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1. Eri somekanavien 
kävijämäärät
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Somekanavat 
Suomessa
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Somekanavat 
Suomen 
suosituimpia 
digimedioita

3,3 miljoonaa, eli 60% suomalaista 
käyttää  aktiivisesti sosiaalista mediaa.
● Käyttäjämäärä on kasvanut ja on edelleen nouseva.
● Käyttäjiä tulee lisää sekä nuoremmasta että vanhemmasta päästä.
● Facebookin ja YouTuben edellä on vain Googlen haku, ja niiden 

jälkeen tulevat uutiskanavat Yle, Ilta-Sanomat, Iltalehti ja 
Helsingin Sanomat.

Lähde: https://datareportal.com/reports/digital-2020-finland
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Somekanavat koko 
kansan  
käytössä

Facebook ja YouTube keikkuvat vielä 
vahvasti suurimpina kanavina kärjessä
● Instagram valtavirtaistunut kovaa vauhtia ja Whatsapp nykyisin jo 

isoimmista viestintäkanavista.
● Yhteisöpalveluita käytetään eniten harrastuksiin, vapaa-aikaan 

sekä kavereiden ja sukulaisten välisiin keskusteluihin
● Työelämän ja poliittisen vaikuttamisen määrä kasvaa esimerkiksi 

Twitterissä.
● Nuorempi sukupolvi käyttää yhteisöpalveluita enemmän - alle 

25-vuotiaista 83 % päivittäin  
● Eläkeläisistä jo 18 % käyttää päivittäin jotain sosiaalisen median 

palvelua.

Source: Tilastokeskus 
http://www.stat.fi/til/sutivi/2018/sutivi_2018_2018-12-04_tau_020_fi.html
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Somekanavien 
säännöllinen käyttö 
ikäryhmittäin

Source: Yhteisöllistyvä media -tutkimus, IRO Research Oy. Joulukuu 2018
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Nostoja 
somekanavien 
käytöstä 
ikäryhmittäin

Facebookin käyttäjissä korostuu 
25-34-vuotiaat suurimpana 
ryhmänä, mutta yli 50% kaikista 
ikäryhmistä käyttää sitä.
● WhatsApp ja YouTube ovat alle 25-vuotiaiden käytetyimmät kanavat
● Nuoret 15-24-vuotiaat käyttävät Instagramia enemmän kuin 

Facebookia.
● Nuoret katsovat sisältöjä erityisesti ajankohtaisista asioista, 

mutta eivät välttämättä kommentoi tai tykkää
● Videoita kulutetaan ja merkkaavat osallistuvansa tapahtumiin.

● Twitterin käyttö ei ole juurikaan noussut ja se on jäänyt pienemmän 
piirin kanavaksi.
● Vanhemmalle käyttäjäkunnalle tärkeää on puhdas poliittinen 

keskustelu, asiantuntijuuteen ja päätöksentekoon liittyvät asiat

Source: Yhteisöllistyvä media -tutkimus, IRO Research Oy. Joulukuu 2018



10

Globaali 
somekanavien 
kehitys - video

https://www.youtube.com/watch?v=WLRA7qqiJM0
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2. Eri somekanavat tarkemmin

11
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Youtube YouTube on videosisältöjen ykkönen 
Mieti oman kanavan perustamista, jos se sopii omaan kohderyhmään.

● Panosta videotuotantoon, sillä palvelussa erottuminen haastavaa 
● Youtube on hyvä  tuotteiden ja palveluiden tarkempaan esittelyyn, 

erilaisiin how-to-videoihin sekä käyttöohjeisiin.
● Vinkki: omista videoista kannattaa asettaa mainostusmahdollisuus 

pois, ettei vahingossa oman videon alkuun tule kilpailijan 
mainosta.

● Google Ads-mainostyökalun kautta videoita voi käyttää 
videomainoksina

● YouTube on Googlen omistama, niin sisällössä, otsikoinnissa ja 
tageissa kannattaa huomioida hakukoneoptimointi

● Tubettajayhteistyö on myös harkitsemisen arvoista.
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LinkedIn LinkedIn on työelämän somekanava
● Sisällöllisesti hyvä keskittyä puhtaasti ammatillisiin aspekteihin eli 

työnantajamielikuvaan, asiantuntijuuden esilletuomiseen ja 
sosiaaliseen myyntiin

● Aktiiviset käyttäjät ovat enimmäkseen eri alojen asiantuntijoita, 
päättäjiä ja rekrytoijia.

● Mainonnan pystyy kohdentamaan hyvin tarkasti haluttuihin 
B2B-päättäjiin ja yrityksiin, mutta mainostaminen suhteessa 
muihin somekanaviin on huomattavasti kalliimpaa.
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LinkedInin
yrityssivu,
admin-näkymä
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Facebook Facebook tavoittaa 65% suomalaisista, 
joten se toimii yrityksille kanavana eri 
tarkoituksiin.
● Kanava sopii niin yhteisön rakentamiseen, tiedottamiseen, 

mainontaan ja liidien tuottamiseen.  
● Mainostajan etuna on mahdollisuus tarkkaan kohdentamiseen.
● Tukee hyvin verkkokauppoja erilaisilla mainosmahdollisuuksilla.

Haasteena on Facebookin sisältö- ja mainosähky:

● Kanava vaatii läsnäoloa, mietittyä sisältöä ja mediarahaa, jotta 
yritys voi enää nykypäivänä näkyä ja erottautua joukosta. 

