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Téassd kandidaatintutkielmassa tarkastellaan yritysten saamia hyotyjd sosiaali-
sessa mediassa markkinoinnista. Tutkimus toteutetaan kirjallisuuskatsauksena.
Tutkimuksen tavoitteena on 16ytdd nykypdivand esiintyvid markkinointiongel-
mia ja etsid sosiaalisesta mediasta keinoja, joilla ndihin ongelmiin voidaan loyt&a
ratkaisuja.

Tutkielmassa kuvataan sosiaalista mediaa yleisesti kasitteend, minka jal-
keen tutustutaan yleisiin markkinoinnin perusperiaatteisiin. Internetin muka-
naan tuomat muutokset markkinoinnissa ovat kuitenkin aiheuttaneet markkinoi-
jille ongelmia, joihin yritysten tulee sopeutua &killisesti muuttuvassa nykymaa-
ilmassa. Tamdn tutkielman p&dédpaino keskittyy tutkimaan sosiaalista mediaa yh-
tend uutena teknologiana ja siitd saatavia hyotyjd yritysten markkinoinnissa. Li-
sdksi pohditaan keinoja, joilla sosiaalisesta mediasta saatavia etuja voidaan mi-
tata ja hyodyntdd. Maininnan tasolla kisitellddn myo6s sosiaalisessa mediassa
markkinoinnista koituvia ongelmia.

Tutkielma vastaa tutkimuskysymyksiin “Mitd hyotyjd yritykset saavat so-
siaalisessa mediassa markkinoinnista nykypdivand verrattuna muihin markki-
nointikanaviin?”, “Milld keinoin sosiaalisen median markkinoinnin hy®otyja voi-
daan mitata?” ja “Mitd ongelmia yritys voi kohdata hyodyntdessddn sosiaalista
mediaa markkinoinnissa?”.
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This bachelor’s thesis focuses on studying the benefits a company can achieve
from marketing in social media. The study is carried out as a literary review. The
study aims to find problems that marketing faces today and search means from
social media to solve these problems.

The thesis describes social media as a concept and familiarizes with main
principles of marketing. Along its growth internet has brought new problems to
marketers, to which now they have to adapt constantly in the rapidly changing
modern world. The focus of this thesis is to study the social media as a new tech-
nology and its benefits as a marketing media to the companies. Also the ways to
measure and put into practice the benefits of social media are also considered.
And finally, the social media marketing problems are discussed shortly.

The thesis answers to the questions “What benefits can the companies
achieve in social media marketing today compared to the other marketing chan-
nels?”, “How can the benefits of marketing in social media be measured?” and
“What problems can company face while using social media in marketing?
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin tdrkednd tydkaluna internet saa nykypdivand paljon huomiota
yrittdjien, johtajien, sijoittajien ja muiden yritysmaailman toimijoiden keskuu-
dessa. Internet on luonut kehittyessadn kokonaan uusia teollisuudenaloja, mutta
eniten se on kuitenkin vaikuttanut olemassa oleviin teollisuudenaloihin, joiden
on nyt ollut mahdollista muokata itseddn. Jotta yritys kykenisi kapitalisoimaan
internetin strategisen potentiaalin, tdytyy perinteiset nikemykset muotoilla uu-
delleen. Siitd johtuen kaikkien yritysten panostaessa internetteknologiaan, saat-
taa eteen tulla tilanne, jossa yritysten internetistd saamat kilpailuedut kumoavat
toinen toisensa. Kyetdkseen luomaan potentiaalista kilpailuetua muihin ndhden,
tulee yrityksen kyetd yhdistimddn perinteisten ja internetin tarjoamien markki-
nointimahdollisuuksien parhaat puolet. Strategiaa ei siis tulisi rakentaa pelkas-
tddn internetin toiminnan ja periaatteiden varaan. (Porter, 2001).

Kotler (2002) kuvaa internetmarkkinoinnin kasvavan kiihtyvassa tahdissa.
Jokainen pdivd on uudenlainen ja strategian jatkuvaan kehittamiseen ja kehitta-
mattd jattdmiseen liittyy paljon riskejd. Kotlerin (2002) mukaan tulevaisuuden
menestyvien yritysten tdytyy ottaa huomioon kolme varmaa asiaa: 1) Globaalit
voimat tulevat vaikuttamaan jokaisen liiketoimintaan ja yksityiselamaan, 2) tek-
nologia tulee kehittymddn ja ylldttamadn meiddt yhad uudelleen, ja 3) tulemme
kohtaamaan jatkuvaa painetta markkinoiden vapauttamista kohti. Tadssa tutkiel-
massa pureudutaan edellisistd maininnoista toiseen kohtaan. Tavoitteena on esit-
tdd sosiaalisesta mediasta saatavia hyotyja.

Maailman muuttuessa internetin myotd avoimemmaksi ja yhdistetym-
maéksi, nousee perinteinen suusta suuhun-markkinointi yha tarkeampaan rooliin.
Kuluttajilla on ldhipiirinsé lisdksi mahdollisuus jakaa kokemuksiaan jopa tuhan-
sille ihmisille sosiaalisen median kautta (Mangold & Faulds 2009). Tama voidaan
tulkita suurena markkinointimahdollisuutena.

Sosiaalinen media (SOME) tarjoaa erilaisia markkinointimahdollisuuksia
verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin. 1) Ensimmadiseksi sosiaalinen me-
dia tarjoaa kommunikointikeinon asiakkaan ja yrityksen vilille sekd asiakkaille
keskenddn. 2) Toiseksi, markkinoijien on helpompi kohdentaa markkinointia eri
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kohderyhmille ja tunnistaa vaikuttajia, jotka voivat auttaa tuotteen brandaami-
sessd. 3) Kolmanneksi, kaikki tdmd on mahdollista toteuttaa tehokkaasti ja edul-
lisin kustannuksin. (Neti, 2011).

Tdlld vuosituhannella internetissd vilitettyjen viestien méadrd on rdjahtanyt
kasvuun. Ndistd viesteistd on tullut merkittdvd osa kuluttajakdyttdaytymistd ja
sitd miten ne vaikuttavat mm. kuluttajien tietoisuuteen, tiedonhankintaan, mie-
lipiteisiin, asenteisiin, ostokdyttdytymiseen ja oston jalkeiseen kommunikointiin
ja arviointiin (Mangold & Faulds, 2009).

Kirjallisuus tarjoaa hyvin viahan ohjeita sosiaalisen median sulauttamiseksi
osaksi omaa yrityksen markkinointia. Siksi monet yritysjohtajat eividt hyodynna
sosiaalista mediaa kunnolla (Mangold & Faulds, 2009).

Tassd tutkielmassa esittelen aluksi sosiaalisen median kisitteen, jotta ym-
marramme, mitd sosiaalisella medialla tarkoitetaan. Késittelen myos yleisesti yri-
tyksen markkinointiin liittyvid perusohjenuoria. Markkinoinnin perusohjenuo-
rien pohjalta nostan esiin nykypdivan markkinointiin ja erottautumiseen liittyvia
ongelmia. Pddpaino tutkielmassa on kuitenkin sosiaalisen median tdrkeimpien
hyotyjen kuvaamisessa sekd ndiden hyotyjen mittaamisessa. Tavoitteena on ku-
vata sosiaalisesta mediasta 16ytyvid hyotyjd, joiden avulla nykypdivan markki-
noinnissa voidaan erottautua.

