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TIHVISTELMA

Vaikka sosiaalisen median markkinointi on jo osa yritysten liiketoimintaa, sen
strategisuutta ja ulkoisten toimijoiden osuutta ei ole otettu aikaisemmissa
tutkimuksissa tarkemmin huomioon. Sosiaalisen median markkinoinnista tulee
kuitenkin jatkuvasti yhd ammattimaisemaisempaa ja yhd useampi yritys
turvautuukin jo kokonaan tai osittain ulkoiseen apuun onnistuakseen sitouttaa
asiakkaita brandiinsd tehokkaammin. Ulkoistamisessa on omat erinomaiset
mahdollisuutensa, mutta se tuo mukanaan myds suuria haasteita.

Tutkimuksen teoreettinen  viitekehys rakentuu sosiaalisen = median
markkinoinnin, sen strategisuuden sekd asiakkaiden sitouttamisen ympdrille.
Lisdksi tutkimuksessa ndkokulmana toimii ulkoistettu markkinointi, jonka
myotd asiakasyrityksen ja mainos- tai markkinointitoimiston vélinen suhde on
merkittdvdssd osassa. Keskeisind késitteind esiintyykin edelld mainitut. Tama
kvalitatiivinen, fenomenologis-hermeneuttinen  tutkimus toteutettiin
teemahaastatteluin. Tutkimukseen haastateltiin mainos- ja
markkinointitoimistojen sosiaalisen median markkinoinnin ammattilaisia.
Haastatteluaineisto analysointiin sisdllonanalyysilla.

Tutkimuksen keskeisimpid 16ydoksid on ulkoisten toimijoiden yksityiskohtainen
strategiaprosessi sosiaalisen median markkinoinnissa. Prosessia ohjaa ennen
kaikkea asiakasyrityksen liiketoiminnan tavoitteet. Asiakkaiden sitoutuminen
ndyttdytyy sosiaalisen median kontekstissa sisdltihin  tai  brandiin
sitoutumisena. = Ulkoiset  toimijat  sitouttavat  asiakkaita  brdndiin
samaistuttamalla, jonka my6td brandipersoonan rooli on merkittdava. Kun
asiakkaita onnistutaan sitouttamaan, syntyy arvoa sekd asiakkaille ettd
yritykselle. Yritykselle arvon lisdys nédyttdytyy lopulta kannattavuuden kasvuna.
Sitouttaminen ei ndin ollen ole itsessddn tavoite, vaan tietynlainen keino kohti
lilkketoiminnallisesti merkittdvia tavoitteita.

AVAINSANAT: sosiaalisen median markkinointi, strategia, sitouttaminen, ulkoistettu
markkinointi






1. JOHDANTO

Sosiaalisesta mediasta on tullut valtavirta media-alusta, jonka kéyttdjamddran
arvioidaan nousevan vuoteen 2020 mennessd 2,95 biljoonaan ihmiseen,
yhdistden nédin ollen kolmasosan koko maailman populaatiosta toisiinsa (Statista
2017). Yrityksen ldsndolon sosiaalisessa mediassa voidaankin ndhdéd tina
pdivand olevan jopa valttaméaton markkinointitoimi (Kwon, Kim, Sung & Yoo
2015). Jaakonmaiki, Muller & Vom Brocke (2017) toteavat, etti sosiaalisesta
mediasta on tullut asiakkaan ja tuotteen, brandin seké yrityksen vélistd suhdetta
vahvistava kanava, mutta se on tuonut yritysmaailmaan vakiintuessaan myds
suuria haasteita. Kun yhd useammat kuluttajat ja yrityksien markkinoijat
kayttavat sosiaalista mediaa, on yrityksien yhéd vaikeampaa erottua massasta ja
sitouttaa kohderyhméaidnsd. Heiddn mukaansa yli 90 prosenttia markkinoijista
kokeekin kamppailevansa 16ytddkseen parhaita keinoja, joilla haluttua

kohderyhmééd saadaan sitoutettua brandiin sosiaalisen median kanavissa.

Téhan yhtyy myo6s yli 1500 markkinoijaa tutkiva kysely, jonka mukaan 72
prosenttia markkinoijista pitdd sitouttavamman sisillon luomisen olevan tarkein
sosiaalisen median kayttotarkoitus. Toiseksi tdrkein asia heille oli parantaa
ymmarrystd siitd, minkélainen sisélto on tehokasta. (Jaakonmiki ym. 2017.)
Minkélainen sisaltd sitten on tehokasta ja minkélaisella sisdllolld kohderyhméa
on mahdollista sitouttaa? Valitettavasti, vaikka markkinoijat saavat neuvontaa
liittyen viestien toimeenpanemiseen sosiaalisessa mediassa, vain vdhédn
ohjeistusta on siithen miten eri strategiat tulevat vaikuttamaan tiedon

prosessointiin, kuluttajien sitoutumiseen ja loppujen lopuksi erittdin olennaisiin

Tuten 2015).

Asiakkaan sitouttaminen brandiin vaatii niin B2B kuin B2C markkinoillakin sitg,
ettd yritys alkaa hyodyntdd perinteisten markkinoinnin keinojen lisdksi myos
uudempaa, modernia teknologiaa ja sen tyokaluja. Niiden avulla voidaan

nimittdin ymmartaa ja palvella asiakasta yhd paremmin. (Sashi 2012.)

Kaiken kaikkiaan kysymykset toimivasta, kohderyhmaa tavoittavasta ja heihin
vaikuttavasta ja sitouttavasta sisdllostd sekd siitd, miten toteuttaa sosiaalisen

median markkinointia tavoitteiden saavuttamiseksi ovat niin tieteellisesti kuin
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yritysmaailmassakin vallitsevia haasteita ja puheenaiheita. Tdma tutkimus
keskittyykin ndiden kysymysten ratkaisuun.

Markkinoinnin teoriassa on tapana késitelld markkinointikommunikaatiota,
branddystd sekd digitaalista ja sosiaalisen median markkinointia, mutta
markkinointitoimistojen roolia ndiden strategioiden toteuttamisessa ei ole ollut
tapana sisdllyttdd teoriaan. (Keegan, Rowley & Tonge 2017.) Nyt, talouden
nousukauden tuomien lisddntyneiden resurssien seké sosiaalisen median kdyton
kasvavan haasteellisuuden my6td moni yritys turvautuu yhd enemmén mainos-
ja markkinointitoimistojen apuun sosiaalisen median markkinoinnissaan. Osa
ulkoistaakin sen tdysin toivoen alan ammattilaisilta tehokkainta toteutusta. Tassa
tutkimuksessa keskitytddn taysin ulkoistettuun, mainos- tai
markkinointitoimiston suunnittelemaan ja toteutettuun sosiaalisen median
markkinointiin.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd minkélaisella strategialla ja milld
keinoilla ulkoinen toimija, eli mainos- tai markkinointitoimisto voi sitouttaa
asiakasyrityksensd asiakkaita tdmdn brandiin sosiaalisessa mediassa
markkinoidessaan.  Tutkimus toteutetaan ndin ollen mainos- ja
markkinointitoimiston ndkokulmasta keskittyen tarkastelemaan sosiaalisen
median markkinointia ilmiond, jossa toimisto vastaa kokonaisuudessaan
asiakasyrityksen sosiaalisen median markkinoinnin strategisesta suunnittelusta
ja toteutuksesta yrityksen antamien strategisten tavoitteiden mukaisesti.
Toimistojen toteutukseen viitataan tutkimuksessa Kkaésitteelld ulkoistettu.

Tutkimuksen tarkoitukseen pyritddn seuraavien kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on muodostaa esiymmarrys siitd, mita
strateginen markkinointi sosiaalisessa mediassa on ja miten silld pyritddn
sitouttamaan asiakkaita. Tavoite saavutetaan aikaisemman tutkitun tiedon
avulla.

Toisena tavoitteena on selvittdd, miten strategista sosiaalisen median
markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan ulkoistetusti toimistoissa. Tavoite

saavutetaan selvittimailld usean alan asiantuntijan ndkemys ilmiostd, keskittyen



11

erityisesti yksityiskohtaisesti markkinoinnin prosessiin. Niistd muodostetaan

koottu ndkemys markkinoinnin ulkoisesta toteutuksesta.

Kolmantena tavoitteena on saada selville keinoja, joilla toimisto pyrkii
sitouttamaan asiakasyrityksen asiakkaita brandiin. Tdméd tavoite saavutetaan
toisen tavoitteen tyyliin asiantuntijahaastatteluin, keskittyen erityisesti
konkreettisiin ~ sitouttaviin = toimenpiteisiin ja kdsitteen ymmarrykseen

asiantuntijoiden keskuudessa.

1.2. Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd tutkittavaa ilmidtd ja
rakentaa teoriaa ilmion ymmaértdmisen pohjalta (Hirsijarvi, Remes & Saravaara
2004: 164). Laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa
tyypillisimmin tiedonkeruun instrumenttina toimii ihminen (Hirsijarvi, Remes &
Saravaara 2009: 164). Tutkimuksen abduktiivinen eli teoriasidonnainen
pddttelymuoto ilmenee aineiston analyysin ja aikaisemman tutkimustiedon eli
teorian kytkoksestd toisiinsa. Teoria ja empiria kdyvdt abduktiivisessa
padttelymuodossa ikddn kuin vuoropuhelua keskenddn. Aineiston 16ydoksien
tueksi etsitddn selityksid ja vahvistusta teoriasta, sekd voidaan tehdd huomiota
siitd, miltd osin empiria ja aikaisemmat tutkimukset eivit vastaa toisiaan. (Eskola
& Vastamaki 2001: 24-42; Tuomi & Sarajdrvi 2009: 98.)

Aikaisemmassa tutkimustiedossa on osoitettu strategisen sosiaalisen median
markkinoinnin olevan jo kohtuullisen vakiintunut ilmi6 yritysmaailmassa mutta
verrattain uusi akateemisessa tutkimuksessa, jonka myoétd abduktiivinen
padttelymuoto sopii ilmion tarkasteluun parhaiten. Aikaisempi tutkittu tieto
toimii ndin ollen pohjana télle tutkimukselle ja sen vertailu empiriasta
selvinneeseen tietoon tuottaa kokonaisvaltaisemman ja tieteellisesti

merkittdvimman lopputuloksen.

Tétd tutkimusta tarkastellaan ihmisk&sityksen ymmaérryksen kautta, joka on yksi
fenemenologis-hermeneuttisen tutkimuksen luonteenpiirteista.
Fenomenologiseen ja hermeneuttiseen ldhestymistapaan liittyy keskeisesti

ihmisen kokemukset, merkityksellisyys ja yhteisollisyys, jotka ilmenevét tassa
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tutkimuksessa sosiaalisen median markkinoinnin kontekstissa tulkiten sen

strategista luonnetta ja asiakkaiden sitouttamista.

Fenomenologisessa tutkimuksessa tutkitaan kokemuksia, jotka syntyvit
vuorovaikutuksessa ihmisen todellisuuden kanssa. Thmisen suhde tdmén
ympdrdivadn maailmaan katsotaan fenomenologisessa tutkimuksessa olevan
intentionaalinen, eli kaikki merkitsee ihmiselle jotain. Thmisen toiminnan
tarkoitusta voi ymmartaa tiedustelemalla merkityksig, joiden pohjalta hdn toimii.
Ndin ollen kokemus muodostuu merkitysten mukaan, ja fenomenologia
pddtteleekin, ettd maailma jossa eldimme, ndyttdytyy jokaiselle meistd
merkityksind. Fenomenologisesta tai hermeneuttisesta tutkimusmetodista on
mahdotonta esittid tarkkaa kuvausta, silld se saa oman soveltavan muotonsa

jokaisen tutkimuksen monen eri tekijan tuloksena (Laine 2010: 28-30.)

Koska tdssd tutkimuksessa keskitytddn toimiston ndkdkulmaan eli ulkoistettuun
sosiaalisen median markkinointiin, on olennaista perustaa tarkastelu
ymmaérrykseen toimistossa tyoskentelevien henkildiden ajatuksiin ja
kokemuksiin strategisesta sosiaalisen median markkinoinnista. Né&iden
ymmadrryksien selvittdmistd ldhestytddn teemahaastattelulla, jossa korostuu
ihmisten tulkinnat asioista ja niille annetut merkitykset (Hirsijarvi & Hurme
2001:48). Teemahaastattelussa valitaan etukidteen haastattelussa keskusteltavat
teemat, jotka perustuvat aikaisempaan tutkimustietoon ilmiostd (Tuomi &
Sarajarvi 2010: 75). Teemahaastattelu korostaa tutkittavien omia kokemuksia ja
tarkeimpid asioita, jonka my6ta se soveltuu tdhdn tutkimukseen, jossa pyritdan
ymmadrtdimadn asiantuntijoiden ndkemystd strategisesta sosiaalisen median
markkinoinnista ja sitouttamisesta. Teemahaastattelu antaa haastateltaville
ennen kaikkea vapautta nostaa olennaisimpia asioita esille ja esittdd huomiota,
joita haastateltava ei stukturoidummassa haastattelussa saisi selville. Se on
erityisen tdrkedd nimenomaisesti tdssd tutkimuksessa monestakin syysta.
Ensindkin strategisesta sosiaalisen median markkinoinnista 16ytyy vain niukasti
aikaisempaa tutkimustietoa. Toiseksi, sen ulkoistettua toteutusta ei ole aiemmin
tutkittu. Viimeisend, sosiaalisen median markkinointi on luonteeltaan nopeasti
kehittyvdd ja dynaamista, joten ilmiotd tulee ldhestyd aavistuksen

eksploratiivisesti.
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1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus jakautuu viiteen eri padlukuun. Ensimmadisen luvun tarkoituksena on
johdatella lukija tutkimusaiheen ja tutkittavan ilmion pariin. Johdanto tuo esiin
sosiaalisen median markkinoinnin tdrkeyttd tdmdn pdivdn yritysmaailmassa
painottaen sen strategisen suunnittelun ja asiakkaiden sitouttamisen tavoittelun
merkitystd. Aiheen esittelyn jilkeen syvennytddn tutkimuksen tarkoitukseen
sekd kolmeen tavoitteeseen, joiden avulla tihdn tutkimuksen tarkoitukseen
pddstddan. Ensimmadisessd luvussa esitellidn my6s tutkimusote ja

tieteenfilosofinen ldhestymistapa sekd tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen toinen pddluku Kkésittelee strategista sosiaalisen median
markkinointia ja asiakkaan sitouttamista. Luvussa on tarkoitus rakentaa
aikaisemman tutkitun tiedon avulla esiymmaérrys sosiaalisen median
markkinointiin ja sen strategiseen puoleen sekd asiakkaan sitouttamiseen.
Aikaisemman tutkimustiedon avulla pyritddn tarkastelemaan kaisitteitd
syvdllisesti itsendisind, mutta my0s rakentamaan kokonaisuutta tutkittavasta
ilmiostd liittdimadlld strateginen sosiaalisen median markkinointi ja asiakkaan
sitouttamista toisiinsa. Toinen luku pyrkii vastaamaan tutkimuksen

ensimmaiseen tavoitteeseen.

Kolmannessa luvussa esitetddn tarkasti tutkimuksen metodologiset valinnat
sekd menetelmd, jolla tutkimusaineisto on kerdtty ja analysoitu. Kolmannen

luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen neljannessd luvussa kdydddn ldapi tutkimuksen tulokset. Luku
koostuu empiirisen tutkimusaineiston analyysistd ja sen tuloksista suhteutettuna
aikaisempaan tutkittuun tietoon. Tutkimuksen neljds luku pyrkii vastaamaan
tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Tutkimuksen viimeinen luku
vetdd tutkimuksen yhteen sekd tarkastelee tuloksia ja niiden merkityksid

kriittisesti suhteessa koko olemassa olevaan ilmitkenttaan.

Tutkimuksesta rajataan pois ulkoistetun sosiaalisen median markkinoinnin
prosessiin yleisesti ottaen kuuluvan ennen asiakkuussopimuksen solmimista
suoritettavan tarjous- ja kilpailutusvaiheen. Tdima tutkimus keskittyy néin ollen

ainoastaan asiakkuuteen ja sen toimintaan.
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Téssa tutkimuksessa puhutaan mainos- ja markkinointitoimistoista késitteelld
toimisto, silld tutkimukseen wvalitut toimistot valittiin toimintamallin eika
virallisen nimen perusteella. T&lld toimintamallilla tarkoitetaan sitd, ettd toimisto
vastaa asiakasyrityksen sosiaalisen median markkinoinnista kokonaisuudessaan
jokaisessa prosessin vaiheessa. Nédin ollen tutkimuksessa keskitytdan itse ilmioon
ja tietoa kerdtddn aiheen asiantuntijoilta sen sijaan, ettd tutkimuksen toteutusta

pyrittdisiin rajaamaan ainoastaan tiettyyn toteuttajaan.
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2. SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINTOINTI JA SEN
STRATEGISUUS ASIAKKAIDEN SITOUTTAMISEKSI

Tassda luvussa keskitytddn tarkastelemaan aikaisempaa tutkimustietoa
sosiaalisen median markkinoinnista ja sen strategisesta kaytostd seka
myShemmin asiakkaan sitouttamisesta. Luvun ensimmadinen kappale késittelee
sosiaalista mediaa ja toinen sitoutumista. Ensimmadinen luku vastaa tutkimuksen
ensimmadiseen tavoitteeseen. Kuten johdantoluvussakin jo mainittiin, on
ensimmdinen tavoite muodostaa esiymmdérrys strategiseen markkinointiin
sosiaalisessa mediassa sekd siitd, miten silld pyritddn sitouttamaan asiakkaita
bréandiin.

2.1. Strateginen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median roolin ymmartdminen markkinoinnissa on olennaista niin
tutkijoille kuin yritysmaailman johtajille, silldi markkinointi sosiaalisessa
mediassa on olennainen osa 2000-luvun liiketoimintaa (Felix, Rauschnabel &
Hinsch 2017). Sosiaalinen media on internetin alasegmentti ja se sisédltdd online
kanavia moninaisen toiminnan jakamiseen ja siithen osallistumiseen liittyen.
Esimerkkejd ndistd kanavista ovat Facebook, Google+, YouTube, Twitter,
Instagram ja LinkedIn. Ténd pédivand sosiaalinen media edustaa bréndeille yha
enenemdssd maarin tirkedd tapaa kommunikoida houkuttelevien kohderyhmien
kanssa (Ashley & Tuten 2014; Kilgour, Sasser & Larke 2015).

Sosiaalinen media ndhd&dn yritysten ndkokulmasta interaktiivisen online-
kommunikoinnin, osallistumisen ja sitoutumisen evoluutiona, jossa keskiossa on
kaksisuuntainen kommunikointi yrityksen ja sosiaalisen median kayttdjan
vdlilld. Sosiaalisen median uniikki ominaisuus traditionaalisiin mediakanaviin
verrattuna onkin se, ettd markkinoijat eivét ainoastaan voi puhua asiakkaille,
vaan he voivat puhua asiakkaiden kanssa. Tama on erittdin hyodyllinen, mutta
my0s  riskialtis  sosiaalisen median ominaisuus. Se mahdollistaa
persoonallisemman ja sosiaalisemman kommunikoinnin, mutta sen myéta
asiakkaat voivat my06s vaikuttaa yrityksen bréndiin yhd voimakkaammin
esimerkiksi julkaisemalla julkisia kommentteja, kuvia ja videoita. (Mills &
Plangger 2015.)
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Dwivedi ja Kapoor (2015) méérittelevat markkinoinnin sosiaalisessa mediassa
olevan yrityksen kdynnistimd dialogi yrityksen ja kuluttajien vélilld, jossa
tavoitteena on tuoda ilmi kaupallinen informaatio sekd mahdollistaa oppiminen
toiselta osapuolelta. Markkinoinnista sosiaalisessa mediassa on tutkijoiden
mukaan lopulta hyotyd kummallekin osapuolelle. Felix ym. (2017) keskittyvat
puolestaan holistiseen, yli toimialan menevadn nakokulmaan sosiaalisen median
markkinoinnista. Sosiaalisen median markkinointi on heiddn mukaansa
poikkitieteellinen ja rajat ylittdvd konsepti, joka kédyttdd sosiaalista mediaa
organisaationalisten tavoitteiden saavuttamiseksi luoden arvoa sidosryhmille.
Lisdksi,  sosiaalista ~ mediaa  kdytetddn usein  yhdessd  muiden

kommunikaatiokanavien kanssa.

Sosiaalisen median markkinoinnin pddmddrind voidaan empiiriseen
tutkimukseen perustuen pitdd muun muassa myynnin kiihdyttdmist,
branditunnettuuden kasvattamista, brdndi-imagon parantamista, trafiikin
luomista online-alustoille, markkinointikustannuksien vdhentdmista tai
pyrkimystd kdyttdjavuorovaikutuksen lisddmiseen tietyille alustoille (Felix ym.
2017). Sitoutunut asiakas edesauttaa ndiden tavoitteiden saavuttamista, joten
tdstd voidaan huomata asiakkaan sitouttamisen tirkeys sosiaalisessa mediassa

markkinoidessa.

Sosiaalisen median kéyttdd voidaan mitata ja analysoida yrityksessd, seka
vihentdd kanavan mukana tulevaa riskid ohjeistamalla tyontekij6itd sen
kayttoon yritykseen liittyvien sisdltdjen kohdalla. Kaiken kaikkiaan sosiaalisen
median markkinointitavat sekd sen haasteet riippuvat muun muassa toimialasta,

yrityksen koosta ja muista spesifeistd yrityskohtaisista tekijoista. (Felix ym. 2017.)

Sosiaalinen media tarjoaa brédndille rikkaamman mediakanavan ja
tehokkaamman saavutettavuuden moniin muihin markkinointikanaviin
verrattuna. Sen interaktiivinen luonne ei ainoastaan mahdollista yrityksille
informaation jakamista ja vaihtamista asiakkaiden kanssa, vaan se myds
mahdollistaa asiakkaiden keskindisen kommunikoinnin. Yritykset voivat luoda
sosiaalisessa mediassa suhteita niin olemassa olevien kuin uusienkin
asiakkaiden kanssa sekd luoda yhteisoitéd joissa voi identifioida ja ymmartaa
asiakkaiden ongelmia sekd tarjota niihin ratkaisuja. Tdmédn Kkaltaiset
vuorovaikutukset muuttavat yrityksen ja asiakkaan vilisid traditionaalisia

rooleja. Lisdksi asiakkaat edesauttavat yrityksen brandiarvon kasvua luomalla
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siséltojd ja heistd voi parhaimmillaan jopa tulla brandin puolestapuhujia, jotka

vaikuttavat muiden vertaisten kuluttajien paatoksiin. (Sashi 2012.)