● Mainonnan uudelleenkohdennus on usein riittävä väline 
muistuttamaan esim. sivustolla käynnistä
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Facebookin
yrityssivu,
admin-näkymä
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Instagram Instagram on ollut vahvasti 
kuluttajakanava, jossa hyvälaatuisilla 
kuvilla on iso painoarvo.
● Instagram on edelleen vahvasti visuaalinen kanava, jossa kuvien ja 

videoiden visuaalinen yhteneväisyys on tärkeässä roolissa
● Bloggaajat, vloggaajat ja muut vaikuttajat ovat ottaneet kanavan 

omakseen.
● Facebookin ostettua Instagramin ovat sen mainosmahdollisuudet 

laajentuneet koko ajan.
● Instagramissa on tärkeää luovuus tuotteiden ja palveluiden 

esittelyssä – ihmiset ja tarinat kiinnostavat. Kannattaa muistaa 
hashtagien käyttö, koska ne lisäävät näkyvyyttä.

● Instagramin yritystili on markkinoijalle  suositeltava.



Instagram-kuvafeedin lisäksi 
hyödynnä Instagram 
Stories-kanavaa

Instagram Storiesiin voi ladata sellaistakin 
materiaalia, joka ei sovi kuvafeediin 
➔ lyhyitä videoita uutuustuotteista, 
➔ behind the scenes –fiilistelyä, 
➔ mainosmaisempaa sisältöä, 
➔ kuvia joihin haluat kirjoittaa päälle
➔ kuvia jotka eivät vain sovi kuvavirtaan 
➔ 15 sek videoita

Storiesit katoavat seuraajien Instagramista 
vuorokauden sisällä. Vuorokauden sisällä 
Storisia voi myös jatkaa eli sopii vaikkapa 
tapahtuman taltiointiin seuraajille

Esim. Sokoksen Instagram Storiesissa mainoksia 
ja arvonta
Kuvakoko 1920x1080 pysty
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Whatsapp Whatsapp on “koko kansan palvelu” 
eikä varsinaisesti somekanava vaan 
korvaa lähinnä yksityisiä tekstiviestejä.
● WA on asiakaspalveluun erinomainen kanava, varsinkin otettaessa 

käyttöön WhatsApp-yritystilin ja sovelluksen
● Kanava on panostanut erityisesti pk-yrityksiin, asiakkaat voivat 

laittaa palautteen mukana isojakin kuvia, videoita ja muita liitteitä 
ilman, että resoluutio huononee

●  Sitä voidaan hyödyntää myös rekryvideoiden lähettämiseen tai 
ensivaiheen kysymyksiin vastailuun

● Pienempiä asiakasryhmiä varten voi perustaa oman ryhmänsä, 
jossa voi kertoa vain tätä kohderyhmää kiinnostavista asioista ja 
tapahtumista

● Kanavassa ei ole ollut mainosmahdollisuuksia.
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Twitter Suomessa Twitter on ensisijaisesti 
uutis-ja asiantuntijakanava
● Ytimekäs tekstisisältö on keskiössä, mutta sen kaveriksi on hyvä 

lisätä kuva tai video
● Suurin osa käyttäjistä ei julkaise mitään vaan käyttää sitä uutisten 

ja ajankohtaisten asioiden “kuunteluun”
● Hashtagit toimivat kuin radiokanava, jolloin löytyy sopivat 

keskustelut
● Tweettien pituus 280 merkkiä (aikaisemmin 140) 

Suomessa Twitter on edelleen vahvasti tiettyjen ammattiryhmien, 
politiikan ja uutisten kanava, ei niinkään kuluttaja- tai mainoskanava

● Erityisesti B2B-puolella Twitterin kuva- ja videomainokset toimivat 
kuitenkin hyvin. Lisäksi palvelutuottajien kannattaa hyödyntää 
kanavaa nopeaan asiakaspalveluun ja tiedottamiseen.
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Pinterest Suomessa Pinterest hävisi kilvan toiselle 
visuaaliselle kanavalle Instagramille, joten se 
on useille brändeille jäänyt vähemmän 
tutuksi. 
● Huomioitavaa on, että aktiivisia käyttäjiä on Suomessa yhtä paljon kuin LinkedInillä (yli 

1M)
● Pinterest on eritoten inspiraation lähde, eräänlainen leikekirja, jota hyödynnetään muun 

muassa harrastuksiin, häiden suunnitteluun, tietopankkina hyvinvointiin tai 
ammattilliseen kehittymiseen

● Kanavaan tullut lisää mainosmahdollisuuksia 
● Hashtagit ovat tärkeässä roolissa. Lisäksi kanavasta löytyy  erinomainen kuvahaku, jota 

käyttäjät hyödyntävät monipuolisesti
● Pinterestin kautta tavoittanee muita kanavia helpommin 35-45 -vuotiaita naisia 

shoppailemaan

Esimerkki yrityksen tilistä https://www.pinterest.com/Varisilmaketju/
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Snapchat Snapchat on nuorisopainotteinen 
kanava – Instagramin ja YouTuben 
ohella se on tärkeä erityisesti alle 
25-vuotiaille. 
● Kanavasta löytyy erilaisia mahdollisuuksia mainostamiseen, mutta 

vaatii hyvin harkittua, kohderyhmää aidosti puhuttelevaa 
videosisältöä onnistuakseen. 