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin hydtyjen mittaaminen on erittdin tar-
kedd markkinointipanosten hyotyjen arvioinnin sekd organisaation sisdisen hy-
vaksynnédn saannin vuoksi (Evans & McKee, 2010). Tutkielmassani kuvaan néitd
keinoja, joilla sosiaalisessa mediassa markkinointia mitataan ja analysoidaan.

Lopuksi kuvaan lyhyesti my0s sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa ko-
ettuja ongelmia. Jatan kuitenkin ongelmakohtien erittelyn maininnan tasolle.

Téassd kandidaatin tutkielmassa kuvataan sosiaalisessa mediassa markki-
noinnissa saatavia hyotyjd. Tutkielma vastaa tutkimuskysymyksiin “Mitd hyo-
tyjd yritykset saavat sosiaalisessa mediassa markkinoinnista verrattuna perintei-
siin markkinointikanaviin?”, “Milld keinoin sosiaalisen median markkinoinnin
hyotyja voidaan mitata?” ja "Mitd haittapuolia liittyy sosiaalisessa mediassa
markkinointiin?”.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Ymmartddksemme sosiaalisen median hyotyja mydhemmin tdssd tutkielmassa,
kuvaan tédssd luvussa sosiaalista mediaa ja sen kehitystd internetin alkuvaiheiden
jalkeen.

2.1 Sosiaalisen median kehitys, web 2.0 ja kdyttdjan luoma sisilto

Vuonna 1979 Tom Truscott ja Jim Ellis Duken yliopistosta kehittivit internetiin
ensimmdisen kahdenvilisen = maailmanlaajuisen  keskustelujdrjestelmin,
Usenetin. Usenetin avulla internetin kayttdjat kykenivéat ldhettdmdan julkisia
viestejd. Nykypadivan sosiaalisen median kaltaiset palvelut saivat alkunsa jo 1990-
luvun lopulla kun Bruce ja Susan Abelson perustivat “Open Diaryn”, joka kokosi
yhteen eri verkkopaivakirjan kirjoittajia, muodostaen ensimmadisen verkkoblo-
giyhteison. (Kaplan & Haenlein, 2009).

Kyseiset palvelut olivat kuitenkin vield eri tasolla verrattuna nykypdivan
teknologioihin. Ensimmdinen moderni sosiaalisen median palvelu, MySpace,
néki pdaivanvalon vuonna 2003. Verkkoteknologian nopeutuminen ja kehittymi-
hemmin t&std perustettiin Facebook (Kaplan & Haenlein, 2009).

Sosiaalinen media muodostuu ihmisverkostoista jotka jakavat yhteiset kiin-
nostuksen kohteet tai muuten ovat kiinnostuneita muiden kiinnostuksenkoh-
teista tai aktiviteeteista (Sri Jothi, Neelamalar & Shakthi Prasad, 2011). Mangoldin
ja Fauldsin (2009) mainitsema yksilon mahdollisuus jakaa kokemuksiaan tuhan-
sille ihmisille on sosiaalisen median merkittdvin etu. Maineen levidminen suusa-
nallisesti tehostuu ja tietous levida laajasti.

Sosiaalisen median tarkempi méaaritelmé vaatii kahden merkittavan kasit-
teen mainitsemista: web 2.0 ja kdyttdjan luoma sisdltd. Kaplanin ja Haenleinin
(2009) mukaan Web 2.0 tarkoittaa internetid eli alustaa, jonka sisdltod ja sovelluk-
sia kaikki kayttdjat muokkaavat jatkuvasti. Vaikka web 2.0 ei viittaa mihinkd&an
tiettyyn tekniseen ratkaisuun, liittyy siihen toimintoja, jotka ovat valttamattomia
sen toiminnalle. Esimerkiksi Adobe Flash, RSS (Really Simple Syndication) ja
AJAX (Asynchronous Java Script) ovat web 2.0:n yleisid tekniikoita (Kaplan &
Haenlein, 2009).

luoman sisédllon maaritelman, tulee sisdllon tayttad kolme vaatimusta: 1) Sen tay-
tyy olla julkista materiaalia yleiselld sivulla tai tietylle ihmisryhmalle jollain sosi-
aalisen verkostoitumisen sivulla, 2) sen tdytyy ndyttda tietty maard luovaa pa-
nosta, ja 3) se ei saa olla luotu ammattilaisten toimesta. Mdaritelmien mukaista
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sisdltod on ollut olemassa jo ennen web 2.0:aa, mutta teknologisten, taloudellis-
ten ja sosiaalisten kehitysaskelten jdlkeen nykypdivand kayttdjan luoma sisélto
on merkittdvasti erilaista 1980-lukuun verrattuna.

Ndiden kahden termin ymmartdmisen jdlkeen voidaan sosiaalinen media
madrittdd tarkemmin. Ahlqvist, Back, Halonen ja Heinonen (2008) madrittavét
sosiaalisen median perustuvan kolmesta peruselementistd: sisdltd, yhteisot ja
Web 2.0. Sisélto on kadyttdjan tuottamaa omaa sisdltod - kuvia ja videoita, mutta
myo6s muita ilmoituksia kuten paikkatietoja, tageja ja soittolistoja. Yhteisciden
avulla sisdlto saa merkityksensd, kun sisdltod voidaan jakaa muille ihmisille. Vii-
meisend elementtind Web 2.0 tarkoittaa teknologioita, joilla sisdltéd voidaan tuot-
taa sekd jakaa.

2.2 Sosiaalisen median palveluita

Sosiaalisen median palveluita ovat mm. Facebook, YouTube ja Wikipedia - uusia
sivustoja julkaistaan kyberavaruuteen pdivittdin. Sivustoja voidaan jaotella sisal-
16n runsauden (social presence, media richness) seké yksityisyyden suhteen (self-
presentation, self-disclosure) (Kaplan & Haenlein, 2009). Taulukossa 1 esitelldan
nditd kahta elementtid ja niiden vilisid suhteita. Kuviossa mainitaan hyvia esi-
merkkejd kuhunkin kategoriaan soveltuvasta sosiaalisen median palvelusta.

Sisdllon runsaus

Pieni Keskisuuri Suuri
Sastaallsat Virtuaalimaailmat
Suuri Blogit Verkkopalvelut

{Galin. Eagabook) (esim. Second Life)

Yksityisyys
Yhteistyo-
Projektit
(esim. Wikipedia)

Sisdltopalvelut Virtuaalipelit

Pieni (esim. Youtube) (esim. World of Warcraft)

Taulukko 1. Kaplanin ja Haenleinin (2009) kaavio sosiaalisen median sisdllon runsaudesta
sekd yksityisyydestd suomennettuna.

