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Taman suosituksen tarkoitus on auttaa yrityksida ja yhteis6ja laatimaan vertailukelpoisia
mittauksia sosiaalisen median markkinointitoimenpiteitda varten, ja ndin tukea heita
suunnitelluissa toimenpiteissd. Tama suositus ei kasittele kokonaisvaltaisesti kaikkea
mahdollista sosiaalisen median markkinointiin liittyvda, eikd myoskdan korvaa yleisia
markkinoinnin suosituksia.

Tama on sosiaalisen median markkinoinnin mittauksen suosituksen ensimmainen versio, joka
tdydentdd olemassa olevia markkinointioppaita ja tulee paivittymaan ajan kuluessa.
Toivommekin ettd sosiaalisessa mediassa toimivat yritykset kadyttavat titd kehyksena, ja
osaavat soveltaa suositusta omiin tarpeisiinsa.

Sosiaalisella medialla tassa suosituksessa tarkoitetaan sellaista palvelua, joka toimii Internetissa
ja jonka kayttajat tuottavat sisdltéa vuorovaikutuksessa toisten palvelun kayttdjien kanssa.
Sosiaalisen median kampanja voi olla mitd tahansa markkinoijan viestintda sellaisessa
digitaalisessa ymparistossd, jossa kayttdja voi viestinndan vastaanottamisen lisaksi olla itse
viestija ja/tai sisallontuottaja.

Taman suosituksen on laatinut IAB Finlandin sosiaalisen median tyoryhma. Suositusta on ollut
laatimassa asiantuntijat seuraavista yrityksista: Aller, Alma Media, Carat, Fonecta, Genisys, i-itu
systems, lItella, IRC-Galleria, Juridia, Kauppalehti MTV Media, Mainostoimisto SMOY,
Nettiapina, Nokia, Opasmedia, Otavamedia, SOK, Sanoma, Suomi24, Taloustutkimus,
Tradedoubler, Zetta Media

Suositusta ovat kommentoineet Mainostajien liitto, ASML sekd useat alan yritykset ja
sosiaalisen median toimijat.



Sosiaalisen median mittaamisessa on tarkeda luoda mittarit, jotka ovat sidoksissa ennalta

Tavoitteiden asettaminen

maariteltyihin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Suositeltuja tavoitteita voivat olla muun muassa
myynnin kasvattaminen, kulujen vahentaminen, asenteiden muuttaminen ja/tai sitouttaminen.

Nama vyleensd jalkautetaan mielikuvamarkkinoinnilla tai taktisella markkinoinnilla.
Mielikuvamarkkinoinnilla tai brandimarkkinoinnilla tarkoitetaan positiivisen mielikuvan
aikaansaamista kuluttajalle tuotteesta tai palvelusta.

Tulospohjaisella markkinoinnilla tarkoitetaan suoraan myyntiin johtavia

markkinointitoimenpiteitd, esimerkiksi kuluttajan ohjaamista suoraan verkkokauppaan.
Mielikuvamarkkinoinnissa korostuu kuluttajien osallistuminen tuotteen/palvelun ymparilla
toteutettuihin toimenpiteisiin kuten tiedon jakamiseen, mainitsemiseen, keskusteluun ja
tykkayksiin. Taktisessa markkinoinnissa korostuu puolestaan kayttdjien ohjaaminen suoriin

liilketoiminnallisiin tavoitteisiin muiden kuluttajien jakaman sisallon kautta.

Mittarit
N&kyvyys Osallistaminen Levittaminen Toiminta
Attention Interest Desire Action
Ansaittu - Naytot - Keratty yleiso - Mukaantuonti - Myynnit
Omistettu - Uniikit naytot -Yleison - Jakajien maara - Kayttoonotot
osallistaminen
Ostettu - Kaytetty aika - Jaetun sisallon - Rekisteroitymiset
- Keskustelun maara
Ulkopuolinen - Toistokerrat tavoittavuus - Sitoutuminen
- Jaetun sisallon
- Kommentit tavoittavuus

Sosiaalisen median mittaamiseen on kadytossa useita eri mittareita. Suosittelemme, etta naista

seurataan toimenpiteiden eri vaiheissa seuraavia:




Yleis6n osallistaminen (Audience engagement)

Tykkédykset + Kommentit +
Jakaminen + Siséllén tuotanto
Niytot = Yleison osallistaminen (prosentteina)

Yleison osallistamisella tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla tavoiteltu kohderyhma saadaan
aktivoitua sisallon ymparille. Tasta esimerkkina voidaan mainita markkinoijan toimesta lisatyn
sisallon vastaanottamat tykkaykset, kommentit seka sisallon jakaminen. Lisaksi on mahdollista,
ettd kayttdjat tuottavat itse uutta sisdltéd. Osallistaminen voidaan painottaa eri tavoin,
esimerkiksi kommentille antaa suurempi painoarvo kuin tykkayksille.

Mukaantuonti (Bring with (Amplification))

Jaetun sisdllén kautta tulleet
Sisdllon jakajat = Mukaantuonti

Mukaantuonnilla tarkoitetaan sitd osuutta kayttdjistd, jonka yksittdinen kayttdja on saanut
mukaan jakamallaan sisdll6lla. Tama saadaan selville laskemalla, mikda maara kayttajista tuli
markkinoijan tuottamaan sosiaalisen median ymparistéon sisallon jakojen kautta, ja kuinka
moni jakoi sisaltoa itse eteenpain.

