroilla.

Stories-ominaisuus mahdollistaa mainontaan enemman sisdlldllisia vapauksia
kuin yksittdisten julkaisujen kuvasyote. Tarkein vahvuus stories-markkinoinnissa
piilee sen reaaliaikaisuudessa, joka edistéd monipuolista vuorovaikutusta yleison
kanssa.

Storiesin osalta ker&tddn paljon seuraajakohtaista dataa heiddn reaktioidensa ja
toimenpiteidensd perusteella. Mittareiden dataa voit tarkastella Insightsin
ulkopuolella stories-arkistossa. Seuraa stories-arkistossa ainakin ndita mittareita:

o Kayttdjien reagointia (kommentteja, tykkdyksid, uudelleenjakoja tai tarrojen
napsutuksia, joiden avulla kdyttdja voi ilmasta tunnetilojaan)

® Vierailujen md&drda storiesin kautta omaan Instagram-profiiliisi

® Sivustoklikkauksia

¢ linkkiklikkauksia

o Uniikkien kayttajien lukumadrad, jotka katselevat storiesin yhden osan

!

e Nayttckertoja eli kuinka monta katselukertaa tarina on kerénnyt
¢ Kayttajan navigoinnin analysointi kertoo kayttdjien viihtymisestd tuottamasi
sisdllon parissa. Kayttdjien navigointia seuraamalla voit mitata esimerkiksi

menetettyjen katselijoiden mddarda tai niiden kdyttdjien osuutta, jotka ovat

palanneet takaisin sisaltosi pariin.



4. LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin internetissd toimiva ammattilaisverkosto. Se on
erinomainen markkinointikanava, kun haluat korostaa yrityksesi osaamista tai
etsid uusia osaajia joukkoosi. Linkedlniin tuotettu sisdlté on usein virallista ja
laadukasta, kuten artikkeleja tai tiedotteita, joten on hyvd seurata, millainen
sisdlto resonoi yleisosi kanssa.

LinkedIn Analytics

LinkedIn tarjoaa yrityksille kéytt66n Analytics -palvelun, joka kerad kayttdjilleen
reaaliaikaista dataa kampanjan tehokkuudesta ja demografisista tekijdista.
LinkedIn Analyticsissa on valikoima mittareita, jotka seuraavat kayttajatilisi
tehokkuutta. Analytics jokaa mitattavat kokonaisuudet kolmeen eri kategoriaan.

Nama kategoriat ovat Visitors, Updates ja Followers.




Vierailija-valilehdella kerdat tietoja profiilisi vierailijoista. Seuraa naita mittareita,
jotta opit tuntemaan seuraajasi ja kehitat sisdltodsi kohderyhmdlahtoisemmaksi
sekd sitouttavammaksi. Voit suodattaa ja analysoida vierailijoita erilaisten
suodattimien avulla:

- Ovatko vierailijat joku tietty ammatillinen joukko
- Millaisella toimialalla vierailijat tyoskentelevat
- Milta maantieteellisilta alueilta vierailijat ovat
- Voit arvioida yleison ikdd
) - Tyontekijoiden lukumddra vierailijan organisaatiossa

Updates -valilehdelta 16ytyvat mittarit, joiden avulla voit tarkastella sisdltosi
sitouttavuutta. Seuraa sitouttavuutta ainakin seuraavilla mittareilla:

- Kuinka monta kertaa kéyttdjat nakivét sisdltosi yhteensa (sisdltaa
uudelleenndytst samalle kayttdjdlle)
- Kuinka moni uusi kdyttdja ndki sisdltosi
- Kuinka monta kertaa pdivitystdsi tai erillisté linkkia klikattiin

- LinkedIninssa voit laskea sitoutuneisuusasteen laskemalla yhteen
klikkaukset + tykkdykset + kommentit + jaot ja jakamalla se ndyttokertojen madralla

Followers-vdlilehdella voit tarkastella seuraajiasi monipuolisesti. Analysoimalla
seuraagjiasi kehitdt tuotettua sisdaltod tavoittavammaksi ja osuvammaksi, jolloin
ansaitset nakyvyytta. Linkedlnissd seuraajakunnan kannalta keskeisimmat mittarit
ovat:

- Kaikkien seuraajien kokonaismadra
- Seuraajat, jotka on hankittu ilman mainoksia
- Seuraajat, jotka on hankittu maksettujen mainosten kautta
- Seuraajien demografiset tiedot eriteltyna sijainnin,
tyotehtdvan, toimialan ja yrityksen koon mukaan
— Kaavio, joka nayttdd seuraajien lukumdédrén ja mahdolliset muutokset
siina edellisestd 30 pdivdsta
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5. YouTube

Yksi onnistuneen somekampanjan avaintekijoistd ovat videot, silla laadukas
videosisalto on kilpailuetu markkinoilla. Videomarkkinointi on tehokas tapa saada
potentiaalinen yleis6 sitoutumaan bréandiisi.