● Snapchat toimii hyvin esimerkiksi ajankohtaiseen sisältöön, liveen 
sekä tapahtumiin.
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Jodel Erityisesti nuorison suosima, alunperin 
korkeakouluopiskelijoille suunnattu 
Jodel on paikallisten 10km säteellä 
olevien ryhmien keskustelukanava. 
● Keskustelu käydään anonyymisti. 
● 80 % käyttäjistä on 18-25-vuotiaita.
● Mainonta on kanavassa mahdollista, mutta usein brändien 

kannattaa olla siellä lähinnä kuuntelemassa.
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Tik Tok Yksi maailman eniten käytetyistä 
somekanavista (500 miljoona käyttäjää) on 
vahvasti käytössä myös Suomessa varsinkin 
teini-ikäisillä.
● TikTokin käyttäjistä suurin osa on vielä teini-ikäisiä, mutta teinit kasvavat nopeasti 

aikuisiksi.
● Kanavassa julkaistaan lyhyitä 15 sekunnin videoita
● Videon lisäksi pääasiassa on taustalla soiva musiikki, jota on valmiina sovelluksessa 

runsaasti tarjolla levy-yhtiöiden kanssa tehdyn sopimusten takia.
● Käyttäjät voivat seurata tilejä ja usein käytetään algoritmipohjaista For You -osiota 

inspiraatiota ja viihdettä etsittäessä
● Hashtagit ovat tärkeässä roolissa myös tässä kanavassa, koska sillä varmistetaan 

löytyvyys palvelussa
● Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta se on hyvin potentiaalinen kanava.

https://www.tiktok.com/trending?lang=en
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3. Somemarkkinointi yleisesti

25



26

Markkinoinnin 
osa-alueet

Sisältömarkkinointi, jossa yritys tuottaa sisältöjä eri kanaviin - 
Facebook, Instagram, Instagram Stories, Messenger, Youtube, 
Linkedin -  toivoen sen johtavan haluttuun lopputulokseen.

Mainonta, jossa yritys tekee räätälöityjen mainosten tai 
sivujulkaisujen avulla tuotteita ja palveluja tutuksi, haluttavaksi tai 
ostettavaksi eri kohderyhmille. Nämä ovat maksettua erillistä 
mainontaa tai sponsoroituja julkaisuja.

Muu myynninedistäminen, esimerkiksi liittyminen erilaisiin 
julkisiin FB-ryhmiin ja oman osaamisen esille nostaminen, tai omien 
ryhmien perustaminen kanta-asiakkaille ja sidosryhmille.



94%
6%

Orgaaninen 
somenäkyvyys 
yleensä hyvin 
vaatimatonta

12%

Värisilmän Facebook-fanit0 100
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Facebookin ilmoituksen mukaan 
käyttäjä näkee noin 1/20 niiden sivujen 
viesteistä, jotka hän voisi nähdä

● Eniten viestien näkyvyyteen vaikuttavat niiden merkityksellisyys 
sekä se, keneltä ne tulevat. Keskimäärin käyttäjä näkee 173 viestiä 
päivän aikana, jotka valitaan 1500 potentiaalisen joukosta.
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Some-
markkinoinnin 
lähtökohdat 1/3

Kenet haluat tavoittaa?

Kohderyhmät voidaan karkeasti jakaa kahteen pääryhmään:

● Uudet asiakkaat (eli prospektointi)
● Olemassa olevat asiakkaat (eli remarketing)
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Some-
markkinoinnin 
lähtökohdat 2/3

Mikä ihmisiä kiinnostaa?

Mieti millaisista julkaisuista itse pidät somessa. Ovatko suorat 
ostokehotukset sellaisia? Pidämme informaatiosta, joka antaa meille 
jonkin arvon. Arvoja voivat olla esimerkiksi:

● Viihdyttävyys
● Informaatio, joka auttaa tekemään päätöksiä
● Informaatio, joka tekee meistä viisaampia

Olennaista olisi, että markkinointisi on sellaista, joka pysäyttää ja 
sitouttaa ihmisiä, eikä vain vilahda silmien ohi sekunnin murto-osassa 
uutisvirtaa selatessa.
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Some-
markkinoinnin 
lähtökohdat 3/3

Miten haluat ihmisten reagoivan?
Yksinkertaisimmillaan tämä on ihmisten ohjaamista ostamaan yrityksen 
verkkokaupasta. 

Verkkosivustolle ohjaaminen on aina hyvä vaihtoehto, koska silloin voit hallita 
tarkemmin millaiseen ympäristöön ihmiset ohjaat 

Vaihtoehtoja ovat:
● Tutustuminen tuotteisiin verkkosivuilla
● Facebook päivityksen jakaminen, kommentointi tai tykkääminen
● Yrityksesi Facebook-sivusta tykkääminen, Youtube-kanavan tilaaminen
● Tarjoustuotteen ostaminen
● Liittyminen yrityksen sähköpostilistalle
● Osallistuminen johonkin yrityksen tapahtumaan
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4. Somesisällöt

31



© Avidly
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Miksi käyttäjä 
näkee tietyn 
julkaisun?

Esimerkkinä Facebook

FB-julkaisu, postaus, näkyy käyttäjälle esimerkiksi seuraavista 
syistä:
➔ hän on tietyn henkilön kaveri
➔ hän seuraa kyseistä ryhmää tai sivua
➔ hän on tykännyt tietyn käyttäjän julkaisuista enemmän 

kuin muiden käyttäjien
➔ hän on kommentoinut esim. kuvia muita mediatyyppejä 

enemmän 



Tee sisältö 
uutisvirtaan
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Ihmiset kohtaavat julkaisut ja mainokset 
luonnollisena osana Facebookin uutisvirtaa.

