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Riku Vassisen tämän vuoden vastauksista lainattu 

sitaatti kuvaa hyvin tämän vuoden katsaustamme. 

Nyt seitsemän vuoden ikään päässyt raporttim-

me on pyrkinyt vuodentaite toisensa perään raot-

tamaan keskeisiä somemarkkinoinnissa tapahtuvia 

muutoksia. Olemme halunneet ojentaa kaukoput-

ken kotimaisille markkinoijille, ohjata karikot välttä-

välle matkalle uuteen vuoteen. Uskomme vakaasti, 

että muutokseen kaksin käsin tarttumalla saadaan 

myös myötätuulet taaksemme. Luvattu maa hää-

möttää rohkealle!

Ja näin päätimme itsekin muuttua.

Ensimmäistä kertaa uudistimme asiantuntijoil-

le esittämämme kysymykset.  Keskitymme yhä 

enemmän itse tekemiseen. Tarkastelemme oikeita 

suuntaviivoja strategisesta suunnittelusta aina tu-

losten mittaamiseen. Sukellamme syvälle somen 

perimmäisiin totuuksiin – jotka eivät välttämättä 

niin totuuksia olekaan kuin siitä yhdestä semmas-

ta kalvoilta muistelisi.

Onko kaikki sitten muuttunut? Ei tietenkään. Edel-

leenkin vastaamme lopulta samoihin kysymyksiin. 

Autamme samoissa sosiaalisen median valjasta-

misen haasteissa. Ohjaamme kiertämään vanhat, 

väärät ja vahingolliset ajatusmallit. 

Entisellään on pysynyt myös toteutustapa, jossa nä-

kemyksistä vastaavat kotimaiset huipputekijät. To-

tuttuun tapaan siis myös kiitos kuuluu heille. Ilman 

näitä somemarkkinointia eri näkökulmista lähestyviä 

piinkovia ammattilaisia tuleva vuosi olisi sumuisempi 

– vaarallisempi, jopa.

Esipuhe
”Lähes yhtä vaarallista kuin luulla, että mikään  
ei muutu, on uskoa, että kaikki on muuttunut. ”

Jari Lähdevuori 

Luova johtaja

Tommi Opas

Toimitusjohtaja

Elli Tuominen

Strategiajohtaja

Helsingissä 1.1.2019
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1. Kantaaottavuuden ja 
vastuullisuuden vaateet 
korostuvat somessa
Markkinoijan on katsottava somea vakavammin ja ko-

konaisvaltaisemmin kuin koskaan aikaisemmin. Brän-

diltä vaaditaan yhä enemmän vastuullisuutta sekä ka-

navavalinnoissa että sisällöissä. Pienet kivat jipot ja 

omat kampanjat eivät enää riitä, vaan brändin pitää nä-

kyä ja ottaa kantaa merkittäviin yhteiskunnallisiin asioi-

hin. Vuoden sana on ”purpose”. 

Christina Forsgård, Netprofile

Vastuullisuus ja positiivinen yhteiskuntavaikutus nou-

sevatkin termeinä määrittelemään suomalaisten mark-

kinoijien somestrategiakeskusteluja. Kyseessä on joko 

aidosti somen uusi kevät tai lisääntyvä brändien tasa-

päistyminen ja yksipuolinen viestintä, kun kaikki kiirehti-

vät linjoille huutamaan omaa hyvyyttään.

Petteri Lillberg, Demos

Tänä vuonna yritysten rohkeus somessa ja markkinoin-

nissa on lisääntynyt ja uskon sen lisääntyvän edelleen 

vuonna 2019. Varsinkin nuoremmat kuluttajat odotta-

vat, että yritykset ottavat kantaa heille tärkeisiin asioihin 

ja ovat entistä vähemmän mielipiteettömiä sivustaseu-

raajia. Hyvä esimerkki tästä on Fazerin käynnissä oleva 

vihapuhekampanja. Eveliina Räisänen, Valio

B2B-puolella vastuullisuudesta ja ekologisuudesta on 

tullut vihdoin salonkikelpoista. Tämä näkyy sekä yritys-

ten somesisällöissä että perinteisessä markkinointivies-

tinnässä. Kevyttä vastuullisuuskulmaa on tietysti tehty 

jo vuosia, mutta nyt vastuullisuuteen panostetaan ja sii-

tä kerrotaan aiempaa äänekkäämmin.

Laura Browne, Differo

2. Data ohjaa entistä 
personoidumpaa  
kokemusta
Koneoppimisen hyödyntäminen ja dataan perustuva 

ennustaminen lisääntyvät sosiaalisen median palveluis-

sa, kuten Facebookissa ja Googlen palveluissa. Neste 

on hyödyntänyt koneoppimista sisällöntuotannossa. 

Heille tuotettiin tekoälyyn perustuva työkalu, joka aut-

taa Nestettä tuottamaan parempia sisältöjä johdonmu-

kaisemmin ja vähemmällä vaivalla.

Pauliina Mäkelä, Kinda

Automaation hyödyntäminen somesisällöissä ja -mai-

nonnassa on jo tuttua verkkokauppojen somemarkki-

noinnissa, mutta brändimarkkinoijalle vielä kovin uusi 

alue. Yksittäisten kampanjoiden materiaalien tekoon 

kuluu todella paljon kahta tärkeintä resurssiamme – ai-

kaa ja rahaa. Krista Kauhaniemi, K-ryhmä

Yritysten ja organisaatioiden odotetaan palvelevan 

24/7. Se asettaa vaateita yrityksille ja brändeille. Tulem-

me näkemään yhä enemmän chatboteja tai vastaavia, 

jotta yritykset pystyvät vastaamaan kuluttajien odotuk-

siin ja ehkäpä jopa luomaan illuusion palvelemisesta.

Jenni Santalo, VTT

Viisi tärkeintä 
trendiä
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Chatbottien ja tekoälyn hyödyntäminen somessa pu-

hututtaa ja muutamat edelläkävijät ovat jo hypänneet 

junaan mukaan. Parhaimmillaan tekoälystä voidaan 

saada apua laadukkaaseen ja tehokkaaseen kuluttajadi-

alogiin ja chatboteilla voidaan myös saada brändin to-

ne-of-voiceen toivottua hauskuutta. 

Eveliina Räisänen, Valio

3. Mikrovaikuttajat  
tulevat megatähtien  
rinnalle
Yleisellä tasolla vaikuttajamarkkinoinnin merkitys jat-

kanee kasvuaan, ainakin jos sitä toteutetaan aidolla ja 

kohderyhmälle merkityksellisellä tavalla.

Antti Isokangas, Kotipizza Group

Vaikutuksen aikaansaamiseksi luotetaan entistä enem-

män vaikuttajiin, sponsoroitaviin kohteisiin, kuin vain 

tuotetaan sisältöä omasta markkinointimyllystä. Ihmiset 

seuraavat ja diggaavat ennemmin Lauri Markkasta kuin 

Nestettä tai Nokia-puhelimia. Onko some-markkinoin-

nin yksi osatulevaisuus sponsorointi? Antti Leino, Avidly

Vaikuttajamarkkinoinnissa nostaisin esille enemmän 

myös mikro-/makrotason vaikuttajien nousun – ehkä 

jopa nanotason (alle 1 000 seuraajaa). Megavaikutta-

jat ovat erittäin hyviä, kun halutaan levittää tietoisuutta 

brändistä, mutta pienemmät vaikuttajat ovat hyvä valjas-

taa enemmän toimintaan – esimerkiksi keskustelemaan 

seuraajien kesken tietystä teemasta tai ohjaamaan muu-

hun brändin sisältöön. Tommi Viitala, Veikkaus

Toimialakohtaisten mikrovaikuttajien (satoja seuraajia 

somessa) kanssa tehtävät kaupalliset yhteistyöt lisään-

tyvät. Yhteistyössä tubettajien, instaajien, snäppääjien, 

bloggaajien, esports-pelaajien, näyttelijöiden, artistien tai 

urheilijoiden kanssa tehtävien julkaisujen ja mainonnan 

luotettavuutta parantaa selkeä kaupallisten yhteistöiden 

läpinäkyvä ja yhdenmukainen merkitseminen.

Pauliina Mäkelä, Kinda

4. Somessa käytetyn 
ajan kasvaessa myös 
kriittisyys lisääntyy  
Ihmiset tulevat ensi vuonna toivon mukaan entistä tie-

toisemmiksi ja harkitsevimmiksi siitä, mihin palvelui-

hin rekisteröityvät. Erilaiset kuluttajien somelakot ja -ti-

lien poistamiset jatkunevat, mutta ilmiö tuskin muuttuu 

isoksi trendiksi, sillä olemme tehneet itsestämme niin 

riippuvaisia kommunikoinnista keskenämme eri viestin-

täkanavien kautta. Matti Markkola, Fazer Makeiset

Uskon “someähkyn” yleistyessä monen entistä tarkem-

min huomioivan ruutuaikansa ja sen mahdolliset vaiku-

tukset hyvinvointiin. Moni meistä on oppinut jatkuvien 

ilmoitusten aikakaudella toimimaan teknologian palve-

lijana, mutta alamme hiljalleen luoda reiluja pelisään-

töjä eri kanavien käyttöön niin työssä kuin vapaa-ajalla.

Minna Valtari, Someco

Pitäisin markkinoijana tulevana vuonna silmällä keskus-

telua Facebookia koskevasta alustavastarinnasta ja tä-

män ilmiön kehittymisestä. Vielä ei tiedetä, missä määrin 

tämä konkretisoituu varsinaisena käyttäjämäärien vähe-

nemisenä, mutta liikehdintää on ollut ilmassa.

Ida Hakola, Vapa

Kulunut vuosi 2018 oli somen viattomuuden ajan lop-

pu, viimeistään. Tuntuu, että on helpompi löytää so-

mekriitikoita kuin someintoilijoita. Ja tämä on ihan 

normaalia, koska kun siirrymme sosiaalisesta medias-

ta kaikkialle ulottuvaan sosiaaliseen talouteen, keskus-

teluun tulee uusia ulottuvuuksia. - - Vuonna 2019 niin 

some itse kuin brändit ja yrityksetkin pyrkivät kääntä-

mään tämän keskustelun positiiviseksi. Luvassa on siis 

yhä enemmän (irto)ideoita, toimenpiteitä ja kampan-

joita, joilla ainakin yksittäisiin lieveilmiöihin pyritään 

puuttumaan. Petteri Lillberg, Demos

VIISI TÄRKEINTÄ TRENDIÄ
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5. Videot vievät somea 
eteenpäin – some  
puolestaan videoita
Kiehtovin kehityssuunta on edelleen sisällön ja erityi-

sesti videon ympärillä. Kaikki sosiaalisen median pal-

velut rakentavat uusia ratkaisuja nimenomaan vide-

olle. Muun muassa Instagram TV ja nuorten suosima 

TikTok ovat hyviä esimerkkejä, kuinka videosisältöjen 

määrä, mutta myös mahdollisuudet tulevat vain kasva-

vaan ensi vuonna.  - -  Vuonna 2019 on hyvä heittää 

hyvästit 20-30 sekuntia pitkille videoille somessa ja kes-

kittyä 6-15 sekuntisiin videoihin, jotka kertovat kolmen 

ensimmäisen sekunnin aikana mitä minun pitää tietää 

katsojana ja miksi minun kannattaa antaa enemmän ai-

kaani sisällöllesi. Henri Molin, XXL ASA

Snapchatin lanseeraama Story-muotoinen video on va-

rastettu suurimpiin sosiaalisen median palveluihin lähes 

kaikkia toiminnallisuuksia myöten. Lyhyiden Story-vide-

oiden kelkkaan on hypännyt jopa YouTube. Vaikka lyhyt 

pystyvideo istuu hyvin luontaisesti älypuhelimen ruudul-

le, se haastaa ja typistää mediassa ja markkinoinnissa pe-

rinteisesti käytetyn sisällön muodon sekä kuvakerronnan 

keinot entistäkin yksinkertaisempaan muottiin. - - Uutis-

virtojen painoarvon laskiessa Story-videoiden kasvu ajaa 

jokaisen meistä myymään sielunsa digitaalisten feissarei-

den alttarilla, joka on pystyvideon muotoinen.

Martti Lindholm, S-Pankki

- - Tämä kaikki yhdistettynä yhä lisääntyvään videoker-

rontaan kiteytyy jo nyt eri alustojen story-toiminnoissa, 

joita ensi vuonna pitäisi ottaa markkinoinnissa käyttöön 

entistäkin laajemmin ja osaavammin. Kati Sulin, DNA 

VIISI TÄRKEINTÄ TRENDIÄ
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Viisi ohjetta 
vuodelle 2019

1. Luo selkeä pitkän  
aikavälin strategia, jätä 
tilaa nopeille liikkeille

Strategia ei muutu joka päivä vaan se on systemaattista 

ja tavoitteellista tekemistä. Se luo pysyvän pohjan. Jat-

kuvaa muutosta kuitenkin kaivataan sosiaalisen medi-

an luonteen takia, missä muuttuvat algoritmit ja ilmiöt 

muodostavat maailman, joka ei ole koskaan pysyvä. 

Helene Auramo, Marketing Clinic

Strategisen somen ei pitäisi olla monimutkaista: tarvi-

taan vain selkeäksi kiteytetty päämäärä, muutama tar-

koin valittu tapa, jolla se aiotaan saavuttaa, ja pari simp-

peliä KPI:ta, joilla onnistumista seurataan. Somestrategia 

kolmessa lauseessa. Kun päämäärä on selkeä, voi keino-

valikkoa ja reittiä sen luo justeerata matkan varrella.

Hanna Lemmetti, Miltton Creative

Brändin on päätettävä minkälainen seuralainen se tah-

too somessa olla ja toimia tämän mukaan kanavasta 

riippumatta. Konseptin pitäisi lisäksi olla sen verran väl-

jä, että nopea reagointi ja keskusteluun osallistuminen 

on tarvittaessa mahdollista. Tommi Taponen, Elisa 

Nopeutta, agilea, prototyyppejä ja kokeiluja ei pidä 

käyttää synonyymina hölmöilylle: raamit pitää olla sel-

villä, niiden sisällä sitten tehdään kokeiluja. Hyvään stra-

tegiaan kuuluu myös, että kaikkiin muutoksiin ei hypä-

tä mukaan, vaan niihinkin reagointi on osa strategiaa.

Riku Vassinen, J Walter Thompson Singapore

2. Hyödynnä dataa  
kaikessa suunnittelussa

Strategian perustaksi tarvitaan laadukasta mutta ketterästi 

hankittua asiakasymmärrystä. Samanaikaisesti tietoa ke-

rätään entistä useammin myös saavutetuista tuloksista. 

Ketterä strategia oppii jatkuvasti siitä, mikä aidosti toimii 

tai ei toimi. Kun dataa on käytettävissä valtavia määriä, 

moderni markkinoija ulkoistaa asiakasprofiilien luomisen 

tekoälylle – mutta ei ehkä vielä vuonna 2019.

Laura Browne, Differo

Strateginen somemarkkinointi alkaa siitä, että someti-

lannekuvaa ylläpidetään koko ajan. Jokaisen brändin 

markkinointiviestintäyksiköstä tulee tilannehuone, jos-

sa seurataan ja arvioidaan sekä pitkän että lyhyen ai-

kavälin toimenpiteitä ja toimitaan ketterästi strategian 

sekä sovittujen toimintatapojen mukaisesti.

Christina Forsgård, Netprofile

[Strateginen somemarkkinointi on parhaimmillaan] da-

talla johdettua sisältömarkkinointia. Ratkaisuja koh-

dentamiseen ja dataa on tarjolla yhä enemmän ja sitä 

hyödyntämällä saamme kiinnostavat sisällöt oikeille 

kohderyhmille, oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan.

Eveliina Räisänen, Valio

Somessa erityisen tärkeää on kuuntelu ja dialogi. Ehkä 

nykyisin vielä enemmän kysyminen ja kuuntelu. Tiedotta-

misesta on siirrytty dialogin kautta yhä enemmän kuun-

teluun ja sidosryhmien tarpeiden ymmärtämiseen ja rää-

tälöidympään palveluun ja sisältöön. Jenni Santalo, VTT
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3. Rakenna prosessit, 
jotka mahdollistavat 
kokeilun ja oppimisen

Jokaisella liiketoiminnalla täytyy olla markkinoinnin 

”hygienia”-track, jolla tehdään liiketoimintaa tukevia 

hyväksi havaittuja perustoimenpiteitä ja taktisempaa 

markkinointia. Tämä tekeminen kuitenkaan harvoin riit-

tää erottumisen, brändinrakennuksen ja ostoputken al-

kuvaiheen tukemiseen. Taktisen tekemisen rinnalle tar-

vitaan ilmiöittävä ja kokeiluja jalkauttava ”ketterä”-track. 

Sillä tehdään sprinttimetodein erilaisia kokeiluja aina 

hyperkohdennetuista sisällöistä uusiin konsepteihin.

Ida Hakola, Vapa

Tavoitteiden ja suurten linjojen määrittely ja keskeisten 

materiaalien laatiminen vaativat usein ulkopuolista apua, 

mutta vaikka master content olisi kuinka erinomaises-

ti tuotettua, nopea reagointi vaatii yleensä talon sisäistä 

ketteryyttä. Antti Isokangas, Kotipizza Group

Yritysten ja organisaatioiden ollessa erilaisia ei ole vain 

yhtä toimivaa strategiaa. Tärkeintä on osaaminen ja sen 

jatkuva kehittäminen. Vain siten voidaan vastata muut-

tuviin tilanteisiin ja samaan aikaan toimia tavoitteelli-

sesti pitkällä aikavälillä. Harto Pönkä, Innowise

Somemarkkinointi on samanlaista kuin ruuanlaitto. 

Jääkaapin tähteistä voi loihtia hyvän aterian, mutta jos 

haluat jatkuvasti hyviä aterioita, täytyy olla perusvaras-

to erilaisia aineksia ja mausteita kunnossa. Jos perusai-

nekset ovat kunnossa, tarvitset vain idean tai virikkeen 

ruuasta sekä pääraaka-aineen. Ruuan valmistamisessa 

tulee paremmaksi vain mitä enemmän sitä tekee, ko-

keilee, maistaa, kuuntelee palautetta ja haluaa oppia li-

sää. Tietyn tason saavutettua pystyy soveltamaan. Li-

säksi ruuanlaitossa on järjestys, jonka mukaan tarvitsee 

edetä loihtiakseen valmiin aterian. Täysin sama kaava 

pätee somemarkkinointiin. Henri Molin, XXL ASA

4. Yhdistä 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 hyö-

dyntämistä. Toisaalta pelkät mainonnan mittarit eivät 

tuo autuutta, vaan jokaisen organisaation tulisi miettiä, 

miten mainonnan mittarit sidotaan varsinaisiin markki-

noinnin mittareihin (esim. brändimielikuvan muuttami-

seen) ja liiketoiminnan mittareihin (esim. myynti).  Mit-

taaminen on parhaimmillaan yhteistyötä yli tiimi- ja 

yksikkörajojen. Krista Kauhaniemi, K-ryhmä

Someen käytetyn euron tehokkuuden todistamisen 

rooli kasvaa varmasti edelleen. ROMI-mallien kehittä-

minen olisi suotavaa yrityksessä kuin yrityksessä.

Oliver Dima, Neste

Loppujen lopuksi, kaiken mainonnan ja sisällön tulee 

kasvattaa myyntiä. Suuri brändiarvo on tärkeä, mut-

ta mitätön, jos tuotteet ja palvelut eivät myy. Tärkein-

tä on löytää somemainonnan yhteys samoihin KPI:-

hin, joita on asetettu koko markkinoinnille. Esimerkiksi, 

eri palveluiden seurantapikselit mahdollistavat todenta-

maan, kuinka moni sisällön nähnyt henkilö osti fyysi-

sestä myymälästä. Henri Molin, XXL ASA

VIISI OHJETTA VUODELLE 2019
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5. Aseta kullekin some-
toimenpiteelle omat, 
sen päämäärää  
peilaavat mittarit

Joissain tilanteissa some on kuin perinteiset mediat; 

voimme mitata viestin läpäisevyyttä ja toimivuutta esi-

merkiksi klikkejä tai katseluaikoja seuraamalla, jos se on 

tavoitteemme. Katseluaika esimerkiksi kertoo paljon 

viestin koukuttavuudesta ja kiinnostavuudesta. Toisaal-

ta voimme myös mitata viestin kiinnostavuutta ja läpäi-

sevyyttä maksetun ja orgaanisen näkyvyyden suhteella, 

tai esimerkiksi reaktioiden, kommenttien ja jakojen pe-

rusteella. Tämä kaikki riippuu siis kampanjan perimmäi-

sistä tavoitteista, yhtä ainoaa ratkaisua ei ole.

Kati Sulin, DNA

Mittarit tulisi asettaa tavoitteesta riippuen, eikä kaikki 

sisältö ole keskenään vertailukelpoista. Tavoitteita voi 

olla esimerkiksi liikenteen ohjaaminen ja tavoittavuus.

Eveliina Räisänen, Valio

Mittaaminen riippuu siitä, mitä tavoittelet. Haluatko ajaa 

ajattelutavan muutosta yrityksen sisällä vai vaikkapa 

myydä tiettyä palvelua tai tuotetta. Niihin tarvitaan eri-

laisia mittareita. Ensimmäisessä pitää pystyä tuomaan 

esiin somen vaikuttavuus, ja silloin tavoitettavuus ja sen 

arvo euroissa ovat hyviä mittareita. Jälkimmäisessä pi-

tää pystyä osoittamaan somen kautta saadut liidit. Täs-

säkin siis se, että tiedät, mitä tavoittelet, on avainasia.

Jenni Santalo, VTT

Markkinoijan pitäisi pystyä mittaamaan yhä pirstaloi-

tuneempia kokonaisuuksia, kuten vaikuttajamarkki-

noinnin tehokkuutta. Tämä vaatii entistä useamman 

työkalun käyttämistä, tai verkostoitumista oikeiden 

kumppanien kanssa. Tommi Viitala, Veikkaus

VIISI OHJETTA VUODELLE 2019
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Laatu some- 
markkinoinnissa  

– eli sisällön 
kultaiset säännöt

Viime vuosien somemarkkinoinnin mantra tämänkin 

katsauksen sivuilla on ollut laatu ennen määrää. Erittäin 

hyvä ohje, jos tietää mitä laatu on. Siispä haastoimme 

tällä kertaa asiantuntijamme vangitsemaan laadukkaan 

somesisällön olemuksen sanallisesti. Tämä yhteenveto 

toimikoon yleisenä sisällöntuottajan sääntönä – sellai-

sena, joka on tehty sovellettavaksi, haastettavaksi ja ri-

kottavaksi. Laatu kun on vähintään yhtä muuttuvainen 

ilmiö kuin sosiaalinen media.

