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Kandidaatintutkielma perehtyy brandinhallintaan sosiaalisessa mediassa. Tut-
kielmassa kdydddn ldapi brandiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvit kisitteet ja
perehdytddn sosiaalisen median vaikutuksiin brédndinhallinnassa. Sosiaalinen
media on muuttanut yritysten toimintaa suuresti viime vuosien aikana ja bran-
dinhallinta kohtaa uusia haasteita kuluttajien pitdmisessd uskollisena brandia
kohtaan. Tarkoituksena on selvittdd, mitd hyotyjd ja haittoja sosiaalinen media
tuo brandinhallintaan. Tutkielma on suoritettu kirjallisuuskatsauksena. Bran-
ldpi sosiaalisen median sille tuomat hyodyt ja haitat. Suurena hyotynéd sosiaali-
nen media on tuonut brdndin ja kuluttajien vélisten suhteiden paranemisen.
Haittapuolena lisddntyvd informaatio ja kuluttajien vilinen kommunikaatio
levittdd brandistd myos paljon negatiivista informaatiota. Sosiaalisen median
tavoilla. Monet tutkimukset aiheesta liittyvit Facebookiin ja muista sosiaalisen
median sovelluksista on niukasti tutkimustietoa saatavilla.
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This Bachelor’s Thesis focuses on brand management on social media. First, it
explains brand, social media and related concepts. The focus is social media’s
effects on brand management. Social media has changed the actions of organi-
zations in recent years and brand management faces new challenges to keep its
customers loyal to the brand. The main point is to clarify what kind of benefits
and challenges social media brings to brand management. This Bachelor’s The-
sis is a literature review. Brand management is divided in four parts and the
benefits and challenges caused by social media are discussed for each of them.
One big benefit from social media is that it brings brand and customers closer to
each other and improves relationship between them. A major challenge is an
increased amount of negative information about a brand. There are many dif-
ferent social media applications where people act differently. Many researches
of this subject focus on Facebook and little research data is available on other
social media applications.
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1 JOHDANTO

Brandinhallinnalla yritykset voivat ansaita kuluttajien luottamuksen ja
saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. Brandinhallinta pohjautuu bréndin
vahvistamiseen tekemadlld siitd tunnetumpi, ostetumpi ja jaetumpi (Kapferer,
2008). Brandin tulee lisdksi palvella kuluttajia ja heiddn odotuksiaan (Rajagopal,
2019). Télla tavoin kuluttajista tulee uskollisia brandille ja he sitoutuvat
brandiin. Uskolliset kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmén brandin
tuotteista tai palveluista (Jacoby & Chestnut, 1978).

Sosiaalisesta mediasta on tullut tirked osa nykypdivad ja se on muuttanut
brandinhallintaa monella tavalla. Kuluttajien on mahdollista olla ldhempé&na
brandid ja kommunikoida sen kanssa milloin tahansa. Brandiltda myos oletetaan
saatavuutta kaikkina aikoina. Sosiaalista mediaa pidetddn nyky&ddn itsestdan
selvdnd valintana markkinointityokaluksi (Mangold & Faulds, 2009). Sen avulla
brandi voi vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen brandid kohtaan.

Sosiaalinen media on laaja késite ja sitd on vaikea kuvata yhdelld lauseella.
Kirjallisuudessa on paljon eridvid mééaritelmid sosiaalisesta mediasta, jotka ovat
osittain jopa ristiriidassa keskenddn. Sosiaalinen media sisdltdd nimensa
mukaisesti sosiaalisen osan, eli kéyttdjiat sekd median, eli teknologian ja sisallon.
Jotkut tutkijat ovat madritelméssddn ottaneet mielestdni liiankin kirjaimellisen
ldhestymistavan termin maddrittelyyn. On kuitenkin hyvd muistaa, ettd
sosiaalinen media -termid alettiin kayttaa 2000-luvun alussa, kun palvelut kuten
MySpace ja Facebook luotiin (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosiaalinen media
kuvaa siis niiden tyylisid palveluita ja siihen liittyvéat ainutlaatuiset teknologiset
ja sosiaaliset edut (Carr & Hayes, 2015).

Tdssd tutkielmassa keskityn brandinhallintaan sosiaalisessa mediassa ja
teen sen yrityksen ndkokulmasta. Brandinhallinta on sosiaalisessa mediassa
monimuotoisempaa kuin perinteinen brandinhallinta. Yritysten olisikin hyva
tietdd, miten sosiaalisessa mediassa kannattaa toimia ja mitd olisi hyva valttaa.
Tuon esille sosiaalisen median hyotyjd ja haittoja brandinhallinnassa. Koska
hyodyille ja haitoille ei ole tarkkaa rajaa, olen jaotellut kisiteltavit aiheet
brandinhallinnan osa-alueiden mukaan. Kdyn jokaisen kohdalla erikseen ldpi
sosiaalisen median kautta ilmeneviad hyotyjd ja haittoja.
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Olen valinnut kaisiteltdvakseni neljd brandinhallinnan osa-aluetta, jotka
nousivat kirjallisuudesta eniten esille. Ensimmadinen osa-alue on suhde bréandin
ja kuluttajan vaélilld, joka on tdrked osa bréndinhallintaa. Hyvien suhteiden
avulla brandi ansaitsee kuluttajien luottamuksen (Handayani, 2016). Toisena
kasittelen WOM:ia, eli ihmisten vdlistd ei-kaupallista kommunikaatiota.
WOM:n lisddantyminen sosiaalisessa mediassa tarkoittaa myos informaation
lisdantymistda brandistd tai sen tuotteesta tai palvelusta. Kolmas
brandinhallinnan osa-alue on brédnditarina, jolla bréndit voivat luoda
identiteetin itselleen. Sosiaalinen media on muuttanut branditarinoita niin, ettd
kuluttajat eivdt ole endd pelkdstdan kuuntelijoita, vaan voivat osallistua
brandien tarinoihin (Singh & Sonnenburg, 2012). Viimeisend kerron kuluttajien
sitouttamisesta, joka on brandinhallinnan yksi suuri tavoite. Kuluttajien
sitouttaminen on prosessi, jonka aikana kuluttajista tulee uskollisia brandia
kohtaan (Bowden, 2009). Kaikkiin ndihin osa-alueisiin liittyy niin hyvid kuin
huonojakin puolia, kun sosiaalinen media on mukana niissa.