Hyvä julkaisu on:

1. Visuaalinen
2. Merkityksellinen kohderyhmälle
3. Houkutteleva
4. Sisältää kirkkaan toimintakehotuksen, jos 

julkaisulla halutaan saada aikaan toiminta.



ESIMERKKI
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Kuva on 
Facebookin ja 
Instagramin 
polttoainetta

● Teksti mahtuu kokonaan 
näkyville

● Aina linkki eteenpäin
● Laadukkaat kuvat tai 

useita kuvia kollaasina
● Älä ikinä käytä asiakkaan 

kuvaa ilman kirjallista 
lupaa!





© Avidly

Hyvä sisältö auttaa, ratkaisee ja erottuu

Tuottamalla arvoa asemoit itsesi luotettavaksi ja arvokkaaksi informaation lähteeksi
➔ Näytä miten autat ihmisiä oikeassa elämässä

www.kalaparkki.fi
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Case-esimerkki: 
oppilaitoksen 
somesisällön 
lähtökohdat Hyvä konsepti, jonka alla 

voidaan puhua eri 
teemoista ja koulutuksista

Läsnäolo somessa monella 
tasolla ja aktiivisesti - 

oikeiden kanavien valinta 
kohderyhmät huomioiden

Vaikuttajat, omat 
opiskelijat ja ostetut 

yhteistyöt 

Video kerronnan 
muotona
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Vinkkejä sivun 
sisältöön 1/2

1. Enemmän videoita, vähemmän tekstiä

Video  voi tuoda selvästi enemmän julkaisuun sitoutuneita käyttäjiä. 

Videossa on oltava mieluiten tarina tai sen olisi hyvä herättää katsojassa 
tunteita, jotka houkuttelevat tuotteen tai palvelun ostamiseen. 

Livevideot sen sijaan houkuttelevat katsomaan saman tien, mitä tilin 
omistajalla on sanottavaa.

2. Pyri saamaan aikaan keskustelua.
Tuoreimmat algoritmimuutokset  kannustavat ylläpitäjiä tekemään 
postauksia, jotka herättävät keskustelua. 

Mutta esim Facebook ei sen sijaan suosittele anelemaan kommentteja vaan 
luomaan kiinnostavaa sisältöä, joka herättää ihmiset kommentoimaan. Hyvä 
tapa tähän on suosia esimerkiksi Facebook-kyselyitä tai julkaista tuotteisiin / 
palveluun liittyviä artikkeleita.
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Vinkkejä sivun 
sisältöön 2/2

3. Käytä apuna yrityksesi henkilökuntaa
Esim Facebook suosii postauksia, joita yksityishenkilöt jakavat 
eteenpäin. 
Tämän takia jokaisen yrityksen tulisi hyödyntää omia työntekijöitään tai 
läheisiä kontaktejaan, jotka voivat jakaa yrityksen Facebook-julkaisuja. 

4. Käytä kuvia linkkien sijaan 
Some-palvelu  arvostaa etenkin livevideoita ja muuta sellaista 
materiaalia, joka on tuotettu suoraan sinne.  Voit välillä jakaa linkkejä, 
mutta älä turvaudu niihin liian usein. 

Parhaassa tapauksessa jakamasi sisältö pitää sisällään esimerkiksi 
infografiikkaa tai gif-kuvia.



Peitto 13,6% faneista

Sitoutumisaste 2,2% 
klikit mukaan lukien.



SPONSOROITU

Peitto 6312

Sitoutumisaste 2,6%
klikit mukaanlaskien
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VIDEON 
KÄYTÖSTÄ

Vinkki, how-to -videot
Kulissien takaa -videot
Inspiraatiovideot
Haastattelut
Hullunkuriset videot 



Vinkki

Visuaalinen yhdenmukaisuus some-julkaisun 
ja sitä seuraavan välillä olisi suositeltavaa

Varaa nyt 30 min ilmainen aika 
Tunnetila-sisustuspalveluun 9.2. Anna unelmillesi siivet
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5. Fanien mielenkiinnon 
ylläpitäminen

46



© Avidly

● Viihtyminen
● Inspiraatio
● Ansaita statusta
● Oppia uutta
● Etsiessään apua
● Tulla palkituiksi

Miksi ihmiset 
osallistuvat ja 
jakavat?
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Faniuden 
ylläpitäminen

Laatu ennen määrää

● Mielenkiinnon kohteet samat
● Kulutustottumukset sopivat tuotteeseen tai palveluun
● Auttaminen ja altruismi
● Huomion hakeminen (vs trollit)
● Informaation tarve
● Tehtävän suorittamisen tarve
● Samankaltaisten intressien jakaminen

Case: Bichon Frise Finland Facebook-ryhmä

Yritysesimerkki: Närpiön Vihanneksen ylläpitämä Kasvisreseptit



© Avidly

• He pitävät siitä, mitä muut sanovat 
• He auttavat muita
• Haluavat olla yhteisön jäseniä

Yhteisöllisyys
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Mitä sanoa jos ei 
ole mitään 
sanottavaa?