Laadukas somessa jaeltava sisältö on ennen kaikkea 

suunniteltu juuri sitä varten (8 mainintaa avoimeen ky-

symykseen). Ei printtiä tai displaytä varten, vaan some-

kanavaa varten – oli se sitten Twitter tai Snapchat. Laa-

tua puhtaimmillaan on myös relevanttius (7). Minulle 

näkyvän somesisällön on paras puhua juuri minulle, 

mieluiten juuri oikealla hetkellä. Laadukas sisältö tuot-

taa vastaanottajalleen arvoa (5), sen sijaan että tuputtaa 

ja turhauttaa. Sen on paras myös herättää tunteita (5). 

Somessa sisältöjen laatu on myös sitä, että se saa ih-

miset toimimaan (3), joko verkon yli tai ihan oikeassa 

maailmassa. Se ymmärtää kohderyhmät ja kohtaa hei-

dät ihmisen tasolla (3), toisaalta tajuaa bisneksen ta-

voitteet ja tukee niitä joka kohtaamisessa (3), brändin 

omalla äänellä. Laadukas somesisältö on pysäyttävää, 

koukuttavaa, samaistuttavaa, välitöntä, aitoa. Sellaista, 

joka vetää seuraajia puoleensa.

Huonoin somesisällön laatumittari on tekninen laatu. 

Sen käyttämistä kannattaa välttää, koska se jakaa jopa 

somemarkkinoinnissa kouliintuneet kahteen eri leiriin. 

Yksi vannoo visuaalisuuden nimeen ja peräänkuulut-

taa samaa teknistä tasoa somessa kuin tv:ssä. Toinen 

ei kaihda kotikutoisuutta, vaan toivottaa pienet rosot 

tervetulleiksi. Molemmat koulukunnat ovat eittämät-

tä tehneet tuloksellista somemarkkinointia. Laatu asuu 

muualla kuin tuotantoarvossa.



11 SOMEMARKKINOINNIN TRENDIT 2019

SOMEMARKKINOINNIN PRINSIIPIT:

Reagointinopeus vs . 
suunnitelmallisuus

[Reagointinopeudella] saa somesta isommin irti – kiinnittymällä 

tiettyihin hetkiin ja konteksteihin, jotka ovat ohi jo ihan kohta. 

Hanna Lemmetti, Miltton Creative

Jos toinen pitää valita, niin reagointinopeus: perusteluna se, että 

organisaatioissa on vakiintuneet käytännön suunnitelmallisuuteen, 

mutta reagointinopeus vaatii uudenlaista kulttuuria. Kati Sulin, DNA

Ilman reagointinopeutta suuretkin suunnitelmat karahtavat karille. 

Petteri Lillberg, Demos

Kompavastaus on suunnitelmallisuus, jossa on jätetty tilaa rea-

goinnille, mutta tämä on kuin vertaisi estejuoksua ja 110 metrin 

aitoja. Riippuu yrityksen tavoitteista ja luontaisesta lahjakkuudes-

ta. Sitten on niitäkin harvoja, jotka osaavat molempia lajeja. 

Matti Markkola, Fazer Makeiset

Positiointi ja kysynnän 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 selvillä, pystyy 

myös hyppäämään nopeasti trendien kelkkaan niin, että se palve-

lee yritystä. Nopea reagointi ilman punaista lankaa tekee vain hal-

laa brändille. Riku Vassinen, J Walter Thompson Singapore

90 % suunnitelmallisuus, mutta jätetään reagointivaraa sekä ajalli-

sesti että budjetillisesti. Luulen, että lopputulos olisi aika kiinnostava, 

jos brändimarkkinoijat käyttäisivät 10 % työajasta ja mainonnan bud-

jetista ajankohtaisiin asioihin ja tapahtumiin reagoimiseen. Tällaista 

näkee Suomessa vielä erittäin vähän. Krista Kauhaniemi, K-ryhmä

Arvon luominen ottaa aina aikansa. 

Ville Tolvanen, Digitalist Group & Network
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Orgaaninen: kun saat sen toimimaan, et tarvitse maksettua. Jos 

näkyvyys perustuu pääosin maksettuun, se paljastaa somestrate-

gian ohueksi. Harto Pönkä, Innowise

Somesisältöjen suunnittelu, tuotanto ja levitys tehdään aina or-

gaanisen potentiaalin eetoksella. Vain se mikä lentää orgaanises-

ti on maksetun promon arvoinen. Christina Forsgård, Netprofi le

Ensin omat, sitten kaikki ansaittu, lopulta maksettu, jos mikään 

muu ei auta. ”Luuserit maksavat markkinoinnista.” Ville Tolvanen, 

Digitalist Group & Network

Haluaisin aina uskoa orgaaniseen, koska se laittaisi brändit pa-

nostamaan entistä enemmän parempaan sisältöön, joka tar-

joaa kuluttajille uutta tietoa, on oivaltavaa ja laittaa jakamaan sen 

eteenpäin. Maksettuakin tarvitaan, koska vaikka sinulla on kuinka 

hyvää sisältöä, jos sitä ei kukaan huomaa, niin onko se olemassa? 

Tommi Viitala, Veikkaus

Yhdistelmä näistä. Palvelevat hieman eri tarkoituksia. Sosiaalises-

sa mediassa pieni maksettu näkyvyys rakentaa alkuvaiheen ta-

voittavuuden eli pohjan mahdolliselle orgaaniselle jättipotille. 

Ida Hakola, Vapa

Ei ole järkeä panostaa aikaa ja resursseja sisällön tuottamiseen, 

ellei olla valmiita maksamaan siitä, että joku näkisi sen. 

Helene Auramo, Marketing Clinic

Pääsääntöisesti vain ikävät yritysviestit leviävät orgaanisesti. Poik-

keuksiakin on (kuten Sipoon herttua -alkuperäisssarjamme yrittä-

jävideo), mutta kun viesti alkaa leviämään, se on meille usein en-

tistäkin parempi syy käyttää mediarahaa. Tommi Taponen, Elisa

Ilmaiset lounaat ovat niin 1999. Petteri Lillberg, Demos

SOMEMARKKINOINNIN PRINSIIPIT:

Orgaaninen 
vs . maksettu
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Kanavat vaihtuvat, mutta hyvä sisältö ei vanhene koskaan. 

Harto Pönkä, Innowise

Mene aina sisältö edellä, sillä se rakentaa brändiä, ei kanavat. 

Pidä kuitenkin mielessä, miltä sisältö näyttää eri kanavissa. 

Henri Molin, XXL ASA

Idea / konsepti edellä. Siitä syntyvät sisällöt, jotka sitten jaloste-

taan parhaiten soveltuvaan kanavaan / kanaviin. 

Matti Markkola, Fazer Makeiset

Erilaisten yleisöjen ymmärrys edellä. Ymmärryksen pohjalta tuo-

tettu sisältö niissä kanavissa, missä tavoiteyleisö viihtyy. 

Kati Sulin, DNA

Kun suunnittelet sisältöä, päätä ensin jakelukanava – jotta et pää-

dy toteuttamaan viiden minuutin videota, jossa vain kolmella en-

simmäisellä sekunnilla on todellisuudessa väliä. 

Minna Valtari, Someco

Kanavat määrittävät ja rajaavat yleisön. Markkinoijan pitää tietää 

mikä yleisö voidaan missäkin kanavassa tavoittaa ja millaisella si-

sällöllä. Christina Forsgård, Netprofi le

Ehdottomasti kanavat edellä. Iso ja kallis tuotanto, jossa ei mieti-

tä jalkautusta eri kanaviin on rahan heittämistä kankkulan kaivoon.  

Oliver Dima, Neste

SOMEMARKKINOINNIN PRINSIIPIT:

Sisällöt edellä 
vs . kanavat edellä
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Haastattelut
Kysyimme haastatteluihin arvostamiamme 

somemarkkinoinnin tekijöitä ja näkijöitä. 
Kysyimme kultakin viisi pidempää ja kolme 

nopeaa kysymystä tulevaan liittyen.
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Helene Auramo 
VP & Partner,  
Marketing Clinic 
Co-Founder of Liike Nyt,  
Indiedays & SLUSH

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

Sosiaalisen median piti tuoda meille lisää läpinäky-

vyyttä ja yhdistää ihmisiä. Viime vuosina tätä positiivis-

ta vallankumousta on kuitenkin alettu myös kyseen-

alaistamaan. Tähän on keskeisesti vaikuttaneet etenkin 

erilaiset poliittiset tapahtumat maailmalla, mm. Jen-

keissä Trumpin vaalien yhteydessä. On osoitettu, että 

sosiaalinen media itse asiassa luo meidän välillemme 

kuplia ja markkinointi on saman haasteen edessä. 

Itseäni tänä vuonna tulee kiinnostamaan se, miten käy 

mainonnan kohdennuskeskusteluissa, oikeudenkäyn-

nissä ja sen seurauksena toimenpiteissä. Sosiaalisen 

median alustoja (mm. Facebook) on haastettu oikeu-

teen, sillä mainontaa on voitu tehdä joidenkin käyttä-

jien mielestä epätasa-arvoisesti ja syrjien. Esimerkik-

si rekrymainontaa on Facebookissa joidenkin brändien 

osalta tehty vain miehille. Tästä johtuen useampi hen-

kilö on haastanut kyseisen alustafirman oikeuteen. 

Se, miten näihin syytöksiin tullaan suhtautumaan ja 

reagoimaan oikeudessa on iso merkitys tulevaisuudes-

sa brändeille. Se vaikuttaa siihen, miten sosiaalisen me-

dian alustat tulevat toimimaan jatkossa, mutta myös sii-

hen miten kohdennuksia voidaan ja tullaan tekemään.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Luovaa ja tuloksellista. 

Strategia ei muutu joka päivä vaan se on systemaattista 

ja tavoitteellista tekemistä. Se luo pysyvän pohjan. Jat-

kuvaa muutosta kuitenkin kaivataan sosiaalisen medi-

an luonteen takia, missä muuttuvat algoritmit ja ilmiöt 

muodostavat maailman, joka ei ole koskaan pysyvä.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laadukas sisältö on relevanttia, oivaltavaa ja oikeasti 

kohdeyleisöä kiinnostavaa. 

Mikäli laatua tarkastellaan sosiaalisessa mediassa tek-

niikan näkökulmasta, somessa on omat laatuvaati-

muksensa ja -sääntönsä, joiden noudattamiseen pitää 

kiinnittää huomiota. Tästä esimerkkinä mm. kuvakoot, 

jotka tulee huomioida eri kanavien sääntöjen mukaan.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Automatiikan hyödyntäminen on järkevää esimerkiksi 

erilaisten dashboardien kautta. Mutta se ei yksin riitä. 

Tähän tulisi ottaa mukaan myös syvällistä kohderyhmi-

en tuntemusta. 

Mikä on paras oppisi vuosista  
somemarkkinoinnin parissa?

Mikään mitä teet tänään, ei toimi välttämättä enää huo-

menna. Somemarkkinoijilta vaaditaan uteliaisuutta, 

luovuutta ja analyyttistä otetta. 

HAASTATTELUT
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Molemmat! Ilman suunnitelmallisuutta ei saada 

strategisia tavoitteita/tekemistä jalkautettua järke-

västi ja tehokkaasti. Reagointinopeus taas koros-

tuu sosiaalisen median muutosten myötä: sosiaali-

sessa mediassa kaikki muuttuu nopeasti, joidenkin 

sisältömuotojen elinkaari on vain 24 h.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Ei ole järkeä panostaa aikaa ja resursse-

ja sisällön tuottamiseen, ellei olla valmiita maksa-

maan siitä, että joku näkisi sen. Käytännössä brän-

deillä ei ole enää olemassa orgaanista sisältöä.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sisällöt. Somekanavat ovat alkaneet muistuttaa 

toinen toisiaan, sillä samoja ominaisuuksia alkaa 

olla eri kanavissa (mm. Direct Messaget, Stories, 

filtterit yms.) ja sisällöt on suhteellisen helpos-

ti muokattavissa eri kanaviin sopiviksi. Tämän li-

säksi relevantti sisältö on arvokkaampaa ja tehok-

kaampaa, kuin turha/huono sisältö relevanteissa 

kanavissa.

KOLME NOPEAA
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Laura Browne 
Content Strategist,  
Team Lead, Differo

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

Vuonna 2019 somesisällöt ottavat vahvasti kantaa eri-

laisiin arvokysymyksiin. 

Viesti- ja kanavatulvassa on pystyttävä erottumaan 

massasta, ja vahvat arvosisällöt herättävät varmuudel-

la reaktioita. YouTuben katsotuimpia videoita ovat esi-

merkiksi sukupuolten diversiteettiä ja tasa-arvoa käsit-

televät sisällöt, jotka ovat omiaan herättämään yleisön 

keskustelua.

B2B-puolella vastuullisuudesta ja ekologisuudesta on 

tullut vihdoin salonkikelpoista. Tämä näkyy sekä yritys-

ten somesisällöissä että perinteisessä markkinointivies-

tinnässä. Kevyttä vastuullisuuskulmaa on tietysti tehty 

jo vuosia, mutta nyt vastuullisuuteen panostetaan ja sii-

tä kerrotaan aiempaa äänekkäämmin.

Somevaikuttajat ovat jo pitkään jakaneet omia henki-

lökohtaisia tarinoitaan, jotka koskettavat. Tästä vihdoin 

viisastuneina myös yritykset ryhtyvät tuottamaan yhä 

tunnepitoisempia sisältöjä, jotka purevat yleisöön ai-

toutensa vuoksi.

Samaistuttavalla ja aidolla, yrityksen arvoja esiin nosta-

valla sisällöllä annetaan niin kuluttajalle kuin B2B-päät-

täjillekin jotain, mihin tarttua. Vahvat kannanotot 

herättävät tunteita, luovat mielikuvia ja auttavat vahvis-

tamaan asiakkaan lojaliteettia brändiä kohtaan.

Kantaa ottavat, arvoihin vetoavat ja tunnepitoiset sisäl-

löt myös leviävät tehokkaammin somessa orgaanises-

ti. Sisältöjä ei vain kuluteta, vaan niihin samaistutaan. 

Kun yritys onnistuu kertomaan vaikuttavan ja kosketta-

van tarinan laadukkaasti, käyttäjän on helppo allekirjoit-

taa sisällön viesti ja jakaa se eteenpäin ikään kuin oma-

na kannanottonaan.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Sisältömarkkinoijan näkövinkkelistä vuoden 2019 suurin 

mullistus strategisessa somemarkkinoinnissa on sisältö-

markkinoinnin kauan odotettu kypsyminen aikuiseksi. 

Viimeistään nyt on aika lopettaa sisällön tekeminen 

pelkän sisällön vuoksi ja alkaa viestiä aidosti asiakkaal-

le merkityksellistä asiaa. Yhä useampi yritys miettii jo 

tarkkaan, mitä ja kenelle puhuu somessa, ja mitä se ha-

luaa viestin vastaanottajan tekevän. Yritykset haluavat 

vähentää postausten määrää ja parantaa niiden vaikut-

tavuutta. Samalla some-toimenpiteet, sisällöt ja niiden 

jakelu sidotaan entistä tarkemmin ja kunnianhimoi-

semmin yrityksen strategisiin ja myynnillisiin tavoittei-

siin. Tekemisen tahti nopeutuu ja perustuu yhä enem-

män dataan.

Strategian perustaksi tarvitaan laadukasta mutta ket-

terästi hankittua asiakasymmärrystä. Samanaikaises-

ti tietoa kerätään entistä useammin myös saavutetuis-

ta tuloksista. Ketterä strategia oppii jatkuvasti siitä, mikä 

aidosti toimii tai ei toimi. Kun dataa on käytettävis-

sä valtavia määriä, moderni markkinoija ulkoistaa asia-

kasprofiilien luomisen tekoälylle – mutta ei ehkä vielä 

vuonna 2019. 

Yleisöjen rakentaminen vuonna 2019 on edelleen mo-

nelle B2B-markkinoijalle polttava kysymys. Orgaanis-

ta näkyvyyttä ei ole aivan yksinkertaista saavuttaa, jo-

ten fiksu yritys osaa hyödyntää sekä social sellingiä että 
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maksettua mainontaa sopivassa suhteessa niin uusien 

kuin vanhojen silmäparien saavuttamiseksi.

Työntekijälähettiläs-somettaminen kallistuukin tulevana 

vuonna enemmän social sellingin puolelle. Asiantunti-

joiden osaamisen esiin tuominen ja yrityksen sisältöjen 

jakaminen sitä kautta vaatii selkeää ja hyvin dokumen-

toitua some- ja sisältöstrategiaa, joka on luotu yhdessä 

asiantuntijoiden kanssa. Tämän lisäksi markkinoijien tu-

lisi jatkuvasti tukea ja sparrata yrityksen asiantuntijoita 

social selling -asioissa.  

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Somesisällöissä olennaisia laadun kriteereitä (myös) 

tulevana vuonna ovat koukuttavuus, samaistuttavuus, 

tunteen herättäminen ja helppo sulatettavuus. Asiak-

kaan näkökulman lisäksi laadukas sisältö palvelee yri-

tyksen omia strategisia ja myynnillisiä tavoitteita te-

hokkaasti.

Sisällön on oltava kohderyhmälle merkityksellistä ja 

hätkähdyttävää: sellaista, joka on yksinkertaisesti mah-

dotonta ohittaa, syystä tai toisesta. Syyt löytyvät koh-

deryhmän arkitodellisuuden ymmärtämisestä. Koukut-

tava, hyödyllinen ja lisäarvoa tuottava sisältö palvelee 

olemassa olevaa yleisöä ja herättää myös uusien sil-

mäparien kiinnostuksen. Viestitulvassa erottautuminen 

vaatii myös entistä parempaa visuaalista sisältöä: kuvia, 

videoita ja kuvakaruselleja. 

Samaistuttava, tunteita herättävä sisältö kannustaa käyt-

täjiä jakamaan ja keskustelemaan aiheesta. Yleisö si-

toutuu myös yritykseen ja brändiin vahvemmin, kun 

se tulee osaksi heidän omaa maailmaansa. Jaot myös 

luonnollisesti lisäävät sisällön orgaanista saavuttavuutta.

Vuonna 2019 somesisältö kapenee ja tarkentuu, ja on 

entistä tärkeämpää esittää asiat lyhyesti ja ytimekkäästi 

kiteytettynä. Liian pitkät ja monimutkaiset viestit ja selos-

tukset on liian helppo sivuuttaa kiireisessä virrassa, jol-

loin sen tuottamiseen käytetty resurssi menee hukkaan.

Käyttäjäystävällisyys syntyy myös kanavalle soveltuvas-

ta esitystavasta. Lisäksi kannattaa miettiä kullekin sisäl-

tötyypille tärkeät muotoseikat kuntoon: esimerkiksi vi-

deoihin kannattaa lisätä tekstitykset sekä huomioida, 

että suurin osa käyttäjistä selaa somea mobiililaitteella.

Sisällön on myös palveltava yrityksen tarkoituksia, mut-

ta ei liian räikeästi. Selkeä, yrityksen myynnin ja mark-

kinoinnin tavoitteisiin sidottu sisältökohtainen tavoi-

teasetanta auttaa osoittamaan sisällön hyödyn sekä 

asiakkaalle että yritykselle, ja tarkastelemaan kunkin si-

sällön performanssia ja onnistuneisuutta. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Some-markkinoijilla on vuonna 2019 entistä kovem-

mat paineet saada käyttöönsä yhtenäinen, eri kanavia 

ja järjestelmiä läpileikkaava kokonaiskuva käyttäjädatas-

ta. Sosiaalisen median datan rinnalla on pystyttävä tar-

kastelemaan tuloksia ja lukuja verkkoanalytiikan puo-

lelta, markkinoinnin automaation järjestelmistä sekä 

CRM- ja ABM- alustoista.

Siiloutunut data jää usein hyödyntämättä. Havainnot 

yhteisvaikutuksista ovat vaarassa valua läpi sormien, 

kun dataa ei pystytä tarkastelemaan kokonaisuutena. 

Vuonna 2019 datan integrointi useammasta kanavasta 

yhteen näkymään saattaa vielä vaatia räätälöityä ratkai-

sua, mutta on kuitenkin mahdollista toteuttaa.

Raportoinnin automatisointi ja tehokkaiden dashbo-

ard-näkymien rakentaminen tehostaa mittaamiseen 

käytettyä aikaa sekä parantaa tuloksia vuonna 2019. 

Manuaalisen tietojen keräilyn ja raporttien vääntämisen 

sijasta markkinoijan aika kuluu tulosten analysointiin ja 

kehityspäätösten tekoon. Kannattaa siis nähdä vaivaa ja 

rakentaa tehokkaat, helppolukuiset näkymät, joiden lu-

kemiseen ei tarvita superasiantuntijaa.

Tulokset ovat jatkuvan tekemisen kehittämisen poltto-

ainetta, jota kaikki sisältöjen tuotantoon osallistuvien 

on hyvä päästä seuraamaan, tulkita ja ymmärtää. Mit-

taustuloksia pitäisi seurata ja hyödyntää jatkuvasti, ei 

vain kvartaalipalavereissa. 

Raaka realiteetti kuitenkin on, että monelle yrityksel-

le some-tekemisen mittaaminen on tähän saakka ol-

lut vain hyvä aie, johon ei kuitenkaan ole uskallettu tai 

ehditty laittaa paukkuja. Aloittelijoille 2019 on perustan 

rakentamisen vuosi: nyt viimeistään on lähdettävä mit-
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taamaan, edes kevyesti. Tammikuussa asetetaan perus-

mittarit, joita seurataan ahkerasti. Tulosten hyödyntä-

mistä opitaan arjessa tekemisen kautta.