Parson (2013) kuvailee sosiaalisen median uniikkia luonnetta ja hyotyja
keskittyen maailman suurimpaan sosiaalisen median alustaan: Facebookiin (Lee,
Hosanagar & Nair 2016; Parson 2013). Hanen mukaansa yrityksen ldsnédolo
Facebookissa voi tehdd brandistd 16ydettdvan, yhdistdvén, ajankohtaisen ja
oivaltavan. Yritykset pyrkivat Facebookissa sitouttamaan asiakasta brandiin
mahdollistamalla sen, ettd kuluttajat voivat olla brandiin yhteydessd samalla
tavalla kuin omiin ystdviin ja perheeseen. Ndin ollen brandit kdyttaytyvat
kanavassa samalla tavalla kuin kuka tahansa: antamalla oleellisia tietoja,
julkaisemalla pdivityksid, tarjoamalla asiakkaille mahdollisuuden kirjoittaa
heille sekd vastata asiakkaiden kommentteihin. Taméan kaltainen suhteeseen
perustuva ldhestymistapa mahdollistaa sen, ettd asiakas voi panostaa
suosikkibrandeihinsd antamalla heille kehitysehdotuksia sekd jakamalla
brandiin liittyvaa sisdltéd myos muille. Naméa toimet puolestaan muokkaavat

brandin sosiaalisen median identiteettid ja mainetta. (Parson 2013.)
2.1.1. Siséllst olennaisena tekijana

Sosiaalisen median sisdltdjen suunnittelu on olennainen osa sosiaalisen median
markkinointia. Ndin ollen yritysten nostaessa aktiivisuuttaan sosiaalisessa
mediassa, kasvaa myos sisdllon suunnittelun rooli. Sisédllon suunnittelulla
tavoitellaan sellaisen sisdllon luomista, joka sitouttaa haluttua kohderyhmaa
paremmin sekd edesauttaa markkinoijan luomien kampanjoiden tavoitteiden
saavuttamista. N&din ollen voidaan todeta, ettd kohderyhmidn ajatusten,
asenteiden ja kdytoksen tunteminen edesauttaa sisdltojen suunnittelua. Sisiltojen
suunnittelu puolestaan voidaan ndhdd yhtend sosiaalisen median strategian

toteutuksen ydinkomponenttina. (Lee ym. 2016.)

Kilgour toteaa tutkimuksen “The social media tranformation process: curating
content into strategy” (2015) managerialistisissa implikaatioissa, ettd yrityksen
on olennaista ymmartdd kuinka eri kdyttdjaryhmat vaikuttavat, vastaanottavat,
toimivat ja ovat vuorovaikutuksessa sosiaalisen median vilitykselld. Mita
suurempi ymmarrys tastd on, sitd tehokkaampia sisdltomarkkinointistrategioita
yrityksen on mahdollista toteuttaa. Artikkelissa huomionarvoista on se, ettd

vaikka artikkeli kasitteleekin  otsikon mukaan sosiaalisen median
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transformaatioprosessia, on  tekstissd  sisdltomarkkinointi  rinnastettu
sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Artikkelin myo6td voidaankin tulkita
sosiaalisen median strategialla ja sisdltomarkkinointistrategialla olevan ldheinen
ja toisistaan riippuvainen suhde, mika entisestdan korostaa siséltomarkkinoinnin

merkitystd sosiaalisen median markkinoinnissa.

Dolanin, Conduitin, Fahyn ja Goodmanin (2016) yhtyvit myos ajatukseen
sisdltdjen merkityksestd todeten, ettd brdndin selked tavoite sosiaalisessa
mediassa on vetdd yleis6d puoleensa tarjoamalla arvoa tai mielihyvéaa sisdllon
kautta. Néin ollen sisdllon tulee olla suunniteltu tavalla, jolla se luo sellaista
arvoa yksittédiselle kuluttajalle, joka edesauttaa sitoutumista ja helpottaa arvon
syntymistd. Kilgour ym. (2015) toteavat puolestaan, ettd sosiaalisen median
sisdltokampanjat hyvin integroituina tarjoavat vuorovaikutuksen ja levidmisen
synergian isolle kuluttajajoukolle. Lisdksi sisdltokampanjoilla on tutkijoiden
mukaan potentiaalia muuttaa yrityksen viesti kaupallisesta

informaationldhteestd siihen, ettd se ajatellaan sosiaalisena ldhteend.

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ldsndoloa tulisi keskittya
ylldpitimaan sisdllolld, joka on ajankohtaista ja sisdltdd virikkeitd kuluttajan
osallistamiseen. Lisédksi sisdltdjd tulisi julkaista tarpeeksi usein (Ling, Beenen,
Lundford, Wang, Cosley, Frankowski, Terveen, Rashid, Resnick & Kraut: 2005).
Kéyton ja mielihyvan teoria (uses and gratifications theory, UGT) keskittyy
puolestaan ymmadrrykseen siitd, miksi ja miten yksilot aktiivisesti etsivét ja
kayttavat tiettyd mediaa tyydyttddkseen tietyn tarpeen (Katz & Foulkes 1962).
Dolan ym. (2016) kategorisoivat UGT-teorian pohjalta sosiaalisen median sisdll6t
neljddn eri ryhmédan niiden informaation, viihteellisyyden, kannattavuuden ja
suhteellisuuden (relational) tason perusteella. Tuottamalla sisdltéd ndiden
vaihtelevien sisdltomuotojen mukaan yritys voi tyydyttdd asiakkaiden eri
motiiveja sosiaalisen median kédytt6on liittyen, jotka voivat johtaa sitoutumiseen

viittaaviin ilmaisuihin.

Informatiivinen sisdlto viittaa UGT-teoriaan pohjautuen siihen, kuinka paljon
sosiaalisen median sisdltd tarjoaa kéyttdjille neuvoja, vinkkejd tai auttavaa
informaatiota. Brandiin liittyvdn informaation etsiminen ja saaminen ovat yksi
tarkeimmistd tyydytyksistd, jonka wvuoksi kuluttaja osallistuu online
brandiyhteis6ihin. Informaation etsiminen suoraan bradndeiltd on yksi

motivaatiotekijd kuluttajien sosiaalisen median kédytt6on. (Dolan ym. 2016.)
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Viihdyttavi sisalté  viittaa sosiaalisen median sisdllon hauskuuteen ja
vithdyttdvyyteen. Viihdyttivd media rinnastetaan sen kyvykkyyteen tyydyttaa
kdyttdjan tarve todellisuudenpaosta, hedonistisesta mielihyvéstd, esteettisestd
nautinnosta ja tunteiden purkamisesta. Viihdyttdvaan mainontaan keskittyvien
tutkimusten empiiriset tulokset osoittavat, ettd viihdyttivd mainonta johtaa
positiiviseen asenteeseen mainostajaa kohtaan sekd houkutukseen palata
takaisin sivulle, jossa mainoksen néki. Lisdksi sen sanotaan johtavan brandiin

liittyvan sisdllon kuluttamiseen, luontiin ja osallistumiseen. (Dolan ym. 2016.)

Kannattavuuteen liittyvd sisiltdo on yksi vaikuttava tekija liittyen kuluttajan
padtokseen osallistua online yhteisoihin. Kuluttajat kédyttavit sosiaalista mediaa
odotuksenaan saada jonkin nédkéisid palkintoja, kuten taloudellisia kannustimia,
tyohon liittyvad hyotya tai henkilokohtaisia tarpeita. Sosiaalisen median sisdlto
joka tarjoaa palkinnon tai palkkion sisdltdd rahallisia kannusteita, lahjoituksia,
hinnan alenemisia tai rahallisia korvauksia. Tamaén tyyliselld sisdllolla odotetaan
kdyttdjien tarpeiden tyydyttyvdn, vaikkakin managerien luuloista huolimatta
mahdollisuudet oppia uutta, saada ekslusiivista sisdltod seka lisdtd tietoisuutta
ja tukea muilta kuluttajilta on suurempi vaikutus kuluttajien motivaatioon

sitoutua ja osallistua virtuaalisissa yhteis6issd. (Dolan ym. 2016.)

Neljas sisdltoryhméd Dolanin ym. (2016) jaottelussa on suhteisiin liittyvd sisalto.
Motivaatio sosiaalisen median kdyttoon sisdltdd tunteen saavuttaa
yhteenkuuluvuuden tunne ystdviin, perheeseen ja yhteiskuntaan sekd 16ytaa
tukea ja korvata oikean eldmdn kumppanuuksia. Kéyttdjat kokevat internetin
olevan miellyttdvd paikka ndyttdd omia tunteita, jakaa ndkemyksid ja
kokemuksia sekd perheelle ja ystdville omia tuoreimpia kuulumisia. Kayttsjat
kokevat, ettd online-sisdllon tuotantoprosessin my6td heilld on mahdollisuus olla
tunnistettuja, julkaista omaa asiantuntemustaan, oppia maailmasta enemman,
olla ihmisiin yhteydessa seka tulla viithdytetyksi. Kaiken kaikkiaan ndiden neljan
sisdltoryhmén: informatiivisen, viihteellisen, kannattavan ja suhteisiin liittyvéan
avulla voidaan ymmartdd kayttdjien motiiveja hakeutua tietynlaiseen mediaan.
(Dolan ym. 2016.)
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2.1.2. Strateginen viitekehys

Kuten kaikelle markkinoinnille, myds sosiaaliselle medialle tulee tehdé strategia.
Sosiaalisen median strategia sisdltdd markkinoinnin suunnitelman, tavoitteet,
aloitteet (iniatives) ja mission. Nimittdin, jos yritykselld ei ole missiota
sosiaaliselle medialle, sitd ei kannata kayttdd. (Howard, Managold & Johnston
2014.)

Ammattilaiset ovat suurilta osin olleet avustamassa liiketoiminnan yrityksid
sosiaalisen median strategioiden kanssa. Kuitenkin, vaikka sosiaalisen median
markkinoinnin ohjelistat ja erindkoiset strategiat ovat loputtomia, on
akateeminen tutkimus ja empiiriset todisteet kyseiselld osa-alueella vield niukat
(Dolan ym. 2016). Sosiaalisen median strategista markkinointia on télld hetkelld

késitelty tarkasti muutamissa alan tutkimuksissa.
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Visio, missio, tavoitteet, resurssit, yrityskulttuuri

Sidosryhmit

Kulttuuri Laajuus

JeuyAIsoprg

Sidosryhmat

Rakenne Hallinto

Sidosryhmit

Kuvio 1. Strategisen sosiaalisen median markkinoinnin viitekehys (Felix ym.
2017: 121).
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Sosiaalisen median strategista markkinointia tutkineet Felix ym. (2017)
keskittyvat tutkimuksessaan organisaation pddtoksiin markkinoinnin
ulottuvuuksista. He pohjaavat teoriaansa markkinoinnin lisdksi henkilosto- ja
organisaatiojohtamisesta sekd PR- ja kommunikaatioalasta, joiden ndhd&&an
olevan tdrkeitd elementtejd strategiseen sosiaalisen median markkinoinnin
suunnitteluun. Kuten kuviosta 1 ndhdé&én, tutkijat tuovat esiin neljd yleistad
sosiaalisen median markkinoinnin ulottuvuutta, joita yritysten tulisi arvioida
markkinoinnin luonnissa ja hallinnoinnissa. Nama ovat paatokset laajuudesta
(puolustamisesta kokeiluun), kulttuurista (konservatiivisesta moderniin),
rakenteesta (hierarkiasta verkostoihin) ja hallinnon tasosta (itsehallinnosta
anarkiaan). Ulottuvuudet ovat toisistaan riippuvia ja yritysten tulisi pyrkia
positioimaan itsensd niin, ettd ulottuvuudet integroidaan toisiinsa sen sijaan, etta
niitd pidettdisiin yksittdisind ja itsendisind pdatoksind. Ulottuvuuksien
integroinnin lisdksi, pddtokset sosiaalisen median markkinoinnista tulee tehda
yrityksen visioon, missioon, tavoitteisiin, resursseihin ja yrityskulttuuriin

perustuen. (Felix 2017.)

Tarkastellen ensimmadisend strategisen sosiaalisen median markkinoinnin
ulottuvuutta eli laajuutta, jonka vaihtoehtoisissa pdissd on puolustaminen ja
kokeilu. Puolustaessa sosiaalista mediaa kdytetddn kommunikointikanavana,
jossa tyOnnetddn sisdltod ulos keskittyen usein yhteen tai muutamaan
sidosryhméén, yleisimmin asiakkaisiin. Tamd rajoittaa erityisesti B2B yrityksien
kohdalla sosiaalisen median markkinoinnin hyétyja. Kokeilu-ulottuvuuden
pddssa sosiaalisen median kéytto keskittyy puolestaan hyodyntdmédan kanavan
teknologiaa ja integroitumisen, interaktiivisuuden ja yhteisollisyyden
potentiaalia. Puolustaja-ulottuvuudessa olevat yritykset antavat asiakkaiden
kommentteihin standardoituja vastauksia tai ei vastausta ollenkaan, kun taas
kokeilu-ulottuvuudessa nimenomaan markkinoinnilla pyritdan
molemminpuoliseen suhteeseen kaikkien sidosryhmien, myds sisdisten
sidosryhmien kuten tyontekijoiden kanssa sekd julkisen valtion johdon ja
viranomaisten kanssa. Yrityksen offline- ja online-imagosta riippuen,
managerien tulisi madadrittdd yleiset kommunikoinnin tavoitteet jokaiselle
sidosryhmilleen ja markkinoinnillaan motivoida sidosryhmid tiedon
jakamiseen. Mikali yritys toimii erittdin kokeilu-ulottuvuuden mukaan,
kannattanee heiddn my6s maarittdd uudelleen jokaisen eri sidosryhmén rooli

organisaatiossa. (Felix ym. 2017.)
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Kulttuurillinen ulottuvuus sosiaalisen median markkinoinnista voi olla
konservatiivisesta moderniin kulttuuriin. T&td ulottuvuutta ohjaa vahvasti
organisaation kulttuuri kokonaisuudessaan. Konservatiivisuus viittaa sisdisesti
keskittyneeseen ja riskejda vdlttdvddn markkinointiin. Konservatiivinen
suhtautuminen sosiaalisen median markkinointiin ei kuitenkaan ole toimiva,
silli menestyksekds markkinointi vaatii avointa, ldpindkyvdd, autenttista ja
joskus jopa riskid ottavaa kulttuuria. Se vaatii my0s sitd, ettd ennen kaikkea johto
uskoo sosiaaliseen mediaan ja on valmis ottamaan riskin siing, ettd joku saattaa
mahdollisesti puhua negatiivisesti yrityksestd. Traditionaaliseen mediaan
verrattuna kuluttajat voivat omia yrityksen julkaisemaa sisdltdd, jonka myota
yrityksen on pakko uudelleenarvioida sisédltojensd omistajuuden tasoa
sosiaalisessa mediassa. Sen lisdksi yritysten tulee suhtautua arvostavasti
kuluttajien antamaan huomioon sisdlt6ja kohtaan siitd huolimatta, ettei se
valttdimatta vie viestid tavoiteltuun tulokseen. P&atoksessd kulttuurin
ulottuvuudesta tulee punnita, kuinka paljon brindin rakennetta halutaan
kontrolloida (konservatiivisuus) ja vastaavasti kuinka paljon halutaan
mahdollistaa kuluttajien yhdistyminen ja sitoutuminen yritykseen ja sen
brandiin (modernius). Kuitenkin, mikali yritys ei ole valmis lainkaan moderniin
kulttuuriin sosiaalisessa mediassa, tulee sen miettid, onko kanava sille lainkaan

soveltuva. (Felix ym. 2017.)

Markkinoinnin struktuuri sosiaalisessa mediassa voi olla hierarkisen, eli
vahvasti ~ keskitetyn = markkinointistruktuurin ~ ja  verkostojen,  eli
fragmentoituneen, keskittaméattoméan markkinoinnin struktuurin valilts. Kaiken
kaikkiaan struktuurin perusteella maddrittyy se, kenen tai keiden vastuulla
sisdltdjen julkaiseminen ja vuorovaikutus on - vai onko vastuu jaettu tdysin
verkoston kesken. (Felix ym. 2017.) Felixin ym. (2017) tutkimuksen mukaan
padtokset struktuurin hierarkiudesta tulee tehdd sen mukaan, mikd parhaiten
sopii yrityksen strategiaan. Joka tapauksessa tutkijoiden mukaan on
suositeltavaa, ettd yrityksissd pddtetaan struktuurista huolimatta virallisesti joku,

kenen padvastuulla koko sosiaalisen median markkinointi on. (Felix ym. 2017.)

Neljas sosiaalisen median strategian dimensio liittyy siihen, miten sosiaalisen
median markkinointia hallitaan. Itsehallinnossa tietty osasto keskitetysti
kontrolloi ja ylldpitdd kommunikointia. Autonomiassa puolestaan sosiaaliselle
medialle ei ole sdantdjda ja kuka vain tyontekijoistd voi kommunikoida

tahtoessaan sosiaalisen median alustoilla. Organisaation kulttuurin ja
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struktuurin tullessa avoimemmaksi, korostuu selkeiden sosiaalisen median
kayton ohjesddntsjen tiarkeys. Ndin ollen mitd verkostomaisempi on sosiaalisen
median markkinoinnin struktuuri, sitd tairkeammiksi selkeét ohjeet tulevat. (Felix
ym. 2017.)

2.1.3. Strategiaprosessi

Madrita
kohderyhmi

Reflektoi Tutki olemassa
suoritukseen olevaa tietoa

Mittaa tuloksia Tutki

kilpailijoita

Analysoi
sitoutumista

Paatos
sitouttamisesta

Hallinnoi
vuorovaikutusta

aktiivisesti

Maarita
tavoitteet

Sitouttaminen
vaikuttaa

Suunnittele
lasniolo ja Valitse kanavat
vuorovaikutus

Kuvio 2. Sosiaalisen median strategiaprosessi (mukaillen Mills & Plagger 2015: 531).



25

Mills & Plagger (2015) esittelevdt tutkimuksessaan yhdeksdnportaisen
strategiaprosessin  asiakassuhteiden rakentamisen pohjaksi sosiaalisessa
mediassa. Prosessi on suunnattu erityisesti online palvelubrandeille. Kuten
kuviosta 1 ndhdaan, strategian suunnittelu alkaa mddrittimilli kohderyhmi eli
asiakkaat, joiden kanssa brdndi haluaa muihin strategioihin pohjaten olla
yhteydessd sosiaalisessa mediassa. Tutkijoiden mukaan tdméd on hyva aloittaa
etsimdlld ja analysoimalla sosiaalisen median kéyttdjien kdytostd kyseisessa
mediassa. Maarittdmalld ja tutustumalla kohderyhméaan huolella yritys tiedostaa
sen missd, milloin ja miten kohderyhmd keskustelee yritykseen liittyvistad
asioista. Sosiaalinen media on lisdksi erittdin tehokas kanava kilpailijoiden
analysointiin offline-kanaviin verrattuna, jonka myota kilpailijoiden analysointi
seuraa kohderyhmidn analysointia strategiaprosessissa. Kilpailija-analyysin
avulla yritys voi analysoida kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, joiden
pohjalta on mahdollista kehittdd omia strategioita tai jalostaa hyvid kdytantoja
my0s omaan kdyttoon. Seuraamalla kilpailijoiden sosiaalisen median kayttod ja
erityisesti sosiaalisen median kampanjoita yritys voi varmistaa oman

positiointinsa olevan linjassa strategian kanssa. (Mills & Plagger 2015.)

Kohderyhman, keskusteluiden ja kilpailijoiden analysoinnin jélkeen yrityksen
tulee padttdd sosiaalisen median tavoitteensa. Olivat tavoitteet mitkd hyvéansg,
niiden tulee olla linjassa yrityksen muun strategian kanssa (Mills & Plagger
2015). Taméd tutkimus etenee myShemmin tutkimaan tilannetta, jossa yritys
tavoittelee asiakkaan sitoutumista. Pddtos siitd tehdddn tavoitteiden
asettamisessa. Tavoitteiden maéadrittelyd seuraa Millsin & Plaggerin mukaan
kanavien valinta, jotka riippuvat kohdeyleisostd, strategisista tavoitteista seka
resursseista. Kanavia valitessa tulee ottaa huomioon niiden laajin mahdollinen
vaikutuspotentiaali sekd jokaisen kanavan persoonallisten piirteiden tehokkain
hyodyntdminen. Osa kanavista perustuu visuaaliseen &drsykkeeseen tekstin
sijaan ja jotkut voivat vaatia puolestaan enemman resursseja niin taloudellisesti
kuin tyomaéérillisestikin. Kaiken kaikkiaan kaikki valinnat tdssdkin kohtaa tulee
perustaa strategisiin tavoitteisiin ottaen yrityksen resurssit huomioon. (Mills &
Plagger 2015.)

Kun kanavat on valittu, tulee markkinoijien suunnitella ja toteuttaa sopiva
sosiaalisen median Idsndolo jokaiseen kanavaan. Tdméd sisdltdd sellaisen
visuaalisen- ja tekstisisdllon toteuttamisen, jolla tavoitellaan asiakkaan

sitoutumista sekd brandin ja asiakkaan vilisen suhteen vahvistamista. Sen
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lisdksi, ettd sisdllon tulee olla kiinnostavaa ja arvokasta kohdeyleisolle, tulee sen
samanaikaisesti olla strategisesti yhdessd linjassa brandin tavoitteiden kanssa.
Yrityksen tulee myds varautua sisdisiin koulutuksiin sosiaalisen median
kdytannoistd ja etiketistd, jotta kaikkiin asiakkaiden kommentteihin osataan
vastata halutulla tavalla ja sen my6td menestytddn sosiaalisen median kadytdssa.
(Mills & Plagger 2015.)

Koska sosiaalinen media on aktiivinen kanava, sen kédyttoé on vuorovaikutusta ja
vaatii ndin ollen jatkuvaa yllédpitoa ja sisillon tuottamista pysyakseen tehokkaana.
Tdama erottaa sen muusta mediakanavassa tapahtuvasta markkinoinnista, jossa
sisdltd lineaarisesti luodaan, ostetaan, julkaistaan ja kédytetddn. Sosiaalisen
median siséll6illd on tiarkedd pyrkid jatkuvasti luomaan yhteyttd kohderyhmaan,
silld se vahvistaa menestyksekkdasti kampanjoiden tavoitteiden saavuttamista
ajan myotd ja edesauttaa asiakkaan sitoutumista ja arvon syntymistd. (Mills &
Plagger 2015.)