Kuten taulukossa 1 mainitaan, sisdllon runsauden mittareilla blogit ja yhteistyo-
projektit, kuten Wikipedia, ovat melko matalasisaltoisid. Ne siséltavét yleensa
pelkédstddn tekstid. Facebook ja Youtube siséltédvit jo paljon kuvia ja videoita, kun
taas virtuaaliset maailmat ja pelit pyrkivat jaljentamadn todellisen maailman in-
teraktioita. Yksityisyyden mittareilla blogeissa usein on henkilokohtaisempaa
asiaa kuin yhteistyoprojekteissa. Samalla tavalla sosiaaliset verkkopalvelut sisal-
tavat henkilokohtaisempaa tietoa kuin yleisemmiat sisédltopalvelut, kuten myos
virtuaaliset maailmat ovat henkilokohtaisempia kuin pelit.
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3 MARKKINOINTIOHJENUORAT

Vertaillaksemme seuraavassa luvussa sosiaalisen median markkinoinnin ja pe-
rinteisen markkinoinnin eroja, tulee ymmartdd myos markkinoinnin yleisid pe-
rusperiaatteita. Tdssd luvussa nostan esille yleisistd markkinointiohjenuorista Je-
rome McCarthyn neljan P:n sddannon (Perreault & McCarthy, 2002), jonka avulla
kyetddn kuvaamaan yleistd markkinointia. Lisdksi kuvaan Michael Porterin
(2001) viiden kilpailuvoiman mallia, joka késittdd myos internetstrategioihin liit-
tyvdd markkinointisuunnittelua. Taman luvun tavoitteena on nostaa esiin joita-
kin ongelmakohtia, joita markkinointiin ja internetiin liittyy.

3.1 Neljdn P:n sddnto

Markkinoijat kayttavit lukuisia tyokaluja arvioidakseen tuotteensa aiheuttamia
reaktioita kohdemarkkinoilleen. Puhuttaessa markkinointimixistd tarkoitetaan
yrityksen kdyttamid markkinointityokaluja, joiden avulla pyritddn saavuttamaan
tavoitteita. Yksindistd tyokaluista on Jerome McCarthyn 1960- luvulla kehittdma
neljan P:n sddnto. Tdssd tutkielmassa kdytan Perreault'n ja McCarthyn (2002) ku-
vausta sddnnostd. Saiannon mukaan markkinoinnissa on nelja aluetta: tuote (pro-
duct), hinta (price), sijainti (place) ja markkinointiviestintd (promotion).

Tuote (Product)

Tuote liittyy oikeanlaisen hyddykkeen kehittamiseen tietyille kohdemarkkinoille.
Tuotteen tarkoituksena on tyydyttdd asiakkaan tarpeita. Se ei siis valttamattd ole
vain jokin fyysinen tuote, vaan voi olla my®s palvelu tai jotain niiden valilta.
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Sijainti (Place)

Sijainnin médrittamiseen liittyvét olennaisesti kysymykset missa ja milloin. Ylei-
sesti tavoitteena on oikean tuotteen saaminen oikealle kohdemarkkinalle oikeaan
aikaan. Sijaintiin liittyy myos valmistajan ja asiakkaan vaélilld oleva jakeluketju.
Joskus ketju on melko lyhyt, jolloin tuote saavuttaa asiakkaan suoraan valmista-
jalta. Joskus ketju taas kattaa lukuisia jalleenmyyjid. Usein ketjut ovat sitd moni-
mutkaisempia, mitd useampia kohdemarkkinoita on kyseessd. Internetin kehi-
tyksen myotd ketjut ovat suoristuneet valmistajien kéyttdessa vekkopalveluaan
tuotteen myyntiin suoraan asiakkaalle.

Markkinointiviestintda (Promotion)

Markkinointiviestintd on markkinoiden, asiakkaiden seka jakeluketjun informoi-
mista tuotteesta. Markkinointiviestinta kédsittdd niin uusien asiakkaiden tavoitta-
misen kuin olemassa olevien asiakassuhteiden ylldpidon. Perinteistd markki-
nointiviestintdd voidaan toteuttaa henkilokohtaisella suoramarkkinoinnilla,
massamarkkinoinnilla sekd myynninedistamismarkkinoinnilla (Perreault &
McCarthy, 2002).

Henkilokohtaisen suoramarkkinoinnin etuna on se, ettd myyjalla on mah-
dollisuus muokata yrityksen markkinointisuunnitelmaa, markkinointimixid,
asiakaskohtaisesti jokaiselle asiakkaalle sopivaksi. Suoramarkkinointi on kas-
vokkain tai puhelimitse tapahtuvaa suoraa kommunikointia myyjdn ja asiakkaan
valilla.

Massamarkkinoinnin tarkoituksena on tavoittaa suuria asiakasjoukkoja sa-
maan aikaan pienemmilld markkinointiponnistuksilla. Mainostaminen on hyva
esimerkki massamyynnistd. Massamyynti kasittdd monta eri mediaa uutisleh-
distd internetiin.

Myynninedistdmiselld viitataan myynnin ja mainostuksen ohella tapahtu-
viin aktiviteetteihin. Myynninedistdminen voi tarkoittaa esimerkiksi yleisesti ja-
ettavia kuponkeja, nédytteitd tai katalogeja, joilla pyritddn saamaan asiakkaita
kiinnostumaan tuotteesta tai ostamaan enemman.

Hinta (Price)

Oikeaa hintaa maéritettdessd on otettava huomioon kohdemarkkinan kilpailuti-
lanne, hyodykkeen tuotantokustannukset sekd markkinoinnin kokonaiskustan-
nukset. Hinnan maédarittelyssda myyjdn taytyy kyetd arvioimaan asiakkaan reak-
tiota hintaan sekd hintamuutoksiin. Hinnan maarittely on markkinoinnissa eriar-
voisen tarkedd: “Mikali asiakas ei hyvaksy hintaa, koko muu markkinointisuun-
nittelu on turhaa” (Perreault & McCarthy, 2002).

Yrityksen markkinointi siis koostuu tuotteen, sijainnin, markkinointiviestinnan
ja hinnan yhdistelmaéstd ja markkinointipanostusten oikeanlaisen tasapainon 16y-
tdmisesta.
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3.2 Viiden kilpailuvoiman vaikutukset
Porter (2008) kuvaa teollisuuden kilpailua ohjaavat tahot viiteen eri osaan. Por-
terin viiden kilpailuvoiman malli (kuvio 1) kuvaa voimien olevan uusien kilpai-

lijoiden uhka, jdlleenmyyjien valta, asiakkaiden valta, vaihtoehtoistuotteiden
uhka seka kilpailu jo olevien kilpailijoiden kanssa.

Viisi kilpailua ohjaavaa voimaa

Uudet
tulokkaat
Tmm_ltus- Olemassa- Asiakkaan
ketjun olevat valta
valta kilpailijat

s

Substituutti-
tuotteet

Kuvio 1. Suomennos Porterin (2008) viiden kilpailuvoiman mallista.

Esimerkiksi internetilld on tapana vahentdd jakelukanavien valtaa tarjoamalla
suorempia kanavia asiakkaille (Porter, 2001).

Uudet tulokkaat

Ensimmadisend haasteena Porter (2008) nimedd uudet tulokkaat. Uudet tulokkaat
tuovat uutta kapasiteettia ja kilpailua markkinoille, mika kehittdd painetta hinta-,
kustannus- ja investointikilpailulle. Uudet tulokkaat laittavat katon alan tuotto-
potentiaalille. Uusien tulokkaiden uhan suuruus riippuu siitd, kuinka hankalaa
uusien toimijoiden on tulla mukaan alalle ja siitd, minkélainen vastaanotto jo
alalla olevilta toimijoilta on odotettavissa. Uusien tulokkaiden mukaan tuloa voi-
vat estdd mm. alan vaatimat laajat verkostot, investointikustannusten suuruus ja
rajoittavat lakisddteiset tekijat. Elintdrkedd uusille tulokkaille on tehda kattava
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analyysi markkinoille tulon kannattavuudesta. Haasteellista on 16ytdd keinot ja
investoinnit esteiden pdihittdmiseen suojellen teollisuudenalan tuottavuutta.