 

Mikä on paras oppisi vuosista  
somemarkkinoinnin parissa?

Markkinointi, kuten myyntikin, on aina asiakkaan aut-

tamista ja palvelemista. Sosiaalisen median kanavissa 

tämä auttamistavoite korostuu, koska some on paik-

ka brändille ja yritykselle olla aidosti vuorovaikutukses-

sa kohdeyleisön kanssa.

Sometekemisessä oikean fokuksen säilyttäminen on 

aina haasteellista jokaiselle sisällöntuottajalle, kos-

ka markkinoinnissa sekoittuvat somen ammatillinen ja 

henkilökohtainen käyttö, sekä yrityksen että asiakkaan 

tarpeet ja tavoitteet.

Etenkin social sellingin ja työntekijälähettiläiden nä-

kökulmasta B2B-maailmassa on ehdottoman tärkeää 

muistuttaa kaikkia sisällöntuottajia siitä, että he ovat so-

messa nimenomaan palvelemassa asiakasta.

Meidän jokaisen on helppo puhua somessa oman pöy-

tämme äärestä, ja usein asiantuntijoiden ensimmäinen, 

vaistonvarainen kulma sometekemiseen on kirjoittaa 

vertaisilleen. Tämä voi toisinaan olla tarkoituksenmu-

kaista – tai ainakin viihdyttävää – mutta sitä kautta on 

usein hankalampi saavuttaa ostavia asiakkaita.

Aihevalintojen tulisi lähteä asiakkaiden haasteista ja 

unelmista, joihin asiantuntija voi omalla osaamisellaan 

tarjota riemastuttavia ratkaisuja ja oivalluksia.

Älä kysy ”Mitä sanottavaa minulla on?” – kysy ”Mitä sel-

laista voisin kertoa, josta on asiakkaalleni hyötyä?”!

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallisuus. Tulipalot pitää sammuttaa, mut-

ta tulokset tehdään hyvin suunnitellulla ja johdetulla 

sometekemisellä. Huolellisesti kerätyn asiakasym-

märryksen pohjalta tiiviiksi puristettu, helppokäyt-

töinen sisältöstrategia mahdollistaa myös onnistu-

misen nopeassa reagoinnissa silloin, kun sille on 

tarvetta.

Orgaaninen vai maksettu?

Pääasiassa orgaaninen. Kiinnostava sisältö herät-

tää uusien käyttäjien kiinnostuksen, sekä sitouttaa ja 

luo vuorovaikutusta nyky-yleisön keskuudessa. Si-

sällön on oltava niin hyvää, että kanavaa halutaan 

seurata sen vuoksi pidempäänkin. Maksettu mai-

nonta on kuitenkin edelleen korvaamaton keino 

uusien silmäparien tavoittamiseen.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sisällöt edellä, kanavalle ominaisella tavalla. Kanavas-

ta ei ole mitään hyötyä, jos sisältö ei kiinnosta ke-

tään. Samaa sisältöä ei myöskään kannata paukuttaa 

samalla kaavalla jokaiseen kanavaan, vaan varioida 

sisältöä kanavaan sopivimmaksi. Kanavista toiseen 

ohjaaminen sisällöllä on myös yhä yleisempää.

KOLME NOPEAA
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Oliver Dima 
Content Marketing  
Planner, Marketing &  
Services, Neste

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

Uskon, että sisältöjen interaktiivisuus tulee olemaan 

isossa roolissa tulevana vuonna. Instagramin puolella 

on nähty jo esimerkkejä loistavista sisällöissä, joissa ku-

luttaja ei enää ole passiivinen seuraaja. 

Osallistavat sisällöt tuovat kuluttajat lähemmäksi brän-

dejä. Brändeistä tulee kuluttajien ”kavereita” samalla ta-

valla, kuin vaikuttajista. Eri somekanavat myös varmasti 

tuovat uusia ominaisuuksia, jotka mahdollistavat tämän 

kehityksen.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Se mikä toimi hyvin viime vuonna ei todennäköisesti 

toimi enää tänä vuonna. 

Somessa tarkka suunnitelma koko vuodeksi on tyh-

mää. Some uudistuu jatkuvasti niin kovalla vauhdilla, 

että jatkuva toiminnan analysointi ja kehittäminen on 

välttämätöntä. 

Parhaimmillaan strategia on silloin, kun sisältöjen pää-

viesti palvelee strategisia tavoitteita, mutta konseptit 

elävät somekanavien muutosten mukana.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Vieläkin todella paljon yritysten sometilien sisällöistä 

on suoraan tuotu muista kanavista someen miettimät-

tä kuinka sisältö toimisi somessa. Mielestäni tärkein laa-

dun kriteeri on, että sisältö on mietitty somen ehdoilla.

Somessa laadukas sisältö voi olla hyvinkin kotikutoisen 

näköistä, kunhan sisältö on brändin näköistä. Kulutta-

jien bullshit-tutka kyllä hälyttää nopeasti, jos sisältö ei 

ole brändille uskottavaa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Someen käytetyn euron tehokkuuden todistamisen 

rooli kasvaa varmasti edelleen. ROMI-mallien kehittä-

minen olisi suotavaa yrityksessä kuin yrityksessä.

Pelkkiin kanavien tarjoamiin analytiikkatyökaluihin ei 

kannata tekemistä peilata. ROMIa seuraamalla algorit-

mimuutoksiin on helpompi reagoida.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Kokeile rohkeasti! Yksi huono julkaisu on paljon pie-

nempi paha taloudellisesti, kuin huono printti tai 

tv-mainos. 

Kysy itseltäsi kiinnostaisiko tämä sisältö sinua itseäsi so-

messa? Miksi kiinnostaisi, miksi ei? Somessa on mah-

dollista päästä paljon lähemmäs kuluttajaa kuin perin-

teisemmissä kanavissa. Mieti aina miten tämä sisältö 

puhuttelee kohderyhmääsi.
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?
 
Hyvällä reagoinnilla voi napsia pikavoittoja, mutta 

suunnitelmallisuus on se, mikä pitkässä juoksussa 

vie toimintaa eteenpäin.

Orgaaninen vai maksettu? 

Orgaaninen, vaikka algoritmit muuttuvat jatkuvasti 

markkinoijalle huonompaan suuntaan.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?
 
Ehdottomasti kanavat edellä. Iso ja kallis tuotan-

to, jossa ei mietitä jalkautusta eri kanaviin on rahan 

heittämistä kankkulan kaivoon.  

KOLME NOPEAA
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Christina Forsgård 
Mother of Santa, God- 
mother of Slush, Active  
Citizen of Cyber Space

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

Markkinoijan on katsottava somea vakavammin ja ko-

konaisvaltaisemmin kuin koskaan aikaisemmin. Brän-

diltä vaaditaan yhä enemmän vastuullisuutta sekä ka-

navavalinnoissa että sisällöissä. Pienet kivat jipot ja 

omat kampanjat eivät enää riitä, vaan brändin pitää nä-

kyä ja ottaa kantaa merkittäviin yhteiskunnallisiin asioi-

hin. Vuoden sana on ”purpose”.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strateginen somemarkkinointi alkaa siitä, että someti-

lannekuvaa ylläpidetään koko ajan. Jokaisen brändin 

markkinointiviestintäyksiköstä tulee tilannehuone, jos-

sa seurataan ja arvioidaan sekä pitkän että lyhyen ai-

kavälin toimenpiteitä ja toimitaan ketterästi strategian 

sekä sovittujen toimintatapojen mukaisesti. Strategiasta 

tulee yhä merkittävämpi ohjaava voima omalle proak-

tiiviselle ja reaktiiviselle someviestinnälle. Pitkän ja ly-

hyen aikavälin toimenpiteiden suunnitteluun käytetään 

enemmän aikaa ja parhaimmassa tapauksessa työtä 

rytmitetään tekijöiden kesken.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Brändien somesisällöiltä odotetaan yhä kovempaa laa-

tua. Ennen riitti, että markkinoijan sisältö oli joko au-

tenttista, ajankohtaista, hyödyllistä, teknisesti korkea-

laatuista tai viihdyttävää. Nyt sen täytyy olla kaikkia 

näitä yhtä aikaa. Surkea videolaatu ei enää käy edes au-

tenttisuuden varjolla, sillä jokainen nuori tubettaja/ins-

tagrammaaja tekee jo laadullisesti parempaa ”autent-

tisen” oloista jälkeä kuin osa brändeistä. Podcasteissa 

ääni ratkaisee. Hyvä sisältö ja kovat puhujat eivät riitä, 

myös äänen pitää olla teknisesti korkealaatuinen. So-

mesisällön pitää olla yhtä laadukasta kuin minkä tahan-

sa muun sisällön, ellei jopa laadukkaampaa. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Somea pitää mitata sille asetettujen tavoitteiden mu-

kaan. Ensiksi pitää vain ymmärtää määrittää tavoite ja 

myös se, onko tavoite edes saavutettavissa valitulla so-

mekanavalla ja sisällöillä. Tärkeää huomata, että yhä 

useammin somea halutaan mitata konversiolla mark-

kinoijan omaan mediaan ja siellä tapahtuvaan henki-

lön tunnistavaan toimintaan kuten rekisteröitymiseen. 

Tämän kuvion rakentaminen ja hyödyntäminen vaatii 

usein markkinoinnin, viestinnän, myynnin, HR:n ja jopa 

tuotekehityksen yhteistyötä. 

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Somemarkkinointi muistuttaa joka päivä siitä, että ih-

minen kiinnostaa ihmistä – hyvässä, pahassa ja rumas-

sa. Ihminen reagoi aina ensin tunteella. Järkeä tulee, 

mutta iltajunassa.  
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallisuus on strategiaa. Pitää tietää mitä 

on tekemässä ja miksi, että voi reagoida oikein ja 

juuri niin nopeasti tai hitaasti kuin on syytä. Ilman 

tilannekuvaa ja omaa suunnitelmaa reagointi epä-

onnistuu ja oma agenda hukkuu hälinään.

Orgaaninen vai maksettu?

Somesisältöjen suunnittelu, tuotanto ja levitys teh-

dään aina orgaanisen potentiaalin eetoksella. Vain 

se mikä lentää orgaanisesti on maksetun promon 

arvoinen.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Kanavat määrittävät ja rajaavat yleisön. Markkinoijan 

pitää tietää mikä yleisö voidaan missäkin kanavassa 

tavoittaa ja millaisella sisällöllä.

KOLME NOPEAA
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Ida Hakola 
Founder, Vapa
 

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

Pitäisin markkinoijana tulevana vuonna silmällä keskus-

telua Facebookia koskevasta alustavastarinnasta ja tä-

män ilmiön kehittymisestä. Vielä ei tiedetä, missä mää-

rin tämä konkretisoituu varsinaisena käyttäjämäärien 

vähenemisenä, mutta liikehdintää on ollut ilmassa.

Muutoin 2019 markkinoijalle antamani paras neuvo on 

jo jossain määrin ikivihreä: kannattaa panostaa omien 

julkaisu- ja jakelukanavien konseptointiin ja maksimaa-

liseen vahvistamiseen. Vahvoja omia kanavia taas kan-

nattaa rakentaa hyödyntäen vielä toistaiseksi edullista 

sosiaalisen median mainontaa. Omissa kanavissa ta-

pahtuvat kohtaamiset ja niihin liittyvä data ei ole kos-

kaan ole kolmannen osapuolen hyppysissä.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strategisuus syntyy yhdistämällä taktisuutta tukevaan 

systemaattisesti jalkautettavaan markkinointiin kette-

rämpiä ja kokeilevampia lähtöjä. Nämä voivat olla iso-

ja tai pieniä. 

Jokaisella liiketoiminnalla täytyy olla markkinoinnin 

”hygienia”-track, jolla tehdään  liiketoimintaa tukevia 

hyväksi havaittuja perustoimenpiteitä ja taktisempaa 

markkinointia. Tämä tekeminen kuitenkaan harvoin riit-

tää erottumisen, brändinrakennuksen ja ostoputken al-

kuvaiheen tukemiseen. 

Taktisen tekemisen rinnalle tarvitaan ilmiöittävä ja ko-

keiluja jalkauttava ”ketterä”-track. Sillä tehdään sprintti-

metodein erilaisia kokeiluja aina hyperkohdennetuista 

sisällöistä uusiin konsepteihin.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laadun tärkein synonyymi on relevanttius ja sisällön 

tuottama aito arvo vastaanottajalle.  Tärkeimpänä kil-

pailutekijänä modernissa markkinoissa niin somessa 

kuin muissakin kanavissa on ymmärtää vastaanotta-

jan tarpeita, maailmankuvaa, elämäntyyliä ja tätä kautta 

syntyviä palvelutarpeita. Kun tarpeiden päälle rakenne-

taan narratiiveja niin voidaan puhua aidosti puhuttele-

vasta ja laadukkaasta (some)sisällöstä. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Liittyy vähän samaan asiaan kuin suunnitelmallisuus 

ja reagointi -ajattelukin. Erilliset streamit brändimarkki-

noinnille ja taktiselle kauppaa generoivalle tekemiselle. 

Toisen fokuksessa siirtyminen kauppapaikalle tai liidiksi, 

toinen herättää kiinnostusta ja tukee sitoutumista.

Taktisessakin tekemisessä korostaisin kuitenkin kun-

nianhimon pitämistä korkealla: parasta markkinointia 

on aina se, joka saa ihmiset toimimaan, jakamaan, tä-

gäämään ja ilmaisemaan itseään aidon kiinnostuksen 

tai innostuksen perässä.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Kolme kovaa: Laatu korvaa määrän, toimi systemaattises-

ti ja ole silti valmis muuttamaan tarvittaessa lähes kaikki. 

Bonusvinkki: Herätä tunteita. Faktisesti algoritmitkin tu-

kevat sisältöjä, jotka saavat ihmiset tuntemaan ja näin 

ollen reagoimaan.
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Yhdistelmä näistä – molempia tarvitaan. Jos täytyy 

tehdä valintoja, niin priorisoin näistä kuitenkin suun-

nitelmallisuutta. Pelkkä reagointi ilman suunnitel-

mallisuutta eli strategista selkänojaa muuttuu nimit-

täin nopeasti absoluuttiseksi sekoiluksi.

Orgaaninen vai maksettu?

Yhdistelmä näistä. Palvelevat hieman eri tarkoituk-

sia. Sosiaalisessa mediassa pieni maksettu näky-

vyys rakentaa alkuvaiheen tavoittavuuden eli pohjan 

mahdolliselle orgaaniselle jättipotille. 

Orgaanisen näkyvyyden teho on todistetusti monin-

kertainen. Kun ihminen vapaaehtoisesti kommen-

toi, jakaa, fanittaa eli toimii aktiivisesti, on muistijälki 

ja mielikuvajälki moninkertainen verrattuna geneeri-

seen impressiovetoiseen tavoittavuuteen.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Ei kumpikaan. Oikeana marssijärjestyksenä on men-

nä kohderyhmä edellä. Kun kohderyhmää lähde-

tään tutkimaan, selviää tämän tarpeet, motivaatio ja 

mielenkiinnon kohteet, joiden pohjalle voidaan ra-

kentaa kattava sisältönäkemys. Kohderyhmätiedon 

päälle rakennetaan myös kohdennuksen mahdollis-

tava kanavasuunnitelma.

KOLME NOPEAA
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Antti Isokangas 
Viestintä- ja vastuullisuus-
johtaja,  
Kotipizza Group Oyj 
Toimitusjohtaja,  
Ali Consulting Oy

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

Niin kuin ulkoministeri Ahti Karjalainen aikoinaan sanoi, 

ennustaminen on vaikeaa, eritoten somemarkkinoin-

nin tulevaisuuden ennustaminen. Yhtenäiskulttuurin 

aika on ohi myös markkinoinnissa, joten kehityssuuntia 

on paljon ja osa niistä on keskenään ristiriitaisia. Niin-

pä välineiden ja toimintatapojen kehitystä täytyy seura-

ta entistäkin enemmän kohderyhmien ja markkinointi-

viestinnän tavoitteiden näkökulmasta. 

Botit ja lisätty todellisuus voivat olla joissakin tapauk-

sissa merkittäviä kehityssuuntia, mutta toisia kohde-

ryhmiä tavoiteltaessa täysin science fictionia. Yleisellä 

tasolla vaikuttajamarkkinoinnin merkitys jatkanee kas-

vuaan, ainakin jos sitä toteutetaan aidolla ja kohderyh-

mälle merkityksellisellä tavalla. 

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-

tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Useimmissa tapauksissa suunnitelmallisuuden ja tilai-

suuksien hyödyntämisen tehokas yhdistäminen edellyt-

tää panostuksia yrityksen sisäiseen tiimiin. Tavoitteiden 

ja suurten linjojen määrittely ja keskeisten materiaalien 

laatiminen vaativat usein ulkopuolista apua, mutta vaik-

ka master content olisi kuinka erinomaisesti tuotettua, 

nopea reagointi vaatii yleensä talon sisäistä ketteryyttä. 

Brändin jatkuvassa someläsnäolossa on usein tehok-

kaampaa tarttua päiväkohtaisiin ilmiöihin ja puheenai-

heisiin kuin yrittää luoda niitä itse. Mitä paremmin tiimi 

on sisäistänyt tavoitteet ja mitä vahvempia ydinviestit 

ja niiden pohjalta laaditut materiaalit ovat, sitä parem-

min tilanteisiin ja muutoksiin voi reagoida kohderyhmiä 

kiinnostavalla tavalla.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

”Laadulle” on harvassa yhteydessä yksiselitteistä määri-

telmää, joten somesisältöjenkin suhteen voi oikeastaan 

sanoa vain, että laadun tunnistaa silloin kuin sellaista 

näkee. Toisin sanoen laatua on se, mikä tavoittaa koh-

deryhmät ja herättää heissä haluttuja reaktioita. 

Yleensä tämä tarkoittaa sitä, että laatua eivät ole au-

tomatisoidut vastaukset tai pelkän kalenterin ohjaami-

na lähetetyt latteat joulutervehdykset, vaan sisällöt, jot-

ka puhuttelevat vastaanottajaa brändin aidolla äänellä. 

Laatu on paitsi tapaus- myös välinekohtaista. Nasevasti 

kirjoitettu blogiteksti ei välttämättä ole enää yhtä nase-

va, jos sama teksti luetaan taaplaten huonossa podcas-

tissa pelkästään koska jossain on päätetty, että meidän-

kin firmalla pitää olla podcast.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Kaikki mittaaminen, joka ei lähde markkinointiviestin-

nän tavoitteista, on näennäismittaamista. Jos tavoit-

teena on kaupan syntyminen, olennaista on seurata 

myyntiä, ja jos tavoitteena on vaikuttaa brändimieliku-

vaan, täytyy löytää brändille relevantti tapa mitata mie-

likuvien muuttumista. 
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Oikean asian mittaamista vaikeuttaa usein se, että yleen-

sä markkinoinnin ja kuluttajan toiminnan syy-seuraus-

suhteet eivät ole yksiselitteisiä. Tämän vuoksi pelkkien 

lukujen tuijottamisen sijaan täytyy pyrkiä ymmärtämään 

kuluttajia hieman syvemmällä tasolla, erityisesti siinä, mi-

ten kuluttajien asenteet vaikuttavat heidän käytökseen-

sä. Jos taas sisältöjen laatua tai laaduttomuutta halutaan 

oppia mittaamaan, laadulle pitää pyrkiä kehittämään 

kussakin tapauksessa nykyistä pätevämpiä kriteerejä.

Mikä on paras oppisi vuosista 
somemarkkinoinnin parissa?

Se, ettei enää ole olemassa sosiaalista ja ei-sosiaalista 

mediaa. Eri välineillä on ominaispiirteensä, mutta kaikki 

media on mediaa ja kaikki media on sosiaalista.

On myös ollut mielenkiintoista seurata, miten suoma-

laiset yritykset ovat pikkuhiljaa ymmärtämässä sisäl-

töjen laadun merkityksen ja panostamassa sisältöjen 

suunnitteluun ja tuotantoon. Vaikka ei osaisikaan mää-

ritellä laatua, on helppo huomata, että yksiselitteisen 

huonoihin somesisältöihin törmää jatkuvasti harvem-

min. Erinomaiset tai loistavat sisällöt ovat vielä harvas-

sa, mutta eiköhän niidenkin aika vielä tule.

Reagointinopeus vai  
suunnitelmallisuus?

Ensin suunnitelmallisuus, sitten reagointinope-

us. Suunnitelmallisuuden tarkoitus on varmistaa 

toiminnan tavoitteellisuus ja se, että muuttuviin 

tilanteisiin on mahdollista vastata ketterästi.

Orgaaninen vai maksettu?

Sekä että. Jaettavuuden täytyy perustua vas-

taanottajan aitoon kiinnostukseen sisältöä koh-

taan. Samalla on pakko myöntää, että kulutta-

jien puhtaasti orgaaninen tavoittaminen käy 

jatkuvasti vaikeammaksi. ”Ilmainenkin” sisältö 

tulee kalliiksi, jos se ei tavoita ketään.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sisällöt. Laadukkaalle sisällölle on yleensä mah-

dollista löytää oikea kanava, mutta huono ei toi-

mi parhaimmassakaan.

KOLME NOPEAA
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Krista Kauhaniemi 
Senior Social Media  
Specialist,  
K-ryhmä / K Digital

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

Automaation hyödyntäminen somesisällöissä ja -mai-

nonnassa on jo tuttua verkkokauppojen somemarkki-

noinnissa, mutta brändimarkkinoijalle vielä kovin uusi 

alue. Yksittäisten kampanjoiden materiaalien tekoon 

kuluu todella paljon kahta tärkeintä resurssiamme – ai-

kaa ja rahaa. Kampanjalähdön jälkeen kalliilla tuotetut 

materiaalit siirtyvät jonnekin mappi Ö:hön, jonka jäl-

keen niitä ei enää koskaan hyödynnetä. 