Sisdllon tuottamisen lisdksi kanavaan tehtyjen investointien seuranta on
jatkuvasti suoritettava prosessi. Sosiaalisen median toimien tehokkuutta voi
mitata halutulla, yrityksen kannalta relevantilla mittarilla. Oman sosiaalisen
median kanavan mittaamisen lisdksi kilpailijoiden kanavien tehokkuutta voi olla
hyodyllistd mitata (Mills & Plagger 2015). Mittaamisen tdrkeyteen yhtyy myos
Bones & Hammarsley (2015) todeten, ettd jotta voidaan osoittaa sosiaalisen
median strategian olevan onnistunut, on tdarkedd maarittdd mitd onnistuminen
on ja mistd se muodostuu. Heiddn mukaansa onnistumisen maéarittdmisessa
auttaa se, ettd katsotaan statistiikkojen, kuten seuraajien ja tykkddjien mddran
yldpuolella olevaa monimutkaisempaa mittaristoa kuten sitoutuneisuutta.
(Bones & Hammersley 2015: 101). Viimeisimpéand, 16ydettyjen tuloksien ja datan
pohjalta sosiaalisen median taktiikoita voi jatkuvasti tarvittaessa muuttaa.
Kanavasta tekeekin uniikin se, ettd muutoksia sisdltoon ja kontekstiin voi tehda

my0s strategian toteuttamisprosessin aikana. (Mills & Plagger 2015.)

Sosiaalisen median strategia ei toimi itsendisend, vaan se on tdnd pdivand otettu
osaksi yrityksen ydin kommunikaatiostrategiaa (Kilgour, Sasser & Larke 2015).
Menestyneet markkinoijat integroivat kaikki yrityksen online- ja offline-
kommunikoinnit johdonmukaiseen toimintamalliin, jossa viestintd on
yhdenmukaista ja monesti useat mediakanavat tukevat ja tdydentdvit toisiaan

(Mills & Plangger 2015). Sen lisdksi, ettd sosiaalisen median strategia
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integroidaan kommunikaatiostrategiaan, tulee sosiaalisen median strategia
integroida myds koko yrityksen strategiaan. Tdméa kokonaisvaltainen integraatio
mahdollistaa kuluttajiin kohdistuneen yhteydenpidon ja sitouttamisen suoraan
tavalla, johon tavallinen media ei edes kykene. (Kilgour ym. 2015; Mills &
Plangger 2015.)

2.1.4. Markkinointi- ja mainostoimistot kumppaneina strategian toteutuksessa

Ulkoisilla  toimistoilla ~on  merkittdvd rooli = markkinointistrategian
toteuttamisessa. Sen my6td jokaisen, joka tavoitteleekin ymmarrysta siitd, miten
markkinointi kdytdnnossd tapahtuu, tdytyy ottaa ulkoisten kumppaneiden
osallistuminen huomioon. Mainos- ja markkinointitoimistojen osallistumisen
lisdksi, toimiston ja asiakkaan vilisen suhteen tdrkeys on jo pitkdan ollut

tunnistettu. (Keegan ym. 2017.)

Vallitsevassa suhteessa on ndin ollen sekd sopimuksellinen ettd suhteellinen
ulottuvuus, jossa se tuo kaksi osapuolta tyoskentelem&dn yhdessd tavoitteenaan
saavuttaa menestyksekdstd ja luovaa markkinointia. Auktoriteettitasapaino ja
molemminpuolisten roolien ymmartdminen ovat keskeisid tekijoitd toimivaan
suhteeseen ja sen my6td tehokkaisiin tuloksiin. Tuloksekas suhde vaatii myos
neuvottelua osapuolten omista sekd yhteisistd vastuualueista. (Keegan ym.
2017.) Vaikkakin tdmé tutkimus ei keskitykddn toimiston ja asiakkaan viliseen
suhteeseen, voidaan sen siitd huolimatta ndhdéa olevan olennainen onnistumisen
ehto tulokselliselle ulkoistetulle markkinoinnille. Ndin ollen tutkimus huomioi
my0s suhteeseen viittaavat osatekijdt ja markkinoinnin onnistumisen kannalta

kriittiset huomioon otettavat toimenpiteet.

Markkinointitoimistojen ja asiakasyrityksien vilistd suhdetta kasitelldan
akateemisessa kirjallisuudessa yleisesti ottaen haasteellisena. Ensindkin,
digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin tulon on ndhty
monimutkaistavan asiakkaan ja toimiston valistd suhdetta erindkdisistd syista.
Nykyddn moni organisaatio on alkanut kayttdd useaa eri mainos- ja
markkinointitoimistoa eri tarkoituksiin. Taméan lisdksi, sosiaalisen median
markkinoinnin vuorovaikutuksellinen luonne osallistaa sisdllontuotantoon
my0s kuluttajat ja yrityksen kaikki tyontekijdt. Tdma yleinen ja vapaa brandiin

liittyva sisdllon julkaisu voi lisdtd markkinointia toteuttavan toimiston stressié ja
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kuormitusta monimutkaistaen ndin toimiston ja asiakkaan vélistd suhdetta.
(Keegan ym. 2017; Gambetti, Biraghi, Schultx & Graffigna 2016.)

Téaméan pdivan markkinointikanavien lisdksi suhdetta voi haastaa my6s eri
ndkemykset toteutettavasta markkinoinnista. Mikali tavoitteena on esimerkiksi
asiakkaiden sitouttaminen, alkaa toimenpiteet kohti tavoitetta siitd, ettd
asiakasyritys ja toimisto saavuttaa partneriuden, joka rakentuu emotionaaliselle
yhteisomistukselle. Tama tietenkin vaatii sitd, ettd suhde rakentuu prosessin
hyville johtamiselle sen sijaan ettd pyrittdisiin saavuttamaan vain lyhytaikaisia
tuloksia. (Gambetti ym. 2016.)

2.2. Asiakkaan sitouttaminen

Téssa kappaleessa syvennytddn asiakkaan sitouttamiseen (customer engagement).
Kappale etenee vyleisestd késitteen —madrittelystd kohti  asiakkaan
sitoutumisprosessia ja sitd kautta yrityksen markkinointitoimenpiteisiin
asiakkaiden sitouttamiseksi. Tutkimuksessa sitoutumisella tarkoitetaan sitd, kun
asiakas on sitoutunut, kun taas sitouttaminen tarkoittaa yrityksen

markkinointitoimenpiteit, joilla asiakkaita pyritddn sitouttamaan.

Yritykset 1990-luvun puolivélissd sekd 2000-luvun alussa alkoivat tehda toita
asiakkaiden luottamuksen ansaitsemiseksi. Aluksi asiakassuhde oli rajoittunut
ostotapahtumiin, mutta se on edistynyt kehittyneen teknologian,
asiakastarpeiden ja yritysten kyvykkyyksien mukaan. Yritykset ovatkin
pikkuhiljaa muuttaneet fokustaan myynnin tavoittelusta emotionaalisen
yhteyden tavoitteluun asiakkaiden kanssa, minkd toivotaan johtavan myyntiin ja
ennen kaikkea varmistamaan elinaikaisen kannattavan lojaaliuden. (Pasari &
Kumar 2017.)

Asiakkaan sitouttaminen on alusta alkaen koettu managerien keskuudessa
konseptina, joka on kriittinen yrityksen menestyksen kannalta. Sitoutumiselle ei
ole yhteneviistd madritelmas, jonka my6td yritysmaailmassa sitd arvioidaan
usein sen perusteella mitd managerit ja konsultit paattavat kyseisestd késitteesta
kayttdd. (Sashi 2012.) Akateemisessa kirjallisuudessa sitoutumista on kuitenkin
tutkittu  laajalti ja se on  saavuttanut merkittdvdd = huomiota

kasvatuspsykologiassa, organisaatiokdyttdytymisessd ja viime vuosina



29

erityisesti markkinoinnin tutkimuksessa. Markkinoinnin tutkijoiden mukaan
sitoutuminen kohdistuu subjektin (kayttdja, tyontekijd, asiakas ja/tai kuluttaja)
sekd objektin (tuote, yritys, brandi, yrityksen aktiviteetit ja/tai mediakanava)
vélille. (Gambetti & Graffigna 2010; Hollebeek 2011; Solem: 2016.) Tassa

tutkimuksessa keskitytddn asiakkaan ja yritysbrandin viliseen sitoutumiseen.

Tutkimukset asiakkaan ja brandin vilisestd sitoutumisesta ovat keskittyneet
kognitiiviseen, emotionaaliseen ja kdyttdytymiseen perustuvaan sitoutumiseen.
Kognitiivinen  sitoutuminen ndyttdytyy subjektin kiinnostuneisuutena,
osallistumisena ja toimintana objektia kohtaan. Emotionaaliset sitoutumisen
aspektit liittyvat puolestaan tunnepohjaiseen sitoutumiseen ja usein mainoksiin,
kun taas kdyttdytymiseen perustuva sitoutuminen on mdééritelty tarkoittavan
asiakkaan kayttaytymiseen liittyvid, oston ulkopuolella tapahtuvia bréndiin tai
yritykseen liittyvid ilmaisuja. (Solem 2016; Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick,
Pirner & Verhoef 2010.)

Van Doorn ym. (2010) mukaan sitoutuminen johtaa aina transaktiota pidemmalle
tapahtuvaan kdytokseen, joka sisdltdd yhteisluontia (co-creation) eli asiakkaan
osallistumista yrityksen tarjoaman muovaamiseen. Sitoutumisesta seuraavaa
yhteisluontia esiintyy silloin, kun asiakas osallistuu jollakin spontaanilla tai
harkinnanvaraisella kéayttdytymiselld brandikokemukseen, joka kustomoi
brandiin liittyvdd kokemusta uniikilla tavalla. Esimerkkejd tdstd ovat muun
muassa se, ettd asiakas ehdottaa kulutuskokemuksen parantamista, auttaa tai
valistaa palveluntarjoajaa, taikka auttaa muita asiakkaita kulutusp&datoksissa.
Naméd kaikki ovat sitoutumiseen perustuvaa kaytostd. Tiivistden, sitoutunut

asiakas vaikuttaa yrityksen tarjoamaan jollakin tapaa. (Van Doorn ym. 2010.)

Sashi (2012) yhtyy ajatukseen siitd, ettd sitoutuminen seuraa transaktiota
pidemmalle menevd kdytos. Han luetteloi sitoutumisen johtavan esimerkiksi
word of mouth:iin (WOM), blogikirjoituksiin ja asiakasarvostelujen antamiseen.
Vivek, Beatty & Morgan (2012) puolestaan viittaavat sitoutumisen johtavan
arvon syntymiseen, luottamukseen, tunteisiin perustuvaan sitoutumiseen
(commitment), word of mouth:iin, lojaaliuuteen ja bréandiyhteis6on
osallistumiseen. Ndistd erityisesti tunteisiin perustuva sitoutuminen
(commitment) viittaa emotionaaliseen sitoutumiseen (engagement). Jotkut tutkijat

puolestaan ajattelevat, ettd sitoutuminen ei vélttdiméattd mene aina yli
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transaktioiden ja voi ndin ndyttdytyd myds ainoastaan uusintaostoina (Pasari &
Kumar 2017; Gopalakrishna, Malthouse & Lawrence 2017).

Managerien kiinnostus asiakkaan sitouttamista kohtaan herdsi internetin ja
erityisesti sosiaalisen median my6td ndiden teknologisten innovaatioiden
tarjotessa potentiaalia parempaan vuorovaikutukseen. Kiinnostus edustaa
vahvaa tahtoa siihen, ettd asiakkaita halutaan palvella yhd paremmin.
Sosiaalinen media mahdollisuuksineen edesauttaa suhteiden muodostumista ja
voi helpottaa yrityksid ymmartamaan markkinointikonseptin lupausta,
markkinaorientoitumista ja asiakassuhdemarkkinointia tarjoamalla tyokalut
asiakkaan tyytyvdiseksi tekemiseen ja rakentaa niiden avulla toimenpiteitad

asiakkaan sitouttamiseksi. (Sashi 2012.)

Ashley ym. (2015) mukaan markkinoijien tulee md&drittdd itse se, mitd
sitoutuneella asiakkaalla tarkoitetaan ja miten sitoutunut asiakas kayttdytyy.
Heiddn mukaansa sosiaalisessa mediassa sitoutunut kayttdja esimerkiksi
osallistuu ja jakaa. Tdmd osallistuminen voi olla passiivista, yksinkertaisesti
sosiaalisen median sisdllon kuluttamista tai aktiivista sisdltden t&dlléin oman
sisdllon tuottamista (Ashley ym. 2015). Yleisesti ottaen yrityksen ndkdkulmasta
sitoutuminen tarkoittaa asiakkaan yritykselle suorasti tai epdsuorasti tuomaa
arvon lisdystd. Asiakkaan ostaessa yrityksen tuotteita hén lisdd yrityksen arvoa
suorasti, kun taas puolestaan keskustelemalla bridndiin liittyvistd asioista
sosiaalisessa mediassa sekd antamalla asiakaspalautetta tai kehitysehdotuksia
yritykselle, asiakas lisdd arvoa epdsuorasti (Pasari & Kumar 2017). Néin ollen
moniin mddritelmiin viitaten, sitoutuminen ndyttanee menevan yli tietoisuuden,
yli oston ja yli tyytyvédisyyden, muistamisen ja lojaaliuuden. (Sashi 2012). Pasari

& Kumar (2017) toteavatkin sitoutumisen olevan moniulotteinen kasite.
2.2.1. Asiakkaan sitoutumisprosessi ja sen seuraukset
Jotta asiakkaita saadaan sitoutettua, on olennaista tuntea asiakassitoutumisen

teoriaa ja sitoutumisen prosessia sekd asiakkaan ettd yrityksen ndkokulmasta.

Aluksi sitoutumisen teoriaa kisitelldan asiakkaan nakdkulmasta.
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Transaktio

v

Kuvio 3. Asiakasjohtamisen evoluutio (Pasari & Kumar 2017: 295).

Pasari & Kumar (2017) kédyvét tutkimuksessaan ldpi sitoutumista késittelevaa
akateemista kirjallisuutta pyrkimyksenddn ymmaértdd asiakasjohtamisen
evoluutiota ja muodostamaan sitoutumisen teoriaa sen pohjalta. Kuten kuviosta
2 ilmenee, evoluutio on heiddn mukaansa kehittynyt transaktioperusteisesta
ajattelusta asiakassuhdemarkkinointiin ja siitd sitoutumisen tavoitteluun. Téna
pdivand monet yritykset tavoittelevat asiakkaiden sitoutumista, ja jotta yritys voi
kehittdd strategioitaan tdméan saavuttamiseksi, tulee heidédn tutkijoiden mukaan
ymmartdd sitoutumisen mahdollistavat komponentit (antecedents) ja seuraukset.
Tutkijoiden muodostama teoria pohjautuu ajatukseen siitd, ettd kun asiakkaan ja
yrityksen vélinen suhde perustuu luottamukseen ja sitoutumiseen (commitment)
sekd se koetaan jollakin tapaa emotionaalisena — asiakkaat sitoutuvat brandiin.
Néin ollen sitoutuminen pohjautuu heiddn mukaansa kahteen komponenttiin:

tyytyvdisyyteen ja emootioon. (Pasari & Kumar 2017.)

Pasari & Kumar (2017) esittelevdat kaésitteellisen mallinsa asiakkaan
sitoutumisprosessista. Se alkaa yrityksen markkinointiaktiviteetista kuten
mainostamisesta, tarjouksesta tai sosiaalisen median kampanjasta. Nama
aktiviteetit johtavat asiakkaiden keskuudessa tietoisuuteen yrityksen tuotteesta

tai palvelusta, jotka auttavat heitd ymmartdiméaan yrityksen tarjoamasta ja sen
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mahdollisesta tarpeen tdyttdmisestd. Tdtd seuraa osto eli transaktio. Ostosta
muodostuu asiakkaalle kokemus, jonka positiivisuus tai negatiivisuus vaikuttaa
asiakkaan tyytyvdisyyteen ja tunteisiin yritystd ja sen brandid kohtaan. Oletus
on, ettd tyytyvdisyys johtaa uusintaostoon ja positiiviset tunteet brandin puolesta
puhumiseen. Té&lld periaatteella ajatellaan tyytyvdisyydelld olevan suora
myoétdavaikutus  brandiin  (uusintaosto) ja tunteilla puolestaan epédsuora
myoétivaikutus  brandiin  (suositukset/referaatit,, muihin  asiakkaisiin
vaikuttaminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, asiakaspalaute ja
kehitysehdotukset). Molemmat positiiviset kokemukset johtavat asiakkaan
sitoutumiseen. IThmisen kuitenkin ollessa ainutlaatuinen yksilo, tulee
asiakkaiden heterogeenisyys ottaa huomioon. (Pasari & Kumar 2017.)
Aikaperspektiivid ei tutkimuksessa kuitenkaan késitelty, joten epdselvéksi jda se,
kuinka kauan aikaa menee, ettd tyytyvdisyys ja positiiviset tunteet yritysta

kohtaan johtaa sitoutumiseen.

Sitoutumisen seuraukset voivat siis tutkijoiden mukaansa olla suoria tai
epasuoria. Kaikki vaikutukset tuovat yritykselle seké aineellisia ettd aineettomia
hyotyjd. Asiakkaiden sitoutuminen ensinédkin parantaa yrityksen suorituskykyéa
tuoden suorien vaikutuksien my6td enemmaén tuottoa, lisdd liikevaihtoa seka
suurempaa markkinaosuutta. Suoria vaikutuksia huomioon ottaessa yrityksen
tulee suunnata keskittymisensd jokaisen asiakkaan kannattavuuden
maksimointiin pidemmalld aikavélilld. Tdhdn sopiva mittari on asiakkaan

elinikdinen arvo (Customer Lifetime Value, CLV). (Pasari & Kumar 2017.)

Epédsuoria vaikutuksia puolestaan ovat asiakkaiden antamat suositukset tai
referaatit, muihin asiakkaisiin vaikuttaminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
sekd asiakaspalaute ja kehitysehdotukset. Asiakkaiden suositukset ja word of
mouth auttavat houkuttelemaan muita potentiaalisia asiakkaita, joita ei
véalttdmattd tavoitettaisi perinteisten markkinointikanavien kautta. Erityisesti
sosiaalisen median kanavia kéytetddn kattavasti tuotteisiin ja brandeihin
liittyvddn tiedonvaihtoon. Asiakkaat myds pysyvét helpommin sitoutuneina
sosiaalisen median markkinoinnin my6td verrattuna traditionaalisempiin
kanaviin. Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median vaikutukset ja wvaikuttajat
toimivat ketjureaktiona vaikuttaen erittdin moneen kuluttajaan ja sitd kautta
yrityksen tuloksiin. Asiakaspalaute ja kehitysehdotukset puolestaan lisdavit
yrityksen tietoisuutta asiakkaiden mieltymyksistd ja niitd voidaan kayttda

tarjooman parantamiseen tai uuden luomiseen. (Pasari & Kumar 2017.)
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Maédéritellessd sitoutumisen liittyvdn ainoastaan transaktioiden ulkopuolella
tapahtuvaan kayttdytymiseen, on silld kuitenkin luonnollisesti hy6tynsd myos
lojaaliudesta seuraavasta kdyttdytymisestd, eli uusintaostoista (Harmelling,
Moffett, Arnold & Carlson 2017). Niin ollen, vaikka useissa tutkimuksissa
sitoutuminen méadarittyykin ainoastaan niin sanottuihin epésuoriin seurauksiin,
ei tuotteen ostoa voi tdysin sulkea kisitteen ulkopuolelle. Tama tutkimus
keskittyy kuitenkin yrityksen toimiin ja sellaiseen sitouttamiseen, joka
ensisijaisesti tavoittelee muutakin kuin ainoastaan uusintaostoja — huomioiden

kuitenkin liiketoiminnan lopullisen ytimen, tuotteen myynnin.

Tutkijat my6s alleviivaavat sitoutumista kasittelevdssa tutkimuksessa sitd, etta
asiakkaat voidaan arvostaa yrityksessa joko liian arvokkaiksi tai arvottomiksi, jos
kaikkia tehtyja sitoutumisen akteja oteta huomioon. Tdmé voi johtaa asiattomaan
resurssien allokointiin. Lisdksi, markkinoinnin toimien tuomat tuotot voidaan
laskea véddrin, jos niissd ei oteta huomioon asiakkaiden sitoutuneisuutta.
Sitoutuminen voidaan nimittdin madrittdd olevan asiakkaan yritykseen tuoma
arvon lisdys joko suoran tai epdsuoran vaikutuksen my6td. Sitoutuminen
vaikuttaa ndin markkinoinnin mittareihin, jonka myo6td se voi myShemmin
vaikuttaa yrityksen arvoon. On siis tirkedd ymmartéds, miten asiakkaita voidaan
sitouttaa brandiin, jotta yrityksen suorituskyky saadaan maksimoitua. (Pasari &
Kumar 2017.)
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Korkeat positiiviset
tunteet

Matalat positiiviset Yhdentekevyys Viehiitys
tunteet

Alhainen Korkea

tyytyviisyys tyytyviisyys

Kuvio 4. Asiakkassitoutumisen matriisi (Pasari & Kumar
2017: 306).

Kuten aiemmin todettu, Pasari & Kumar (2017) perustavat sitoutumisen
tyytyvédisyyteen ja emotioon. Niiden pohjalta he loivat nelikenttdiseen matriisiin,
joka ndhdddn Kuviossa 3. Sen avulla yritys voi muodostaa strategioita
asiakkaiden sitouttamiseksi. Matriisiin kuuluu “rakkaus” (korkea emootio —
korkea tyytyvdisyys), “viehdtys” (alhainen emootio — korkea tyytyvdisyys)
“intohimo” (korkea emootio — matala tyytyvdisyys) sekd “yhdentekevyys”
(alhainen emootio — alhainen tyytyvdisyys). Seuraavaksi kdydaan lédpi strategiat
jokaiselle luokalle. (Pasari & Kumar 2016.)