Sää
Vuodenaika
Paikallinen tapahtuma
Paikallinen uutinen
Juhlapäivät
Nimipäiväonnittelut
Valtakunnallisen uutisen kommentointi
Urheilutulosten kommentointi
Spekulointi eduskunnan värikartasta
Ajatelmat ja lainaukset 
Maalipurkeista rakennettu rumpusetti 
Sopivalla hashtagillä varustettujen kuvien jakaminen (Instagram)
Jne
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6. Vinkkejä, ajatuksia & 
työkaluja

51



Käytännön oppeja

SELKEÄ, TEEMOITELTU 
SISÄLTÖKALENTERI

Teemat helpottavat 
käytännön tekemistä ja 

luovat linjakkuutta 
tekemiseen

RYTMI

Sitoutumiset tukevat 
orgaanista tavoittavuutta 

ja vahvistavat toimijaa 
algoritmin arvioissa. 
Sisällöt rytmitettävä 

fiksusti

SPONSOROINTI

Jo pieni sponsorointi 
auttaa nostamaan 

julkaisujen näkyvyyttä 
jopa 10 kertaiselle tasolle 
orgaaniseen näkyvyyteen 

verrattuna
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Julkaisujen määrä 
ja ajoitus

Nyrkkisääntönä on tehdä vähemmän 
kuin on tekemässä ja käyttää 
mediarahaa näkyvyyden 
varmistamiseksi.

Esimerkkinä Värisilmän somekanavien ylläpito:

● Valtakunnallisesti 3-5 kuvajulkaisua Instagramiin ja 2-3 postausta 
Facebookiin. Instagramissa saadaan vielä ilmaiseksi seuraajia kiinni, mutta 
Facebookissa periaatteessa jokaisen postauksen taakse pitäisi laittaa rahaa 
näkyvyyttä varten.

● Ajoitukseen ei ole Värisilmä-ketjun yhteisen markkinoinnin kohdalla selkeää 
mallia löytynyt. Julkaisuja tehdään tällä hetkellä pitkin päivään ja myös 
alkuillasta.

● Päivistä vältämme lauantaita, mutta esim sunnuntai-iltana saa monesti 
käyttäjiä kiinni. Arkipäivien välillä ei ole ollut eroja. 



Kilpailu toimii
lähes aina sitoutumisten
aikaan saajana. 
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Työkalut 
päivitykseen

Facebookin päivitys on selkeintä tehdä 
Facebook-sivun tai Facebook Business 
Managerin kautta. 

Instagram onkin hieman hankalampi 
tapaus:
Ylläpitäjän tulee muuttaa oma IG-tili 
yritystiliksi, jolloin kännykän näytön 
yläreunaan ilmestyy valikko ,josta voi 
hallita kaikki niitä IG-tilejä, joihin 
käyttäjälle on annettu pääsy.

Instagramin yritystiliin siirtyminen on 
suositeltavaa, jotta pääset käsiksi 
tietoon, minkälaisia seuraajasi ovat ja 
miten julkaisusi saavat näkyvyyttä.

Esimerkki Instagram 
yritystilistä
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Työkalut 
päivitykseen

Iconosquare, pro.iconosquare.com



57

Työkalut 
kuvankäsittelyyn

Adobe Photoshop

Mobiilisovellukset: 

VSCO Cam, Afterlight ja puhelimen oma Kamera-sovellus



58

Hashtagit ja niiden 
käyttö

Bränditaso: #värisilmä #värisilmäauttaa 
#unelmienvärit #auttaaunelmissa #sisustussuunnittelu 
#värit #koti #unelma #tunnelma #sisustus 
Käyttötarkoitus: #sisämaali #maali #tapetit #laatat 
#lattia #parketti #kylpyhuone #olohuone 
#makuuhuone #eteinen #keittiö 
Toisinaan lisätään myös valmistaja tai tuotemerkki 
#boråstapeter #coleandson #tikkurila
Lisää alue, jos esim. liiketila sijaitsee tietyssä 
paikassa #Tornio #Suomenoja #Turku  
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Esimerkki 
maailmalta

Alue
Brändi
Käyttötarkoitus
Erikoistermit
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Alustan työkaluja /
Tarjoukset
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Alustan työkaluja /
Sivun ryhmät
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Älä unohda 
vuorovaikutusta

Joskus yksinkertainen 
kysymys riittää. Tämä 
asiakkaamme postaus 
sai aikaan vastausten 
tulvan!
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7. Somemainonnan suunnittelu 
ja toteutus
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Some-
mainonnasta

Maksettua mainontaa, voi tehdä kaikissa sosiaalisen 
median palveluissa, sillä niiden ansaintamalli 
perustuu mainontaan.

Kaikilla palveluilla on oma työkalu, verkkosivusto/pilvipalvelu, josta 
mainonta ostetaan ja kohdennetaan:
● ads.twitter.com
● ads.snapchat.com
● ads.tiktok.com
● business.linkedin.com/ads
● business.facebook.com
● business.instagram.com
● ads.google.com
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Mainonnan 
kohdentamisen
parametrit

Jos teette mainontaa, käytettävissä on 
erilaisia dataan pohjautuvia 
kohdennuskeinoja.

● Demografian perusteella kohdentaminen
● Sijainnin perusteella kohdentaminen
● Kiinnostuksen kohteiden perusteella kohdentaminen
● Käyttäytymisen perusteella kohdentaminen



Somemainonnan 
onnistumisen 
mittarit

Mittaa sitä, mitä haluat saavuttaa.

Eri ostopolun vaiheissa on hyvä mitata tekemistä hieman eri tavoin.

Jos haet tunnettuutta, mittaa:

● Näytöt
● Peitto
● Aloitussivun näytöt
● Relevance Score (mainosten osuuvuuspisteet)

Jos haluat jakaa videotasi, mittaa:

● Näytöt
● Videon katselun aloitusprosentti
● Kuinka moni katsonut videon loppuun asti

Jos haluat myyntiä, mittaa:

● Mainosklikit
● Klikkiprosentti
● Aloitussivun näytöt
● Halutut konversiot
● Mainonnasta tulleiden 

konversioprosentti
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Mainonta 
Facebookissa

Mieti aluksi, miten haluat ihmisten 
reagoivan mainontaasi?
Yksinkertaisimmillaan tämä on ihmisten ohjaamista 
yrityksesi luo ostamaan esimerkiksi tarjouksessa olevan tuotteesi. 