YouTube tarjoaa laajan valikoiman mainosmuotoja videolle. Voit hallinoida
mainoksiasi YouTube Adsissd ja seurata niiden suorituskykyd ilmaisella Analytics -
palvelulla. Llisdksi pddset tarkastelemaan katsojien reagointia maksettuun
mainontaan.

Videomarkkinoinnin avuksi kannattaa valita monipuolisesti mittareita, jotka
mittaavat katselukertoja, kdyttdjien reaktioita, klikkauksia sekd kohdeyleison
demografisia tekijoitd. Mittareiden avulla voit tarkastella siséltomarkkinoinnin ja
maksetun mainonnan toimivuutta seké suorituskykyd.
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Videoiden katselukertoja seuraamalla saat hyvdn kokonaiskuvan siitd, millainen
sisdlto kiinnostaa yleisod.

N&yttokerrat (Impressions) ovat selked osoitus siitd, nikyykd videosi hauissa tai
aiheeseen liittyvand videoehdotuksena. Ne ovat merkki sisaltdsi toimivuudesta.
N&yttokertojen mittaamisella my6s varmistat kdyttavdsi osuvia avainsanoja.

Nayttokertojen klikkaussuhdetta, CTR (Click Through Rate) mittaamalla, voit
arvioida, kuinka houkuttelevia videoidesi otsikot ja pikkukuvat ovat. CTR antaa
sinulle YouTubessa kuvan siitd, kuinka pikkukuvien ndyttkerrat johtivat
katselukertoihin.

Uniikkeja nayttokertoja mittaamalla saat kdasityksen siitd, kuinka usein ihmiset
katsovat videoitasi uudelleen.

Videoiden katseluaika on YouTubessa ndyttokertoja keskeisempi mittari. Vaikka
ndyttokertoja on syytd seurata, ne eivat kuitenkaan kerro sinulle tarpeeksi, jotta
voisit parantaa tuottamaasi sisdltéd kohderyhmdaldhtéisemmdksi. YouTube-
markkinoinnin ndkokulmasta katseluaika tai siséllon katseluun kaytetty arvioitu
kokonaism&drd minuuteissa on tdrkedmpi, kuin pelkdt nayttokerrat. Videot tai
kanavat, joilla on enemmdn katseluaikaa, ndkyvat todenndkdisemmin
hakutuloksissa tai niihin liittyving videoehdotuksina.
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Keskimaardinen katseluaika mittaa, kuinka sitouttavaa sisdltosi on. Se kuvaa

aikaa, jonka ihmiset viettavat videoidesi parissa. Jos videosi keskim&drainen kat-
selukerta on alhainen, se ei vastaa katsojiesi odotuksia. Téllgin videoiden sisdllon
optimointi on paikallaan. Maksettujen mainosten osalta keskim&dréinen
katseluaika kertoo, kauanko videomainosta on keskimddrin katsottu sekunteina
mainoksen ndyttokertaa kohden.

Nayttokohtainen hinta, CPV (Cost Per View) on keskim&drdinen summa, jonka
maksat, kun katsoja katselee 30 sekuntia maksetusta mainosvideostasi. CPV-hinta
antaa sinulle syvemmdan kuvan kéyttdjdn sitoutumisesta ja siséllon laadusta.

Videoidesi sitouttavuutta voit tarkastella seuraamalla tykkdyksid, kommentointia
ja jakoja. Ne auttavat sinua madrittamadn, millaiset aiheet vastaavat yleisosi
kiinnostuksen kohteita. Videot joilla on enemman tykkdyksid, nousevat paremmin
esiin YouTuben hakutuloksissa ja videoehdotuksissa.
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6. Twitter

Twitter on nopeatempoinen ja reaaliaikainen markkinointikanava, joka tukee
toiminnoilloan  monipuolisesti eri  markkinointitavoitteita.  Twitter  sopii
markkinointikanavaksi sinulle, jos haluat synnyttad keskustelua ja tavoittaa
henkil6ita monipuolisesti eri kohderyhmista.

Twitter mahdollistaa tarkasti kohdennettujen, tekstia, kuvia, videoita ja linkkeja
sisdltdvien mainostwiittien ndyttdmisen juuri haluamallesi kohdeyleisslle. Maksettu
mainonta vauhdittaa tavoittavuutta orgaanista tavoittavuutta nopeammin.