Asiakkaalla ollessa alhainen emotionaalinen ja tyytyvdisyyden taso hénen
luokitellaan suhtautuvan neutraalisti yritystd kohtaan. Asiakas on talloin

yhteydessa yritykseen ja sen tuotteisiin ainoastaan silloin, kun yritys voi tayttda
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asiakkaan sen hetkisen tarpeen eikd monia muita vaihtoehtoja ole tarjolla. Syita
sille, miksi asiakas kuuluu tdhan yhdentekevyys-segmenttiin voi olla esimerkiksi
se, ettei asiakkaan tarve yrityksen tarjoamaa kohtaan ole korkea tai sitd
kulutetaan ainoastaan kdytdnnon syistd, jolloin siihen ei liity emootiota tai
tyytyvdisyyttd. Vaihtoehtoisesti my6s asiakkaan alhaiset taloudelliset resurssit
voivat johtaa neutraaliin suhtautumiseen. Yrityksen ymmartdessd syyn siihen
miksi asiakas kuuluu tdhdn luokkaan, se voi luoda strategioita kyseisien
asiakkaiden varalle ja edesauttaa pitkdlld aikavélilld heitd kuluttamaan
enemman ja sitd kautta asiakassuhteeseen ja lopulta sitoutumiseen. (Pasari &
Kumar 2016.)

Joidenkin tuotekategorioiden kohdalla asiakkaat omaavat suuria positiivisia
tunteita yritystd kohtaan mutta eivit siltikdén ole juurikaan tyytyvéisid. Tahan
intohimoksi nimitettyyn segmenttiin kuuluu esimerkiksi yleisesti ottaen tietyn
joukkueen urheilutapahtuma, joihin osallistuminen kerran kaudessa voi riittdd
saavuttamaan positiivisia tunteita mutta ei valttdimattd johda tyytyvdisyyteen.
Tyytymattomyys voi seurata esimerkiksi odotusten alittumisesta tai huonosta
palvelusta. Tdssd kohdin yrityksen tulee tavoitella korkean emotionaalisen
kiintymyksen sdilyttdmistd ja pyrkid parantamaan tyytyvdisyyttd tarjoamalla

parempia kokemuksia. (Pasari & Kumar 2016.)

Joidenkin tuotekategorioiden kohdalla asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai
palveluita ollen niihin tyytyvédinen, mutta omaten silti vain vdhdn positiivisia
tunteita yritystd kohtaan. Naméd asiakkaat ovat arvokeskeisid ja kuuluvat
viehitys-segmenttiin. Esimerkiksi pankkiautomaatin kdyttd sen hyvan sijainnin
takia on esimerkki alhaisen positiivisen tunteen mutta korkean tyytyvédisyyden
asiakkaasta. Téssd tapauksessa yrityksen tulee strategiassaan pyrkid
sdilyttdmaan tyytyvdisyys ja lisddméddn emotionaalista yhteyttd esimerkiksi
lahjoilla, kupongeilla tai erikoistapahtumilla. Tarjoamalla maksimaalista arvoa
asiakkaalle tdm&d voi siirtyd viehdtys-segmentistd kohti rakkaus-segmenttia
(Pasari & Kumar 2016.)

Rakkaus-segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat erittdin tyytyvdisid ja he omaavat
positiivisia tunteita yritystd kohtaan. Tédsséd ideaalitilassa olevat asiakkaat ovat
“sitoutumiskeskeisid”, joten sitd kohti pyritddn sitouttamalla asiakkaita.
Segmenttid my06s ylldpidetddn strategialla, jossa tavoitellaan sitoutumisen

sdilyttdmistd niin hyvin kuin mahdollista. Rakkaus-segmenttiin kuuluvat
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asiakkaat ovat kilpailijoille vaikeita saavuttaa ilman merkittdvdd innovaatiota.
(Pasari & Kumar 2016.)

2.2.2. Miksi asiakkaita kannattaa sitouttaa?

Harmeling ym. (2017) syventyvét sitoutumista késittelevassad tutkimuksessaan
asiakkaaseen ja sithen, mitd yritystd hyodyttavaa padomaa heilld on. Tutkijoiden
mukaan asiakkailla on neljdnlaisia arvokkaita resursseja, jotka voivat vapautua
sitoutumisen myota: verkosto-, suostuttelu-, tietdimys- ja luovuus-pddomaa.
Ndmaé asiakkaan resurssit ovat joko aineellisia tai aineettomia varoja ja yritys
voisi hyddyntdd niitd suunnitellessa ja implementoidessa strategioitaan. Kaiken
kaikkiaan ndmé pddomat ovat heiddn mukaansa syy siithen, miksi sitoutunut

asiakas on yritykselle arvokas.

Ensindkin, asiakkaan verkosto-pddoma liittyy asiakkaan sosiaalisen verkoston ja
ihmissuhteiden mé&drddn, monimuotoisuuteen ja rakenteeseen. Sosiaalisten
verkostojen my6td asiakas yhdistyy muihin olemassa oleviin ja potentiaalisiin
asiakkaisiin ja pddsy ndihin verkostoihin voi lisdtd yrityksen markkinoinnillista
kattavuutta korkeammalle tasolle ja sellaisiin ihmisiin, joihin sen omat resurssit
eivét riittdisi. Sen avulla yritys voi siis tavoittaa kohdeyleis6d, jota se ei omin
avuin helposti tavoittaisi ja lisdtd ndin kilpailuetuaan. Asiakkaan suostuttelu-
piddoma puolestaan pitdd sisdlldan asiakkaan luotettavuuden, hyvantahtoisuuden
ja vaikutusvallan tason, jonka tdmd omaa muihin olemassa oleviin ja
potentiaalisiin asiakkaisiin. On todettu, ettd informaatio, joka tulee samanlaiselta
tai tutulta henkil6ltd kuin itse on, saavuttaa suuremman luottamuksen ja koetaan
aitona, ndyttdd vaikuttavan enemmaén asiakkaan ostopditokseen kuin se, jos
sama informaatio saataisiin yrityksen tai myyjan kommunikoimana. Verkosto-
pddoma ja suostuttelu-pddoma toimivat tehokkaasti yhdessd, mutta tulee
kuitenkin ottaa huomioon my®s se, ettd henkil6lld voi olla suuri verkosto mutta

matala vaikuttavuus- tai luottamustaso. (Harmeling 2017.)

Kolmantena, asiakkaan tietdmys-pidoma sisdltad yhdessd kaiken asiakkaan tiedon
tuotteesta, brandistd, yrityksestd ja muista asiakkaista. Asiakkaiden
ensikokemukset tuotteesta yhdessa timan omien tarpeiden tiedostamisen kanssa
tekee heistd usein optimaalisen kdytt6- ja tuotetiedon ldhteen. Tietdmys-
pddomaan pddsy hyodyttdd  yrityksen  markkinointikommunikoinnin

suunnittelua, parantaa asiakkaalta asiakkaalle tapahtuvaa tuotteisiin liittyvaa
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kommunikointia ja rikastaa uusien tuotteiden kehitysprojekteja. Jdlleen tulee
kuitenkin ottaa huomioon se, ettei korkea tietimys-pddoma takaa aina korkeaa
suostuttelu-pddomaa. Viimeisimpand, [uovuus-pidoma tarkoittaa asiakkaan
ideoiden, prosessien tai ongelmien ratkaisuihin liittyvdd tuotantoa,
konseptointia ja kehittdmistd. Niiden avulla kilpailuetua voidaan saavuttaa
luovien markkinointikommunikointien ja tuoteinnovaatioiden kautta. Kaiken
kaikkiaan, mitd tehokkaammin yritys pystyy hyddyntamdan asiakkaita
tiedostamalla heiddn eri pddoman ulottuvuudet ja niiden tason, sitd
tehokkaammin muita asiakkaita saadaan heidén avulla sitoutettua. (Harmeling
ym. 2017.)

2.2.3. Sitouttava markkinointi

Sitouttava markkinointi (customer engagement marketing) tarkoittaa yrityksen
strategisia toimenpiteitd asiakkaiden sitouttamiseksi. Tarkemmin ottaen se
voidaan madrittdd tarkoittavan yrityksen tarkoituksellisia panostuksia
motivoida, voimaannuttaa (empower) asiakkaita sekd mitata heiddn
vapaaehtoisia osallistumisia ja panostuksia yrityksen markkinointitoimiin
ekonomisia transaktiota huomioimatta. Vaikkakin asiakkaat voivat sitoutua
my0s orgaanisesti ilman yrityksen erityisid markkinointitoimenpiteitd,
sitouttava markkinointi tarkoittaa sitd, ettd yritys yrittaa tarkoituksellisesti ohjata
asiakkaita kohti sitoutumista tavoilla jotka hyodyttavit yritystd. Sitouttavaa

markkinointia tulee myos aktiivisesti johtaa (Harmeling ym. 2017.)

Yksinkertaisesti ajateltuna sitouttava markkinointi keskittyy asiakkaisiin ja
heiddn tarpeisiinsa (Pasari & Kumar 2017). Sitouttavan markkinoinnin
ensisijaisena tavoitteena on rohkaista asiakkaita aktiiviseen osallistumiseen ja
sitd kautta myotdvaikuttaa yrityksen markkinointitoimia. Word of mouth-
markkinointi muun muassa auttaa yrityksid uusasiakashankinnassa ja levittaa
markkinoinnin kommunikaatiota laajemmalle joukolle hyddyntden asiakkaan
verkosto-pddomaa. Ensisijaisena tavoitteena joka tapauksessa on kuitenkin
kannustaa asiakkaita osallistumaan johonkin transaktioon liittyméttdmaan
asiaan. (Harmeling 2017.)

Sitouttaminen perustuu kokemusten luontiin, jotka mahdollistavat yrityksille
syvemman, merkityksellisemmaén ja pysyvdammaén vuorovaikutuksen yrityksen

ja asiakkaidensa kanssa. Saavutettu asiakkaan sitoutuminen ei ole piste joka
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voidaan saavuttaa, vaan prosessi joka laajenee ja kehittyy ajan my6td (Economist
Intelligence unit 2007). Sitoutumisen myotd asiakkaista tavoitellaan tehtdvéan

yrityksen puolestapuhujia (Pasari & Kumar 2017).

Van Doorn ym. (2011) mainitsevat tutkimuksessaan muun muassa sen, ettd
sitoutumista voi tavoitella tarjoamalla asiakkaille kanavia ja alustoja, joissa he
saavat ddnensd kuuluviin — oli sitten kyseessd huoli, kehu, ehdotus tai idea, joka
on osoitettu suoraan yritykselle tai sen tyontekijdille. Taméan lisdksi, yritykset
voivat tarjota asiakkailleen mahdollisuuksia asiakkaiden keskindiseen
sitoutumiseen muun muassa tapahtumien ja online chat-forumien muodossa
sekd edesauttaa asiakkaiden oppimista erindkdisin keinoin (online-opetus ja
opetusvideot). Tiivistetysti sitouttava markkinointi pyrkii sithen, ettd keskitssa
oleva asiakas voi vaikuttaa markkinointitoimenpiteiden sisdltéihin ja
lopputuloksiin, jotka potentiaalisesti vaikuttavat suureen asiakasjoukkoon. (Van
Doorn ym. 2011.)

Harmeling ym. (2017) jakavat sitouttavat markkinointitoimenpiteet
tehtaviperusteiseen ja kokemukselliseen markkinointiin. Tehtdvaperusteinen
markkinointi sisdltida muun muassa word of mouth markkinoinnin,
joukkoistamisen (crowdsourcing) ja sosiaalisen asiakassuhdejohtamisen.
Kaikkia tehtdvédperusteisia markkinointitoimenpiteitd yhdistda se, ettd se vaatii
asiakkaalta jonkin nédkoistd tyotd, kuten suosittelua tai asiakaspalauteen taikka
arvostelun antamista. Usein tdtd seuraa vield se, ettd asiakas palkitaan jollakin
tapaa. Tamén tyyppiset sitoutumisen keinot voivat lisitd liikevaihtoa ja alentaa
kustannuksia (esim. asiakaspalveluun tai tuotelanseerauskustannuksiin liittyen).
Kaiken kaikkiaan ulkoisen motivaation kdytto ei vilttdimaéttd kuitenkaan ole

toimivin sitouttamisen keino pitkalld aikavililla. (Harmeling ym. 2017.)

Kokemuksellinen sitouttava markkinointi puolestaan perustuu enemmén
leikkiin ja pelaamiseen kuin tychon tai tehtdvdan ja synnyttavit ndin enemmaén
positiivisia tunteita ja nautintoa. Tdten, kokemukselliset sitouttamisen aloitteet
ovat usein houkuttelevampia ja arvokkaampia. Tehtdvédperusteisen
sitouttamisen  aloitteen  keskittyessd ~ motivointiin  kohti  tietynlaista
sitoutuneisuutta, kokemukselliset aloitteet pyrkivdt ainoastaan motivoimaan
asiakkaita osallistumaan johonkin kayttamalld kokemuksellisia tapahtumia
psykologisen ja emotionaalisen yhteyden lisdédmiseen yrityksen, brandin tai

muiden asiakkaiden kanssa. Kokemukselliset sitouttamiseen pyrkivit
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toimenpiteet luovat usein pidempiaikaisia muistoja ja muuttavat uskomuksia ja
asenteita sekd luovat emotionaalista yhteyttd yrityksen ja asiakkaan vélille, toisin
kuin tehtdvdperustainen sitouttaminen. Kokemuksellisista tapahtumista
itsessddn tulee sitoutumisen ydin eivdtkd ne johda ainoastaan asiakkaan
jakamaan sisdltoon, kuten kuviin ja videoihin, vaan my6s muuhun sisdlt6on, jota

yritys voi kédyttdd markkinointikommunikaatiossaan. (Harmeling ym. 2017.)

Kokemuksellisen sitoutumisen elementtejd on muun muassa yhteisollisyys,
jolloin asiakas tuntee olevansa osa jotain, jossa on joko fyysisesti tai virtuaalisesti
lasnd. Lisdksi kokemukselliseen sitoutumiseen liittyy spontaanius ja se, ettd se
ylittdd asiakkaan odotukset suhteestaan yrityksen kanssa. Kaiken kaikkiaan,
tehtavaperustainen sitouttaminen perustuu motivointiin jonkin tietyn tehtdvéan
suorittamiseen, kun taas kokemuksellinen sitouttaminen hyédyntédé tapahtumia

motivoidessaan asiakkaan autonomista osallistumista. (Harmeling ym. 2017.)

Killian & McManus (2015) keskittyvét sitouttamiseen sosiaalisessa mediassa ja
he ovat todenneet, ettd useimmat sosiaalisen median kayttdjit, jotka ovat
sitoutuneet yritykseen tai brdndiin omaavat jonkin ndkdisen kiinnostuksen
yritystd ja sen tarjoomia kohtaan. Ndin ollen sitouttaminen sosiaalisessa
mediassa ldhtee ymmarryksestd sitd kohtaan, minkélaisia toiveita ja haluja
asiakkailla on sosiaalisen median vélilld tapahtuvaa vuorovaikutusta sekd
sisédltojd kohtaan. Tutkijoiden mukaan tdimd on ydinkomponentti siihen, ettd
heiddt saadaan johdatettua syvempddn ja pitkdaikaisempaan sitoutumiseen
yrityksen kanssa. Kaiken kaikkiaan sitouttava markkinointi pyrkii yha
personoidumpiin vuorovaikutuksiin, yleison ilahduttamiseen ja siihen, ettd
asiakkaiden erityislaatuisia haasteita paremman eldmén tavoitteluun liittyen

ymmarrettdisiin paremmin. (Pasari & Kumar 2017.)

2.3. Yhteenveto - mitd on sitouttava strateginen sosiaalisen median

markkinointi?

Tama luku keskittyi esiymmarryksen muodostamiseen strategisesta sosiaalisen
median markkinoinnista ja asiakkaan sitouttamisesta. Luku ja tutkimuksen
teoriaosuus tiivistyy alla olevaan kuvioon 5, joka havainnollistetaan ja avataan

seuraavaksi.
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Kuvio 5. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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Kuten kuviosta 5 ndhdaan, strategisessa sosiaalisen median markkinoinnissa on
tirkedd ymmartdd ensindkin se, ettei markkinointi toimi irtonaisena vaan
sosiaalisen median markkinointi kokonaisuudessaan tulee integroida koko
yrityksen strategiaan. Tamad tarkoittaa sitd, ettd yrityksen missio ja visio sekd
resurssit ja yrityskulttuuri toimivat sosiaalisen median markkinoinnin ohjaavana
strategisena ldhtokohtana ja ne tulee huomioida kaikissa paatoksissd. Ndin ollen
toimiston toteuttaessa markkinointia, tulee tiedot strategiasta antaa my0s

ulkoiselle kumppanille.

Lisdksi, sosiaalisen median markkinointi ei toimi itsendisesti, vaan yhdessa
muita markkinointitoimenpiteitd tukien. Sama pédtee myos toisin pdin.
Strateginen sosiaalisen median markkinointi ei ndin ollen tarkoita ainoastaan
lasndoloa kanavissa tai sisdllon systemaattista julkaisemista, vaan suunnitelmaa
siitd, miksi sosiaalisessa mediassa ollaan 1dsnd, mité sielld halutaan saavuttaa ja
miten siithen pyritddn, sekd siitd, mika rooli sosiaalisella medialla on yrityksen
strategiassa ja miten se siind toimii. Taktisemmalla tasolla sosiaalisen median
markkinoinnissa puolestaan korostuu vuorovaikutuksellisten sisdltdjen
suunnittelu ja toteuttaminen strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi.
Sosiaalisen median markkinoinnin ollessa ainoa ulkoistetusti toteutettu
markkinoinnin funktio, tulee toimiston toimia muiden
markkinointitoimenpiteiden ehdoilla. Tdmé saattaa vaatia yksityiskohtaistakin

integrointia ja samanaikaisuutta markkinointitoimenpiteissa.

Asiakkaiden sitouttaminen tuo yritykselle lukuisia aineettomia ja aineellisia
hyo6tyjd niin lyhyelld kuin pitkélldkin aikavélilld. Sitoutunut asiakas toimii
yrityksen puolestapuhujana ja edesauttaa ndin yrityksen menestymistd ja
kilpailukyvyn saavuttamista parantaen pitkélld aikavélilld yrityksen tulosta.
Asiakkaiden sitouttaminen tarkoittaa sellaisia yrityksen
markkinointitoimenpiteitd, joilla kannustetaan asiakkaita vuorovaikutukseen ja
osallistumiseen pois lukien kuitenkin kannusteet ekonomiseen transaktioon eli
tuotteen tai palvelun ostoon. Sitouttava markkinointi keskittyy asiakkaisiin ja
heiddn tarpeisiinsa. Sitouttavaa markkinointia tulee tehd&d jatkuvasti, silld
asiakkaan sitoutuminen on jatkuva prosessi eikd kerran saavutettu pysyva tila.
Sitouttamisen olevan ennen kaikkea asiakkaisiin keskittyvdd, tulee toimistolla
olla syvillinen ymmarrys asiakasyrityksensd asiakkaista. Tietyilld toimialoilla
asiakastuntemus saattaa olla helppoa ulkoa kédsin, mutta asiakastuntemuksen

voisi ndhdd olevan melko suuri haaste siind vaiheessa, jos toimistolla on
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vastuullaan monen eri asiakasyrityksen sosiaalisen median markkinointi.
Erityisesti sitouttamisen vaatima vuorovaikutuksellisuus pakottaa toimiston
olemaan selvilld niin asiakasyrityksen liiketoiminnasta kuin tdméan
asiakkaistakin.  Asiakaspalveluhenkisyys ei onnistu ilman vankkaa

asiantuntemusta asiakasyrityksen tuotteista ja palveluista.

Sosiaalisen median kédytdssd on myo0s riskejd asiakkaan sitoutumiseen liittyen.
Yritykseen negatiivisesti suhtautuvat sosiaalisen median kayttdjat voivat
julkaista yritykseen liittyvad sisdlt6d yhtd lailla kuin sitoutuneet asiakkaat, joka
voi heikentdd muiden asiakkaiden sitoutumista ja vaikuttaa yrityksen imagoon.
Sosiaalisen median ldpindkyvyys tuokin sekd positiiviset ettd negatiiviset asiat
julki, mikd osaltaan lisdd kayttdjien luotettavuutta muiden asiakkaiden sisaltdja
kohtaan mutta negatiivisen sisdllon ilmaantuessa voi myds olla haitaksi
yritykselle. Tdimén takia sosiaalisen median markkinoinnissa korostuukin Felix
ym. (2017) esiintuomat strategiset ulottuvuudet ja paatokset muun muassa
markkinoinnin ohjesddnndistd ja ennen kaikkea siitd, kenen vastuulla
markkinointi sosiaalisessa mediassa on yrityksessd. Hallinnon ollessa selkedd,
mahdollisiin negatiivisiin julkaisuihin osataan reagoida nopeasti ja yhtendisesti
sekd valttdd ndin negatiivisuuden vaikutuksia yrityksen imagoon ja maineeseen.
Negatiivisuuden hallinta voidaan ndhdad korostavan asiakasyrityksen ja
toimiston vilistd suhdetta. Luotto siihen, ettd negatiivisuutta ei synny seka
sithen, ettd sen syntyessd toimisto osaa hoitaa kriisitilanteen vahingoittamatta
yrityksen mainetta on avainasemassa. Voikin olla, ettd kriisitilanteissa vastuuta

saatetaan joutua palauttamaan osiltaan yrityksen sisille.

Sitouttava strateginen sosiaalisen median markkinointi on tiivistden
suunnitelmallista ja tavoitteellista, ennen kaikkea vuorovaikutuksellista
markkinointia, jossa yrityksen tulee aidosti tunnistaa ja kuunnella asiakkaiden
toiveita ja tarpeita, sekd toimia parhaansa mukaan niiden toteuttamiseksi.
Asiakkaalle taytyy tulla olo, ettd yritys on olemassa heitd varten ja perimmdisend
tarkoituksenaan se pyrkii auttamaan asiakkaita, tuomaan heille hyvad mieltd ja
oloa, yleisesti ottaen jotain lisdarvoa. Vastaavasti sitouttamalla asiakkaita
yrityksen tulee my6s hyotyd tehdyistd investoinneista ja markkinoinnin tulee
olla taloudellisesti kannattavaa tukien vyrityksen strategisia tavoitteita.
Markkinoinnissa tulee ottaa huomioon mahdolliset riskit ja valmistautua niiden
tapahtuessa tilanteeseen reagoimiseen. Sitouttava markkinointi sosiaalisessa

mediassa, niin kuin missd tahansa muussa mediassa hyodyttdd loppupeleissa
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kaikkia osapuolia. Hy6ty konkretisoituu vélillisend ja vélittdomédnd arvona, mutta
arvo syntyy ja ndyttdytyy eri aikaan asiakkaalla ja yritykselld. Asiakkaalle
lisdarvo syntyy yrityksen sitouttaessa, kun taas yritykselle arvo syntyy silloin,
kun asiakas on sitoutunut.