Mutta vaihtoehtoja voi olla esimerkiksi:
● Tule käymään
● Osallistu kisaan myymälässä
● Tutustuminen tuotteisiin verkkosivuilla
● Facebook-päivityksen jakaminen, kommentointi tai tykkääminen
● Yrityksesi Facebook-sivusta tykkääminen
● Tarjoustuotteen ostaminen
● Liittyminen yrityksen sähköpostilistalle
● Osallistuminen johonkin yrityksen tapahtumaan



Facebook-
kampanjan 
rakenne

Facebook-kampanjarakenteeseen tarvitaan kolme 
osaa mainonnan näyttämistä varten:

Kampanja: Kampanja sisältää yhden tai useamman mainosjoukon 
ja mainoksen. Valitset tässä kohtaa kampanjalle yhden tavoitteen.

Mainosjoukko: Mainosjoukot sisältävät yhden tai useamman 
mainoksen. Määrität tässä kohtaa kohdentamisen, budjetin, 
aikataulun, tarjoushinnan ja sijoittelun 

Mainos: Mainos koostuu käyttämästäsi luovasta sisällöstä, 
esimerkkinä Tunnetila-kampanjan animoitu kuvaesitys 
Helmikuussa 2019
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Facebook-
kampanjan 
rakenne

KAMPANJA

MAINOSJOUKKO 1 MAINOSJOUKKO 2

MAINOS 1MAINOS 1 MAINOS 2

KAMPANJAN TAVOITE: 
peitto, liikenne, sovellusten 
lataukset, videon katselut, jne.
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https://business.facebook.com/adsmanager
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Kampanjan 
tavoitteet

(esimerkkejä)

Tavoite: Haluan useamman ihmisen tietävän yrityksestäni

➔ Kattavuus: tavoita mahdollisimman paljon ihmisiä halutusta kohderyhmästä
➔ Brand awareness
➔ Sitoutuminen (julkaisujen mainostaminen): tavoitat mahdollisimman monta ihmistä ja 

lisäät sitoutumista Facebook-sivuusi mainoksesi avulla

Tavoite: Haluan löytää mahdollisia asiakkaita esim. tapahtumallesi

➔ Liikenne  (lisää liikenteen määrää sivustossasi): luo mainoksia, jotka kannustavat 
ihmisiä vierailemaan yrityksesi sivustolla.

➔ Sitoutuminen (lisää osallistujia tapahtumaasi): luo mainoksia, jotka markkinoivat 
tapahtumiasi

Tavoite: Haluan lisätä tuotteideni tai palveluideni myyntiä

➔ Sitoutuminen (lisää tarjouksen lunastuksia): luo mainoksia, joissa on kuponki, 
alennus tai muita erikoistarjouksia

➔ Sovelluksen asennukset (lisää sovelluksesi asennuskertoja): kannusta käyttäjiä 
asentamaan mobiilisovelluksesi.



Facebook
-kampanjan 
rakenne

KAMPANJA

MAINOSJOUKKO 1 MAINOSJOUKKO 2

MAINOS 1MAINOS 1 MAINOS 2

Budjetti
Kohdennukset
Ajo-ohjeet
Mainospaikat eli 
“media”
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Mainosjoukko Mainosjoukko määrittää, miten ja mille 

kohderyhmälle mainostasi esitetään.

● Luot mainosjoukko-tasolla halutun kohderyhmän käyttämällä 
Facebookin kohdentamisasetuksia.

● Voit määrittää kohderyhmäsi valitsemalla esimerkiksi sijainnin, 
sukupuolen, iän ja muita kriteerejä.

● Määrität mainosjoukollesi myös budjetin ja aikataulun ja valitset 
sijoittelut.

HOX! Kampanja voi sisältää useita mainosjoukkoja, joista jokaisella on 

valittuna eri kohdentamisen, aikataulun ja budjetin asetukset.



FACEBOOK-MAI
NOSKAMPANJAN 
RAKENNE: 
MAINOS KAMPANJA

MAINOSJOUKKO 1 MAINOSJOUKKO 2

MAINOS 1MAINOS 1 MAINOS 2

TEKSTIT 
KUVA/VIDEO
LINKKI
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YHTEENVETO: 
Kampanjan 
rakenne

Facebook-mainoksesi tarvitsee esittämiseen 
kolme osaa: kampanjan, mainosjoukon ja 
mainoksen.

1 Kampanjan tasolla - mainostavoite eli mainostesi lopputavoite, kuten 

lisätykkäysten saamisen sivullesi

2 Mainosjoukon tasolla  - määrität parametreja, kuten kohdentamisen, 

budjetin, ostamisen, ajo-ohjeet ja aikataulun. 