Siirtyminen kampanjalähtöisyydestä jatkuvaan auto-

maatiota hyödyntävään tekemiseen on suuri muu-

tos, joka toivottavasti saadaan ainakin meidän talossa 

otettua haltuun ensi vuonna. Paremmin automatisoitu 

ja personoitu tekeminen tuo myös asiakkaalle enem-

män lisäarvoa kuin kaikkea kaikille -markkinointi. Kam-

panjoilla on toki edelleen oma roolinsa, mutta toivoi-

sin sisältöjen osalta ikivihreämpää ajattelua – miten 

materiaaleja voitaisiin hyödyntää myöhemmin uudes-

taan esim. uudelleen leikkaamalla ja yhdistämällä nii-

hin uusia elementtejä? Esimerkiksi Smartly on tässä 

genressä sellainen työkalu, jota kannattaa pitää silmäl-

lä. He panostavat nyt myös brändimarkkinoinnin au-

tomatisointiin.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Tässä pätee vanha sananlasku: hyvin suunniteltu on 

puoliksi tehty. On paljon helpompaa aloittaa työt tam-

mikuussa, kun osa vuosisuunnittelusta on tehty jo 

edellisen vuoden puolella. Meillä somen vuosisuun-

nittelu nivoutuu osaksi koko mainonnan vuosisuun-

nittelua yhteistyössä mediatoimiston ja mainostoimis-

ton kanssa. Tämän pohjalta muotoutuu vuosikello tai 

”luuranko”, jonka päälle on helppo rakentaa. Myös so-

mestrategiaan tulisi palata vähintään vuosittain ja tehdä 

tarvittavat päivitykset.

Jatkuva muutos ja siinä mukana pysyminen on asia, 

joka tekee mielestäni tästä alasta kiinnostavan. Jotta 

voidaan aidosti ottaa uusimpia juttuja mukaan tekemi-

seen, koko tiimillä pitää olla tietynlainen asenne: halu 

kokeilla jatkuvasti uutta, mennä mukavuusalueen ulko-

puolelle – ei haittaa vaikka epäonnistuttaisiin. Tähän liit-

tyy myös aiemmin mainitut tärkeät resurssit eli aika ja 

raha – jotta voidaan pysyä mukana muutoksessa, tulee 

uusien tuulien ja trendien seuraamiselle ja toteuttami-

selle varata tarvittavat resurssit eikä vain suorittaa laput 

silmillä aiemmin suunniteltua.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Mielestäni kaikki lähtee sisällöille asetetuista tavoitteis-

ta ja niiden mittaamisesta. Jos ei ole selkeitä tavoittei-

ta, on vaikea sanoa onko somesisältö tai kokonainen 

kampanja onnistunut. Koska lähes kaikki tekevät ny-

kyään monikanavaista markkinointia, on oleellista teh-

dä vertailuja myös kanavien ja niissä olleiden sisältöjen 

välillä. En usko, että vuosi 2019 eroaa merkittävästi täs-

sä asiassa edellisistä vuosista. Laadukas sisältö saavut-

taa ja usein myös ylittää sille asetetut KPI:t.
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Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Orgaanisella puolella on edelleen hyvin rajalliset mitta-

rit, joten suosittelisin maksullisen puolen mittarien hyö-

dyntämistä. Toisaalta pelkät mainonnan mittarit eivät tuo 

autuutta, vaan jokaisen organisaation tulisi miettiä, mi-

ten mainonnan mittarit sidotaan varsinaisiin markkinoin-

nin mittareihin (esim. brändimielikuvan muuttamiseen) 

ja liiketoiminnan mittareihin (esim. myynti).  Mittaaminen 

on parhaimmillaan yhteistyötä yli tiimi- ja yksikkörajojen.

Meillä on mainonnan tavoitteisiin liittyen aina eri 

KPI-mittarit tarkastelussa. Esim. konversioon tähtää-

vässä mainonnassa on aivan sama, paljonko hypetetty 

engagement rate on. Facebook-sivun tykkääjämäärän 

seuraaminen on tuulahdus viiden vuoden takaa, mutta 

siihenkin vielä törmää.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Vastaan tähän urakehityksen näkökulmasta kaikille ny-

kyisille ja tuleville someduunareille. Kaikista monipuo-

lisimman osaamisen somesta saat, kun työskentelet 

sekä asiakkaan että toimiston puolella, sekä maksetun 

että orgaanisen parissa. Alalla huomaa paljon sitä, että 

jos on työskennellyt ainoastaan toisella puolella, niin 

toisen puolen ymmärrys on hyvin vaillinaista. Jos työs-

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 näkökulmaa 

myös orgaaniseen tekemiseen ja sen mittaamiseen. 

Sama pätee toisinpäin :).

Reagointinopeus vai 
suunnitelmallisuus?

90 % suunnitelmallisuus, mutta jätetään rea-

gointivaraa sekä ajallisesti että budjetillisesti. 

Luulen, että lopputulos olisi aika kiinnostava, jos 

brändimarkkinoijat käyttäisivät 10 % työajasta ja 

mainonnan budjetista ajankohtaisiin asioihin ja 

tapahtumiin reagoimiseen. Tällaista näkee Suo-

messa vielä erittäin vähän.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Nykyään orgaaninen tukee maksettua 

mainontaa eikä toisinpäin. Vuonna 2019 80-90 

% tavoittavuudesta luodaan suunnitelmallisella ja 

tavoitteellisella mainonnalla.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sanoisin, että idea ja konsepti edellä, mutta rää-

tälöidään toteutus valittuihin kanaviin. Sama kon-

septi voi näyttäytyä hyvin erilaisena esim. televi-

siossa, display-mainonnassa ja somessa.
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Jarkko Kurvinen 
Markkinointipäällikkö  
palveluna, tietokirjailija ja 
valmentaja
 

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

Konkreettisena tekemisenä asiakaspalvelu on vuoden 

trendi. Ja asiakaspalvelun hanskaaminen johtaa loista-

vaan asiakaskokemukseen. Asiakasymmärrys ja asiak-

kaiden matkan ymmärtäminen avaa yrityksille uuden-

laisia vaikutusmahdollisuuksia tekoälyn avustamana. 

Yhä useammalle yritykselle tulee mahdolliseksi asia-

kasymmärryksen kautta valloittaa asiakkaidensa media-

maisema tiedonhaun, ostamisen ja käyttämisen eri vai-

heissa, sekä personoida polut kullekin mieluisaan, jopa 

odotukset ylittävään lopputulemaan. Yrityksissä aletaan 

vihdoin pääsemään kellonajasta riippumattomaan vuo-

rovaikutukseen – palveluun ilman rajoja, käytit sitten 

ääni- tai eleohjausta tai perinteisempiä menetelmiä. 

Sosiaalisesta mediasta on tullut osa asiakaskokemuk-

sen ydintä. Yllättävän paljon kanssakäymisestä tapah-

tuu yleisön silmiltä piilossa, viestintäkanavissa ja niissä 

botit auttavat palvelemaan nopeammin, enemmän ja 

ympärivuorokautisemmin. Boteissa on lupaava kilpai-

luetu yrityksille, hyvin koulutettuina ne ovat sekä tun-

neälykkäämpiä että nopeampia kuin perusaspat asiak-

kaalle mieluisassa kanavassa. Mitä tänään syötäisiin saa 

ihan uuden ulottuvuuden, kun teknologiaa hyödyntä-

vät systeemit ovat luonnollisesti kaikessa asiakastiedos-

sa ja –käyttäytymisessä kiinni, eivätkä ulapalla kuten te-

leaspat konsanaan.

Myös yksilöllisyyden aikakausi jatkuu. Henkilöbrän-

däyksestä ja mielipidejohtajuudesta tullaan näkemään 

entistä enemmän vaikuttavia esimerkkejä. Henkilö- 

brändeistä halutaan rakentaa käyttöliittymää yritykseen 

ja toisaalta mielipidejohtajuudella halutaan viedä ko-

konaisia toimialoja eteenpäin – johtaa keskustelua ja 

näyttää suuntaa.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Kaikki haluavat minuuttinsa parrasvaloissa, menestyjät 

tähtäävät toimialansa suunnannäyttäjän rooliin, mielipi-

dejohtajaksi. Viimeaikaiset uutiset arvopaperirintamalta 

ovat näyttäneet sellaisen olevan kannattavaa niin pörs-

sikursseihin kuin yrityksen ostohintaan sidottuna.

Parhaimmillaan strateginen markkinointi somessa luo 

yritykselle mielipidejohtajuutta. Sitä rakennetaan luomal-

la alalle puheenaiheita, jakamalla niin omia kuin muiden 

näkemyksellisiä sisältöjä ja johtamalla alan keskustelua 

pelkän reagoinnin sijasta. Epävarmoina aikoina ihmiset 

janoavat näkemyksiä ja sitä, että ollaan jotain mieltä. Us-

kalletaan elää omaa arvomaailmaa todeksi ja ottaa kan-

taa. Se onnistuu pienemmilläkin resursseilla, kunhan on 

sanottavaa ja rohkeutta olla äänessä.

Tullakseen mielipidejohtajaksi, se vaatii yritykseltä vah-

vaa suuntaa ja kykyä käydä laadukkaita keskusteluita. 

Mielipidejohtajaksi ei tulla päätöksellä kutsua itseään 

mielipidejohtajaksi, vaan mielipidejohtajuus ansaitaan 

ja tie on usein pidempi kuin uskaltaisi kuvitella. Suun-

nitelmallisuus on tässäkin valttia, ja alansa suunnan-

näyttäjän rooli tuo selkeää kilpailuetua ja luottamus-

ta, auttaa erottumaan kilpailijoista ja vahventaa nykyisiä 

asiakassuhteita luoden mahdollisuuksia myös uusille.
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Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Hukumme merkityksettömään hälinään. Laadukas so-

mesisältö tarkoittaa sitä, että saamme liikutettua ylei-

söämme ja pystymme vetoamaan tunteisiin. Kun 

virastojenkaan viestintä ei toimi tylsiltä tylsille, ei se lii-

ketoiminnassakaan toimi. Yhä useamman brändin sie-

täisi herätä henkiin ja läikyttää sydämiä. Jos yritys ei 

onnistu pitämään itseään innostavana, kuinka se onnis-

tuisi vaikuttamaan kohderyhmänsäkään. Laadukas so-

memarkkinointi on jännittävää jankuttamista.

Asiakasarvosta on tullut hygieniatekijä, mitä ilman jul-

kaisua ei kannata edes suunnitella. Hyvällä asiakasym-

märryksellä löytää toiminnalleen ne erottavat kulmat, 

joiden avulla pääsee vaikuttamaan nykyisiin ja tuleviin 

asiakkaisiinsa. Viestintä menee tässäkin yksilöllisem-

pään ja personoituun suuntaan, jolloin yrityksillä on pa-

remmat eväät vaikuttaa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?’

Yhä enemmän tapahtuu varjoissa, viestisovelluksissa 

ja ryhmissä, mittausvälineiden ulottumattomissa. Yri-

tyksissä yritetään tälläkin hetkellä ymmärtää asiakasta, 

mutta monelle asiakkaan matka on vielä verrattain tun-

tematon. Mittaaminen on liikaa keskittynyt itse osto-

vaiheen ympärille, kun ei ymmärretä, miten ostoon tai 

suositteluun oikeasti päädytään. Onnistut mittaamises-

sa vain, jos ymmärrät asiakkaan matkaa syvemmin ja 

tunnistat, missä kohtaa kukin matkallaan on.

Usein tärkeimmät mittarit tekemiselle ovat sellaisia, mitä 

et saa suoraan kanavasta itsestään, vaan osana asiak-

kaan kokonaiskuvaa. Siksi mittauskin tulisi johtaa mie-

luummin liiketoiminnasta käsin, kuin pelkästään markki-

noinnin arjesta. Edelläkävijäyrityksissähän näin jo onkin, 

mutta suurella massalla tässäkin riittää vielä tekemistä.

Myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun sauma-

ton yhteispeli sekä toiminnan siltaava teknologia ovat 

avainasemassa mittauksen onnistumisessa. Asiakkai-

den ei voi enää antaa pudota prosessien tai funktioi-

den väliin, vaan asiakkaan matka maineesta myynniksi 

ja suosittelijaksi pitäisi löytyä jokaiselle yhteisestä järjes-

telmästä. Teknologiat voivat tehdä asioita mahdollisek-

si tai mahdottomaksi, mutta jos asiakastieto ja mark-

kinointi ovat omissa siiloissaan tai juttelemattomissa 

järjestelmissään, teet työstäsi tarpeettoman hankalaa.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Näkymätön ei ole yhtä kuin olematon. Voit kehitel-

lä vaikka kuinka hienoja mittaristoja, mutta usein siitä 

yritykselle tärkeimmästä tekemisestä ei jää julkisiin ka-

naviin jälkeä. Kukapa ei haluaisi saada aikaan vuoden 

parasta, tykätyintä, katsotuinta, mutta ilman liitosta lii-

ketoimintaan, ohkaiseksi käy tekeminen. Seuratakse-

si vaikutusta, seuraa mieluummin ajattelun ja käyttäy-

tymisen muutosta, kuin näyttökertoja. Todennäköisesti 

nykyiset ja tulevat asiakkaasi reagoivat muualla kuin jul-

kisissa kanavissa ja siihen syy-aiheyhteyteen on kunkin 

markkinoijan tärkeintä päästä kiinni.

Reagointinopeus vai  
suunnitelmallisuus? 

Ketterä suunnitelmallisuus mahdollistaa rea-

gointinopeuden. Jos iso kuva ja tärkein tekemi-

nen ei ole selvänä, nopealla reagoinnilla ei ih-

meitä saada aikaiseksi.

Orgaaninen vai maksettu?

Totta kai kaikki haluavat orgaanista näkyvyyttä 

ansaita, mutta fiksuimmat edistävät luonnolli-

sesti hyvin leviävää maksetulla, jolloin se ei ole 

joko tai vaan sekä että. 

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Vaikka ilman hyvää sisältöä kanavaan julkaise-

misessa ei ole mitään mieltä, totta kai hyväkin 

sisältö pitää julkaista kanavan ehdoilla. Jos jul-

kaisette roskaa, kanavilla ei ole väliä ja jos taas 

priimaa, se ei päädy kohderyhmän silmille ellei 

siinä oteta huomioon kanavan lainalaisuuksia. 

KOLME NOPEAA
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Antti Leino 
Markkinointiarkkitehti, 
Avidly 

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

Vaikutuksen aikaansaamiseksi luotetaan entistä enem-

män vaikuttajiin, sponsoroitaviin kohteisiin, kuin vain 

tuotetaan sisältöä omasta markkinointimyllystä. Ihmi-

set seuraavat ja diggaavat ennemmin Lauri Markkasta 

kuin Nestettä tai Nokia-puhelimia. Onko somemarkki-

noinnin yksi osatulevaisuus sponsorointi?

Yksittäisinä asioina: milloin AR/VR ovat osa somekoke-

muta, ja pitkässä juoksussa milloin some toimii haku-

konetta parempana lähteenä käyttäjien (visuaalisena) 

tiedonlähteenä? 

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Jaan nykyään somen kolmeen osaan: 1) mainosmediak-

si,  2) vaikuttajamediaksi, ja 3) viestintäkanavaksi (1-to-ma-

ny, many-to-many). Näin tavoitteiden ja saavutusten (ja 

budjettien) tarkastelu on järkevämpää ja strategisempaa. 

Tuntuu, että sosiaalisesta kuuntelusta tuotettava so-

siaalisen ymmärrys, insight, on jäänyt aika sivuraiteelle 

ja fokus on ollut viestien painamisessa kohdeyleisöön. 

Some on kuitenkin mainio ympäristö ymmärryksen li-

säämiseksi monin tavoin.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Hirvittävän hankala kysymys :D.  – joka taas ei eroa mi-

tenkään muusta yrityksen kommunikaatiosta :D. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Mainosmedia mainosmedian tavoin: suorat vaikutukset 

(kunhan muistaa UTM-tägit :)).

Vaikuttajamediana laadullisen tutkimuksen osana.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Ihmiset ovat kollektiivisesti viisaampia kuin uskallamme 

ymmärtää. Vihapuheen kaltainen tapa, jolle some on 

antanut näkyvän kanavan, on kuitenkin marginaalinen 

– toki näkyvä – ilmiö kollektiivisen viisauden rinnalla.
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Reagointi. Maineen ylläpitämiseksi reagointikyvyk-

kyys on must – ja johtaa siihen, että some on osa 

organisaation älykästä asiakaspalvelua.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Erinomaiset välineet kohdentaa viesti ha-

KOLME NOPEAA

lutulle yleisölle, yleensä keino nopeammin haluttui-

hin tuloksiin.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Jos organisaatio on täysin hajuton ja mauton eli 

mielikuvaongelma, niin sisältö ensin kuntoon. Jos 

ongelma on tavoittaminen niin uudet kanavat pitää 

testata, silti sisältö ensin.
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Hanna Lemmetti  
Luova strategi,  
Miltton Creative

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

Pääsemme vihdoin alueelle, joka meiltä markkinoijilta 

on kauan ollut suljettu: pikaviestisovellus WhatsAppin 

mainonta on ihan nurkan takana. WhatsApp on suo-

malaisten suosituin some – paitsi että yli kolme neljästä 

käyttää sitä, he käyttävät sitä paljon ja usein.

WhatsAppin mukaantulo on yrityksille loistava tilaisuus 

määrittää somestrategiaan, millainen kokemus brän-

distä välittyy keskinäisessä, suorassa vuorovaikutukses-

sa. Toivon, että WhatsAppin uudet mainosmuodot ja 

vapautuvat datapisteet johtavat asiakaslähtöisempään 

markkinointiin, ei entistä tunkeilevampaan häiriköin-

tiin. Voiko se olla tuotekehitykseen osallistamista? Pilo-

tointeja? Päivittäisiä pulsseja, räätälöityjä vinkkejä? Mitä 

muuta, mistä hyötyisi niin asiakas kuin yrityskin? 

Aidosti kiinnostavimmat kehityssuunnat tapahtuvat 

Instagramissa, jossa alustalle uusia käyttötapoja keksii 

Facebookin tiimin sijasta käyttäjät itse. Törmäsin viime 

viikolla ensimmäistä kertaa biletiliin. Tapahtuma oli tili, 

jonka seuraajiksi kutsutut hyväksyttiin. Juhlien sisältöä 

ja brändiä rakennettiin sen feediin, ja tiedotus tapahtui 

storyssa. Yhä useampi pyörittää samanaikaisesti mon-

taa, eri käyttötarkoituksiin tarkoitettua tiliä. Seuraamalla 

ja rakentamalla instagrammaajien omatoimisen inno-

voinnin päälle, brändeillä on paljon voitettavaa.

Voisinpa lopettaa johonkin, mihin Facebookin valta ja 

ahdistavat tavat käyttää sitä eivät yllä, mutta markki-

noinnin kannalta merkittävimmät asiat ensikin vuonna 

tapahtuvat Zuckerbergin pihapiirissä.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Pitkän aikavälin suunnitelmallisuus on ainoa tapa var-

mistaa, että ketteryys vie oikeaan suuntaan. Muuten 

muutoksen mukana pysyminen lipsuu näkemyksettö-

mäksi ja lyhytjänteiseksi hötkyilyksi, jonka tulokset jää-

vät taktiselle tasolle.

Strategisen somen ei pitäisi olla monimutkaista: tarvi-

taan vain selkeäksi kiteytetty päämäärä, muutama tar-

koin valittu tapa, jolla se aiotaan saavuttaa, ja pari simp-

peliä KPI:ta, joilla onnistumista seurataan. Somestrategia 

kolmessa lauseessa. Kun päämäärä on selkeä, voi keino-

valikkoa ja reittiä sen luo justeerata matkan varrella.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Paine painaa tuotannon kuluja alas ja tahtia ylös on 

kova. Laatu nousee jatkossa yhä enemmän erottautu-

mistekijäksi. Nykyään kokemukseen laadusta voi kui-

tenkin liittää myös uudenlaisia kriteereitä kuten välit-

tömyys, aitous ja yhteyden tunne. Ei niinkään preemio 

tai prestiisiys, jotka vievät etäämmäs henkilökohtaises-

ta yhteydestä.

Ehkä vuonna 2019 laatu somesisällöissä ei olekaan ra-

hallista investointia tuotantoon, vaan ajallista investoin-

tia läsnäoloon ja ymmärtämiseen.
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Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Tavoitteisiin peilaten (olivatpa mielikuvallisia, kaupalli-

sia ja/tai mitä lystää, hyvä KPI-setti sisältää usein sekä 

määrällisen ja laadullisen palikan) ja verrattuna muihin 

markkinoinnin, myynnin ja viestinnän investointeihin. 

Omien asiakkaiden kanssa ollaan pätevään mittausta-

paan jo päästy. :D

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Paras tapa tehdä hyvää somea on tehdä sillä ja siel-

lä asioita, joilla on oikeasti väliä. Aika poikkeuksetta me 

janotaan merkityksellisyyttä somevirran seassa, jotain 

mikä herättää jonkun tunteen kaiken turruttavan ärsyke-

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Reagointinopeus. Sillä saa somesta isommin irti – 

kiinnittymällä tiettyihin hetkiin ja konteksteihin, jot-

ka ovat ohi jo ihan kohta.

Orgaaninen vai maksettu?

Valtaosa suomalaisyrityksistä ei ole tavoittavuuksil-

taan siinä pisteessä, että orgaanisiin sisältöihin pa-

tulvan keskellä. (Ja vähän liian usein se tunnereaktio 

on, paremman puutteessa, provosoituminen.)

Koska aina ei voi tehdä merkityksellisiä asioita, 

kannattaa ainakin pyrkiä aina tekemään jotain mikä 

on erilaista ja erottuvaa. Hölmöin ja omalla taval-

la toimivin somekeissini kuluneelta vuodelta sisäl-

si sarjakuvan seurankipeästä tonkkaviinistä. Se oli 

niin dorka, ettei sitä voinut ohittaa. Sain juuri kuul-

la, että sarjis saa jatkokauden vuonna 2019, koska 

tulokset ovat olleet niin upeita.

Somessa ihmiset ovat niin rutinoituneita oikeas-

ti suodattamaan pois kaiken irrelevantin sälän, et-

ten ihan täysin osta always-on-ajattelua. Se tuntuu 

lähes poikkeuksetta ohjaavan melko samanteke-

vän sisällön tuottelemiseen, eikä somekontekstis-

sa “logonäkyvyys ja läsnäolo” tehoa.

nostaminen kantaisi – ja Facebookin ekosysteemis-

sä tilanne senkus tukaloituu. Eli: maksettu.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sisällöt. Kun luovassa suunnittelussa päästään sisäl-

töjen laatimisesta kokemusten luomiseen, on vaiku-

tus yli kanavansa. Esimerkiksi Glossier ja Soulcycle 

ylittävät määreen “sisältöjä kanavissa”.