Ulkoistettu sosiaalisen median markkinoinnin toteutus on yrityksen
ndkokulmasta helpon tuntuinen ja tehokas ratkaisu, silld sosiaalisen median
markkinointi vaatii erityistd ymmarrystd, jota siithen erikoistuneilta toimistoilta
16ytyy parhaiten. Ulkoistamiseen liittyy kuitenkin valtavasti haasteita, silld kuten
luvussa on painotettu, vaatii strateginen sosiaalisen median markkinointi
integrointia yrityksen koko liiketoiminnan strategiaan. Nédin ollen ulkoistaminen
vaatii yrityksen strategian jakamista ulkoiselle kumppanille, mika ei valttamatta
ole helppo ratkaisu. Luottamus ja vuorovaikutus korostuukin ulkoistetussa
toteutuksessa. Koska sosiaalisen median markkinointia eikd asiakkaiden
sitouttamista ole tutkittu lainkaan ulkoistetusta ndakokulmasta, on erittdin
mielenkiintoista siirtyd seuraavaksi empirialukuun tarkastelemaan sen

toteutusta sekd tarkentua siihen liittyviin haasteisiin yhd syvemmalle.
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3. METODOLOGIA

Tésséd luvussa paneudutaan tutkimuksen empiriassa kdytettdviin menetelmiin,
eli metodologiaan. Metodologia sisdltdd kuvauksen tutkimusmenetelmaésts,
aineiston keruun ja analyysin menetelmdstd sekd arvion tutkimuksen

luotettavuudesta. Tama luku etenee edelld mainitun jédrjestyksen mukaisesti.

3.1. Fenomenologis-hermeneuttinen laadullinen tutkimus

Tutkimuksen metodologiset valinnat eli valittu tutkimusmenetelmd on tédssa
tutkimuksessa laadullinen tutkimus ja ldhestymistapana fenomenologis-
hermeneutiikka. Koska laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan
ilmion ymmartdminen tilastollisen yleistettdvyyden sijaan, tutkimusaineiston ei
tarvitse olla yhtd suuri kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006).

Hermeneuttinen ulottuvuus ndhd&én tulevan fenomenologiseen tutkimukseen
aina tulkinnan tarpeen myo6td (Laine 2010: 30). Hermeneutiikka on
tieteenfilosofinen paradigma, joka on koko tutkimuksen ohjaava taustaoletus.
Hermeneutiikka pohjautuu ajatukselle, ettd tulkintaprosessilla ei ole
absoluuttista pd&atepistettd vaan tulkinta on jatkuva tiedostuksen keha.
Hermeneutiikassa n&hd&ddnkin todellisuuden olevan aina tulkittua ja
todellisuuden ymmarryksen karttuvan hermeneuttisella kehdlld. Tama
hermeneuttinen kehd on sulkeutumaton ja se kuvaa nimenomaista ymmaérryksen
karttumista. Tulkinnan absoluuttisen pddtepisteen puuttuminen on yksi

hermeneuttisen kehdn keskeisistd periaatteista. (Siljander 1998.)

Hermeneuttisen kehdn perusperiaatteisiin ~ kuuluu lisdksi se, ettd
tulkintaprosessilla ei ole absoluuttista ldhtokohtaa, silld tulkitsijan oma
esiymmarrys tulkittavasta asiasta on kaiken ymmarryksen perusta. Tulkinnan
edetessd tulkitsijan esiymmaérrys muuttuu ja se edelleen vaikuttaa uusiin
tulkintoihin. Toinen keskeinen periaate hermeneuttisessa kehdssd on se, ettd
tulkittavaa ilmiotd voidaan ymmaértdd vain dialogisen suhteen kautta, joka
vallitsee ilmion yksittdisten elementtien ja kokonaisuuden vélilld. (Siljander
1998.)



45

3.2. Aineistonkeruumenetelma

Yksi  laadullisen  tutkimuksen  ominaispiirteistd = on  tutkittavien
tarkoituksenmukainen valitseminen satunnaisotoksen sijaan (Hirsijarvi, Remes
& Saajavaara 2009:164). Harkinnanvarainen otos onkin tyypillinen laadullisessa
tutkimuksessa kédytetty menetelmd. Tamad tarkoittaa sitd, ettd tutkittavat valitaan
tutkijan asettamien kriteereiden perusteella. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Tutkimus toteutettiin harkinnanvaraisena eliittiotantana, joka
perustuu siihen, ettd tutkimukseen valitaan henkil6itd, joilta uskotaan saatavan
parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi 2002:88). Eliittiotantaa
lahestyttiin etsimélld henkiloitd, jotka tyoskentelevdt Suomessa toimivassa
sosiaaliseen mediaan erikoistuneessa mainos- tai markkinointitoimistossa.
Kaikilta tutkimukseen osallistuneilta henkil6iltd vaadittiin kokemusta
strategisesta sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelusta ja toteuttamisesta

asiakasyritykselle. Tdm& varmistettiin yhteydenoton yhteydessa.

Tutkimuksen aineiston keruu toteutettiin puolistrukturoiduin
teemahaastatteluin. Teemahaastattelu on haastattelumetodi, joka kohdennetaan
tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan haastattelutilanteessa. Haastattelu
etenee ndin ollen yksittdisten kysymysten sijaan valittujen keskeisten teemojen
mukaisesti. Teemahaastattelu muistuttaa puolistrukturoitua haastattelua, silld
siind haastattelun aihepiirit eli teemat ovat kaikille tutkittaville samat. Se eroaa
puolistrukturoidusta haastattelusta kuitenkin siing, ettd tarkemmat kysymykset
ja niiden muodot eivit valttdimatta toistu kaikissa tutkimuksissa. (Hirsijarvi &
Hurme 2009:47-48.) Tutkijalla on haastattelussa tarkkojen kysymysten sijaan
lista kasiteltdvistd teemoista ja niiden aihealueista, mutta késittelyn jdrjestys ja

laajuus voi vaihdella haastattelujen vililla (Eskola & Suoranta: 2008:86).

Vaikka teemahaastattelu ei ole syvdhaastattelun tavoin tdysin vapaa, korostuu
siind kuitenkin haastateltavien elamysmaailma ja heiddan mé&aritelmét tietyista
tilanteista nostaen ndin tutkittavien &ddnen kuuluviin. Teemahaastattelussa
nousee keskeisiksi tutkittavien tulkinnat ja asioille heiddn antamat merkitykset,
jotka syntyvdt vuorovaikutuksessa. (Hirsijarvi & Hurme 2009:47-48.)
Teemahaastattelun ominaisuudet tekevitkin siitd sopivan
aineistonkeruumenetelmédn fenomenologis-hermeneuttiseen tutkimukseen,

jossa tutkittavan kokemukset tutkittavasta ilmidstd, tdssd tapauksessa
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strategisesta sosiaalisen median markkinoinnista ja asiakkaan sitouttamisesta
ovat tutkimuksen keskiossd. Tutkimukseen haastateltiin yhteensd viittd
asiantuntijaa. =~ Haastattelut  toteutettiin  kunkin  yrityksen  tiloissa.
Haastattelurunko muodostettiin teoriaosuudesta nousseiden oleellisimmiksi ja
onnistuneen markkinoinnin kannalta kriittisimmiksi todettujen asioiden
pohjalta. Runkoon valittiin neljd pdateemaa: sosiaalisen median markkinoinnin
prosessi, sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet, markkinoinnin haasteet ja
onnistumisen ehdot sekd sosiaalisen median markkinoinnin strategia. Jokaisen
pddteeman alle oltiin kirjattu kaksi kysymystd, joista kunkin haastateltavan
kanssa aloitettiin. Teemahaastattelun tyyliin haastattelut etenivit muuten
tapauskohtaisesti pyrkimyksend saada mahdollisimman yksityiskohtaista ja

relevanttia tietoa kultakin asiantuntijalta.

Kvalitatiivisen aineiston keruussa aineiston riittdvyyttd arvioidaan aineiston
saturaatiolla. Taman mukaan aineisto on riittavd, kun samat asiat alkavat toistua
haastatteluissa (Hirsijarvi, Remes & Saajavaara 2009: 182). Tutkimus saturoitui
lopulta viidennen haastattelun jdlkeen ja ndin ollen tutkimukseen valikoitui viisi
mainos- ja markkinointitoimistojen strategisen markkinoinnin ja sosiaalisen
median markkinoinnin asiantuntijaa. Kaikki haastattelut suoritettiin kyseisen
yrityksen edustajan toimistolla rauhallisessa ympéristdssd ilman héiridtekijoita.
Haastatteluun osallistui ainoastaan haastateltava ja haastattelija. Kukin
haastattelu nauhoitettiin. Haasteltavat esitellddn anonyymeind taulukossa 1.

Taulukosta ndhdéén titteli, yrityksen toimiala sekd haastattelun kesto minuutin
tarkkuudella.

Haastattelujen jdlkeen laadullinen aineisto litteroidaan eli kirjoitetaan puhtaaksi
sana sanalta (Hirsijarvi, Remes & Saajavaara 2009: 222). Jokainen tutkimuksen

haastattelu litteroitiin erikseen analyysia varten.



47

Taulukko 1. Tutkimukseen haastatellut asiantuntijat.

Haastateltava | Titteli Yritys Haastattelun
kesto

A Creative Mainostoimisto 53min

B Social Media | Markkinointiviestinnian | 57min
Director konserni

C Partner, Digital | Mainostoimisto 1h 6min
Marketing
Director

D Partner, Content | Sosiaalisen median | 55min
Strategist markkinointitoimisto

E Content Sosiaalisen median | 51min
Producer markkinointitoimisto
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3.3. Aineiston analysointi

Aineistoa analysoitiin laadullisella sisdllonanalyysilla. Sisdllonanalyysi on
madritelty moniin ldhteisiin perustuen olevan menettelytapa, jossa analysoidaan
dokumentteja, kuten kirjoja, artikkeleita, haastatteluita, puhetta tai muuta
kirjalliseen muotoon saatettua materiaalia objektiivisesti ja systemaattisesti.
Sisdltdanalyysissa etsitddn tekstin merkityksid, kun taas esimerkiksi
diskurssianalyysi puolestaan keskittyy analysointiin siitd, miten nditd kyseisia
merkityksid tekstissd tuotetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 103-104.)
Sisdllonanalyysin tarkoituksena on tuottaa tietoa, uusia oivalluksia ja syvia
ymmarryksid faktojen esittimiseen ja kdytdnnon ohjeistukseen toimintaa varten
(Elo & Kyngéds 2008). Sen pddamidrdnd on muodostaa tiivistetty ja yleisessd
muodossa oleva kuvaus tutkittavasta ilmidstd, jonka lisdksi sitd voidaan kayttaa
my0s loytdmddn ymmaérrys kommunikaation merkityksistd ja indentifioida
kriittisid prosesseja. Kaiken kaikkiaan sisdllonanalyysin tulee kuitenkin olla vain
aineiston jarjestetty kuvaus johtopédétoksid varten — ei itse johtopdatokset (Tuomi
& Sarajarvi 2009: 103: Elo & Kyngés 2008.)

Granheim, Lindgren & Lundman (2017) jakavat sisdllonanalyysin metodologiset
lahestymistavat kolmeen eri luokkaan: induktiivinen, deduktiivinen ja
abduktiivinen. Induktiivinen ldhestymistapa, jota voidaan myGs sanoa
dataperusteiseksi tai tekstiperusteiseksi, luonnehditaan mallien etsimiseksi.
Analyysi etenee datasta teoreettiseen ymmarrykseen eli konkretiasta ja spesifista
abstraktiin ja geneeriseen. Induktiivisessa lahestymistavassa on kuitenkin riski,
ettd se jda pintapuoliseksi eikd tarjoa sen seurauksena mitddn merkittavia
16ydoksid. On myos kyseenalaista, esittddko analyysi todella induktiivista
lahestymistapaa, vai onko se tutkijan aikaisempaan ymmaérrykseen perustuva

tulos. (Graneheim ym. 2017.)

Deduktiivista analyysia, toisin sanoen konseptijohteista ldhestymistapaa
kdytetddn ilmidon olemassa olevien teorioiden tai ekploratiivisten mallien
pohjalta tehtdvdksi. Lihestymistapa ldhtee teoriasta ja etenee datasta tai
abstraktimmasta ja yleisemmastd tasosta konkreettisempaan ja spesifimpddn.
Deduktiivista analyysia on kuitenkin kritisoitu siitd, ettd siind on riski, etta tutkija
madrittdd kategoriat ainoastaan muodostetun teorian tai mallin pohjalta.
Deduktiivisessa analyysissa on myos haastavaa tehdd p&ditos ylijagdméadatan

kaytostd, joka ei sovellu luotuihin kategorioihin. (Graneheim ym. 2017.)
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Néiden yhdistelmé, abduktiivinen ldhestymistapa, jota kuvaillaan tdydentdvang,
yhdistdvand tai sumeana logiikkana, voidaan kéyttdd kokonaisvaltaisempaan
ymmarrykseen ja se sallii siirtymisen edes takaisin induktiivisen ja deduktiivisen
lahestymistapojen vililld (Graneheim ym. 2017). Tamd tutkimus toteutettiin

abduktiivisella ldhestymistavalla.

Tarkemmin prosessi eteni seuraavan laisesti. Tutkimuksen sisédllonanalyysi
toteutettiin kdymalld litteroidut haastatteluaineistot huolella useaan otteeseen
lapi. Tamén jdlkeen aineisto kategorisoitiin teoriasta ilmenneiden tekijéiden
avulla. Abduktiivisen tutkimuksen tyyliin kategorioinnissa otettiin huomioon
sekd teoriaosuudessa ettd haastatteluiden myo6td selvinneet asiat. Kategorioita
kéaytiin ldpi ja ne teemoiteltiin laajempiin kokonaisuuksiin. Seuraavaksi teemoja
ja Kkategorioita jdrjesteltiin, analysoitiin sekd niistd alettiin muodostaa
yhtendisempdd ndkemystd. Lisdksi eroja korostettiin ja lopulta aineistoa
suhteutettiin tutkimuksen teoriaosuuden tietoihin. Lopulta tuloksena oli
jarjestelty ja selked luonnos, eli koko tutkimuksen tulokset analyysin

kirjoittamisen tueksi.

Sisédllonanalyysi hermeneuttisessa viitekehyksessd on erityinen siind mieless,
ettd sen myotd analyysin tulos ei ole absoluuttinen totuus vaan todellisuutta
ymmartdessd sen tulisi jatkuvasti kehittyd. Ndin ollen paatepistettd tulokselle ole
ymmaérryksen kasvaessa ja kehittyessd jatkuvasti. Tdmd ilmeni kdytdnnossa
analyysin kirjoitusprosessin myo6td, jossa tuloksiin vield syvemmalle pédastdessa

tulokset tarkentuivat entisestdan.

3.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkijan yksi haasteista on tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen
(Eriksson & Kovalainen 2008: 290). Tutkimuksessa pyritddn virheettomyyteen,
mutta siitd huolimatta tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Tamén takia
jokaisessa tutkimuksessa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, johon on
monia erilaisia tapoja. (Hirsijarvi ym. 2009: 231.) Oli tapa mikd hyviansa, tulisi
laadullisen tutkimuksen arvioinnin ndkyd koko prosessissa (Eriksson &
Kovalainen 2008: 295).
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Tutkimuksen arvioinnin yleisen viitekehyksen muodostavat sen reliabiliteetti,
validiteetti ja yleistettdvyys. Niiden kdyton soveltuvuudesta laadullisessa
tutkimuksessa on kuitenkin eridvid mielipiteitd, jonka vuoksi tdméan
tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan vaihtoehtoisella, laadulliseen
tutkimukseen soveltuvalla yleiselld kriteeristolld. Arviointikriteerit ovat
yhdenmukaisuus (dependability), uskottavuus (credibility), siirrettavyys
(transferability) ja  vahvistuvuus  (confirmability). = Yhdenmukaisuus
luotettavuuskriteerind tarkoittaa tutkijan vastuuta siitd, ettd tutkimusprosessi
etenee lukijalleen loogisesti ja ymmarrettdvasti sekd kaikki olennainen on
dokumentoituna. (Eriksson & Kovalainen 2008: 291, 294.) Yhdenmukaisuus
kriteerin tayttyminen varmistettiin raportin lapindkyvailld ja selkedsti ilmaistulla
toteutuksella. Taméa ndkyy muun muassa sing, ettd jokainen tutkimuksen vaihe

on kerrottu erikseen.

Uskottavuus puolestaan tarkoittaa Eriksson ja Kovalaisen (2008) kriteeriston
mukaan sitd, ettd tutkijalla on riittdvéa tietdmys aiheesta ja tutkimuksen tulokset
ovat loogisia ja pdateltdavid, jotta muut tutkijat voisivat tutkimukseen perustuen
yhtyd tutkimustuloksiin. Uskottavuus kriteeri on varmistettu huolellisella
pohjatyolla eli tutkimusaiheeseen tutustumisella ennen itse tyon aloittamista.
Lisdksi tutkimusvaiheet on pyritty esittelemddn mahdollisimman loogisesti ja
helposti ymmarrettdvasti. Haastateltavien eliittiotannallta pyrittiin  myds
maksimoimaan tutkimuksen uskottavuus-kriteerin tayttymistd. Eliittiotannassa
hyodynnettiin kutakin yritystd antamalla heiddn vaikuttaa pditokseen siitd,

kuka henkil6stostd olisi soveltuvin haastatteluun osallistuva asiantuntija.

Siirrettdvyyden kriteeriin perustuen tutkimuksen tulee osoittaa tiettya
yhtenevyyttd aikaisempiin tutkimuksiin tai vastaaviin konteksteihin liittyen
(Eriksson & Kovalainen 2008: 291, 294). Siirrettdvyys-kriteerin tdyttyminen
varmistettiin esittelemdlld teoriaosuus selkedsti ja peilaamalla analyysin tuloksia
aikaisempaan tutkittuun tietoon. Vahvistuvuus tarkoittaa sitd, ettd 16ydoksien ja
tulkinnan vélilld on selked linkki tutkimusdataan. (Eriksson & Kovalainen 2008:
291, 294.) Vahvistuvuus kriteeri nihtiin tissa tutkimuksessa olevan kasi kddessa
siirrettdvyys-kriteerin kanssa. Tamédn tdyttyminen varmistettiin esittelemalla

analyysissd linkit teorian ja analyysin vélilla.
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4. TULOKSET

Tamd kappale keskittyy tutkimuksen tulosten esittelyyn sekd niiden
analysointiin ja tulkintaan. Kappaleessa kidydddn ensin ldpi aineiston
analysoinnin tuloksena selvinnyt mainos- tai markkinointitoimiston toteuttama
sosiaalisen median markkinoinnin prosessi. Sen jidlkeen tuloksissa siirrytdadn
tarkastelemaan analysoituja sosiaalisen median markkinoinnin strategisia
elementtejd ja viimeisend esitellddn sitouttamiseen liittyvéat tulokset. Tulosten
esittelyn jdlkeen syvennytddn entisestddn analysointiin ja lopuksi analyysi
suhteutetaan tutkimuksessa aiemmin esiteltyyn teoreettiseen viitekehykseen.
Tamd luku vastaa kokonaisuudessaan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen

tavoitteeseen.

4.1. Ulkoistetun sosiaalisen median markkinoinnin prosessi

Sosiaalisen median markkinointi mainos- tai markkinointitoimiston
toteuttamana noudattaa tutkimuksen mukaan péadpiirteittdin samaa kaavaa.
Yhteistyon alettua markkinoinnin suunnittelu alkaa silld, ettd toimisto selvittaa
yrityksestd kaikki olennaisimmat tiedot, joiden puitteissa koko toteutus tehddan.
Taustaselvityksen perusteella toimisto tekee suunnitelman, jota ldhdetddn
toteuttamaan. Viimeisimpdnd syklisessd prosessissa on mittaus ja raportointi
sekd niiden myotd tehtdvdat kehitysehdotukset. Tuloksissa késitellddn
seuraavaksi koko selvinnyt ulkoistetun sosiaalisen median markkinoinnin

prosessi yksityiskohtaisesti.
4.1.1. Ennen suunnittelua

Yhteistyon solmimisen jdlkeen sosiaalisen median markkinointi alkaa
toimistojen toteuttamana silld, ettd toimisto selvittdd raamit joiden puitteissa
markkinointia ldhdetddn suunnittelemaan ja toteuttamaan. Haastateltavien
mukaan selvitystyohon kuuluu ennen kaikkea liiketoimintaan tutustuminen eli
strategisen ldhtokohdan selvittiminen. Né&in ollen sosiaalisen median
markkinoinnin strategisuus alkaa jo ennen varsinaista markkinoinnin
toteutuksen suunnittelua. Asiakasyrityksestd selvitetdidn muun muassa se, milla

toimialalla asiakas on, mitd myyd&didn ja kenelle sekd mikd nykyinen
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markkinatilanne asiakkaan alalla on. N&din erds haastateltava kuvaili ennen

suunnittelua tapahtuvaa vaihetta:

”Eli usein just ldhetdédn liiketeeseen siitd, ettd mikd on se strateginen ldhtékohta.
Ettd kenen kanssa me tehdddn yhteisty6td, miten heidén liiketoiminta toimii ja
ketkd on heiddn asiakkaita ja mikd se tavallaan markkinan tilanne heidan
ndkokulmasta on. Et ketkd on kilpailijoita, mitd he tekee, mitd tdd firma on
viimeaikoina tehny. Siis mahdollisimman paljon koitetaan tuottaa ndkemysta et

miti kandeis tehdi.” Haastateltava C.

Selvitystydssd olennaisin tieto sosiaalisen median markkinoinnin tueksi on
asiakasyrityksen liiketoiminnan tavoitteet. Suhde vaatii siis suurta luottamusta

jo sen alkuvaiheessa, kuten seuraavassa aineistoesimerkissd korostetaan.

”IIman sitd et meilld on tiedossa se koko yrityksen tdrkein liiketoiminnan tavoite
niin meidéan tyolléd ei oo mitddn merkitystd. Me ei voida tehdé oikeeta strategiaa.
Et tdd vaatii tietenkin hirveen luottamuksellisen ja tiiviin suhteen asiakkaan

kanssa.” Haastateltava A.

Haastatteluissa nousi myos esille brandikohtaisten taustatietojen selvittdmisen
olennaisuus.  Yrityksen brandin missio, visio ja arvot toimivat
lilketoiminnallisten  tietojen lisdksi 14htokohtina  sosiaalisen —median
markkinoinnille. Erds haastateltava mainitsi brdndikohtaisten asioiden
edustavan hiljaista tietoa, joiden avulla toimisto pystyy asettumaan ikdadn kuin
sithen, ettd olisi asiakasyrityksessd toissd. Brandiin liittyvid taustatietoja
esimerkillistettiin kysymyksilld siitd, mistd brandi haluaa puhua, keihin se
haluaa vaikuttaa sekd minké&laista viestid ja tunnetta se haluaa kohderyhmalleen

valittaa.