Sosiaalinen media on muuttanut maailmaa, jossa eldimme ja siitd olenkin
saanut motivaationi tdmén tutkielman toteuttamiseen. Brédndit ovat todella
nidkyvéassd osassa sosiaalisessa mediassa ja ne saavat suurta hyotyd siitd, jos
osaavat toimia kuluttajien haluamalla tavalla. Sosiaalisessa mediassa on tullut
vastaan my0s pahoja epdnnistumisia brdndien viestinndssd, jotka ovat
vdhentdneet kuluttajien luottamusta. Brandien olisikin hyva osata valttad nditd
haittapuolia ja toimia mahdollisimman tehokkaasti sosiaalisen median
palveluissa. Tutkimusongelmani onkin seuraava:

e Mitd hyotyjd ja haittoja sosiaalinen media tuo brandinhallintaan?

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jossa ldhteind on kéytetty
tieteellisid julkaisuja ja artikkeleita. Ldhteet on valittu kriittisesti arvioiden
ldhteiden laatua ja julkaisukanavaa. Kirjallisuuskatsaus on toteutettu
Templierin ja Parén (2015) kirjallisuuskatsausta ohjaavan mallin mukaan.
Mallin vaiheet ovat ongelman muotoilu, kirjallisuuden etsiminen,
kirjallisuuden valitseminen, laadun arvioiminen, aineiston tiivistiminen ja
viimeisend analyysin ja synteesin tekeminen. Kirjallisuutta on etsitty eri
tieteellisistd ~ verkkokirjastoista, kuten IEEE:std ja Google Scholarista.
Hakutermeind on kaytetty muun muassa seuraavia: social media, brand
management ja brand loyalty.

Tutkielmassa on viisi pddlukua, jotka ovat johdanto, kolme sisdltolukua ja
yhteenveto. Ensimmadisessd sisadltoluvussa kasittelen brandid ja siihen liittyvid
kasitteitd, kuten brandinhallintaa. Maédrittelen kasitteet ja kerron lisaksi
brandiuskollisuuden vaikutuksista yritykselle. Toisessa sisdltoluvussa
maddrittelen sosiaalisen median kdymadlld ldpi eri sosiaalisen median
madritelmid kirjallisuudesta. Esittelen lisdksi sosiaalisen median viestintdan
liittyvdan hunajakennomallin ja kerron sosiaalisen median nykypdivéastd ja
kaytostd. Viimeisessd sisdltoluvussa yhdistan ndmd kaksi aihetta ja kerron
brandinhallinnasta sosiaalisessa mediassa. Tdssd luvussa pyrin vastaamaan
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tutkimuskysymykseeni, eli mitd hyotyjd ja haittoja sosiaalinen media tuo
brandinhallintaan. Yhteenvedossa kertaan tutkimuksen tuloksia ja pohdin
jatkotutkimusaiheita.



2 BRANDI

Téassd luvussa maddrittelen tarkemmin, mitd brandi ja siihen liittyvit kasitteet
tarkoittavat. Mddrittelen, mitd tarkoittaa brandipddoma, brandinhallinta seka
brandiportfolio. Késittelen myos lyhyesti brandiyhteisdd ja sen vaikutuksia.
Lopuksi késittelen vield brandiuskollisuutta ja sen vaikutuksia yrityksille. Tassa
tutkielmassa keskityn erityisesti yritysten ndkokulmaan brandinhallinnasta.

2.1 Brindi, brandipddoma ja brindinhallinta

American Marketing Association (1960) maéadrittelee yrityksen brandin seuraa-
vasti: nimi, termi, merkki, symboli, malli tai edelld mainittujen yhdistelmd, jon-
ka tarkoitus on identifioida tietyn myyjdn tai myyjaryhman tuote tai palvelu ja
erottaa se kilpailijoista. Mddritelmédd on kuitenkin kritisoitu sen liiallisesta kes-
kittymisestd tuotteeseen. Bennett (1988) onkin esittinyt muunnellun maéritel-
médn: brandi on nimi, termi, malli, symboli tai mikd tahansa muu ominaisuus,
joka identifioi myyjdn tuotteen tai palvelun erilliseksi muiden myyjien tuotteis-
ta tai palveluista. Tdarkein ero tdssd madritelmédssd on sanat “mikd tahansa muu
ominaisuus”, johon kuuluvat myos aineettomat ominaisuudet. (Wood, 2000.)

Moni ihminen tunnistaa varmasti monia suosittuja brandejd niiden logo-
jen, tuotteiden tai palveluiden avulla, jolloin niitd kohtaan on valmiiksi tietoa ja
luottamusta. Rajagopal (2019) toteaa, ettd brandit menestyvit, koska ihmiset
pitdvat niistd enemman kuin brandittomistd tuotteista. Asiakkaat voivat tehdd
briandejd kohtaan valintoja ja tuomioita. Ndiden kokemusten perusteella he
voivat luottaa valittujen bréandien laatuun, jolloin ostoksen epdonnistumisen
riski pienenee. Niin kauan kuin bréndi pystyy tarjoamaan asiakkailleen ylivoi-
maista havaittua arvoa, se suoriutumiskyky markkinoilla pysyy hyvéna. (Raja-
gopal, 2019.)

Termi brandipddoma on muodostunut markkinoinnin kirjallisuuteen, kun
on yritetty maaritelld suhdetta brandin ja asiakkaiden viililla (Wood, 2000). Aa-
ker (1991) maddrittelee brandipddoman arvona, jonka tuote tai palvelu tarjoaa
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yritykselle tai yrityksen asiakkaalle. Moni tutkija on myohemmin ottanut asia-
kasldhtoisemman ndkokulman brandipdadoman maarittelyyn. (Zhuanghui, 2006.)
Kellerin (1993) madrittely asiakasldhtdisestd brandipddomasta liittyy siihen, mi-
ten brandin tietdimys vaikuttaa asiakkaan reaktioon bréandin markkinoinnista.
Brandipddoman tutkimisen kaksi tavoitetta yrityksille ovat olleet maarittad tar-
kemmin bréndin arvo kirjanpidon kannalta sekd parantaa markkinoinnin tuot-
tavuutta. (Keller, 1993.)