Keskustelujen tavoittavuus

Keskustelijat
Uniikit kdvijat = Keskustelun tavoittavuus

Keskustelujen tavoittavuudella tarkoitetaan kavijoiden keskustelun osallistumisprosenttia.
Kuinka moni kiinnostui aiheesta ja ldhti osallistumaan keskusteluun.



Keratty yleiso

Yleisolla tassa suosituksessa tarkoitetaan henkil6ita, jotka ovat tilanneet paivitykset jostakin
sisallésta ja saavat niitda aktiivisesti. Nama voivat olla esimerkiksi Facebookissa tykkaajat,
Twitterissa seuraajat tai IRC-Gallerian yhteis6ihin liittyneet. Aina tulisi huomioida kullekin
sosiaalisen median palvelulle laadullisesti tyypilliset kdyttajat, eika verrata palveluita suoraan
keskenaan.

Sosiaalisen median nakyvyyden hankinta

Omistettu — Omat sisallot sosiaalisessa mediassa, mm. fanisivut, profiilit, videot, kuvat.
Ansaittu — Kayttdjien tekema seka jakama sisalto, kuten bloggaukset, fanisivut, keskustelut.
Ostettu — Ostettu nakyvyys seka liikenteen ohjaus, esimerkiksi display-mainoksin.

Ulkopuolinen — Sosiaaliseen mediaan liittyvat toimenpiteet, jotka on toteutettu sosiaalisen
median ja verkon ulkopuolella kuten myynnit, keskustelut, tapahtumat.

Sosiaalisen median mittauksen tyypit

Naytot (Views / Impressions)

Yksisuuntainen nakyvyys brandista sosiaalisessa mediassa, jossa kadyttdja kohtaa tuotteen ja saa
siitd tietoa. Nakyvyys myos ohjaa kayttdjaa toimenpiteisiin, kuten jakamaan ja osallistumaan.
Nayttoja kaytetdan mittarina myos perinteisessa verkkomainonnassa.

Osallistaminen (Engagement)

Kaksisuuntainen suhde brandiin, jossa henkilo osallistuu arvoa valittavaan sisaltoon tekemalld
toimenpiteitd sosiaalisessa mediassa. Naistda ovat esimerkkeind kommentointi, sisallon
luominen ja kilpailuun osallistuminen. Osallistumisen tulisi olla kayttdjalahtoista ja liittya
sisaltoéon, johon se tuotetaan. Laadullisesti tulisi ottaa huomioon, ettd osallistuminen voi olla
positiivista tai negatiivista. Osallistumiseen lasketaan myos keratty yleis6 esimerkiksi brandin
Facebookin tykkadykset, Twitterin seuraajat.



Jakaminen (Sharing)

Sisallon jakaminen eli levittdminen on ihmisten tekemada suosittelua brandistda tai sen
tuotteesta/palvelusta muille kayttdjille. Markkinoija pystyy edesauttamaan levittamista
erilaisilla tyokaluilla kuten lisdamalla sosiaalisia kirjanmerkkeja sisallon viereen. Huomioitavaa
on, etteivat kirjanmerkit itsessaan ole aitoa jakamista. Tarkeimpana tekijana ratkaisee sisallon
laatu.

Toiminta (Action)

Toimenpiteet kuten myynti/kauppa, rekisterditymiset, tiedon omaksuminen ym. Toiminta voi
tapahtua myos sosiaalisen median ulkopuolella, etenkin silloin kun sosiaalisen median
toimenpiteilld ohjataan kayttdjia kauppapaikoille. Toimintaa voidaan mitata seuraamalla
liilkennetta sosiaalisesta mediasta tai kayttajakyselyilla.

Tulosten vertaaminen

Lahtokohtaisesti on huomioitava erot eri sosiaalisen median palveluiden valilld, ja vertailla
yhden palvelun sisilla tehtyja toimenpiteita keskenaan. Tuloksia voidaan verrata keskitasoon
ja aikaisempiin tuloksiin, ja ennen kaikkea alussa asetettuihin tavoitteisiin. Kun tehdaan
tulospohjaista markkinointia, tulee tulosten seuraaminen painottaa nimenomaan konversioihin,
eli niihin kuluttajiin, jotka ovat siirtyneet asiakkaiksi sosiaalisen median toimenpiteista.
Sosiaalisen median toimenpiteitd tulee seurata tasaisesti koko markkinointiprosessin ajan.
Oppimalla pystytdan aina parantamaan tulosta.

Keskitaso

Keskitaso tarkoittaa mittauskohteista laskettavia keskiarvoja. Mitattavan asian keskitaso
saadaan laskemalla kaikki kyseisen mittarin antamat arvot yhteen ja jakamalla tasta
muodostuva summa mittauskertojen maaralla. Keskitaso voi olla esimerkiksi markkinoijan
Facebookiin jakaman sisallén saamien tykkdysten maara tai keskusteluun osallistuneiden maara
blogipalvelussa.