Internet kuitenkin madaltaa uusien tulokkaiden esteitd helpottamalla
myynti- ja toimitusverkostojen rakentamista. Internetiin kehitettavit toiminnot
eivit myodskddn pysy salassa uusilta tulokkailta. (Porter, 2001.)

Toimitusketjun valta

Toisena Porter (2001, 2008) mainitsee toimitusketjun vallan. Vahvoilla tavaran-
toimittajilla on mahdollisuus kaapata tuotteesta itselleen isompi tuotto, mika hei-
kentdd koko teollisuudenalan kannattavuutta. Porter listaa neljad asiaa, jotka li-
sddvat toimitusketjussa tavarantoimittajien valtaa: 1) toimittajat eivit ole riippu-
vaisia kyseisen alan tuotoista, 2) valmistajille koituisi kustannuksia toimittajan
vaihtamisesta, 3) ei ole vaihtoehtoisia tavarantoimittajia tai 4) toimittajilla on
mahdollisuus alkaa valmistaa tuotetta itse. Internet lisid my6s toimitusketjun
valtaa. Tavarantoimittajat padsevit helpommin ldhestyméaan laajempaa asiakas-
kunta. Mikali toimitusketjun verkostot ovat valmistajalle tdrkeitd, nousee ketjun
valta myos hinnoittelussa.

Internetin myo6td myos kaikilla yrityksilld on usein tasavertainen péadsy
toimitusverkostoihin, jolloin yksittdisen valmistajan on hankalaa erottautua tuo-
tevalikoimasta. Toisaalta tuottajan hyddyksi voidaan laskea se, ettd internetin
avulla asiakas ja valmistaja 16ytédvit toisensa helpommin, jolloin joissain tapauk-
sissa on mahdollista karsia toimitusverkoston vélikéasid. (Porter, 2001.)

Asiakkaan valta

Kolmantena voimana on asiakkaan valta. Asiakkaan valtaa lisd& asiakkaan hin-
taherkkyys ja hintatietoisuus. Asiakkaan valtaa lisdd myos, mikali asiakkaita on
vdhan tai yksittdinen asiakas ostaa suuria méaéria tuotetta yhdelta valmistajalta.
Teollisuudenalan tuotteiden samankaltaisuus tai standardointi siirtdad myos val-
taa asiakkaalle. Lisdksi pienet kustannukset valmistajan vaihtamisessa tai mah-
dollisuus valmistaa tuotetta itse on suuri uhka valmistajille. Internet on merkit-
tava tekijd lisddmaan asiakkaan valtaa, koska tiedonhankinta ja helppo kilpaili-
joiden vertailu lisdd asiakkaan hintatietoisuutta. Se aiheuttaa muuttuvien kustan-
nusten pienentymistd, jolloin alan tuottomahdollisuudet kdantyvit laskuun (Por-
ter, 2001, 2008).

Substituuttituotteet

Substituuttituotteiden uhka muodostaa neljannen kilpailuvoiman. Substituutti-
tuote eli vaihtoehtoistuote suoriutuu samalla tai samankaltaisella tavalla kuin al-
kuperdinen tuote. Hyvdnd esimerkkind substituuttituotteelle on videokonfe-
renssi, joka toimii vaihtoehtona matkustamiselle. Substituuttituotteet voivat olla
hyvin erilaisia alkuperdiseen tuotteeseen verrattuna. Vaihtoehtona on aina myos
ostamattomuus. Kun substituuttituotteiden uhka on korkea, teollisuudenalan
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tuottavuus karsii. Ratkaisuna toimii ainoastaan erottautuminen jollain keinoin
substituuttituotteesta. (Porter, 2008.)

Internet mahdollistaa koko teollisuudenalan tehostamisen, mika voi myos
laajentaa kohdemarkkinoita. Se kuitenkin taas houkuttaa uusien substituutti-
tuotteita valtaamaan oman osansa markkinoista. (Porter, 2001.)

Olemassa olevat kilpailijat

Viimeiseni kilpailuvoimana Porter (2008) nimeda kilpailun markkinoilla olevien
toimijoiden kesken. Tama kilpailumuoto esiintyy tutuilla tavoilla: alennuksilla,
uusilla tuotteilla, mainoskampanjoilla ja palvelun parantamisella. Korkea kil-
pailu yleensd heikentdd tuottavuutta. Kilpailun kovuuteen vaikuttaa kilpailijoi-
den samankokoisuus, teollisuudenalan kasvun hitaus, markkinoilta poistumisen
hankaluus ja kilpailijoiden omistautuneisuus alalle. Kilpailu on erityisen tuhoi-
saa tuottavuudelle, jos kilpailu kohdistuu ainoastaan hintaan.

Kovasti kilpailuilla aloilla on internetin vuoksi hankalaa erottautua. Tuot-
teet samankaltaistuvat ja hintakilpailun marginaalit pienenevit. Internetin laa-
jentaessa markkinoita tulee myo6s uusia toimijoita mukaan védistamatta kilpaile-
maan samoista asiakkaista. Globalisoituvassa maailmassa kilpailu siis kiihtyy ja
kehittdd painetta kovaan hintasotaan. (Porter, 2001.)
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4 SAAVUTETTAVISSA OLEVAT HYODYT

Internetin kehityksen myotd informaation lisééntyminen on siis aiheuttanut on-
gelmia yritysten markkinoinnille. Porterin (2001) mukaan suurin internetin pa-
radoksi on se, ettd siind missd internet voi laajentaa markkinoita, helpottaa infor-
maationjakelua, vahentdd ostamisen vaikeutta ja helpottaa ostajaa ja myyjda 16y-
tamddn toisensa, vaikeuttaa se samalla yrityksid haalimaan markkinoilla piilevét
tuotot. Edellisen luvun mukaan joissain méarin asiakkaat 16ytavét internetin
avulla yrityksen ja sen tuotteet paremmin, mutta padosin hintatietoisuus, kilpai-
lutus, uudet kilpailijat sekd vaihtoehtoistuotteet ovat sydneet yritysten voitto-
marginaaleja.

Yksi sosiaalisen median nousun tarkeimpénéd syynd on ollut se, ettd palve-
lut rohkaisevat kayttdjiddn kommunikoimaan keskenddn ja julkaisemaan mieli-
piteitddn, keskustelemaan ja jakamaan eri sisdltojd (Jiali, Zhenyu, Dong, Salama-
tian & Gaogang, 2012). Suurin sosiaalisen median etu onkin se, ettd yksiloilld on
mahdollisuus jakaa kokemuksiaan tuhansille ihmisille (Mangold & Faulds, 2009).

Téssd luvussa kuvaan hyotyjd ja keinoja, miten yritykset voivat hyotyéd so-
siaalisesta mediasta omassa liiketoiminnassaan.

4.1 Vuorovaikutteisuus

Sosiaalinen media on sosiaalisen interaktion media (Neti, 2011). Joukoista yksi-
16itd ja heiddn valisid ystdvyys-, yhteistyo- tai neuvoa-antavia vuorovaikutus-
suhteitaan sosiaalisessa mediassa muodostuu sosiaalisia verkostoja (Bharathi,
Kempe & Salek, 2007).