Haastatteluissa nousi esiin haasteita liittyen toimiston tekemaéan selvitystyohon.
Haasteita tuo esimerkiksi tavoitteiden selvittiminen ja niiden kirkastaminen.
Lisdksi haasteita tuo esimerkiksi se, ettd asiakasyritys ei osaa antaa tai ei tieda
kaikkia olennaisia toimiston tarvitsemia tietoja. Lisdksi haastavat toimialat
lisddvat niin toimiston kuin asiakkaankin ty6td. Aineiston perusteella voidaan
todeta, ettd mitd haastavammaksi toimisto kokee asiakasyrityksen toimialan, sitd
enemmadan tyotd sosiaalisen median markkinointi tuottaa kummallekin

osapuolelle erityisesti alkuvaiheessa. Lisdksi, mitd paremmin sekd nopeammin
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vuorovaikutus osapuolten vililld toimii ja mitd enemmadin olennaista tietoa
asiakas jakaa toimistolle alusta ldhtien, sitd tehokkaampaa ja toimivampaa
markkinointi on. Ndin ollen toimiston asiantuntemuksen lisiksi my®0s
asiakasyritys on kriittisessd osassa ennen kaikkea yhteistyon alkuvaiheessa.
Asiakkaan heikko tiedon vilitys ja oma ammattitaidottomuus heikentdd
mahdollisuuksia merkittavasti onnistuneelle sosiaalisen median

markkinoinnille.

Liiketoiminnallisten tietojen selvittimisen tueksi toimisto saattaa toteuttaa
tarvittavia tutkimuksia niin asiakkailta, tyontekijoiltd kuin yrityksen johdoltakin.
Johdon haastatteluilla pyritddn kirkastamaan ajatusta siitd, miten liiketoiminnan
ja markkinoinnin strategia halutaan ndkyvan kédytdnnossd. Lisdksi saatetaan
analysoida asiakkaan aikaisempaa sosiaalisen median markkinointia, eli

suorittaa niin sanottu audit.

”Kdytdnnos suurin osa asiakkaista, kun ne tulee meidn taloon niin niil on jo jotain
sosiaalisen median toimenpiteitd olemassa et ne on tehneet usein itse, sekd
orgaanista sisédltod ettd markkinointia, ja silloin me aloitetaan auditoinnista. Et
me katsotaan yleensd vahintddan koko edellinen kokonainen kalenterivuosi ja
auditoidaan, tarkastetaan, et mitd siel on tehty. Minkélaiset panostukset on ollu
mihinkin. Esimerkiks orgaanisen sisédllon suhteen me luokitellaan kaikki sis&llot.
Onks ne ollu videota kuvaa, onks ne ollu tekstid. Onks ne ollu myynnillisid, onks
ne ollu branddavia. Minkaélaisii tavotteita on ollu. Ja tdstd me sitte tdst analyysista
meil on sit niinku hyva selkee 1dhtokohta antaa suosituksii et mitd me ldhetdan

parantaa.” Haastateltava B.

Kaiken kaikkiaan toimiston edustajien ndkemysten mukaan ennen suunnittelua
toteutettava taustoitus on avainasemassa onnistuneelle strategiselle sosiaalisen
median markkinoinnille, silld sen perusteella tehdddn suunnitelma siitd, mita
sosiaalisen median markkinoinnilla kannattaisi tavoitella ja miten sitad
kannattaisi tehdd. Kyseisessd vaiheessa toimisto ikddn kuin pyrkii asettamaan
itsensd asemaan, jossa olisi asiakasyrityksessd toissd. Mitd enemman tietoa ja
ymmarrystd toimisto saa itselleen, sitd onnistuneemmin sosiaalisen median

strategia saadaan seuraavassa vaiheessa suunniteltua ja toteutettua.
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4.1.2. Suunnittelu

Taustoitusta seuraa sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu, jossa
ndkokulma vaihtuu asiakasyrityksestd ja kohdistuu asiakkaan asiakkaan
niakokulmaan. Sosiaalisen median markkinoinnin ollessa ulkoistettua, kuuluu
suunnitteluvaiheeseen olennaisena osana workshop asiakasyrityksen ja

toimiston valilla. T4ta seuraa varsinainen suunnittelu toimiston sisalla.

Aineistosta selvisi toimistojen jaottelevan sosiaalisen median markkinoinnin
suunnittelun strategiseen sekd luovaan puoleen. Strategisen puolen padatokset
suunnitellaan tyypillisesti ennen luovaa puolta ja se pohjautuu yrityksen
liikketoiminnan strategialle, sekd sen myd6td markkinoinnin ja digitaalisen
markkinoinnin tavoitteille. Toimistojen edustajien ndkemysten mukaan
sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteiden asettaminen on koko sen
strategian tdrkein elementti. Oikean tavoitteen asettaminen sosiaalisen median
markkinoinnille on ennen kaikkea toimiston vastuulla. Strategisessa
suunnittelussa ollaankin sen my6td vahvasti asiakasyrityksen kanssa
tekemisissd. Ydinajatuksena suunnittelussa on, ettd jokaisen suunnitellun

toimenpiteen tulee tukea madritettyd tavoitetta.

Strateginen suunnitelma ja luovan puolen suunnitelma voidaan tutkimuksen
mukaan toteuttaa eri keinoin riippuen toimiston toimintatavoista ja resursseista,
mutta lopputulos on toteutuksesta riippumatta sama. Suunnitelma etenee
strategisesta koko sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteesta kohti
yksityiskohtaisempia pddtoksida kohderyhmistd, kanavista ja budjetista.
Suunnitteluun kuuluu my®6s luovin keinoin valittu tapa, jolla tavoitetta pyritddn
saavuttamaan. Konkreettisemmat pddtokset etenevit johtavien siséltdjen
teemojen valintaan, niin sanottuihin tietynlaisiin sisdltkonsepteihin tai
sisdltotyyppeihin. Niiden avulla edetddn lopuksi konkreettisempaan
sisdltdsuunnitelmaan ja  sisdltokalenteriin. = Haastateltava A  kuvaili

sisdltosuunnitelmaa ja -kalenteria seuraavan laisesti:

”Sisdltosuunnitelma on semmoinen yleiskatsaus siitd koko markkinoinnista,
johon voi sitten palata muissakin vaiheissa. Se hyviaksytetdan asiakkaalla, jotta
me saadaan varmistettua, ettd esim. tavoitteet on yhtenevdiisid sen kanssa mita
me on suunniteltu. Sen jilkeen tehdddn sisdltokalenteri, johon mééritelladn,

riippuu ettd pitddks sisdlldidn kampanjoita vai ei, niin vuoden aikana tulevat
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tietyt kampanjat ja niihin siséllot ja sit just viikkotasolla se, ettd mind paivana

tulee minkadkinlaista sisaltod.” Haastateltava A.

Prosessin eteneminen ja pditdsten kehittyminen voi tutkimuksen mukaan
vaihdella, mutta kaiken kaikkiaan suunnittelussa edetddn isosta ajatuksesta ja
toiminnan raameista kohti tarkempia yksityiskohtia. Jokainen suunnittelussa
tehty pddtds vaikuttaa sithen, minkélaiseksi seuraava suunnittelun vaihe

muotoutuu ja minkaélaiseksi pddtokset siind muodostuvat.

Merkittdvid strategisia péddtoksid tavoitteiden lisédksi on kohderyhmien ja
kanavien valinta sekd jokaisen markkinointitoimenpiteen kattava viestintatyyli
eli niin sanottu fone of wvoice. Kaikki tutkimukseen osallistuneet toimistot
painottivat tone of voicen merkitystd, mikd viittaa vahvasti sen oleellisuuteen.
Kohderyhméapaatokset toimivat kanavavalintojen ja tone of voicen perustana,
silldi ne tulee ennen kaikkea suunnitella valittua kohderyhmd&d ajatellen.
Valituista kohderyhmistd selvitetddn jokaisen ryhmén tarpeet ja niiden myota
tehddan paatokset sosiaalisen median kanavavalintoihin liittyen. Kanavat tulee
siis valita kohderyhmien perusteella. Kaiken kaikkiaan jokaiseen valittuun

kanavaan suunnitellaan kanavakohtaista siséltod kyseisen kanavan ehdoilla.

Kanavaspesifejd pddtoksida ovat myos seuraavat: kuinka usein missdkin
kanavassa julkaistaan, mihin kanavia kadytetdan ja tehdddnko kanavissa jatkuvaa
sisdllontuotantoa vai kampanjoita vai tehdddnko kanavissa kumpaakin, kuinka

paljon budjetin mainosrahaa kdytetdan mihinkin kanavaan.

Strategisten linjausten my6ta suunnittelu etenee itse siséltoihin, jotka tehd&dan
pdédtettyjen strategian reunaehtojen mukaisesti. Sisdlldissd kattona toimii
sisdltoteemat, ikddn kuin asiat joista kohderyhmdid halutaan puhutella.
Muutaman sisédltoteeman perusteella suunnitellaan lopuksi sisédltokalenteri, joka
sisdltdd pdivakohtaisesti sisdllon sekd esimerkiksi sen muodot (teksti, kuva,
video), mahdollisen mainosbudjetin ja mainoskohdennuksen sekd sisdllon
tavoitteen ja kohderyhman. Kaiken kaikkiaan luotu sisdltokalenteri on analyysin
perusteella aina suunnittelun konkreettinen lopputulos, joka toimii tydkaluna
koko sosiaalisen median markkinoinnin tuotannolle ja jakelulle. Ennen kuin
suunnitelmaa ldhdetddn toteuttamaan, se hyvéksytetddn asiakkaalla.

Haastateltava A tiivisti suunnitteluprosessin lopun useine yksityiskohtineen.
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Vastauksessa huomionarvoista on se, kuinka paljon pienid yksityiskohtaisia

paatoksia sisdllot vaativat:

”Sitten kun on tehty sisdltdsuunnitelma ja kalenteri just tavoitteiden ja budjetin
pohjata, niin méaaritellddn myds esim. riippuen somekanavasta ettd kuinka paljon
sinne kdytetddn mainontaa, onkse orgaanista ihan kokonaan se ndkyvyys vai
kdytetddnko sithen mainosrahaa - vai kdytetddnkd vaan osaan. Sellaset asiat
madritelldadn ja sit esim facebookissa sellaset asiat, kuten kenelle kohdennetaan ja
kuinka kohdennetaan. Ja sitten periaatteessa, kun se kaikki tausta on hahmoteltu
niin sitten alotetaan se itse sisdllontuotanto vaihe. Siind se about on se iso

skaalaprosessi.” Haastateltava A.
4.1.3. Markkinoinnin tuotanto ja jakelu

Toimistoissa niin sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelussa kuin
tuotannossakin, toteutuksesta on vastuussa usein useampi henkil6. Sisdllon
tuotanto vaatinee paljon erilaisia konkreettisia spesifeja taitoja, kuten visuaalista
suunnittelua ja kirjallista tarinankerrontaa, joka myd6ta kutakin sisdltédkin voi
olla tuottamassa useampi henkilo. Kaikki toteutukset tehddan siséltokalenteria
seuraten ja toteutuksessa ensisijaisena tavoitteena on valittdd suunniteltu sisalto

valitulle yleisolle mahdollisimman hyvin.

Sisdllon jakelussa korostuu kanavaspesifi ammattiosaaminen, joka tutkimuksen
mukaan on yksi merkittdvimpid hyotyjd sosiaalisen median markkinoinnin
ulkoistamisessa. Kanavien ominaisuuksien muutokset vaikuttavat jakelun
tehokkuuteen automaattisesti ja ndin ollen mitd paremmin kanavien luonteen ja
teknisen puolen tuntee, sitd tehokkaammin sisdlté saadaan jaettua. Erds

haastateltava kuvaili tuotanto- ja jakeluvaihetta:

“Seuraavat vaiheet on enemmain sellast ihan pdivittdistd tekemistd. Eli tehdan
sisédltojd joita sit jaetaan ndis somekanavissa, tehdédn jakeluu eli mietitddn ettd jos
me tuotetaan jotain kuvii tai artikkeleita tai mitad tahansa. Niin mihin kanaviin ja
missd muodossa se pitdis ihan konkreettisesti tehdad. Koska jos sd jaat jonkun
jutun esim twitterissa tai instagramissa niin ne toimii vahén eri tavoin. Se pitda
ymmaértdd et miten ne toimii. Ja tddki vaatii sit semmosta ihan kdytdnnon

osaamista.” Haastateltava C.
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Vuorovaikutus asiakkaan kanssa on edelleen tuotantovaiheessakin tiivista, silld
tutkimuksen mukaan toimisto hyvdksyttdd ldhes jokaisen valmiin sisillon
asiakkaalla ennen julkaisua. Sovitut kédytdnnot hyvaksytyksistd ovat
asiakaskohtaisia ja tdssdkin vaiheessa asiakkaan luottamus toimiston
ammattitaitoon vaikuttanee yhteydenpidon mé&édrddn ja sen myo6td toiminnan
nopeuteen. Haastatteluissa nousi esiin haaste vuorovaikutuksen nopeuteen
liittyen, kun kriisitilanteet eivét valttamattad vality toimistolle niin nopeasti kuin
tarve olisi. Ndin ollen voidaan pahimmassa tapauksessa pdatyd tilanteeseen,
jossa strategian mukaisella sisdllon jakelulla voi asiakasyrityksen kriisin myota
olla jopa strategian vastaisia vaikutuksia. Haastateltava A kuvaili viestinndn

haasteellisuutta seuraavasti:

”“Hankalaa on se, kun ollaan ulkona siitd yrityksestd kuitenkin, niin ei voida
tietenkddn reagoida asioihin niin nopeesti ellei se vuorovaikutus toimi. Jos
asiakkaan kans on sovittu ettd jotain tulee nopeesti ja nopeella varotusajalla. Niin
ehkd sellaset asiat tommosessa ulkoistus markkinointipuolessa on, ettd ei saada
tarpeellista tietoo jos on joku kriisi pddlld - ja sit me postataan joku suunnitelman
mukanen asia. Ettd tehddn semmosta markkinointia joka kuuluu siihen
suunnitelmaan mutta meil ei oo kulkenu se viesti sieltd sisiltd etti ei, ei tehda.
Ehkd semmoset asiat tommosessa prosessissa on hankalimpia, ettd me ei saada

sitd tietoo.” Haastateltava A.
4.1.4. Mittaus, analysointi ja raportointi

Aineistosta selvisi, ettd sosiaalisen median markkinoinnissa kdytetdan kahden
tyylisid mittareita: lyhyen aikavélin sisélto- ja kanavakohtaisia mittareita sekéa
pidemmalld aikavaélilld liiketoiminnan tavoitteiden perusteella asetettuja
mittareita. Lyhyen aikavilin mittareita seurataan jatkuvasti ja niiden perusteella
selvinneisiin tuloksiin reagoidaan nopeastikin. Lyhyen aikavilin mittarit ovat
useimmiten jokaisen sosiaalisen median kanavan tarjoamat omat mittarit ja ne
kertovat sisédltokohtaisesti julkaisun toimivuuden. Né&in ollen niiden avulla
voidaan mitata sisdltojen toimivuutta, mutta sosiaalisen median markkinoinnin
liittiminen liiketoimintaan vaatii liiketoiminnan tavoitteesta johdettuja
mittareita, kuten branditunnettuusmittauksia tai  suosittelumittauksia.
Strategisen sosiaalisen median markkinoinnin merkittdvin mittari tai mittarit

valitaan siis sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteen mukaan.
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Mittausten perusteella tehty tulosten analysointi ohjaa sitd, mihin suuntaan
toimintaa aletaan kehittdd. Tutkimuksessa selvisi, ettd toimistot raportoivat
tuloksia asiakkaista ja mittaristosta riippuen viikoittain, kuukausittain tai
kvartaaleittain. Kuvioon 6 on tiivistetty prosessiin liittyvat tdrkeimmét vaiheet,

perustuen tdhén aineistoon ja tuloksiin.

/-
N
N

Kuvio 6. Ulkoistettu sosiaalisen median markkinoinnin prosessi.
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4.2. Strategisuus sosiaalisen median markkinoinnissa

Haastatteluissa pyrittiin selvittdim&ddn eritoten sitd, mitkd elementit tekevit
sosiaalisen median markkinoinnista strategista. Tarkeimmaéksi strategiseksi
elementiksi analyysin myotd nousi tavoitteet, jotka ndhtiin ensisijaisena
onnistuneen strategisen markkinoinnin perustana. Kuten aiemmin tdssad luvussa
on todettu, tulee tavoitteet johtaa liiketoiminnan tavoitteista ja lisdksi niiden
tulee olla selkeitd, jotta niitd pystytddn mittaamaan. Ndin ollen jokaisella
sosiaalisen median markkinoinnin teolla tulee tuloksiin nojaten olla selked
tavoite. Siten strateginen sosiaalisen median markkinointi integroituu yrityksen

liiketoimintaan.

”Kaikella on pakko olla joku tavoite. Sellast sisdltoo jolla ei oo tavotetta niin ei

kannata laittaa yhteenkddn kanavaan.” Haastateltava B.

Tavoitteiden monimuotoisuutta my0s kritisoitiin ja sen osoitettiin tuoden esiin
asiakasyrityksen puutteellisen strategisen ymmarryksen liiketoiminnassa sekéa

hankaloittavan tuloksien mittaamista.

“Ja sitte mikd tds yleensd paistaa ldpi mulle on yleensd et jos halutaan vihén
saavuttaa kaikkee yhelld hommalla. Niin kertoo my®0s siitd, ettei itellekddn oo
ihan selkeetd ettd mikd on kaikista tdrkeintd just nyt. Onkse brandimielikuvan
kehittdminen vai onkse myynti itseasiassa. Et mikd meille on se prioriteetti
numero 1. Niin sitten myds tdd mittaamis puoli on vaikee maddrittdd, kun
halutaan saavuttaa montaa asiaa. Et miten sd voit sanoo ettd tama yks toimenpide
vaikutti useampaan eri asiaan, jos kuitenkin samaan aikaan tehdan monia eri
juttuja. Se tekee siitd tyostd vahén sitten turhaa, jos on sellaset tavoitteet jotka ei

00 mitattavii, ei oo realistisii ja ei oo tarpeeks spesifejd.” Haastateltava C.

Tavoitteiden lisdksi strategisessa toiminnassa tehdddn pditds, jossa pysytddan

eikd kdytetd sosiaalisen median markkinointia kokeiluperusteisesti.

”Sil on selkeet tavotteet, sil on selkeet mittarit. Ja toi mist me jo puhuttiin niin
tarkee osa totakin on sellanen rohkeus ja uhkallus, ja sekin on oikeesti strateginen

valinta olla rohkee ja uskaltaa ja ylipdédtdan strateginen valinta et sitoutuu sithen
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eikd vaan ajatukseen et kokeillaan nyt tédtd ja katotaan toimiikse. Mun mielesta
me ollaan padsty sen ajan ohi jo, ettd toimiikse. Kyl se toimii, mut sun pitda 16ytaa
ne oikeet keinot. Josset sd mee sinne mis teidn asiakkaat on niin sit siin ei vaan 0o

mitddn jarkee.” Haastateltava D.

Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median markkinoinnissa tulee tuloksien mukaan
olla sama punainen lanka ja tyyli kuin muussakin yrityksen tekemaéssa

markkinoinnissa:

”Yleensd se paljastava tekijd on se, ettd kun te ootte somessa ja kun te ootte
kaikkialla muualla. Niin onkse yhtenevdistd et siin on sama idea, sama tavote.
Vai onkse tosi irrallista, et te vaan touhuatte somessa jotain juttuja mité te ootte

kuullu et somessa on nyt trendikéstd.” Haastateltava C.

Asiakasyrityksilld on tutkimustulosten mukaan myds vajavaista ymmarrysta
sosiaalisen median tehokkuudesta. Tuloksia voidaan odottaa nopeammin kuin
mitd ne realistisesti ovat mahdollisia. Liséksi sosiaalisen median dynaamisuus

pakottaa my0s strategiat dynaamisiksi.

“Sosiaalisen median strategiat on siitd hassuja et harvoin sd sil samalla
strategialla pdrjaat niinkun 12kk pidempéddn. Hirveen tdrkeetd mitd me
painotetaan tosi paljon on, et strategia on eldvd dokumentti. Strategiaa ei voi

luoda somekanaviin seuraavaks 3 vuodeks.” Haastateltava B.

Strategioiden dynaamisuus perustuu tulosten my6td yhteen selkeddn tekijaan:
sosiaalisen median kanavien jatkuvaan uudistumiseen. Tama tekijd koettiin
my0s suurimmaksi ulkoistetun sosiaalisen median markkinoinnin vahvuudeksi
yrityksen sisdlld toimivaa tiimid tai vastuuhenkild vastaan. Sosiaalisen median
kanavat kehittyvét ja niihin tulee muutoksia jopa viikoittain. Ndin ollen, koska
ulkoistettu toimija on sosiaalisen median asiantuntija, kuuluu tdmén tychon
muutoksien seuraaminen ja sen mydtd asiantuntemus kanavissa on
suurimmillaan. Erds haastateltava nosti my0s esiin usean asiakkuuden
hoitamisen myo6td tulevan vertailun ja koko alaan mahdollistavan peilaamisen

hyodyn.

Haastatteluissa nousi esiin liiketoiminnan tavoitteiden merkityksen lisdksi myds

toinen olennainen tavoitteisiin liittyvd 16ydos. Huomionarvoista ja uniikkia
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strategiselle sosiaalisen median markkinoinnille on se, ettd yrityksen
liiketoiminnan tavoitteen lisdksi sosiaalisen median markkinoinnissa tulee tukea

my0s kdytetyn alustan liiketoiminnan tavoitteita.

“Facebook ei tavallaan oikeestaan vilitd siitd, ettd maksanko md yrityksena
Facebookille siitd et md mainostan heidédn alustoja kayttden. Koska Facebookille
tairkeampdd on se, ettd Facebookin kayttdjat kayttdda Facebookin kanavia
mahollisimman paljon. Eli se asiakaskokemus ois mahollisimman hyva.”
Haastateltava C.