Keller (1993) korostaa, ettd brandin on tdrkedd saavuttaa erottuva etu
markkinoinnissa ja kdyttdd kuluttajien kayttdytymistd mittarina brandin erottu-
vuudessa. Asiakasldhtoinen brandipddoma kertoo kuitenkin vain nykyisen tu-
loksen perustuen aiempaan toimintaan. Tulos ei siis tdysin pysty kertomaan
brandin hallintakyvystd, joka tukee sen pitkdaikaista kehittymistd. Zhuanghui
(2006) on sitd mieltd, ettd brandipddomaa tulisi méadrittdd myos brandinhallin-
nan ydinosaamisena. Korkean brdndipddoman omaavien brdndien tulisi siis
pystyd pitdmédan kilpailuetua ylld pitkddn ja sopeutumaan muuttuvaan ympa-
ristoon. Kykyyn pohjautuva brandipddoma voidaan jakaa neljadn osaan: inno-
vaatiokykyyn, oppimiskykyyn, hallintakykyyn ja brandikulttuurin kehittamis-
kykyyn. Ndiden neljan kyvyn vaikutukset madrittelevit brandipddoman suun-
nan. (Zhuanghui, 2006.)

Brandinhallinta on siis brandipddoman ylldpitamistd. Kapferer (2008)
summaa, ettd brandinhallinta pohjautuu bréandin vahvistamiseen tekemalld sii-
td tunnetumpi, ostetumpi ja jaetumpi. Rajagopalin (2019) mukaan yritykset,
joilla on vahva brandijohtajuus asettavat brandinhallintastrategioita ja suunnit-
televat brandit palvelemaan markkinoita. Brandien tulee my6s palvella asiak-
kaita ja heiddn odotuksiaan. Useimmat yritykset kdyttdvat brandinhallinnassa
hyvékseen edellisten bréandien suoriutumisia ja asiakkaiden palautetta. Lisdksi
he investoivat brandinhallintaohjelmiin, jotka houkuttelevat potentiaalisia asi-
akkaita sekd ylldpitavat markkinoita. Yritykset hallitsevat brandidan seuraamal-
la neljdd eri markkinoilla pysymisen strategiaa: brandin tekeminen erottuvaksi,
brandiportfolion ja uusien suunnitelmien optimointi, brandin lupausten tayt-
taminen kaikilla kosketuskohdilla ja kayttdjien paatosten huomioon ottaminen.
Pitkdn aikavélin toiminnan seuraaminen on vilttimatontd brandinhallinnassa.
(Rajagopal, 2019.)

Useilla yrityksilld on monta bridndid, joilla on erilaiset tarpeet. Brandiport-
foliolla yritykset kartoittavat kaikkien brandiensd asemaa ja yhteyttd toisiinsa.
Tdarkeimmait ominaisuudet yrityksen brandiportfolion strategiassa ovat laajuus,
kilpailu ja asettaminen. Laajuus tarkoittaa yrityksen omistamien brandien lu-
kumaddrdd sekd markkinasegmenttien lukumaédarad, joissa se kilpailee. Kilpailu
liittyy siihen, kuinka paljon yrityksen bréandit kilpailevat keskenddn samoista
asiakasryhmistd. Asettaminen koskee brandien hinta- ja laatukésityksid asiak-
kaiden keskuudessa. Nama tekijdt tarjoavat hyvan kuvan yrityksen brandiport-
folion strategiasta. (Morgan & Rego, 2009.)
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2.2 Brandiyhteiso

Muniz ja O’Guinn (2001) méérittelevat brandiyhteison erikoistuneeksi, maantie-
teellisesti sitoutumattomaksi yhteisoksi, joka perustuu brandin ihailijoiden ja-
senneltyihin sosiaalisiin suhteisiin. Tunnettuja bréandiyhteistjd ovat muun mu-
assa elektroniikkajatti Apple, meikkituotteita myyva Sephora sekd moottori-
pyoristddn tunnettu Harley Davidson. Munizin ja O’Guinnin (2001) mukaan
brandiyhteiso koostuu kahdenlaisista suhteista: asiakkaiden ja brandin vélisista
suhteista sekd brandiyhteison jasenten vilisistd suhteista. Jasenten viliset suh-
teet ovat vilttdimattomid brandiyhteison menestyksen kannalta. Brandiyhtei-
so0n osallistumalla jdsenet tuntevat vahvaa merkitystd brandid kohtaan. (Mu-
niz & O'Guinn, 2001.) McWilliam (2000) on lisénnyt brandiyhteison malliin
my0s asiakkaan ja yrityksen sekéd asiakkaan ja tuotteen viliset suhteet. Kuviossa
1 Abolmasum ja Hosseini (2015) kuvaavat brandiyhteison mallin, jossa kuva-
taan kaikki edelld mainitut neljad keskeisen asiakkaan suhdetta.

Keskeinen
asiakas

Markkinoija

Kuvio 1 Asiakaskeskeinen brandiyhteison malli (Abolmasum & Hosseini, 2015, s. 2)

Munizin ja O’Quinnin mukaan brandiyhteis6 jakaa samat kolme ominaisuutta
tavallisen yhteison kanssa: yhteenkuuluvuuden tunne, jaetut rituaalit ja perin-
teet sekd moraalinen vastuu. Yhteenkuuluvuuden tunne tulee sisdisestd yhtey-
destd, jonka jasenet tuntevat toisiaan kohtaan seka kollektiivisesta erilaisuuden
tunteesta verrattuna ihmisiin yhteison ulkopuolella. Rituaaleja ja perinteitad kay-
tetddn jatkamaan yhteison historiaa ja kulttuuria. Moraalinen vastuu taas johtaa
jasenid yhteisollisiin toimiin, kuten jakamaan tietoa brandin tuotteista seka roh-
kaisemaan muita jdsenid pysymddn uskollisina bréndille. (Jie & Yong, 2010.)
Brandiyhteis6é perustuu osittain sosiaaliseen identiteettiin. Sosiaalinen
identiteetti koostuu kolmesta prosessista: sosiaalisesta luokittelusta, vertailusta
ja positiivisesta erottautumisesta. Brandiyhteison jasenet rakentavat jonkinlaista



12

yhteistd sidosta vililleen sosiaalisen luokittelun kautta. Yhteison jasenet voivat
soveltaa positiivista erottautumista liioittelemalla eroja muiden brandiyhteiso-
jen valilld ja tdlld tavalla nostaa omaa itsetuntoaan. Jdsenilld on taipumus pitdd
kilpailevia brandejd ja niiden yhteisojd heikkolaatuisempina. Suuremman bréan-
di-identiteetin omaavat jdsenet saattavat myos helpommin hyokata suullisesti
kilpailevaa brandid ja sen kuluttajia kohtaan. Heikomman brandi-identiteetin
omaavat jdsenet taas saattavat helpommin kadntya kilpailevan brandin luo. (Jie
& Yong, 2010.)