Ihmiset haluavat samaistua muihin sosiaalisten suhteiden kautta ja ihmis-
ten pddtoksiin uuden innovaation omaksumisesta vaikuttaa merkittavasti se,
mitd mieltd muut ovat (Bharathi ym., 2007). Asiakas siis luottaa yrityksen ja mui-
den asiakkaiden kanssa kdytyyn vuorovaikutukseen suuresti ja usein tekee osto-
padtoksensd muiden kokemuksiin pohjautuen.

Evansja McKee (2010) mainitsevat, ettd toisin kuin perinteinen media ja yri-
tysten myyntimallit perustuvat tuotteiden esittelyyn ja mielikuvien luontiin, so-
siaalinen media suuntautuu kohti asiakkaiden vilistd yhteistyotd. Jakamalla ko-
kemuksia muiden asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa voidaan saada
enemmadn informaatiota ja tehdd kollektiivisesti parempia ostopdatoksia.

Aiemmin mainitun perusteella internet tarjoaa asiakkaalle tyokalun 16ytaa
ja tarkastella haluamiaan tuotteita ja niistd 16ytyvid arviointeja helposti. Ennen
sosiaalisen median kehittymistd kuluttaja seuloi systemaattisesti vaihtoehtojaan,
kunnes lopulta pddtyi suorittamaan ostoksen. Nykyédan sosiaalisen median vuo-
rovaikutuksen kautta asiakas saadaan ostamisen jdlkeen my®os sitoutettua pa-

remmin ostettuun tuotteeseen ja brandiin sosiaalisen median kautta. (Edelman,
2010.)
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Sitouttamalla asiakkaitaan yrityksilld on mahdollisuus luoda brandille tun-
nettuutta. Tunnetumpi brandi taas saa asiakkaan sitoutettua paremmin kaytta-
mddn omaa tuotetta. Osana vuorovaikutusta sosiaalinen media tarjoaa myos ke-
vyen ja helpon keinon asiakaspalautteen saamiseen ja siihen vastaamiseen. Pie-
nikin vastaus ja huomionosoitus saa asiakkaan tuntemaan antamansa palautteen
tarkedksi. (Evans & McKee, 2010).

4.2 Osallistava markkinointi

Evansin ja McKeen (2010) mukaan yksi sosiaalisen median ydinhyoty saadaan
asiakkaiden vuorovaikutuksen sitoutuneisuuden lisddntymisen myotd. Se tar-
koittaa sitd, ettd kun perinteisissd medioissa asiakas on ldhinnd vain katselijan
roolissa, sosiaalisessa mediassa asiakas voidaan saada osallistumaan markki-
nointiin. Asiakkaat ovat halukkaita osallistumaan tuotteesta kadytavaan keskus-
teluun, mika viittaa siithen, ettd asiakkaat ovat omaksuneet henkilokohtaisesti
markkinoille tuodun tuotteen. Evans ja McKee (2010) puhuvat tdlloin sosiaali-
sesta liiketoiminnasta ja osallistavasta markkinoinnista. Lisdksi on havaittu, etta
ihmiset, jotka ovat verkottuneita sosiaalisessa mediassa, todenndkoisemmin
myds etsivit tietoja ja neuvoja pdivitystensd avulla (Jansen, Sobel & Cook, 2011).

Sosiaalinen media toimii siis erinomaisena alustana téllaisten keskustelui-
den ja ilmididen levidmiseen. Osallistuessaan keskusteluun, osallistuu jokainen
asiakas omalta osaltaan tuotteen markkinointiin.

Evans ja McKee (2010) kayttavat kirjassaan myos sosiaalisen asiakassuhteiden
hallinnan (Social Customer Relations Management) termid. Sosiaalinen asiakassuh-
teiden hallinta on asiakaspalautteen rakentavaa hyodyntamista:

Lue keskusteluita brandistisi, tuotteestasi tai palvelustasi ja poimi siitd
data, joka on hyodyllista firmallesi tai organisaatiollesi. Sitten, toisin kuin
perinteisesti sosiaalisen median tarkkailussa, tunnista keskustelujen ldh-
teet, luo suhteita ja vie saatu informaatio syvélle organisaatiosi toimijoille.

(Evans & McKee, 2010, )

Yritys kykenee suoran asiakaspalautteen saamisen lisdksi siis saamaan asi-
akkaansa osallistumaan tuotteen markkinointiin ja lisdksi ohjaamaan keskuste-
lua ja kehittdméaan mielikuvia.

4.3 Kohdennettavuus

Kuluttajat puhuvat sitd todenndkodisemmin yrityksistd ja niiden tuotteista, mita
enemmadn he tuntevat tietdvansa aiheesta ja tuotteesta (Mangold & Faulds, 2009).
Tastd voidaan pddtelld, ettd mikdli mainostettava tuote kohdistuu asiasta kiin-
nostuneelle ja sitd myoten aiheesta enemmaén tietdville, on todenndkdisempad,
ettd mainos synnyttdd keskustelua tuotteesta tai palvelusta.
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Digitaalisen sisdllon kulutuksen lisdéntyessa markkinoijille tarjotaan tehok-
kaita tyokaluja kohdentaa markkinointiaan tietyille asiakkaille. Ajatusmaailma
on erilainen verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin: perusperiaatteena on
kohdentaa markkinointi enemmaén yksil6ille kuin yleisoille. Siten sosiaalisessa
mediassa yksittdisestd kuluttajasuhteesta saattaa muodostua merkittava markki-
nointihyoty yritykselle. Tehokkaan sosiaalisten asiakassuhteiden hallinnan
avulla voidaan 10ytdd ja vakiinnuttaa ruohonjuuritason paikallisia tai pienten
verkostojen vaikuttajia kuten esimerkiksi tunnetut bloggarit tai muut merkitta-
vt henkil6t. Modernissa markkinoinnissa ndma asiakassuhteet ovat erittdin tar-
keitd. (Evans & McKee, 2010).

Tehokkainta kohdennettavuutta ei siis ole se, ettd vain saadaan mainos ni-
kymaédn sopivaan kohderyhmddn kuuluvan asiakkaan pédtelaitteella. Sen sijaan
pyritddan kohdentamaan markkinointia yksittdisille henkiloille ja kohderyhmille,
jotka edellisen luvun tavoin todenndkoéisimmin osallistuvat keskusteluun tuot-
teesta. Nama keskustelut taas tavoittavat tuttuja ja mahdollisia uusia asiakkaita,
jotka edellisen kokemusten mukaan tekevét ostopdatoksid.

4.4 Markkinointikustannukset

Paswanin, Blanksonin ja Guzmanin (2011, s. 316) mukaan Hunt ja Morgan (1994)
sekd Kotler (1995) kertovat, ettd markkinoinnin kannalta tuote ja hinta ovat kaksi
kriittisintd strategista ndkokulmaa.

Evansin ja McKeen (2010) mukaan 2000-luvun ensimmadiselld vuosikymme-
nelld perinteisten markkinointikanavien kustannukset ovat nousseet huimasti.
Yleisesti tv:ssd mainostamisen hinta on noussut 250 prosenttia. Myos koko ylei-
son tavoittaminen on hankalampaa - vaaditaan yli 30-kertainen mainostusmaéara
saman yleison tavoittamiseen.

