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Esipuhe

“Ldhes yhtd vaarallista kuin luulla, ettd mikddn
ei muutu, on uskoa, ettd kaikki on muuttunut.”

Riku Vassisen taman vuoden vastauksista lainattu
sitaatti kuvaa hyvin taman vuoden katsaustamme.
Nyt seitseman vuoden ikaan paassyt raporttim-
me on pyrkinyt vuodentaite toisensa peraan raot-
tamaan keskeisia somemarkkinoinnissa tapahtuvia
muutoksia. Olemme halunneet ojentaa kaukoput-
ken kotimaisille markkinaijille, ohjata karikot valtta-
valle matkalle uuteen vuoteen. Uskomme vakaasti,
etta muutokseen kaksin kasin tarttumalla saadaan
myos myotatuulet taaksemme. Luvattu maa haa-
mottaa rohkealle!

Ja nain paatimme itsekin muuttua.
Ensimmaista kertaa uudistimme
le esittamamme kysymykset.  Keskitymme yha

enemman itse tekemiseen. Tarkastelemme oikeita
suuntaviivoja strategisesta suunnittelusta aina tu-

asiantuntijoil-

losten mittaamiseen. Sukellamme syvalle somen
perimmaisiin  totuuksiin — jotka eivat valttamatta
niin totuuksia olekaan kuin siita yhdesta semmas-
ta kalvoilta muistelisi.

Onko kaikki sitten muuttunut? Ei tietenkaan. Edel-
leenkin vastaamme lopulta samoihin kysymyksiin.
Autamme samoissa sosiaalisen median valjasta-
misen haasteissa. Ohjaamme kiertamaan vanhat,
vaarat ja vahingolliset ajatusmallit.

Entisellaan on pysynyt myés toteutustapa, jossa na-
kemyksista vastaavat kotimaiset huipputekijat. To-
tuttuun tapaan siis myos kiitos kuuluu heille. Ilman
naita somemarkkinointia eri nakokulmista lahestyvia
piinkovia ammiattilaisia tuleva vuosi olisi sumuisempi
— vaarallisempi, jopa.

Helsingissa 1.1.2019

Elli Tuominen
Strategiajohtaja

Jari Lahdevuori
Luova johtaja

Tommi Opas
Toimitusjohtaja
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Viisi téirkgintéi

trendi

1. Kantaaottavuuden ja
vastuullisuuden vaateet
korostuvat somessa

Markkinoijan on katsottava somea vakavammin ja ko-
konaisvaltaisemmin kuin koskaan aikaisemmin. Bran-
diltéd vaaditaan yha enemman vastuullisuutta seka ka-
navavalinnoissa ettad sisalldissa. Pienet kivat jipot ja
omat kampanjat eivat enaa riita, vaan brandin pitaa na-
kya ja ottaa kantaa merkittaviin yhteiskunnallisiin asioi-
hin. Vuoden sana on "purpose”.

Christina Forsgard, Netprofile

Vastuullisuus ja positiivinen yhteiskuntavaikutus nou-
sevatkin termeina maarittelemaan suomalaisten mark-
kinoijien somestrategiakeskusteluja. Kyseessa on joko
aidosti somen uusi kevat tai lisaantyva brandien tasa-
paistyminen ja yksipuolinen viestinta, kun kaikki kiirehti-
vat linjoille huutamaan omaa hyvyyttaan.

Petteri Lillberg, Demos

Tana vuonna yritysten rohkeus somessa ja markkinoin-
nissa on lisaantynyt ja uskon sen lisaantyvan edelleen
vuonna 2019. Varsinkin nuoremmat kuluttajat odotta-
vat, ettd yritykset ottavat kantaa heille tarkeisiin asioihin
ja ovat entista vahemman mielipiteettomia sivustaseu-
raajia. Hyva esimerkki tasta on Fazerin kaynnissa oleva
vihapuhekampanija. Eveliina Raisanen, Valio

B2B-puolella vastuullisuudesta ja ekologisuudesta on
tullut vindoin salonkikelpoista. Tama nakyy seka yritys-
ten somesisalloissa etta perinteisessa markkinointivies-

.............................................................
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tinnassa. Kevytta vastuullisuuskulmaa on tietysti tehty
jo vuosia, mutta nyt vastuullisuuteen panostetaan ja sii-
ta kerrotaan aiempaa aanekkaammin.

Laura Browne, Differo

2. Data ohjaa entistd
personoidumpaa
kokemusta

Koneoppimisen hyddyntaminen ja dataan perustuva
ennustaminen lisdantyvat sosiaalisen median palveluis-
sa, kuten Facebookissa ja Googlen palveluissa. Neste
on hyodyntanyt koneoppimista sisallontuotannossa.
Heille tuotettiin tekoalyyn perustuva tyokalu, joka aut-
taa Nestetta tuottamaan parempia sisaltoja johdonmu-
kaisemmin ja vahemmalla vaivalla.

Pauliina Makela, Kinda

Automaation hyddyntaminen somesisalloissa ja -mai-
nonnassa on jo tuttua verkkokauppojen somemarkki-
noinnissa, mutta brandimarkkinoijalle viela kovin uusi
alue. Yksittaisten kampanjoiden materiaalien tekoon
kuluu todella paljon kahta tarkeinta resurssiamme — ai-
kaa ja rahaa. Krista Kauhaniemi, K-ryhma

Yritysten ja organisaatioiden odotetaan palvelevan
24/7. Se asettaa vaateita yrityksille ja brandeille. Tulem-
me nakemaan yha enemman chatboteja tai vastaavia,
jotta yritykset pystyvat vastaamaan kuluttajien odotuk-
siin ja ehkapa jopa luomaan illuusion palvelemisesta.
Jenni Santalo, VTT
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Chatbottien ja tekoalyn hyodyntdaminen somessa pu-
hututtaa ja muutamat edellakavijat ovat jo hypanneet
junaan mukaan. Parhaimmillaan tekoalysta voidaan
saada apua laadukkaaseen ja tehokkaaseen kuluttajadi-
alogiin ja chatboteilla voidaan myos saada brandin to-
ne-of-voiceen toivottua hauskuutta.

Eveliina Raisanen, Valio

3. Mikrovaikuttajat
tulevat megatdhtien
rinnalle

Yleisella tasolla vaikuttajamarkkinoinnin merkitys jat-
kanee kasvuaan, ainakin jos sita toteutetaan aidolla ja
kohderyhmalle merkityksellisella tavalla.

Antti Isokangas, Kotipizza Group

Vaikutuksen aikaansaamiseksi luotetaan entista enem-
man vaikuttajiin, sponsoroitaviin  kohteisiin, kuin vain
tuotetaan sisaltdéad omasta markkinointimyllysta. Ihmiset
seuraavat ja diggaavat ennemmin Lauri Markkasta kuin
Nestetta tai Nokia-puhelimia. Onko some-markkinoin-
nin yksi osatulevaisuus sponsorointi? Antti Leino, Avidly

Vaikuttajamarkkinoinnissa nostaisin - esille enemman
myos mikro-/makrotason vaikuttajien nousun — ehka
jopa nanotason (alle 1 000 seuraajaa). Megavaikutta-
jat ovat erittain hyvia, kun halutaan levittaa tietoisuutta
brandista, mutta pienemmat vaikuttajat ovat hyva valjas-
taa enemman toimintaan — esimerkiksi keskustelemaan
seuraajien kesken tietysta teemasta tai ohjaamaan muu-
hun brandin sisaltdon. Tommi Viitala, Veikkaus

Toimialakohtaisten mikrovaikuttajien (satoja seuraajia
somessa) kanssa tehtavat kaupalliset yhteistyot lisaan-
tyvat. Yhteistyossa tubettajien, instaajien, snappadjien,
bloggaajien, esports-pelaajien, nayttelijdiden, artistien tai
urheilijoiden kanssa tehtavien julkaisujen ja mainonnan
luotettavuutta parantaa selkea kaupallisten yhteistoiden
lapinakyva ja yndenmukainen merkitseminen.

Pauliina Makela, Kinda

..............................................................
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4. Somessa kdytetyn
ajan kasvaessa myos
kriittisyys lisddntyy

Ihmiset tulevat ensi vuonna toivon mukaan entista tie-
toisemmiksi ja harkitsevimmiksi siita, mihin palvelui-
hin rekisterdityvat. Erilaiset kuluttajien somelakot ja -ti-
lien poistamiset jatkunevat, mutta ilmid tuskin muuttuu
isoksi trendiksi, silla olemme tehneet itsestamme niin

riippuvaisia kommunikoinnista keskenamme eri viestin-
takanavien kautta. Matti Markkola, Fazer Makeiset

Uskon "someahkyn” yleistyessa monen entista tarkem-
min huomioivan ruutuaikansa ja sen mahdolliset vaiku-
tukset hyvinvointiin. Moni meista on oppinut jatkuvien
ilmoitusten aikakaudella toimimaan teknologian palve-
ljana, mutta alamme hiljalleen luoda reiluja pelisaan-
tdja eri kanavien kayttdon niin tydssa kuin vapaa-ajalla.
Minna Valtari, Someco

Pitéisin markkinoijana tulevana vuonna silmalla keskus-
telua Facebookia koskevasta alustavastarinnasta ja ta-
man ilmion kehittymisesta. Viela el tiedeta, missa maarin
tama konkretisoituu varsinaisena kayttajamaarien vahe-
nemisena, mutta likehdintaa on ollut itlmassa.

Ida Hakola, Vapa

Kulunut vuosi 2018 oli somen viattomuuden ajan lop-
pu, viimeistaan. Tuntuu, etta on helpompi lOytaa so-
mekriitikoita kuin someintoiljoita. Ja tama on ihan
normaalia, koska kun siirrymme sosiaalisesta medias-
ta kaikkialle ulottuvaan sosiaaliseen talouteen, keskus-
teluun tulee uusia ulottuvuuksia. - - Vuonna 2019 niin
some itse kuin brandit ja yrityksetkin pyrkivat kaanta-
maan taman keskustelun positiiviseksi. Luvassa on siis
yha enemman (irto)ideoita, toimenpiteita ja kampan-
joita, joilla ainakin yksittaisiin lieveilmidinin pyritaan
puuttumaan. Petteri Lillberg, Demos
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5. Videot vievdt somea
eteenpdin - some
puolestaan videoita

Kiehtovin kehityssuunta on edelleen sisallon ja erityi-
sesti videon ymparilla. Kaikki sosiaalisen median pal-
velut rakentavat uusia ratkaisuja nimenomaan vide-
olle. Muun muassa Instagram TV ja nuorten suosima
TikTok ovat hyvia esimerkkeja, kuinka videosisaltojen
maara, mutta myos mahdollisuudet tulevat vain kasva-
vaan ensi vuonna. - - Vuonna 2019 on hyva heittaa
hyvastit 20-30 sekuntia pitkille videoille somessa ja kes-
kittya 6-15 sekuntisiin videoihin, jotka kertovat kolmen
ensimmaisen sekunnin aikana mita minun pitaa tietaa
katsojana ja miksi minun kannattaa antaa enemman ai-
kaani sisallollesi. Henri Molin, XXL ASA

.............................................................
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Snapchatin lanseeraama Story-muotoinen video on va-
rastettu suurimpiin sosiaalisen median palveluihin lahes
kaikkia toiminnallisuuksia myoten. Lyhyiden Story-vide-
oiden kelkkaan on hypannyt jopa YouTube. Vaikka lyhyt
pystyvideo istuu hyvin luontaisesti alypuhelimen ruudul-
le, se haastaa ja typistaa mediassa ja markkinoinnissa pe-
rinteisesti kaytetyn sisallon muodon seka kuvakerronnan
keinot entistakin yksinkertaisempaan muottiin. - - Uutis-
virtojen painoarvon laskiessa Story-videoiden kasvu ajaa
jokaisen meista myymaan sielunsa digitaalisten feissarei-
den alttarilla, joka on pystyvideon muotoinen.

Martti Lindholm, S-Pankki

- - Tama kaikki yhdistettyna yha lisaantyvaan videoker-
rontaan kiteytyy jo nyt eri alustojen story-toiminnoissa,
joita ensi vuonna pitaisi ottaa markkinoinnissa kayttéon
entistakin laajemmin ja osaavammin. Kati Sulin, DNA

..............................................................
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Viisi ohjetta

vuodelle 2019

1. Luo selkea pitkdn
aikavdlin strategia, jdta
tilaa nopeille liikkeille

Strategia ei muutu joka paiva vaan se on systemaattista
ja tavoitteellista tekemista. Se luo pysyvan pohjan. Jat-
kuvaa muutosta kuitenkin kaivataan sosiaalisen medi-
an luonteen takia, missa muuttuvat algoritmit ja ilmiot
muodostavat maailman, joka ei ole koskaan pysyva.
Helene Auramo, Marketing Clinic

Strategisen somen ei pitaisi olla monimutkaista: tarvi-
taan vain selkeaksi kiteytetty paamaara, muutama tar-
koin valittu tapa, jolla se aiotaan saavuttaa, ja pari simp-
pelia KPl:ta, joilla onnistumista seurataan. Somestrategia
kolmessa lauseessa. Kun paamaara on selkea, voi keino-
valikkoa ja reittia sen luo justeerata matkan varrella.
Hanna Lemmetti, Miltton Creative

Brandin on paatettava minkalainen seuralainen se tah-
too somessa olla ja toimia taman mukaan kanavasta
riippumatta. Konseptin pitaisi lisaksi olla sen verran val-
ja, etta nopea reagointi ja keskusteluun osallistuminen
on tarvittaessa mahdollista. Tommi Taponen, Elisa

Nopeutta, agilea, prototyyppeja ja kokeiluja ei pida
kayttaa synonyymina holmailylle: raamit pitaa olla sel-
villa, niiden sisalla sitten tehdaan kokeiluja. Hyvaan stra-
tegiaan kuuluu myads, etta kaikkiin muutoksiin ei hypa-
ta mukaan, vaan niihinkin reagointi on osa strategiaa.
Riku Vassinen, J Walter Thompson Singapore
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2. Hy6dynnd dataa
kaikessa suunnittelussa

Strategian perustaksi tarvitaan laadukasta mutta ketterasti
hankittua asiakasymmarrysta. Samanaikaisesti tietoa ke-
rataan entista useammin myos saavutetuista tuloksista.
Kettera strategia oppii jatkuvasti siita, mika aidosti toimii
tai el toimi. Kun dataa on kaytettavissa valtavia maaria,
moderni markkinoija ulkoistaa asiakasprofiilien luomisen
tekoalylle — mutta ei ehka viela vuonna 2019.

Laura Browne, Differo

Strateginen somemarkkinointi alkaa siita, etta someti-
lannekuvaa yllapidetaan koko ajan. Jokaisen brandin
markkinointiviestintayksikosta tulee tilannehuone, jos-
sa seurataan ja arvioidaan seka pitkan etta lyhyen ai-
kavalin toimenpiteita ja toimitaan ketterasti strategian
seka sovittujen toimintatapojen mukaisesti.

Christina Forsgard, Netprofile

[Strateginen somemarkkinointi on parhaimmillaan] da-
talla johdettua sisaltomarkkinointia. Ratkaisuja koh-
dentamiseen ja dataa on tarjolla yha enemman ja sita
hyddyntamalla saamme kiinnostavat sisallot oikeille
kohderyhmille, oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan.
Eveliina Raisanen, Valio

Somessa erityisen tarkeaa on kuuntelu ja dialogi. Ehka
nykyisin vielda enemman kysyminen ja kuuntelu. Tiedotta-
misesta on siirrytty dialogin kautta yha enemman kuun-
teluun ja sidosryhmien tarpeiden ymmartamiseen ja raa-
taldidympaan palveluun ja sisaltoon. Jenni Santalo, VTT
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3. Rakenna prosessit,
jotka mahdollistavat
kokeilun ja oppimisen

Jokaisella liiketoiminnalla taytyy olla markkinoinnin
"nygienia’-track, jolla tehdaan likketoimintaa tukevia
hyvaksi havaittuja perustoimenpiteita ja taktisempaa
markkinointia. Tama tekeminen kuitenkaan harvoin riit-
taa erottumisen, brandinrakennuksen ja ostoputken al-
kuvaiheen tukemiseen. Taktisen tekemisen rinnalle tar-
vitaan ilmiodittava ja kokeiluja jalkauttava "kettera’-track.
Sillé tehdaan sprinttimetodein erilaisia kokeiluja aina
hyperkohdennetuista sisalloista uusiin konsepteihin.
Ida Hakola, Vapa

Tavoitteiden ja suurten linjojen maarittely ja keskeisten
materiaalien laatiminen vaativat usein ulkopuolista apua,
mutta vaikka master content olisi kuinka erinomaises-
ti tuotettua, nopea reagointi vaatii yleensa talon sisaista
ketteryytta. Antti Isokangas, Kotipizza Group

Yritysten ja organisaatioiden ollessa erilaisia ei ole vain
yhta toimivaa strategiaa. Tarkeintad on osaaminen ja sen
jatkuva kehittaminen. Vain siten voidaan vastata muut-
tuviin tilanteisiin ja samaan aikaan toimia tavoitteelli-
sesti pitkalla aikavalilla. Harto Pénka, Innowise

on samanlaista kuin ruuanlaitto.
Jadkaapin tahteista voi loihtia hyvan aterian, mutta jos
haluat jatkuvasti hyvia aterioita, taytyy olla perusvaras-
to erilaisia aineksia ja mausteita kunnossa. Jos perusai-

Somemarkkinointi

nekset ovat kunnossa, tarvitset vain idean tai virikkeen
ruuasta seka paaraaka-aineen. Ruuan valmistamisessa
tulee paremmaksi vain mita enemman sita tekee, ko-
keilee, maistaa, kuuntelee palautetta ja haluaa oppia li-
saa. Tietyn tason saavutettua pystyy soveltamaan. Li-
saksi ruuanlaitossa on jarjestys, jonka mukaan tarvitsee
edeta loihtiakseen valmiin aterian. Taysin sama kaava
patee somemarkkinointiin. Henri Molin, XXL ASA

..............................................................
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4. Yhdistd some osaksi
kokonaisuutta, palvele-
maan liiketoiminnan
tavoitteita

Some ei ole erillinen saari. Tuloksia tulee mitata myyn-
tifunnelin kautta. Jatkuva seuraajien ja kiinnostuksen
kasvu, erottuminen, asiakkuudet ja liiketoiminnan tu-
lokset. Ville Tolvanen, Digitalist Group & Network

Orgaanisella puolella on edelleen hyvin rajalliset mitta-
rit, joten suosittelisin maksullisen puolen mittarien hyo-
dyntamista. Toisaalta pelkat mainonnan mittarit eivat
tuo autuutta, vaan jokaisen organisaation tulisi miettia,
miten mainonnan mittarit sidotaan varsinaisiin markki-
noinnin mittareihin (esim. brandimielikuvan muuttami-
seen) ja liiketoiminnan mittareihin (esim. myynti). Mit-
taaminen on parhaimmillaan yhteistyota yli timi- ja
yksikkorajojen. Krista Kauhaniemi, K-ryhma

Someen kaytetyn euron tehokkuuden todistamisen
rooli kasvaa varmasti edelleen. ROMI-mallien kehitta-
minen olisi suotavaa yrityksessa kuin yrityksessa.
Oliver Dima, Neste

Loppujen lopuksi, kaiken mainonnan ja sisallon tulee
kasvattaa myyntia. Suuri brandiarvo on tarkea, mut-
ta mitaton, jos tuotteet ja palvelut eivat myy. Tarkein-
ta on loytaa somemainonnan yhteys samoihin KPI:-
hin, joita on asetettu koko markkinoinnille. Esimerkiksi,
eri palveluiden seurantapikselit mahdollistavat todenta-
maan, kuinka moni sisallon nahnyt henkild osti fyysi-
sesta myymalasta. Henri Molin, XXL ASA
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5. Aseta kullekin some-
toimenpiteelle omat,
sen padmadrdd
peilaavat mittarit

Joissain tilanteissa some on kuin perinteiset mediat;
voimme mitata viestin lapaisevyytta ja toimivuutta esi-
merkiksi klikkeja tai katseluaikoja seuraamalla, jos se on
tavoitteemme. Katseluaika esimerkiksi kertoo paljon
viestin koukuttavuudesta ja kiinnostavuudesta. Toisaal-
ta voimme myos mitata viestin kiinnostavuutta ja lapai-
sevyytta maksetun ja orgaanisen nakyvyyden suhteella,
tai esimerkiksi reaktioiden, kommenttien ja jakojen pe-
rusteella. Tama kaikki riippuu siis kampanjan perimmai-
sista tavoitteista, yhta ainoaa ratkaisua ei ole.

Kati Sulin, DNA

.............................................................
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Mittarit tulisi asettaa tavoitteesta riippuen, eika kaikki
sisaltd ole keskenaan vertailukelpoista. Tavoitteita voi
olla esimerkiksi likenteen ohjaaminen ja tavoittavuus.
Eveliina Raisanen, Valio

Mittaaminen riippuu siita, mita tavoittelet. Haluatko ajaa
ajattelutavan muutosta yrityksen sisalla vai vaikkapa
myyda tiettya palvelua tai tuotetta. Niihin tarvitaan eri-
laisia mittareita. Ensimmaisessa pitaa pystya tuomaan
esiin somen vaikuttavuus, ja silloin tavoitettavuus ja sen
arvo euroissa ovat hyvia mittareita. Jalkimmaisessa pi-
taa pystya osoittamaan somen kautta saadut liidit. Tas-
sakin siis se, etta tiedat, mita tavoittelet, on avainasia.
Jenni Santalo, VTT

Markkinoijan pitaisi pystya mittaamaan yha pirstaloi-
tuneempia kokonaisuuksia, kuten vaikuttajamarkki-
noinnin tehokkuutta. Tama vaatii entista useamman
tyokalun kayttamista, tai
kumppanien kanssa. Tommi Viitala, Veikkaus

verkostoitumista oikeiden

..............................................................
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Laatu some-

markkinoinnissa
- eli sisallon

kultaiset saannot

Viime vuosien somemarkkinoinnin mantra tamankin
katsauksen sivuilla on ollut laatu ennen maaraa. Erittain
hyva ohje, jos tietaa mita laatu on. Siispa haastoimme
talla kertaa asiantuntijamme vangitsemaan laadukkaan
somesisallon olemuksen sanallisesti. Tama yhteenveto
toimikoon yleisena sisalldntuottajan saantona — sellai-
sena, joka on tehty sovellettavaksi, haastettavaksi ja ri-
kottavaksi. Laatu kun on vahintaan yhta muuttuvainen
ilmio kuin sosiaalinen media.