3 Mainoksesi ovat luovaa visuaalista sisältöä, kuten kuvia tai videoita, ja ne 

ohjaavat kohderyhmää tekemään sen, mitä yrität markkinoida.
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7a. Mainonnan kohdentaminen
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Kohdennus-
vaihtoehdot 
mainosjoukko
-tasolla (FB/IG)

● Sijainti: tavoita ihmiset maan, nykyisen kaupungin tai postinumeron 
perusteella

● Ikä ja sukupuoli: rajaa kohderyhmääsi iän ja sukupuolen perusteella
● Kieli: kohdenna mainoksesi tietyille kielille
● Kiinnostuksen kohteet: tavoita ihmiset heidän jakamiensa 

kiinnostuksen kohteiden, aktiviteettien, Facebookissa tykkäämien 
sivujen ja niihin läheisesti liittyvien aiheiden perusteella

● Käyttäytymiset: tavoita ihmiset ostokäyttäytymisen tai ostoaikeiden, 
laitekäytön ja muiden seikkojen perusteella

● Yhteydet: tavoita ihmiset, jotka ovat yhdistäneet yrityksesi 
Facebook-sivuun, -sovellukseen tai -tapahtumaan tai heidän 
kavereihinsa.

● Mukautettu kohderyhmä (Custom Audience): luo kohderyhmäsi 
käyttämällä Facebook-pikseliä, sähköpostiosoitteita ja/tai 
puhelinnumeroita

● Samankaltaisuuteen perustuva kohderyhmä (Look-a-like): tavoita 
ihmisiä, jotka ovat samankaltaisia kuin kohderyhmäsi
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https://business.facebook.com/ads/audience-insights



Kohdentamisen 
haasteita 
mainosjoukoissa 
(Facebook)

Parhaiten toimivat (eniten peittoa ja liikennettä 
esimerkiksi)  laveat kohdennukset, joissa 
kohdeyleisöt ovat 100 tuhannesta 1,3 miljoonaan.

Volyymien ollessa pieniä, kannattaa kääntää yleensä koko fokus yhteen 
mainosjoukkoon tuloksien maksimoimiseksi.
● Kohdentamiseen vaikuttaa varsinkin testausvaiheessa se, että 

Facebookin algoritmin optimointi alkaa toimia vasta, kun 
mainosjoukko on saavuttanut 25 konversiota eli tapahtumaa

● Tämänkin jälkeen konversioita täytyisi tulla (virallisen tiedon 
mukaan) 15 kappaletta viikossa mainosjoukkoa kohden

● Facebookissa data ei kulje mainosjoukosta toiseen
● Algoritmi optimoituu aina mainosjoukkotasolla

Toisaalta jokainen kampanja on uniikki ja suppeallakin 
kohdennuksella on päästy hyviin tuloksiin!
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Mainossijoittelut 
eli “media” 
tapahtuu myös 
mainosjoukko 
-tasolla

Facebook on mediaperhe, jossa on 
erilaisia sovelluksia ja palveluja, joissa 
mainokset näkyvät.

● Paikkoja, joissa mainontaa voidaan näyttää, kutsutaan sijoitteluiksi. Sijoittelut 
valitaan mainosjoukon luomisen yhteydessä.
○ Alustavaihtoehdot: Facebook, Instagram, Audience Network

● Kaikki sijoittelut eivät välttämättä ole käytettävissä. Tämä riippuu mainoksen 
tyypistä, sisällöstä ja muotoilusta. Sijoitteluiden käyttämiseen on kaksi 
lähestymistapaa: automaattinen ja manuaalinen. Suosimme manuaalista.





Mainosten 
sijoittuminen

82

“Oikea sarake” 
tai “Right hand 

column”

Facebookin 
uutiset
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Mainonnan 
jakelusta

Mainosjoukon luonnin yhteydessä olet valinnut 
kohderyhmän ja optimointitavoitteen, jonka perusteella 
Facebook näyttää  mainoksen valitun kohderyhmän 
ihmisille, jotka todennäköisimmin tuottavat halutun 
optimointitavoitteen.

● Facebook näyttää kohderyhmään sopiville käyttäjille mainoksesi.
● Jos mainosjoukossa on useita mainoksia, sen näyttää kutakin yhtä 

paljon kampanjan alussa. Kun algoritmi huomaa, miten tehokas kukin 
mainos on, se alkaa näyttää tehokkainta mainosta muita enemmän.

● Aina, kun algoritmillä on tilaisuus näyttää jollekulle mainos, 
mainostajien kesken käydään huutokauppa, joka määrittää, kenen 
mainos näkyy.

● Voittaja ei ole eniten tarjoava, vaan mainos, joka luo eniten “arvoa” 
ihmisille ja yritykselle.

● Facebook suosittelee, että mainostaja antaa algoritmin huolehtia 
mainoksen jakelusta kaikissa sijoitteluissa parhaiden tulosten 
saavuttamiseksi.
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7b. Mainoksen suunnittelu
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Muista!
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Ihmiset kohtaavat julkaisut ja 
mainokset luonnollisena osana 
Facebookin uutisvirtaa.
Hyvä mainos on:

1. Visuaalinen
2. Merkityksellinen
3. Houkutteleva
4. Sisältää kirkkaan toimintakehoituksen



Ystävänpäivän sponsoroitu postaus: 
kohdennettu FB-fanien kavereille
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Arvonnat Facebookin sääntöjen mukaan 
arvonnoissa ei saa velvoittaa 
osallistujaa jakamaan julkaisua omalla 
seinällään tai merkitsemään kaveriaan 
julkaisuun.

● Usein kysytään kenen kanssa osallistuja jakaisin palkinnon, mutta ei 
velvoiteta. 

● Voit myös arpoa sivusta tai julkaisusta tykänneiden kesken tai 
kommentoineiden kesken, sillä näin saadaan kerättyä hyödyllistä dataa ja 
lisättyä vuorovaikutusta. 