Sosiaalinen media tarjoaa edullisia tyokaluja, jotka ovat yhdistédneet tekno-
logian sekd sosiaalisen kanssakdymisen (Neti, 2011). Evans ja McKee (2010) viit-
taavat esimerkissddn, ettd suurella rahalla toteutetut mainoskampanjat voivat
olla tehokkaita ja saavuttaa hyvat tulokset. Aikaisemmissa luvuissa mainittu so-
loppuessa saattaa tuotteen ympadrilld pyorinyt aktiivisuus loppua my6s. Sosiaa-
lisessa mediassa osallistava markkinointi tdhtda kuitenkin edullisin kustannuk-
sin pdinvastaiseen - siihen, ettd tuotteen ymparille jad itsestédén eldva yhteiso.

Sama sosiaalinen osallistaminen mahdollistaa suurempien kohderyhmien
tavoittamisen pienemmilld kustannuksilla. Mikéli tuotteelle onnistutaan haali-
maan kuluttajien joukosta tuotteen puolestapuhujia, laajentaa se sosiaalisen me-
dian kautta kohdemarkkinoita ilmaiseksi. Jos kohdemarkkinan joukosta 16yde-
tddn puolestapuhujia, markkinoivat he tuotetta omalle verkostolleen eteenpdin.
(Evans, 2008).



18

4.5 Nopeus

Lugmayrin (2012) mukaan sosiaalisen median suurimpia hyottyjd on informaa-
tion reaaliaikaisuus. Verrattuna esimerkiksi printtimedioihin tai muihin perintei-
siin medioihin tieto on hyodyllisempéd ja tarkempaa, kun se on reaaliaikaista.
Esimerkiksi kaupanvaélityksen alalla tédstd voi yksittdiselle kuluttajalle olla mer-
kittavid hyotyja.

Yhtilailla siitd on hyotyja myos yrityksille. Sosiaalisen median avulla voi-
daan kuunnella markkinoita tehokkaasti ja reagoida muutoksiin. Sosiaalisen me-
dian avulla voidaan myos hyvin helposti seurata, mitd brandistad tai tuotteesta
puhutaan. Kilpailun ollessa kova, mahdollistaa sosiaalinen media nopean rea-
goinnin kilpailijoiden ja markkinoiden liikkeisiin, esimerkiksi tarjouksiin (Evans
& McKee, 2010). Sosiaalisen median siséltdjen luominen on erittdin nopeaa. Si-
sdltojen luominen jopa itse on helppoa (vrt. esim. perinteiset tv-mainokset).

Samassa yhteydessd huolellisen ja aktiivisen kuuntelemisen kanssa Evans
ja McKee (2010) mainitsevat keskusteluun osallistumisen. Kehittamalld strategi-
oita positiivisten asioiden kasvattamiseen sekd negatiivisiin asioihin reagoimi-
seen voidaan vélttdd nopeasti suurempia ongelmia.

Sosiaalinen vuorovaikutus asiakkaiden vililld voidaan listata myos no-
peutta lisddviaksi tekijaksi. Asiakkaat saavat apua ongelmanratkaisuun muilta
asiakkailta tai itse yrityksen asiakaspalvelun kanssa reaaliajassa. Ndin ratkaisuja
ongelmiin voidaan saada nopeasti. (Evans & McKee, 2010).

4.6 Sosiaalinen pidoma

Perinteisessd markkinoinnissa harrastetaan suhteiden luontia tiettyjen toimitta-
jien sekd teollisuuseksperttien kanssa. Namd yhteydet ovat hyodyllisid varsinkin
esimerkiksi uuden tuotteen julkistamisessa. Ndiden yhteyksien kautta voidaan
esimerkiksi etukdteen luoda markkinoille tietoisuutta uudesta tuotteesta. (Evans
& McKee, 2010).

My®s sosiaalisessa mediassa oikeiden suhteiden tunnistaminen ja rakenta-
minen on avainasemassa. Maailma on pullollaan kiinnostuksen kohteita, ela-
mantapoja, tuotteita ja palveluita, joista ihmiset kirjoittavat blogeja tai muita jul-
kaisuja. Yhtd lailla on paljon ihmisid, jotka seuraavat nditd julkaisuja. Evansin ja
McKeen (2010) mukaan sosiaalisen graafin avulla voidaan tutkia sosiaalisten ver-
kostoiden merkittdavimpid yhdistavia linkkejd ja profiileja. Niistd poimimalla oi-
keat vaikuttajat, voidaan ymmartdd, miten joku yksilé sopii ohjelmaan. Tapaa-
malla kasvokkain, keskustelemalla ja haastattelemalla vaikuttajia voidaan saada
paljon omaa brandid kuvaavaa hyodyllistd informaatiota ja palautetta. Suhteiden
muodostamisella on kuitenkin yksi merkittavin hyoty - luottamuksen rakenta-
minen. Kehittamalld suhteita vaikuttajiin ja sitd kautta asiakkaisiin voidaan ke-
hittyd ja kasvattaa luottamusta. T&td luottamusta kutsutaan sosiaaliseksi paa-
omaksi.
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Sosiaaliseen pddomaan ja vaikuttajien tunnistamiseen liittyy myos toisen
vaiheen osallistujien tunnistaminen. Samalla kun tunnistetaan vaikutusvaltaisia
ihmisid omasta kontaktipiiristdsi, on hyva arvioida kontaktisi suhteita eteenpdin.
Milld todenndkoisyydelld kontaktit keskustelevat omien kontaktiensa kanssa?
Tdrkedd on saada keskustelu jatkumaan yhé eteenpdin (Evans & McKee, 2010).
Romero, Galuba, Asur ja Huberman (2011) osoittavat tutkimuksessaan, ettd yri-
tyksen suosion ja yksittdisen pdivityksen vaikutuksen suhde on yllidttdvan pieni.
Saadakseen vaikutuksen aikaan verkostossa, tulee yksilot saada jakamaan sisal-
tojd muille jasenille. Pelkkd suuri tavoittavuus ja passiiviset verkostot eivit hyo-
dytd yritysta.
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5 HYOTYJEN MITTAAMINEN

Evans ja McKee (2010) kertovat, ettd vuonna 2009 tehdyn eMarketer-tutkimuk-
sen mukaan ainoastaan 16 prosenttia yrityksistd mittasivat heiddn sosiaalisen
median hyodyntamisen vaikuttavuutta. Yleisestikin markkinoinnin tulosten mit-
taaminen ja liiketoiminnan arviointi on kehityksen elinehto, mutta sosiaalisessa
mediassa markkinoinnin mittaaminen on tdrkedd myos organisaation sisdisen
hyvéaksynnén saannin vuoksi.

Ensimmadiset verkossa olleet mainokset olivat vain yksinkertaisia banne-
reita, joiden klikkausmaarid voitiin laskea. Ne ottivatkin nopeasti tuulta alleen ja
madrdt alkoivat kasvaa. Sittemmin verkkomainonnan kasvun myotd erottautu-
minen on ollut hankalaa. Kuten aiemmin mainittu, sosiaalinen media on kuiten-
kin sosiaalisen interaktion kanava, jolloin mittaamiseen ei riitd pelkéstdan klik-
kauksien laskeminen. Tiettyd mddrda ihmisid ei voida myo6skddn tilata puhu-
maan yrityksestd - mahdollista on kuitenkin seurata kuka puhuu, mitad he sano-
vat ja kuinka usein he puhuvat. (Evans, 2008).

Sosiaalisen median mittaaminen ja yrityksen liiketoiminnan tulosten arvi-
ointi kulkevat kési kddessa. Tdssd luvussa kuvaan keinoja, miten sosiaalista me-
diaa voidaan mitata sekd lopuksi kerron, miten sosiaalisen median hyddyntami-
nen voidaan yhdistda liiketoiminnan mittareihin.