Ndin ollen sosiaalisen median markkinoinnissa korostuu kanavan luonteen
ymmaértdminen ja kanavakohtainen strategia. Ymmartamalld kanavan sekd sen,
miten kuluttajat kdyttaytyvat kdytetyissd sosiaalisen median kanavassa voi
pddstd markkinoijana kohti sisdltod, mikd kuluttajiin vetoaa. Alustan
liiketoiminnan tavoitteita ei ole nostettu esiin aikaisemmissa tutkimuksissa,
vaikkakin niiden huomiointi sosiaalisen median markkinoinnissa on yksi

olennaisimmista asioista.

Sosiaalisen median markkinoinnin strategisuus tuo korostetusti esiin sen, kuinka
olennaiseksi osaksi luotettavuus toimistoa kohtaan toiminnassa muodostuu.
Asiakkaan omaa liiketoiminnan strategiaa tulee valottaa ja yhteistyGssd tulee
luottaa salassapitovelvollisuuden lisdksi siithen, ettd toimiston asiantuntemus vie
tekemistd kohti tavoitetta. Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median markkinoinnin
prosessia  toimiston toteuttamana voidaan suhteuttaa tutkimuksen
teoriaosuudessa esiteltyyn strategisen sosiaalisen median markkinoinnin
holistiseen viitekehysmalliin (Felix 2017). Toimisto ottaa taustalla vaikuttavat
yrityksen vision, tavoitteet, mission, resurssit ja yrityskulttuurin annettuina ja
etsii sen jdlkeen paikkaansa ulottuvuuksista ja pyrkii mahdollisesti viem&an
asiakasyrityksen sosiaalisen median markkinointia ulottuvuuksien &daripdiden
vélilld suuntaan tai toiseen. Mitd vapaammat kddet toimisto saa ja mitd enemman
heihin luotetaan, siti ketterimmin toimisto litkuttaa toimintaa ulottuvuuksien
sisédlld. Todenndkoisesti, my0s sitd ldhempand ulkokehid mallissa ollaan. Voisi
olettaa, ettd mikali tieto ja ennen kaikkea ymmarrys asiakasyrityksestd vilittyy
toimistolle, sitd sopivimpaan asemaan kehyksessa toimisto osaa asiakaan asettaa.
Tutkimuksessa tuli esiin se, ettd monella yritykselld ei valttamattd ole rohkeutta
kaikkeen sosiaalisen median markkinoinnin toteutuksiin. Ndin ollen paatokset

siitd, missd kohtaa kehélld ollaan, on tdrke&dd olla molemmille osapuolille selvig,
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silld lilan rohkea toiminta saattaa aiheuttaa konflikteja toimijoiden vélilld ja

vahentia ndin keskindista luottamusta.

Ulkoistettu strateginen sosiaalisen median markkinointi vaatii tulosten
perusteella siis ennen kaikkea tiivistd kumppanuutta toimiston ja asiakkaan
vélilld. Luottamus ja ketterd vuorovaikutus on kumppanuudessa avainasemassa.
Toimiston ensisijaisena tehtdvdna on ansaita asiakkaan luottamus ja sen my6ta
toimiston tulee p&ddstd mahdollisimman syville asiakkaan liiketoimintaan ja
brandiin sekd toimia sosiaalisen median markkinoinnin asiantuntijana
asiakkaalleen. Asiakkaan tehtdvédksi jad puolestaan kaiken olennaisen tiedon
jakaminen toimistolle, nopea viestiminen muutoksista seka

markkinointitoimenpiteiden hyvaksyminen.

4.3. Sitoutuminen strategisessa sosiaalisen median markkinoinnissa

Asiakkaiden sitouttamisen tavoittelu sosiaalisessa mediassa on ldhtenyt
tutkimuksen mukaan ennen kaikkea sosiaalisen median vuorovaikutuksellisesta
luonteesta (Harmeling ym. 2017; Haastateltava C). Sitouttamisesta puhuessa
tarkoitettiin yrityksen markkinoinnillisia toimenpiteitd, kun taas sitoutumista
kuvattiin ihmisessa tapahtuvana ilmitna. Sitoutuminen ja sitouttaminen voidaan
ndin ollen ndhdé olevan saman termin kaksi eri puolta. Késitteelle ei ilmennyt
yksittdisid tiettyjd mddritelmid, vaan erilaisia kuvailuita, jotka kaikki tukevat

toisiaan ja voidaan ndin ollen ndhda madrittyvan sitoutumiseksi.
4.3.1. Asiakkaan sitoutumisen monimuotoinen maaritelma

Sitoutumisen késitettd kuvattiin sekd sosiaalisen median kontekstissa ettd
laajemmin ihmisessd tapahtuvana sitoutumisena. Tulosten perusteella
sitoutuminen voidaankin jaotella brdndiin sitoutumisen lisdksi sosiaalisessa
mediassa tapahtuvana sisédlt6on sitoutumisena. Sitoutumisen kahta eri muotoa

havainnollistetaan taulukossa 2.
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Taulukko 2. Sitoutumisen eri muodot.

Sitoutumisen Sisiltéoon sitoutuminen | Brindiin sitoutuminen
muoto
Miten ilmenee Reaktiot sosiaalisessa | Brandiin samaistuminen
mediassa (arvot, persoona, brdndin
kokeminen kaverina),

mielihyvan tunne, kokemus
hyvasta asiakaspalvelusta

Mittaus Sosiaalisen median omat | Liiketoiminnan mittarit,
mittarit, helppoja vaikeita havaita sosiaalisen
median markkinoinnin
vaikutuksia
Hyoty yritykselle | Toimivat sosiaalisen | Myynti, pitkidt asiakassuhteet,
median sisallot kannattavuus,
branditunnettuus

Sisdltoon sitoutuminen madrittyy yleison reaktioina, kuten kommenttina, jakona
tai tykkdyksend. Sosiaalisen median kanavat ovat méérittdneet itse sitoutumisen
tarkoittavan kyseisid reaktioita, mikd voidaankin olettaa olevan syy siithen, miksi
sitoutuminen voidaan kyseiselld tavalla maarittdd. Kaikki toimistot tunnistivat
tdimdn tyylisen sitoutumisen, mutta tutkimuksessa ilmeni kuitenkin se, ettd
toimistot eivat pidd yleison reaktioita mittarina muusta kuin kyseisen siséllén
toimivuudesta. Tdmén tyylistd sitoutumista ja sithen pyrkimysté kritisoitiinkin
siitd huolimatta, ettd reaktiot tuottavat julkaisuille ilmaista eli orgaanista
lisindkyvyyttd. Tulosten perusteella voidaankin todeta, ettd kyseisen laista
sitoutumista ei pidetd ensisijaisena tavoitteena sosiaalisen median
markkinoinnissa. Kanavan tarjoamaa sitoutuneisuus-mittaria kdytettiin
ainoastaan sosiaalisen median kanavan sisédltokohtaisen toimivuuden

mittaamiseen sekd eri sisdltdjen toimivuuden véliseen vertailuun.
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Sitoutuminen toisessa merkityksessdan tunnistettiin ldhes kaikissa haastatteluun
osallistuneiden toimistojen keskuudessa. Asiakkaiden sitoutuminen néhtiin
yhtend tavoitelluimpana asiana mitd sosiaalisen median avuin voidaan
saavuttaa. Sitoutumisen kuvattiin olevan psykologinen, jatkuvasti kehittyva
ihmisen kokema tunne. Se koettiin vaikeaksi madaritelld juuri siitd syystd, ettd se
lahtee ihmisen mielestd ja jokainen kokee sen ndin ollen erilaisena. Tuloksissa
nousi esiin kuitenkin brdndiin samaistuminen, joka rinnastettiin tietyiltd osin
sitoutumisen tunteeseen. Erds haastateltava avasi samaistumista silld, ettd
ihminen samaistuu toiseen ihmiseen helposti ja sen my6td brandeihin
samaistuminen tapahtuu ennen kaikkea brdndin persoonan kautta. Ajatusta
brandipersoonasta sitoutumisen osatekijand puoltaa myds toisen haastateltavan
esiin nostama seikka bréandin edustamien arvojen sitouttavan asiakkaita. Brandin
arvojen yhtyessd omiimme samaistumme sithen helpommin. Lisdksi yksi
haastateltavista kuvaili brandin tulevan sitouttaessaan pyrkid olemaan ldsna
asiakkaan eldmé&ssd kaverillisesti tuottamalla asiakkaalle jonkinlaista
mielihyvdd. Myos tdmd puoltaa sitoutumisen tunteeseen liittyvdd brandin
inhimillisyyttd ja siten bridndipersoonaa. Erds haastateltava tiivisti ajatusta

samaistuttamisesta me-ryhmén luomisella:

“Yritys ikddn kuin viestii asioista johon kohderyhméd samaistuu sekd asioista
jotka erottaa sen muista brindeistdi. Rakentaa sellasta me-ryhma&d.”
Haastateltava A.

4.3.2. Sitouttamisen keinot ja sen liiketaloudellinen kannattavuus

Analysoidessa sitouttamisen keinoja esiin nousi useita eri tapoja, joilla asiakkaita
saadaan sitoutettua. Konkreettisia keinoja sitouttaa sosiaalisessa mediassa
mainittiin olevan pyrkimys olla helposti ldhestyttdva sekd tuottaa positiivista
tunnetta ja kiinnostavaa sisdltod. Tarkemmin siséllollisid sitouttamisen keinoja
mainittiin olevan esimerkiksi humoristiset sisdllot sekd asiakaspalveluhenkisyys.
Esiin nostettiin my0s oman brdndin arvovalintojen vahva esiin tuominen
viestinndssd sekd oman brandin yhdistiminen ajankohtaisiin aiheisiin.
Arvovalinnat, kuten ekologisuus ajateltiin toimivan tehokkaana sitouttamisen
keinona nimenomaan samaistumisen myotd. Analysoidessa ajankohtaisten
aiheiden sitouttavaa vaikutusta, voidaan niidenkin ndhdd toimivan

samaistumisen kautta: ihminen eldd samaa ajankohtaa kuin mitd brandi
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viestissddn valittdd, joka johtaa brandiviestiin ja sen my6td brandiin
samaistumiseen.

”Jos somessa seuraa niin vaikka se, et tykkaa siitd sisdllostd, niin se on tietylld
tapaa helposti ldhestyttivdd ja samaistuttavaa. Et vaikka joku brdndi, niin se
antaa oikeesti jotain vinkkejd. Esim ruokabrédndi jakaa reseptejd. Sitouttava
sisédltd ei 0o niin myyvdd vaan siind se kohderyhma kokee et se briandi antaa
lisdarvoa. Niin méd uskon et se konkretisoituu oikeeseen eldméin ja siel koetaan
ettd nyt tdd on antanu hyvii vinkkei, et kdyn nyt hakemassa kaupasta tan paketin
ettd ma kokeilen tédtd. Keinona voi miettid just ettd ettd miettii niit brandin arvoja
ja sitd ettd miten ne ndkyy kaikessa markkinoinnissa. Sisdllossd semmonen
sitouttaa et ei tarvii maksaa tai tehd mitaan siitd, ettd saa tiettyi vinkkeja tai apuja.
Semmost helposti 1dhesyttavad, esimerkiks hauskaa. Mika sitten konkretisoituu

kaikkiin kulutustottumuksiin ja ostoksiin.” Haastateltava E.

Aineistosta voitiin havaita my6s holistisempaa ndkemystd sitouttamisen
keinoista. Erddn haastateltavan ndkemys olj, ettd kaikkien sitouttamisen keinojen
tulisi tavoitella jonkinlaista arvon luontia ilman ostokehotuksia tai muuta
tuputtamista. Ajatus arvon luonnista sekd analyysin myotd myos kaikista muista
sitouttamisen keinoista pohjautuu sille, ettd sitoutettavaa kohderyhmii tulee
ymmartdd. Haastateltava kuvailikin sitouttamisen sosiaalisessa mediassa

lahtevén seuraavasta ajatuksesta:

"Yleiso pitdd ymmartdd tosi hyvin. Pitdd osaa hahmottaa se, ettd jos ndd ihmiset
kayttdd tds kanavas aikaa niin minka takii ne sen tekee. Mitd ne haluu silloin
saada eteensd, ja miten meidén yritys voisi olla osa sitd mitd yleis6 haluu ndhda.”
Haastateltava C.

Kyseinen haastateltava koki sitouttamisen olevan pohjimmiltaan asiakassuhteen
ylldpitoa ja sen parantamista. Sosiaalinen media nédhtiinkin tehokkaaksi
sitouttamisen vélineeksi sen ollessa helppo kanava ndiden olemassa olevien
asiakassuhteiden  ylldpitoon ja  asiakaskokemuksen  parantamiseen.
Haastatteluun osallistuneiden toimistojen kesken ei kuitenkaan nostettu esille
sitd, ettd sosiaalisen median markkinoinnilla olisi yksin mahdollista sitouttaa
asiakasta, vaan sosiaalinen media nihtiin vahvana tukena sitouttamisessa.
Sitoutumisen kuvailtiin rakentuvan tai vihenevéan kaikissa brandin ja asiakkaan

kohtaamispaikoissa ja sithen vaikuttavan markkinoinnillisten toimenpiteiden
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lisdksi my0s tuotteen funktionaaliset ominaisuudet, kuten laatu. Né&in ollen
sosiaalinen media voidaan n&hdd olevan yksi brdandin ja asiakkaan
kohtaamispaikka, lisdarvon tuottamisen mahdollistaja, jossa sitoutumista

voidaan edesauttaa.

Tutkiessa asiakkaiden sitouttamista on lopulta olennaisinta tiedostaa, miksi
sitouttamiseen kannattaa pyrkid. Sitoutumisen hyotyjd luetteloitiin muun

muassa seuraavanlaisesti:

”Sitoutunut asiakas ostaa jatkossakin tuotteita, kdyttdd palveluita. Sit se
ideaalitilanteessa suosittelee brdndid, antaa arvosteluita ja kertoo et tdd on
toiminu hyvin. Se konkretisoituu vaikuttajana kaveriporukassa.” Haastateltava
E.

Aineiston mukaan suurin hy6ty mitd yritys sitoutuneesta asiakkaasta saa on se,
ettd sitoutuminen johtaa branditunnettuuden kasvuun, myyntiin ja lopulta
kannattavuuden kasvuun. Ndin erds haastateltava esimerkiksi kuvaili

sitouttamisen rakentavan branditunnettuutta:

“Kaikella toiminnalla pyritddn vahvistaa asiakkaan sitoutumista ja se johtaa taas
johonkin toiseen, esimerkiksi branditunnettuuden kasvuun. Brindi kun
rakentuu kaikissa kohtaamisissa sen asiakkaan kanssa, niin tottakai kaikki
toiminta on luettavissa kohtaamisiksi ja mahdollisiksi paikoiksi rakentaa sita

sitoutumista.” Haastateltava A.

Haastateltavat kuvailivat = sitouttamisen lisddvdn briandin tunnettuutta
sosiaalisessa mediassa sisdltoihin reagoimisen my6td tulevan orgaanisen
nidkyvyyden sekd brandiin sitoutuneen asiakkaan word of mouthin seurauksena.
Sitoutuneisuuden johtamista myyntiin korostettiin tutkimuksessa kuitenkin
eniten. Haastateltavien mukaan sitoutuminen johtaa myyntiin monestakin eri
syystd. Ensindkin sosiaalisten vaikuttajien tai ystdvdn sitoutuminen johtaa
suositusten kautta uusien asiakkaiden saantiin. Liséksi eniten painotettiin sitd,
kuinka ostotilanteessa asiakas kohdistaa valintansa ja kddntyy sen brandin
puoleen, johon tunneside on vahvin. Néin ollen sitouttaminen voidaan nihda

viélillisend liiketoiminnan kannattavuutta kasvattavana tukitoimenpiteena.
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”Sitouttaminen, niinkun brandin niakokulmasta on sitd, ettd asiakas kohdistaisi
valintoja yritykseen ja sen mielikuvat siitéd yrityksesta olisi positiivisia, ja niinkun
periaatteessa, jos tulee tilanne et ndkee kaksi brdndid niin ostaja valitsee sen

mihin on sitoutunut.” Haastateltava A.

4.4. Tulosten yhteenveto

Suhteuttaen tutkimuksen tuloksia tieteellisten 1ahteiden pohjalta muodostettuun
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, voidaan havaita monia teoriaa
rikastuttavia 16ydoksid. Tulosten yhteenveto keskittyykin kokonaisuudessaan
tuomaan teorian ja tulokset yhteen ja havainnollistamaan tutkimuksen kannalta
merkittdvimpid yhtymédkohtia, eroja sekd tutkimuksen myotd tulleita uusia
16ydoksid. Yhteenveto-kappale alkaa teorialuvusta selvinneen sosiaalisen
median  markkinoinnin  prosessikaavion  suhteuttamisella = empiriasta
selvinneeseen ulkoistetusti toteutettuun sosiaalisen median markkinoinnin

prosessiin. Tamédn jdlkeen siirrytddn koko tutkimuksen tulosten yhteen

nivomiseen.
R . Yrityksen strategis
Mittaus ja S
analysointi S Reflektoi Madrits

suoritukseen kohderyhma

Tutki

/ Mittaa A\
tuloksia o:cn;::,sa )
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tietoa Ennen
Sosiaalisen suunnittelua
Hallinnoi median Tutki :
vuorovaikutus strategia k:llpalili;oita
Tuotanto " t aktiivisesti |
ja jakelu |
Suunnittele tavoitteet \, /
lisniolo ja
\_ vuorovaikutus Valitse X
kanavat ‘\
—=< Suunnittelu

Yrityksen strategia

Kuvio 7. Teorian ja empirian strategiaprosessit suhteutettuna toisiinsa.
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Kuten kuviosta 7 ndhdddn, strategisen sosiaalisen median markkinoinnin
prosessi kuvattiin teoriaosuudessa sisédltdvan seuraavat vaiheet: kohderyhmén
maédrittiminen, olemassa olevan tiedon tutkiminen, kilpailijoiden tutkiminen,
tavoitteiden maédrittdiminen, kanavien valinta, ldsndolon ja vuorovaikutuksen
suunnittelu, vuorovaikutuksen hallinnointi, tulosten mittaus sekd suoritukseen
reflektoiminen (Mills & Plagger 2015). Tutkimuksen empirian mukainen
strategiaprosessi alkaa ennen suunnittelua tapahtuvista toimenpiteistd ja pdattyy
mittaukseen, analysointiin ja raportointiin. Ndin ollen empiriasta selvinnyt
prosessi sisdltdd jokaisen teorian mukaisen vaiheen, mutta se tuo prosessiin
vahvemmin yrityksen liiketoiminnallisten tekijéiden huomioon ottamisen.
Tutkimuksen tulokset tietyiltd osin yhdistdd lopulta Mills & Plaggerin (2015)
prosessimallin Felix ym. (2017) holistiseen ndkemykseen strategisesta sosiaalisen
median markkinoinnista. Holistinen strategiamalli toimii prosessin
kdynnistdvand  strategiaviitekehyksend, joka tuo raamit toimiston

“liikkumiselle” ja ohjaa tarkempia strategisia valintoja.

Kaiken kaikkiaan Felixin ym. (2017) malli sekd osa Mills ja Plaggerin (2015)
mallista (tutki olemassa olevaa tietoa sekd tutki kilpailijoita) vastaa empirian
myotd esiin tullutta ennen suunnittelua tapahtuvaa vaihetta, josta strategia saa
alkunsa ja joka vaikuttaa jokaisessa sosiaalisen median markkinoinnin vaiheessa.
Empirian mukainen ennen suunnittelua seuraava suunnitteluvaihe pitda
puolestaan sisdllddan Mills & Plaggerin (2015) mallin seuraavat vaiheet: méaérita
kohderyhmd, médritd tavoitteet, valitse kanavat sekd suunnittele ldsnédolo ja
vuorovaikutus. Tdtd seuraa empiriassa markkinoinnin tuotanto ja jakelu, johon
sisédltyy teoriamallin mukainen vaihe: hallinnoi vuorovaikutusta aktiivisesti.
Viimeinen vaihe tulosten mittaus, analysointi ja raportointi on linjassa teorian
malliin, jossa vuorovaikutuksen hallinnointia seuraa tulosten mittaaminen sekéa

suoritukseen reflektointi.

Tamad tutkimus integroi ndin ollen teoriaosuudessa esitetyt sosiaalisen median
strategiset 1ahtokohdat ja sosiaalisen median markkinoinnin prosessin toisiinsa.
Lopputuloksena syntyi vaihe vaiheelta etenevé yksityiskohtainen prosessi, joka
alkaa strategisten ldhtokohtien selvittimisend, synnyttdd konkreettisena
tuloksena péivdkohtaisen sosiaalisen median markkinoinnin sisiltokalenterin ja

pdéttyy tulosten raportointiin ja toiminnan kehittdimiseen sen my6ta.
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Kuvio 8. Kannattavuuden kasvu ja asiakkaiden sitoutuminen strategisen,
ulkoistetun sosiaalisen median markkinoinnin seurauksena.
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Siirtyen koko tutkimuksen yhteenvetoon, on edelli esitelty tutkimuksen tulosten
yhteenveto kuviossa 8. Haastatteluiden myo6td selvisi ensindkin paljon uutta
tietoa markkinoinnin ulkoiseen toteutukseen liittyen. Toimisto joutuu kaikessa
toiminnassaan  ottaa lukuisia tietoja  annettuna ja  sopeutumaan
asiakasyrityksessd olemassa oleviin tilanteisiin. Nditd tietoja ja tilanteita ovat
muun muassa asiakasyrityksen liiketoiminnan strategia, markkinointistrategia,
visio, missio, arvotja kulttuuri. Samat strategiaan vaikuttavat tekijdt tunnistettiin
jo tutkimuksen teoriaosuudessa. Haastattelujen my6ta kuitenkin selvisi, ettd
ndmad strategisen suunnittelun tueksi tarvittavat tiedot eivit aina kulje toivotulla
tavalla toteutuksen ollessa ulkoistettua. Osa haastateltavista koki ongelmaksi
tiedon saannin ja osa jopa sen, ettd yritys ei itsekddn tiedd tai osaa priorisoida
strategisia ldhtokohtiaan. Strategian suunnittelun ldhtékohdat (Felix 2017) eivit
ole niin yksiselitteisid kuin teoriaosuus antoi ymmartda. Koska asiakasyritykset
eivét itse aina tunnista omia tarkeimpid strategisia ldhtokohtia markkinoinnille,
saattaa ddritapauksessa sosiaalisen median markkinoinnin ulkoistaminen johtaa
jopa siihen, ettd asiakasyrityksen markkinointistrategia muotoutuu. Tama
tietenkin riippuu asiakasyrityksen ndkemyksestd toimiston asiantuntijuutta
kohtaan. Toimiston ja asiakkaan vélisid haasteita on kuvattu kuviossa 8 olevalla

salamalla.