Laadukas somessa jaeltava sisaltd on ennen kaikkea
suunniteltu juuri sita varten (8 mainintaa avoimeen ky-
symykseen). Ei printtia tai displayta varten, vaan some-
kanavaa varten — oli se sitten Twitter tai Snapchat. Laa-
tua puhtaimmillaan on myds relevanttius (7). Minulle
nakyvan somesisallon on paras puhua juuri minulle,
mieluiten juuri oikealla hetkella. Laadukas sisaltd tuot-
taa vastaanottajalleen arvoa (5), sen sijaan etta tuputtaa
ja turhauttaa. Sen on paras myos herattaa tunteita (5).

10 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019

Somessa sisaltdjen laatu on myds sita, etta se saa ih-
miset toimimaan (3), joko verkon yli tai ihan oikeassa
maailmassa. Se ymmartaa kohderyhmat ja kohtaa hei-
dat ihmisen tasolla (3), toisaalta tajuaa bisneksen ta-
voitteet ja tukee niita joka kohtaamisessa (3), brandin
omalla aanelld. Laadukas somesisaltd on pysayttavaa,
koukuttavaa, samaistuttavaa, valitonta, aitoa. Sellaista,
joka vetaa seuraajia puoleensa.

Huonoin somesisallon laatumittari on tekninen laatu.
Sen kayttamista kannattaa valttaa, koska se jakaa jopa
somemarkkinoinnissa kouliintuneet kahteen eri leiriin.
Yksi vannoo visuaalisuuden nimeen ja peraankuulut-
taa samaa teknista tasoa somessa kuin tv:ssa. Toinen
ei kaihda kotikutoisuutta, vaan toivottaa pienet rosot
tervetulleiksi. Molemmat koulukunnat ovat eittamat-
ta tehneet tuloksellista somemarkkinointia. Laatu asuu
muualla kuin tuotantoarvossa.
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SOMEMARKKINOINNIN PRINSIHPIT:

Reagointinopeus vs.
suunnitelmallisuus

[Reagointinopeudella] saa somesta isommin irti = kiinnittymalla
tiettyihin hetkiin ja konteksteihin, jotka ovat ohi jo ihan kohta.
Hanna Lemmetti, Miltton Creative

Jos toinen pitaa valita, niin reagointinopeus: perusteluna se, etta
organisaatioissa on vakiintuneet kaytannoén suunnitelmallisuuteen,
mutta reagointinopeus vaatii uudenlaista kulttuuria. Kati Sulin, DNA

REAGOINTINOPEUS

llman reagointinopeutta suuretkin suunnitelmat karahtavat karille.
Petteri Lillberg, Demos

Kompavastaus on suunnitelmallisuus, jossa on jatetty tilaa rea-
goinnille, mutta tdma on kuin vertaisi estejuoksua ja 110 metrin
aitoja. Riippuu yrityksen tavoitteista ja luontaisesta lahjakkuudes-
ta. Sitten on niitékin harvoja, jotka osaavat molempia lajeja.

Matti Markkola, Fazer Makeiset

Positiointi ja kysynnan luominen tapahtuvat parhaiten systemaat-
tisella suunnittelulla vahvistettuna nopealla reagoinnilla. Kumpaa-
kin tarvitaan, toinen ei toimi ilman toista. Jenni Santalo, VTT

Suunnitelmallinen reagointi. Kun strategia on selvilla, pystyy
myos hyppaamaan nopeasti trendien kelkkaan niin, etta se palve-
lee yritysta. Nopea reagointi ilman punaista lankaa tekee vain hal-
laa brandille. Riku Vassinen, J Walter Thompson Singapore

90 % suunnitelmallisuus, mutta jatetaan reagointivaraa seka ajalli-
sesti etta budjetillisesti. Luulen, etta lopputulos olisi aika kiinnostava,
jos brandimarkkinoijat kayttaisivat 10 % tyoajasta ja mainonnan bud-
jetista ajankohtaisiin asioihin ja tapahtumiin reagoimiseen. Tallaista
nakee Suomessa vield erittain vahan. Krista Kauhaniemi, K-ryhma

Arvon luominen ottaa aina aikansa.
Ville Tolvanen, Digitalist Group & Network

SUUNNITELMALLISUUS

...........................................................................................................................
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SOMEMARKKINOINNIN PRINSIIPIT:

Orgaaninen
vs. maksettu

Orgaaninen: kun saat sen toimimaan, et tarvitse maksettua. Jos
nakyvyys perustuu paaosin maksettuun, se paljastaa somestrate-
gian ohueksi. Harto P&nka, Innowise

ORGAANINEN

Somesisaltdjen suunnittelu, tuotanto ja levitys tehdaan aina or-
gaanisen potentiaalin eetoksella. Vain se mika lentaa orgaanises-
ti on maksetun promon arvoinen. Christina Forsgard, Netprofile

Ensin omat, sitten kaikki ansaittu, lopulta maksettu, jos mikaan
muu ei auta. "Luuserit maksavat markkinoinnista.” Ville Tolvanen,
Digitalist Group & Network

Haluaisin aina uskoa orgaaniseen, koska se laittaisi brandit pa-
nostamaan entista enemman parempaan sisaltoon, joka tar-
joaa kuluttajille uutta tietoa, on oivaltavaa ja laittaa jakamaan sen
eteenpain. Maksettuakin tarvitaan, koska vaikka sinulla on kuinka
hyvaa sisaltda, jos sita ei kukaan huomaa, niin onko se olemassa?
Tommi Viitala, Veikkaus

Yhdistelma naista. Palvelevat hieman eri tarkoituksia. Sosiaalises-
sa mediassa pieni maksettu nakyvyys rakentaa alkuvaiheen ta-
voittavuuden eli pohjan mahdolliselle orgaaniselle jattipotille.
Ida Hakola, Vapa

Ei ole jarkea panostaa aikaa ja resursseja sisallon tuottamiseen,
ellei olla valmiita maksamaan siita, etta joku nakisi sen.
Helene Auramo, Marketing Clinic

Paasaantoisesti vain ikavat yritysviestit leviavat orgaanisesti. Poik-
keuksiakin on (kuten Sipoon herttua -alkuperaisssarjamme yritta-
javideo), mutta kun viesti alkaa leviamaan, se on meille usein en-
tistakin parempi syy kayttaa mediarahaa. Tommi Taponen, Elisa

MAKSETTU

llmaiset lounaat ovat niin 1999. Petteri Lillberg, Demos

...........................................................................................................................
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SOMEMARKKINOINNIN PRINSIIPIT:

Sisallot edella
vs. kanavat edella

Kanavat vaihtuvat, mutta hyva sisaltd ei vanhene koskaan.

E Harto Ponka, Innowise

i

.§ Mene aina sisaltd edella, silla se rakentaa brandia, el kanavat.
.g' Pida kuitenkin mielessa, milta sisaltd nayttaa eri kanavissa.

n Henri Molin, XXL ASA

Idea / konsepti edella. Siita syntyvat sisallot, jotka sitten jaloste-
taan parhaiten soveltuvaan kanavaan / kanaviin.
Matti Markkola, Fazer Makeiset

Erilaisten yleisdjen ymmarrys edella. Ymmarryksen pohjalta tuo-
tettu sisalto niissa kanavissa, missa tavoiteyleiso viihtyy.
Kati Sulin, DNA

Kun suunnittelet sisaltda, paata ensin jakelukanava — jotta et paa-
dy toteuttamaan viiden minuutin videota, jossa vain kolmella en-
simmaisella sekunnilla on todellisuudessa valia.

Minna Valtari, Someco

Kanavat maarittavat ja rajaavat yleison. Markkinoijan pitaa tietaa
mika yleiso voidaan missakin kanavassa tavoittaa ja millaisella si-
sallolla. Christina Forsgard, Netprofile

Ehdottomasti kanavat edella. Iso ja kallis tuotanto, jossa ei mieti-
ta jalkautusta eri kanaviin on rahan heittamista kankkulan kaivoon.
Oliver Dima, Neste

KANAVAT EDELLA

...........................................................................................................................
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Haastattelut

Kysyimme haastatteluihin arvostamiamme

somemarkkinoinnin tekijoitd ja nakijoita.
Kysyimme kultakin viisi pidempadd ja kolme
nopeaa kysymystd tulevaan liittyen.




Helene Auramo

VP & Partner,
Marketing Clinic
Co-Founder of Liike Nyt,
Indiedays & SLUSH

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Sosiaalisen median piti tuoda meille lisaa lapinaky-
vyytta ja yhdistaa inmisia. Viime vuosina tata positiivis-
ta vallankumousta on kuitenkin alettu myos kyseen-
alaistamaan. Tahan on keskeisesti vaikuttaneet etenkin
erilaiset poliittiset tapahtumat maailmalla, mm. Jen-
keissa Trumpin vaalien yhteydessa. On osoitettu, etta
sosiaalinen media itse asiassa luo meidan valillemme
kuplia ja markkinointi on saman haasteen edessa.

ltseani tana vuonna tulee kiinnostamaan se, miten kay
mainonnan kohdennuskeskusteluissa, oikeudenkayn-
nissa ja sen seurauksena toimenpiteissa. Sosiaalisen
median alustoja (mm. Facebook) on haastettu oikeu-
teen, silla mainontaa on voitu tehda joidenkin kaytta-
jien mielesta epatasa-arvoisesti ja syrjien. Esimerkik-
si rekrymainontaa on Facebookissa joidenkin brandien
osalta tehty vain miehille. Tasta johtuen useampi hen-
kild on haastanut kyseisen alustafirman oikeuteen.

..............................................................

15 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019

HAASTATTELUT

Se, miten naihin syytoksiin tullaan suhtautumaan ja
reagoimaan oikeudessa on iso merkitys tulevaisuudes-
sa brandeille. Se vaikuttaa siihen, miten sosiaalisen me-
dian alustat tulevat toimimaan jatkossa, mutta myos sii-
hen miten kohdennuksia voidaan ja tullaan tekemaan.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Luovaa ja tuloksellista.

Strategia ei muutu joka paiva vaan se on systemaattista
ja tavoitteellista tekemista. Se luo pysyvan pohjan. Jat-
kuvaa muutosta kuitenkin kaivataan sosiaalisen medi-
an luonteen takia, missa muuttuvat algoritmit ja ilmiot
muodostavat maailman, joka ei ole koskaan pysyva.

Mitd on ”laatu” somesisalldoissda vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laadukas sisaltd on relevanttia, oivaltavaa ja oikeasti
kohdeyleisoa kiinnostavaa.

Mikali laatua tarkastellaan sosiaalisessa mediassa tek-
niikkan nakokulmasta,
muksensa ja -saantdnsa, joiden noudattamiseen pitaa
kiinnittaa huomiota. Tasta esimerkkina mm. kuvakoot,
jotka tulee huomioida eri kanavien saantdjen mukaan.

somessa on omat laatuvaati-

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Automatiikan hyodyntaminen on jarkevaa esimerkiksi
erilaisten dashboardien kautta. Mutta se ei yksin riita.
Tahan tulisi ottaa mukaan myos syvallista kohderyhmi-
en tuntemusta.

Mikd on paras oppisi vuosista
somemarkkinoinnin parissa?

Mikaan mita teet tanaan, ei toimi valttamatta enaa huo-
Somemarkkinoijilta vaaditaan uteliaisuutta,
luovuutta ja analyyttista otetta.

menna.
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Molemmat! Ilman suunnitelmallisuutta ei saada
strategisia tavoitteita/tekemista jalkautettua jarke-
vasti ja tehokkaasti. Reagointinopeus taas koros-
tuu sosiaalisen median muutosten myota: sosiaali-
sessa mediassa kaikki muuttuu nopeasti, joidenkin
sisaltbmuotojen elinkaari on vain 24 h.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Ei ole jarkea panostaa aikaa ja resursse-
ja sisallon tuottamiseen, ellei olla valmiita maksa-

HAASTATTELUT

maan siita, etta joku nakisi sen. Kaytannossa bran-
deilla ei ole enaa olemassa orgaanista sisaltoa.

Sisallot edelld vai kanavat edelld?

Sisallot. Somekanavat ovat alkaneet muistuttaa
toinen toisiaan, silla samoja ominaisuuksia alkaa
olla eri kanavissa (mm. Direct Messaget, Stories,
filtterit yms.) ja sisalldot on suhteellisen helpos-
ti muokattavissa eri kanaviin sopiviksi. Taman li-
saksi relevantti sisaltd on arvokkaampaa ja tehok-
kaampaa, kuin turha/huono sisaltd relevanteissa
kanavissa.

...........................................................................................................................
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Laura Browne
Content Strategist,
Team Lead, Differo

-----------------------------------------------------------

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Vuonna 2019 somesisallot ottavat vahvasti kantaa eri-
laisiin arvokysymyksiin.

Viesti- ja kanavatulvassa on pystyttava erottumaan
massasta, ja vahvat arvosisallot herattavat varmuudel-
la reaktioita. YouTuben katsotuimpia videoita ovat esi-
merkiksi sukupuolten diversiteettia ja tasa-arvoa kasit-
televat sisallot, jotka ovat omiaan herattamaan yleison
keskustelua.

B2B-puolella vastuullisuudesta ja ekologisuudesta on
tullut vindoin salonkikelpoista. Tama nakyy seka yritys-
ten somesisalloissa etta perinteisessa markkinointivies-
tinnassa. Kevytta vastuullisuuskulmaa on tietysti tehty
jo vuosia, mutta nyt vastuullisuuteen panostetaan ja sii-
ta kerrotaan aiempaa aanekkaammin.

Somevaikuttajat ovat jo pitkaan jakaneet omia henki-
(Okohtaisia tarinoitaan, jotka koskettavat. Tasta vihdoin
viisastuneina myos yritykset ryhtyvat tuottamaan yha
tunnepitoisempia sisaltdja, jotka purevat yleisoon ai-
toutensa vuoksi.

.............................................................
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HAASTATTELUT

Samaistuttavalla ja aidolla, yrityksen arvoja esiin nosta-
valla sisallolléd annetaan niin kuluttajalle kuin B2B-paat-
tajillekin  jotain, mihin tarttua. Vahvat kannanotot
herattavat tunteita, luovat mielikuvia ja auttavat vahvis-
tamaan asiakkaan lojaliteettia brandia kohtaan.

Kantaa ottavat, arvoihin vetoavat ja tunnepitoiset sisal-
(6t myods leviavat tehokkaammin somessa orgaanises-
ti. Sisaltoja ei vain kuluteta, vaan niihin samaistutaan.
Kun yritys onnistuu kertomaan vaikuttavan ja kosketta-
van tarinan laadukkaasti, kayttajan on helppo allekirjoit-
taa sisallon viesti ja jakaa se eteenpain ikaan kuin oma-
na kannanottonaan.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdad pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Sisaltdmarkkinoijan nakovinkkelista vuoden 2019 suurin
mullistus strategisessa somemarkkinoinnissa on sisalto-
markkinoinnin kauan odotettu kypsyminen aikuiseksi.

Viimeistaan nyt on aika lopettaa sisallon tekeminen
pelkan sisallon vuoksi ja alkaa viestia aidosti asiakkaal-
le merkityksellista asiaa. Yha useampi yritys miettii jo
tarkkaan, mita ja kenelle puhuu somessa, ja mita se ha-
luaa viestin vastaanottajan tekevan. Yritykset haluavat
vahentaa postausten maaraa ja parantaa niiden vaikut-
tavuutta. Samalla some-toimenpiteet, sisallot ja niiden
jakelu sidotaan entista tarkemmin ja kunnianhimoi-
semmin yrityksen strategisiin ja myynnillisiin tavoittei-
siin. Tekemisen tahti nopeutuu ja perustuu yha enem-
man dataan.

Strategian perustaksi tarvitaan laadukasta mutta ket-
terasti hankittua asiakasymmarrysta. Samanaikaises-
ti tietoa kerataan entista useammin myos saavutetuis-
ta tuloksista. Kettera strategia oppii jatkuvasti siita, mika
aidosti toimii tai el toimi. Kun dataa on kaytettavis-
sa valtavia maaria, moderni markkinoija ulkoistaa asia-
kasprofiilien luomisen tekoalylle — mutta ei ehka vield
vuonna 2019.

Yleisojen rakentaminen vuonna 2019 on edelleen mo-
nelle B2B-markkinoijalle polttava kysymys. Orgaanis-
ta nakyvyytta ei ole aivan yksinkertaista saavuttaa, jo-
ten fiksu yritys osaa hyodyntaa seka social sellingia etta
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maksettua mainontaa sopivassa suhteessa niin uusien
kuin vanhojen silmaparien saavuttamiseksi.

Tyontekijalahettilas-somettaminen kallistuukin tulevana
vuonna enemman social sellingin puolelle. Asiantunti-
joiden osaamisen esiin tuominen ja yrityksen sisaltdjen
jakaminen sita kautta vaatii selkeaa ja hyvin dokumen-
toitua some- ja sisaltostrategiaa, joka on luotu yhdessa
asiantuntijoiden kanssa. Taman lisaksi markkinoijien tu-
lisi jatkuvasti tukea ja sparrata yrityksen asiantuntijoita
social selling -asioissa.

Mitd on ”laatu” somesisdlldoissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Somesisalldissa olennaisia laadun kriteereita (myds)
tulevana vuonna ovat koukuttavuus, samaistuttavuus,
tunteen herattaminen ja helppo sulatettavuus. Asiak-
kaan nakokulman lisaksi laadukas sisaltd palvelee yri-
tyksen omia strategisia ja myynnillisia tavoitteita te-
hokkaasti.

Sisallon on oltava kohderyhmalle merkityksellista ja
hatkahdyttavaa: sellaista, joka on yksinkertaisesti mah-
dotonta ohittaa, syysta tai toisesta. Syyt loytyvat koh-
deryhman arkitodellisuuden ymmartamisesta. Koukut-
tava, hyodyllinen ja lisaarvoa tuottava sisaltd palvelee
olemassa olevaa yleisda ja herattaa myds uusien sil-
maparien kiinnostuksen. Viestitulvassa erottautuminen
vaatii myos entista parempaa visuaalista sisaltoa: kuvia,
videoita ja kuvakaruselleja.

Samaistuttava, tunteita herattava sisaltd kannustaa kayt-
tajia jakamaan ja keskustelemaan aiheesta. Yleiso si-
toutuu myos yritykseen ja brandiin vahvemmin, kun
se tulee osaksi heidan omaa maailmaansa. Jaot myos
luonnollisesti lisaavat sisallon orgaanista saavuttavuutta.

Vuonna 2019 somesisaltd kapenee ja tarkentuu, ja on
entista tarkeampaa esittaa asiat lyhyesti ja ytimekkaasti
kiteytettyna. Liian pitkat ja monimutkaiset viestit ja selos-
tukset on lilan helppo sivuuttaa kiireisessa virrassa, jol-
loin sen tuottamiseen kaytetty resurssi menee hukkaan.

Kayttajaystavallisyys syntyy myos kanavalle soveltuvas-
ta esitystavasta. Lisaksi kannattaa miettia kullekin sisal-
totyypille tarkeat muotoseikat kuntoon: esimerkiksi vi-
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HAASTATTELUT

deoihin kannattaa lisata tekstitykset seka huomioida,
etta suurin osa kayttajista selaa somea mobiililaitteella.

Sisallon on myds palveltava yrityksen tarkoituksia, mut-
ta ei liian raikeasti. Selkea, yrityksen myynnin ja mark-
kinoinnin tavoitteisiin  sidottu  sisaltokohtainen tavoi-
teasetanta auttaa osoittamaan sisallon hyodyn seka
asiakkaalle etta yritykselle, ja tarkastelemaan kunkin si-
sallon performanssia ja onnistuneisuutta.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Some-markkinoijilla on vuonna 2019 entista kovem-
mat paineet saada kayttdoonsa yhtenainen, eri kanavia
ja jarjestelmia lapileikkaava kokonaiskuva kayttajadatas-
ta. Sosiaalisen median datan rinnalla on pystyttava tar-
kastelemaan tuloksia ja lukuja verkkoanalytiikan puo-
lelta, markkinoinnin automaation jarjestelmista seka
CRM- ja ABM- alustoista.

Siilloutunut data jaa usein hyodyntamatta. Havainnot
yhteisvaikutuksista ovat vaarassa valua lapi sormien,
kun dataa ei pystyta tarkastelemaan kokonaisuutena.
Vuonna 2019 datan integrointi useammasta kanavasta
yhteen nékymaan saattaa vield vaatia raataloitya ratkai-
sua, mutta on kuitenkin mahdollista toteuttaa.

Raportoinnin automatisointi ja tehokkaiden dashbo-
ard-nakymien rakentaminen tehostaa mittaamiseen
kaytettya aikaa seka parantaa tuloksia vuonna 20109.
Manuaalisen tietojen kerailyn ja raporttien vaantamisen
sijasta markkinoijan aika kuluu tulosten analysointiin ja
kehityspaatosten tekoon. Kannattaa siis nahda vaivaa ja
rakentaa tehokkaat, helppolukuiset nakymat, joiden lu-
kemiseen ei tarvita superasiantuntijaa.

Tulokset ovat jatkuvan tekemisen kehittamisen poltto-
ainetta, jota kaikki sisaltdjen tuotantoon osallistuvien
on hyva paasta seuraamaan, tulkita ja ymmartaa. Mit-
taustuloksia pitaisi seurata ja hyoddyntaa jatkuvasti, e
vain kvartaalipalavereissa.

Raaka realiteetti kuitenkin on, etta monelle yrityksel-
le some-tekemisen mittaaminen on tahan saakka ol-
lut vain hyva aie, johon ei kuitenkaan ole uskallettu tai
ehditty laittaa paukkuja. Aloittelijoille 2019 on perustan
rakentamisen vuosi: nyt viimeistaan on lahdettava mit-
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taamaan, edes kevyesti. Tammikuussa asetetaan perus-
mittarit, joita seurataan ahkerasti. Tulosten hyodynta-
mista opitaan arjessa tekemisen kautta.

Mikd on paras oppisi vuosista
somemarkkinoinnin parissa?