2.3 Brindiuskollisuuden vaikutukset yritykselle

Bréandiuskolliset asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemmaén brandistd, kos-
ka he havaitsevat jotakin erityistd arvoa brandissd, jota mikdan muu vaihtoehto
ei voi tarjota (Jacoby & Chestnut, 1978). Tamd voi johtua esimerkiksi suurem-
masta luottamuksesta brandin tuotteisiin tai paremmasta kayttokokemuksesta.
Bréandiuskollisuus voi mahdollistaa brandin suuremman markkinaosuuden ja
korkean hinnan suhteessa kilpailijoihin (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Peng ja Li (2019) vdittavat, ettd asiakkaan ostokdyttdytyminen ei ole sa-
tunnaista, vaan asiakkaiden pitkdaikaisten sisdisten tekijoiden vaikutuksen tu-
los. Asiakkaat sitoutuvat brandiin psykologisella tasolla. Brandiuskollisuus ei
siis ainoastaan houkuttele uusia asiakkaita, vaan ylldpitdd jatkuvia ostoja.
Brandiuskollisuutta tutkitaan usein kahtena osana: asenneuskollisuutena ja
kayttaytymisuskollisuutena. Asenneuskollisuus liittyy asiakkaan psykologisen
tason sitoutumiseen ja siihen, ettd asiakas haluaa yha ostaa brandin tuotteita tai
palveluja ja suositella niitd ldheisilleen, vaikka hinta olisi korkea. Kayttayty-
misuskollisuus on asiakkaan mieltymyksen aste bréandiin, eli toisin sanoen asi-
akkaan halukkuus ostaa tuotetta tai palvelua tulevaisuudessa. (Peng & Li, 2019.)

Chaduri ja Holbrook (2010) huomasivat, ettd brandin luottamuksella on
merkittavd positiivinen vaikutus niin asenneuskollisuuteen kuin kéyttayty-
misuskollisuuteen. Kun asiakkaat luottavat brindiin, se lisid briandin tuottei-
den tai palveluiden pidettdvyyttd, tulevia ostoja ja siten brandiuskollisuutta.
(Chaduri & Holbrook, 2010) Myos asiakkaiden tyytyvdisyys lisdd brandiuskolli-
suutta (Liao, Chung, Hung & Widowati, 2010). Kun asiakkaat ovat tyytyvdisid,
he ostavat todenndkdéidemmin brandin tuotteita tai palveluja uudelleen ja suo-
sittelevat niitd ldheisilleen (Prus & Brandt, 1995). Asiakkaiden tarpeet taytta-
malld brandit voivat siis lisédtd asiakkaiden luottamusta brandiin, joka taas lisda
brandiuskollisuutta.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Téssd luvussa maédrittelen sosiaalisen median. Sosiaaliseen mediaan on vaikea
16ytdd yleispdtevad mddritelméad, koska se on niin laaja késite. Pyrin kuitenkin
muodostamaan sellaisen madritelmédn, johon voin viitata mydhemmin
tutkielmassani. Esittelen myds hunajakennomallin ja kerron, miten se liittyy
sosiaaliseen mediaan ja yritysten viestintdan. Lopuksi kdyn ldpi sosiaalisen
median nykypdivéad ja sen kayttod.

3.1 Sosiaalisen median madrittely

Kaplanin ja Haenlein (2010) mukaan sosiaalinen media on Internet-pohjaisten
sovellusten ryhmd, joka perustuu Web 2.0:n ideologisiin ja teknologisiin perus-
teisiin ja mahdollistaa kadyttdjan luoman sisédllon luomisen ja vaihtamisen. Sosi-
aalinen media -termid alettiin kayttda 2000-luvun alussa, kun nopean internet-
yhteyden saatavuus parani ja sosiaalisen median palvelut kuten MySpace ja
Facebook luotiin. Sitd ennen oli kuitenkin jo olemassa sosiaalisia medioita. Tom
Truscott ja Jim Ellis loivat vuonna 1979 maailmanlaajuisen keskustelujdrjestel-
mé&n Usenetin, jossa internetin kayttdjat pystyivat julkaisemaan viestejd. Bruce
ja Susan Abelson loivat vuonna 1998 Open Diary -yhteison, joka toi pdivakirjoja
verkossa kirjoittavat yhteen. Sen yhteydessd kaytettiin ensimmadistd kertaa sa-
naa weblog, joka vuotta myShemmin lyhentyi sanaksi blog, eli suomeksi blogi.
(Kaplan & Haenlein, 2010.)

Kent (2010) madrittelee sosiaalisen median yksinkertaisesti sellaiseksi in-
teraktiiviseksi viestintdkanavaksi, joka mahdollistaa kahdensuuntaisen viestin-
ndn. Hanen mielestddn sosiaalinen media ei ole millddn muotoa uusi asia ja
esimerkiksi lyhytaaltoradio ja puhelin ovat varhaisimpia sosiaalisen verkostoi-
tumisen muotoja. Perinteisimpid sosiaalisen median muotoja ei kuitenkaan
mielletd samalla tavalla sosiaaliseksi mediaksi, kuin esimerkiksi Facebookia.
Kentin mukaan sosiaalisella medialla on joitakin mddrittelevid tekijoitd, kuten
moderoitavuus, interaktiivisuus, vastattavuus ja spontaanisuus. (Kent, 2010.)



14

Carr ja Hayes (2015) pitdvdt useita sosiaalisen median méédritelmid ongel-
mallisina, koska ne on helppo sekoittaa muihin viestintdteknologioihin, kuten
sdhkopostiin ja niistd puuttuvat sosiaalisen median ainutlaatuiset teknologiset
ja sosiaaliset edut. Howard ja Parks (2012, s. 362) esittivdat hieman monimuotoi-
semman kolmiosaisen mddritelman sosiaalisesta mediasta: (a) tietoinfrastruk-
tuuri ja tyokalut, joita kdytetddn sisdllon tuottamiseen ja jakamiseen; (b) sisilto,
joka on digitaalinen muoto henkilokohtaisista viesteistd, uutisista, ideoista, ja
kulttuurituotteista sekéd (c) ihmiset, organisaatiot ja toimialat, jotka tuottavat ja
kuluttavat digitaalista sisdltod. Tamd médritelmd on tarkka, mutta se ei ota
huomioon kédytettdvien tyokalujen todellisia ja potentiaalisia sosiaalisia vaiku-
tuksia. (Carr & Hayes, 2015.)

Ndiden médritelmien pohjalta voisi siis sanoa, ettd sosiaalinen media
koostuu internetpohjaisista viestintdsovelluksista sekd niitd kdyttavistd ihmisis-
td ja sen tdrkeimpid ominaisuuksia ovat sisdllon tuottaminen, vaihtaminen ja
interaktiivisuus. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa on tarked muistaa sitd kayt-
tavéat ihmiset ja sen sosiaaliset edut ja vaikutukset.