5.1 Yksinkertaiset mittaustavat

Evans ja McKee (2010) mainitsevat kirjassaan Raj Dashin (2010) artikkelin, joka
listaa yksinkertaisia ja yleisid keinoja, joilla voidaan mitata sosiaalista mediaa.

Taulukossa 2 listaan kymmenen Dashin (2010) mainitsemaa sosiaalisen me-
dian mittaria ja selitan niita.
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Selite

Mikd sosiaalisen median palvelu on
suosituin? Mikd media johtaa parhai-
ten seuraajien aktiivisuuteen?

Asiakkaiden vierailuiden kesto voi
olla tdrkedmpdd kuin vierailuiden
maarad. Piteneekod vierailuiden kesto
keskimddrin ajan kuluessa. Onko

eroja sivuille tuoneen ldhteen koh-
dalla?

Kuinka moni sosiaalisen median lidh-
teen kautta verkkosivuille tullut pois-
tuu heti? Arvioidaan aloitussivun te-
hokkuutta ja sitd, kuinka hyvin asia-
kas 16ytdd etsiménsd tiedon.

Jasenmidrd on suoraan verrannolli-
nen some-sisialtoon. Arvioidaan suo-
siota ja sitd, kuinka aktiivisia seuraajat
ovat sisillolle.

Milld keinoin voidaan parantaa seu-
raajien aktiivisuutta ja sitd kautta ta-
voittaa suurempia joukkoja?

Tavoitteena on tehdd seuraajista tilaa-
jia ja osallistujia. Miten seuraajat saa-
daan tuottamaan rahaa? (Esim. uutis-
kirjeen tilaaminen voidaan muuntaa
rahaksi tarjoamalla muille yrityksille
mainostilaa.)

Seurataan niin positiivisten kuin ne-
gatiivistenkin mainintojen mé&aran ke-
hittymistd sosiaalisessa mediassa.

Kuinka moni seuraaja aktiivisesti ja-
kaa sisdltojd ja mainitsee brandin ni-
med?

Kuinka hyvin seuraajien omat verkos-
tot vastaanottavat seuraajien pdivityk-
set ja yrityksen alkuperdiset sisallot.

Mittaustapa
1. Sosiaalisen median ldhteet
2. Vierailun kesto
3. Viliton poistumisprosentti
4. Jasenmddrd ja aktiivisuus
5. Aktiivisuuden maara
6. Konversio
7. Maininnat (brandiaktiivisuus)
8. Lojaalisuus
9. Viraalisuus
10. Blogit

Mitataan, kuinka hyvin yrityksen blo-
gitekstit johtavat keskusteluihin,
kuinka paljon tekstejd jaetaan tai blo-
geissa oleviin kilpailuihin tai d&nes-
tyksiin osallistutaan.

Taulukko 2. Yksinkertaiset sosiaalisen median mittarit. Suomennos Dashin (2010) listasta.
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Dash (2010) kertoo, ettd mittauksista saatava data on arvokasta ainoastaan,
mikdli dataa seurataan ja analysoidaan sekéd niiden pohjalta muokataan sosiaali-
sen median strategiaa.

My6s Evans ja McKee (2010) ovat sitd mieltd, ettd varsinaiset hyddyt sosi-
aalisesta mediasta saadaan muuntamalla markkinointistrategiaa sosiaalisesta
mediasta saatujen tulosten ja palautteiden analysoinnin pohjalta.

5.2 Mittausten analysointi

Saadakseen sosiaalisesta mediasta hyotyja liiketoimintaan, on sosiaalisen median
analysointi avainasemassa. Huolellisesti valitut kvantitatiiviset mittauskohteet ja
tyokalut niiden arviointiin muuntavat sosiaalisen verkon informaatiotulvan hyo-
dylliseksi markkinoinnin arvioinnin viitekehykseksi. Pohjana tytkalujen valitse-
miseen on pidettdva yrityksen tavoitteita ja lahtokohtia ja sitten rakentaa niiden
pohjalta yksilokohtaiset suorituskykymittarit. (Evans & McKee, 2010).

Sosiaalisen median analysoinnissa on hyva arvioida aina sosiaalisessa me-
diassa kdytdvan keskustelun mielialaa, ldhteitd sekd volyymid (Evans & McKee,
2010).

Mieliala-analyysin avulla seurataan yleistd mielikuvailmapiirid, mika yri-
tyksestd tai tuotteesta vallitsee. Evansin ja Mckeen (2010) mukaan mieliala-ana-
lyysi on yksi tarkeimmistd, mutta samalla yksi ongelmallisimmista analyysin
muodoista. Ihmisten kommunikoinnin monimuotoisuus on padsyyna ongelmal-
lisuuteen. Yksittdisen julkaisun todellisten ajatusten ja mielikuvien tulkitseminen
on hyvin kontekstiriippuvaista. Positiivisten ja negatiivisten mielikuvien tasojen
mittaaminen ei riitd, vaan on kyettdvad tulkitsemaan ja ymmartamaan mieliku-
vien muodostumisen vaiheita. Lisdksi on merkitsevad, kuinka jyrkkid mielipiteet
ovat. Siksi ymmartddkseen mitd pinnan alla oikeasti tapahtuu, tulee seurata mie-
lialan muuttumista pitemmalld aikavalilld. Vain siten saadaan palautetta, jonka
perusteella voidaan muokata omaa toimintaa tai tuotetta. Lyhyesti sanottuna:
yksittdisten kommenttien takana voi piilld monta vaikuttavaa tekijaa

Analysointiin vaikuttaa myos se, missd ihmiset keskustelevat sekd kuinka
paljon keskustelua syntyy. Lihteen analysoinnissa tulee tunnistaa kaksi nakokul-
maa: kirjoittajan tunnistaminen ja ymmartaminen. Tieto siitd, kuka puhuu, on
tarked osa puhutun viestin ymmartdmistd. Se merkitsee, millainen verkosto mie-
lipiteen kirjoittajalla on yrityksen kannalta. Taytyy my6s ymmartdad mika merki-
tys on silld, missd mitdkin on sanottu - twitter-viestilld ja blogikirjoituksella on
eroja. (Evans & McKee, 2010).

5.3 Mittausten hyodyntiminen liiketoiminnassa

Sosiaalisen median mittaaminen ja liiketoiminnan analysointi ovat siis tiukasti
sidoksissa toisiinsa. Evansin ja McKeen (2010) mukaan liian moni yritys seuraa
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pelkastdan verkkosivujensa peruslukemia - valittomid poistumisia, vietettyd ai-
kaa, sivujen katselukertoja. Yritykset eivédt kuitenkaan osaa analysoida syitd néi-
den lukemien takana. “Mittaustulokset, joita tarkastelet, ovat tulosten indikaat-
toreita, mutta eivit itse tuloksia”. Sidostamalla mittarit yritysten tavoitteisiin voi-
daan sosiaalisen median hyddyntdmisen mittaaminen yhdistaa yrityksen toimin-
taan. Esimerkiksi mikéli yrityksen sivuilla vietettyd aikaa saadaan nostettua, voi-
daan tarkastella nouseeko yrityksen tuotteiden myynti. Panostamalla sosiaalisen
median houkuttelevuuteen, voidaan tarkastella nouseeko sivuilla vietetty aika.