Jotta myos Twitter-markkinointi on mahdollisimman tehokasta, se vaatii avukseen

e s

paneelista.
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Tehokkaat mittarit Twitter-markkinoinnin

arvioimiseksi

Kuukausitasolla sinun on syytd seurata suosituinta twiittia. Koska suosituin twiitti on
tavoittanut suurimman yleison, se kertoo mita teet sisdllon suhteen oikein.
Suosituimpia twiittejdsi seuraamalla voit tehdd yhteenvetoja, arvioida miké on
paras kellonaika julkaista sisdltod tai mitka #hashtagit tavoittavat parhaiten.

Nayttokerrat (Impressions) Twitterissd kertovat, kuinka moni uniikki kdyttéja on
ndhnyt twiittisi. Nayttokertojen mittaamisella voit myos arvioida twiitin suosiota.
Esimerkiksi yksittdisen twiitin nopea nayttckertojen lisGantyminen voi johtua siitd,
ettda twiittisi trendaa. Twiitin trendaaminen tarkoittaa, ettd kyseinen julkaisu tai
julkaisussa kdaytetty #hashtag on suosittu kdyttajan kiinnostuksen kohteiden ja
sijainnin perusteella. Ndyttokertojen lisGantyminen voi johtua myds suositun
kayttdjan tekemdstd uudelleentwiittauksesta tai twiitti on voitu mainita Twitterin
ulkopuolella. Nayttokertojen mittaaminen auttaa seuraamaan brdnditunnettuuden
kehittymistda.

Uusien seuraajien mddrad mittaamalla voit arvioida kdyttdjien pidemmdén
aikavdlin sitoutuneisuutta. My6s Twitterissd seuraajamddrien nousu kertoo, ettd
tuottamasi siséltdé on mielenkiintoista.

Omien seuraajiesi osalta sinun on hyva tarkkailla "suosituimpia seuraajia”. Tamda
tarkoittaa, ettd suosituimmilla seuraajillasi on suurin potentiaali laajentaa twiittiesi
nakyvyyttda uudelleentwiittausten ja kommenttien avulla.

Twiittien uudelleentwiittaukset kertovat paljon sisaltsi tavoittavuudesta, yleison
sitoutuneisuudesta ja brdndin tunnettuudesta. Uudelleentwiittauksien perusteella
voit arvioida, kuinka aktiivisesti yleis6 on tekemisissd tuottamasi sisdllén kanssa.

15



Twitterissa #hastagit ovat iso osa sisdltéd. Trendaavien tai omien hashtagien
seuraaminen auttaa sinua optimoimaan twiittiesi tavoittavuutta.

Sitoutuneisuusasteen avulla voit seurata viikko- tai kuukausitasolla twiittiesi
saamien reaktioiden mddrdd suhteessa ndyttokertoihin., Seuraamalla twiittien
sitoutuneisuusastetta pidemmadllé aikavdlilla, voit tehdd johtopddtoksia siitd,
minkd tyyppinen sisdlto inspiroi yleisodsi osallistumaan keskusteluun.

Erillisten  linkkiklikkausten  seuraaminen  auttaa  tarkkailemaan  yleison
sitoutuneisuutta syvemmiailld tasolla.

Twitterin tavoittavuusprosenttia seuraamalla voit arvioida, onko twiitin julkaisuaika
markkinointistrategisesti oikea. Voit laskea tdmdn itse jaokamalla twiittien
ndyttokerrat seuraajien kokonaismadgralla.

Twitterissd maksettujen mainosten osalta sinun on syytd seurata ndyttokohtaisen
hinnan, CPV:n (Cost Per View) muutoksia. Témén mittarin seuraaminen auttaa
sinua pysymddn budjetissasi ja saavuttamaan asetetun pddoman tuottoasteen
(ROI, Return on Investment).
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7. Loppusanal

Sosiaalinen media on yhd merkittavéimpi osa niin yksittdisten ihmisten kuin
organisaatioiden arkea. Markkinointikanavana sen arvo on korostunut, mikd
houkuttelee yhd useamman organisaation panostamaan sosiaalisen median
markkinointiin. Jotta markkinoinnista saadaan mahdollisimman tehokasta, on
ensiarvoista valita oikeat mittarit sen tueksi.

Tédmdn oppaan mydta sinulla on  kattava, kanavakohtainen  kdasitys
somekampanjan mittaamisesta ja keskeisimpien mittareiden valinnasta.
Seuraamalla tdssd oppaassa esiteltyja mittareita, osaat arvioida kampanjasi
tehokkuutta ja suorituskykyd.

Kiitos ajastasi, ja menestystd tuleville somekampanijoillesi!
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