Markkinointi, kuten myyntikin, on aina asiakkaan aut-
tamista ja palvelemista. Sosiaalisen median kanavissa
tama auttamistavoite korostuu, koska some on paik-
ka brandille ja yritykselle olla aidosti vuorovaikutukses-
sa kohdeyleison kanssa.

Sometekemisessa oikean fokuksen sailyttaminen on
aina haasteellista jokaiselle sisallontuottajalle, kos-
ka markkinoinnissa sekoittuvat somen ammatillinen ja
henkilokohtainen kayttd, seka yrityksen etta asiakkaan
tarpeet ja tavoitteet.

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallisuus. Tulipalot pitaa sammuttaa, mut-
ta tulokset tehdaan hyvin suunnitellulla ja johdetulla
sometekemisella. Huolellisesti keratyn asiakasym-
marryksen pohjalta tiiviiksi puristettu, helppokayt-
toinen sisaltostrategia mahdollistaa myos onnistu-
misen nopeassa reagoinnissa silloin, kun sille on
tarvetta.

Orgaaninen vai maksettu?

Paaasiassa orgaaninen. Kiinnostava sisaltd herat-
taa uusien kayttajien kiinnostuksen, seka sitouttaa ja

HAASTATTELUT

Etenkin social sellingin ja tyontekijalahettilaiden na-
kokulmasta B2B-maailmassa on ehdottoman tarkeaa
muistuttaa kaikkia sisallontuottajia siita, etta he ovat so-
messa nimenomaan palvelemassa asiakasta.

Meidan jokaisen on helppo puhua somessa oman poy-
tdmme aaresta, ja usein asiantuntijoiden ensimmainen,
vaistonvarainen kulma sometekemiseen on Kkirjoittaa
vertaisilleen. Tama voi toisinaan olla tarkoituksenmu-
kaista — tai ainakin viihdyttavaa — mutta sita kautta on
usein hankalampi saavuttaa ostavia asiakkaita.

Aihevalintojen tulisi lahtea asiakkaiden haasteista ja
unelmista, joihin asiantuntija voi omalla osaamisellaan
tarjota riemastuttavia ratkaisuja ja oivalluksia.

Ala kysy "Mita sanottavaa minulla on?” — kysy "Mit& sel-
laista voisin kertoa, josta on asiakkaalleni hyotya?”!

luo vuorovaikutusta nyky-yleison keskuudessa. Si-
sallon on oltava niin hyvaa, etta kanavaa halutaan
seurata sen vuoksi pidempaankin. Maksettu mai-
nonta on kuitenkin edelleen korvaamaton keino
uusien silmaparien tavoittamiseen.

Sisadllot edelld vai kanavat edelld?

Sisallot edelld, kanavalle ominaisella tavalla. Kanavas-
ta ei ole mitaan hyotya, jos sisaltd ei kiinnosta ke-
taan. Samaa sisaltoa ei myodskaan kannata paukuttaa
samalla kaavalla jokaiseen kanavaan, vaan varioida
sisaltéa kanavaan sopivimmaksi. Kanavista toiseen
ohjaaminen sisallolla on myos yha yleisempaa.
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Oliver Dima

Content Marketing
Planner, Marketing &
Services, Neste

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Uskon, etta sisaltdjen interaktiivisuus tulee olemaan
isossa roolissa tulevana vuonna. Instagramin puolella
on nahty jo esimerkkeja loistavista sisalloissa, joissa ku-
luttaja ei enaa ole passiivinen seuraaja.

Osallistavat sisallot tuovat kuluttajat l@hemmaksi bran-
deja. Brandeista tulee kuluttajien "kavereita” samalla ta-
valla, kuin vaikuttajista. Eri somekanavat myos varmasti
tuovat uusia ominaisuuksia, jotka mahdollistavat taman
kehityksen.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Se mika toimi hyvin viime vuonna ei todennakdisesti
toimi enaa tana vuonna.

.............................................................
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Somessa tarkka suunnitelma koko vuodeksi on tyh-
maa. Some uudistuu jatkuvasti niin kovalla vauhdilla,
etta jatkuva toiminnan analysointi ja kehittaminen on
valttamatonta.

Parhaimmillaan strategia on silloin, kun sisaltdjen paa-
viesti palvelee strategisia tavoitteita, mutta konseptit
elavat somekanavien muutosten mukana.

Mitd on ”laatu” somesisdlldissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Vieldkin todella paljon yritysten sometilien sisalloista
on suoraan tuotu muista kanavista someen miettimat-
ta kuinka sisalto toimisi somessa. Mielestani tarkein laa-
dun kriteeri on, etta sisaltd on mietitty somen ehdoilla.

Somessa laadukas sisaltod voi olla hyvinkin kotikutoisen
nakoista, kunhan sisaltd on brandin nakoista. Kulutta-
jien bullshit-tutka kylla halyttaa nopeasti, jos sisalto ei
ole brandille uskottavaa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Someen kaytetyn euron tehokkuuden todistamisen
rooli kasvaa varmasti edelleen. ROMI-mallien kehitta-
minen olisi suotavaa yrityksessa kuin yrityksessa.

Pelkkiin kanavien tarjoamiin analytiikkatyokaluihin ei
kannata tekemista peilata. ROMla seuraamalla algorit-
mimuutoksiin on helpompi reagoida.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Kokeile rohkeastil Yksi huono julkaisu on paljon pie-
paha taloudellisesti, kuin huono printti tai
tv-mainos.

nempi

Kysy itseltasi kiinnostaisiko tama sisalto sinua itseasi so-
messa? Miksi kiinnostaisi, miksi ei? Somessa on mah-
dollista paasta paljon ldhemmas kuluttajaa kuin perin-
teisemmissa kanavissa. Mieti aina miten tama sisalto
puhuttelee kohderyhmaasi.
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?  Sisdllét edelld vai kanavat edelld?

Hyvalla reagoinnilla voi napsia pikavoittoja, mutta  Ehdottomasti kanavat edella. Iso ja kallis tuotan-
suunnitelmallisuus on se, mika pitkassa juoksussa  to, jossa ei mietita jalkautusta eri kanaviin on rahan
vie toimintaa eteenpain. heittamista kankkulan kaivoon.

Orgaaninen vai maksettu?

Orgaaninen, vaikka algoritmit muuttuvat jatkuvasti
markkinoijalle huonompaan suuntaan.

...........................................................................................................................
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Christina Forsgard
Mother of Santa, God-
mother of Slush, Active
Citizen of Cyber Space

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Markkinoijan on katsottava somea vakavammin ja ko-
konaisvaltaisemmin kuin koskaan aikaisemmin. Bran-
dilta vaaditaan yha enemman vastuullisuutta seka ka-
navavalinnoissa ettad sisalldissa. Pienet kivat jipot ja
omat kampanjat eivat enaa riita, vaan brandin pitéa na-
kya ja ottaa kantaa merkittaviin yhteiskunnallisiin asioi-
hin. Vuoden sana on "purpose”.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strateginen somemarkkinointi alkaa siita, etta someti-
lannekuvaa yllapidetaan koko ajan. Jokaisen brandin
markkinointiviestintayksikosta tulee tilannehuone, jos-
sa seurataan ja arvioidaan seka pitkan etta lyhyen ai-
kavalin toimenpiteita ja toimitaan ketterasti strategian

..............................................................
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seka sovittujen toimintatapojen mukaisesti. Strategiasta
tulee yha merkittdvampi ohjaava voima omalle proak-
tiiviselle ja reaktiiviselle someviestinnalle. Pitkan ja ly-
hyen aikavalin toimenpiteiden suunnitteluun kaytetaan
enemman aikaa ja parhaimmassa tapauksessa tyota
rytmitetaan tekijoiden kesken.

Mitd on ”laatu” somesisalldissda vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Brandien somesisalloilta odotetaan yha kovempaa laa-
tua. Ennen riitti, ettd markkinoijan sisaltd oli joko au-
tenttista, ajankohtaista, hyodyllista, teknisesti korkea-
laatuista tai viihdyttavaa. Nyt sen taytyy olla kaikkia
naita yhta aikaa. Surkea videolaatu ei enaa kay edes au-
tenttisuuden varjolla, silla jokainen nuori tubettaja/ins-
tagrammaaja tekee jo laadullisesti parempaa "autent-
tisen” oloista jalkea kuin osa brandeista. Podcasteissa
aani ratkaisee. Hyva sisaltd ja kovat puhujat eivat riita,
myds aanen pitaa olla teknisesti korkealaatuinen. So-
mesisallon pitaa olla yhta laadukasta kuin minka tahan-
sa muun sisallon, ellei jopa laadukkaampaa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitad muuttua, jotta se onnistuu?

Somea pitaa mitata sille asetettujen tavoitteiden mu-
kaan. Ensiksi pitéa vain ymmartaa maarittaa tavoite ja
myaos se, onko tavoite edes saavutettavissa valitulla so-
mekanavalla ja sisalloilla. Tarkeaa huomata, etta yha
useammin somea halutaan mitata konversiolla mark-
kinoijan omaan mediaan ja siella tapahtuvaan henki-
lOn tunnistavaan toimintaan kuten rekisteroitymiseen.
Taman kuvion rakentaminen ja hyddyntaminen vaatii
usein markkinoinnin, viestinnan, myynnin, HR:n ja jopa
tuotekehityksen yhteistyota.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Somemarkkinointi muistuttaa joka paiva siita, etta ih-
minen kiinnostaa ihmista — hyvassa, pahassa ja rumas-
sa. Ihminen reagoi aina ensin tunteella. Jarkea tulee,
mutta iltajunassa.
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

se mika lentaa orgaanisesti on maksetun promon
Suunnitelmallisuus on strategiaa. Pitaa tietaa mita arvoinen.
on tekemassa ja miksi, etta voi reagoida oikein ja
juuri niin nopeasti tai hitaasti kuin on syyta. llman Sisillot edelld vai kanavat edelli?
tilannekuvaa ja omaa suunnitelmaa reagointi epa-
onnistuu ja oma agenda hukkuu halinaan. Kanavat maarittavat ja rajaavat yleison. Markkinoijan
pitaa tietda mika yleisd voidaan missakin kanavassa

Orgaaninen vai maksettu? tavoittaa ja millaisella sisallolla.

Somesisaltdjen suunnittelu, tuotanto ja levitys teh-
daan aina orgaanisen potentiaalin eetoksella. Vain

...........................................................................................................................
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Ida Hakola
Founder, Vapa

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Pitaisin markkinoijana tulevana vuonna silmalla keskus-
telua Facebookia koskevasta alustavastarinnasta ja ta-
man ilmién kehittymisesta. Viela el tiedeta, missa maa-
rin tama konkretisoituu varsinaisena kayttajamaarien
vahenemisena, mutta likehdintaa on ollut ilmassa.

Muutoin 2019 markkinoijalle antamani paras neuvo on
jo jossain maarin ikivinrea: kannattaa panostaa omien
julkaisu- ja jakelukanavien konseptointiin ja maksimaa-
liseen vahvistamiseen. Vahvoja omia kanavia taas kan-
nattaa rakentaa hyoddyntaen viela toistaiseksi edullista
sosiaalisen median mainontaa. Omissa kanavissa ta-
pahtuvat kohtaamiset ja niihin liittyva data ei ole kos-
kaan ole kolmannen osapuolen hyppysissa.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strategisuus syntyy yhdistamalla taktisuutta tukevaan
systemaattisesti jalkautettavaan markkinointiin kette-
rampia ja kokeilevampia lahtoja. Nama voivat olla iso-
ja tai pienia.

.............................................................
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Jokaisella liiketoiminnalla taytyy olla markkinoinnin
‘hygienia’-track, jolla tehdaan liiketoimintaa tukevia
hyvaksi havaittuja perustoimenpiteita ja taktisempaa
markkinointia. Tama tekeminen kuitenkaan harvoin riit-
taa erottumisen, brandinrakennuksen ja ostoputken al-
kuvaiheen tukemiseen.

Taktisen tekemisen rinnalle tarvitaan ilmidittava ja ko-
keiluja jalkauttava "kettera’-track. Silla tehdaan sprintti-
metodein erilaisia kokeiluja aina hyperkohdennetuista
sisalloista uusiin konsepteinin.

Mitd on ”laatu” somesisdlldissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laadun tarkein synonyymi on relevanttius ja sisallon
tuottama aito arvo vastaanottajalle. Tarkeimpana kil-
pailutekijana modernissa markkinoissa niin somessa
kuin muissakin kanavissa on ymmartaa vastaanotta-
jan tarpeita, maailmankuvaa, elamantyylia ja tata kautta
syntyvia palvelutarpeita. Kun tarpeiden paalle rakenne-
taan narratiiveja niin voidaan puhua aidosti puhuttele-
vasta ja laadukkaasta (some)sisallosta.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Liittyy vahan samaan asiaan kuin suunnitelmallisuus
ja reagointi -ajattelukin. Erilliset streamit brandimarkki-
noinnille ja taktiselle kauppaa generoivalle tekemiselle.
Toisen fokuksessa siirtyminen kauppapaikalle tai liidiksi,
toinen herattaa kiinnostusta ja tukee sitoutumista.
Taktisessakin tekemisessa korostaisin kuitenkin kun-
nianhimon pitamista korkealla: parasta markkinointia
on aina se, joka saa ihmiset toimimaan, jakamaan, ta-
gaamaan ja ilmaisemaan itseaan aidon kiinnostuksen
tai innostuksen perassa.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Kolme kovaa: Laatu korvaa maaran, toimi systemaattises-
ti ja ole silti valmis muuttamaan tarvittaessa lahes kaikki.

Bonusvinkki: Herata tunteita. Faktisesti algoritmitkin tu-
kevat sisaltdja, jotka saavat ihmiset tuntemaan ja nain
ollen reagoimaan.
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Yhdistelma naista — molempia tarvitaan. Jos taytyy
tehda valintoja, niin priorisoin naista kuitenkin suun-
nitelmallisuutta. Pelkka reagointi ilman suunnitel-
mallisuutta eli strategista selkanojaa muuttuu nimit-
tain nopeasti absoluuttiseksi sekoiluksi.

Orgaaninen vai maksettu?

Yhdistelma naista. Palvelevat hieman eri tarkoituk-
sia. Sosiaalisessa mediassa pieni maksettu naky-
vyys rakentaa alkuvaiheen tavoittavuuden eli pohjan
mahdolliselle orgaaniselle jattipotille.

HAASTATTELUT

Orgaanisen nakyvyyden teho on todistetusti monin-
kertainen. Kun ihminen vapaaehtoisesti kommen-
toi, jakaa, fanittaa eli toimii aktiivisesti, on muistijalki
ja mielikuvajalki moninkertainen verrattuna geneeri-
seen impressiovetoiseen tavoittavuuteen.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Ei kumpikaan. Oikeana marssijarjestyksena on men-
na kohderyhma edella. Kun kohderyhmaa lahde-
taan tutkimaan, selviaa taman tarpeet, motivaatio ja
mielenkiinnon kohteet, joiden pohjalle voidaan ra-
kentaa kattava sisaltonakemys. Kohderyhmatiedon
paalle rakennetaan myos kohdennuksen mahdollis-
tava kanavasuunnitelma.
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Antti Isokangas
Viestintd- ja vastuullisuus-
johtaja,

Kotipizza Group Oyj
Toimitusjohtaja,

Ali Consulting Oy

-----------------------------------------------------------

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Niin kuin ulkoministeri Ahti Karjalainen aikoinaan sanoi,
ennustaminen on vaikeaa, eritoten somemarkkinoin-
nin tulevaisuuden ennustaminen. Yhtenaiskulttuurin
aika on ohi myos markkinoinnissa, joten kehityssuuntia
on paljon ja osa niista on keskenaan ristiriitaisia. Niin-
pa valineiden ja toimintatapojen kehitysta taytyy seura-
ta entistakin enemman kohderyhmien ja markkinointi-
viestinnan tavoitteiden nakokulmasta.

Botit ja lisatty todellisuus voivat olla joissakin tapauk-
sissa merkittavia kehityssuuntia, mutta toisia kohde-
ryhmia tavoiteltaessa taysin science fictionia. Yleisella
tasolla vaikuttajamarkkinoinnin merkitys jatkanee kas-
vuaan, ainakin jos sita toteutetaan aidolla ja kohderyh-
malle merkityksellisella tavalla.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
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tdd pitkan aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Useimmissa tapauksissa suunnitelmallisuuden ja tilai-
suuksien hyddyntamisen tehokas yhdistaminen edellyt-
taa panostuksia yrityksen sisaiseen tiimiin. Tavoitteiden
ja suurten linjojen maarittely ja keskeisten materiaalien
laatiminen vaativat usein ulkopuolista apua, mutta vaik-
ka master content olisi kuinka erinomaisesti tuotettua,
nopea reagointi vaatii yleensa talon sisaista ketteryytta.

Brandin jatkuvassa somelasnaolossa on usein tehok-
kaampaa tarttua paivakohtaisiin ilmidihin ja puheenai-
heisiin kuin yrittaa luoda niita itse. Mita paremmin tiimi
on sisaistanyt tavoitteet ja mita vahvempia ydinviestit
ja niiden pohjalta laaditut materiaalit ovat, sita parem-
min tilanteisiin ja muutoksiin voi reagoida kohderyhmia
kiinnostavalla tavalla.

Mitd on ”laatu” somesisalldoissda vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

"Laadulle” on harvassa yhteydessa yksiselitteista maari-
telmaa, joten somesisaltdjenkin suhteen voi oikeastaan
sanoa vain, etta laadun tunnistaa silloin kuin sellaista
nakee. Toisin sanoen laatua on se, mika tavoittaa koh-
deryhmat ja herattad heissa haluttuja reaktioita.

Yleensa tama tarkoittaa sita, etta laatua eivat ole au-
tomatisoidut vastaukset tai pelkan kalenterin ohjaami-
na lahetetyt latteat joulutervehdykset, vaan sisallot, jot-
ka puhuttelevat vastaanottajaa brandin aidolla aanella.
Laatu on paitsi tapaus- myos valinekohtaista. Nasevasti
kirjoitettu blogiteksti ei valttamatta ole enaa yhta nase-
va, jos sama teksti luetaan taaplaten huonossa podcas-
tissa pelkastaan koska jossain on paatetty, etta meidan-
kin firmalla pitaa olla podcast.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitad muuttua, jotta se onnistuu?

Kaikki mittaaminen, joka ei lahde markkinointiviestin-
nan tavoitteista, on naennaismittaamista. Jos tavoit-
teena on kaupan syntyminen, olennaista on seurata
myyntia, ja jos tavoitteena on vaikuttaa brandimieliku-
vaan, taytyy loytaa brandille relevantti tapa mitata mie-
likuvien muuttumista.
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Oikean asian mittaamista vaikeuttaa usein se, etta yleen-
sa markkinoinnin ja kuluttajan toiminnan syy-seuraus-
suhteet eivat ole yksiselitteisia. Taman vuoksi pelkkien
lukujen tuijottamisen sijaan taytyy pyrkia ymmartamaan
kuluttajia hieman syvemmalla tasolla, erityisesti siina, mi-
ten kuluttajien asenteet vaikuttavat heidan kaytokseen-
sa. Jos taas sisaltdjen laatua tai laaduttomuutta halutaan
oppia mittaamaan, laadulle pitad pyrkia kehittamaan
kussakin tapauksessa nykyista patevampia kriteereja.

Mikd on paras oppisi vuosista
somemarkkinoinnin parissa?

Se, ettei enaa ole olemassa sosiaalista ja ei-sosiaalista
mediaa. Eri valineilla on ominaispiirteensa, mutta kaikki
media on mediaa ja kaikki media on sosiaalista.

On myds ollut mielenkiintoista seurata, miten suoma-
laiset yritykset ovat pikkuhiljaa ymmartamassa sisal-
tdjen laadun merkityksen ja panostamassa sisaltojen
suunnitteluun ja tuotantoon. Vaikka ei osaisikaan maa-
ritella laatua, on helppo huomata, etta yksiselitteisen
huonoihin somesisaltoinin tormaa jatkuvasti harvem-
min. Erinomaiset tai loistavat sisallot ovat viela harvas-
sa, mutta eikdbhan niidenkin aika viela tule.

HAASTATTELUT

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai
suunnitelmallisuus?

Ensin suunnitelmallisuus, sitten reagointinope-
us. Suunnitelmallisuuden tarkoitus on varmistaa
toiminnan tavoitteellisuus ja se, etta muuttuviin
tilanteisiin on mahdollista vastata ketterasti.

Orgaaninen vai maksettu?

Seka etta. Jaettavuuden taytyy perustua vas-
taanottajan aitoon kiinnostukseen sisaltéa koh-
taan. Samalla on pakko myontaa, etta kulutta-
jien puhtaasti orgaaninen tavoittaminen kay
jatkuvasti vaikeammaksi. “llmainenkin” sisaltod
tulee kalliiksi, jos se ei tavoita ketaan.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Sisallot. Laadukkaalle sisallolle on yleensa mah-
dollista lOytaa oikea kanava, mutta huono ei toi-
mi parhaimmassakaan.
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Krista Kauhaniemi
Senior Social Media
Specialist,
K-ryhmd / K Digital

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Automaation hyddyntaminen somesisalloissa ja -mai-
nonnassa on jo tuttua verkkokauppojen somemarkki-
noinnissa, mutta brandimarkkinoijalle vield kovin uusi
alue. Yksittaisten kampanjoiden materiaalien tekoon
kuluu todella paljon kahta tarkeinta resurssiamme — ai-
kaa ja rahaa. Kampanjalahdon jalkeen kalliilla tuotetut
materiaalit siirtyvat jonnekin mappi O:hon, jonka jal-
keen niitd ei enaa koskaan hyddynneta.