KOLME NOPEAA
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Petteri Lillberg 
Vanhempi konsultti,  
Demos Helsinki

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

Kulunut vuosi 2018 oli somen viattomuuden ajan lop-

pu, viimeistään. Tuntuu, että on helpompi löytää so-

mekriitikoita kuin someintoilijoita. Ja tämä on ihan nor-

maalia, koska kun siirrymme sosiaalisesta mediasta 

kaikkialle ulottuvaan sosiaaliseen talouteen, keskuste-

luun tulee uusia ulottuvuuksia. Keskustelu henkilökoh-

taisen tiedon kaupallistamisesta, yritysverojen vältte-

lystä, sääntelyn tarpeesta, valeuutisten voittokulusta, 

negatiivisista vaikutuksista omakuvaan ja itsetuntoon 

sekä yleistyvät sometauot kertovat kaikki, että nyt on 

erätauolla puhuttavaa. 

Vuonna 2019 niin some itse kuin brändit ja yrityksetkin 

pyrkivät kääntämään tämän keskustelun positiiviseksi. 

Luvassa on siis yhä enemmän (irto)ideoita, toimenpi-

teitä ja kampanjoita, joilla ainakin yksittäisiin lieveilmi-

öihin pyritään puuttumaan. Vastuullisuus ja positiivinen 

yhteiskuntavaikutus nousevatkin termeinä määrittele-

mään suomalaisten markkinoijien somestrategiakes-

kusteluja. Kyseessä on joko aidosti somen uusi kevät 

tai lisääntyvä brändien tasapäistyminen ja yksipuolinen 

viestintä, kun kaikki kiirehtivät linjoille huutamaan omaa 

hyvyyttään. 

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Jokaisella itseään kunnioittavalla yrityksellä ja brändil-

lä on jo todennäköisesti kattava some- ja sisältöstrate-

gia, jossa on oppikirjamaisesti kirjattu kanavien roolit, 

kohderyhmät, sisällöt jne. Tämä lähestyminen kui-

tenkin kohtelee somea valitettavan usein kuin van-

han maailman mediaa, toisin sanoen viestintäkanava-

na. Oikeasti strategiset somemarkkinoijat ymmärtävät 

syntyneen sosiaalisen talouden ja eri alustojen roo-

lin työn murroksessa, globalisaatiossa, tiedon kulus-

sa, kaupankäynnissä ja teknologiamurroksessa sekä 

vievät somen markkinoinnin pöydältä toimitusjohta-

jan pöydälle. Miten annamme somesta tuttujen, po-

sitiivisten aspektien vihdoinkin voimauttaa yrityksiä, 

tiimejä ja yksilöitä merkityksellisempään työelämään, 

fiksumpaan omien aivojen käyttöön sekä alhaalta 

ylöspäin suuntautuvaan päätöksentekoon. Vuonna 

2019 somemarkkinointi räjäyttää yritysten omat, kei-

notekoiset siilot – vihdoinkin. 

Kun näin tapahtuu, someen pätevät samat säännöt 

kuin strategiatyöhön yleensä.  Hiekkalaatikon reunojen 

tulee olla selvät, mutta sen sisällä uutta saadaan par-

haiten aikaiseksi strategisesti valituilla, riittävästi resur-

soiduilla kokeiluilla.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Jos ollaan ilkeitä, somen laatua on voinut tähän saak-

ka tarkastella kahdesta näkökulmasta. Joko sillä, miten 

vähän fyrkkaa hyvienkin ideoiden toteutukseen on ol-

lut, tai siitä, miten hyvin sisällön kohdentaminen on on-

nistunut. Jälkimmäinen on nyt valitettavan jälkiviisaasti 

ajateltuna johtanut kupliin, jossa eivät pelkästään uuti-

set ja aiheet, vaan kokonaiset elämänpiirit eriytyvät. Ja 

yhteiskunnan näkökulmasta tämä ei voi olla laatua. 

Se menee vastakkain koko ajatusta laadukkaaseen, 

käyttäytymissääntöjä noudattavaan dialogiin perustu-

vasta yhteiskunnasta, jonka pitäisi mahdollistaa parem-

pi elämä ja yhteisolo jopa niille, jotka ovat asioista eri 

mieltä. Jos somestrategioiden ytimessä on yhteisölli-
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syyden tukeminen ja luonti, olisiko aika ulottaa se myös 

samanmielisten ulkopuolelle. Se vasta laatua olisi. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Välillisten, taktisten mittareiden sijaan somea arvioidaan 

liiketoiminnan tulevaisuuskestävyyttä indikoivilla mitta-

reilla. Kuten esimerkiksi miten hyvin some rakentaa suo-

raa kauppaa, innovoi uusia liiketoimintoja, mahdollistaa 

uusia tapoja tehdä töitä ja viimeisimpänä, muttei vähäi-

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Reagointinopeus. Ilman reagointinopeutta suuret-

kin suunnitelmat karahtavat karille.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Ilmaiset lounaat ovat niin 1999. 

simpinä, rakentaa yritykselle ja brändille positiivista yh-

teiskuntavaikutusta. Kaikki tämä tietysti, jos hyväksymme, 

että some on muutakin kuin ystävien ja perheiden yhte-

ydenpitokanava. Jos se olisi pelkästään sitä, ehkä mark-

kinoinnin ja brändien olisi hyvä olla ihan jossain muualla. 

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Some on liian tärkeä jätettäväksi pelkästään markki-

noinnin pöydälle. 

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sisällöt. Jos se näyttää ja haisee kakalta, se on sitä, 

alustasta riippumatta. 

KOLME NOPEAA
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Martti Lindholm 
Sosiaalisen median  
päällikkö & videotuottaja, 
S-Pankki

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

Snapchatin lanseeraama Story-muotoinen video on 

varastettu suurimpiin sosiaalisen median palveluihin lä-

hes kaikkia toiminnallisuuksia myöten. Lyhyiden Sto-

ry-videoiden kelkkaan on hypännyt jopa YouTube. 

Vaikka lyhyt pystyvideo istuu hyvin luontaisesti älypu-

helimen ruudulle, se haastaa ja typistää mediassa ja 

markkinoinnissa perinteisesti käytetyn sisällön muo-

don sekä kuvakerronnan keinot entistäkin yksinkertai-

sempaan muottiin. Jos videon kuva-alaan mahtuu vain 

yksi huomiopiste kerrallaan ja parhaita tunteiden herät-

telijöitä ovat vertaisen ihmisen kasvot, tulemme hukku-

maan puhuvien päiden videoihin, joissa hahmoilla on 

hassu hattu ja ääni on muunnettu.

Uutisvirtojen painoarvon laskiessa Story-videoiden kasvu 

ajaa jokaisen meistä myymään sielunsa digitaalisten feis-

sareiden alttarilla, joka on pystyvideon muotoinen. Myös 

yritykset kalastelevat huomioita pystyvideoiden avulla, 

mutta vaikuttavimmat teot tehdään kuitenkin sosiaalisen 

median ulkopuolella, sosiaalista mediaa hyödyntäen, ja-

loja arvoja vaalien ja vastuullisia tekoja toteuttaen.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Parhaimmillaan strategista sosiaalisen median mark-

kinointia rakennetaan osana suurempaa viestinnän ja 

markkinoinnin vuosikelloa nivoen kokonaisuutta yh-

teen ja vahvistaen yritykselle tärkeitä viestejä. Yritysten 

onnistuneet viestinnän ja markkinoinnin teot vaativat 

runsaasti ajattelutyötä, laadukasta sisältöä, timanttisen 

toteutuksen, oikean ajoituksen sekä runsaasti tunneä-

lyä. Toteutuksia tehdään yhdistämällä riittävät resurssit 

sisältöjen tuottamiseen sekä jakelemiseen. Jos yritys 

haluaa heittäytyä oikein rohkeaksi, uskaltaa se ajoittain 

puhua epäitsekkäästi myös ihmisiä aidosti kiinnostavia 

teemoja hyödyntäen tai itseironista sävyä sopivasti ku-

titellen. Kaikkea kannattaa kokeilla, paitsi TikTokia tai lii-

ketoimintansa rakentamista alati muuttuvan palvelun 

tai sen yksittäisen ominaisuuden varaan.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laadukkaalla sisällöllä on kyky herättää vastaanotta-

jassa tunteita, oivaltamisen riemua ja se tuottaa hyvää 

mieltä. Toisaalta laadukas sisältö voi aikaansaada myös 

vahvan reaktion, joka generoi toimintaa siellä, missä 

asioilla on aidosti merkitystä – hyvinä vilpittöminä te-

koina ihmiseltä ihmiselle.

Laadukas sisältö perustuu faktoihin ja on totta. Mainon-

nan keinoin ja oikein kohdennettuna laadukas sisältö on 

aina relevanttia vastaanottajallensa. Sosiaalisen median 

palveluissa laatua voidaan arvioida luovan idean, toteu-

tuksen sekä julkaisuympäristön hyödyntämisen yhdistel-

mänä, joka onnistuessaan saa aikaiseksi myös aitoa kes-

kustelua tai jopa yleviä tekoja. Lukuun ottamatta somen 

vastavuoroisuuteen perustuvaa perimmäistä ajatusta, 

laatu sosiaalisen median sisällöissä ei eroa juurikaan vies-

tinnän tai markkinoinnin toteutuksista muilla alustoilla.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Vuonna 2019 olisi suotavaa keskittyä sisältöjen parissa 

vietetyn ajan mittaamiseen sillä nämä numerot kerto-
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vat sisältöjesi vetovoimaisuudesta. Osaltaan myös saa-

dun palautteen sentimenttianalyysi sekä yrityksen mai-

netutkimukset kertovat omaa tarinaansa. Sosiaalisen 

median mittaamisessa voitaisiin jo unohtaa seuraajien 

ja emootioiden laskeminen ja keskittyä arvioimaan niitä 

positiivisia muutoksia, joita yritys voi omalla toiminnal-

laan aikaansaada ihmisten elämään tai vaikkapa palve-

luihinsa. Sosiaalista mediaa hyödyntämällä positiivinen 

muutos ja teot voidaan tuoda toki näkyväksi, mutta yk-

sistään löysien tykkäyspeukkujen keräilyllä maailmaa ei 

muuteta paremmaksi paikaksi.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Lukuisat yritykset ovat lähtökohtaisesti ”totisia torven-

soittajia” ja välillä jopa ne harmaimmat ja ’vähemmän 

seksikkäät’ julkisen sektorin toimijat laulavat viestin-

nän teoillaan monen yrityksen markkinointikampanjat 

suohon. Esimerkiksi Verohallinnon lukuisat ja yllättävät 

ulostulot saavat ihmiset pitämään verottajaa yllättä-

vän lupsakkaana toimijana ja median kirjoittamaan it-

sestään positiivisessa valossa. Monet yritykset vain haa-

veilevat vastaavasta huomiosta, myös ansaitun median 

osalta. Yritysten markkinointi- ja viestintäosastoilla on 

syytä katsoa peiliin ja harjoitella niitä keinoja, joilla saa-

taisiin lisää pilkettä omaan silmäkulmaan. 

Ihmisten välisen vuorovaikutuksen mahdollistamisessa 

ja aikaansaamisessa on paljon hyviä puolia. Monille yk-

sinäisille ihmisille internet ja sosiaalisen median palve-

lut saattavat tarjota henkireiän tai jopa ainoan mahdolli-

suuden olla yhteydessä muiden ihmisten kanssa. Mutta 

kolikolla on myös kääntöpuolensa.

Sosiaalisen median palvelut aiheuttavat hälyttävällä ta-

valla riippuvuutta käyttäjilleen ja informaatiovaikutta-

misen keinoin näiden palveluiden avulla on jo vuosien 

ajan muutettu maailmaa myös hyvin valitettavin seu-

rauksin. Vaikka sosiaalisen median jätit väittäisivät mis-

siokseen kauniita, maailmaa yhdistäviä ajatuksiaan, nii-

den perimmäinen tarkoitus on tehdä rahaa keinoja 

kaihtamatta. Tämä tapahtuu koukuttamalla käyttäjät en-

tistäkin tiiviimmin palvelunsa äärelle, keräämällä ja ri-

kastamalla käyttäjien itsestään antamia ja generoimia 

tietoja sekä mahdollistamalla mainostajille entistäkin 

tarkempaa dataa käyttäjistään mainonnan kohdentami-

seen. Samaan aikaan näitä samoja mainonnan työkalu-

ja voidaan hyödyntää kenen tahansa toimesta esimer-

kiksi disinformaation levittämiseen.

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Kun hyvin suunnitellun sisältöjen vuosikellon vii-

sareiden väliin varaa sopivasti löysää pelivaraa rea-

gointia vaativiin toteutuksiin, kaikki menee keski-

määrin hyvin. Todella herkällä liipaisinsormella saa 

pökäleet sujahtamaan tuulettimeen. Sanovat, että 

ahneella on paskainen loppu.

Orgaaninen vai maksettu?

”Ilmainen” näkyvyys on kuollut. Myöskään paska ei 

muutu konvehdiksi, vaikka kampanjaan pumpattai-

siin saavikaupalla rahaa. Huonosti suunniteltu ilmai-

nen ämpäri vituttaa jopa vastaanottajaa konmarituk-

sen hetkellä. Suunnittelemalla tekemisensä johonkin 

näiden kahden ääripään väliin ja poimimalla molem-

mista parhaat puolet, saattaa osua kultasuoneen.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Kanavia tuskin olisi olemassa ilman sisältöä, mut-

ta kanavat asettavat reunaehtoja sisällön muotoon. 

Jos sisältö herättää tunteita osuessaan kohtee-

seensa oikeassa tilanteessa ja oikealla tulokulmal-

la, pitäisi sen teoriassa lähteä ”lentoon” kanavas-

ta riippumatta. Tosin, oma kohderyhmäsi päättää 

pyyhkäisyillään ja klikkauksillaan, missä kanavassa si-

nun olisi suotavaa ihastuttaa ja vihastuttaa.

 

KOLME NOPEAA
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Matti Markkola
Senior Digital Manager, 
Fazer Makeiset

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

Teknologisesta näkökulmassa dynaaminen videomai-

nonta, “3D-kuvat” ja ääniohjautuvat asiakaspalvelut, 

kuten ääniohjatut botit tulevat varmasti yleistymään. 

Someen käytettävä mediaraha kasvanee, mutta ei sik-

si, että sitä tehtäisiin enemmän vaan siksi, että palve-

lut nostavat hintojaan. Toisaalta monet tahot tulenevat 

myös vetämään budjetteja pois somemarkkinoinnista 

todellisen hyödyn paljastuessa nollaksi.

Mitä haluaisin nähdä Suomessakin on eettinen keskus-

telu. Haluammeko oikeasti mediarahoillamme tukea 

organisaatiota kuten Facebook, joka virheillään ja piit-

taamattomuuttaan on osaltaan edistänyt trolliuutisoin-

tia, kansanmurhaa ja yrittänyt epätoivoisesti peitellä te-

kemisiään?

Edelliseen liittyen ihmiset tulevat ensi vuonna toivon 

mukaan entistä tietoisemmiksi ja harkitsevimmiksi sii-

tä, mihin palveluihin rekisteröityvät. Erilaiset kuluttajien 

somelakot ja -tilien poistamiset jatkunevat, mutta ilmiö 

tuskin muuttuu isoksi trendiksi, sillä olemme tehneet it-

sestämme niin riippuvaisia kommunikoinnista keske-

nämme eri viestintäkanavien kautta.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Parasta strategista markkinointia on se, kun sosiaali-

sen median tekeminen on aitona osana liiketaloudel-

lista ydintä ja tavoitteita. Some pitää tuottaa rahaa tai 

muuta hyötyä itse mainostavalle yritykselle, ei vain klik-

kejä ja hyväntekeväisyyttä somealustalle. Käytännössä 

se voi tarkoittaa esimerkiksi entistä personoidumpaa si-

sältöä, mutta silti entistä isommille yleisöille. Jokainen 

ihminen luulee olevansa uniikki, vaikka on todellisuu-

dessa osa samanlaista massaa. Muutos on jatkuvaa ja 

nopeaa, mistä syystä paras asema onkin tulla vähän jäl-

jessä, ettei ala hötkyilemään jokaisen hypetetyn omi-

naisuuden, alustan tai ilmiön kanssa. Taktiset muutok-

set voivat ja pitääkin olla nopeita, mutta pääfokus pitää 

olla kirkas eikä sen kanssa saa herpaantua.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laadukasta somesisältöä saa aikaan, kun ymmärtää 

kunkin kanavan oman kerrontatyylin, yleisön itse it-

selleen rakentaman kulttuurin ja kontekstin. Sitä ei opi 

kuin hyppäämällä pää edellä syvään päätyyn ja ereh-

dyksen ja oppimisen kautta. Parasta somesisältöä te-

kevät tällä hetkellä riippumattomat “diginatiivit” eikä 

se useinkaan ole perinteisestä näkökulmasta “laadu-

kasta”, etenkään teknisesti, usein jopa päin vastoin. 

Epätäydellisyys herättää enemmän huomiota kuin 

viimeiseen pikseliin asti siloteltu mainossisältö. Me 

markkinoinnissa emme yleensä osaa pitäytyä “riittä-

vän laadukkaassa” sisällössä vaan ylisuoritamme ja si-

ten vesitämme omat viestimme.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019? 
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Liiketaloudellisilla mittareilla. Some on markkinointia 

ja mainontaa, jota tehdään, että oma tuote, palvelu tai 

muu hyödyke tulisi kuuluksi ja nähdyksi ja sille syntyi-

si kysyntää, joka johtaa kassan kilahtamiseen. Jos oma 

sometekeminen ei näy millään tavalla “viivan alla”, niin 

voi miettiä, että miksi sitä sitten tehdään?
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Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Yksi on ainakin se, mitä nopeammin muuttuvalta vai-

kuttava maailma, sitä rauhallisemmin kannattaa ottaa. 

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Kompavastaus on suunnitelmallisuus, jossa on jä-

tetty tilaa reagoinnille, mutta tämä on kuin vertai-

si estejuoksua ja 110 metrin aitoja. Riippuu yrityksen 

tavoitteista ja luontaisesta lahjakkuudesta. Sitten on 

niitäkin harvoja, jotka osaavat molempia lajeja.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Mahdollistaa laajempia työkaluja ja takaa 

Nopeus on vain yksi kriteeri. Kaikkeen ehtii aina mu-

kaan, vaikka siltä ei tuntuisi. Lisäksi kannattaa pohtia, 

miten riippuvaiseksi oman bisneksensä on mahdolli-

sesti tehnyt jostain somealustasta ja mitä tapahtuisi, jos 

se yhtäkkiä loppuisi.

edes jonkinlaisen tuloksen. Orgaanisia viraalihittejä 

toki tulee, mutta se alkaa yhtä harvinaista kuin voit-

to Eurojackpotissa.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Idea / konsepti edellä. Siitä syntyvät sisällöt, jotka sitten 

jalostetaan parhaiten soveltuvaan kanavaan / kanaviin. 

KOLME NOPEAA
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Henri Molin 
Head of Digital Marketing, 
XXL ASA

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

Kiehtovin kehityssuunta on edelleen sisällön ja erityises-

ti videon ympärillä. Kaikki sosiaalisen median palvelut ra-

kentavat uusia ratkaisuja nimenomaan videolle. Muun 

muassa Instagram TV ja nuorten suosima TikTok ovat 

hyviä esimerkkejä, kuinka videosisältöjen määrä, mutta 

myös mahdollisuudet tulevat vain kasvavaan ensi vuon-

na. Videon tärkeydestä on puhuttu jo monta vuotta, 

mutta kiinnostavan siitä tekee miksi. Tähän on kaksi syy-

tä, toinen mielenkiintoisempi tai toinen tylsempi:

Good bye newsfeed, hello stories! Lähes puolet Face-

bookin, Snapchatin ja Instagramin käyttäjistä viettää 

enemmän aikaa tarinoiden (Stories) kuin uutisvirran se-

laamisen parissa. Syy on yksinkertaisesti, että tarinat 

mahdollistavat useamman kuvan ja videon liittämisen 

yhdeksi tarinaksi, joka katoaa 24h sisällä. Katsojat eivät 

halua missata näitä tarinoita, miksi tarinat ovat huomat-

tavasti vaikuttavampia kuin sisällöt uutisvirrassa. Lisäk-

si tarinat ovat sisällön luomisen ja katsomisen kannalta 

mielenkiintoisempi julkaisumuoto. Tarinoista saa teh-

tyä interaktiivisia lisäämällä kysymyksiä, useita linkkejä 

ja muita erilaisia filttereitä. 

Tylsempi syy on, se että meillä sosiaalisen median käyt-

täjillä on kolmen sekunnin kultakalamuisti. Käytännös-

sä se tarkoittaa, että olemme oppineet selaamaan si-

sältöä niin nopeasti, että luemme alle sekunnissa mitä 

yksittäinen kuva kertoo ja onko se kiinnostava. Videon 

kohdalla on pakko pysähtyä katsomaan pidemmäksi ai-

kaa, mistä se kertoo ja onko se kiinnostava. 

Vuonna 2019 on hyvä heittää hyvästit 20-30 sekuntia 

pitkille videoille somessa ja keskittyä 6-15 sekuntisiin vi-

deoihin, jotka kertovat kolmen ensimmäisen sekunnin 

aikana mitä minun pitää tietää katsojana ja miksi minun 

kannattaa antaa enemmän aikaani sisällöllesi.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Somemarkkinointi on samanlaista kuin ruuanlaitto. 

Jääkaapin tähteistä voi loihtia hyvän aterian, mutta jos 

haluat jatkuvasti hyviä aterioita, täytyy olla perusvaras-

to erilaisia aineksia ja mausteita kunnossa. Jos perusai-

nekset ovat kunnossa, tarvitset vain idean tai virikkeen 

ruuasta sekä pääraaka-aineen. Ruuan valmistamisessa 

tulee paremmaksi vain mitä enemmän sitä tekee, ko-

keilee, maistaa, kuuntelee palautetta ja haluaa oppia li-

sää. Tietyn tason saavutettua pystyy soveltamaan. Li-

säksi ruuanlaitossa on järjestys, jonka mukaan tarvitsee 

edetä loihtiakseen valmiin aterian. Täysin sama kaava 

pätee somemarkkinointiin. 