3.2 Hunajakennomalli

Kietzmann, Hermkens, McCarthy ja Silvestre esittelivit vuonna 2011 hunaja-
kennomallin, joka mddrittelee sosiaalisen median kayttdmailld seitsemdd toi-
minnallista rakennuslohkoa: identiteetti, keskustelu, jakaminen, ldsndolo, suh-
teet, maine ja ryhmadt. Erilaiset sosiaalisen median aktiviteetit madritetddn sen
mukaan, missd mddrin ne keskittyvit joihinkin tai kaikkiin lohkoihin. Taméan
hunajakennomallin avulla yritykset voivat ymmadrtdd paremmin sosiaalisen
median eri aktiviteetteja ja parantaa viestintdd niissd. (Kietzmann ym., 2011.)

Sosiaalisen median voima on todella suuri, mutta silti monet johtajat eivit
halua tai pysty kehittdmé&dn strategioita ja jakamaan resursseja toimiakseen te-
hokkaasti sosiaalisessa mediassa (Kietzmann ym., 2011). Yksi syy tdhdn on
ymmartaméattomyys sosiaalisesta mediasta ja sen eri muodoista (Kaplan & Ha-
enlein, 2010). Tédhdn ongelmaan Kietzmann ym. ovat kehittdneet hunajakenno-
mallin. Sen rakennuslohkoja hyodyntamalld hallintohenkil6t voivat ymmartaa
sosiaalisen median ekologiaa sekd yleisodnsd ja heiddn sitoutumistarpeitaan.
(Kietzmann ym., 2011)

Kuviossa 2 esitellddn Kietzmannin ym. (2011) hunajakennomalli, jossa na-
kyvit seitsemén rakennuslohkoa ja niiden selitykset. Jokaisen lohkon avulla on
mahdollista purkaa ja tutkia sekd sosiaalisen median kayttdjakokemuksen tiet-
tyd osaa, ettd sen vaikutuksia yrityksiin. Rakennuslohkot eivit ole toisiaan pois-
sulkevia, eiki niiden kaikkien tarvitse olla ldsné sosiaalisessa mediassa. Ne ovat
rakenteita, joilla voidaan ymmartad, kuinka sosiaalisen median toiminnallisuu-
den eri tasot voidaan konfiguroida.
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Kuvio 2 Sosiaalisen median hunajakennomalli (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Sil-
vestre, 2011, s. 243)

3.3 Sosiaalisen median nykypdivi ja kdytto

Sosiaalisesta mediasta on tullut tdarked osa nykypdivdd ja sitd kdytetdan niin
henkilkohtaisiin kuin liiketoiminnankin tarkoituksiin. Kaplan ja Haenlein
(2010) ovat jakaneet sosiaalisen median eri tyypit kuuteen osaan: blogeihin, so-
siaalisiin verkkosivustoihin, virtuaalitodellisuuteen, yhteistytprojekteihin, si-
saltoyhteisoihin sekd virtuaalisiin pelimaailmoihin. Virtuaalitodellisuudessa ja
virtuaalisissa pelimaailmoissa sosiaalinen ldsndolo on kaikkein korkein, kun
taas blogeissa ja yhteistyoprojekteissa matalin. (Kaplan & Haenlein, 2010.)
Xu (2016) suoritti tutkimuksen sosiaalisen median kaytostd, jossa han jaot-

teli sosiaalisen median eri tyypit Liangin ja Turbanin (2012) mukaan:

e Blogit, wikit ja mikroblogit (Twitter, Plurk)

e Sosiaalisen verkostoitumisen sivut (Facebook, LinkedIn)

e Esityssivustot (YouTube, Flickr)

e Sosiaalinen ostossivut (Kactoos)

e Tarjoussivustot (Groupon)
Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd 97% tutkimukseen osallistuneista kaytti jotakin
sosiaalisen verkostoitumisen sivustoa, kuten Facebookia. Esityssivustoja, kuten
YouTubea kéytti toiseksi eniten ihmisid: 66%. Xu tutki lisdksi ihmisten havait-
semia hyotyjd ja haittoja sosiaaliseen mediaan liittyen. Merkittdavin hyoty sosi-
aalisen median kdytdssd oli kommunikoinnin paraneminen muiden ihmisten
kanssa. Huolissaan vastaajat olivat erityisesti sosiaalisen median kayton esteista
toissd tai koulussa. (Xu, 2016.)
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Ngai, Moon, Lam, Chin ja Tao (2015) jaottelevat sosiaalisen median kayt-
totarkoitukset seitsemiddn osaan: markkinointiin, asiakassuhteiden hallintaan,
tiedon jakamiseen, yhteistydaktiviteetteihin, organisaation viestintddn, koulu-
tukseen ja harjoitteluun sekd muihin (liittyen esimerkiksi lddketieteelliseen sek-
toriin). Ndistd kadyttotarkoituksista aion keskittyd markkinointiin. Sosiaalista
mediaa pidetddn itsestdan selvand valintana markkinointityokaluksi ja se nih-
dddn olennaisena osana yritysten integroitua markkinointiviestintdstrategiaa
(Mangold & Faulds, 2009).

Sosiaalisella medialla voidaan vaikuttaa asiakkaiden asenteeseen ja kayt-
taytymiseen yritystd kohtaan. Silld voidaan lisdtd asiakkaiden kommunikaatiota
toistensa kanssa, jolloin he voivat suositella tuotteita tai palveluja toisilleen. Ko-
zinets, de Valck, Wojnicki ja Wilner (2010) toteavat, ettd ihmiset haluavat mie-
luiten saada tuotteista tai palveluista tietoa sosiaalisen median kautta ja ettd
sosiaaliset siteet vaikuttavat merkittavasti kuluttajien paatoksentekoprosessei-
hin. Yksi tiarked markkinoinnin osa-alue on brdnddys. Colliander ja Dahlén
(2011) huomasivat brandin julkisuutta tutkiessaan, ettd blogit luovat parempaa
asennetta ja ostoaikomusta brandid kohtaan, kuin perinteiset verkkolehdet.
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4 BRANDINHALLINTA SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Tdssd luvussa kisittelen bréndinhallintaa sosiaalisessa mediassa ja vastaan
kysymykseen: Mitd hyotyjd ja haittoja sosiaalinen media tuo brandinhallintaan?
Kéayn ldapi nelja brandinhallintaan sosiaalisessa mediassa liittyvaa aihetta: Suhde
brandin ja kuluttajan valilld, WOM, branditarina, sekd kuluttajien sitouttaminen.
Liséksi pohdin sosiaalisen median tarjoamia hyotyjd ja haittoja brandille ndiden
aiheiden pohjalta.