Siirtyminen kampanjalahtoisyydesta jatkuvaan auto-
maatiota hyddyntavaan tekemiseen on suuri muu-
tos, joka toivottavasti saadaan ainakin meidan talossa
otettua haltuun ensi vuonna. Paremmin automatisoitu
ja personoitu tekeminen tuo myos asiakkaalle enem-
man lisaarvoa kuin kaikkea kaikille -markkinointi. Kam-
panjoilla on toki edelleen oma roolinsa, mutta toivoi-
sin sisaltojen osalta ikivihnreampaa ajattelua — miten
materiaaleja voitaisiin hyodyntaa mydhemmin uudes-
taan esim. uudelleen leikkaamalla ja yhdistamalla nii-
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hin uusia elementteja? Esimerkiksi Smartly on tassa
genressa sellainen tyokalu, jota kannattaa pitaa silmal-
3. He panostavat nyt myds brandimarkkinoinnin au-
tomatisointiin.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdad pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Tassa patee vanha sananlasku: hyvin suunniteltu on
puoliksi tehty. On paljon helpompaa aloittaa tyot tam-
mikuussa, kun osa vuosisuunnittelusta on tehty jo
edellisen vuoden puolella. Meilld somen vuosisuun-
nittelu nivoutuu osaksi koko mainonnan vuosisuun-
nittelua yhteistyossa mediatoimiston ja mainostoimis-
ton kanssa. Taman pohjalta muotoutuu vuosikello tai
"luuranko’, jonka paalle on helppo rakentaa. Myos so-
mestrategiaan tulisi palata vahintaan vuosittain ja tehda
tarvittavat paivitykset.

Jatkuva muutos ja siina mukana pysyminen on asia,
joka tekee mielestani tasta alasta kiinnostavan. Jotta
voidaan aidosti ottaa uusimpia juttuja mukaan tekemi-
seen, koko tiimilla pitaa olla tietynlainen asenne: halu
kokeilla jatkuvasti uutta, menna mukavuusalueen ulko-
puolelle — ei haittaa vaikka epaonnistuttaisiin. Tahan liit-
tyy myos aiemmin mainitut tarkeat resurssit eli aika ja
raha — jotta voidaan pysya mukana muutoksessa, tulee
uusien tuulien ja trendien seuraamiselle ja toteuttami-
selle varata tarvittavat resurssit eika vain suorittaa laput
silmilla aiemmin suunniteltua.

Mitd on ”laatu” somesisdlldissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Mielestani kaikki lahtee sisalldille asetetuista tavoitteis-
ta ja niiden mittaamisesta. Jos ei ole selkeita tavoittei-
ta, on vaikea sanoa onko somesisaltd tai kokonainen
kampanja onnistunut. Koska lahes kaikki tekevat ny-
kyaan monikanavaista markkinointia, on oleellista teh-
da vertailuja myos kanavien ja niissa olleiden sisaltojen
valilla. En usko, etta vuosi 2019 eroaa merkittavasti tas-
sa asiassa edellisista vuosista. Laadukas sisaltd saavut-
taa ja usein myos ylittaa sille asetetut KPI:t.
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Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdad muuttua, jotta se onnistuu?

Orgaanisella puolella on edelleen hyvin rajalliset mitta-
rit, joten suosittelisin maksullisen puolen mittarien hyo-
dyntamista. Toisaalta pelkat mainonnan mittarit eivat tuo
autuutta, vaan jokaisen organisaation tulisi miettia, mi-
ten mainonnan mittarit sidotaan varsinaisiin markkinoin-
nin mittareihin (esim. brandimielikuvan muuttamiseen)
ja liiketoiminnan mittareihin (esim. myynti). Mittaaminen
on parhaimmillaan yhteistyota yli tiimi- ja yksikkorajojen.

Meilla on mainonnan tavoitteisiin littyen aina eri
KPI-mittarit tarkastelussa. Esim. konversioon tahtaa-
vassa mainonnassa on aivan sama, paljonko hypetetty
engagement rate on. Facebook-sivun tykkaajamaaran
seuraaminen on tuulahdus viiden vuoden takaa, mutta
siihenkin viela tormaa.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Vastaan tahan urakehityksen nakokulmasta kaikille ny-
kyisille ja tuleville someduunareille. Kaikista monipuo-
lisimman osaamisen somesta saat, kun tyoskentelet
seka asiakkaan etta toimiston puolella, seka maksetun
ettad orgaanisen parissa. Alalla huomaa paljon sita, etta
jos on tyoskennellyt ainoastaan toisella puolella, niin
toisen puolen ymmarrys on hyvin vaillinaista. Jos tyos-
kentelet esim. ainoastaan orgaanisen parissa ja sinul-
la ei ole mahdollisuutta laajentaa palettia maksettuun
mainontaan, niin koulutukset ja keskustelut maksetun
puolen osaajien kanssa tuovat aivan uutta nakokulmaa
myOs orgaaniseen tekemiseen ja sen mittaamiseen.
Sama patee toisinpain :).

HAASTATTELUT

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai
suunnitelmallisuus?

90 % suunnitelmallisuus, mutta jatetaan rea-
gointivaraa seka ajallisesti etta budjetillisesti.
Luulen, etta lopputulos olisi aika kiinnostava, jos
brandimarkkinoijat kayttaisivat 10 % tydajasta ja
mainonnan budjetista ajankohtaisiin asioihin ja
tapahtumiin reagoimiseen. Tallaista nakee Suo-
messa viela erittain vahan.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Nykyaan orgaaninen tukee maksettua
mainontaa eika toisinpain. Vuonna 2019 80-90
% tavoittavuudesta luodaan suunnitelmallisella j
tavoitteellisella mainonnalla.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Sanoisin, etta idea ja konsepti edelld, mutta raa-
taldéidaan toteutus valittuihin kanaviin. Sama kon-
septi voi nayttaytya hyvin erilaisena esim. televi-
siossa, display-mainonnassa ja somessa.

...........................................................................................................................

KURIO B

THE SOCIAL MEDIA AGE(NCY)

29 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019



Jarkko Kurvinen
Markkinointipddllikkd
palveluna, tietokirjailija ja
valmentaja

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Konkreettisena tekemisena asiakaspalvelu on vuoden
trendi. Ja asiakaspalvelun hanskaaminen johtaa loista-
vaan asiakaskokemukseen. Asiakasymmarrys ja asiak-
kaiden matkan ymmartaminen avaa yrityksille uuden-
laisia  vaikutusmahdollisuuksia tekoalyn avustamana.
Yha useammalle yritykselle tulee mahdolliseksi asia-
kasymmarryksen kautta valloittaa asiakkaidensa media-
maisema tiedonhaun, ostamisen ja kayttamisen eri vai-
heissa, seka personoida polut kullekin mieluisaan, jopa
odotukset ylittavaan lopputulemaan. Yrityksissa aletaan
vihdoin paasemaan kellonajasta riippumattomaan vuo-
rovaikutukseen — palveluun ilman rajoja, kaytit sitten
aani- tai eleohjausta tai perinteisempia menetelmia.

Sosiaalisesta mediasta on tullut osa asiakaskokemuk-
sen ydinta. Yllattavan paljon kanssakaymisesta tapah-
tuu yleison silmiltd piillossa, viestintakanavissa ja niissa
botit auttavat palvelemaan nopeammin, enemman ja
ymparivuorokautisemmin. Boteissa on lupaava kilpai-

..............................................................
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luetu yrityksille, hyvin koulutettuina ne ovat seka tun-
nealykkaampia etta nopeampia kuin perusaspat asiak-
kaalle mieluisassa kanavassa. Mita tanaan syotaisiin saa
ihan uuden ulottuvuuden, kun teknologiaa hyodynta-
vat systeemit ovat luonnollisesti kaikessa asiakastiedos-
sa ja —kayttaytymisessa kiinni, eivatka ulapalla kuten te-
leaspat konsanaan.

Myos  yksilollisyyden aikakausi jatkuu. Henkilobran-
dayksesta ja mielipidejohtajuudesta tullaan nakemaan
entista enemman vaikuttavia esimerkkeja. Henkilo-
brandeista halutaan rakentaa kayttoliittymaa yritykseen
ja toisaalta mielipidejohtajuudella halutaan vieda ko-
konaisia toimialoja eteenpain — johtaa keskustelua ja
nayttaa suuntaa.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Kaikki haluavat minuuttinsa parrasvaloissa, menestyjat
tahtaavat toimialansa suunnannayttajan rooliin, mielipi-
dejohtajaksi. Viimeaikaiset uutiset arvopaperirintamalta
ovat nayttaneet sellaisen olevan kannattavaa niin pors-
sikursseihin kuin yrityksen ostohintaan sidottuna.

Parhaimmillaan strateginen markkinointi somessa luo
yritykselle mielipidejohtajuutta. Sita rakennetaan luomal-
la alalle puheenaiheita, jakamalla niin omia kuin muiden
nakemyksellisia sisaltoja ja johtamalla alan keskustelua
pelkan reagoinnin sijasta. Epavarmoina aikoina ihmiset
janoavat nakemyksia ja sita, etta ollaan jotain mielta. Us-
kalletaan elad omaa arvomaailmaa todeksi ja ottaa kan-
taa. Se onnistuu pienemmillakin resursseilla, kunhan on
sanottavaa ja rohkeutta olla aanessa.

Tullakseen mielipidejohtajaksi, se vaatii yritykselta vah-
vaa suuntaa ja kykya kayda laadukkaita keskusteluita.
Mielipidejontajaksi ei tulla paatoksella kutsua itseaan
mielipidejohtajaksi, vaan mielipidejohtajuus ansaitaan
ja tie on usein pidempi kuin uskaltaisi kuvitella. Suun-
nitelmallisuus on tassakin valttia, ja alansa suunnan-
nayttajan rooli tuo selkeaa kilpailuetua ja luottamus-
ta, auttaa erottumaan kilpailijoista ja vahventaa nykyisia
asiakassuhteita luoden mahdollisuuksia myos uusille.

.............................................................
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Mitd on ”laatu” somesisdlldoissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Hukumme merkityksettomaan halinaan. Laadukas so-
mesisaltd tarkoittaa sita, ettd saamme liikutettua ylei-
sbamme ja pystymme vetoamaan tunteisiin.
virastojenkaan viestinta ei toimi tylsilta tylsille, ei se lii-
ketoiminnassakaan toimi. Yha useamman brandin sie-
taisi herata henkiin ja laikyttaa sydamia. Jos yritys ei
onnistu pitamaan itseaan innostavana, kuinka se onnis-
tuisi vaikuttamaan kohderyhmansakaan. Laadukas so-
memarkkinointi on jannittavaa jankuttamista.

Kun

Asiakasarvosta on tullut hygieniatekija, mita ilman jul-
kaisua ei kannata edes suunnitella. Hyvalla asiakasym-
marrykselld lOytaa toiminnalleen ne erottavat kulmat,
joiden avulla paasee vaikuttamaan nykyisiin ja tuleviin
asiakkaisiinsa. Viestinta menee tassakin yksilollisem-
paan ja personoituun suuntaan, jolloin yrityksilla on pa-
remmat evaat vaikuttaa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?’

Yha enemman tapahtuu varjoissa, viestisovelluksissa
ja ryhmissa, mittausvalineiden ulottumattomissa. Yri-
tyksissa yritetaan tallakin hetkella ymmartaa asiakasta,
mutta monelle asiakkaan matka on viela verrattain tun-
tematon. Mittaaminen on lilkkaa keskittynyt itse osto-
vaiheen ymparille, kun ei ymmarreta, miten ostoon tai
suositteluun oikeasti paadytaan. Onnistut mittaamises-
sa vain, jos ymmarrat asiakkaan matkaa syvemmin ja
tunnistat, missa kohtaa kukin matkallaan on.

Usein tarkeimmat mittarit tekemiselle ovat sellaisia, mita
et saa suoraan kanavasta itsestéan, vaan osana asiak-
kaan kokonaiskuvaa. Siksi mittauskin tulisi johtaa mie-
luummin lilketoiminnasta kasin, kuin pelkastaan markki-
noinnin arjesta. Edellakavijayrityksissahan nain jo onkin,
mutta suurella massalla tassakin riittaa viela tekemista.

Myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun sauma-
ton yhteispeli seka toiminnan siltaava teknologia ovat
avainasemassa mittauksen onnistumisessa. Asiakkai-
den ei voi enaa antaa pudota prosessien tai funktioi-
den valiin, vaan asiakkaan matka maineesta myynniksi
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ja suosittelijaksi pitaisi [oytya jokaiselle yhteisesta jarjes-
telmasta. Teknologiat voivat tehda asioita mahdollisek-
si tai mahdottomaksi, mutta jos asiakastieto ja mark-
kinointi ovat omissa siiloissaan tai juttelemattomissa
jarjestelmissaan, teet tyostasi tarpeettoman hankalaa.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Nakymaton ei ole yhta kuin olematon. Voit kehitel-
& vaikka kuinka hienoja mittaristoja, mutta usein siita
yritykselle tarkeimmasta tekemisesta ei jaa julkisiin ka-
naviin jalkea. Kukapa ei haluaisi saada aikaan vuoden
parasta, tykatyinta, katsotuinta, mutta ilman litosta lii-
ketoimintaan, ohkaiseksi kay tekeminen. Seuratakse-
si vaikutusta, seuraa mieluummin ajattelun ja kayttay-
tymisen muutosta, kuin nayttokertoja. Todennakdisesti
nykyiset ja tulevat asiakkaasi reagoivat muualla kuin jul-
kisissa kanavissa ja siinen syy-aiheyhteyteen on kunkin
markkinoijan tarkeinta paasta kiinni.

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai
suunnitelmallisuus?

Kettera suunnitelmallisuus mahdollistaa rea-
gointinopeuden. Jos iso kuva ja tarkein tekemi-
nen ei ole selvana, nopealla reagoinnilla ei ih-

meita saada aikaiseksi.

Orgaaninen vai maksettu?

Totta kai kaikki haluavat orgaanista nakyvyytta

ansaita, mutta fiksuimmat edistavat luonnolli-

sesti hyvin leviavaa maksetulla, jolloin se ei ole
joko tai vaan seka etta.

Sisadllot edelld vai kanavat edelld?

Vaikka ilman hyvaa sisaltdéa kanavaan julkaise-
misessa ei ole mitaan mielta, totta kai hyvakin
sisaltd pitaa julkaista kanavan ehdoilla. Jos jul-
kaisette roskaa, kanavilla ei ole valia ja jos taas
priimaa, se ei paady kohderyhman silmille ellei
siina oteta huomioon kanavan lainalaisuuksia.

.............................................................
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Antti Leino
Markkinointiarkkitehti,
Avidly

...........................................................

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Vaikutuksen aikaansaamiseksi luotetaan entista enem-
man vaikuttajiin, sponsoroitaviin kohteisiin, kuin vain
tuotetaan sisaltda omasta markkinointimyllysta. Ihmi-
set seuraavat ja diggaavat ennemmin Lauri Markkasta
kuin Nestetta tai Nokia-puhelimia. Onko somemarkki-
noinnin yksi osatulevaisuus sponsorointi?

Yksittaising asioina: milloin AR/VR ovat osa somekoke-
muta, ja pitkassa juoksussa milloin some toimii haku-
konetta parempana lahteena kayttajien (visuaalisena)
tiedonlahteena?

.............................................................
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Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Jaan nykyaan somen kolmeen osaan: 1) mainosmediak-
si, 2) vaikuttajamediaksi, ja 3) viestintakanavaksi (1-to-ma-
ny, many-to-many). Nain tavoitteiden ja saavutusten (ja
budjettien) tarkastelu on jarkevampaa ja strategisempaa.

Tuntuu, ettd sosiaalisesta kuuntelusta tuotettava so-
siaalisen ymmarrys, insight, on jaanyt aika sivuraiteelle
ja fokus on ollut viestien painamisessa kohdeyleis6on.
Some on kuitenkin mainio ymparistd ymmarryksen li-
saamiseksi monin tavoin.

Mitd on ”laatu” somesisalldissda vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Hirvittavan hankala kysymys :D. — joka taas ei eroa mi-
tenkaan muusta yrityksen kommunikaatiosta :D.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Mainosmedia mainosmedian tavoin: suorat vaikutukset
(kunhan muistaa UTM-tagit :)).

Vaikuttajamediana laadullisen tutkimuksen osana.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Ihmiset ovat kollektiivisesti viisaampia kuin uskallamme
ymmartaa. Vihapuheen kaltainen tapa, jolle some on
antanut nakyvan kanavan, on kuitenkin marginaalinen
— toki nakyva — ilmid kollektiivisen viisauden rinnalla.

..............................................................
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Reagointi. Maineen yllapitamiseksi reagointikyvyk-
kyys on must — ja johtaa siihen, ettda some on osa
organisaation alykasta asiakaspalvelua.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Erinomaiset valineet kohdentaa viesti ha-

HAASTATTELUT

lutulle yleisolle, yleensa keino nopeammin haluttui-
hin tuloksiin.

Sisadllot edelld vai kanavat edelld?

Jos organisaatio on taysin hajuton ja mauton el
mielikuvaongelma, niin sisaltd ensin kuntoon. Jos
ongelma on tavoittaminen niin uudet kanavat pitaa
testata, silti sisalto ensin.

...........................................................................................................................
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Hanna Lemmetti
Luova strategi,
Miltton Creative

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Paasemme vihdoin alueelle, joka meilta markkinoijilta
on kauan ollut suljettu: pikaviestisovellus WhatsAppin
mainonta on ihan nurkan takana. WhatsApp on suo-
malaisten suosituin some — paitsi etta yli kolme neljasta
kayttaa sita, he kayttavat sita paljon ja usein.

WhatsAppin mukaantulo on yrityksille loistava tilaisuus
maarittaa somestrategiaan, millainen kokemus bran-
dista valittyy keskinaisessa, suorassa vuorovaikutukses-
sa. Toivon, etta WhatsAppin uudet mainosmuodot ja
vapautuvat datapisteet johtavat asiakaslahtoisempaan
markkinointiin, ei entista tunkeilevampaan hairikdin-
tiin. Voiko se olla tuotekehitykseen osallistamista? Pilo-
tointeja? Paivittaisia pulsseja, raataloityja vinkkeja? Mita
muuta, mista hyotyisi niin asiakas kuin yrityskin?

Aidosti - kiinnostavimmat  kehityssuunnat tapahtuvat
Instagramissa, jossa alustalle uusia kayttotapoja keksii
Facebookin tiimin sijasta kayttajat itse. Tormasin viime
viikolla ensimmaista kertaa biletiliin. Tapahtuma oli tili,
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jonka seuraajiksi kutsutut hyvaksyttiin. Juhlien sisaltoa
ja brandia rakennettiin sen feediin, ja tiedotus tapahtui
storyssa. Yha useampi pyorittaa samanaikaisesti mon-
taa, eri kayttotarkoituksiin tarkoitettua tilia. Seuraamalla
ja rakentamalla instagrammaajien omatoimisen inno-
voinnin paalle, brandeilld on paljon voitettavaa.

Voisinpa lopettaa johonkin, minin Facebookin valta ja
ahdistavat tavat kayttaa sita eivat ylla, mutta markki-
noinnin kannalta merkittavimmat asiat ensikin vuonna
tapahtuvat Zuckerbergin pihapiirissa.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Pitkan aikavalin suunnitelmallisuus on ainoa tapa var-
mistaa, etta ketteryys vie oikeaan suuntaan. Muuten
muutoksen mukana pysyminen lipsuu nakemyksetto-
maksi ja lyhytjanteiseksi hotkyilyksi, jonka tulokset jaa-
vat taktiselle tasolle.

Strategisen somen ei pitaisi olla monimutkaista: tarvi-
taan vain selkedksi kiteytetty paamaara, muutama tar-
koin valittu tapa, jolla se aiotaan saavuttaa, ja pari simp-
pelia KPI:ta, joilla onnistumista seurataan. Somestrategia
kolmessa lauseessa. Kun paamaara on selkea, voi keino-
valikkoa ja reittia sen luo justeerata matkan varrella.

Mitd on ”laatu” somesisalldissd vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Paine painaa tuotannon kuluja alas ja tahtia ylos on
kova. Laatu nousee jatkossa yha enemman erottautu-
mistekijaksi. Nykyaan kokemukseen laadusta voi kui-
tenkin liittaa myos uudenlaisia kriteereita kuten valit-
tomyys, aitous ja yhteyden tunne. Ei niinkaan preemio
tai prestiisiys, jotka vievat etaammas henkildokohtaises-
ta yhteydesta.

Ehka vuonna 2019 laatu somesisalloissa ei olekaan ra-
hallista investointia tuotantoon, vaan ajallista investoin-
tia lasnaoloon ja ymmartamiseen.
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Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdad muuttua, jotta se onnistuu?

Tavoitteisiin peilaten (olivatpa mielikuvallisia, kaupalli-
sia ja/tai mita lystaa, hyva KPl-setti sisaltaa usein seka
maarallisen ja laadullisen palikan) ja verrattuna muihin
markkinoinnin, myynnin ja viestinnan investointeihin.
Omien asiakkaiden kanssa ollaan patevaan mittausta-
paan jo paasty. :D

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Paras tapa tehda hyvaa somea on tehda silla ja siel-
l& asioita, joilla on oikeasti valia. Aika poikkeuksetta me
janotaan merkityksellisyytta somevirran seassa, jotain
mika herattda jonkun tunteen kaiken turruttavan arsyke-

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Reagointinopeus. Silla saa somesta isommin irti —
kiinnittymalla tiettyihin hetkiin ja konteksteihin, jot-
ka ovat ohi jo ihan kohta.

Orgaaninen vai maksettu?

Valtaosa suomalaisyrityksista ei ole tavoittavuuksil-
taan siina pisteessa, etta orgaanisiin sisaltoinin pa-
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tulvan keskella. (Ja vahan liian usein se tunnereaktio
on, paremman puutteessa, provosoituminen.)

Koska aina ei voi tehda merkityksellisia asioita,
kannattaa ainakin pyrkia aina tekemaan jotain mika
on erilaista ja erottuvaa. HOlMaoIn ja omalla taval-
la toimivin somekeissini kuluneelta vuodelta sisal-
si sarjakuvan seurankipeasta tonkkaviinista. Se ol
niin dorka, ettei sita voinut ohittaa. Sain juuri kuul-
la, ettd sarjis saa jatkokauden vuonna 2019, koska
tulokset ovat olleet niin upeita.

Somessa ihmiset ovat niin rutinoituneita oikeas-
ti suodattamaan pois kaiken irrelevantin salan, et-
ten ihan taysin osta always-on-ajattelua. Se tuntuu
lahes poikkeuksetta ohjaavan melko samanteke-
van sisallon tuottelemiseen, eika somekontekstis-
sa ‘logonakyvyys ja lasnaolo” tehoa.

nostaminen kantaisi — ja Facebookin ekosysteemis-
sa tilanne senkus tukaloituu. Eli: maksettu.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Sisallot. Kun luovassa suunnittelussa paastaan sisal-
tojen laatimisesta kokemusten luomiseen, on vaiku-
tus yli kanavansa. Esimerkiksi Glossier ja Soulcycle
ylittavat maareen “sisaltdja kanavissa”.