Somestrategiassa tärkein asia on rakentaa hyvä proses-

si, koska ilman hyvää prosessia on mahdotonta julkais-

ta päivittäin uutta laadukasta sisältöä, seurata trende-

jä tai kokeilla uusia reseptejä. Prosessissa on kyse siitä, 

kuinka päästään ideasta sisällön julkaisuun helposti ja 

nopeasti. Prosessin täytyy olla myös kevyt, jotta sitä voi 

muuttaa tarvittaessa.   

Prosessin luominen kuulostaa tylsälle, mutta jos tutki-

musten mukaan ihanteellinen määrä on julkaista 3-5 

laadukasta sisältöä päivässä, siihen ei pysty ilman pro-

sessia. Siksi on tärkeää rakentaa organisaatio, valita oi-

keat yhteistyökumppanit ja työkalut, jotka tukevat mah-

dollistavat toimivan prosessin.
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Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Aki Riihilahti on sanonut hyvin, että jokaisen pelaajan 

täytyy tuottaa lisäarvoa ollakseen relevantti osa joukku-

een kokoonpanoa. Hyvä mainonta tuottaa aina lisäar-

voa katsojalle, mutta laadukas somesisältö antaa vielä 

enemmän: lisää seuraajia ja ihmisiä, jotka tahtovat viet-

tää aikaa sisältösi parissa. Mitä enemmän tuotat lisäar-

voa katsojille, sitä enemmän tavoitat katsojia sosiaali-

sessa mediassa. Laatu on sitä, että saat vedettyä lisää 

katsojia ja seuraajia puoleesi. Tavallisella mainonnalla ei 

saa aikaan samaa lopputulosta. 

Ladukkaan somesisällön lisäarvo on yleensä pehmeä. 

Se ei välttämättä johda suoraan myyntiin vaan raken-

taa positiivista mielikuvaa ja top-of-mindia, mikä pitkäs-

sä juoksussa kasvattaa yrityksen myyntiä. Tässä kohtaa 

on hyvä todeta, että sosiaalinen media on myös vahva 

markkinointikanava reachin ja myynnin kasvattamiseen 

eli laadukkaalla somesisällöllä voi saadaan aikaan myös 

todella hyviä tuloksia. Mutta jos ajatellaan tarkemmin 

laatua, hyvän somesisällön vaikutuksia kannattaa tar-

kastella myös pitkällä aikavälillä. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Somen mittaaminen on kuin TV:n tai printin tehokkuu-

den mittaaminen – miten tiedät sen todellisen arvon? 

Jos haluat tietää somen todellisen arvon, anna vähem-

män arvoa Google Analyticsin tai muun vastaavan rapor-

tointityökalun luvuille ja hyödynnä palvelujen omia seu-

rantatyökaluja. Somen hienous piilee siinä, että jokainen 

palvelu tarjoaa suoraan pääsyn heidän omiin analytiikka-

palveluihin, joissa näet suoraan miten sisältö on toiminut 

haluamassasi kohderyhmässä. Pidä huolta, että vuonna 

2019 olet asentanut eri sosiaalisten medioiden seuran-

tapikselit verkkosivuillesi, joissa haluat julkaista sisältöjäsi. 

Mainoksen nähneistä vain 2% klikkaa sisältöä. Eikö olisi 

tärkeää tietää miten 98% sisällön nähneistä reagoivat? 

Somessa ei ole kyse siitä, montako klikkausta tai tyk-

käystä sisältö saa, vaan kuinka kauan ihmiset viettävät 

aikaa sen parissa ja mitä katsomisen jälkeen tapahtuu. 

Klikit ovat arvokkaita, mutta suurin osa ihmisistä ostaa 

tuotteen tai vierailee myymälässä nähtyään mainok-

sen, vaikka eivät ole klikanneet mainosta. Siksi sisällön 

laatu ja sen parissa vietetty aika ovat yhtä tärkeitä mitta-

reita kuin klikkaus. 

Loppujen lopuksi, kaiken mainonnan ja sisällön tulee 

kasvattaa myyntiä. Suuri brändiarvo on tärkeä, mut-

ta mitätön, jos tuotteet ja palvelut eivät myy. Tärkein-

tä on löytää somemainonnan yhteys samoihin KPI:-

hin, joita on asetettu koko markkinoinnille. Esimerkiksi, 

eri palveluiden seurantapikselit mahdollistavat todenta-

maan, kuinka moni sisällön nähnyt henkilö osti fyysi-

sestä myymälästä.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Paras oppini on, että sosiaalinen media on parhaimmil-

laan valtava voimavara yritykselle. Se ei ole vain yhden 

tiimin vaan koko organisaation vastuulla aina ylimpään 

johtoon asti. Sosiaalisessa mediassa ei ole kyse vain si-

sällöistä vaan se on tärkeä osa yrityksen imagoa, vies-

tintää, asiakaspalvelua ja -datan keräämistä sekä tiedon 

hyödyntämistä liiketoiminnassa. Yrityksen täytyy ottaa 

itse vastuu miten ja miksi se haluaa olla mukana sosi-

aalisessa mediassa. 

Toinen tärkeä oppi on, kuinka paljon sosiaalinen me-

dia haastaa yrityksien tapoja tehdä mainontaa. Jotkut 

yritykset ovat hypänneet sosiaaliseen mediaan sisäl-

tö edellä. Toiset yritykset puolestaan viestivät palve-

luistaan samalla tavalla kuin kymmenen vuotta sitten, 

mutta hyödyntävät luovia mainosmuotoja kertoak-

seen saman viestin. Sosiaalisessa mediassa ei ole yhtä 

oikeaa menestyksen reseptiä, vaan sitä voi toteuttaa 

menestyksekkäästi monella eri tapaa. Yleensä voitta-

jia ovat ne yritykset, jotka tuijottavat vähemmän mui-

den tekemisiä ja keskittyvät oman somestrategian to-

teuttamiseen.  
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Tarvitset suunnitelmallisuutta pystyäksesi reagoimaan 

nopeasti.

Orgaaninen vai maksettu?

Panosta orgaaniseen sisältöön, mutta hyödynnä 

maksettua mainontaa sisäänheittäjänä. Näin saat 

kasvatettua tilaajien ja seuraajien määrää.  

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Mene aina sisältö edellä, sillä se rakentaa brändiä, ei 

kanavat. Pidä kuitenkin mielessä, miltä sisältö näyt-

tää eri kanavissa.  

KOLME NOPEAA
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Pauliina Mäkelä 
Yrittäjä, viestintä- 
kouluttaja,  
yhteisömanageri, Kinda

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

Markkinoijan kannattaa olla tietoinen vuonna 2019 seu-

raavista sosiaaliseen mediaan vaikuttavista trendeistä:

Dentsu Aegis Networkin tekemän Consumer Connec-

tion System 2018 -tutkimuksen mukaan suomalaisten 

mobiilinetin, online-videon ja sosiaalisen median käyt-

tö on kovassa kasvussa. Viikkotasolla mobiilinetin paris-

sa käytetty aika on kasvanut 87 % ja sosiaalisen median 

palveluihin käytetty aika 52 % verrattuna CCS 2016 -da-

taan. Sosiaalisen median palveluista suurimmat kasvu-

prosentit ovat Instagramilla (106 %) ja Snapchatilla (180 

%) verrattuna kahden vuoden takaiseen tutkimukseen. 

Parikymmentä prosenttia kasvoivat YouTube, Twitter, 

LinkedIn ja Facebook.

Toimialakohtaisten mikrovaikuttajien (satoja seuraa-

jia somessa) kanssa tehtävät kaupalliset yhteistyöt li-

sääntyvät. Yhteistyössä tubettajien, instaajien, snäp-

pääjien, bloggaajien, esports-pelaajien, näyttelijöiden, 

artistien tai urheilijoiden kanssa tehtävien julkaisujen 

ja mainonnan luotettavuutta parantaa selkeä kaupal-

listen yhteistöiden läpinäkyvä ja yhdenmukainen mer-

kitseminen.

Ääniohjatut laitteet, kuten Amazonin Alexa, Applen Ho-

mePod ja Google Home, ovat osa arkeamme ja muut-

tavat haku- sekä ostokäyttäytymistämme. Bingin tut-

kimus ennustaa ääniohjausta käyttävien henkilöiden 

määrän nousevan noin 390 miljoonasta henkilöstä 1,8 

miljardiin henkilöön vuoteen 2021 mennessä. Tämä 

tuo uusia mahdollisuuksia, kun ääniohjatuista laitteista 

tulee myymälöiden, verkon ja mobiilin rinnalle neljän-

neksi kaupan myyntikanavaksi.

Koneoppimisen hyödyntäminen ja dataan perustuva en-

nustaminen lisääntyvät sosiaalisen median palveluissa, 

kuten Facebookissa ja Googlen palveluissa. Neste on 

hyödyntänyt koneoppimista sisällöntuotannossa. Heille 

tuotettiin tekoälyyn perustuva työkalu, joka auttaa Nes-

tettä tuottamaan parempia sisältöjä johdonmukaisem-

min ja vähemmällä vaivalla. Nesteen verkkoon tuotta-

ma sisältö analysoitiin koneoppimiseen pohjautuvalla 

semanttisella tekstinymmärryspalvelulla. Koneoppimi-

seen perustuva malli ennustaa sisältöjen kiinnostavuut-

ta hyödyntäen sekä tekstinymmärryksen tuottamia täge-

ja että taustamuuttujia. Näin ymmärretään eri tägien ja 

taustamuuttujien vaikutusta tekstin menestymiseen, voi-

daan hyödyntää sitä sisältötuotannossa, ja arvioida sisäl-

lön suoriutumista jo ennen julkaisua.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Organisaation sosiaalisen median markkinoinnin stra-

tegia ohjaa lyhyellä ja pitkällä aikavälillä toimintaamme. 

Sen rinnalle on aika luoda organisaation data- ja teko-

älystrategia. Meillä on ristiriitainen suhde teknologiaan, 

jota sekä ihailemme että pelkäämme. 

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 myö-

tä uusia ammatteja tulevina vuosina on 200. Niitä 

ovat mm. yhteisömanageri, ennakoija, virtuaaliopas, 
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esports-manageri, osaamisverkottaja, viranomaisfasi-

litoija, ruoka-designer, robottikouluttaja ja lähipalve-

lunvälittäjä. Tekoäly tulee olemaan vuonna 2022 joka 

viidennen työntekijän kollega. On seurattava hiljaisia 

signaaleja ja trendejä, jotta pysymme jatkuvassa muu-

toksessa mukana sekä hankimme uudenlaisia tekni-

siä valmiuksia ja osaamista. Ketteryys, kokeilukulttuuri, 

joukkoistaminen sekä osaajaverkostojen ja yhteisöjen 

hyödyntäminen ovat apunamme.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laatu somesisällöissä on toimivia kokonaisuuksia visu-

aalisesta ilmeestä tunteita herättäviin tarinoihin. Näis-

sä asioissa laatu on panostamista markkinoijien kou-

lutukseen, ohjeistuksiin ja mahdollisuuksiin hyödyntää 

taitoja. Tarvitaan rohkeutta kokeiluihin. Laadukkaat so-

mesisällöt sitouttavat kohderyhmiä ja saavat heidät 

suosittelemaan tuotteitamme ja palveluitamme muille. 

Organisaation positiivinen maine ja suosittelu on mer-

kittäviä tekijöitä somemarkkinoinnissa.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Mittaamalla saadaan sosiaalisessa mediassa tehtyjen toi-

menpiteiden onnistuminen esiin. Organisaation saama 

konkreettinen hyöty sosiaalisen median käytöstä on läh-

tökohta mittaamiselle. Mittarit määritellään selkeille ta-

voitteille, jotta organisaation sosiaalisen median mark-

kinointia voi kehittää. Sosiaalisen median markkinoinnin 

nykytila-analyysi auttaa näkemään, missä tällä hetkellä 

mennään ja mitkä ovat seuraavat toimenpiteet.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Paras oppini somemarkkinoinnista on ollut jatkuvas-

ti kasvava sosiaalinen pääoma eli sosiaaliset verkostoni 

ja niissä syntynyt luottamus, vastavuoroisuus sekä jaet-

tu asiantuntijuus. Osallistun aktiivisesti erilaisten yhteisö-

jen toimintaan, vapaaehtoistyöhön ja verkostoihin sekä 

autan, tuen, järjestän tapahtumia ja opin jatkuvasti uutta.

 

Reagointinopeus vai  
suunnitelmallisuus?

Reagointinopeus on valttia sosiaalisessa medias-

sa ajankohtaisen ilmiön hyödyntämisessä sekä 

haastavassa tilanteessa. Kun joutuu sosiaalises-

sa mediassa hankaluuksiin, oli kyse kiusaamises-

ta tai identiteettivarkaudesta, on nopeasti hyviä 

neuvoja vailla. Someturva tarjoaa ilmaiseksi asi-

antuntevaa oikeusapua somessa tapahtunee-

seen kiusaamiseen, häirintään ja uhkailuun.

Orgaaninen vai maksettu?

Valitsen orgaanisen, koska kuka tahansa voi teh-

dä sisältömarkkinointia ilman maksettua panos-

ta. Tarvitaan osaamista ja aikaa sekä laatua.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Mennään sisällöt edellä. Tarjotaan koskettavaa, 

oikeinkirjoitettua, kiinnostavaa, lisäarvoa antavaa, 

sitouttavaa ja kohdennettua laatusisältöä.

KOLME NOPEAA
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Harto Pönkä 
Yrittäjä, sosiaalisen  
median asiantuntija,  
tietokirjailija, Innowise

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

Asiakkaiden luottamuksen ansainta ja käyttäjien yksityi-

syyden kunnioittaminen. Tällä hetkellä valtava trendi on 

yksityisyys. Siitä saamme kiittää pääasiassa kahta asiaa: 

Facebookin yhä jatkuvia tietosuojaongelmia ja EU:n 

yleistä tietosuoja-asetusta (GDPR). Niiden ansiosta ih-

miset ovat laajasti heränneet siihen, että ei ole järkevää 

antaa Facebookille eikä muillekaan markkinointialus-

toille kaikkea dataa itsestään. Tämä on näkynyt joukko-

pakona Facebookista ja useiden nimekkäiden vaikutta-

jien puheenvuoroina mediassa. 

On virhe kuvitella, että yksityisyyskohu liittyisi vain 

Facebookiin. Kyseessä 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-

tyvät ansaitsemaan asiakkaiden luottamuksen, ovat tä-

män murroksen voittajia. 

Yksinkertaisemmillaan kyse on siitä, onko asiakas val-

mis antamaan tietojaan markkinoijalle: antaako hän 

esimerkiksi nimensä, sähköpostiosoitteensa ja puhelin-

numeronsa markkinointia varten, tilaako uutiskirjettä ja 

niin edelleen. Toisaalta kyse on luottamuksesta yrityk-

sen tuottamiin sisältöihin. Niiden yritysten sisältöjä jae-

taan omille ryhmille, joihin luotetaan.

Lyhytnäköinen vastaus tähän kysymykseen olisi vi-

deosisällöt, Instagram ja sisältöjen näkymätön jakami-

nen erityisesti WhatsAppin kautta. Mutta ilman luotta-

musta et saa niistä mitään hyötyä.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Yritysten ja organisaatioiden ollessa erilaisia ei ole vain 

yhtä toimivaa strategiaa. Tärkeintä on osaaminen ja sen 

jatkuva kehittäminen. Vain siten voidaan vastata muut-

tuviin tilanteisiin ja samaan aikaan toimia tavoitteelli-

sesti pitkällä aikavälillä. 

Ensinnäkin on tunnettava toimintaan liittyvät sisäl-

löt: asiakkaiden tarpeet, kiinnostusten kohteet, haas-

teet jne. sekä näihin tarjottavat ratkaisut kuten tuotteet, 

palvelut ja muut oman organisaation toimintaan liitty-

vät asiat. Tähän viitataan usein sanomalla, ettei mark-

kinointi ja viestintä voi olla muusta organisaatiosta ir-

rallaan, tai ettei somemarkkinointia voi ulkoistaa. Tämä 

linkittyy yhtäältä sisäiseen viestintään ja organisaation 

toimintakulttuuriin sekä toisaalta asiakkaiden tarpeiden 

kuunteluun ja syvälliseen ymmärtämiseen.

Toiseksi on tunnettava menetelmät. Ne liittyvät mark-

kinointiin, viestintään, asiakaspalveluun ja sosiaalisessa 

mediassa erityisesti siihen, miten ihmiset käyttävät so-

mea ja ovat somessa. Puhutaan mm. eri somepalvelu-

jen käyttäjäprofiilista, motivaatiotekijöistä, someilmiöistä 

sekä erilaisista sisältömuodoista ja vuorovaikutustavoista.

Kolmanneksi täytyy tuntea teknologiat. On seurattava, 

mitä toiminnallisia ja teknisiä muutoksia somepalveluis-

sa tapahtuu ja mitä uusia alustoja on tulossa. Työkalut 

täytyy tuntea mahdollisimman hyvin. Toisaalta on osat-

tava päästää irti niistä, jotka eivät enää palvele toimintaa.

Viimeiseksi on löydettävät toimiva kombinaatio kolmes-

ta edellä mainitusta, joka sopii juuri omaan kontekstiin. 
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Konteksteja on tuhansia erilaisia, joten toimintamallin 

kehittämisessä tulee edetä pitkäjänteisesti ja se vaa-

tii jatkuvaa uuden kokeilua sekä kokemuksista ja datas-

ta oppimista. Kyse on samaan aikaan henkilöstön kom-

petensseista, toiminnan pohjalta syntyvästä hiljaisesta 

tiedosta ja organisaation strategisesta kyvykkyydestä.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laatu on sitä, että somesisällössä yhdistyy tarkoituk-

seen sopiva sisältö, menetelmä ja teknologia tavalla, 

joka sopii juuri kyseessä olevaan organisaation ja ylei-

sön kontekstiin.

Toisin sanoen: Laadukas somesisältö huomioi organi-

saation tavoitteet, asiakkaiden luottamuksen ja tarpeet, 

tilannekohtaiset tekijät ja sen toteutus on tehty mahdol-

lisimman hyvin juuri kyseisen alustan ominaisuudet huo-

mioiden. Sinänsä sisältö voi olla mitä tahansa lyhyestä 

twiitistä viimeisen päälle hiottuun videotuotantoon. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Kahta asiaa pitää mitata tai pikemminkin arvioida ja ym-

märtää ylitse muiden: 1) ketä haluamme tavoittaa ja mil-

laisia he ovat, sekä 2) tavoitammeko me heidät. Näihin 

sovellettavat mittarit riippuvat tapauksesta. Esimerkiksi 

verkostoanalyysillä voidaan oppia tuntemaan paremmin 

omat kohderyhmät ja niiden tärkeimpiä vaikuttajia sekä 

oman organisaation toimijoiden asema verkostossa.

Tärkeimmät mittarit löytyvät organisaatioiden sosiaa-

liselle medialla asettamien tavoitteiden kautta. Jos ta-

voitteet ovat epäselvät tai liian ylätasolla, ne täytyy en-

sin määritellä. Hyvä mittari liittyy suoraan tavoitteiden 

toteutumiseen ja ohjaa kehittämään toimintaa tavoit-

teiden suuntaisesti. Huono mittari on esimerkiksi so-

meprofiilien seuraajamäärän kasvattaminen: pelkällä 

seuraajamäärällä ei tee mitään. 

Usein kuulee neuvon mitata kaikkea, mitä voi. Se on kel-

vollinen neuvo siinä vaiheessa, kun ollaan kokeilemas-

sa ja oppimassa jotain uutta. Monta asiaa on kuitenkin 

sellaisia, joita on turhaa mitata, sillä somemarkkinoinnis-

sa on hyvin vähän enää uutta löydettävää sen suhteen, 

mikä yleensä on tehokasta. Esimerkiksi näyttökertojen, 

katseluaikojen, reaktioiden ja klikkausten mittaamisel-

la voidaan todentaa helposti, että jokin todella toimi tai 

ei toiminut. Usein tätä perusmittausta tehdään, jotta ke-

hitystarpeet nähdään selvästi, ja siten saadaan myös si-

nänsä hyödyllistä seuranta- ja tilastotietoa. 

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Sisältö on kuningas edelleen ja jatkossa vielä enemmän.

Viime vuosina moni yritys on laittanut munansa yhteen 

tai korkeintaan kahteen koriin eli Facebookin ja Goo-

glen mainoskoneisiin. Suurin näkyvyys on ollut niillä, jot-

ka ovat maksaneet siitä eniten. Kohta se ei enää toimi.

Pidemmän päälle kestävä strategia perustuu timantti-

seen omista vahvuuksista ammentavaan sisältöön. Tu-

levaisuudessa valta markkinoinnissa siirtyy yhä enem-

män ihmisille itselleen: valitaan käyttöön somekanavia, 

joissa mainostajat saavat aiempaa vähemmän dataa 

markkinoinnin kohdentamiseen, jos ollenkaan. Sa-

maan aikaan ihmiset ovat aiempaa nihkeämpiä anta-

maan tietojaan suoraan organisaatioille. Siksi on tär-

keää ansaita luottamus ja tehdä ainutlaatuista sisältöä, 

josta ihmiset ovat oikeasti kiinnostuneita ja jota he ha-

luavat myös jakaa.

Toisaalta sosiaalisen median käyttäjät ovat vuosi vuo-

delta medialukutaitoisempia ja kriittisempiä mainosta-

jia kohtaan. Mainostajien on hyvä muistaa, että he ovat 

somen käyttäjille ensisijaisesti häiriötekijä. Jos olet hai-

taksi, sinusta varoitetaan. Jos olet häiriöksi, sinut dum-

bataan. Jos olet hyödyksi, sinua seurataan. Jos olet 

avuksi, sinua halutaan auttaa vastavuoroisesti.