4.1 Suhde brindin ja kuluttajan valilld

Monet bréandit kdyttavat nyky&dan sosiaalisen median sivujaan brandin markki-
nointiin ja tiedon jakamiseen. Sosiaalisen median kautta kuluttajat paasevat la-
hemmas brandid ja kommunikaatio on kaksisuuntaista. Kuluttajan suhde bran-
din kanssa vaikuttaa positiivisesti brandin luottamukseen sen vaikutukseen
kuluttajia kohtaan (Handayani, 2016). Gamboa ja Goncalves (2014) tutkivat
asiakasuskollisuutta sosiaalisissa verkostoissa. He huomasivat, ettd Facebook
parantaa suhteita, jotka lisddvat luottamusta, asiakastyytyvdisyyttd, koettua
arvoa ja sitoutumista brandid kohtaan. Namd arvot olivat lisdksi suurempia
brandin faneilla kuin ei-faneilla.

Kuluttajien uskollisuuden saaminen on brédndeille tirkedd ja se onnistuu
hyvilld suhteilla heitd kohtaan. Gamboa ja Goncalves (2014) kuitenkin toteavat,
ettd monet yritykset pitdavit yha Facebookia vain branditietoisuuden lisddmisen
tyokaluna, eivatka keskity brandiuskollisuuden kasvattamiseen. Yksi suuri vir-
tai vastaaminen myohdssad. Yrityksen tulisi tehdd strategia kuluttajien voitta-
miseksi puolelleen ja pitdamiseksi uskollisina bréandid kohtaan. Kuluttajien
kuunteleminen ja heille vastaaminen oikeaan aikaan on ratkaisevan tarkeda.
Talloin tyytymattomastdkin kuluttajasta voi tulla uskollinen bréndid kohtaan.
(Gamboa & Goncalves, 2014.)
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Hilal (2019) tutki Sri Lankan turistikohteen markkinointia sosiaalisessa
mediassa ja markkinoinnin vaikutusta brandipddomaan. Tutkimuksessa kavi
ilmi, ettd vuorovaikutus markkinoinnin keinona vaikutti negatiivisesti bran-
dipddomaan. Hilal toteaa, ettd markkinoijien tdytyy kiinnittdd enemman huo-
miota informaation jakamiseen, keskusteluun ja mielipiteiden jakamiseen sosi-
aalisessa mediassa. Tarkedd on myo6s viimeisimman tiedon jakaminen sosiaali-
sessa mediassa, jotta kuluttajille ei ndy vanhentunutta tietoa tuotteesta tai pal-
velusta.

42 WOM

WOM eli word of mouth tarkoittaa kaikenlaista ihmisten vilistd kommunikaa-
tiota yrityksestd, brandistd tai tuotteesta ja sitd pidetddn ei-kaupallisena (Hutter,
Hautz, Dennhardt & Fiiller, 2013). Sosiaalisessa mediassa kuluttajat voivat jakaa
keskenddn niin positiivisia kuin negatiivisiakin mielipiteitd brandistd. Hutter
ym. (2013) tutkivat sosiaalisen median kayttdjien vuorovaikutuksen vaikutusta
ostoaikomuksiin. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd WOM toimii informaation 1dh-
teend asiakkaiden ostopddtoksen tekoprosessissa. Asiakkaat ovat tuttuja WOM-
lahteen kanssa, jolloin saatu informaatio on luotettavampaa. (Hutter ym., 2013.)

Pace, Balboni ja Gistri (2017) kertovat tutkimuksessaan, ettd sosiaalinen
media parantaa suhdetta brandiasenteen ja WOM:n vililld enemmaén, kuin pe-
rinteinen media. Sosiaalinen media toimii kertoimena sidosryhmien &énille,
niin hyvassad kuin pahassa. Internetin saatavuus ja ldpindkyvyys ovat saaneet
kuluttajat kerddmaan enemmaén informaatiota ja osallistumaan WOM:iin (Hen-
nig-Thurau ym., 2004).

Sosiaalisen median sovellukset tarjoavat mahdollisuuden levittdd WOM:ia
ja altistaa kuluttajat sille. Sosiaalisen median véliton jopa miljoonien kuluttajien
ulottuvuus on huomattavasti lisinnyt WOM:n levidmistd perinteisestd kom-
munikaatiosta ihmisten vililli. Halu kommunikoida muiden kanssa, sisidltden
niin positiivisen kuin negatiivisen WOM:n, on yksi pddsyy kdyttdd sosiaalista
mediaa. Osallistumisen aste sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebookin
fanisivuihin voi toimia mittarina positiivisiin WOM-aktiviteetteihin. Toisin sa-
noen osallistuminen néihin aktiviteetteihin ndhdddn branditietdmyksend sekd
sitoutumisena brandin sivuihin. (Hutter ym., 2013.)

4.3 Brinditarina

Brénditarinan avulla yritykset voivat muodostaa bréandi-identiteetin. Hyvan
branditarinan pitdisi pystyd vastaamaan kysymyksiin kuka, mika, miksi, missd,
milloin ja miten (Shankar, Elliott & Goulding, 2001). Singh ja Sonnenburg (2012)
kertovat, ettd tarinankerrontaa on jo pitkdan kaytetty parantamaan kuluttajien
yhteyttda brandiin. Brénditarinan ldhtokohta on ollut, ettd tarina ja sen sisdlto



19

ovat briandin omistajan valtakuntaa ja kuluttaja on ensisijaisesti kuuntelija. So-
siaalinen media on kuitenkin muuttanut kuluttajan roolia passiivisesta kuunte-
lijasta aktiivisempaan osallistujaan. (Singh & Sonnenburg, 2012.)

Lundgqvist, Liljander, Gummerus ja Riel (2013) suorittivat tutkimuksen,
jossa koehenkildille esiteltiin erddn brandin tuotetta joko branditarinan kanssa
tai ilman sitd. Tuloksista kdvi ilmi, ettd ilman bridnditarinaa ihmiset kuvailivat
tuotetta muun muassa tavalliseksi, kuin taas tarinan kanssa he kuvailivat sitd
sympaattiseksi ja kiinnostavaksi. He olivat myos kiinnostuneempia puhumaan
brandistd ja sen tarinasta muille. Tutkimuksessa henkil6ilta kysyttiin lisdksi
hintaa, jolla he olisivat valmiita ostamaan tuotteen. Branditarinan kuulleet hen-
kilot olivat valmiita maksamaan tuotteesta enemmadn ja jokainen heistd oli val-
mis maksamaan oikean markkinahinnan tuotteesta, toisin kuin he, jotka eivit
olleet kuulleet branditarinaa. (Lundqvist ym., 2013.)