...........................................................................................................................
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Petteri Lillberg
Vanhempi konsultti,
Demos Helsinki

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Kulunut vuosi 2018 oli somen viattomuuden ajan lop-
pu, viimeistaan. Tuntuu, etta on helpompi lOytaa so-
mekriitikoita kuin someintoilijoita. Ja tama on ihan nor-
maalia, koska kun siirrymme sosiaalisesta mediasta
kaikkialle ulottuvaan sosiaaliseen talouteen, keskuste-
luun tulee uusia ulottuvuuksia. Keskustelu henkilokoh-
taisen tiedon kaupallistamisesta, yritysverojen valtte-
lysta, saantelyn tarpeesta, valeuutisten voittokulusta,
negatiivisista vaikutuksista omakuvaan ja itsetuntoon
seka yleistyvat sometauot kertovat kaikki, etta nyt on
eratauolla puhuttavaa.

Vuonna 2019 niin some itse kuin brandit ja yrityksetkin
pyrkivat kaantamaan taman keskustelun positiiviseksi.
Luvassa on siis yha enemman (irto)ideoita, toimenpi-
teitéd ja kampanjoita, joilla ainakin yksittaisiin lieveilmi-
Oihin pyritaan puuttumaan. Vastuullisuus ja positiivinen
yhteiskuntavaikutus nousevatkin termeina maarittele-
maan suomalaisten markkinoijien somestrategiakes-
kusteluja. Kyseessa on joko aidosti somen uusi kevat
tai lisaantyva brandien tasapaistyminen ja yksipuolinen
viestinta, kun kaikki kiirehtivat linjoille huutamaan omaa
hyvyyttaan.
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Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Jokaisella itseaan kunnioittavalla yrityksella ja brandil-
@ on jo todennakoisesti kattava some- ja sisaltostrate-
gia, jossa on oppikirjamaisesti kirjattu kanavien roolit,
kohderyhmat, sisallot jne. Tama lahestyminen kui-
tenkin kohtelee somea valitettavan usein kuin van-
han maailman mediaa, toisin sanoen viestintakanava-
na. Oikeasti strategiset somemarkkinoijat ymmartavat
syntyneen sosiaalisen talouden ja eri alustojen roo-
lin tydbn murroksessa, globalisaatiossa, tiedon kulus-
sa, kaupankaynnissa ja teknologiamurroksessa seka
vievat somen markkinoinnin poydalta toimitusjohta-
jan poydalle. Miten annamme somesta tuttujen, po-
sitiivisten aspektien vihdoinkin voimauttaa yrityksia,
tiimeja ja yksiloita merkityksellisempaan tyoelamaan,
fiksumpaan omien aivojen kayttéon seka alhaalta
ylospain  suuntautuvaan paatoksentekoon. Vuonna
2019 somemarkkinointi rajayttaa yritysten omat, kei-
notekoiset siilot — vihdoinkin.

Kun nain tapahtuu, someen patevat samat saannot
kuin strategiatydhon yleensa. Hiekkalaatikon reunojen
tulee olla selvat, mutta sen sisalla uutta saadaan par-
haiten aikaiseksi strategisesti valituilla, riittavasti resur-
soiduilla kokeiluilla.

Mitd on ”laatu” somesisdlldissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Jos ollaan ilkeita, somen laatua on voinut tahan saak-
ka tarkastella kahdesta nakokulmasta. Joko silla, miten
vahan fyrkkaa hyvienkin ideoiden toteutukseen on ol-
lut, tai siita, miten hyvin sisalléon kohdentaminen on on-
nistunut. Jalkimmainen on nyt valitettavan jalkiviisaasti
ajateltuna johtanut kupliin, jossa eivat pelkastaan uuti-
set ja aiheet, vaan kokonaiset elamanpiirit eriytyvat. Ja
yhteiskunnan nakokulmasta tama ei voi olla laatua.

Se menee vastakkain koko ajatusta laadukkaaseen,
kayttaytymissaantoja noudattavaan dialogiin perustu-
vasta yhteiskunnasta, jonka pitaisi mahdollistaa parem-
pi elama ja yhteisolo jopa niille, jotka ovat asioista eri
mielta. Jos somestrategioiden ytimessa on yhteisolli-
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syyden tukeminen ja luonti, olisiko aika ulottaa se myos
samanmielisten ulkopuolelle. Se vasta laatua olisi.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdad muuttua, jotta se onnistuu?

Valillisten, taktisten mittareiden sijaan somea arvioidaan
liketoiminnan tulevaisuuskestavyytta indikoivilla mitta-
reilla. Kuten esimerkiksi miten hyvin some rakentaa suo-
raa kauppaa, innovoi uusia liketoimintoja, mahdollistaa
uusia tapoja tehda toita ja viimeisimpana, muttei vahai-

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Reagointinopeus. llman reagointinopeutta suuret-
kin suunnitelmat karahtavat karille.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. [lmaiset lounaat ovat niin 1999.

..............................................................

37 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019

HAASTATTELUT

simpina, rakentaa yritykselle ja brandille positiivista yh-
teiskuntavaikutusta. Kaikki tama tietysti, jos hyvaksymme,
etta some on muutakin kuin ystavien ja perheiden yhte-
ydenpitokanava. Jos se olisi pelkastaan sita, ehka mark-
kinoinnin ja brandien olisi hyva olla ihan jossain muualla.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Some on lian tarkea jatettavaksi pelkastaan markki-
noinnin poydalle.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Sisallét. Jos se nayttaa ja haisee kakalta, se on sita,
alustasta riippumatta.
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Martti Lindholm
Sosiaalisen median

pdallikké & videotuottaja,
S-Pankki

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Snapchatin lanseeraama Story-muotoinen video on
varastettu suurimpiin sosiaalisen median palveluihin (a-
hes kaikkia toiminnallisuuksia myoten. Lyhyiden Sto-
ry-videoiden kelkkaan on hypannyt jopa YouTube.
Vaikka lyhyt pystyvideo istuu hyvin luontaisesti alypu-
helimen ruudulle, se haastaa ja typistaa mediassa ja
markkinoinnissa perinteisesti kaytetyn sisallon muo-
don sekd kuvakerronnan keinot entistakin yksinkertai-
sempaan muottiin. Jos videon kuva-alaan mahtuu vain
yksi huomiopiste kerrallaan ja parhaita tunteiden herat-
telijoita ovat vertaisen inmisen kasvot, tulemme hukku-
maan puhuvien paiden videoihin, joissa hahmoilla on
hassu hattu ja aani on muunnettu.

Uutisvirtojen painoarvon laskiessa Story-videoiden kasvu
ajaa jokaisen meista myymaan sielunsa digitaalisten feis-
sareiden alttarilla, joka on pystyvideon muotoinen. My&s
yritykset kalastelevat huomioita pystyvideoiden avulla,
mutta vaikuttavimmat teot tehdaan kuitenkin sosiaalisen
median ulkopuolella, sosiaalista mediaa hyddyntaen, ja-
loja arvoja vaalien ja vastuullisia tekoja toteuttaen.
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38 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019

HAASTATTELUT

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Parhaimmillaan strategista sosiaalisen median mark-
kinointia rakennetaan osana suurempaa viestinnan ja
markkinoinnin vuosikelloa nivoen kokonaisuutta yh-
teen ja vahvistaen yritykselle tarkeita viesteja. Yritysten
onnistuneet viestinnan ja markkinoinnin teot vaativat
runsaasti ajattelutyota, laadukasta sisaltoa, timanttisen
toteutuksen, oikean ajoituksen seka runsaasti tunnea-
lya. Toteutuksia tehdaan yhdistamalla riittavat resurssit
sisaltdjen tuottamiseen seka jakelemiseen. Jos yritys
haluaa heittaytya oikein rohkeaksi, uskaltaa se ajoittain
puhua epaitsekkaasti myods ihmisia aidosti kiinnostavia
teemoja hyddyntaen tai itseironista savya sopivasti ku-
titellen. Kaikkea kannattaa kokeilla, paitsi TikTokia tai lii-
ketoimintansa rakentamista alati muuttuvan palvelun
tai sen yksittaisen ominaisuuden varaan.

Mitd on ”laatu” somesisalldissd vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laadukkaalla sisallollda on kyky herattad vastaanotta-
jassa tunteita, oivaltamisen riemua ja se tuottaa hyvaa
mielta. Toisaalta laadukas sisaltd voi aikaansaada myos
vahvan reaktion, joka generoi toimintaa siella, missa
asioilla on aidosti merkitysta — hyvina vilpittdtmina te-
koina ihmiselta ihmiselle.

Laadukas sisaltd perustuu faktoihin ja on totta. Mainon-
nan keinoin ja oikein kohdennettuna laadukas sisaltd on
aina relevanttia vastaanottajallensa. Sosiaalisen median
palveluissa laatua voidaan arvioida luovan idean, toteu-
tuksen seka julkaisuympariston hyddyntamisen yhdistel-
mana, joka onnistuessaan saa aikaiseksi myos aitoa kes-
kustelua tai jopa ylevia tekoja. Lukuun ottamatta somen
vastavuoroisuuteen perustuvaa perimmaista ajatusta,
laatu sosiaalisen median sisalloissa ei eroa juurikaan vies-
tinnan tai markkinoinnin toteutuksista muilla alustoilla.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdad muuttua, jotta se onnistuu?

Vuonna 2019 olisi suotavaa keskittya sisaltdjen parissa
vietetyn ajan mittaamiseen silla nama numerot kerto-
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vat sisaltdjesi vetovoimaisuudesta. Osaltaan myods saa-
dun palautteen sentimenttianalyysi seka yrityksen mai-
netutkimukset kertovat omaa tarinaansa. Sosiaalisen
median mittaamisessa voitaisiin jo unohtaa seuraajien
ja emootioiden laskeminen ja keskittya arvioimaan niita
positiivisia muutoksia, joita yritys voi omalla toiminnal-
laan aikaansaada ihmisten elémaan tai vaikkapa palve-
luihinsa. Sosiaalista mediaa hyodyntamalla positiivinen
muutos ja teot voidaan tuoda toki nakyvaksi, mutta yk-
sistaan loysien tykkayspeukkujen kerailylla maailmaa ei
muuteta paremmaksi paikaksi.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Lukuisat yritykset ovat lahtokohtaisesti “totisia torven-
soittajia” ja valilld jopa ne harmaimmat ja 'vahemman
seksikkaat' julkisen sektorin toimijat laulavat viestin-
nan teoillaan monen yrityksen markkinointikampanjat
suohon. Esimerkiksi Verohallinnon lukuisat ja yllattavat
ulostulot saavat ihmiset pitamaan verottajaa yllatta-
van lupsakkaana toimijana ja median kirjoittamaan it-
sestaan positiivisessa valossa. Monet yritykset vain haa-
veilevat vastaavasta huomiosta, myos ansaitun median
osalta. Yritysten markkinointi- ja viestintaosastoilla on

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Kun hyvin suunnitellun sisaltdjen vuosikellon vii-
sareiden valiin varaa sopivasti l0ysaa pelivaraa rea-
gointia vaativiin toteutuksiin, kaikki menee keski-
maarin hyvin. Todella herkalla liipaisinsormella saa
pOkaleet sujahtamaan tuulettimeen. Sanovat, etta
ahneella on paskainen loppu.

Orgaaninen vai maksettu?

‘Ilmainen” nakyvyys on kuollut. Myoskaan paska ei
muutu konvehdiksi, vaikka kampanjaan pumpattai-
siin saavikaupalla rahaa. Huonosti suunniteltu ilmai-
nen ampari vituttaa jopa vastaanottajaa konmarituk-
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syyta katsoa peiliin ja harjoitella niita keinoja, joilla saa-
taisiin lisaa pilketta omaan silmakulmaan.

Ihmisten valisen vuorovaikutuksen mahdollistamisessa
ja ailkaansaamisessa on paljon hyvia puolia. Monille yk-
sinaisille inmisille internet ja sosiaalisen median palve-
lut saattavat tarjota henkireian tai jopa ainoan mahdolli-
suuden olla yhteydessa muiden inmisten kanssa. Mutta
kolikolla on myos kaantdpuolensa.

Sosiaalisen median palvelut aiheuttavat halyttavalla ta-
valla riippuvuutta kayttdjilleen ja informaatiovaikutta-
misen keinoin naiden palveluiden avulla on jo vuosien
ajan muutettu maailmaa myos hyvin valitettavin seu-
rauksin. Vaikka sosiaalisen median jatit vaittaisivat mis-
siokseen kauniita, maailmaa yhdistavia ajatuksiaan, nii-
den perimmainen tarkoitus on tehda rahaa keinoja
kaihtamatta. Tama tapahtuu koukuttamalla kayttajat en-
tistakin tiivimmin palvelunsa aarelle, keraamalla ja ri-
kastamalla kayttajien itsestéaan antamia ja generoimia
tietoja seka mahdollistamalla mainostajille entistakin
tarkempaa dataa kayttajistaan mainonnan kohdentami-
seen. Samaan aikaan naita samoja mainonnan tyokalu-
ja voidaan hyoddyntaa kenen tahansa toimesta esimer-
kiksi disinformaation levittamiseen.

sen hetkella. Suunnittelemalla tekemisensa johonkin
naiden kahden aaripaan valiin ja poimimalla molem-
mista parhaat puolet, saattaa osua kultasuoneen.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Kanavia tuskin olisi olemassa ilman sisaltéa, mut-
ta kanavat asettavat reunaehtoja sisallon muotoon.
Jos sisaltd herattaa tunteita osuessaan kohtee-
seensa oikeassa tilanteessa ja oikealla tulokulmal-
la, pitaisi sen teoriassa lahtea "lentoon” kanavas-
ta rippumatta. Tosin, oma kohderyhmasi paattaa
pyyhkaisyillaan ja klikkauksillaan, missa kanavassa si-
nun olisi suotavaa ihastuttaa ja vihastuttaa.
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Matti Markkola
Senior Digital Manager,
Fazer Makeiset

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Teknologisesta nakdkulmassa dynaaminen videomai-
nonta, "3D-kuvat” ja aaniohjautuvat asiakaspalvelut,
kuten aaniohjatut botit tulevat varmasti yleistymaan.
Someen kaytettava mediaraha kasvanee, mutta ei sik-
si, etta sita tehtaisiin enemman vaan siksi, etta palve-
lut nostavat hintojaan. Toisaalta monet tahot tulenevat
myos vetamaan budjetteja pois somemarkkinoinnista
todellisen hyddyn paljastuessa nollaksi.

Mita haluaisin nahda Suomessakin on eettinen keskus-
telu. Haluammeko oikeasti mediarahoillamme tukea
organisaatiota kuten Facebook, joka virheillaan ja piit-
taamattomuuttaan on osaltaan edistanyt trolliuutisoin-
tia, kansanmurhaa ja yrittanyt epatoivoisesti peitella te-
kemisiaan?

Edelliseen liittyen ihmiset tulevat ensi vuonna toivon
mukaan entista tietoisemmiksi ja harkitsevimmiksi sii-
ta, mihin palveluihin rekisterdityvat. Erilaiset kuluttajien
somelakot ja -tilien poistamiset jatkunevat, mutta ilmio
tuskin muuttuu isoksi trendiksi, silla olemme tehneet it-
sestamme niin riippuvaisia kommunikoinnista keske-
namme eri viestintakanavien kautta.
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Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Parasta strategista markkinointia on se, kun sosiaali-
sen median tekeminen on aitona osana liiketaloudel-
lista ydinta ja tavoitteita. Some pitaa tuottaa rahaa tai
muuta hyotya itse mainostavalle yritykselle, ei vain klik-
keja ja hyvantekevaisyytta somealustalle. Kaytannossa
se voi tarkoittaa esimerkiksi entista personoidumpaa si-
saltéa, mutta silti entista isommille yleisoille. Jokainen
ihminen luulee olevansa uniikki, vaikka on todellisuu-
dessa osa samanlaista massaa. Muutos on jatkuvaa ja
nopeaa, mMista syysta paras asema onkin tulla vahan jal-
jessa, ettei ala hotkyilemaan jokaisen hypetetyn omi-
naisuuden, alustan tai ilmion kanssa. Taktiset muutok-
set voivat ja pitaakin olla nopeita, mutta paafokus pitaa
olla kirkas eika sen kanssa saa herpaantua.

Mitd on ”laatu” somesisdlléissd vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissa?

Laadukasta somesisaltda saa aikaan, kun ymmartaa
kunkin kanavan oman kerrontatyylin, yleison itse it-
selleen rakentaman kulttuurin ja kontekstin. Sita ei opi
kuin hyppaamalla paa edella syvaan paatyyn ja ereh-
dyksen ja oppimisen kautta. Parasta somesisaltoa te-
kevat talla hetkelld riippumattomat “diginatiivit” eika
se useinkaan ole perinteisesta nakokulmasta “laadu-
kasta’, etenkaan teknisesti, usein jopa pain vastoin.
Epataydellisyys herattaa enemman huomiota kuin
viimeiseen pikseliin asti siloteltu mainossisaltd. Me
markkinoinnissa emme yleensa osaa pitaytya ‘riitta-
van laadukkaassa” sisalldssa vaan ylisuoritamme ja si-
ten vesitamme omat viestimme.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitad muuttua, jotta se onnistuu?

Liiketaloudellisilla mittareilla. Some on markkinointia
ja mainontaa, jota tehdaan, etta oma tuote, palvelu tai
muu hyddyke tulisi kuuluksi ja nahdyksi ja sille syntyi-
si kysyntaa, joka johtaa kassan kilahtamiseen. Jos oma
sometekeminen ei nay millaan tavalla “viivan alla”, niin
voi miettia, etta miksi sita sitten tehdaan?
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Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Yksi on ainakin se, mita nopeammin muuttuvalta vai-
kuttava maailma, sita rauhallisemmin kannattaa ottaa.

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Kompavastaus on suunnitelmallisuus, jossa on ja-
tetty tilaa reagoinnille, mutta tama on kuin vertai-
si estejuoksua ja 110 metrin aitoja. Riippuu yrityksen
tavoitteista ja luontaisesta lahjakkuudesta. Sitten on
niitakin harvoja, jotka osaavat molempia lajeja.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Mahdollistaa laajempia tyokaluja ja takaa
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Nopeus on vain yksi kriteeri. Kaikkeen ehtii aina mu-
kaan, vaikka silta ei tuntuisi. Lisaksi kannattaa pohtia,
miten riippuvaiseksi oman bisneksensa on mahdolli-
sesti tehnyt jostain somealustasta ja mita tapahtuisi, jos
se yhtakkia loppuisi.

edes jonkinlaisen tuloksen. Orgaanisia viraalihitteja
toki tulee, mutta se alkaa yhta harvinaista kuin voit-
to Eurojackpotissa.

Sisallot edelld vai kanavat edelld?

Idea / konsepti edella. Siita syntyvat sisalldt, jotka sitten
jalostetaan parhaiten soveltuvaan kanavaan / kanaviin.
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Henri Molin
Head of Digital Marketing,
XXL ASA

...........................................................

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Kiehtovin kehityssuunta on edelleen sisallon ja erityises-
ti videon ymparilla. Kaikki sosiaalisen median palvelut ra-
kentavat uusia ratkaisuja nimenomaan videolle. Muun
muassa Instagram TV ja nuorten suosima TikTok ovat
hyvia esimerkkeja, kuinka videosisaltojen maara, mutta
myos mahdollisuudet tulevat vain kasvavaan ensi vuon-
na. Videon tarkeydesta on puhuttu jo monta vuotta,
mutta kiinnostavan siita tekee miksi. Tahan on kaksi syy-
ta, toinen mielenkiintoisempi tai toinen tylsempi:

Good bye newsfeed, hello stories! Lahes puolet Face-
bookin, Snapchatin ja Instagramin kayttdjista viettaa
enemman aikaa tarinoiden (Stories) kuin uutisvirran se-
laamisen parissa. Syy on yksinkertaisesti, ettd tarinat
mahdollistavat useamman kuvan ja videon liittamisen
yhdeksi tarinaksi, joka katoaa 24h sisalla. Katsojat eivat
halua missata naita tarinoita, miksi tarinat ovat huomat-
tavasti vaikuttavampia kuin sisallot uutisvirrassa. Lisak-
si tarinat ovat sisallon luomisen ja katsomisen kannalta
mielenkiintoisempi julkaisumuoto. Tarinoista saa teh-
tya interaktiivisia lisaamalla kysymyksia, useita linkkeja
ja muita erilaisia filttereita.
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Tylsempi syy on, se etta meilla sosiaalisen median kayt-
tajilla on kolmen sekunnin kultakalamuisti. Kaytannos-
sa se tarkoittaa, etta olemme oppineet selaamaan si-
saltdéa niin nopeasti, etta luemme alle sekunnissa mita
yksittéinen kuva kertoo ja onko se kiinnostava. Videon
kohdalla on pakko pysahtya katsomaan pidemmaksi ai-
kaa, mista se kertoo ja onko se kiinnostava.

Vuonna 2019 on hyva heittad hyvastit 20-30 sekuntia
pitkille videoille somessa ja keskittya 6-15 sekuntisiin vi-
deoihin, jotka kertovat kolmen ensimmaisen sekunnin
aikana mita minun pitaa tietaa katsojana ja miksi minun
kannattaa antaa enemman aikaani sisallollesi.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdad pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Somemarkkinointi on samanlaista kuin ruuanlaitto.
Jaakaapin tahteista voi loihtia hyvan aterian, mutta jos
haluat jatkuvasti hyvia aterioita, taytyy olla perusvaras-
to erilaisia aineksia ja mausteita kunnossa. Jos perusai-
nekset ovat kunnossa, tarvitset vain idean tai virikkeen
ruuasta seka paaraaka-aineen. Ruuan valmistamisessa
tulee paremmaksi vain mita enemman sita tekee, ko-
keilee, maistaa, kuuntelee palautetta ja haluaa oppia li-
saa. Tietyn tason saavutettua pystyy soveltamaan. Li-
saksi ruuanlaitossa on jarjestys, jonka mukaan tarvitsee
edeta loihtiakseen valmiin aterian. Taysin sama kaava
patee somemarkkinointiin.