Teoriaosuuden  asiakassitoutumisen  matriisin ~mukaan  sitoutumisen
alkutekijoind ovat tyytyvédisyys tuotteeseen ja positiiviset tunteet (Pasari &
Kumar 2017). Ndkemys on geneerinen, mutta tutkimuksen tuloksien voidaan
ndhda tukevan sitd. Positiiviset tunteet brandid kohtaan voidaan liittd4 jokaisen
haastateltavan ndkemykseen sitoutumisesta. Kuitenkin huomionarvosta on se,
ettd tyytyvdisyyteen liittyen tutkimuksessa ainoastaan yksi haastateltava
mainitsi tarjoaman funktionaalisten tekijoiden (tuotteen laadukkuus)
vaikuttavan sitoutuneisuuteen. Epidselvidksi jdd siis se, kuinka vahva rooli

tarjoaman funktionaalisilla ominaisuuksilla on asiakkaan sitoutumisessa.

Sitouttamisen keinoissa pddstiin aineiston analyysin myo6td merkittavasti
syvemmadlle tasoille, vuorovaikutuksellisuuden ja arvon luonnin yli ja l1adhemmas
konkretiaa sekd sitoutumisen syitd. Yksi merkittdvimmistd 16ydoksistd oli
sitoutumiseen liittyvd wuusi osatekijd, brdndipersoona, sekd sen kautta
samaistuttaminen sitouttamisen yhtend ydinkeinona. Toinen selvinnyt
sitouttamisen ydinkeino on pyrkimys asiakassuhteen kehittdmiseen esimerkiksi

asiakaspalveluhenkisyyden vahvistamisella. Kaiken kaikkiaan, oli sitouttamisen
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keino mikd hyvénsd, selvisi tdsséd tutkimuksessa haaste sen tavoitteluun liittyen
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinoinnissa tulee huomioida
omien tavoitteiden lisdksi my0s kdytetyn kanavan tavoitteet. Markkinoinnin
tulee ennen kaikkea tukea kanavan tavoitteita, jotta tehokkuus saavutetaan.

My0s titd haastetta on havainnollistettu salamalla kuviossa 8.

Avaten tarkemmin samaistuttamista sitouttamisen keinona, brdndipersoonan
vahvistaminen ja sen piirteiden esiin nostaminen sosiaalisen median
markkinoinnissa edesauttaa kohderyhméan kokemaa samankaltaisuutta brandia
kohtaan, eli briandiin samaistumista. Huomionarvoista on kuitenkin se, etti
onnistuminen vaatinee sen, ettd samaistuttamista sosiaalisen median kanavissa
tuetaan myo6s jollakin tapaa muissa markkinoinnin kanavissa. Kaikkien
markkinointitoimenpiteiden kun tulee olla linjassa kesken&ddn. Toimisto ei ndin
ollen voi vélttdamattd yksin sitouttaa kohderyhmééd sosiaalisessa mediassa, vaan
sen tueksi tarvitaan kaikki muu yrityksen markkinointi. Lisdksi yrityksen
brandin tuotteiden tai palveluiden funktionaaliset ominaisuudet tulee yleisesti
ottaen olla joltakin osin kunnossa. Sitouttaminen vaatii nédin ollen loppujen

lopuksi sen, ettd kaikki toimenpiteet tukevat ikddn kuin toisiaan.

Toisaalta tulosten my6td herdd kysymys, onko asiakkaan laittaminen etusijalle
yhdessd samaistuttamisen kanssa valttdmdton ja ainoa sitouttamisen keino
kaikille toimialoille ja voiko ylipdatddn kaikkiin brandeihin sitouttaa asiakkaita?
Tutkimus ei ottanut kantaa eri toimialoihin, joten on kriittistdi ymmartaa
tutkimuksen luonteen, fenomenologis-hermeneuttisen 1dhestymistavan tuoma
ymmarryksen jatkuva karttuminen ja ennen kaikkea keskittyminen tutkittavien

henkiléiden ndkemyksiin ja kokemuksiin.

Siitd huolimatta, lopulta voidaan kuitenkin todeta se, ettd oli yrityskohtaiset
mahdollisuudet sitouttaa asiakas mitkd vain, kuten kuviosta 8 nédkyy,
sitouttaminen konkretisoituu yritykselle aina jonkin laisena arvon lisdyksend ja
lopulta kannattavuuden kasvuna. Asiakaskeskeisyys, vuorovaikutus asiakkaan
kanssa ja lopulta arvon luonti asiakkaalle johtaa aina positiiviseen tunteeseen
yritystd kohtaan. Tdmén kaltaista toimintaa on helppoa ja kustannustehokasta

tehda sosiaalisessa mediassa.

Aikaisempi tutkimustieto toimistoihin liittyen keskittyi p&ddosin ainoastaan

toimisto-asiakas suhteeseen, jonka myotd tdssd tutkimuksessa tuotiin esiin
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toimiston rooli markkinoinnin suunnittelijana ja toteuttajana. Tuloksien mukaan
toimisto markkinoinnin toteuttajana voidaan ndhdd tuovan merkittdvaa
lilketoiminnallista hyotyd asiakasyrityksille. Tulee kuitenkin ottaa huomioon
tutkimuksen puolueellisuus toimistojen ndkokulmasta, jonka mydtd ei voida
vetdd johtopddtoksid sille, onko ulkoistaminen sosiaalisen median

markkinoinnissa joka tilanteessa paras ratkaisu.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena oli muodostaa esiymmarrys siitd, mita
strateginen markkinointi sosiaalisessa mediassa on ja miten silld pyritadn
sitouttamaan asiakkaita. Taméa tavoite saavutettiin toisessa luvussa,
aikaisemman tutkitun tiedon avulla. Strateginen sosiaalisen median
markkinointi on tiivistden suunnitelmallista, tavoitteellista ja asiakasldhtoistad
markkinointia, jonka ytimessd on sen integrointi yrityksen liiketoimintaan ja
kulttuuriin. Asiakkaita saadaan sitoutettua toteuttamalla markkinointia ennen
kaikkea vuorovaikutuksellisesti, asiakkaiden tarpeet tunnistaen ja niita
kuunnellen. Tiivistden, sitouttava strateginen sosiaalisen median markkinointi
on ennen kaikkea arvon luontia - niin loppuasiakkaalle kuin

asiakasyrityksellekin.

Toisena tavoitteena oli selvittdd, miten strategista sosiaalisen median
markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan ulkoistetusti toimistoissa. Tavoite
saavutettiin selvittdmalld usean alan asiantuntijan ndkemys ilmiostd, keskittyen
erityisesti yksityiskohtaisesti markkinoinnin prosessiin. Niistd muodostettiin
koottu ndkemys markkinoinnin ulkoisesta toteutuksesta. Sosiaalisen median
markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan toimistoissa ennen kaikkea hyvin
kokonaisvaltaisesti ja liiketoimintaldhtdisesti.  Suunnittelussa  korostuu
syviéllinen tutustuminen asiakasyrityksen liiketoimintaan ja strategiaan seka
sosiaalisen median alustojen tavoitteiden huomioon ottaminen, joka néyttaytyy

kanavakohtaisena strategiana ja sisdltéjen huolellisena suunnitteluna.

Kolmantena tavoitteena oli saada selville keinoja, joilla toimisto pyrkii
sitouttamaan asiakasyrityksen asiakkaita brandiin. Tdma tavoite saavutettiin
toisen tavoitteen tyyliin asiantuntijahaastatteluin, keskittyen erityisesti
konkreettisiin ~ sitouttaviin = toimenpiteisiin ja kdasitteen ymmarrykseen
asiantuntijoiden keskuudessa. Teoria asiakkaan sitoutumisesta rikastui
tutkimuksen my6td merkittdvasti. Voidaan ndhdé, ettd teoria ja empiria tukevat
toisiaan sitoutumisen késitteen ja keinojen kohdalla, silld teorian ndkemykset
ovat yhtenevdisid empiriasta selvinneisiin tuloksiin. Sitoutumista tavoitellaan
vuorovaikutuksen kautta auttamalla asiakasta ja siihen ei pyritd kannustamalla
asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita. Sitouttamisessa korostuu ennen kaikkea

asiakkaan ymmaértdminen eli sosiaalisessa mediassa kohderyhmdymmarrys.
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Sitoutunut asiakas ndhtiin kannattavana toimintana ja sitoutuminen yleisesti

ottaen arvon luontina.

Tutkimuksessa selvisi useita merkittdvid 10ydoksid ennen kaikkea
sitouttamiseen liittyen. Niitd ovat eritoten bréandipersoonan hyddyntdminen ja
samaistuttaminen sitouttamisen keinoina. Lisdksi yleisemmadlld tasolla
sitouttamisen rooli markkinoinnissa ja liiketoiminnassa voidaan n&hda
merkittdvdnd havaintona. Aikaisemmissa tutkimuksissa ja niiden pohjalta
tehdyssd teoriaosuudessa annetaan pitkdlti ymmartdd sitoutumisen olevan
tavoite. Teoriassa nostettiin esiin sitoutumisen johtavan liiketoiminnallisiin
tavoitteisiin, mutta pddosin teoria keskittyy sitouttamisen tavoitteluun.
Analyysin my6téd voidaan kuitenkin todeta ja korostaa, ettd sitouttaminen ei ole
tavoite, vaan keino tai valitavoite saavuttaa liiketoiminnallisesti merkittivia
tavoitteita. Tata seikkaa ei aikaisemmassa teoriassa ole nostettu selvisti esille,

vaikka se voidaan ndhdéd olennaisena asiana ymmarryksen kannalta.

Koko tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd minkélaisella strategialla ja milla
keinoilla ulkoinen kumppani, eli mainos- tai markkinointitoimisto voi sitouttaa
asiakasyrityksen asiakkaita brandiin sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan.
Tiivistden, strategian tulee pohjautua asiakasyrityksen liiketoiminnanstrategiaan
ja sen tdytyy tukea siind maédriteltyjd tavoitteita. Sosiaalisen median
markkinoinnin strategia luodaan annettujen, yrityksestd selvinneiden tietojen
pdélle. Naihin annettuihin tietoihin lukeutuu muun muassa liiketoiminnan
tavoitteet, arvot, missio, visio ja kulttuuri. Niiden pohjalta sosiaalisen median
strategia muodostetaan analyysissa esiin nostetun vaiheittain etenevéan prosessin
mukaisesti. Strategian lopullinen tulos on sisdltdkalenteri, joka sekdén ei saily
tdysin muuttumattomana vaan sosiaalisen median strategia on hyvin

dynaaminen.

Sitouttaminen ndhdddn tdméan tutkimuksen myotd strategian keinona ja
valitavoitteena kohti liiketoiminnan tavoitetta. Sitouttaminen onnistuu luomalla
asiakkaalle arvoa. Tdmd arvon luonti ndyttdytyy muun muassa asiakasldhtoiselld
toiminnalla, brandipersoonan hyodyntdmiselld pyrkien samaistuttaa asiakasta
brandiin. Keskittyen lisdksi tarkemmin sitouttamiseen sosiaalisessa mediassa
voidaan nostaa esiin se, ettd sosiaalisen median vilitykselld ei yksin kyeta
sitouttamaan asiakkaita. Sosiaalinen media on osa sitouttamisen kokonaisuutta,

johon kuuluu asiakkaan ndkdkulmasta kaikki kohtaamispisteet brandin kanssa.
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Yrityksen ndkokulmasta puolestaan, kuten analyysissdkin jo mainittiin, on
sitoutuminen  vdlillinen  liiketoiminnan  kannattavuutta  kasvattava

tukitoimenpide.

Ulkoistetusti toteutetun strategian onnistumisen ehtoina on ennen kaikkea
luottamuksellinen suhde sekd toimiva vuorovaikutus toimiston ja yrityksen
vélilld. Jos asiakasyritys ei luota toimistoon eikd ndin ollen kerro strategian
tekemiseen tarvittavia tietoja, ei sosiaalisen median markkinoinnilla voida
tehokkaasti  tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. On my0s
huomionarvoista mainita, ettd asiakasyrityksen liiketoimintaymmarrys
vaikuttaa olennaisesti myds siithen, miten hyvin olennaiset tiedot toimistolle
vélittyy. Toimiva vuorovaikutus mahdollistaa nopean muutoksiin reagoinnin ja
timdn seurauksena kriisitilanteiden hallinnan. Jos toimisto-asiakas suhde ei
taiytd edelld mainittuja kriteerejd, voi tdstd seurata pahimmillaan
liikketoimintastrategian vastainen toiminta ja yrityksen imagon ja maineen

karsiminen.

5.1. Manageriaaliset implikaatiot

Kuten tutkimuksen johdannossakin jo todettiin, on sosiaalisen median
markkinoinnin huomiointi liilketoiminnassa jo ldhes valttamatonta. Tutkimuksen
myo6td vahvistui ndkemys siitd, ettd sosiaalinen media on alkanut 16ytda
paikkaansa markkinoinnissa ja se on vakiintunut muiden markkinoinnin toimien
joukkoon. Ndin ollen tutkimus auttaa managereja ymmartamaan, sisdistimaan
ja hyvdksym&ddn sosiaalisen median markkinoinnin vakiintumisen ja sen
huomioinnin osana markkinoinnin kokonaisuutta. Lisdksi tutkimus auttaa
ennen kaikkea huomioimaan yhé lisddntyvissd méarin ulkoisten kumppanien
osallisuuden markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen tdman pdivdn
markkinaymparistossd. Ulkoisen kumppanin markkinoinnin toteuttamista ja
toimisto-asiakas suhteen haasteellisuutta ja onnistumisen ehtoja ei
aikaisemmissa tutkimuksessa ole nostettu taimén tutkimuksen konkretia-tasolle.
Ulkoiset kumppanit vievdt toimintaa jatkuvasti yhd ammattimaisempaan
suuntaan ja managerien tulee tdnd pédivand punnita tarkoin omalla kohdallaan,
miten sosiaalisen median markkinointia on tehokkainta toteuttaa ja miten

mahdollista suhdetta ulkoisen kumppanin kanssa tulee hoitaa.
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Téssd tutkimuksessa selvinnyt strategiaprosessi toimii yksiléitynd kuvauksena
siitd, miten sosiaalisen median markkinointia toteutetaan ulkoisesti. N&din ollen
se tukee managereita niin paatdksenteossa ulkoistamiseen liittyen, ulkoistamisen
hallinnoinnissa ja toiminnan tehostamisessa kuin myds osittain mallina sisdisen
sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluun. Koska tdmd tutkimus ei
kuitenkaan tutkinut sitd, eroaako strategiaprosessi sisdisesti toteutettuna
analyysissa selvinneeseen ulkoisesti toteutettuun prosessiin, tutkimus ei ota

kantaa prosessimallin kédyttoon sisdisesti yrityksissa.

Sosiaalisen median strategisuus tekee siitd osan yrityksen liiketoimintaa ja
markkinoinnin managereiden vastuulla onkin varmistaa sosiaalisen median
markkinoinnin huomiointi yrityksen liiketoimintastrategiassa. Managerien tulee
toimia linkkind ja sosiaalisen median edustajana johdolle, jotta markkinointi
sielld olisi ja pysyisi liiketoiminnallisesti kannattavana. Tastd tutkimuksesta saa
tukea siihen, sekd ennen kaikkea toiminnan perusteluun liiketoiminnan kielelld
markkinoinnin kielen sijaan. Tutkimuksessa korostui sosiaalisen median
strategian perustuminen liiketoiminnan tavoitteille, joka toimii johtavana
ajatuksena johdolle niin sosiaalisen median markkinoinnin budjetin kuin sen
kautta saavutetun kannattavuudenkin perustelussa. Etenkin aiemmin mainittu
sosiaalisen median markkinoinnin vakiintuminen on johtanut siihen, ettd
ndkyminen sielld on yhd haasteellisempaa ja sen my6td ulkoisen kumppanin
kdyttd monille yha valttdimattomampaa. Lisdksi mainosrahan kéytto lisdéntyy ja
namd kummatkin tekijét johtavat siihen, ettd markkinoinnin budjetti tarvitsee

kasvuvaraa vaistamatta.

Analyysin myoétda selvisi selkeitd sitouttamisen keinoja, jotka toimivat
managerien tukena niin sosiaalisen median markkinoinnissa kuin muissakin
markkinointitoimenpiteissd. Sitoutumisen kasitteen erottaminen kahteen eri
tarkoitukseen auttaa ennen kaikkea sosiaalisen median markkinointia
toteuttavaa tahoa. Lisdksi esiin nostettiin selvidsti se, etti sitoutuminen on
lopullisen tavoitteen sijaan vélitavoite ja keino kohti suurempaa liiketoiminnan
tavoitetta. Asian sisdistiminen voidaan ndhdd merkittivind managerien
keskuudessa, kun tavoitellaan yhd tuloksellisempaa ja liiketoiminnallisesti
kannattavaa sosiaalisen median markkinointia ja aidosti sitouttamisessa

onnistumista.
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5.2. Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Koska tutkimus otti kantaa tdysin uudella ndkokulmalla sosiaalisen median
markkinointiin ja asiakkaiden sitouttamiseen, jdd tulevaisuuteen vield monia

aiheeseen liittyvid tutkittavia asioita.

Syventyen markkinoinnin strategiaan, korostuivat tavoitteet sosiaalisen median
markkinoinnin ydintyokaluna. Kysymykseksi ja ndin ollen
jatkotutkimusaiheeksi kuitenkin jda tavoitteiden mé&drd. Haastateltavat
korostivat ~ yhtd tavoitetta, mutta liiketoiminnan strategioissa ja
markkinointistrategioissa harvemmin esiintyy vain yksi tavoite. Mikd on ndin
ollen tavoitteiden méédrén ja sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuden ja
onnistumisen suhde. Tutkimuksessa selvisi lisdksi integrointia tarkentavana
seikkana se, ettd sosiaalisen median markkinoinnin tyylin tulee olla linjassa
muiden markkinoinnin toimenpiteiden kanssa. Jatkossa tulee kuitenkin tutkia
vield sitd, onko tdtd markkinoinnin tyylid yrityksissa yleisesti ottaen madritelty
vai madritteleekd toimisto sen oman analyysin perusteella. Tutkimuksessa ei
myOskddn selvinnyt sitd, onko tavallisempaa ottaa tdmd markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn tyyli annettuna vai voiko sosiaalisen median
ulkoistaminen jopa johtaa siihen, ettd loppujen lopuksi muut markkinoinnin
toimenpiteet muuttuvat sosiaalisen median markkinoinnin myo6td. Kaiken
kaikkiaan: jos tyylin tulee olla samanlaista jokaisessa markkinointikanavassa,
sopeutuuko toimisto, sooloileeko se vai johtaako tilanne usein toimiston
toimenkuvan laajenemiseen, kun koko markkinointi integroituu sosiaalisen

median markkinoinnin mukaan.

Tulevaisuudessa sitoutumiseen liittyen tulisi tutkia sitd, mitkd ovat
strategiaprosessin kannalta kriittisid kohtia, joissa voidaan epdonnistua. Lisdksi
olisi mielenkiintoista syventya siithen, mitkd osatekijat ja paatokset ulkoistetun
sosiaalisen median markkinoinnin prosessissa ovat kriittisimpid ja mitka
suurimmassa roolissa sitouttamisessa onnistumisessa. Huomionarvoista on
tarkentua vield siihen, ettd sitouttamisessa korostuu kohderyhmén tunteminen
ja ymmadrtdminen. N&in ollen tutkijalle j&&d vield epéselviksi se, kuinka hyvin
toimisto kykenee montaa asiakkuutta hoitaessaan paastd aidosti sitouttamista
vaativalle tasolle. Tédssd korostuukin eritoten markkinointitoimien integroinnin

olennaisuus ja yrityksen sisdisesti toteutetun markkinoinnin taso. Kun yritys
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muilla toimillaan pyrkii sitouttamaan asiakkaitaan, on toimiston helpompi tukea

kokonaisuutta sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd suureksi haasteeksi ulkoistetussa sosiaalisen median
markkinoinnissa muodostuu yrityksen sisélle pddseminen. Tétd seuraten, kuten
jo aiemminkin nostettiin esiin, tulisi syventyd tarkemmin siithen kumpi
todellisuudessa on tehokkaampaa, toimiston vai yrityksen sisdisesti toteutettu
sosiaalisen median markkinointi - vai ndiden kahden yhdistelma.
Mustavalkoisen jaottelun sijaan  kiinnostavin tulos tehokkaimmasta
toteutuksesta saattaisi 10ytyd tutkimalla sitd, mitkd asiakasyrityksen tekijat,
kuten toimiala ja kulttuuri vaikuttaa sithen kumpi toteutus on toimivampi.
Mikali yritys pddatyy markkinoinnin ulkoistamiseen, ndyttidytyy tasapainottelu
osana toimisto-asiakas suhdetta hyvin vahvasti. Vaikka toimisto onkin
sosiaalisen median markkinoinnin asiantuntija, miten saadaan sdilymdan raja,
ettei  toimisto ylitd toimenkuvaansa ja ala muokkaamaan koko
markkinointistrategiaa. Nama kaikki jaakoot tulevaisuuden tutkimusaiheiksi.

Tamaén tutkimuksen kysymyksiin on vastattu.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelulomake

TEEMAHAASTATTELU

"Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdi minkilaisella strategialla ja milld keinoilla
yritys VoI sitouttaa asiakkaita brindiin sosiaalisessa mediassa
markkinoidessaan.  Tutkimus toteutetaan ulkoistetusta nakokulmasta keskittyen
tarkastelemaan sosiaalisen median markkinointia ilmiond, jossa toimisto wvastaa
asiakasyrityksen sosiaalisen median markkinoinnin strategisesta suunnittelusta ja

toteutuksesta yrityksen antamien strategisten tavoitteiden mukaisesti.”
SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN PROSESSI

e Miten sosiaalisen median markkinointi tyypillisesti etenee uuden
asiakkaan kanssa?

SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN TAVOITTEET

e Mitd tavoitteita asiakasyrityksilla tyypillisesti on?

e Asiakkaan sitouttaminen, mita se sinulle tarkoittaa?

SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN HAASTEET JA
ONNISTUMISEN EHDOT

e Mitd onnistuneita sekd epdonnistuneita sosiaalisen = median

markkinoinnin toteutuksia sinulla tulee mieleen?
SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN STRATEGIA
e Mitd sinun mielestési strateginen sosiaalisen median markkinointi on?

o Mitkd asiakasyrityksen strategisen tason tavoitteet ohjaavat sosiaalisen

median markkinoinnin toteuttamista?

KIITOS AJASTASI!