Du Plessis (2015) tutki CocaCola Journey -nettisivujen tarinankerrontaa ja
kuluttajakokemusta sen pohjalta. Han tunnisti erilaisia kuluttajakokemuksia
CocaColan branditarinoista, kuten yhteiskunnallisuus, viisauden kasvattami-
nen ja inspiraatio. CocaCola toimii yrityksend aktiivisesti ongelmanratkaisijana
yhteiskunnan ongelmiin. Heiddn Journey-nettisivuillaan kayttdjat pystyivit
esimerkiksi lukemaan ja osallistumaan keskusteluun naisten aseman nostami-
sesta yhteiskunnassa. CocaColan branditarinoiden tarkoituksena on antaa tietoa
brandin tuotteista liittdimdlld ne ihmisten pdivittdiseen eldmddn ja tekemdlld
tiedosta saatavampaa viihdyttavalld nakokulmalla. Nettisivuilla on esimerkiksi
reseptejd ja videoita, jotka liittyvat CocaColan brandiin. Journey-nettisivu jakaa
lisdksi inspiraatiota kdyttdjille kertomalla inspiroivia tarinoita ja jakamalla on-
nellisuutta. N4illa branditarinoilla CocaCola saa lisdarvoa ja julkisuutta. Niiden
tarkoitus on kerétd puoleensa ja sdilyttdd kuluttajia, joista tulee aktiivisia osallis-
tujia brandikeskusteluun. (Du Plessis, 2015.)

4.4 Kuluttajien sitouttaminen

Jo aiemmista brandinhallinnan osa-alueista on kdynyt ilmi, ettd kuluttajien si-
touttaminen ja heiddn pitdamisensd uskollisina bréandid kohtaan on erittdin tar-
kedd yrityksille. Kuluttajien sitouttaminen on psykologinen prosessi, jonka ai-
kana heistd tulee uskollisia brandid kohtaan (Bowden, 2009). Sosiaalisen medi-
an alustoilla tdmd nékyy kuluttajien interaktiivisuutena brandin kanssa.

Vadivu ja Neelamalar (2015) tutkivat kuluttajien sitouttamiseen vaikutta-
via tekijoitd brandien Facebook-sivuilla. Tuloksista kavi ilmi, ettd seuraa-
jilen/fanien sitoutumistaso ei korreloi brandin julkaisujen méaé&ran, eikd fanien
kokonaismadrdn kanssa. Tekijdt kuten interaktiivisuus ja julkaisujen laatu taas
saavat huomiota paremmin. Tutkimuksesta kavi lisdksi ilmi, ettd brandin on
turha yrittdd kerdtd suurta fanikantaa, jos se epdonnistuu fanien saamisessa
vuorovaikutukseen ja sitouttamisessa brandin sivuihin.

Hutter ym. (2013) puhuvat brandin riskistd menettdd kuluttajia, jos bran-
din sosiaalisen median sisdlté muuttuu kayttdjien mielestd drsyttaviaksi. Sosiaa-
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lisessa mediassa markkinointia pidetddn kuitenkin vihemmdn hdiritsevang,
kuin joitakin perinteisid markkinointitekniikoita, koska kayttdjiat voivat hallita
ndkemddnsd sisdltod. Siksi yritysten on oltava sosiaalisessa mediassa ahkeria
vithdyttamaan kuluttajia heidan markkinointitoimillaan, jotta kuluttajien huo-
mio sdilyy. Sisdlto, joka héiritsee ja drsyttdd kuluttajia ei ole vain tehoton mark-
kinoinnin ndkokulmasta, vaan voi synnyttdd jopa negatiivisia vaikutuksia

brandid kohtaan. (Hutter ym., 2013.)

Taulukko 1 Sosiaalisen median hyddyt ja haitat brandinhallinnassa

Brindinhallinnan Sosiaalisen median Sosiaalisen median

osa-alueet hyodyt haitat

Suhde brandin ja kulut- | Sosiaalinen media pa- | Asiakkaiden kysymyk-

tajan valilla rantaa suhteita, jotka |siin tai palautteeseen
lisddvat luottamusta ja | myohdssd vastaaminen
sitoutumista brindid | aiheuttaa luottamuksen
kohtaan (Gamboa & | vdhenemistd (Gamboa &
Goncalves, 2014). Goncalves, 2014).

WOM Sosiaalinen media lisdd | Lisddantynyt WOM lisda
WOM-kédyttaytymista myods negatiivisen in-
(Pace, Balboni & Gistri | formaation  levidmistd
2017). Positiivinen in- | brandista.
formaatio brandista li-
sdantyy.

Branditarina Osallistavilla branditari- | Aktiivisemmassa roolis-
noilla saa kerédttyd aktii- | sa kuluttaja voi tunnis-
visesti osallistuvia kulut- | taa valheet helpommin.
tajia brandin puolelle | Keksityn tarinan vdiitta-
(Du Plessis, 2015). minen todeksi vahentdd

brandin luottamusta
(Lundqvist ym., 2013).

Kuluttajien sitouttami- | Sitouttamalla kuluttajia | Jos sosiaalisen median

nen heistd tulee wuskollisia | sisdlto on kuluttajan
brandid kohtaan (Bow- | mielesta drsyttavaa,
den, 2009). Sosiaalisessa | brandilld on riski menet-
mediassa sitoutuneet | tdd kuluttaja (Hutter
kuluttajat ovat interak- | ym., 2013).
tiivisia brandin sivuilla.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, mitdi on briandinhallinta
sosiaalisessa mediassa ja miten sosiaalinen media vaikuttaa bréandinhallintaan.
Tutkielma tehtiin kirjallisuuskatsauksena.