Tästä vuosittaisesta somemarkkinoinnin ennakoinnista 

olen oppinut sen, että mitkään asiantuntijoiden ja kon-

sulttien ennustukset eivät korvaa sitä, että olet itse so-

messa ja kuuntelet. Pätee myös allekirjoittaneeseen.
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallisuus. Organisaation toiminta, jon-

ka osa markkinointi on, ei voi perustua reaktiivisuu-

teen. Toisaalta jokaiseen hyvään suunnitelmaan si-

sältyy myös valmius reagoida nopeasti. 

Orgaaninen vai maksettu?

Orgaaninen: kun saat sen toimimaan, et tarvitse 

maksettua. Jos näkyvyys perustuu pääosin makset-

tuun, se paljastaa somestrategian ohueksi.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sisällöt edellä. Kanavat vaihtuvat, mutta hyvä sisältö 

ei vanhene koskaan.

KOLME NOPEAA
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Eveliina Räisänen 
Online Producer for Social 
Media Channels, Valio

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

Tänä vuonna yritysten rohkeus somessa ja markkinoin-

nissa on lisääntynyt ja uskon sen lisääntyvän edelleen 

vuonna 2019. Varsinkin nuoremmat kuluttajat odotta-

vat, että yritykset ottavat kantaa heille tärkeisiin asioihin 

ja ovat entistä vähemmän mielipiteettömiä sivustaseu-

raajia. Hyvä esimerkki tästä on Fazerin käynnissä oleva 

vihapuhekampanja. Y- & Z-sukupolvi odottavat brän-

deiltä myös aiempaa enemmän hauskuutta ja haluavat 

tulla viihdytetyiksi. Tämän myötä vaikuttajien käyttämi-

nen yrityksen somepresenssin ja persoonan rakenta-

misessa yleistyy ja kasvaa.

Ensi vuonna yrityksille ja sisällöntuottajille tarjotaan en-

tistä enemmän mahdollisuuksia ja pohdittavaksi jää en-

neminkin se, mihin keskittää resurssit ja mihin tarttua 

kuin mitä keksisi. Yksi kiinnostava ja jonkin aikaa pin-

nalla ollut trendi on AR eli lisätty todellisuus. Valiolla ol-

laan jo tartuttu tähän trendiin 2018, kun maito ja marja-

keittotölkit ovat heränneet lisätyn todellisuuden avulla 

eloon. Valion tölkkien kyljestä on päässyt puhelimella 

uppoutumaan tarinoihin maitotiloilta ja sukeltamaan 

elokuvan maailmaan, kun Valio Koskenlaskija oli muka-

na Tuntematon Sotilas -elokuvassa.

Myös podcast-boomi näyttää kuumenevan entises-

tään, ja on mielenkiintoista nähdä miten erilaiset yrityk-

set ja vaikuttajat lähtevät tähän mukaan.  Chatbottien ja 

tekoälyn hyödyntäminen somessa puhututtaa ja muu-

tamat edelläkävijät ovat jo hypänneet junaan mukaan. 

Parhaimmillaan tekoälystä voidaan saada apua laaduk-

kaaseen ja tehokkaaseen kuluttajadialogiin ja chatbo-

teilla voidaan myös saada brändin tone-of-voiceen toi-

vottua hauskuutta. 

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Datalla johdettua sisältömarkkinointia. Ratkaisuja koh-

dentamiseen ja dataa on tarjolla yhä enemmän ja sitä 

hyödyntämällä saamme kiinnostavat sisällöt oikeil-

le kohderyhmille, oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan. 

Somessa menestyäkseen yritysten täytyy olla ketteriä 

ja jatkuvasti testata erilaisia sisältöjä. Eri sisältöjen tes-

taaminen on helppoa esimerkiksi dynaamisella mai-

nonnalla ja A/B-testauksella. Menestymistä kannattaa-

kin arvioida säännöllisesti. Suunnitelmallisuus ei sulje 

mahdollisuutta tarttua ajankohtaisiin ja trendaaviin ai-

heisiin vaan pikemminkin mahdollistaa sen. Suunnitte-

lulla varmistetaan tarvittavat resurssit ajankohtaisiin ai-

heisiin tarttumiseen. 

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laadukkaalla somesisällöllä on arvoa sen näkijälle: se 

viihdyttää, inspiroi tai tarjoaa tietoa tai palvelua. Sanoi-

sin, että laatu on myös kanavaan sopivaa sisältöä: Ins-

tagramin feedissä esimerkiksi inspiroivan kauniita kuvia 

tai storiesissa sopivan epätäydellistä ja aitoa behind the 

scenes -videoita. Täydellisen kaunis Instagram-kuva tai 

suuren tuotannon video Facebookissa ei ole laadukas, 

jos somen käyttäjä ei halua nähdä sitä tai sillä ei ole 

arvoa hänelle. Personointi tuo laatua sisällön näkijälle 

ja datan avulla saadaan kohdennettua oikea sisältö oi-

kealle ihmiselle.

Somesisältöjen ja mainonnan raja on häilyvä 2019, kun 

sosiaalisesta mediasta on tullut yhä enemmän mak-

sullinen media muiden joukossa. Mainostajien pitäi-
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si kuitenkin yrittää muistaa, että somessa pelataan si-

sällöillä mainosten sijaan ja inbound-logiikalla päästään 

parempiin lopputuloksiin kuin taktisilla ja keskeyttävil-

lä mainoksilla. Somesisältöjen kuluttamisen tahti kiih-

tyy entisestään, mikä osaltaan asettaa haasteita so-

memarkkinoijille. Sisällöntuottajat joutuvat pohtimaan, 

miten kertoa kiinnostavia ja sitouttavia tarinoita kol-

messa sekunnissa. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Mittarit tulisi asettaa tavoitteesta riippuen, eikä kaikki 

sisältö ole keskenään vertailukelpoista. Tavoitteita voi 

olla esimerkiksi liikenteen ohjaaminen ja tavoittavuus. 

Pelkän sitoutumisen tuijottaminen on haasteellista, 

vaikka se onkin aiemmin yleisesti ohjannut tekemistä. 

Facebook itse suosittelee pitämään engagement ratea 

korkeintaan pehmeänä mittarina.

Valion kaltaiselle brändimainostajalle laaja tavoittavuus 

on tärkeää. On mielenkiintoista nähdä, tuoko ensi vuo-

si tullessaan mittaustapoja, joilla voitaisiin yksiselittei-

sesti todentaa viestin läpimenoa somessa. Konversion 

mittaaminen ei ole yhtä yksinkertaista brändimainosta-

jalle kuin yrityksille, joilla on verkkokauppa. Testaus ja 

ehdoton rehellisyys konversion mittaamisessa on tär-

keää. Mittareita on paljon ja vaarana on sortua tuijotta-

maan niistä vääriä. 

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Kaikkia ei voi somessa miellyttää. Jos postausten kom-

mentteja käyttää suunnannäyttäjänä sisällöille, 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-

deistä ja niihin tarttuminen sisällöillä on toimivaa. 

Rohkeus, aitous ja empaattisuus tone-of-voicessa ja si-

sällöissä kannattaa. Ja kuluttajadialogissa kill them with 

kindness -asenne. Somessa myös ketteryys kannattaa 

ja epäonnistumisista voi oppia nopeasti. 

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Molemmilla on paikkansa, mutta riippuu tavoit-

teesta. Reagointinopeus on hyvää lyhyen aikavälin 

boostia, jolla voidaan saavuttaa viraalisuutta ja par-

haimmillaan hauskuutta.  Suunnittelu on kuitenkin 

tärkeää pitkän aikavälin tavoitteiden saavuttamisek-

si, ja pelkkä engagement ja viraalisuus ei voi olla so-

messa läsnäolon itsetarkoitus. Somessa olemiselle 

pitää löytyä selkeä liiketoimintaa tukeva syy.

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Pelkällä orgaanisella somella on todella 

hankalaa päästä sellaisiin tavoittavuuslukuihin, että 

panostus ”tuotannon ja median” välillä kohtaisi. Jos 

panostetaan sisällöntuotantoon resursseja, kannat-

taa niitä myös käyttää niiden näyttämiseen. Kannat-

taa myös tehdä pieni laskuharjoitus ja katsoa pal-

jonko sosiaalisen median tuotantokustannukset 

ovat suhteessa tavoittavuuteen. Tällä voidaan osal-

taan ohjata sisältöjen suunnittelua. 

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Oikeat sisällöt oikeissa kanavissa. Eli 1.) brändin nä-

köinen sisältö, 2.) kohderyhmälle räätälöitynä, 3.) 

sitten oikeaan kanavaan. 

 

KOLME NOPEAA
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Jenni Santalo 
Markkinointi- ja viestintä-
johtaja, VTT

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

Sosiaalisella medialla on entistä enemmän voimaa. Me 

kuluttajat, käyttäjät olemme tulleet entistä kärsimättö-

mimmiksi ja vaadimme vastauksia kysymyksiimme ja 

palvelua saman tien. 

Yritysten ja organisaatioiden odotetaan palvelevan 

24/7. Se asettaa vaateita yrityksille ja brändeille. Tulem-

me näkemään yhä enemmän chatboteja tai vastaavia, 

jotta yritykset pystyvät vastaamaan kuluttajien odotuk-

siin ja ehkäpä jopa luomaan illuusion palvelemisesta.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Kaikki lähtee siitä, mitä haluat markkinoinnilla ja viestin-

nälläsi saavuttaa. Sosiaalinen media on tapa tavoittaa 

iso osa kohdeyleisöstäsi. Suunnitelmallisuus perustuu 

tiettyjen teemojen valintaan, joissa haluat positioitua 

ja luoda kysyntää – isosta kuvasta ja laajemmasta koh-

deyleisöstä aina kohdennetumpaan viestiin ja yleisöön. 

Systemaattisuus toimii, mutta myös reagointia ja reaa-

liaikaisuutta tarvitaan yhä enenevissä määrin. Toinen ei 

toimi ilman toista.

Onnistuminen vaatii sen, että pidemmän aikavälin ta-

voitteet ja fokus ovat sinulle selvät. Silloin on helpom-

pi myös elää hetkessä. Somessa erityisen tärkeää on 

kuuntelu ja dialogi. Ehkä nykyisin vielä enemmän kysy-

minen ja kuuntelu. Tiedottamisesta on siirrytty dialogin 

kautta yhä enemmän kuunteluun ja sidosryhmien tar-

peiden ymmärtämiseen ja räätälöidympään palveluun 

ja sisältöön. Markkinointi ja myynti ovat ennen kaikkea 

palvelua ja hyvän asiakaskokemuksen rakentumista.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laatu on asiakkaan/sidosryhmän tarpeiden huomioi-

mista. Sisältö on sellaista, jota he tarvitsevat ja haluavat 

kuluttaa juuri siinä ympäristössä ja siinä hetkessä. Sii-

nä mielessä laatu ei ole sosiaalisessa mediassa erilaista 

kuin muissakaan yhteyksissä. 

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Kuulin vasta erinomaisen lausahduksen: ”Jos asiakkaan 

täytyy tarttua puhelimeen, olet epäonnistunut.” Tiedon 

täytyy löytyä digitaalisissa kanavissa heti. Muutoin mit-

taaminen riippuu siitä, mitä tavoittelet. Haluatko ajaa 

ajattelutavan muutosta yrityksen sisällä vai vaikkapa 

myydä tiettyä palvelua tai tuotetta. Niihin tarvitaan eri-

laisia mittareita. Ensimmäisessä pitää pystyä tuomaan 

esiin somen vaikuttavuus, ja silloin tavoitettavuus ja sen 

arvo euroissa ovat hyviä mittareita. Jälkimmäisessä pi-

tää pystyä osoittamaan somen kautta saadut liidit. Täs-

säkin siis se, että tiedät, mitä tavoittelet, on avainasia.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Tunne ja määrittele tavoitteesi. Sen jälkeen kaikki on 

suhteellisen helppoa.
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Molemmat. Positiointi ja kysynnän luominen tapah-

tuvat parhaiten systemaattisella suunnittelulla vah-

vistettuna nopealla reagoinnilla. Kumpaakin tarvi-

taan, toinen ei toimi ilman toista.

Orgaaninen vai maksettu?

Molemmat. Tukevat toisiaan.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Molemmat, mutta sisältö ensin. Sisällöt taritsevat 

kanavia. Kanavat ilman sisältöä eivät tietenkään toi-

mi. Kanavat eivät ole itseisarvo.

KOLME NOPEAA
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Kati Sulin 
CDO, DNA

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

Hetkellisyys, personointi, videot. Tämä ei ole mikään 

salaisuus, mutta yhä lisääntyvän mediamylläkän keskel-

lä ei pärjää pseudopersonoinnilla, vaan hyvä viesti up-

poaa vastaanottajaan aidosti, jos tulee iholle oikealla 

hetkellä. Markkinoijalle tämä tarkoittaa erityisesti kape-

ampia ja hyvin harkittuja kohderyhmiä ja näille mietittyä 

viestiä. Olennaista on aito hetkellisyys, viestin toimiva 

sitominen ympäröivän maailman osaksi – myös anta-

missamme vastauksissa, jos markkinointi aktivoi ihmis-

tä lähestymään meitä. 

Tämä kaikki yhdistettynä yhä lisääntyvään videokerron-

taan kiteytyy jo nyt eri alustojen story-toiminnoissa, joi-

ta ensi vuonna pitäisi ottaa markkinoinnissa käyttöön 

entistäkin laajemmin ja osaavammin.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Tarina. Kun pysymme yhtenäisessä tarinassa, on viesti 

läpi mediakentän suunnitelmallinen ja toimiva. Tarinan 

soveltaminen toimivalla, vastavuoroisella ja kiinnos-

tavalla tavalla muuttuvassa some-kentässä on taas se 

asia, joka vaatii some-markkinoijilta kanavien ymmär-

rystä ja erityistä ammattitaitoa.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laatua on se, ettemme vie turhaan asiakkaamme tai 

seuraajamme aikaa. Some on täynnä kevyttä höttöä, 

ja laatua tekee se, jonka sisältöä ihmisten tekee mieli 

vapaaehtoisesti kuluttaa ja jakaa. Kyseessä voi olla vas-

tavuoroinen kommentointiketju, nopeasti etenevä ja 

kiinnostava video, humoristinen ote asiaan tai kekse-

liäs reagointi ilmiöön. Laatua ei ole yksipuolinen oman 

viestin huudatus tylsällä tavalla, joka ei saa ketään py-

sähtymään eteensä kuin pakosta.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Somea pitäisi mitata tavoitelähtöisesti; mihin pyrimme 

tällä toimenpiteellä ja mistä näemme, onnistuiko se.

Joissain tilanteissa some on kuin perinteiset mediat; 

voimme mitata viestin läpäisevyyttä ja toimivuutta esi-

merkiksi klikkejä tai katseluaikoja seuraamalla, jos se on 

tavoitteemme. Katseluaika esimerkiksi kertoo paljon 

viestin koukuttavuudesta ja kiinnostavuudesta. Toisaal-

ta voimme myös mitata viestin kiinnostavuutta ja läpäi-

sevyyttä maksetun ja orgaanisen näkyvyyden suhteella, 

tai esimerkiksi reaktioiden, kommenttien ja jakojen pe-

rusteella. Tämä kaikki riippuu siis kampanjan perimmäi-

sistä tavoitteista, yhtä ainoaa ratkaisua ei ole.

On tärkeää pitää mielessä myös kampanja- ja tarina-

tason yläpuoliset asiat; asiakaspalvelun vastaamisno-

peus, ratkaisuprosentti, keskustelun sentimentti, jne. 

– asiat, jotka ovat tärkeitä koko brändin, ei vain kam-

panjan tasolla.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Jatkuva muutos alustoilla vaatii ja testaa asiantunte-

musta, sillä ihmisten perustarpeet pysyvät melko muut-
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tumattomina. Haluamme tarinoita, palvelua, tunnetta, 

hyötyä. Emme halua höttöä, tuhlattua aikaa, epärele-

vanttia tietoa, huonosti jäsenneltyjä viestejä. Näihin 

perustarpeisiin vastaaminen alustojen jatkuvassa 

muutoksessa vaatii aktiivista valppautta ja ideointia 

– mikä on myös valtavan kiinnostavaa ja innostavaa!

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Jos toinen pitää valita, niin reagointinopeus: perus-

teluna se, että organisaatioissa on vakiintuneet käy-

tännön suunnitelmallisuuteen, mutta reagointino-

peus vaatii uudenlaista kulttuuria.

Orgaaninen vai maksettu?

Sekä että. Datan avulla opittava, millainen sisältö 

toimii.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Erilaisten yleisöjen ymmärrys edellä. Ymmärryksen 

pohjalta tuotettu sisältö niissä kanavissa, missä ta-

voiteyleisö viihtyy.  

KOLME NOPEAA
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Tommi Taponen 
Senior Marketing  
Manager, Elisa Viihde,  
Elisa Oyj

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

Facebook näyttäisi rakentavan kaiken kattavaa ekosys-

teemiä, johon yritysten olisi mentävä asumaan teh-

däkseen tulosta. Käyttäjää ohjataan tekemään kaik-

ki palvelun sisällä ja kohta kaikki ajanviete, tv-ohjelmat, 

keskustelut, maksuliikenne ynnä muu tapahtuu FB:n si-

sällä. Ja jos mainostaja jotenkin onnistuu innostamaan 

käyttäjän klikkaamaan, sisältö aukeaa Facen omassa 

selaimessa – eli tavallaan feedistä ei edes poistuta.  

Eurooppalaisille yrityksille transaktioiden siirtäminen 

Faceen ei ole kovinkaan houkutteleva diili, jo ihan 

GDPR-syistäkin. Näyttäisikin, että jatkossa FB-tekemi-

sellä maksimoidaan jatkossa reach ja engagement, 

mutta suoraa tulosta tuova liikenne kaivetaan muualta. 

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Kannattaa keskittyä ihan perusasioiden hallintaan ja lin-

jata kanavasta riippumatta mitä sometekemisellä tavoi-

tellaan ja kuinka onnistumista mittaroidaan. Brändin on 

päätettävä minkälainen seuralainen se tahtoo somes-

sa olla ja toimia tämän mukaan kanavasta riippumatta. 

Konseptin pitäisi lisäksi olla sen verran väljä, että nopea 

reagointi ja keskusteluun osallistuminen on tarvittaessa 

mahdollista. Tekemisen säännöllisyys ei kuitenkaan ole 

itseisarvo – kuten Halmeen Jani taannoin osuvasti kir-

joitti, jengi ei varsinaisesti odota pesuainemerkin uusin-

ta postausta. 

Lisäksi kohdentamisen mahdollisuuksiin kannattaa pe-

rehtyä kunnolla. Kun viestisi ei kuitenkaan kiinnosta 

ihan kaikkia, ei haulikolla kannata ampua. Iso kysymys 

on kuitenkin, kuinka hypertargetointi saadaan resursoi-

tua? Someen käytetään yleisesti jo paljon resursseja, ja 

vahvoilla on se, joka keksii kuinka viestejä kohdenne-

taan erilaisille ryhmille tehokkaasti, mutta yksilöllisellä 

twistillä. Falconin tapaiset samaa sisältöä eri kanaviin 

levittävät työkalut kun eivät ole vastaus.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Kuten muussakin markkinointiviestinnässä, laadukas 

somemarkkinointi antaa yleisölleen jotain – viihdyttää, 

keskusteluttaa ja antaa ajattelemisen aihetta. Korporaa-

tioviesti ei ole laatua, vaikka olisi miten hieno infograafi.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

ROI:ta mitatessa keskittyisin ihan perinteiseen tyyliin 

reachiin ja engagementiin. Mittarien arvot kannattaa 

toki arvottaa kanavakohtaisesti, esim. peukku Instas-

sa ei ole vielä liputuspäivän paikka. Toki on syytä mi-

tata myös liikennettä ja konversioita, mutta attribuu-

tiomallinnuksen on syytä olla hanskassa. Some kun ei 

tosiaan ole ihan optimi ympäristö suoraan liikenteen-

ohjaukseen. 

Vuoden 2019 iso kysymys on, kuinka some saadaan 

palvelemaan omia asiakkaita – kuinka yritysten omasta 

datasta saadaan kaikki irti ja minkälaisilla martech-ko-

konaisuuksilla sometekeminen yhdistetään luontevim-

min osaksi funnelia.  
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Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Paraskin idea vaatii seurakseen A-luokan toteutuksen. 

Muuten ei tule kalaa.
Reagointinopeus vai  
suunnitelmallisuus?

Sekä että. Hereillä pitää toki olla, mutta pelkästä 

reagoinnista ei oikein ole konseptiksi. 

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu. Pääsääntöisesti vain ikävät yritysvies-

tit leviävät orgaanisesti. Poikkeuksiakin on (ku-

ten Sipoon herttua -alkuperäisssarjamme yrittä-

jävideo), mutta kun viesti alkaa leviämään, se on 

meille usein entistäkin parempi syy käyttää me-

diarahaa. 

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sisällöt. Mutta tietty kunkin kanavan ominaispiir-

teitä kunnioittaen. 

 

KOLME NOPEAA
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Ville Tolvanen  
CEO, Digitalist Group & 
Network

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

Some polarisoituu harvoihin voittajiin ja näkymättö-

mään massaan. Erottuakseen on aidosti oltava luova ja 

erotuttava sisällöllä, jakelulla ja kanavilla. Kokonaisuu-

den hallinta löydettävyydestä dominointiin synnyttää 

mestareita.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strateginen somemarkkinointi lähtee yhä edelleen 

omien, ansaittujen ja ostettujen sisältöjen ja medioiden 

luovasta yhdistelemisestä. Somea käytetään yhä edel-

leen väärin kampanjamaisesti ja kasvottomasti. Tilalle 

pitäisi tulla mediamainen jatkuva vaikuttaminen, lineaa-

rinen kasvu ja tekemisen tulosten jatkuva kasvu.

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laatu on sisällön ja toiminnan erottumista kiinnostuk-

seksi ja puheenaiheeksi. Jatkuva kiinnostavuus vaa-

tii läpinäkyvää johtamista ja toimintaa, jatkuvaa vuo-

ropuhelua sekä sisältökärkiä, jotka tekevät seuraajista 

sisällöntuottajia.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Some ei ole erillinen saari. Tuloksia tulee mitata myyn-

tifunnelin kautta. Jatkuva seuraajien ja kiinnostuksen 

kasvu, erottuminen, asiakkuudet ja liiketoiminnan tu-

lokset.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Kovempaa ja korkeammalta. Suurin osa markkinoijista 

tuntuu olevan täysin pihalla vaikuttamisesta. Menesty-

minen on helppoa, kun suurin osa markkinoijista alittaa 

vaikuttamisen riman arjessa.