Taman ajattelumaailman jalostaminen yhé eteenpdin - esimerkiksi ostajien
aikaisemman sivustokdyttdaytymisen analysoinnilla - mahdollistaa monia eri ta-
poja mitata yrityksen markkinoinnin ROI-indeksid (Return Of Investment).

Evans ja McKee (2010) suosittelevat testaamaan sosiaalisen median hyotyja
ja yhteyttd liiketoiminnan tulokseen korrelaatio- ja kausaatioteorioilla. Korre-
loiko sosiaalisen median eri toiminnot tiettyihin liiketoiminnan mittareihin? En-
tapd 10ytyyko sosiaalisesta mediasta jopa syy-seuraussuhteita, eli kausaatiota,
asiakkaiden ostokdyttdytymiseen? Ndiden testaaminen vaatii laajaa ja monipuo-
lista tutkimusta ja testausta.

Kédytdannossd sosiaalisen median hyo6tyjen ulosmittaamisen keskiossd on
tarkka liiketoiminnan ja mittauskeinojen analysointi. Sosiaalisen median hyo-
dyntdmisessd tulee astua pelkkien lukujen ja trendien taakse ja l6ytdd syy-seu-
raussuhteita asiakkaiden kdyttdaytymisessa.
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6 ONGELMAT

Sosiaalinen media tuo kaikkien hyo6tyjensd mukana myos haasteita yrityksille.
Tutkielman lopuksi kerron tédssd lyhyesti joitakin ongelmia, joita sosiaalisesta
mediasta ja sosiaalisen median hyddyntdmisestd markkinoinnissa saattaa yrityk-
selle koitua.

Internetin kasvun ja sitd myotd myos sosiaalisen median kattavuuden ol-
lessa todella laajamittaista, nousee sosiaalisen median analysoinnissa ongelmia
esiin kansainviliselld tasolla. Markkinoinnin menestyksen mittaaminen, infor-
maation hallinta ja ylldpito, kohderyhmien tavoittaminen, vaikutusten tunnista-
minen sekd alueellisten ja maakohtaisten sisdltojen pitdiminen tuoreena aiheuttaa
suurille ja monikansallisille yrityksille haasteita (Grensing-Pophal, 2012). Vaikka
sosiaalinen media tarjoaa suuren mdardn dataa mitattavaksi, ilmenee ongelmia
taman suuren datamdaran analysoinnissa. Jatkuva haaste on analysoida suuret
madrat kdyttdjien luomaa sisdltod ja 1oytdd yhteyksid eri sisdllontuottajien valilld
loytddkseen hyodyllisid ndkokulmia (Leskovec, 2011). Yritysten on laajetessaan
siis vaikea hallinnoida koko yrityksen yhteistd linjaa ja 16ytdd monista eri kult-
tuureista yhtaldisyyksid tuloksissa. Usein yritykset hajauttavatkin markkinointi-
aan eri kohdealueille joko maanosa- tai maakohtaistesti.

Toinen sosiaalisen median haaste liittyy kuluttajien kykyyn kommunikoida
keskenddn. Siind missd kuluttajien keskindisen vuorovaikutuksen kautta voidaan
saada yritykselle mittavia hyotyjdakin, on kuluttajien vuorovaikutusta kyettava
hallitsemaan jollakin tavoin. Sosiaalisen median nopeuden ja kattavuuden myota
hallinnan tulee olla suunnitelmallista ja jatkuvaa. Vaarana saattaa olla informaa-
tion vaaristyminen, mikd voi pahimmassa tapauksessa aiheuttaa pahoja ongel-
mia yritykselle (Mangold & Faulds, 2009).
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7 YHTEENVETO

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittdd sosiaalisessa mediassa markkinoin-
nista saatavia hyotyjd yrityksissa. Lisdksi olennaista oli selvittdd, miten nditd hyo-
tyjd voidaan mitata. Sosiaalisen median madritelméassa keskitossd ovat ihmisten
muodostamat verkostot, web 2.0 sekd kayttdjan luoma sisdlto. Thmiset muodos-
tavat sosiaalisia verkostoja internetin avulla ja jakavat sisdltojaan monia eri ka-
navia pitkin. Kaiken sen mahdollistaa teknologia.

Tutkielma analysoi internetin ja sosiaalisen median hyotyjd perinteisten
markkinointiohjenuorien pohjalta. Sosiaalisen median merkittavimmat hyodyt
liittyvit sosiaalisen median vuorovaikutteisuuteen sekd asiakkaiden osallistami-
seen. Sosiaalisen median avulla kyet&dédn edullisin kustannuksin luomaan ilmioitd,
jotka luonnollisin keinoin tavoittavat uusia ihmisid. Sosiaalisen median avulla
voidaan my6s suunnata markkinointia tietyille kohderyhmille. Lisdksi sosiaali-
sen median hyodyntdminen osana yrityksen markkinointia on nopeaa. Sosiaali-
sessa mediassa kyetddn reagoimaan nopeasti markkinoilla tapahtuviin muutok-
siin.

Sosiaalista mediaa ei toistaiseksi hyddynnetd yrityksissd kunnolla, koska
tietous ja kirjallisuus aiheesta on vield vahdistd. Yleisesti markkinointikeinoja tu-
lee perustella vdhintddn organisaation sislld, joten yrityksen sisdisen hyvaksyn-
nan kannalta sosiaalisen median mittauskeinot ja siten sosiaalisen median hyo-
dyntdmisen perusteleminen ovat tarkeitd. Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia mit-
tareita, joilla voidaan mitata sivuilla kadvijoiden aktiivisuutta ja mdarid. Tutkiel-
massa todettiin, ettd sosiaalisen median analysoinnissa tdrkeintd on valita suun-
nitelmallisesti oikeat mittarit ja valjastaa ne yrityksen liiketoimintaa mittaaviin
tekijoihin. Vain siten kyet&dédn sosiaalisen median mittareista saamaan todellinen
hyoty irti.

Sosiaalisen median hyodyntdminen markkinoinnissa saattaa olla my®os joil-
tain osin ongelmallista. Suurten ja kansainvilisten yritysten tdytyy tunnistaa
kulttuurierojen aiheuttamia tuloksia sekd hallitsemaan suuria madrid sosiaali-
sesta mediasta saatavaa dataa. Lisdksi keskusteluiden ohjaaminen on tdrkeda. So-
siaalisessa mediassa informaatio voi vddristyd nopeasti, ja aiheuttaa pahoja on-
gelmia.

Tutkielma vastaa siis kysymykseen, miten sosiaalista mediaa voidaan hyo-
dyntdd ja miten nditd hyotyjd voidaan mitata. Koska hyotyjen mittaaminen on
hankalaa, vaatii sosiaalisessa mediassa markkinointi huolellista suunnittelua
merkittdvien hyotyjen saavuttamiseksi. Lisdksi tutkielma mainitsee ongelmia,
joita yritykset saattavat kohdata hyodyntédessdan sosiaalista mediaa markkinoin-
nissaan.

Olisikin kiinnostavaa tutkia jatkossa, mihin liiketoiminnan osa-alueisiin
yritykset valjastavat sosiaalisen median mittareita. Liséksi olisi mielenkiintoista
tutkia, mitkd sosiaalisen median kanavat ovat tuottavimpia yrityksille eri teolli-
suudenaloilla ja eri maissa.
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