Somestrategiassa tarkein asia on rakentaa hyva proses-
si, koska ilman hyvaa prosessia on mahdotonta julkais-
ta paivittain uutta laadukasta sisaltdoa, seurata trende-
ja tai kokeilla uusia resepteja. Prosessissa on kyse siita,
kuinka paastaan ideasta sisallon julkaisuun helposti ja
nopeasti. Prosessin taytyy olla myos kevyt, jotta sita voi
muuttaa tarvittaessa.

Prosessin luominen kuulostaa tylsalle, mutta jos tutki-
musten mukaan ihanteellinen maara on julkaista 3-5
laadukasta sisaltoa paivassa, siihen ei pysty ilman pro-
sessia. Siksi on tarkeaa rakentaa organisaatio, valita oi-
keat yhteistydkumppanit ja tyokalut, jotka tukevat mah-
dollistavat toimivan prosessin.
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Mitd on ”laatu” somesisdlldoissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Aki Riihilahti on sanonut hyvin, etta jokaisen pelaajan
taytyy tuottaa lisdarvoa ollakseen relevantti osa joukku-
een kokoonpanoa. Hyva mainonta tuottaa aina lisaar-
voa katsojalle, mutta laadukas somesisaltd antaa viela
enemman: lisaa seuraajia ja ihmisia, jotka tahtovat viet-
taa aikaa sisaltosi parissa. Mita enemman tuotat lisaar-
voa katsojille, sitd enemman tavoitat katsojia sosiaali-
sessa mediassa. Laatu on sita, etta saat vedettya lisaa
katsojia ja seuraajia puoleesi. Tavallisella mainonnalla ei
saa aikaan samaa lopputulosta.

Ladukkaan somesisallon lisaarvo on yleensa pehmea.
Se ei valttamatta johda suoraan myyntiin vaan raken-
taa positiivista mielikuvaa ja top-of-mindia, mika pitkas-
sa juoksussa kasvattaa yrityksen myyntia. Tassa kohtaa
on hyva todeta, etta sosiaalinen media on myos vahva
markkinointikanava reachin ja myynnin kasvattamiseen
eli laadukkaalla somesisallolla voi saadaan aikaan myos
todella hyvia tuloksia. Mutta jos ajatellaan tarkemmin
laatua, hyvan somesisallon vaikutuksia kannattaa tar-
kastella myos pitkalla aikavalilla.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Somen mittaaminen on kuin TV:n tai printin tehokkuu-
den mittaaminen — miten tiedat sen todellisen arvon?
Jos haluat tietéa somen todellisen arvon, anna vahem-
man arvoa Google Analyticsin tai muun vastaavan rapor-
tointityokalun luvuille ja hyddynna palvelujen omia seu-
rantatyokaluja. Somen hienous piilee siina, etta jokainen
palvelu tarjoaa suoraan paasyn heidan omiin analytiikka-
palveluihin, joissa naet suoraan miten sisaltd on toiminut
haluamassasi kohderyhmassa. Pida huolta, etté vuonna
2019 olet asentanut eri sosiaalisten medioiden seuran-
tapikselit verkkosivuillesi, joissa haluat julkaista sisaltojasi.

Mainoksen nahneista vain 2% klikkaa sisaltda. Eiko olisi
tarkeda tietaa miten 98% sisalldon nahneista reagoivat?
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Somessa ei ole kyse siitd, montako klikkausta tai tyk-
kaysta sisaltd saa, vaan kuinka kauan ihmiset viettavat
aikaa sen parissa ja mita katsomisen jalkeen tapahtuu.
Klikit ovat arvokkaita, mutta suurin osa ihmisista ostaa
tuotteen tai vierailee myymalassa nahtyaan mainok-
sen, vaikka eivat ole klikanneet mainosta. Siksi sisallon
laatu ja sen parissa vietetty aika ovat yhta tarkeita mitta-
reita kuin klikkaus.

Loppujen lopuksi, kaiken mainonnan ja sisallon tulee
kasvattaa myyntia. Suuri brandiarvo on tarkea, mut-
ta mitaton, jos tuotteet ja palvelut eivat myy. Tarkein-
ta on loytaa somemainonnan yhteys samoihin KPI:-
hin, joita on asetettu koko markkinoinnille. Esimerkiksi,
eri palveluiden seurantapikselit mahdollistavat todenta-
maan, kuinka moni sisallon nahnyt henkild osti fyysi-
sesta myymalasta.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Paras oppini on, etta sosiaalinen media on parhaimmil-
laan valtava voimavara yritykselle. Se ei ole vain yhden
tiimin vaan koko organisaation vastuulla aina ylimpaan
johtoon asti. Sosiaalisessa mediassa ei ole kyse vain si-
salloista vaan se on tarkea osa yrityksen imagoa, vies-
tintaa, asiakaspalvelua ja -datan keraamista seka tiedon
hyddyntamista liiketoiminnassa. Yrityksen taytyy ottaa
itse vastuu miten ja miksi se haluaa olla mukana sosi-
aalisessa mediassa.

Toinen tarkea oppi on, kuinka paljon sosiaalinen me-
dia haastaa yrityksien tapoja tehda mainontaa. Jotkut
yritykset ovat hypanneet sosiaaliseen mediaan sisal-
to edelld. Toiset yritykset puolestaan viestivat palve-
luistaan samalla tavalla kuin kymmenen vuotta sitten,
mutta hyodyntavat luovia mainosmuotoja kertoak-
seen saman viestin. Sosiaalisessa mediassa ei ole yhta
oikeaa menestyksen reseptia, vaan sita voi toteuttaa
menestyksekkaasti monella eri tapaa. Yleensa voitta-
jia ovat ne yritykset, jotka tuijottavat vahemman mui-
den tekemisia ja keskittyvat oman somestrategian to-
teuttamiseen.
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?  Sisdllét edelld vai kanavat edelld?

Tarvitset suunnitelmallisuutta pystyaksesi reagoimaan  Mene aina sisalto edells, silla se rakentaa brandia, ei
nopeasti. kanavat. Pida kuitenkin mielessa, milta sisaltd nayt-
taa eri kanavissa.

Orgaaninen vai maksettu?

Panosta orgaaniseen sisaltoon, mutta hyddynna
maksettua mainontaa sisaanheittajana. Nain saat
kasvatettua tilaajien ja seuraajien maaraa.
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Pauliina Mdkeld
Yrittdjq, viestinta-
kouluttaja,
yhteisémanageri, Kinda

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Markkinoijan kannattaa olla tietoinen vuonna 2019 seu-
raavista sosiaaliseen mediaan vaikuttavista trendeista:

Dentsu Aegis Networkin tekeman Consumer Connec-
tion System 2018 -tutkimuksen mukaan suomalaisten
mobiilinetin, online-videon ja sosiaalisen median kayt-
tod on kovassa kasvussa. Viikkotasolla mobiilinetin paris-
sa kaytetty aika on kasvanut 87 % ja sosiaalisen median
palveluihin kaytetty aika 52 % verrattuna CCS 2016 -da-
taan. Sosiaalisen median palveluista suurimmat kasvu-
prosentit ovat Instagramilla (106 %) ja Snapchatilla (180
%) verrattuna kahden vuoden takaiseen tutkimukseen.
Parikymmenta prosenttia kasvoivat Youlube, Twitter,
LinkedIn ja Facebook.

Toimialakohtaisten mikrovaikuttajien (satoja seuraa-
jia somessa) kanssa tehtavat kaupalliset yhteistyot li-
saantyvat. Yhteistydssa tubettajien, instaajien, snap-
paajien, bloggaajien, esports-pelaajien, nayttelijoiden,
artistien tai urheilijoiden kanssa tehtavien julkaisujen
ja mainonnan luotettavuutta parantaa selkea kaupal-

.............................................................

45 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019

HAASTATTELUT

listen yhteistdiden lapinakyva ja yndenmukainen mer-
kitseminen.

Aaniohjatut laitteet, kuten Amazonin Alexa, Applen Ho-
mePod ja Google Home, ovat osa arkeamme ja muut-
tavat haku- seka ostokayttaytymistamme. Bingin tut-
kimus ennustaa aaniohjausta kayttavien henkildiden
maaran nousevan noin 390 miljoonasta henkilosta 1,8
miljardiin henkilodn vuoteen 2021 mennessa. Tama
tuo uusia mahdollisuuksia, kun aaniohjatuista laitteista
tulee myymaldiden, verkon ja mobiilin rinnalle neljan-
neksi kaupan myyntikanavaksi.

Koneoppimisen hyodyntaminen ja dataan perustuva en-
nustaminen lisaantyvat sosiaalisen median palveluissa,
kuten Facebookissa ja Googlen palveluissa. Neste on
hyodyntanyt koneoppimista sisallontuotannossa. Heille
tuotettiin tekoalyyn perustuva tyokalu, joka auttaa Nes-
tetta tuottamaan parempia sisaltoja johdonmukaisem-
min ja vahemmalla vaivalla. Nesteen verkkoon tuotta-
ma sisaltd analysoitin koneoppimiseen pohjautuvalla
semanttisella tekstinymmarryspalvelulla. Koneoppimi-
seen perustuva malli ennustaa sisaltojen kiinnostavuut-
ta hyodyntaen seka tekstinymmarryksen tuottamia tage-
ja ettd taustamuuttujia. Nain ymmarretaan eri tagien ja
taustamuuttujien vaikutusta tekstin menestymiseen, voi-
daan hyodyntaa sita sisaltdtuotannossa, ja arvioida sisal-
&N suoriutumista jo ennen julkaisua.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Organisaation sosiaalisen median markkinoinnin stra-
tegia ohjaa lyhyella ja pitkalla aikavalilla toimintaamme.
Sen rinnalle on aika luoda organisaation data- ja teko-
alystrategia. Meilla on ristiriitainen suhde teknologiaan,
jota seka ihailemme etta pelkaamme.

Teknologian muutosvoimat tuovat uusia haasteita ja
mahdollisuuksia meille. Eduskunnan tulevaisuusva-
liokunnan julkaisu "Suomen sata uutta mahdollisuut-
ta 2018-2037 - Yhteiskunnan toimintamallit uudistava
radikaali teknologia” (1/2018) kertoo, kuinka uusien ar-
vonluontiverkostojen ja alustatalouden kasvun myo-
ta uusia ammatteja tulevina vuosina on 200. Niita
ovat mm. yhteisdbmanageri, ennakoija, virtuaaliopas,
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esports-manageri, osaamisverkottaja, viranomaisfasi-
litoija, ruoka-designer, robottikouluttaja ja lahipalve-
lunvalittaja. Tekoadly tulee olemaan vuonna 2022 joka
viidennen tyontekijan kollega. On seurattava hiljaisia
signaaleja ja trendeja, jotta pysymme jatkuvassa muu-
toksessa mukana seka hankimme uudenlaisia tekni-
sia valmiuksia ja osaamista. Ketteryys, kokeilukulttuuri,
joukkoistaminen seka osaajaverkostojen ja yhteisdjen
hyodyntaminen ovat apunamme.

Mitd on ”laatu” somesisalldoissda vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laatu somesisalldissa on toimivia kokonaisuuksia visu-
aalisesta ilmeesta tunteita herattaviin tarinoihin. Nais-
sa asioissa laatu on panostamista markkinoijien kou-
lutukseen, ohjeistuksiin ja mahdollisuuksiin hyddyntaa
taitoja. Tarvitaan rohkeutta kokeiluihin. Laadukkaat so-
mesisallot sitouttavat kohderyhmia ja saavat heidat
suosittelemaan tuotteitamme ja palveluitamme muille.
Organisaation positiivinen maine ja suosittelu on mer-
kittavia tekijoité somemarkkinoinnissa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdad muuttua, jotta se onnistuu?

Mittaamalla saadaan sosiaalisessa mediassa tehtyjen toi-
menpiteiden onnistuminen esiin. Organisaation saama
konkreettinen hyoty sosiaalisen median kaytosta on lah-
tokohta mittaamiselle. Mittarit maaritellaan selkeille ta-
voitteille, jotta organisaation sosiaalisen median mark-
kinointia voi kehittaa. Sosiaalisen median markkinoinnin
nykytila-analyysi auttaa nakemaan, missa talla hetkella
mennaan ja mitka ovat seuraavat toimenpiteet.
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Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Paras oppini somemarkkinoinnista on ollut jatkuvas-
ti kasvava sosiaalinen paaoma eli sosiaaliset verkostoni
ja niissa syntynyt luottamus, vastavuoroisuus seka jaet-
tu asiantuntijuus. Osallistun aktiivisesti erilaisten yhteiso-
jen toimintaan, vapaaehtoistydhon ja verkostoihin seka
autan, tuen, jarjestan tapahtumia ja opin jatkuvasti uutta.

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai
suunnitelmallisuus?

Reagointinopeus on valttia sosiaalisessa medias-
sa ajankohtaisen ilmion hyddyntamisessa seka
haastavassa tilanteessa. Kun joutuu sosiaalises-
sa mediassa hankaluuksiin, oli kyse kiusaamises-
ta tai identiteettivarkaudesta, on nopeasti hyvia
neuvoja vailla. Someturva tarjoaa ilmaiseksi asi-
antuntevaa oikeusapua somessa tapahtunee-
seen kiusaamiseen, hairintaan ja uhkailuun.

Orgaaninen vai maksettu?

Valitsen orgaanisen, koska kuka tahansa voi teh-
da sisaltomarkkinointia ilman maksettua panos-
ta. Tarvitaan osaamista ja aikaa seka laatua.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Mennaan sisallot edella. Tarjotaan koskettavaa,
oikeinkirjoitettua, kiinnostavaa, lisdarvoa antavaa,
sitouttavaa ja kohdennettua laatusisaltoa.
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Harto P6nka

Yrittdjd, sosiaalisen
median asiantuntija,
tietokirjailija, Innowise

...........................................................

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Asiakkaiden luottamuksen ansainta ja kayttajien yksityi-
syyden kunnioittaminen. Talla hetkella valtava trendi on
yksityisyys. Siitda saamme kiittad paaasiassa kahta asiaa:
Facebookin yha jatkuvia tietosuojaongelmia ja EU:n
yleista tietosuoja-asetusta (GDPR). Niiden ansiosta in-
miset ovat laajasti heranneet siihen, etta ei ole jarkevaa
antaa Facebookille eika muillekaan markkinointialus-
toille kaikkea dataa itsestaan. Tama on nakynyt joukko-
pakona Facebookista ja useiden nimekkaiden vaikutta-
jien puheenvuoroina mediassa.

On virhe kuvitella, etta yksityisyyskohu liittyisi vain
Facebookiin. Kyseessa on tulossa oleva megatrendi,
joka johtaa uuteen yksityisyyden aikaan. Mullistus sai
alkunsa sosiaalisen median palveluista, mutta se kos-
kee samalla kaikkia toimialoja. Ne yritykset, jotka pys-
tyvat ansaitsemaan asiakkaiden luottamuksen, ovat ta-
man murroksen voittajia.

Yksinkertaisemmillaan kyse on siita, onko asiakas val-
mis antamaan tietojaan markkinoijalle: antaako han
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esimerkiksi nimensa, sahkopostiosoitteensa ja puhelin-
numeronsa markkinointia varten, tilaako uutiskirjetta ja
niin edelleen. Toisaalta kyse on luottamuksesta yrityk-
sen tuottamiin sisaltdihin. Niiden yritysten sisaltoja jae-
taan omille ryhmille, joihin luotetaan.

Lyhytnakodinen vastaus tahan kysymykseen olisi vi-
deosisallot, Instagram ja sisaltdjen nakymaton jakami-
nen erityisesti WhatsAppin kautta. Mutta ilman luotta-
musta et saa niista mitaan hyotya.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdad pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Yritysten ja organisaatioiden ollessa erilaisia ei ole vain
yhta toimivaa strategiaa. Tarkeinta on osaaminen ja sen
jatkuva kehittaminen. Vain siten voidaan vastata muut-
tuviin tilanteisiin ja samaan aikaan toimia tavoitteelli-
sesti pitkalla aikavalilla.

Ensinnakin on tunnettava toimintaan liittyvat sisal-
Ot asiakkaiden tarpeet, kiinnostusten kohteet, haas-
teet jne. seka naihin tarjottavat ratkaisut kuten tuotteet,
palvelut ja muut oman organisaation toimintaan liitty-
vat asiat. Tahan viitataan usein sanomalla, ettei mark-
kinointi ja viestinta voi olla muusta organisaatiosta ir-
rallaan, tai ettei somemarkkinointia voi ulkoistaa. Tama
linkittyy yhtaalta sisaiseen viestintaan ja organisaation
toimintakulttuuriin seka toisaalta asiakkaiden tarpeiden
kuunteluun ja syvalliseen ymmartamiseen.

Toiseksi on tunnettava menetelmat. Ne liittyvat mark-
kinointiin, viestintaan, asiakaspalveluun ja sosiaalisessa
mediassa erityisesti siihen, miten ihmiset kayttavat so-
mea ja ovat somessa. Puhutaan mm. eri somepalvelu-
jen kayttajaprofiilista, motivaatiotekijoista, someilmioista
seka erilaisista sisaltbmuodoista ja vuorovaikutustavoista.

Kolmanneksi taytyy tuntea teknologiat. On seurattava,
mita toiminnallisia ja teknisia muutoksia somepalveluis-
sa tapahtuu ja mita uusia alustoja on tulossa. Tyokalut
taytyy tuntea mahdollisimman hyvin. Toisaalta on osat-
tava paastaa irti niista, jotka eivat enaa palvele toimintaa.

Viimeiseksi on loydettavat toimiva kombinaatio kolmes-
ta edelld mainitusta, joka sopii juuri omaan kontekstiin.
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Konteksteja on tuhansia erilaisia, joten toimintamallin
kehittamisessa tulee edeta pitkdjanteisesti ja se vaa-
tii jatkuvaa uuden kokeilua seka kokemuksista ja datas-
ta oppimista. Kyse on samaan aikaan henkildston kom-
petensseista, toiminnan pohjalta syntyvasta hiljaisesta
tiedosta ja organisaation strategisesta kyvykkyydesta.

Mitd on ”laatu” somesisalldoissda vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laatu on sita, ettda somesisalldossa yhdistyy tarkoituk-
seen sopiva sisaltd, menetelma ja teknologia tavalla,
joka sopii juuri kyseessa olevaan organisaation ja ylei-
son kontekstiin.

Toisin sanoen: Laadukas somesisaltd huomioi organi-
saation tavoitteet, asiakkaiden luottamuksen ja tarpeet,
tilannekohtaiset tekijat ja sen toteutus on tehty mahdol-
lisimman hyvin juuri kyseisen alustan ominaisuudet huo-
mioiden. Sinansa sisaltd voi olla mita tahansa lyhyesta
twiitista viimeisen paalle hiottuun videotuotantoon.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Kahta asiaa pitaa mitata tai pikemminkin arvioida ja ym-
martaa ylitse muiden: 1) keta haluamme tavoittaa ja mil-
laisia he ovat, seka 2) tavoitammeko me heidat. Naihin
sovellettavat mittarit riippuvat tapauksesta. Esimerkiksi
verkostoanalyysilla voidaan oppia tuntemaan paremmin
omat kohderyhmat ja niiden tarkeimpia vaikuttajia seka
oman organisaation toimijoiden asema verkostossa.

Tarkeimmat mittarit Oytyvat organisaatioiden sosiaa-
liselle medialla asettamien tavoitteiden kautta. Jos ta-
voitteet ovat epaselvat tai liian ylatasolla, ne taytyy en-
sin maaritella. Hyva mittari littyy suoraan tavoitteiden
toteutumiseen ja ohjaa kehittamaan toimintaa tavoit-
teiden suuntaisesti. Huono mittari on esimerkiksi so-
meprofiilien seuraajamaaran kasvattaminen: pelkalla
seuraajamaaralla ei tee mitaan.

Usein kuulee neuvon mitata kaikkea, mita voi. Se on kel-
vollinen neuvo siina vaiheessa, kun ollaan kokeilemas-
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sa ja oppimassa jotain uutta. Monta asiaa on kuitenkin
sellaisia, joita on turhaa mitata, silla somemarkkinoinnis-
sa on hyvin vahan enaa uutta lOydettavaa sen suhteen,
mika yleensa on tehokasta. Esimerkiksi nayttokertojen,
katseluaikojen, reaktioiden ja klikkausten mittaamisel-
la voidaan todentaa helposti, etta jokin todella toimi tai
ei toiminut. Usein tata perusmittausta tehdaan, jotta ke-
hitystarpeet nahdaan selvasti, ja siten saadaan myaos si-
nansa hyodyllista seuranta- ja tilastotietoa.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Sisaltd on kuningas edelleen ja jatkossa viela enemman.

Viime vuosina moni yritys on laittanut munansa yhteen
tai korkeintaan kahteen koriin eli Facebookin ja Goo-
glen mainoskoneisiin. Suurin nakyvyys on ollut niilla, jot-
ka ovat maksaneet siita eniten. Kohta se ei enaa toimi.

Pidemman paalle kestava strategia perustuu timantti-
seen omista vahvuuksista ammentavaan sisaltéon. Tu-
levaisuudessa valta markkinoinnissa siirtyy yha enem-
man ihmisille itselleen: valitaan kayttdon somekanavia,
joissa mainostajat saavat aiempaa vahemman dataa
markkinoinnin  kohdentamiseen, jos ollenkaan. Sa-
maan aikaan ihmiset ovat aiempaa nihkeampia anta-
maan tietojaan suoraan organisaatioille. Siksi on tar-
keaa ansaita luottamus ja tehda ainutlaatuista sisaltda,
josta ihmiset ovat oikeasti kiinnostuneita ja jota he ha-
luavat myos jakaa.

Toisaalta sosiaalisen median kayttajat ovat vuosi vuo-
delta medialukutaitoisempia ja kriittisempia mainosta-
jia kohtaan. Mainostajien on hyva muistaa, etta he ovat
somen kayttdjille ensisijaisesti hairidtekija. Jos olet hai-
taksi, sinusta varoitetaan. Jos olet hairioksi, sinut dum-
bataan. Jos olet hyodyksi, sinua seurataan. Jos olet
avuksi, sinua halutaan auttaa vastavuoroisesti.