● Muista arvonnan järjestäjä, osallistumisaika, osallistumisen muoto, palkinnon 
arvo sekä miten voittajaan ollaan yhteydessä. Lisäksi tulee vapauttaa 
Facebook vastuusta, eli käytännössä lisätä tekstiin ”Facebook ei ole 
osallisena arvonnassa”.

● Muista kuva. Kuva pysäyttää – teksti tukee, täydentää ja tarkentaa.



Kuvat Karuselli-mainokseen Helmikuun 
Tunnetila-kampanjassa
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Taktinen 
karusellimainos
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Kisapostaus, jossa 
selkeä 
toimintakehote
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Suunnittelu-
vinkkejä

Vähemmän (tekstiä) on enemmän. Liika 
teksti on häiritsevää ja voi johtaa siihen, 
että mainoksesi näytetään tavallista 
harvemmille ihmisille. 

Kuvilla, joita teksti ei häiritse, on tavallista suurempi vaikutus. 

Facebook sallii kuvassa tai videon aloituskuvassa tekstiä vain 20% 
kuvan kokonaispinta-alasta
● Tuotekuvat, joissa tekstiä 
● Tuotekuvat, jotka ovat käyttötilanteessa
● Tuotekuvat, joissa tuote on taustalla 

Voit tarkistaa tekstin osuuden https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay



https://www.facebook.com/business/help/1639197963055851



Suunnittelu-
vinkkejä

Keskity viestiisi.

Rajaa kuva tiukasti tärkeimpään kohtaan.

Jos yrität sovittaa liikaa tietoja yksittäiseen mediasisältöön, harkitse 
karusellimuodon käyttämistä, jotta voit näyttää useita kuvia 
yksittäisessä mainoksessa. 
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Suunnittelu-
vinkkejä

Hyödynnä ihmisiä kuvissa (esim. 
työntekijä, asiakas).
Facebook-mainokset esitetään usein ihmisten uutisissa tai 
Instagram-syötteessä suoraan heidän sukulaistensa ja kavereidensa 
julkaisujen vieressä. 

Jos haluat luoda huomion vangitsevia mainoksia, jotka tuntuvat tutulta 
osalta henkilön sosiaalista verkostoa, näytä kuvia ihmisistä hyötymässä 
tuotteestasi pelkän tuotteen näyttämisen sijaan.
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7c. FB-pikseli ja oman 
asiakasrekisterin 
hyödyntäminen mainonnassa
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Retargeting Tuntuuko, että mainonta seuraa sinua Facebookissa?
Kyseessä on retargeting eli uudelleenmarkkinointi.

Uudelleenkohdennusta varten sivustolle pitää asentaa Facebook-pikseli.

● Pikseli on JavaScript-koodinpätkä, jonka saa Facebookin Business 
Managerista ja jonka voi upottaa oman verkkosivuston jokaiselle sivulle

● Pikseli on mainostilikohtainen ja mainostili liittyy aina Facebook-sivuun!

Pikseli seuraa kävijöidesi tekemiä asioita, eli nk. tapahtumia sivuillasi 
● Saat niistä dataa Facebookin mainostenhallintajärjestelmään 
● Yksinkertaisin tapahtuma on sivuilla käynti:

○ Eli mainostajalle jää muistiin kuka on käynyt sivuilla ja mitä sivuja ko. 
kävijä on lukenut

○ Tämän tiedon perusteella voit kohdistaa ko. sivustokävijöille mainontaa 
Facebookissa (mikäli ko. henkilöllä on FB/IG-profiili).
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Retargeting vinkki Yleinen uudelleenkohdennuksen virhe on näyttää 
vain yhtä ja liian yleisluontoista muistuttavaa 
mainosta.
● Olisi järkevää räätälöidä niitä sen aiheen mukaan, josta kävijä on 

erityisesti ollut sivuillasi kiinnostunut. 
● Selkeä etu viestissä on tunnetusti hyvä keino saada ihminen 

palaamaan sivustolle
● Tunnettu tuotemerkki kiinnittää huomion
● Tarjous!
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Oman yleisön 
luominen 
asiakasrekisteristä

HUOM! KÄYTÄ VAIN 
MARKKINOINTI-
LUVALLISIA 
YHTEYSTIETOJA.

Tästä pääset myös 
luomaan 
samankaltaisuuteen 
perustuvaa yleisöä.



Facebook-pikseli
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Oman yleisön 
luominen Oman 
yleisön luominen 
asiakasrekisteristä

HUOM! KÄYTÄ VAIN 
MARKKINOINTI-
LUVALLISIA 
YHTEYSTIETOJA.
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Oman yleisön 
luominen 
asiakasrekisteristä

HUOM! KÄYTÄ VAIN 
MARKKINOINTI-
LUVALLISIA 
YHTEYSTIETOJA.



10
2

Oman yleisön 
luominen 
asiakasrekisteristä
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Look-a-like 
-yleisön 
tekeminen
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8. Asiakaspalvelu



D-N-D
ÄLÄ DELETOI
Unless a comment is obscene, profane, bigoted, or
contains someone’s personal and private
information, never delete it from a social network.



Miten reagoida suuttuneen asiakkaan kanssa?

‣ Answer the Social Telephone. Quickly! 24 Hours!
‣ Respond with humanity & humility
‣ Take the matter offline
‣ Deliver a resolution swiftly
‣ Don’t feed the trolls
‣ Leave a record of resolution online



ANTEEKSIPYYNNÖLLÄ 
PÄÄSEE JO 
PITKÄLLE

SORRY!