Reagointinopeus vai  
suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallisuus. Arvon luominen ottaa aina 

aikansa.

Orgaaninen vai maksettu?

Ensin omat, sitten kaikki ansaittu, lopulta mak-

settu, jos mikään muu ei auta. ”Luuserit maksa-

vat markkinoinnista.”

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Aina sisällöt. Parhaat ajatukset leviävät yli kanavien. 

KOLME NOPEAA
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Minna Valtari 
Strategist, Founder & 
Chairman of the Board,  
Someco

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

EU-sääntely eli direktiivi tekijänoikeuksista digitaalisilla 

sisämarkkinoilla ja sen artiklat linkkivero ja meemikielto 

voivat muuttaa sosiaalisen median kanavien pelisään-

töjä yllättävälläkin tavalla. 

On hyvä ymmärtää kehityskulkua ja huomioida kanava-

valinnoissa esimerkiksi se, että YouTube saattaa direktii-

vin takia vetäytyä kokonaan Euroopasta. Myös digitaali-

nen hyvinvointi tulee vaikuttamaan kuluttajakäytökseen 

ja viestintäkulttuuriin. Uskon “someähkyn” yleistyessä 

monen entistä tarkemmin huomioivan ruutuaikansa ja 

sen mahdolliset vaikutukset hyvinvointiin. Moni meis-

tä on oppinut jatkuvien ilmoitusten aikakaudella toimi-

maan teknologian palvelijana, mutta alamme hiljalleen 

luoda reiluja pelisääntöjä eri kanavien käyttöön niin 

työssä kuin vapaa-ajalla. 

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strateginen suunnittelu ja sisältömarkkinoinnin pro-

sessin toimivuus ovat avainasemassa. Datan avulla voi-

daan ymmärtää, miten sisältöjä kannattaa kehittää. On 

myös tärkeää varmistaa, että ketterä sisältökehitys lisää 

viestinnän vaikuttavuutta, mutta ei ad hoc -sinkoilua. 

On tärkeää tunnistaa liiketoiminnan tarpeet sisältöko-

neiston kehitysvauhdin suhteen. Jos bisnes muuttuu 

nopeammin kuin sen sisältömarkkinointi, ollaan pulas-

sa. Erityisesti kokonaisuuden rakentamista kannattaa 

miettiä: voiko koko sisältöbudjetin laittaa teksti-, kuva- 

tai videotuotantoon, vai onko jakeluun ja optimoituun 

mainontaan allokoida enemmän rahaa?

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laatukäsitys on eri kanavissa ja sisältömuodoissa erilai-

nen. Perinteisesti on ajateltu, että esimerkiksi video vaa-

tii huolellista editointia ja pitkää työstämistä. Storiesissa 

ja suorissa lähetyksissä laatukäsitys on hyvin erilainen, ja 

tärkeämpää voikin olla esimerkiksi ihmisten heittäytymi-

nen. Valaistuksen ja visuaalisuuden pitää toki olla kun-

nossa, mutta rosoisuuskin on tärkeää. Teknisellä laadulla 

on väliä, mutta keskeisempää on kohderyhmän huomi-

oiminen ja sisällön suunnitteleminen sen ehdoilla. Ih-

misten käyttäytyminen ja viestintäkulttuuri muuttuvat 

jatkuvasti, ja on tärkeää vastata kohderyhmän odotuk-

siin. Huomioi sisällön sopivuus kanavaan myös mainon-

nassa. Millaista sisältöä haluat puskea mainostamalla 

esimerkiksi Instagramissa varsin yksityisiksi koettujen ta-

rinoiden joukkoon tai uutisvirtaan?

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Datan omistajuus nostaa päätään. Jotta kokonaisuut-

ta pystyy hallitsemaan, tulisi markkinoijan itsensä ym-

märtää, miten omien sosiaalisen median sivujen ja ti-

lien sekä mainonnan luvut kehittyvät. Tämä haastaa 

myös alan toimistot, jotta yhteistyö voi olla läpinäky-

vää ja mittaaminen suunnitelmallista. Ei kannata tyytyä 

pelkkään kvantitatiiviseen dataan, vaan on tärkeä mita-

ta vaikuttavuutta ja avainlukujen jatkuvaa kehitystrendiä 

klikkien ja näyttökertojen laskemisen sijaan.
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Yhä useammat kehittävät sisältötyötä ketterästi dataan 

perustuen ja erilaisia teknologioita ja hallinnointityö-

kaluja hyödyntäen. Esimerkiksi reaaliaikaisten, organi-

saation tavoitteita tukeviksi räätälöityjen dashboardien 

käyttö kattavuuksien ja liikenteen määrien seurannas-

sa on yleistynyt huomattavasti. Kasvavissa määrin orga-

nisaatiot myös hyödyntävät hallinnointityökaluja koko-

naisuuden kehityksessä.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Vain muutos on pysyvää. Vain jatkuvasti omaa osaa-

mistaan päivittävä osaaja ja yritys pysyy kehityksessä 

mukana. On tärkeää rakentaa tiimin sisäisen ja kump-

paneihin asti ulottuva prosessi, jossa sisältöstrategia 

ja sisältötyön kehityspulssi voi tarkoituksenmukaisella 

syklillä huomioida niin toimialan kuin sosiaalisen medi-

an kanavien kehityksen.

Tiimin tulee taipua ketterään muutokseen, jolla saa-

daan hiottua kanavasuunnitelmaa, sisältöjen jakelun 

painotuksia ja mainonnan strategiaa. Toisaalta osaa-

minen vain markkinoinnin tiimissä ei riitä, vaan so-

siaalinen media tulisi nähdä ajan hermolla olevana 

vuorovaikutteisena työkaluna, jonka avulla viestitään, 

käydään vuoropuhelua, kehitetään asiakassuhdetta ja 

yritysmielikuvaa. Koko yritys pitää saada siirtymään uu-

delle aikakaudelle, jolla sosiaaliset kanavat ovat hyöty-

käytössä niin johtamisen, markkinoinnin, myynnin, ver-

kostoitumisen ja oppimisen alustoina.

Reagointinopeus vai 
suunnitelmallisuus?

Sekä että. Riippuen omasta toimialasta, tietyis-

sä asioissa voidaan suunnitella pidemmälle, kun 

taas toisaalla pitää olla valmiina reagoimaan 

ketterästi. Huomioi yrityksen strategia ja liiketoi-

minnan tarpeet positiointia miettiessäsi.

Orgaaninen vai maksettu?

Tarvitset molempia onnistuaksesi. Jos et tavoi-

ta yleisöjäsi orgaanisesti, et todennäköisesti osaa 

kohdentaa sisältöäsi, se ei toimi kanavassa ja 

mainonnastakin tulee kalliimpaa. Jos taas et mai-

nosta lainkaan, voi orgaaninen kattavuus jäädä 

olemattomaksi – ellet onnistu jollain kikalla tai oi-

valtavalla sisältökulmalla sitouttamaan yleisöäsi.

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Kohderyhmä edellä! Mieti sisältösi ja kanavasi 

palvelemaan yleisöäsi, jotta sisältötyö ja kanavi-

en käyttö voi olla vaikuttavaa. Kun suunnittelet 

sisältöä, päätä ensin jakelukanava – jotta et pää-

dy toteuttamaan viiden minuutin videota, jos-

sa vain kolmella ensimmäisellä sekunnilla on to-

dellisuudessa väliä.

 

KOLME NOPEAA
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Riku Vassinen 
Head of Digital, J Walter 
Thompson Singapore

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

Verkkojakauppojen merkityksen kasvu digimedioina 

tulee vaikuttamaan koko digimainonnan kolmiyhtey-

teen (Google, Amazon, Facebook) joka puolella maail-

maa. Markkinoijat alkavat siirtää budjetteja lähemmäksi 

ostotapahtumaa, joka tulee vaikuttamaan myös so-

mekanavien tarjoamiin mainosratkaisuihin. Niiden tu-

lee toisaalta paremmin osoittaa, että ne toimivat brän-

dinrakennuskanavina, mutta että niiden kautta syntyy 

myös välitöntä myyntiä. 

Somea ei voi ajatella erillisenä osana vaan koko digi-

markkinoinnin tulee soittaa samaa biisiä kuin huip-

puunsa hiottu orkesteri. 

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Hyvä strategia riippumatta kanavasta on aina tietoinen 

valinta ja valittu suunta: teemme näitä asioita näistä syis-

tä. Hyvä strategia tarkoittaa, että myös tietoisesti tiettyjä 

asioita ei myöskään tehdä. Tämä luo hyvillä firmoilla sen 

kompassin, jonka mukaan pusketaan eteenpäin.  Nope-

utta, agilea, prototyyppejä ja kokeiluja ei pidä käyttää sy-

nonyymina hölmöilylle: raamit pitää olla selvillä, niiden 

sisällä sitten tehdään kokeiluja. Hyvään strategiaan kuu-

luu myös, että kaikkiin muutoksiin ei hypätä mukaan, 

vaan niihinkin reagointi on osa strategiaa.

Jatkuva muutos on pääosin digihörhöjen 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, että en tiedä mi-

ten kehtaavat katsoa itseään aamuisin peilistä tai sieltä 

somesta. Ehkä filttereiden avulla?

Lähes yhtä vaarallista kuin luulla, että mikään ei muutu, 

on uskoa, että kaikki on muuttunut. 

Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Niin paljon brändien tekemästä ”some-sisällöstä” on it-

seasiassa mainontaa, että käytännössä laadun tulee 

olla sama (tai korkeampi, koska pääosa markkinointi-

budjetista menee näihin kanaviin) kuin missä tahansa 

muuallakin, eli brändin tasolla. 

Somessa toki yhtenä lisäakselina tulee myös nopeus 

julkaista, jolloin välttämättä ei tarvitse olla aivan yhtä 

loppuun asti hiottua. Vauhti ei oikeuta silti mitään rupu-

kaman tuuttamista eetteriin.

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Somea tulisi mitata kuten muutakin markkinointia riip-

puen tehdyistä toimenpiteistä ja strategiasta. 

Ensinnäkin, mikä on pitkän aikavälin brändivaikutus? 

Ja toisekseen, mitkä ovat lyhyen aikavälin transaktiot, 

jotka on saatu aikaan. Some on niin brändinrakennus- 

kuin myyntikanava, joten oikeille toimenpiteille pitää 

olla oikeat mittarit. 
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Kuten edellä mainitsin, eCommerce ja some tulevat 

yhdistymään enemmän, joten somesta tulee lyhyellä-

kin tähtäimellä mitattavampaa. 

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Olen oppinut enemmän vuosistani koripallon paris-

sa: mitä enemmän heittää sitä useammin pallo menee 

 

Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Suunnitelmallinen reagointi. Kun strategia on selvil-

lä, pystyy myös hyppäämään nopeasti trendien kelk-

kaan niin, että se palvelee yritystä. Nopea reagointi il-

man punaista lankaa tekee vain hallaa brändille. 

Orgaaninen vai maksettu?

Maksettu, sillä ei ole olemassa ilmaisia lounaita ja jos-

sakin raha liikkuu. Aina. Oli se sitten medialle, vaikut-

tajalle tai toimistolle on triviaalia. Lähes kaikissa ta-

pauksissa kuitenkin sytytysneste on ostettua, vaikka 

siitä saattaa seurata isokin orgaaninen roihu. 

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sekä että. Luovat ideat yhä useamman lähtevät ka-

navan uusista mahdollisuuksista tai rajoituksista ja 

joskus saattaa tulla päräyttävä idea, joka sitten tai-

puu eri muotoihin eri kanavissa. Nykyajan parhaat 

suunnittelijat taitavat niin ”isot” konseptuaaliset kuin 

”teknisemmät” kanavalähtöiset ideat. 

 

todennäköisesti sisään. Kyynärpäällä lyöminen on vir-

he vasta, kun tuomari puhaltaa ja huonompikin jouk-

kue saattaa voittaa ovella pelitaktiikalla ja koko kentän 

prässillä. 

Eli on parempi tehdä ja kokeilla kuin odottaa täydellistä 

hetkeä. Kannattaa ensin pelata sääntöjä vastaan ja kat-

soa mikä on reagointi. Budjettirajoitteita voi kompensoi-

da ovelalla strategialla ja fiksulla sekä ahkeralla tiimillä.  

KOLME NOPEAA
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Tommi Viitala 
Markkinointisuunnittelija, 
brändi ja markkinointi, 
Veikkaus

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

Ihmiset odottavat enemmän tekoja brändeiltä kuin kos-

kaan aikaisemmin. Tutkimuksissa nuoria aikuisia mieti-

tyttävät erityisesti talous, oman elämänsä tuunaaminen 

ja parantaminen sekä yhteiskunta- ja ympäristöteot. Se 

brändi, joka oikeasti osaa ottaa nämä myös someteke-

misensä keskiöön ei voi hävitä vaan voittaa. Varsinkin 

tässä maailmassa, jossa brändit ottavat entistä enem-

män kantaa muun muassa vihapuheisiin ja valeuutisiin.

Vuonna 2019 keskustellaan varmasti entistä enemmän 

vaikuttajien etiikasta, mm. siitä miten mainossisältö-

jä merkitään ja niitä tuodaan esille. Aikaisemmin vielä 

tämä oli paremmin hanskassa mainostajilla, kun vaikut-

tajia oli vain käytössä n. 1-3, mutta nyt kun vaikuttajien 

määrä voi nousta kampanjoissa jopa 30 kappaleeseen, 

niin alkaa myöskin olla tarve todella tarkalle brieffille ja 

haasteita sille, että miten tuollaista isoa määrää pide-

tään kasassa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa nostaisin esille enemmän 

myös mikro-/makrotason vaikuttajien nousun – ehkä 

jopa nanotason (alle 1 000 seuraajaa). Megavaikutta-

jat ovat erittäin hyviä, kun halutaan levittää tietoisuutta 

brändistä, mutta pienemmät vaikuttajat ovat hyvä valjas-

taa enemmän toimintaan – esimerkiksi keskustelemaan 

seuraajien kesken tietystä teemasta tai ohjaamaan muu-

hun brändin sisältöön. Se missä megavaikuttajan vai-

kutus on ohi viikossa, saadaan pienemmillä vaikuttajilla 

enemmän näkyvyyttä, tavoitettavuutta ja toimintaa.

Pinnan alla kuohuu vielä täysin brändien omat podcas-

tit, jotka tarjoavat brändeille hyvää keinoa tuoda omaa, 

pitkäaikaista sisältöä mediaan, jota kulutetaan aina yh-

dellä kuuntelukerralla pitkäaikaisesti. Erityisesti, jos koh-

deryhmänä on nuoret aikuiset, jotka eivät jaksa enää 

edes katsoa YouTube-videoita, vaan kuuntelevat ne. 

Tämä myös pakottaa – hyvässä mielessä – brändin 

miettimään oikeasti, mikä on mielenkiintoista sisältöä, 

tai uutta tietoa, halutulle kohderyhmälle.

Mitä on strateginen somemarkkinointi 
parhaimmillaan vuonna 2019? Miten yhdis-
tää pitkän aikavälin suunnitelmallisuus ja 
jatkuva muutoksen mukana pysyminen?

Strateginen suunnittelu on parhaimmillaan koko ta-

lon kattavaa, sen markkinoinnin kokonaiskuvan eli niin 

sanotun ”sisältöekosysteemin” luomista ja suunnitte-

lua. Siinä on otettu huomioon eri asiakastyyppien/se-

gmenttien kohtaamispisteet sekä heidän tarpeensa 

erilaiselle sisällöille. Siinä on kuvattu miten tuotetaan 

entistä räätälöidympää sisältöä, joka kiinnostaa, antaa 

uutta tietoa ja koskettaa määritellyille kohderyhmille. 

Yrityksissä some-/sisältömarkkinoinnin vuosikellot ovat 

jo pakollista tavaraa, mutta niin, että sitä läpikäydään 

ja tarkistetaan entistä enemmän tietyn ajanjaksoin. Li-

sätään selkeästi enemmän nopeaa reagointia vaativia 

lähtöjä. Entistä enemmän strategiassa on pohjana yri-

tyksen arvot, josta luodaan brändiarvojen mukaisia tee-

moja ja tehdään siitä syventävää sisältöä. Sisällöntuo-

tannossa, jota ohjaavat selkeät mittarit ja tapa puhua, 

on myös vastuut määritelty selkeästi.
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Mitä on ”laatu” somesisällöissä vuonna 
2019? Ja miten se eroaa laadusta muissa 
yhteyksissä?

Laadukkaampi sisältö voisi olla konkreettisesti esimer-

kiksi harkitumpia videokokonaisuuksia/-sarjoja, tai pod-

cast-kokonaisuuksia, jotka luovat pitkän aikavälin pohjaa 

brändille ja sen sanomalle. Ehkä tehdään jopa isoa, pit-

käaikaista viihdettä – tai isompia sarjoja somekanaviin. 

Vaikuttajamarkkinoinnissa laatu voi näkyä siinä, että 

nyt ei riitä rahan laittaminen pelkästään mihin tahansa 

vaikuttajaan, vaan nyt halutaan pidemmälle mietittyä, 

jatkuvaa sisältöä ja brändin arvoihin sopivia vaikutta-

jia. Myös satsaus laadukkaisiin ulkomaalaisiin vaikutta-

jiin voi tulla kyseeseen, eli enää ei tyydyttäisi tekemään 

lähtöjä vain kotimaisten vaikuttajien kanssa – vaan yh-

teistyössä, ja isommin muidenkin medioiden kanssa.

Brändin näkökulmasta laatu tarkoittaa laadukkaampaa 

sisältöä, vastuun ottamista sisällöistä, jolloin mennään 

enemmän kohti tekoja kuin puheita ja pelkkiä postauk-

sia. Varsinkin näinä vihapuheen ja valeuutisten aikoina 

myös brändien on mahdollista erottua ja ottaa kantaa.  

Miten somea tulisi mitata vuonna 2019?  
Ja mitä pitää muuttua, jotta se onnistuu?

Markkinoijan pitäisi pystyä mittaamaan yhä pirstaloi-

tuneempia kokonaisuuksia, kuten vaikuttajamarkki-

noinnin tehokkuutta. Tämä vaatii entistä useamman 

työkalun käyttämistä, tai verkostoitumista oikeiden 

kumppanien kanssa. Erikoistumista tarvitaan yritysten 

analytiikkaosastolla – ja selkeämpää ymmärrystä some-

markkinoinnin ja myynnin yhteen liittämisestä yrityksen 

oman datan kanssa. 

Sen lisäksi, että mitataan oikeasti sitä, miten tehdyt toi-

menpiteet nostavat myyntiä, mitataan myös entis-

tä enemmän brändiä mielikuvallisella tasolla. En voisi 

kuvitella isoa brändiä, jota ei kiinnostaisi heihin liittyvät 

mielikuvat ja miten ne muuttuvat tehtyjen toimenpitei-

den jälkeen. 

Enää ei riitä pelkkä asiakkaiden osallistamisen (engage-

ment) mittaaminen, vaan halutaan tietää myös someka-

navissa syntyneen keskustelun taso. Mitataan myös sitä, 

kuinka brändi ottaa kantaa asioihin – eli onhan yrityksen 

omat prosessit viritetty dialogiin asiakkaiden kanssa.

Mikä on paras oppisi vuosista some- 
markkinoinnin parissa?

Otetaan kohderyhmä aidosti huomioon – tehdään to-

teutuksia kohderyhmältä kohderyhmälle eli annetaan 

heidän itse suunnitella kiinnostavaa sisältöä, sillä pää-

konttorin neukkareissa sitä tekevät pölyiset markkinoin-

tisuunnittelijat alkavat olla jo vanhaa maailmaa. Yhteis-

työssä asiakkaiden kanssa on voimaa, kun tiedetään 

heidän oikeat motiivinsa: miksi he olisivat kiinnostu-

neet tästä brändistä.

Asiakaskeskeisyys ei ole hävinnyt mihinkään vaan päin-

vastoin, se korostuu entisestään. Kun tähän tuodaan li-

säksi mukaan aito halu dialogiin eri somekanavissa, ku-

luttaja sitoutuu enemmän, koska kokee saavansa aitoa 

lisäarvoa brändiltä. Johdon tulisi ymmärtää, että tätä 

dialogia ei nähtäisi pelkkänä henkilöresurssina vaan in-

vestointina asiakassuhteeseen.

Brand purpose on ollut myös somessa kova sana, mut-

ta monella mainostajalla suunnittelun lähtökohta edel-

leen on ”miten brändi hyötyy tästä lähdöstä?”, kun asia 

pitäisi kääntää toisinpäin: ”mitä brändimme voisi tehdä 

tämän asian hyväksi?”. 
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Reagointinopeus vai suunnitelmallisuus?

Nykyisin sanoisin, että reagointinopeus. Puheenai-

neita tulee ja menee ja parhaiten muistetaan brändit, 

jotka ottavat rohkeasti kantaa asioihin. Suunnitelmal-

lisuus tarkoittaa mielestäni tässä sitä, että meillä on 

pohjatyö tehtynä, jota rikastetaan reagoinnillla.

Orgaaninen vai maksettu?

Haluaisin aina uskoa orgaaniseen, koska se laittaisi 

brändit panostamaan entistä enemmän parempaan 

sisältöön, joka tarjoaa kuluttajille uutta tietoa, on oi-

valtavaa ja laittaa jakamaan sen eteenpäin. Makset-

tuakin tarvitaan, koska vaikka sinulla on kuinka hy-

vää sisältöä, jos sitä ei kukaan huomaa, niin onko se 

olemassa?

Sisällöt edellä vai kanavat edellä?

Sen verran olen sisältöihminen, että vastaus on aina 

sisältö, sisältö ja sisältö. Mutta varioiden niin, että oi-

kea sisältö, oikeassa asiakkaan kohtaamispisteessä. 

Kanava on tapa kohdata ihminen –  sisältö on se, 

jolla saadaan huomio.

KOLME NOPEAA
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