Tasta vuosittaisesta somemarkkinoinnin ennakoinnista
olen oppinut sen, etta mitkaan asiantuntijoiden ja kon-
sulttien ennustukset eivat korvaa sita, etta olet itse so-
messa ja kuuntelet. Patee myds allekirjoittaneeseen.
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallisuus. Organisaation toiminta, jon-
ka osa markkinointi on, ei voi perustua reaktiivisuu-
teen. Toisaalta jokaiseen hyvaan suunnitelmaan si-
saltyy myos valmius reagoida nopeasti.

Orgaaninen vai maksettu?

Orgaaninen: kun saat sen toimimaan, et tarvitse

HAASTATTELUT

maksettua. Jos nakyvyys perustuu paaosin makset-
tuun, se paljastaa somestrategian ohueksi.

Sisadllot edelld vai kanavat edelld?

Sisallot edella. Kanavat vaihtuvat, mutta hyva sisalto
ei vanhene koskaan.
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Eveliina Rdisdnen
Online Producer for Social
Media Channels, Valio

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Tana vuonna yritysten rohkeus somessa ja markkinoin-
nissa on lisaantynyt ja uskon sen lisaantyvan edelleen
vuonna 2019. Varsinkin nuoremmat kuluttajat odotta-
vat, ettd yritykset ottavat kantaa heille tarkeisiin asioihin
ja ovat entista vahemman mielipiteettomia sivustaseu-
raajia. Hyva esimerkki tasta on Fazerin kaynnissa oleva
vihapuhekampanja. Y- & Z-sukupolvi odottavat bran-
deilta myds aiempaa enemman hauskuutta ja haluavat
tulla viihdytetyiksi. Taman myota vaikuttajien kayttami-
nen yrityksen somepresenssin ja persoonan rakenta-
misessa yleistyy ja kasvaa.

Ensi vuonna yrityksille ja sisallontuottajille tarjotaan en-
tistd enemman mahdollisuuksia ja pohdittavaksi jaa en-
neminkin se, mihin keskittaa resurssit ja mihin tarttua
kuin mité keksisi. Yksi kiinnostava ja jonkin aikaa pin-
nalla ollut trendi on AR eli lisatty todellisuus. Valiolla ol-
laan jo tartuttu tahan trendiin 2018, kun maito ja marja-
keittotolkit ovat heranneet lisatyn todellisuuden avulla
eloon. Valion tolkkien kyljesta on paassyt puhelimella
uppoutumaan tarinoihin maitotiloilta ja sukeltamaan
elokuvan maailmaan, kun Valio Koskenlaskija oli muka-
na Tuntematon Sotilas -elokuvassa.
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Myos podcast-boomi nayttaa kuumenevan entises-
taan, ja on mielenkiintoista nahda miten erilaiset yrityk-
set ja vaikuttajat lahtevat tahan mukaan. Chatbottien ja
tekoalyn hyddyntaminen somessa puhututtaa ja muu-
tamat edellakavijat ovat jo hypanneet junaan mukaan.
Parhaimmillaan tekoalysta voidaan saada apua laaduk-
kaaseen ja tehokkaaseen kuluttajadialogiin ja chatbo-
teilla voidaan myds saada brandin tone-of-voiceen toi-
vottua hauskuutta.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkan aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Datalla johdettua sisaltomarkkinointia. Ratkaisuja koh-
dentamiseen ja dataa on tarjolla yna enemman ja sita
hyddyntamallda saamme  kiinnostavat sisallot  oikeil-
le kohderyhmille, oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan.
Somessa menestyakseen yritysten taytyy olla ketteria
ja jatkuvasti testata erilaisia sisaltoja. Eri sisaltojen tes-
taaminen on helppoa esimerkiksi dynaamisella mai-
nonnalla ja A/B-testauksella. Menestymista kannattaa-
kin arvioida saannollisesti. Suunnitelmallisuus ei sulje
mahdollisuutta tarttua ajankohtaisiin ja trendaaviin ai-
heisiin vaan pikemminkin mahdollistaa sen. Suunnitte-
lulla varmistetaan tarvittavat resurssit ajankohtaisiin ai-
heisiin tarttumiseen.

Mitd on ”laatu” somesisdlléissd vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissa?

Laadukkaalla somesisallolla on arvoa sen nakijalle: se
vilhdyttaa, inspiroi tai tarjoaa tietoa tai palvelua. Sanoi-
sin, etta laatu on myos kanavaan sopivaa sisaltoa: Ins-
tagramin feedissa esimerkiksi inspiroivan kauniita kuvia
tai storiesissa sopivan epataydellista ja aitoa behind the
scenes -videoita. Taydellisen kaunis Instagram-kuva tai
suuren tuotannon video Facebookissa ei ole laadukas,
jos somen kayttaja ei halua nahda sita tai silla ei ole
arvoa hanelle. Personointi tuo laatua sisallon nakijalle
ja datan avulla saadaan kohdennettua oikea sisaltd oi-
kealle inmiselle.

Somesisaltdjen ja mainonnan raja on hailyva 2019, kun
sosiaalisesta mediasta on tullut yha enemman mak-
sullinen media muiden joukossa. Mainostajien pitai-
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si kuitenkin yrittad muistaa, etta somessa pelataan si-
salléilla mainosten sijaan ja inbound-logiikalla paastaan
parempiin lopputuloksiin kuin taktisilla ja keskeyttavil-
@ mainoksilla. Somesisaltdjen kuluttamisen tahti kiih-
tyy entisestaan, mika osaltaan asettaa haasteita so-
memarkkinoijille. Sisallontuottajat joutuvat pohtimaan,
miten kertoa kiinnostavia ja sitouttavia tarinoita kol-
messa sekunnissa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdad muuttua, jotta se onnistuu?

Mittarit tulisi asettaa tavoitteesta riippuen, eika kaikki
sisaltd ole keskenaan vertailukelpoista. Tavoitteita voi
olla esimerkiksi likenteen ohjaaminen ja tavoittavuus.
Pelkan sitoutumisen tuijottaminen on haasteellista,
vaikka se onkin aiemmin yleisesti ohjannut tekemista.
Facebook itse suosittelee pitamaan engagement ratea
korkeintaan pehmeana mittarina.

Valion kaltaiselle brandimainostajalle laaja tavoittavuus
on tarkeaa. On mielenkiintoista nahda, tuoko ensi vuo-
si tullessaan mittaustapoja, joilla voitaisiin yksiselittei-

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Molemmilla on paikkansa, mutta riippuu tavoit-
teesta. Reagointinopeus on hyvaa lyhyen aikavalin
boostia, jolla voidaan saavuttaa viraalisuutta ja par-
haimmillaan hauskuutta. Suunnittelu on kuitenkin
tarkeaa pitkan aikavalin tavoitteiden saavuttamisek-
si, ja pelkka engagement ja viraalisuus ei voi olla so-
messa lasnaolon itsetarkoitus. Somessa olemiselle
pitaa loytya selkea liiketoimintaa tukeva syy.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Pelkalla orgaanisella somella on todella
hankalaa paasta sellaisiin tavoittavuuslukuihin, etta
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sesti todentaa viestin lapimenoa somessa. Konversion
mittaaminen ei ole yhta yksinkertaista brandimainosta-
jalle kuin yrityksille, joilla on verkkokauppa. Testaus ja
ehdoton rehellisyys konversion mittaamisessa on tar-
keaa. Mittareita on paljon ja vaarana on sortua tuijotta-
maan niista vaaria.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Kaikkia ei voi somessa miellyttaa. Jos postausten kom-
mentteja kayttaa suunnannayttajana sisalloille, tulee
liian varovaiseksi. Kynnys negatiiviseen kommentointiin
on pienempi kuin positiiviseen. Tietysti aiheelliseen pa-
lautteeseen reagoidaan asianmukaisesti ja asiakas on
somessakin kingi, mutta trollailu on asia erikseen. Toi-
saalta kommenteista voi saada arvokasta insightia tren-
deista ja niihin tarttuminen sisalloilla on toimivaa.

Rohkeus, aitous ja empaattisuus tone-of-voicessa ja si-
salldissa kannattaa. Ja kuluttajadialogissa kill them with
kindness -asenne. Somessa myos ketteryys kannattaa
ja epaonnistumisista voi oppia nopeasti.

panostus “tuotannon ja median” valilla kohtaisi. Jos
panostetaan sisalldntuotantoon resursseja, kannat-
taa niita myos kayttaa niiden nayttamiseen. Kannat-
taa myos tehda pieni laskuharjoitus ja katsoa pal-
jonko sosiaalisen median tuotantokustannukset
ovat suhteessa tavoittavuuteen. Talla voidaan osal-
taan ohjata sisaltdjen suunnittelua.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Oikeat sisallot oikeissa kanavissa. Eli 1.) brandin na-
kdinen sisaltd, 2.) kohderyhmalle raataloityna, 3.)
sitten oikeaan kanavaan.

.............................................................

KURIO B

THE SOCIAL MEDIA AGE(NCY)



Jenni Santalo
Markkinointi- ja viestinta-
johtaja, VTT
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Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Sosiaalisella medialla on entistd enemman voimaa. Me
kuluttajat, kayttajat olemme tulleet entista karsimatto-
mimmiksi ja vaadimme vastauksia kysymyksiimme ja
palvelua saman tien.

Yritysten ja organisaatioiden odotetaan palvelevan
24/7. Se asettaa vaateita yrityksille ja brandeille. Tulem-
me nakemaan yha enemman chatboteja tai vastaavia,
jotta yritykset pystyvat vastaamaan kuluttajien odotuk-
siin ja ehkapa jopa luomaan illuusion palvelemisesta.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Kaikki lahtee siita, mita haluat markkinoinnilla ja viestin-
nallasi saavuttaa. Sosiaalinen media on tapa tavoittaa
iso osa kohdeyleisostasi. Suunnitelmallisuus perustuu
tiettyjen teemojen valintaan, joissa haluat positioitua
ja luoda kysyntaa — isosta kuvasta ja laajemmasta koh-
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deyleisosta aina kohdennetumpaan viestiin ja yleisdéon.
Systemaattisuus toimii, mutta myos reagointia ja reaa-
liaikaisuutta tarvitaan yha enenevissa maarin. Toinen ei
toimi ilman toista.

Onnistuminen vaatii sen, etta pidemman aikavalin ta-
voitteet ja fokus ovat sinulle selvat. Silloin on helpom-
pi myos elaa hetkessa. Somessa erityisen tarkeaa on
kuuntelu ja dialogi. Ehka nykyisin viela enemman kysy-
minen ja kuuntelu. Tiedottamisesta on siirrytty dialogin
kautta yha enemman kuunteluun ja sidosryhmien tar-
peiden ymmartamiseen ja raataldidympaan palveluun
ja sisaltoon. Markkinointi ja myynti ovat ennen kaikkea
palvelua ja hyvan asiakaskokemuksen rakentumista.

Mitd on ”laatu” somesisalldissd vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laatu on asiakkaan/sidosryhnman tarpeiden huomioi-
mista. Sisaltd on sellaista, jota he tarvitsevat ja haluavat
kuluttaa juuri siina ymparistossa ja siina hetkessa. Sii-
na mielessa laatu ei ole sosiaalisessa mediassa erilaista
kuin muissakaan yhteyksissa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Kuulin vasta erinomaisen lausahduksen: "Jos asiakkaan
taytyy tarttua puhelimeen, olet epaonnistunut.” Tiedon
taytyy loytya digitaalisissa kanavissa heti. Muutoin mit-
taaminen riippuu siita, mita tavoittelet. Haluatko ajaa
ajattelutavan muutosta yrityksen sisalla vai vaikkapa
myyda tiettya palvelua tai tuotetta. Niihin tarvitaan eri-
laisia mittareita. Ensimmaisessa pitaa pystya tuomaan
esiin somen vaikuttavuus, ja silloin tavoitettavuus ja sen
arvo euroissa ovat hyvia mittareita. Jalkimmaisessa pi-
tad pystya osoittamaan somen kautta saadut liidit. Tas-
sakin siis se, etta tiedat, mita tavoittelet, on avainasia.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Tunne ja maarittele tavoitteesi. Sen jalkeen kaikki on
suhteellisen helppoa.
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Molemmat. Positiointi ja kysynnan luominen tapah-
tuvat parhaiten systemaattisella suunnittelulla vah-
vistettuna nopealla reagoinnilla. Kumpaakin tarvi-
taan, toinen ei toimi ilman toista.

HAASTATTELUT

Orgaaninen vai maksettu?

Molemmat. Tukevat toisiaan.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Molemmat, mutta sisaltd ensin. Sisallot taritsevat
kanavia. Kanavat ilman sisaltoa eivat tietenkaan toi-
mi. Kanavat eivat ole itseisarvo.
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Kati Sulin
CDO, DNA

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Hetkellisyys, personointi, videot. Tama ei ole mikaan
salaisuus, mutta yha lisaantyvan mediamyllakan keskel-
& el parjaa pseudopersonoinnilla, vaan hyva viesti up-
poaa vastaanottajaan aidosti, jos tulee iholle oikealla
hetkella. Markkinoijalle tdma tarkoittaa erityisesti kape-
ampia ja hyvin harkittuja kohderyhmia ja naille mietittya
viestia. Olennaista on aito hetkellisyys, viestin toimiva
sitominen ympardivan maailman osaksi — myos anta-
missamme vastauksissa, jos markkinointi aktivoi ihmis-
ta ldhestymaan meita.

Tama kaikki yhdistettyna yha lisaantyvaan videokerron-
taan kiteytyy jo nyt eri alustojen story-toiminnoissa, joi-
ta ensi vuonna pitaisi ottaa markkinoinnissa kayttoon
entistakin laajemmin ja osaavammin.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Tarina. Kun pysymme yhtenaisessa tarinassa, on viesti
lapi mediakentan suunnitelmallinen ja toimiva. Tarinan

..............................................................

54 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019

HAASTATTELUT

soveltaminen toimivalla, vastavuoroisella ja kiinnos-
tavalla tavalla muuttuvassa some-kentassa on taas se
asia, joka vaatii some-markkinoijilta kanavien ymmar-
rysta ja erityista ammattitaitoa.

Mitd on ”laatu” somesisdlléissd vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissa?

Laatua on se, ettemme vie turhaan asiakkaamme tai
seuraajamme aikaa. Some on taynna kevytta hottoa,
ja laatua tekee se, jonka sisaltoa ihmisten tekee miel
vapaaehtoisesti kuluttaa ja jakaa. Kyseessa voi olla vas-
tavuoroinen kommentointiketju, nopeasti eteneva ja
kiinnostava video, humoristinen ote asiaan tai kekse-
lias reagointi ilmioon. Laatua ei ole yksipuolinen oman
viestin huudatus tylsalla tavalla, joka ei saa ketaan py-
sahtymaan eteensa kuin pakosta.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Somea pitaisi mitata tavoitelahtoisesti; mihin pyrimme
talla toimenpiteella ja mista naemme, onnistuiko se.

Joissain tilanteissa some on kuin perinteiset mediat;
voimme mitata viestin lapaisevyytta ja toimivuutta esi-
merkiksi klikkeja tai katseluaikoja seuraamalla, jos se on
tavoitteemme. Katseluaika esimerkiksi kertoo paljon
viestin koukuttavuudesta ja kiinnostavuudesta. Toisaal-
ta voimme myos mitata viestin kiinnostavuutta ja lapai-
sevyytta maksetun ja orgaanisen nakyvyyden suhteella,
tai esimerkiksi reaktioiden, kommenttien ja jakojen pe-
rusteella. Tama kaikki riippuu siis kampanjan perimmai-
sista tavoitteista, yhta ainoaa ratkaisua ei ole.

On tarkeaa pitaa mielessa myos kampanja- ja tarina-
tason ylapuoliset asiat; asiakaspalvelun vastaamisno-
peus, ratkaisuprosentti, keskustelun sentimentti, jne.
— asiat, jotka ovat tarkeita koko brandin, ei vain kam-
panjan tasolla.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Jatkuva muutos alustoilla vaatii ja testaa asiantunte-
musta, silla ihmisten perustarpeet pysyvat melko muut-
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tumattomina. Haluamme tarinoita, palvelua, tunnetta,
hyotya. Emme halua hottoa, tuhlattua aikaa, eparele-
vanttia tietoa, huonosti jasenneltyja viesteja. Naihin

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Jos toinen pitaa valita, niin reagointinopeus: perus-
teluna se, etta organisaatioissa on vakiintuneet kay-
tannodn suunnitelmallisuuteen, mutta reagointino-
peus vaatii uudenlaista kulttuuria.
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perustarpeisiin vastaaminen alustojen jatkuvassa
muutoksessa vaatii aktiivista valppautta ja ideointia
—mika on myos valtavan kiinnostavaa ja innostavaal

Orgaaninen vai maksettu?

Seka etta. Datan avulla opittava, millainen sisaltd
toimii.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Erilaisten yleisojen ymmarrys edella. Ymmarryksen
pohjalta tuotettu sisaltd niissa kanavissa, missa ta-
voiteyleiso viihtyy.
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Tommi Taponen
Senior Marketing
Manager, Elisa Viihde,
Elisa Oyj

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Facebook nayttaisi rakentavan kaiken kattavaa ekosys-
teemia, johon yritysten olisi mentava asumaan teh-
dakseen tulosta. Kayttdjaa ohjataan tekemaan kaik-
ki palvelun sisalla ja kohta kaikki ajanviete, tv-ohjelmat,
keskustelut, maksuliikenne ynna muu tapahtuu FB:n si-
salla. Ja jos mainostaja jotenkin onnistuu innostamaan
kayttajan klikkaamaan, sisaltd aukeaa Facen omassa
selaimessa — eli tavallaan feedista ei edes poistuta.

Eurooppalaisille yrityksille transaktioiden siirtaminen
Faceen ei ole kovinkaan houkutteleva diili, jo ihan
GDPR-syistakin. Nayttaisikin, ettd jatkossa FB-tekemi-
selld maksimoidaan jatkossa reach ja engagement,
mutta suoraa tulosta tuova liikenne kaivetaan muualta.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Kannattaa keskittya inan perusasioiden hallintaan ja lin-
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jata kanavasta riippumatta mita sometekemisella tavoi-
tellaan ja kuinka onnistumista mittaroidaan. Brandin on
paatettava minkalainen seuralainen se tahtoo somes-
sa olla ja toimia tdman mukaan kanavasta riippumatta.
Konseptin pitaisi lisaksi olla sen verran valja, etta nopea
reagointi ja keskusteluun osallistuminen on tarvittaessa
mahdollista. Tekemisen saannollisyys ei kuitenkaan ole
itseisarvo — kuten Halmeen Jani taannoin osuvasti kir-
joitti, jengi ei varsinaisesti odota pesuainemerkin uusin-
ta postausta.

Lisaksi kohdentamisen mahdollisuuksiin kannattaa pe-
rehtya kunnolla. Kun viestisi ei kuitenkaan kiinnosta
ihan kaikkia, ei haulikolla kannata ampua. Iso kysymys
on kuitenkin, kuinka hypertargetointi saadaan resursoi-
tua? Someen kaytetaan yleisesti jo paljon resursseja, ja
vahvoilla on se, joka keksii kuinka viesteja kohdenne-
taan erilaisille ryhmille tehokkaasti, mutta yksilollisella
twistilla. Falconin tapaiset samaa sisaltdoa eri kanaviin
levittavat tyokalut kun eivat ole vastaus.

Mitd on ”laatu” somesisalldissd vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Kuten muussakin markkinointiviestinnassa, laadukas
somemarkkinointi antaa yleisolleen jotain — viihdyttaa,
keskusteluttaa ja antaa ajattelemisen aihetta. Korporaa-
tioviesti ei ole laatua, vaikka olisi miten hieno infograafi.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitad muuttua, jotta se onnistuu?

ROIl:ta mitatessa keskittyisin ihan perinteiseen tyyliin
reachiin ja engagementiin. Mittarien arvot kannattaa
toki arvottaa kanavakohtaisesti, esim. peukku Instas-
sa ei ole viela liputuspaivan paikka. Toki on syyta mi-
tata myos liikennetta ja konversioita, mutta attribuu-
tiomallinnuksen on syyta olla hanskassa. Some kun ei
tosiaan ole ihan optimi ymparistd suoraan liikkenteen-
ohjaukseen.

Vuoden 2019 iso kysymys on, kuinka some saadaan
palvelemaan omia asiakkaita — kuinka yritysten omasta
datasta saadaan kaikki irti ja minkalaisilla martech-ko-
konaisuuksilla sometekeminen yhdistetaan luontevim-
min osaksi funnelia.
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Mikd on paras oppisi vuosista some-

markkinoinnin parissa? KOLME NOPEAA
Paraskin iglea vaatii seurakseen A-luokan toteutuksen. Reagointinopeus vai
Muuten ef tule kalaa. suunnitelmallisuus?

Seka etta. Hereilla pitaa toki olla, mutta pelkasta
reagoinnista ei oikein ole konseptiksi.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Paasaantdisesti vain ikavat yritysvies-
tit leviavat orgaanisesti. Poikkeuksiakin on (ku-
ten Sipoon herttua -alkuperaisssarjamme yritta-
javideo), mutta kun viesti alkaa leviamaan, se on
meille usein entistakin parempi syy kayttaa me-
diarahaa.

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Sisallot. Mutta tietty kunkin kanavan ominaispiir-
teitd kunnioittaen.
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Ville Tolvanen
CEO, Digitalist Group &
Network

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Some polarisoituu harvoihin voittajiin ja nakymatto-
maan massaan. Erottuakseen on aidosti oltava luova ja
erotuttava sisallolla, jakelulla ja kanavilla. Kokonaisuu-
den hallinta Oydettavyydesta dominointiin synnyttaa
mestareita.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strateginen somemarkkinointi lahtee yha edelleen
omien, ansaittujen ja ostettujen sisaltojen ja medioiden
luovasta yhdistelemisesta. Somea kaytetaan yha edel-
leen vaarin kampanjamaisesti ja kasvottomasti. Tilalle
pitaisi tulla mediamainen jatkuva vaikuttaminen, lineaa-
rinen kasvu ja tekemisen tulosten jatkuva kasvu.

HAASTATTELUT

Mitd on ”laatu” somesisdlldissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laatu on sisallén ja toiminnan erottumista kiinnostuk-
seksi ja puheenaiheeksi. Jatkuva kiinnostavuus vaa-
tii lapinakyvaa johtamista ja toimintaa, jatkuvaa vuo-
ropuhelua seka sisaltokarkia, jotka tekevat seuraajista
sisallontuottajia.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Some ei ole erillinen saari. Tuloksia tulee mitata myyn-
tifunnelin kautta. Jatkuva seuraajien ja kiinnostuksen
kasvu, erottuminen, asiakkuudet ja liikketoiminnan tu-
lokset.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Kovempaa ja korkeammalta. Suurin osa markkinoijista
tuntuu olevan taysin pihalla vaikuttamisesta. Menesty-
minen on helppoa, kun suurin osa markkinoijista alittaa
vaikuttamisen riman arjessa.