Ensimmadisessd pddluvussa madriteltiin brandi ja siihen liittyvit kisitteet.
Bréndi on American Marketing Associationin toimesta vuonna 1960 maaritelty
seuraavasti: Nimi, termi, merkki, symboli, malli tai edelld mainittujen yhdis-
telmd, jonka tarkoitus on identifioida tietyn myyjdn tai myyjaryhman tuote tai
palvelu ja erottaa se kilpailijoista. Tdatd méadritelmadd on kuitenkin muokattu sit-
temmin vihemman tuotekeskeiseksi. Brandi liittyy aina asiakkaisiin ja termid
brandipddoma kaytetddankin asiakkaan ja brandin vilisen suhteen maéarittelyyn.
Korkean briandipddoman omaavien brandien tulisi pystyd pitamadn kilpailue-
tua markkinoilla pitkddn (Zhuanghui, 2006).

Brandihallinnalle on vaikea 16ytdd kirjallisuudesta tiettyd tapaa, jolla sitd
kuuluisi harjoittaa. Rajagopalin (2019) mukaan yritykset hallitsevat brandidan
seuraamalla eri markkinoilla pysymisen strategioita ja investoivat brandinhal-
lintaohjelmiin. Kapferer (2008) summaa, ettd brandinhallinta pohjautuu bréandin
vahvistamiseen tekemadlld siitd tunnetumpi, ostetumpi ja jaetumpi. Yritys voi
vahvistaa brandidan brandiyhteison ja brandiuskollisuuden avulla, jotka kay-
tiin my0s lapi tutkielman ensimmaisessa padluvussa.

Toisessa tutkielman pddluvussa maddriteltiin sosiaalinen media, esiteltiin
sosiaalisen median viestintéddn liittyva hunajakennomalli ja kéytiin 1dpi sosiaali-
sen median kadyttod nykypdivana. Sosiaaliselle medialle on vaikea 16ytéa yleis-
patevdd maddritelmédd, koska se koostuu monesta osasta. Nimensd mukaisesti
sithen kuuluu sosiaalinen osa, eli kdyttdjdt seka itse media, eli teknologia ja si-
sdlto. Mielestdni useat sosiaalisen median maaritelmit kuvaavat sosiaalista me-
diaa loyhasti, jolloin siihen voi siséllyttdd todella monia median muotoja. Maa-
rittelyssd pitdisi muistaa sosiaalinen media -ilmion ainutlaatuisuus ja se, etta
madritelm&da on alettu kdyttdd nimenomaan Facebookin kaltaisista viestintdka-
navista.

Hunajakennomalli on Kietzmann ym. (2011) kehittdma malli, jonka avulla
yritykset voivat paremmin ymmartdd sosiaalisen median aktiviteetteja ja pysty-
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vdt vastaamaan niihin. Hunajakennomalli avaa mielestdni hyvin sosiaalisen
median monimuotoisuutta ja tekee sen selkeélld tavalla. Mallin ongelmallisuus
voi kuitenkin olla siind, ettd sosiaalisen median palveluja on hyvin erilaisia,
joissa toimitaan eri tavalla. Mallin soveltaminen kaikkiin voi siis olla vaikeaa.

Kolmannessa padluvussa kasiteltiin brandinhallintaa sosiaalisessa medias-
sa ja vastattiin kysymykseen: Mitd hyotyjd ja haittoja sosiaalinen media tuo
brandinhallintaan? Tassd keskityttiin nimenomaan yrityksen tai brandin nako-
kulmaan. Huomasin jo tutkielman alkuvaiheessa, ettd sosiaalisen median tuo-
mia hyo6tyjd ja haittoja voi olla vaikea jaotella toisistaan. Esimerkiksi informaa-
tion lisdéntyminen voi olla bréndille sekd hyvd, ettd huono asia. Siksi jaottelin-
kin pddluvun neljian brandinhallinnan osa-alueeseen, jotka nousivat kirjalli-
suudesta suurimpina esiin.

Suhde brandin ja kuluttajan vililld on sosiaalisen median avulla parantu-
nut (Gamboa & Goncalves, 2014). Brandi on tavoitettavissa helpommin kuin
ennen ja kommunikaatio on kaksisuuntaista. Tama tuo kuitenkin haittapuolen-
sa, jos brdndi ei jostain syystd kykene olemaan yhteydessd kuluttajiin niin no-
peasti, kuin siltd oletetaan. Kommunikaation lisddntyminen tuo luultavasti
myos painetta ja kilpailua brandien vilille siitd, kuinka hyvin tai viihdyttavasti
he kommunikoivat kuluttajien kanssa. Toinen lisddntynyt asia on WOM eli
word of mouth. Sosiaalinen media on mahdollistanut tdmé&n ihmisten vélisen
keskustelun lisddntymisen brandin tuotteista tai palveluista. Sosiaalisessa me-
diassa liikkuu siis paljon niin hyvad, kuin huonoakin informaatiota brandista.

Bréanditarinalla brandit voivat paljastaa identiteettinsd kuluttajille ja nayt-
tad itsestddn inhimillisen ja samaistuttavan puolen. Tarinan on kuitenkin téarke-
dd pohjautua faktoihin, koska keksityn tarinan vdittiminen todeksi vahent&a
brandin luottamusta (Lundqvist ym., 2013). Luvussa kasiteltiin CocaColan
branditarinoita, jotka toimivat hyvidnd esimerkkind osallistavista branditarinois-
ta, jotka sosiaalinen media mahdollistaa. CocaCola saa tarinoillaan lisdarvoa ja
julkisuutta (Du Plessis, 2015). Viimeisend késiteltiin kuluttajien sitouttamista.
Mielesténi kuluttajien sitouttaminen liittyy kaikkiin edellisiin osa-alueisiin,
koska niiden, kuten brandinhallinnan ylipd&tddn, tavoite on sitouttaa kuluttajat,
jotta heistd tulee uskollisia bréandid kohtaan. Tédssd aiheessa haittapuolena oli
kuluttajien drsyyntyminen, joka johtaa heiddn luottamuksensa vdhenemiseen
(Hutter ym., 2013).

Tama tutkielma toi esille tarkeimmait brandinhallinnan alueet ja sosiaali-
sen median vaikutuksen niihin. Tutkielman avulla brdndit voivat ymmartaa
paremmin, miten niiden kannattaa toimia sosiaalisessa mediassa saadakseen
brandiuskollisia kuluttajia. Huomasin, ettd sosiaalista mediaa ilmiond ei ole
tutkittu viime aikoina paljoakaan, mikad osaltaan vaikeutti kdsitteiden maéritte-
lemistd tarkasti. Brandinhallintaan ja sosiaaliseen mediaan liittyva kirjallisuus-
kin keskittyi paljon Facebookista tehtyihin tutkimuksiin ja mielesténi olisi hyva
saada laajempi kirjo tutkimuksia tdstd aiheesta, joissa keskitytddn muihinkin
sosiaalisen median palveluihin.
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