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai
suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallisuus. Arvon luominen ottaa aina
aikansa.

Orgaaninen vai maksettu?

Ensin omat, sitten kaikki ansaittu, lopulta mak-
settu, jos mikaan muu ei auta. "Luuserit maksa-
vat markkinoinnista.”

Sisallot edelld vai kanavat edelld?

Aina sisallot. Parhaat ajatukset leviavat yli kanavien.
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Minna Valtari
Strategist, Founder &
Chairman of the Board,
Someco

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

EU-saantely eli direktiivi tekijanoikeuksista digitaalisilla
sisamarkkinoilla ja sen artiklat linkkivero ja meemikielto
voivat muuttaa sosiaalisen median kanavien pelisaan-
toja yllattavallakin tavalla.

On hyva ymmartaa kehityskulkua ja huomioida kanava-
valinnoissa esimerkiksi se, etta YouTube saattaa direktii-
vin takia vetaytya kokonaan Euroopasta. Myos digitaali-
nen hyvinvointi tulee vaikuttamaan kuluttajakaytokseen
ja viestintakulttuuriin. Uskon “someahkyn” yleistyessa
monen entista tarkemmin huomioivan ruutuaikansa ja
sen mahdolliset vaikutukset hyvinvointiin. Moni meis-
ta on oppinut jatkuvien ilmoitusten aikakaudella toimi-
maan teknologian palvelijana, mutta alamme hiljalleen
luoda reiluja pelisaantoja eri kanavien kayttdon niin
tyodssa kuin vapaa-ajalla.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?
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Strateginen suunnittelu ja sisaltdomarkkinoinnin pro-
sessin toimivuus ovat avainasemassa. Datan avulla voi-
daan ymmartaa, miten sisaltdja kannattaa kehittaa. On
myOs tarkeaa varmistaa, etta kettera sisaltokehitys lisaa
viestinnan vaikuttavuutta, mutta ei ad hoc -sinkoilua.

On tarkeaa tunnistaa likketoiminnan tarpeet sisaltoko-
neiston kehitysvauhdin suhteen. Jos bisnes muuttuu
nopeammin kuin sen sisaltomarkkinointi, ollaan pulas-
sa. FErityisesti kokonaisuuden rakentamista kannattaa
miettia: voiko koko sisaltobudjetin laittaa teksti-, kuva-
tai videotuotantoon, vai onko jakeluun ja optimoituun
mainontaan allokoida enemman rahaa?

Mitd on ”laatu” somesisdlldissd vuonna
20197 Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissa?

Laatukasitys on eri kanavissa ja sisaltomuodoissa erilai-
nen. Perinteisesti on ajateltu, etta esimerkiksi video vaa-
tii huolellista editointia ja pitkaa tydstamista. Storiesissa
ja suorissa lahetyksissa laatukasitys on hyvin erilainen, ja
tarkeampaa voikin olla esimerkiksi ihmisten heittaytymi-
nen. Valaistuksen ja visuaalisuuden pitaa toki olla kun-
nossa, mutta rosoisuuskin on tarkeaa. Teknisella laadulla
on valia, mutta keskeisempaa on kohderyhman huomi-
oiminen ja sisallon suunnitteleminen sen ehdoailla. Ih-
misten kayttaytyminen ja viestintakulttuuri muuttuvat
jatkuvasti, ja on tarkeaa vastata kohderyhman odotuk-
siin. Huomioi sisalldn sopivuus kanavaan myos mainon-
nassa. Millaista sisaltda haluat puskea mainostamalla
esimerkiksi Instagramissa varsin yksityisiksi koettujen ta-
rinoiden joukkoon tai uutisvirtaan?

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Datan omistajuus nostaa paataan. Jotta kokonaisuut-
ta pystyy hallitsemaan, tulisi markkinoijan itsensa ym-
martaa, miten omien sosiaalisen median sivujen ja ti-
lien sekd mainonnan luvut kehittyvat. Tama haastaa
myos alan toimistot, jotta yhteistyd voi olla lapinaky-
vaa ja mittaaminen suunnitelmallista. Ei kannata tyytya
pelkkaan kvantitatiiviseen dataan, vaan on tarkea mita-
ta vaikuttavuutta ja avainlukujen jatkuvaa kehitystrendia
klikkien ja nayttokertojen laskemisen sijaan.
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Yha useammat kehittavat sisaltotyota ketterasti dataan
perustuen ja erilaisia teknologioita ja hallinnointityd-
kaluja hyodyntaen. Esimerkiksi reaaliaikaisten, organi-
saation tavoitteita tukeviksi raataloityjen dashboardien
kayttd kattavuuksien ja likenteen maarien seurannas-
sa on yleistynyt huomattavasti. Kasvavissa maarin orga-
nisaatiot myos hyodyntavat hallinnointitydkaluja koko-
naisuuden kehityksessa.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Vain muutos on pysyvaa. Vain jatkuvasti omaa osaa-
mistaan paivittava osaaja ja yritys pysyy kehityksessa
mukana. On tarkeaa rakentaa tiimin sisaisen ja kump-
paneihin asti ulottuva prosessi, jossa sisaltostrategia
ja sisaltotyon kehityspulssi voi tarkoituksenmukaisella
syklilla huomioida niin toimialan kuin sosiaalisen medi-
an kanavien kehityksen.

Tiimin tulee taipua ketteraan muutokseen, jolla saa-
daan hiottua kanavasuunnitelmaa, sisaltojen jakelun
painotuksia ja mainonnan strategiaa. Toisaalta osaa-
minen vain markkinoinnin tiimissa ei riita, vaan so-
siaalinen media tulisi nahda ajan hermolla olevana
vuorovaikutteisena tydkaluna, jonka avulla viestitaan,
kaydaan vuoropuhelua, kehitetaan asiakassuhdetta ja
yritysmielikuvaa. Koko yritys pitaa saada siirtymaan uu-
delle aikakaudelle, jolla sosiaaliset kanavat ovat hyoty-
kaytossa niin johtamisen, markkinoinnin, myynnin, ver-
kostoitumisen ja oppimisen alustoina.

HAASTATTELUT

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai
suunnitelmallisuus?

Seka etta. Riippuen omasta toimialasta, tietyis-
sa asioissa voidaan suunnitella pidemmalle, kun
taas toisaalla pitéaa olla valmiina reagoimaan
ketterasti. Huomioi yrityksen strategia ja liiketoi-
minnan tarpeet positiointia miettiessasi.

Orgaaninen vai maksettu?

Tarvitset molempia onnistuaksesi. Jos et tavoi-
ta yleisdjasi orgaanisesti, et todennakdisesti osaa
kohdentaa sisaltoasi, se ei toimi kanavassa ja
mainonnastakin tulee kallimpaa. Jos taas et mai-
nosta lainkaan, voi orgaaninen kattavuus jaada
olemattomaksi — ellet onnistu jollain kikalla tai oi-
valtavalla sisaltokulmalla sitouttamaan yleisoasi.

Sisadllot edelld vai kanavat edelld?

Kohderyhma edella! Mieti sisaltosi ja kanavasi
palvelemaan yleisdasi, jotta sisaltotyd ja kanavi-
en kayttd voi olla vaikuttavaa. Kun suunnittelet
sisaltoa, paata ensin jakelukanava — jotta et paa-
dy toteuttamaan viiden minuutin videota, jos-
sa vain kolmella ensimmaisella sekunnilla on to-
dellisuudessa valia.

...........................................................................................................................
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Riku Vassinen
Head of Digital, ) Walter
Thompson Singapore
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Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Verkkojakauppojen merkityksen kasvu digimedioina
tulee vaikuttamaan koko digimainonnan kolmiyhtey-
teen (Google, Amazon, Facebook) joka puolella maail-
maa. Markkinoijat alkavat siirtaa budjetteja lahemmaksi
ostotapahtumaa, joka tulee vaikuttamaan myos so-
mekanavien tarjoamiin mainosratkaisuihin. Niiden tu-
lee toisaalta paremmin osoittaa, etta ne toimivat bran-
dinrakennuskanavina, mutta etta niiden kautta syntyy
myos valitonta myyntia.

Somea ei voi ajatella erillisend osana vaan koko digi-
markkinoinnin tulee soittaa samaa biisia kuin huip-
puunsa hiottu orkesteri.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Hyva strategia riippumatta kanavasta on aina tietoinen
valinta ja valittu suunta: teemme naita asioita naista syis-
ta. Hyva strategia tarkoittaa, etta myos tietoisesti tiettyja
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asioita ei myoskaan tehda. Tama luo hyvilla firmoilla sen
kompassin, jonka mukaan pusketaan eteenpain. Nope-
utta, agilea, prototyyppeja ja kokeiluja ei pida kayttaa sy-
nonyymina holmailylle: raamit pitaa olla selvilla, niiden
sisalla sitten tehdaan kokeiluja. Hyvaan strategiaan kuu-
luu myos, etta kaikkiin muutoksiin ei hypata mukaan,
vaan niihinkin reagointi on osa strategiaa.

Jatkuva muutos on paaosin digihdrhojen konsulttien
luomaa illuusiota. Monet asiat, joista nyt kohkataan val-
lankumouksellisina ovat tapahtuneet jo aikaisemmin
hieman eri muodoissa. Historian, perusbisneksen ja al-
keellisen markkinointitieteen tuntemus on monella so-
me-konsulentilla niin heikolla tasolla, etta en tieda mi-
ten kehtaavat katsoa itseaan aamuisin peilista tai sielta
somesta. Ehka filttereiden avulla?

Lahes yhta vaarallista kuin luulla, etta mikaan ei muutu,
on uskoa, etta kaikki on muuttunut.

Mitd on ”laatu” somesisdlldissd vuonna
20197 Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissa?

Niin paljon brandien tekemasta "'some-sisallosta” on it-
seasiassa mainontaa, ettd kaytanndssa laadun tulee
olla sama (tai korkeampi, koska paaosa markkinointi-
budjetista menee naihin kanaviin) kuin missa tahansa
muuallakin, eli brandin tasolla.

Somessa toki yhtenda lisaakselina tulee myds nopeus
julkaista, jolloin valttdmatta ei tarvitse olla aivan yhta
loppuun asti hiottua. Vauhti ei oikeuta silti mitaan rupu-
kaman tuuttamista eetteriin.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Somea tulisi mitata kuten muutakin markkinointia riip-
puen tehdyista toimenpiteista ja strategiasta.

Ensinnakin, mika on pitkan aikavalin brandivaikutus?
Ja toisekseen, mitka ovat lyhyen aikavalin transaktiot,
jotka on saatu aikaan. Some on niin brandinrakennus-
kuin myyntikanava, joten oikeille toimenpiteille pitaa
olla oikeat mittarit.

..............................................................

KURIO B

THE SOCIAL MEDIA AGE(NCY)



Kuten edelld mainitsin, eCommerce ja some tulevat
yhdistymaan enemman, joten somesta tulee lyhyella-
kin tahtaimella mitattavampaa.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Olen oppinut enemman vuosistani koripallon paris-
sa: mita enemman heittaa sita useammin pallo menee

KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallinen reagointi. Kun strategia on selvil-
la, pystyy myos hyppaamaan nopeasti trendien kelk-
kaan niin, etta se palvelee yritysta. Nopea reagointi il-
man punaista lankaa tekee vain hallaa brandille.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu, silla ei ole olemassa ilmaisia lounaita ja jos-
sakin raha liikkuu. Aina. Oli se sitten medialle, vaikut-
tajalle tai toimistolle on triviaalia. Lahes kaikissa ta-
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todennakoisesti sisaan. Kyynarpaalla lydominen on vir-
he vasta, kun tuomari puhaltaa ja huonompikin jouk-
kue saattaa voittaa ovella pelitaktiikalla ja koko kentan
prassilla.

Eli on parempi tehda ja kokeilla kuin odottaa taydellista
hetkea. Kannattaa ensin pelata saantdja vastaan ja kat-
soa mika on reagointi. Budjettirajoitteita voi kompensoi-
da ovelalla strategialla ja fiksulla seka ahkeralla tiimilla.

pauksissa kuitenkin sytytysneste on ostettua, vaikka
siita saattaa seurata isokin orgaaninen roihu.

Sisallot edelld vai kanavat edelld?

Seka etta. Luovat ideat yha useamman lahtevat ka-
navan uusista mahdollisuuksista tai rajoituksista j
joskus saattaa tulla parayttava idea, joka sitten tai-
puu eri muotoihin eri kanavissa. Nykyajan parhaat
suunnittelijat taitavat niin “isot” konseptuaaliset kuin
“teknisemmat” kanavalahtoiset ideat.
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Tommi Viitala
Markkinointisuunnittelija,
brandi ja markkinointi,
Veikkaus

Mikd on kiehtovin ja kiinnostavin kehitys-
suunta, mullistus tai bubbling under -trendi,
joka markkinoijan tulisi somesta tietdd
2019?

Ihmiset odottavat enemman tekoja brandeilta kuin kos-
kaan aikaisemmin. Tutkimuksissa nuoria aikuisia mieti-
tyttavat erityisesti talous, oman elamansa tuunaaminen
ja parantaminen seka yhteiskunta- ja ymparistoteot. Se
brandi, joka oikeasti osaa ottaa nama myos someteke-
misensa keskioon ei voi havita vaan voittaa. Varsinkin
tassa maailmassa, jossa brandit ottavat entista enem-
man kantaa muun muassa vinapuheisiin ja valeuutisiin.

Vuonna 2019 keskustellaan varmasti entista enemman
vaikuttajien etiikasta, mm. siitd miten mainossisalto-
ja merkitaan ja niita tuodaan esille. Aikaisemmin viela
tama oli paremmin hanskassa mainostajilla, kun vaikut-
tajia oli vain kaytossa n. 1-3, mutta nyt kun vaikuttajien
maara voi nousta kampanjoissa jopa 30 kappaleeseen,
niin alkaa myoskin olla tarve todella tarkalle brieffille ja
haasteita sille, etta miten tuollaista isca maaraa pide-
taan kasassa.
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Vaikuttajamarkkinoinnissa nostaisin  esille enemman
myos mikro-/makrotason vaikuttajien nousun — ehka
jopa nanotason (alle 1 000 seuraajaa). Megavaikutta-
jat ovat erittain hyvia, kun halutaan levittaa tietoisuutta
brandista, mutta pienemmat vaikuttajat ovat hyva valjas-
taa enemman toimintaan — esimerkiksi keskustelemaan
seuraajien kesken tietysta teemasta tai ohjaamaan muu-
hun brandin sisaltodon. Se missa megavaikuttajan vai-
kutus on ohi viikossa, saadaan pienemmilla vaikuttajilla
enemman nakyvyytta, tavoitettavuutta ja toimintaa.

Pinnan alla kuohuu viela taysin brandien omat podcas-
tit, jotka tarjoavat brandeille hyvaa keinoa tuoda omaa,
pitkaaikaista sisaltda mediaan, jota kulutetaan aina yh-
delld kuuntelukerralla pitkaaikaisesti. Erityisesti, jos koh-
deryhmana on nuoret aikuiset, jotka eivat jaksa enaa
edes katsoa Youlube-videoita, vaan kuuntelevat ne.
Tama myos pakottaa — hyvassa mielessa — brandin
miettimaan oikeasti, mika on mielenkiintoista sisaltda,
tai uutta tietoa, halutulle kohderyhmalle.

Mitd on strateginen somemarkkinointi
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tdd pitkdn aikavdlin suunnitelmallisuus ja
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strateginen suunnittelu on parhaimmillaan koko ta-
lon kattavaa, sen markkinoinnin kokonaiskuvan eli niin
sanotun “sisaltoekosysteemin” luomista ja suunnitte-
lua. Siina on otettu huomioon eri asiakastyyppien/se-
gmenttien kohtaamispisteet seka heidan tarpeensa
erilaiselle sisalloille. Siina on kuvattu miten tuotetaan
entista raataldidympaa sisaltdoa, joka kiinnostaa, antaa
uutta tietoa ja koskettaa maaritellyille kohderyhmille.

Yrityksissa some-/sisaltdmarkkinoinnin vuosikellot ovat
jo pakollista tavaraa, mutta niin, etta sita lapikaydaan
ja tarkistetaan entista enemman tietyn ajanjaksoin. Li-
sataan selkeasti enemman nopeaa reagointia vaativia
lahtoja. Entista enemman strategiassa on pohjana yri-
tyksen arvot, josta luodaan brandiarvojen mukaisia tee-
moja ja tehdaan siita syventavaa sisaltdéa. Sisallontuo-
tannossa, jota ohjaavat selkeat mittarit ja tapa puhua,
on myos vastuut maaritelty selkeasti.
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Mitd on ”laatu” somesisdlldoissa vuonna
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa
yhteyksissd?

Laadukkaampi sisaltd voisi olla konkreettisesti esimer-
kiksi harkitumpia videokokonaisuuksia/-sarjoja, tai pod-
cast-kokonaisuuksia, jotka luovat pitkan aikavalin pohjaa
brandille ja sen sanomalle. Ehka tehdaan jopa isoa, pit-
kaaikaista viihdetta — tai isompia sarjoja somekanaviin.

Vaikuttajamarkkinoinnissa laatu voi nakya siina, etta
nyt ei riitad rahan laittaminen pelkastaan mihin tahansa
vaikuttajaan, vaan nyt halutaan pidemmalle mietittya,
jatkuvaa sisaltda ja brandin arvoihin sopivia vaikutta-
jia. My&s satsaus laadukkaisiin ulkomaalaisiin vaikutta-
jiin voi tulla kyseeseen, eli enaa ei tyydyttaisi tekemaan
ldhtdja vain kotimaisten vaikuttajien kanssa — vaan yh-
teistydssa, ja isommin muidenkin medioiden kanssa.

Brandin nakokulmasta laatu tarkoittaa laadukkaampaa
sisaltda, vastuun ottamista sisalloista, jolloin mennaan
enemman kohti tekoja kuin puheita ja pelkkia postauk-
sia. Varsinkin naina vihapuheen ja valeuutisten aikoina
myos brandien on mahdollista erottua ja ottaa kantaa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?
Ja mitd pitdd muuttua, jotta se onnistuu?

Markkinoijan pitaisi pystya mittaamaan yha pirstaloi-
tuneempia kokonaisuuksia, kuten vaikuttajamarkki-
noinnin tehokkuutta. Tama vaatii entistd useamman
tydkalun kayttamista, tai verkostoitumista oikeiden
kumppanien kanssa. Erikoistumista tarvitaan yritysten
analytiikkaosastolla — ja selkeampaa ymmarrysta some-
markkinoinnin ja myynnin yhteen liittamisesta yrityksen
oman datan kanssa.

Sen lisaksi, ettd mitataan oikeasti sita, miten tehdyt toi-
menpiteet nostavat myyntia, mitataan myos entis-
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ta enemman brandia mielikuvallisella tasolla. En voisi
kuvitella isoa brandia, jota ei kiinnostaisi heihin liittyvat
mielikuvat ja miten ne muuttuvat tehtyjen toimenpitei-
den jalkeen.

Enaa ei riita pelkka asiakkaiden osallistamisen (engage-
ment) mittaaminen, vaan halutaan tietda myos someka-
navissa syntyneen keskustelun taso. Mitataan myos sita,
kuinka brandi ottaa kantaa asioihin — eli onhan yrityksen
omat prosessit viritetty dialogiin asiakkaiden kanssa.

Mikd on paras oppisi vuosista some-
markkinoinnin parissa?

Otetaan kohderyhma aidosti huomioon — tehdaan to-
teutuksia kohderyhmalta kohderyhmalle eli annetaan
heidan itse suunnitella kiinnostavaa sisaltoa, silla paa-
konttorin neukkareissa sita tekevat polyiset markkinoin-
tisuunnittelijat alkavat olla jo vanhaa maailmaa. Yhteis-
tyossa asiakkaiden kanssa on voimaa, kun tiedetaan
heidan oikeat motiivinsa: miksi he olisivat kiinnostu-
neet tasta brandista.

Asiakaskeskeisyys ei ole havinnyt mihinkaan vaan pain-
vastoin, se korostuu entisestaan. Kun tahan tuodaan li-
saksi mukaan aito halu dialogiin eri somekanavissa, ku-
luttaja sitoutuu enemman, koska kokee saavansa aitoa
lisdarvoa brandilta. Johdon tulisi ymmartaa, etta tata
dialogia ei nahtaisi pelkkana henkildresurssina vaan in-
vestointina asiakassuhteeseen.

Brand purpose on ollut myds somessa kova sana, mut-
ta monella mainostajalla suunnittelun lahtokohta edel-
leen on "miten brandi hyotyy tasta lahdosta?”, kun asia
pitaisi kaantaa toisinpain: "'mita brandimme voisi tehda
taman asian hyvaksi?”.
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KOLME NOPEAA

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Nykyisin sanoisin, etta reagointinopeus. Puheenai-
neita tulee ja menee ja parhaiten muistetaan brandit,
jotka ottavat rohkeasti kantaa asioihin. Suunnitelmal-
lisuus tarkoittaa mielestani tassa sita, etta meilla on
pohjatyo tehtyna, jota rikastetaan reagoinnillla.

Orgaaninen vai maksettu?

Haluaisin aina uskoa orgaaniseen, koska se laittaisi
brandit panostamaan entista enemman parempaan
sisaltdoon, joka tarjoaa kuluttajille uutta tietoa, on oi-

HAASTATTELUT

valtavaa ja laittaa jakamaan sen eteenpain. Makset-
tuakin tarvitaan, koska vaikka sinulla on kuinka hy-
vaa sisaltoa, jos sita ei kukaan huomaa, niin onko se
olemassa?

Sisdllot edelld vai kanavat edelld?

Sen verran olen sisaltdihminen, etta vastaus on aina
sisalto, sisalto ja sisaltd. Mutta varioiden niin, etta oi-
kea sisaltod, oikeassa asiakkaan kohtaamispisteessa.
Kanava on tapa kohdata ihminen — sisalté on se,
jolla saadaan huomio.
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